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Sissejuhatus

Teie ees seisva bakalaurcuset6d eesmérgiks on anda praktikas kasutatavaid ndpunditeid

veebilehtede optimeerimisest otsingumootoritele.

Toome vilja Internetiturunduse erinevad aspektid ning selle, kuidas kodulehtede optimeerimine

otsingumootoritele veebiturunduse suurde pilti mahub.

Siivitsi laheb t66 autor nende veebilehtede koodis leiduvate faktorite uurimisega, mis asjatundjate

hinnangul mojutavad veebilehtede positsioone otsingumootorite tulemustes enim.

Hetkel maailma suurim otsingumootor Google (www.google.com) peidab Kkiivalt oma
kodulehtede indekseerimise algoritmi. Keegi peale ettevotte enda ei tea, mida peab tdpselt
tegema, et just tema veebileht figureeriks konkurentide lehekiilgedest otsingu tulemustes eespool.
Kindel on vaid see, et iihest lahendust sellele probleemile ei ole - Google ise on 6elnud, et nende

algoritm arvestab rohkem kui 200 erinevat faktorit, mida koiki iga kodulehe puhul hinnatakse.

Bakalaureusetd6 autor testib mitmeid maailma asjatundjate hinnangul olulisemaid veebilehtedel
sisalduvaid faktoreid, millest sdltub kodulehekiilgede positsioon otsingumootorite tulemuste seas.
Pliiame vilja selgitada, millised spetsialistide hinnangul téhtsate faktorite variatsioonid tagavad
korgeimad kohad Google’i otsingu tulemuste seas. Selleks votame aluseks iithe suurima
otsingumootorite spetsialistide seas labiviidud uuringu 2009. aastal, kus ettevotte SEOmoz

kiisitles iile maailma 72 eksperti 149 erineva otsimootori tulemusi mdjutava faktori suhtes.

Too tulemusena nditab uurimuse autor, kuidas on koige mdistlikum kasutada pdhilisi
veebilehtedel sisalduvaid elemente, nii et nad aitaksid maksimaalselt kaasa Google’i
otsingumootori tulemuste seas vdimalikult hea positsiooni saavutamisele. Uurimuse lugejad
saavad lisaks ettekujutuse teistest tdhtsamatest kodulehtede otsimootorite jaoks optimeerimise
tehnikatest ning Internetiturunduse meetoditest, mis vdimaldavad veebilehe leida voimalikult

suurel arvul inimestel.



1 Internetiturundus

2009. aasta 30. septembril oli maailmas 1.7 miljardit Internetikasutajat. Veel aastal 2000 oli

Miniwatts Marketing Group'i andmetel iilemaailmne Internetikasutajate arv vaid 361 miljonit. [4]

Oma tohutu kasutajaskonnaga annab Internet ettevotetele ilile kogu maailma voimaluse teha ari

lihtsamalt kui kunagi varem.

Nii nagu igapédevases elus tuleb ka Internetis &ri tegemiseks kdigepealt silma paista ja inimesi
oma toodetest ja teenustest teavitada. Kui igapdevaselt kutsutakse sellist tegevust turundamiseks,

siis virtuaalmaailmas kutsutakse seda Internetiturunduseks.

Selleks, et saaksime leida vastuse kiisimusele, mis on Internetiturundus, tuleb kdigepealt teha
selgeks, mis on turundus. Ilmneb, et kuni tdnaseni puudub selle jaoks iiheselt tunnustatud

definitsioon. On mitmeid variente, mida asjatundjad peavad digeks.
1.1 Mis on turundus?

Turundus on sotsiaalne protsess, mis annab inimestele ja gruppidele seda, mida nad
vajavad ja tahavad ldbi uute toodete loomise ja nende tiksteisega vahetamise.

Philip Kotler
Turundus on oige toode, oiges kohas, oigel ajal, oige hinnaga.

Dennis Adcock

Turundus on protsess, mis mddratleb ja rahuldab klientide vajadusi tulusalt.

The Chartered Institute of Marketing



1.2 Internetiturunduse maoiste

Sarnaselt turunduse mdistega on olemas mitmeid Oigeks peetavaid Internetiturunduse

definitsioone. Paljud neist erinevad teistest tunduvalt, kuid koikides on teatud toetera.

Eestikeelses kirjanduses pakub Erti Luik oma raamatus “E-turunduse alused” veebiturunduse

definitsiooniks jargmist:

Interneti turundus on 1 turunduse erivorme ning selle pohierinevus teiste
turundusliikide suhtes on meedium. Internetiturunduse puhul on kasutatavaks

meediumiks Internet.

Lisaks on Erti Luik veendunud, et e-turundus ei erine tavalisest turundusest mitte millegi poolest.
Internet on muutnud keskkonda, kus turundustegevus toimub, kuid mitte turundust ennast.

Maailm, kus ldbi turunduskommunikatsiooni piiiitakse jouda tarbijateni, on ikka veel olemas. [5]

Internetiturunduse piibliks peetava raamatu “Internet Marketing — Strategy, Implementation and
Practice” (“Internetiturundus — Strateegia, Rakendamine ja Praktika” — tolge autor) neljandas

koites on veebiturunduse definitsiooni késitletud suhteliselt sarnaselt.
Raamatu kaasautori Dave Chaffey jargi on Internetiturunduse maiste jargmine:

Internetiturundust saab defineerida kui turunduse eesmdrkide saavutamist libi

digitaalsete tehnoloogiate kasutamise. [1]
Modlema viljatoodud Internetiturunduse definitsiooni taga on 2 sarnasust:

e Internetiturundus on 1 turunduse liike.

e Internetiturunduse puhul kasutatakse turundamiskeskkonnana Internetti.

Nagu kiesolevast peatiikist ndha, kasutab bakalaureuset6o autor kogu uurimuse raames mitmel
pool Internetiturunduse siinoniiimidena sdnu veebiturundus ja e-turundus. Antud kontekstis

tdhendavad nad koik iihte ja sama.



1.3 Internetiturunduse eesmirgid

Aja jooksul on Internet muutunud iiha suuremaks ja kdikehdlmavamaks meediumiks, mis

sisaldab endas jdrjest rohkem kasutusalasid.

Lisaks sellele, et Internetiturundus tdhendab turunduse tegemist Internetis, on aastate jooksul
vélja kujunenud spetsiifilised Internetiturunduse kasutusalad. “Internet Marketing — Strategy,
Implementation and Practice” andmeil on aja jooksul vilja kujunenud 6 peamist veebiturunduse

kasutusala.
Interneti kasutusalad turunduses: [1]

e Internet kui reklaamikanal

e Internet kui tagasiside saamise kanal

e Internet kui miiligitehingute sooritamise kanal
e Internet kui klientide leidmise kanal

e Internet kui distributsioonikanal

e Internet kui potentsiaalsete klientidega suhte loomise kanal

Nagu iilevalolevast nimekirjast ndha, on Internetiturunduse funktsioone vastavalt spetsiifilisele

eesmadrgile mitmeid.

Tegelikus elus ei piiritleta Internetiturunduse kampaaniate ldbiviimisel peaaegu kunagi Interneti

kasutamist vaid tihele vilja toodud kanalile, vaid pigem kombineeritult.

Loomulikult on igal iilalmainitud Internetiturunduse funktsioonil turundajate jaoks erinev
eesmark. Jargnevalt anname neist lilevaate ja toome vilja mida turundajad mingile kasutusalale

rohudes saavutada soovivad.
1.3.1 Internet reklaamikanalina

Reklaamikanalina on Internetil mitmeid eeliseid traditsiooniliste kanalite ees (tdpsemalt peatiikis

1.4). Muuhulgas saab veebis tehtava reklaami puhul tipselt mddta, kui palju ja kellele mingit



reklaami ndidatakse ning kuidas sellele reageeritakse. Vajadusel saab juba kdimasolevasse
kampaaniasse teha suhteliselt kerge vaevaga muudatusi — on vdimalik korvaldada koik
planeerimise etapis ilmnenud vead ja muuta uute andmete ilmnemisel kampaaniat

tulemuslikumaks.
Eesmark

Reklaamikanalina on Internetis turunduskampaania labiviimise eesmérk ennekdike reklaamida
oma toodet vOi teenust, tekitada selle wvastu huvi ja suurendada seeldbi miiiiki.
Veebiturunduses kasutatakse Internetti kui meediumit reklaamikanalina peaaegu koikide
labiviidavate kampaaniate puhul — isegi kui ei tegeleta otseselt toote reklaamimisega on lisaks
muule kampaania eesmairkidele alati tdhtis kaubale voi teenusele positiivse kuvandi loomine,

mida voib tinglikult pidada reklaamiks.

Niiteks voib mdne traditsioonilisest poest toote ostnud inimestele pakkuda abi firma kodulehele
pandud foorumi vahendusel. Nii pakutakse kliendile lisavéartust ja parandatakse seeldbi toote

vairtust ja suurendatakse tdendosust, et mdlemad osapooled ka tulevikus éri teevad.
1.3.2 Internet tagasiside kanalina

Tagasiside kanalina Interneti kasutamine on iiks vanemaid veebiturundajate nippe. Nimelt
antakse kasutajatele vdimalus kommenteerida toodet, selle omadusi ning seda kuidas toote

ostmine aitas lahendada mingit kindlat probleemi.

Kui esialgu tundub, et selline Interneti kasutusviis ei saa mingil juhul kvalifitseeruda
veebiturunduseks, siis tegelikult aitavad toodetele lisatud kasutajapoolsed kommentaarid tdsta
toote ldbimiitiki. Tihti peavad kliendid kolmandate osapoolte kirjutatud arvustusi

objektiivsemateks kui toote ametlikku kirjeldust.

Internetihiiglased Amazon ja eBay (vastavalt www.amazon.com ja www.ebay.com) lasevad oma
kasutajatel Kirjutada tagasisidet vastavalt toodete ja kasutajate kohta. Toodete kohta tagasiside
jdtmine annab jargnevatele klientidele vOimaluse tootega pdhjalikumalt tutvuda ning seeldbi

langetada informeeritum otsus ostu sooritamise kohta. Kui mone teenuse voi toote tagasisidet
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lugedes ilmneb, et see ei vasta vajadustele, siis on parem kui klient teab sellest enne toote ostmist.
Téanulik inimene ostab suurema tdendosusega ka edaspidi samast kauplusest tooteid kui

mittesobiva kauba tellinud klient.
Eesmark

Tagasiside kanalina on Internetil ja turundusel mitu eesmirki:

¢ Saada infot toote voimalikuks tdiustamiseks

e Saada infot toote vigade ja puuduste kdrvaldamiseks

e Aidata potentsiaalsetel klientidel jduda parema ja informeerituma otsuseni

¢ Kindlustada toote kuvandit kasutajate seas

e Hoida kokku kulutusi spetsiaalsete inimeste palkamiseks, kes kirjutaksid toodetest

ilevaateid ja aitaksid klientidel jouda parima valikuni.
1.3.3 Internet miiiigitehingute sooritamise kanalina

Miiligitehingute sooritamise vOimalus on Internetis &dri tegemise seisukohast oluline boonus.
Antud vdimalus teeb Internetist tdieliku drikeskkonna — maksete tegemine lubab Internetis ari
teha ilma reaalse maailmaga kokku puutumata. Niiteks on meil kdigil voimalus osta Internetist

digitaalsel kujul moni raamat voi dpetus, maksta selle eest, ja kasutada toodet arvuti vahendusel.

Eesmirk

Miitigitehingute sooritamisel Internetis on véiga oluline eesmirk - viia 16pule driprotsessi iiks

tdhtsamaid osasid. Korjata kliendilt dra raha, mida ta on ndus toote voi teenuse eest tasuma.

See voimalus teeb Internetist keskkonna, millega tuleb raha tegemisel arvestada. Lisaks on
miiligitehingute sooritamise vOimalus Internetis pannud aluse tdiesti uutmoodi ettevotmistele,
millest enne Interneti levikut unistadagi ei osatud. Nimelt saab tdnu miiligitehingute sooritamisele
Internetis toota digitaalset sisu lokaalselt ning miiiia seda globaalselt. Kuna digitaalsete teenuste

puhul jdéb &dra toodete postiga saatmine, ei mingi teenusepakkujate asukoht enam mingit rolli.

10



1.3.4 Internet klientide leidmise kanalina

Klientide leidmise kanalina on Internetil kasvav roll. Kui esialgu otsiti veebiteenustele kliente
traditsioonilisest meediast (televisioon, raadio, ajakirjandus), siis niiiidseks on olukord muutunud
vastupidiseks — pigem kasutatakse Interneti voimalusi, et suurendada mittedigitaalsete kaupade
miitiki.

Traditsiooniliselt voime siia tuua ka Eestis populaarsed e-maili kampaaniad ajalehtede ja

ajakirjade tellimiseks.
Eesmirk

Uute klientide voitmine 14bi reklaamikampaaniate ja kohaloleku Internetis.
1.3.5 Internet jaotuskeskusena

Kui on olemas voimalus Internetis ostetava kauba eest maksta, siis on ideaalis olema ka vdoimalus

selle kauba kohaletoimetamiseks.

Uks esimesi ja tuntumaid Interneti kui jaotuskeskuse kontseptsioonile oma #riidee rajajaid oli
muusika vahendamisega tuntuks saanud Napster. Napster (www.napster.com) on firma, mis tuli
vidlja sellise muusika failide jagamise tehnoloogiaga, kus ei olnud laulude hoidmiseks keskset
serverit, vaid kasutajad said muusikat tirida otse iiksteise arvutist. Tegemist on edulooga, millest
on dppust votnud paljud — tdnapdeval kasutavad pea koik digitaalse info jagajad ja miitijad veebi
hiiglasliku jaotuskeskusena. Kui péris maailmas viivad toote kohale veoautod ja kullerid, siis

digitaalses maailmas teevad seda valguskaablid ja juhtmed.
Eesmirk

Toimetada tellitud teenus voi kaup klientideni.
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1.3.6 Internet kui tulevaste klientidega suhete loomise kanal

Internetiturunduse roll reklaaminduses on selgelt kasvav. Kui nditeks veel 2008. aastal oli Eesti
oOlletootja Saku turunduseelarvest veebireklaami osakaal 0,3%, siis 2010. aastaks on samaks

tegevuseks planeeritud 10% kogu turundusele kuluvast rahast. [6]

Traditsiooniliste suurfirmade turundusstrateegiad ndevad ette pidevat reklaamimist ning
jirjepidevat brindi ehitamist. Kui votta juba mainitud Saku Olletehas, siis massilise turunduse
tulemusena teab iga tdiskasvanu juba enne 18 aastaseks saamist, mis on Saku Originaal ja kust
seda osta saab. Just selline turundus ongi klientidega suhete loomise peamiseks eelduseks.
Veebiturunduse kasvunumbreid vaadates saab kindlalt véita, et suured firmad on joudsalt

avastamas Internetti kui uut meediumit turunduskampaaniate labiviimiseks.
Eesmark

Luua 1abi veebiturunduse oma tootele vOi teenusele iildtunnustatud imago, mis soodustab

hilisemat kauba ostmist.

1.4 Internetiturunduse eelised ja puudused traditsioonilise

turunduse ees

Nii nagu koikidel turunduse liikidel on ka Internetiturundusel omad eelised ja puudused.
Kéesolevas peatiikis toob autor vilja peamised plussid ja miinused vorrelduna traditsiooniliste

turunduskanalitega (televisioon, raadio, ajakirjandus).
1.4.1 Internetiturunduse eelised

Vorrelduna traditsioonilise meediaga on Internetiturundusel mitmeid eeliseid. Alljargnevalt

toome vilja 6 suurimat eelist.

12



Moodetav

Internetis tehtava turunduse suureks eeliseks on selle reaalajas jdlgimise voimalus ja tulemuste
modtmine. Internetis on soovi korral vdimalik detailselt jélgida turundusprotsessi kdiki osasid.
Voéimalik on valida, kellele ndidatakse reklaami, millisel kujul seda tehakse, kui paljud inimesed

reklaamile reageerivad ja kes sellel klikivad. [7]

Voimalik on jilgida potentsiaalsete klientide liikumisteekonda alates reklaami kuvamisest, selle

nagemisest ning Klikkimisest kuni reklaamitaval kodulehel ringi lilkumiseni ja toote ostmiseni.

Kuna igat Internetiturunde aspekti on voimalik reaalajas modta, loob see suurepérased
voimalused kampaania tulemuslikkuse suurendamiseks. Kui néditeks selgub, et {ihest portaalist
reklaamile klikkinud inimesed ostavad toote 2 korda suurema tdendosusega kui teisest portaalist
tulnud inimesed, siis on mottekas suurendada reklaami mahtu esimeses ja vdhendada teises

veebikeskkonnas.
Spetsiifiline

Nagu eelpool juba vilja tuli, vdimaldab Internet tadielikku kasutajate jalgimist. Tdnu igal sammul
kasutajate kohta kogutavatele andmetele on vdimalik veebireklaami ddrmiselt spetsiifiliselt teatud

sihtgruppidele suunata. [8]

Naiteks, kui soovitakse reklaam suunata vaid pensionéridele, siis traditsioonilise meedia puhul on
paratamatu, et seda ndevad ka teised inimesed, kellele antud turundusalane sdnum suunatud ei
ole. See aga tdhendab, et traditsioonilise meedia puhul on juba eos reklaami médratud nigema
inimesed, kes ei ole sihtgrupp, seega vOime oletada, et osa turundusele kulutatavast rahast

raisatakse inimeste peale, kelle puhul on teada, et nad reklaamitavat toodet ei osta.

Internetireklaami spetsiifilisusest tulenevalt on vdimalik tooteid turundada inimestele, kes neid
koige suurema toendosusega ostavad. Kui kampaania ajal selgub, et mingi sihtgrupp ei reageeri
reklaami sonumile nii nagu planeeritud, on vdimalik kulutuste kokkuhoiu mdttes lihtsalt teatud
sihtgrupile turundamine peatada — traditsioonilises meedias oleks see niiteks televisiooni voi

ajakirjanduse puhul ddrmiselt raskendatud ja kulukas.
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Interaktiivne

Internetiturundus on esimene tdeline turunduse vorm, kus suhtlus reklaamija ja tarbija vahel saab
olla kahepoolne. See tdhendab, et sdltuvalt potentsiaalse kliendi astutud sammudele on talle

voimalik pakkuda just temale sobivamat toodet.

Tavalise reklaambidnneri asemel on voimalik turundada toodet nditeks interaktiivse méinguga,

kusjuures voimalik on siduda mangu tulemus tehtava allahindluse protsendiga.
Globaalne

Internet ei tunne riigipiire. Traditsioonilises meedias tihendab vélisturgudel kampaania tegemine

suuri kulutusi, veebis aga ei pruugi vilismaised kulud olla suuremad kui péritoluriigis. [7]

Turunduskampaaniaid on voimalik luua ja juhtida Interneti vahendusel. Soovi korral saab Voru

véikefirma miilia oma teenuseid Jaapani turul ilma seal fiiiisiliselt eksisteerimata.
Odav

Vorreldes konkureerivate turunduskanalitega on Internetis turundamine odav, sest koike on
voimalik mddta ja jalgida. Juhul kui on ndha, et kampaania ei saavuta seatud eesmérke, saab teda

kdigu pealt vihese vaevaga muuta voi isegi ajutiselt peatada.

Mitmete drimudelite seast on voimalik leida selline, mis rahuldab kampaania 14dbiviija ndudmisi
koige paremini. Néiteks on populaarsust kogumas drimudel, kus toodet miiliv ettevote maksab
nende reklaami kuvavale keskkonnale kindla summa ainult iga sellise miiiigi eest, mis sai alguse
nende toote reklaamile klikkimisest. Selline turundusmudel kindlustab, et reklaami eest

makstakse ainult siis kui see reaalselt raha sisse. [8]

Kui mitte arvestada t66 tegemiseks kuluvat aega, siis on ettevotlikkuse ja pilisivuse korral

Internetis voimalik kampaaniaid 14bi viia ka tasuta.
Alati tootav

Internetis ldbiviidav kampaania to6tab soovi korral 24 tundi 66pdevas. Nii televisioonis kui ka

raadios peab reklaami ndgemiseks ja kuulmiseks reklaamile digel ajal peale sattuma — veebis
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voite aga igal kellaajal oma lemmik uudisteportaalis néha just teile suunatud reklaami. Pole

oluline, mis kell ja kus potentsiaalne klient reklaami mojuvélja satub — turundaja vaatevinklist on

tahtsam, et sonum jouaks digesse sihtgruppi kuuluva inimeseni.

Kui televisioonist ja raadiost on reklaam kéttesaadav vaid siis kui see on eetris, siis sarnaselt

Internetile saab ka vélimeediat ning ajakirjanduses olevat reklaami pidada alati to6tavaks. Selles

mottes on Internet reklaamikanalina parem kui televisioon ja raadio kuid sarnane trilkkimeediaga.

1.4.2 Internetiturunduse puudused

Nii nagu tavapirastel turunduskanalitel Interneti ees, on ka Internetil endal moningaid puudusi

vorreldes traditsiooniliste reklaamikanalitega.

Tehnoloogia kasutamise oskus — Turundussdnumid jouavad veebi vahendusel vaid
nende inimesteni, kellel on ligipdds arvutile ja Internetile ning oskus molemat kasutada.
Arvutit mittetundvate inimeste arv vdheneb maailmas pidevalt kuid hetkel veel on

Internetti mitte kasutavate inimeste arv suurem kui selle kasutajate hulk. [4]

Kaupa ei ole voimalik fiiiisiliselt katsuda — Internet on virtuaalne ning seega puudub
seal pdris maailmast viga populaarne vdimalus kaupu enne ostu sooritamist katsuda,
nuusutada ja testida. Kuna see on viga selge veebi kitsaskoht, siis piiiiavad
Internetiettevotted iildiselt pakkuda paindlikke toodete tagastamise voimalusi. Kui pildi
peal ndhtu ja reaalselt kitte saadav toode erinevad teineteisest kardinaalselt, on kliendil
ildjuhul véimalus toode tagastada ning raha tagasi saada. Sellegipoolest on reaalsus see,
et Internetist ostetud kauba puhul on mérksa suurem vdimalus saadavas pettuda kui piris

poest ostetud kauba puhul.

Turvalisus — Interneti kasutamisega kaasnevad mitmed ohud. Ebausaldusviirsetele
lehekiilgedele sattudes vOib arvuti nakatuda viirusega, petturitele kuuluvad
veebikaubamajad voivad varastada teie krediitkaardi andmed ja teie identiteedi nii, et
keskmine kasutaja ei kahtlusta midagi. Turvaprobleemide vastu aitab kasutajate
koolitamine, pahavara vastaste programmide kasutamine ja vajadusel kriipteeringu

kasutamine.
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e Interneti kiirus — On tekkimas olukord, kus Interneti kiirus 15hestab inimesed kaheks —
need, kellel on piisiiihendus ja kes saavad kogu veebi sisuga probleemideta tutvuda ning
need, kes kasutavad Internetti saamiseks telefoniliine voi mobiiltelefone ja ei saa kasutada
andmemahukaid teenuseid. Néiteks on iile tavatelefoni Interneti kasutajal viga vaevarikas
ja kallis kasutada veebi videode vaatamiseks. See aga on 1 oluline virtuaalmaailmas

eksisteeriv turunduskanal.
1.5 Peamised Internetiturunduse liigid

Traditsioonilise turunduse maailmas on turundus jaotunud peamiselt televisiooni, raadio,
ajakirjanduse ja vilimeedia kaudu edasiantavateks reklaamikampaaniateks. Lisaks neile
sissetootanud kanalitele otsivad turundusvaldkonnas todtavad inimesed jérjepidevalt uusi

voimalusi oma tooteid meeldejdédvalt turustada.

Sarnane reegel kehtib ka turundustegevuse labiviimisel Internetis — on peamised sissetdotatud
kanalid, mis annavad tulemusi peaaegu alati ning lisaks on véga palju neid turundajaid, kes

otsivad kampaaniate 1abiviimiseks uusi véimalusi.

Siinkohal toob autor véilja mdningad enimkasutatavamad Internetiturunduse liigid. [9]

1.5.1 Béannerreklaam

Bénnerreklaam kujutab endast toodet voi teenust tutvustavate pildikeste asetamist tavaliselt suure
kiilastatavusega portaalidesse ja veebilehekiilgedele, eesmérgiga saada kiilastajad neile klikkima

vOi lihtsalt tutvustada oma kaubamarki.

Bénneritega tehtav reklaam on iiks esimesi Internetis turundamise meetodeid pérast graafilise
veebilehitseja leiutamist. Kui bannerreklaami algusaastatel olid béannerid tiitipiliselt lahendatud
staatilise voi litkuvad pildi kujul, siis Interneti kiiruse kasvades ja mahtude suurenemisel on

bannerite kasutusvaldkonnad margatavalt suurenenud. [5]
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Tiitpiline banner on liikuv animatsioon, kuid jérjest populaarsemaks on muutumas jargmised

bannerite tiitibid:

Video biannerid — Voimaldab Interneti vahendusel ndidata kasutajale tdpselt samasugust
reklaami kui televisioon, kuid lisaks voimaldab tapselt mdota reklaami vaatajate arvu ning
sellele reageerijaid. Tavaliselt on reklaami voimalik ka seisata ning soovi korral uuesti
vaadata. Huvitava ja naljaka sisuga video banneri korral on keskmisest suurem tdendosus,
et kasutaja vaatab seda mitmel korral ning niitab ka sopradele, aidates seeldbi suurendada
reklaami efektiivsust.

Interaktiivsed bannerid — Béannerid, mis paluvad kasutajal sooritada mingi tegevus ning
annavad antud teo sooritajatele tagasisidet. Néiteks voib interaktiivne banner olla méng,
mille eduka I0petamise korral viiakse kasutaja toote odavmiiiigi kodulehele. Eesti
praktikas on silma paistnud bensiinifirma Neste, kes tuli vélja interaktiivse banneriga, mis
lasi kasutajal tankida virtuaalset bensiini ning seejarel nédidati, milline on tangitud koguse
hind Neste ja mis nende konkurendi Statoili juures. [10]

Teksti peale ilmuvad binnerid — Aastaid tagasi olid populaarsed hiipikakendes lahti
kargavad reklaamid. Tanapédeval on veebilehitsejatesse sisse chitatud hiipikakende kaitse
— ilma kasutajapoolse ndusolekuta lahti hiippavaid aknaid Internetikasutajad tildjuhul ei
nae.

Selle asemele on leiutatud uus béannerite liikk — bénnerid hiippavad lahti juba avatud
veebilehe sees ning seda nii pealetungivalt, et katavad dra osa voi koik kodulehe sisust.
Ainus moodus sellistest reklaamidest lahtisaamiseks on reklaami sulgemine.
Kinnipanemisvdimaluse otsimine tihendab aga seda, et reklaami sisu jouab peaaegu

garanteeritult kodulehe kiilastajani.

1.5.2 E-posti lahendused

Ttitipiline e-posti lahendus sisaldab endas emaili nimekirjade koostamist eesmérgiga nende

omanikele mingit toodet vdi teenust tutvustada ning miitia. [5]

On olemas ettevotted, mis on spetsialiseerunud e-mailide kogumisele. Sellised firmad iiritavad e-

maili konto omaniku kohta uurida vilja kdik, mis vdimalik, ning hiljem rendivad koostatud
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nimekirju valja. Tavaliselt tdhendab see seda, et listi kuuluvate emailide omanike kohta on teada
nende demograafilised andmed — nii saab kindlustada, et reklaam jouaks dige sihtgrupini. Pole

motet miiiia naiste tooteid meestele ja vastupidi.

E-maili liste koostavad ka veebilehed, kes annavad huvitatutele voimaluse liituda oma kodulehe
uudiskirjaga. Kuna liitumine toimub vabatahtlikult, siis on juba ilma lisaandmete kogumiseta
garanteeritud, et liitunud huviline kuulub sihtgruppi. Aeg-ajalt olulisi uudiseid ja infot uudiskirja
vahendusel edastades muudetakse uudiskiri selle liikmetele usaldusvaarseks. Nii on huvilised

hiljem sama kanali kaudu miiligisdnumite ja soovituste suhtes vastuvotlikumad.

Kuna emaili turunduse puhul tuleb reklaam sihtrithmale nende postkasti ise kohale, siis on

tegemist véga efektiivse turunduskanaliga.
1.5.3 Tasuline reklaam otsingumootorites

Tasuline reklaam otsingumootorites on plahvatuslikult kasvanud alates hetkest kui Google tuli
véilja oma revolutsioonilise Adwords reklaamiplatvormiga. Sellest hetkest alates on oma

otsingumootorites tasuliste tekstireklaami voimalustega vélja tulnud ka Microsoft ja Yahoo.

Tasuline reklaam hoitakse otsingumootoris otsingu tulemustest rangelt eraldi. See tdhendab, et
otsingu tulemused on oma olemuselt neutraalsed ning seda infot ei saa mingi summa eest
mojutada. See eest on vdimalik otsingu tulemuste juurde kuvada spetsiifiliste otsingute
sooritamisel sellega seostuvat reklaami — see on loomulikult tasuline, kuid see eest on

garanteeritud, et reklaam jouab sihtgrupini. [5]

Otsingumootorites reklaamimise suurimaks eeliseks on fakt, et turundaja poolt tellitud reklaami
on voimalik kuvada ainult teatud spetsiifiliste otsingufraaside korral. Seega on niiteks voimalik
et reklaami ei kuvata kui keegi otsib fraasi ,, Tallinn-Stockholmi lennuki piletid“, aga kuvatakse
kui otsitakse fraasi ,, Tallinn-Stockholmi laeva piletid .

Selline Internetiturundus voimaldab miiiia véikestele sihtgruppidele ilma suuri ja mottetuid

kulutusi tegemata.
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1.5.4 Sotsiaalsed vorgustikud

Sotsiaalsed vorgustikud on Internetis kasvav trend. Tiilipiline sotsiaalne vorgustik on koduleht,
millega liitunud kasutajad saavad suhelda teiste kasutajatega ning radkida neile olulistel

teemadel.

Sotsiaalsete vorgustike arenedes muutuvad ka nendes kasutatavad turundusmeetodid. Hetkel on
nditeks populaarne toodetele voi teenustele oma fannilehekiilgede loomine vdi temaatilistes

gruppides ja foorumites mingite toodete ja teenuste tutvustamine.

Kuna jérjest rohkem inimesi kasutab vdhemalt iihte sotsiaalset vorgustikku ning on seal
avaldanud enda kohta demograafilisi andmeid ning huvisid, siis muudab see Gigete inimeste

leidmise ja sihtrithmadele turundamise suhteliselt lihtsaks. [5]
1.5.5 Viirusturundus

Viirusturundus on veebiturunduse liikk, kus eesmirgiks on panna Interneti kasutajad

reklaamsOnumit ise levitama.

Selline turundusmeetod voOib olla védga edukas, kuid nduab suuri pingutusi reklaami voi
turundussonumi valmistamisel. Tihti voib selleks olla naljakas voi leidlik video voi pilt, kuid
tegelikult ei ole siin mingeid piire — viirusturunduse abil saab levitada kdike seda, mida kasutajad

peavad piisavalt huvitavaks, et seda oma sOpradele ja tuttavatele nédidata.

Edukas viirusturunduse kampaania soltub ennekoike levitatava materiali populaarsusest. Kui
tegemist on piisavalt huvitava asjaga, siis v0ib olla kindel, et Internetikasutajad levitavad seda

koikvoimalikke veebis olevaid vahendeid kasutades.
1.5.6 Kaasturundus

Kaasturunduseks peetakse sellist Internetiturunduse liiki, kus tegelik turundustdo jaetakse
tegemiseks teistele osapooltele. Reklaamimise ja turunduse ldbiviimise eest makstakse

turundajale raha iga kliendi voi miiligi eest, mida tema tegevus toi.

19



Uheks taoliseks turundusmudeliks vdib niiteks olla moodus, kus reisibiiroo miiiib Internetis
lennukipileteid. Kuigi pileteid saavad osta kdik reisibiiroo kodulehele sattunud inimesed, kehtib
siin range seaduspdrasus, et kliente ei saa kunagi olla rohkem kui kodulehele sattunuid. Seega
voib reisifirma pakkuda raha selle eest, kui keegi suunab nende kodulehele selliseid kasutajaid

kes 16puks mone lennukipileti ostavad.

Kaasturunduse puhul on oluline, et toote voi teenuse kodulehele sattunud kiilastajate eest tuleb
teistele osapooltele tasuda ainult siis kui nad ettevottele raha sisse toovad. Sellise
turundusmetoodika puhul makstakse ainult tulemuste eest. Teenuse miilija v3tab tavaparasest
véiksema riski ja laseb turundustegevusega tegeleda neil, kes seda oskavad. Juhul kui teiste
osapoolte ldbiviidavad turunduskampaaniad ei ole edukad, siis teenuste ja toote miiiijad ei kaota

midagi — nemad kampaaniate ldbiviimise eest ei maksa.
1.5.7 Otsingumootori turundus

Otsingumootori turundus ja veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele on iiks suuremaid ja

olulisemaid Internetiturunduse liike.

Otsingumootori turundus holmab endas kodulehtede sellist valmistamist, et nad saavutaksid

otsingumootorite orgaaniliste otsingute seas voimalikult kdrge positsiooni.

Bakalaureusetdd autor peab otsingumootori turundust iheks olulisemaks Internetiturunduse

liigiks. Sellest iilevaate saamiseks vaata peatiikke 2 ja 3 ning nende alamteemasid.
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2 Veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele

Otsingumootorite tdpsus ja usaldusvddrsus on tekitanud olukorra, kus uue informatsiooni
leidmiseks poordub suur osa Interneti kasutajatest esmajoones just nende poole. Seda
demonstreerib histi ndide, et 1 kdesoleva uurimuse autori omatavatest veebilehekiilgedest kogus

2009. aastal iile 270 000 kiilastuse, millest 85% tuli otsingumootorite vahendusel.

Kuna otsingumootorid on sisuliselt keerukad arvutiprogrammid, mis uurivad Internetis olevaid
kodulehekiilgi vastavalt neile etteantud kriteeriumitele, siis on suurema hulga kiilastajate

saamiseks tihtis muuta oma koduleht otsingumootoritele voimalikult histi arusaadavaks.

Tiiiipiline otsingumootorist sooritatud otsing annab vastusena viiteid mitmetele lehtedele, seega
on osingumootorite tulekuga tekkinud vajadus need lehed ka mingil kasutajale koige kasulikumal
moel jérjestada. Otsingumootorite valmistajad hakkasid vilja motlema algoritme, mille eesmark

oli ndidata kasutaja otsingule kdige asjakohasemaid viiteid teistest eespool.

Uheskoos otsingumootorite arenguga ja Interneti levikuga tekkis jérjest suurem hulk turundajad,
kes soovisid, et mingi mérksOna otsimisel kuvaks otsingumootor viite nende kodulehele teiste
lehtedega vorreldes eespool. Nende jaoks tdhendas suur hulk potentsiaalseid kiilastajaid suurt

hulka voimalikku raha.

Turundajate ja miiligimeeste vajaduse tottu saada oma toodete veebilehele rohkem kiilastajaid kui
konkurendid, on kodulehtede optimeerimisest otsingumootoritele viimasel kiimnendil saanud

arvestatav toostusharu.

Nii tekkis valdkond, kus vastamisi olid otsingumootorid oma algoritmidega ning inimesed, kes
analiiiisisid kodulehekiilgi ja neile suunatud viiteid otsingumootorites - selleks, et Sppida ja

saavutada veebilehtede puhul otsingumootorites voimalikult korgeid positsioone.

Kuna selgete juhiste olemasolul oleks kdigil voimalus saavutada otsimootoris iikskdik millise

fraasi otsimisel esimene tulemus, tuleb vastuste relevantsena hoidmise eesmargil otsingumootori
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algoritmi salajasena hoida. Juhul kui otsimootori algoritm avalikustaks, muutuks antud

otsimootor suuresti kasutuks — tema véljastatud tulemustega oleks liiga lihtne manipuleerida.

Avalikkusel puudub hetkel selge iilevaade, kuidas tdpselt tootavad maailma populaarsemad
otsingumootorid, kuid siiski on viga palju inimesi, kes tiritavad neile hdsti varjatud saladustele
jalile saada. Selleks analiiiisitakse otsingumootoris indekseeritud veebilehtede {ilesehitust ja

nende paiknemist otsimootori otsingu tulemuste seas.

Seega on iseenesest moistetav, et enne kui saab riddkida veebilehtede optimeerimisest

otsingumootoritele, tuleb kdigepealt selgitada otsingumootorite toopShimottest.

Too autor keskendub jargmistes peatiikkides otsingumootorile Google, kuna tegu on maailma
suurima otsingumootoriga. 2009. aasta novembri seisuga on ettevotte tilemaailmseks turuosaks
84,91%. [11]

2.1 Otsingumootor Google

Google’le panid aluse Larry Page ja Sergey Brin, kes alustasid 1996. aastal Stanfordi iilikoolis
koostdod otsingumootori projekti kallal, nimega BackRub. Juba 1997. aastal anti sellele uus nimi

— Google. Nimi tuletati sdnast googol, mis tdhendab inglise keeles arvu iiks 100 nulliga.

Aastal 1998 kolis Google vilja Stanfordi tilikooli ruumidest ithe nende meeskonnaliikme garaazi.
Augustis saadi investorilt 100 000 dollarit ja juba 4. septembril registreeritakse ennast ettevotteks

- otsingumootor Google on siindinud. [12]

Ténaseks on Google’ist saanud maailma suurim otsingumootor. Kuna inimesed héailetavad
tihtipeale oma jalgadega, siis vOib tdendoliselt ka véita, et tegemist on otsingu terminitele kdige

olulisemaid vastuseid véljastava otsimootoriga.
2.1.1 Otsingumootori Google visuaalne iilesehitus

Lisaks tdpsetele otsingu tulemustele 161 Google laineid oma minimalistliku vélimusega.
Otsingumootoris puudusid teenuse kaivitamisel tédielikult reklaamid ja bénnerid, mis teiste sellel

ajal populaarsete otsimootorite seas viga levinud olid.
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2000. aasta oktoobris kiivitas Google AdWords reklaamiprogrammi, mis vdimaldas koikidel
soovijatel avaldada enda tekstil pohinevaid reklaame otsingumootori tulemuste juures. Seejuures
juurutati esmakordselt filosoofia, et otsingu tulemused ja reklaamid on iiksteisest rangelt

visuaalselt eristatud. [12]

Igale otsingule viljastab Google sisuliselt kahed erinevad otsingu tulemused — ilihed, mida
peetakse erapooletult kdige tahtsamateks ning teised mida turundajad tahavad otsingu sooritajale

niidata.

Edaspidi nimetab t66 autor neid otsingu tulemusi vastavalt orgaanilisteks otsingu tulemusteks

ning makstud otsingu tulemusteks.

e Orgaanilised otsingu tulemused — Viited kodulehtedele, mille puhul otsingumootori
salajane algoritm maéadrab nende tdhtsuse ja olulisuse vastavalt kasutaja poolt otsitud sdnale
voi fraasile ning véljastab seejérel vasted, koige olulisemad esimesena. Orgaaniliste otsingute
tulemused paneb automaatselt paika Google’i algoritm, mille jérjestust ikski lehekiilje
omanik lihtsalt muuta ei saa. Orgaanilised tulemused on tiielikult tasulistest tulemustest
eraldatud.

e Makstud otsingu tulemused — Reklaam, mis vastab kasutajate poolt otsitud méirksdnale.
Reklaami kuvamisel kehtib pohimote, kes rohkem maksab, selle reklaami nédidatakse
esimesena. Nagu 6eldud, on otsingumootoris Google makstud otsingu tulemused iilejaanud
tulemustest selgelt eristatud. Samuti ei ole mitte mingil moodusel vdimalik Google’ile

maksta ja saada viidet enda kodulehele orgaanilistes otsingu tulemustes teistest ettepoole.

Joonisel 1 on kujutatud orgaaniliste ja makstud otsingutulemuste kuvamist ja lahus hoidmist

Google’1 otsingumootoris.
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Joonis 1 — Orgaaniliste ja makstud otsingutulemuste kuvamine Google’i otsingumootoris.
Rohelisega méiratud alal ,,Organic Search® on kujutatud orgaanilised otsingutulemused ning kollasega kujutatud alal
2 “Paid“ Search, AdWords“ on kujutatud otsingumootori poolt kuvatav reklaam.

Otsingumootorite jaoks veebilehtede optimeerimise eesmidrk on saavutada orgaaniliste
otsingutulemuste seas vdimalikult kdrge positsioon. Juhul kui ollakse otsingu tulemuste lehel
korgel positsioonil, on garanteeritud otsingumootoris antud otsingu teinud inimeste suur huvi.
Joonisel 2 on kujutatud, millistele tulemustele pooratakse Google’i otsingu tulemuste seas koige

rohkem tihelepanu.
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Joonis 2 - Kuhu liiguvad Kkasutajate silmad otsingu tulemuste lehel Google’i otsingumootoris?
Joonisel on niiha, et esimesi orgaanilisi otsingu tulemusi (kuvatud punasega) vaadatakse jidrgnevatest tunduvalt rohkem.

Vastavalt ettevotte Eyetools uuringule, milles analiiiisiti 50 inimese silmade liikumist parast
otsingu sooritamist Google’is, jouti jareldusele, et ainult esimesed 3 otsingu tulemust saavad
kdikide otsingu sooritajate tdieliku tdhelepanu osaliseks. Tabelis 1 on kujutatud esimest kiimmet
otsingu tulemust ja seda kui suur osa otsijatest igale iihele neist tihelepanu pooras. Ulemises reas
»Tulemus® on jérjestatud Google’is otsingu sooritamisel vastusena saadud 10 viidet esimesest
kiimnendani; alumises reas on iga otsingu tulemuse all protsent otsingu sooritajatest, kes

vaevusid antud viidet silmitseda. [13]

Tabel 1 — Otsingu tulemustele pooratav tihelepanu.

Tulemus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

% otsingu sooritajatest, kes tulemusele | 100 | 100 | 100 |85 |60 |50 |50 |30 |30 |20

téhelepanu podrasid
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Nagu joonisest 2 ja tabelist 1 on ndha, panevad otsingu sooritanud inimesed oluliselt rohkem
rOhku otsingu tulemustes esimeste seas olevatele viidetele. Ainult 3 esimest tulemust on need,
mida koik otsingu sooritajad vaatavad — seega on ka loogiline, et need koige iilemised viited

toovad iilejadnudest palju suurema arvu kiilastusi.

Kuna esimesed tulemused saavad vdrreldes jargnevatega rohkem tdhelepanu ja klikke, on nende
seas olemine kiilastajate voitmiseks palju tulemusrikkam kui otsingu tulemustes tagumiste vastete

seas viibimine.

Juhul kui pérast otsingu sooritamist ilmub viide kodulehele otsingu tulemuste seas kiimnendal
kohal, aga viide ise on teistest palju asjakohasema pealkirja ja sisuga, siis klikib sinna toendoliselt
ikka palju vihem inimesi kui esimese otsingupositsiooni saavutanud lehekiilg. Seda seetdttu, et
kiimnendal positsioonil olevat viidet vaadatakse vorreldes esimesel positsioonil oleva lingiga 5

korda vihem.

Kuna kehtib reegel, et rohkem kiilastajaid toob iildjuhul rohkem kliente, soovivad ettevotted
Google’i otsingutulemustes kerkida esimeste sekka — see garanteerib firma kodulehe suurema

kiilastatavuse ning seeldbi rohkem kliente ja suurema rahalise v3idu.

Kui veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele suudab parandada kodulehele viitava lingi
asukohta iildistes otsingu tulemustes, siis jouab seeldbi kodulehele rohkem kiilastajaid ning
16ppkokkuvottes suureneb ettevotte  rahaline kasu. Seega nagu ndha voib kodulehe

otsingumootoritele optimeerimisest tdusta markimisvairne rahaline kasu.
2.1.2 Otsingumootori Google algoritm

Igasuguse otsingumootori eesmérk on viljastada voimalikult asjakohast informatsiooni. Juhul kui
kasutaja otsib sdna ,,juust”, aga saab vastusena ainult viiteid lehekiilgedele piimast, saab ta
toendoliselt suhteliselt kiiresti aru, et otsingumootor ei tdida oma eesmarki — ta ei aita leida
otsitavat. Kuna inimesed héddletavad tihti jalgadega, siis tOendoliselt pédrast mitmendat

ebadnnestunud otsingut sellisel otsimootoril enam kuigi palju kiilastajaid ei oleks.
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Juhul kui veebilehtede omanikud saaksid suhteliselt vdhese vaevaga teha nii, et mondade
populaarsete otsingufraaside peale ilmuks Google’is kdige esimesena viide nende lehele, siis nad
seda ka teeksid, sest saaksid sellest otsest rahalist kasu. Seega peavad otsimootorid tagama, et
nende tulemustega manipuleerimine ei muutuks liiga lihtsaks. Neile on oluline, et esimesena

viljastataks otsitule kdige paremini vastavat informatsiooni.

Selleks, et otsingumootorid saaksid kasutajale anda vdimalikult asjakohast informatsiooni,
peavad nad pidevalt voitlema inimestega, kes iiritavad oma kodulehte otsingu tulemuste seas

teistest ette tosta.

Sailitamaks otsingumootori objektiivsust on Google otsustanud oma algoritmi hoida salajas.
Juhul kui nende otsingumootori algoritm oleks avalik, vdiks igaiiks votta oma kodulehe ja muuta
seda nii, et see satuks mingi otsingu tulemusel esimeseks vasteks. Naiteks voiks autofirma Audi
teha nii, et otsides sdona ,,bmw* satuks esimeseks vasteks viide Audi kodulehele (mitte BMW
lehele). Nagu nidha, sOltub otsingumootori algoritmi salajasena hoidmisest fakt, kas

otsingumootor funktsioneerib ootuspiraselt voi mitte.

Kuigi Googlei otsingumootori tidpne algoritm on salajane, siis on teada, et kokkuvdttes koosneb

kogu protsess neljast osast. [14]

1. Roomamine — Siin etapis liaheb Google’i poolt chitatud virtuaalne otsingurobot
Googlebot mingile Internetis olevale lehekiiljele ja otsib iiles koik sellel lehel sisalduvad
lingid. Juhul kui leitakse moni link, siis minnakse selle poolt viidatud lehele ja korratakse
sama protseduuri sisuliselt nii kauva kui voimalik. Kui Internetti lisatakse moni uus
dokument ja sellele lingitakse juba Google’le teadaolevalt veebilehelt, siis leiab Google
ldbi roomamise ka uue dokumendi ning lisab selle Google’i indeksisse. Ténu
roomamisele saab Google teada uute lehekiilgede lisandumisest Internetti. Juhul kui veebi
lisatakse moni fail, millele ei lingita absoluutselt kusagilt, siis jddb see Google’i
otsingumootorile leidmatuks.

2. Indekseerimine — Pérast uue lehekiilje avastamist ja alla laadimist Googleboti poolt
roomamise etapis, antakse see fail edasi indekseerimiseks. Indekseerimine tdhendab, et

faili sisu analiilisitakse ja spetsiaalsesse andmebaasi lisatakse kdik marksonad, mis antud
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failis leiduvad. Samuti lisatakse indeksisse marksonade asukoht antud failis. Selline
tegutsemine voimaldab hiljem otsingu sooritamisel vdga kiiresti, vaid murdosa sekundi
jooksul, véljastada otsingu péringule vastusena koik otsitavat mérksona sisaldavad
lehekiiljed. [15]

3. Sisule tihtsuse ehk punktide andmine — Siin etappis voetakse indekseeritud

informatsioon ja analiiiisitakse, millised méarksonale vastavad lehekiiljed on olulisemad
kui teised. Siin punktis toimuv paneb paika otsingu tulemusena véljastatud viidete
jarjekorra. Kui Internetis on sama aegselt miljon lehekiilge, mille kdikide koodis sisaldub
sOna ,,banaan®, siis tuleb kuidagi otsustada, milline banaanidest radkiv lehekiilg on teistest
olulisem ning tuleks véljastada esimesena.
Google on 6elnud, et kasutab oma sisule tdhtsuse andmise algoritmis rohkem kui 200
erinevat faktorit. [14] Sisule tdhtsuse andmise etapp on kédesoleva t66 raames olulise
tahtsusega. Siin toimuv maéérab &ra selle, kuidas teha nii, et meie koostatud veebilehed
saaksid Google’i algoritmi silmis suurema véartuse ja saavutaksid otsingu tulemuste seas
voimalikult korge positsiooni. Terve praecgune kodulehtede otsingumootoritele
optimeerimise to0stus eksisteerib tidnu sellele, et see kuidas mingile sisule omistatakse
Google’i poolt tdhtsus on hetkel salajane. Paljud iiritavad konealuse algoritmi osadele
jalile saada — see kes arvab toelise algoritmi tdpsemalt &ra, selle optimeeritud veebilehed
saavutavad otsingumootori tulemuste seas ka kdrgema positsiooni.

4. Otsingu terminite tootlemine ja tulemuste viljastamine — Siin punktis voetakse
kasutaja poolt sisestatud otsingusdna ja véljastatakse tulemusena indekseerimise ja sisule

tdhtsuse andmise protsessis sellele otsingusonale vastavad viited.
2.2 Mis on veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele?

Niiiidseks on lugejal tdendoliselt eelnevate peatiikkide pohjal tekkinud oma ndgemus, mis

veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele ikkagi on. Spetsialistid defineerivad seda aga nii:

Veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele on igasugune veebilehe juures ja selle
heaks tehtav tegevus, mis aitab otsingumootori tulemuste lehekiiljel saavutada sellele

lehele voimalikult korge positsioon. [14]
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Veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele kannab inglise keeles lithendit SEO, mis tuleb
véljendist Search Engine Optimization (eesti keeles - otsingumootorile optimeerimine). Hetkel
sellele terminile eesti keeles tdielikult sobivat vastet ei ole — tavaliselt kasutatakse tildtunnustatud
lihendit SEO voi lohisevaid ,,veebilehe optimeerimine otsingumootorile” ja ka otsest tdlget
,»otsingumootorile optimeerimine. Esimene variant on pikem ja lohisevam, kuid sisaldab ka

viidet sellele, mida optimeeritakse, seetottu kasutab autor just seda lahenemist ka t66 pealkirjas.

Kuna veebilehtede optimeerimine otsingumootoritele on pikk ja lohisev véljend, siis kasutab t66

autor lihtsuse huvides edaspidi ka sama asja tdhendavat rahvusvahelist lithendit SEO.
2.3 Veebilehtede optimeerimise meetodid otsingumootoritele

Sergey Brin’i ja Larry Page’i poolt loodud Google otsingumootori revolutsioonilisus vorreldes
eelnevate otsingumootoritega seisnes asjaolus, et voeti kasutusele ldhenemine, et igale
veebilehele A tehtud viide kusagil teisel lehel B, ldks kirja kui hédl, mis nditas esimese lehe A

olulisust.

Eelnevad otsingumootorid analiiiisisid faile ja omistasid suuremat téhtsust neile lehtedele, mis
sisaldasid mingit mérksona koige rohkem. Nii piisas otsingu tulemuste lehel kdige korgemale
positsioonile padsemiseks sellest, kui tekitati voimalikult paljude méarksonadega dokument. See
aga tdhendas, et otsingu tulemuste esiosa vallutasid lehekiiljed, mis lisasid oma sisule lisaks
suurtes mahtudes infot selliste otsingusdonadega, mille otsimise peale sooviti saada positsiooni
otsingu tulemuste tipus. Nii oli otsingu tulemusi suhteliselt lihtne muuta oma kasuks. Google’i
poolt vilja toodud uuendus, kus suurimat téhtsust lehe olulisuse juures hakkas omama lehele

sissetulevate linkide arv muutis otsingu tulemuste mdjutamise oluliselt raskemaks.

Et muuta asju veelgi keerulisemaks kasutab Google lisaks lehele suunduvatele linkidele
veebilehele olulisuse andmiseks ka temas endas sisalduvat informatsiooni. Saladus on aga see,

milliseid faktoreid tapselt arvestatakse ning millist tdhtsust nad tiksteise suhtes omavad.
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Ettevotte SEOmoz, viis 1dbi uuringu, kuhu kuulus 72 tunnustatud otsingumootoritele veebilehtede
optimeerimise spetsialisti kogu maailmast ning iitheskoos anti hinnang kokku 149-le erinevale

faktorile, mis kdik mdjutavad kodulehe asukohta otsingu tulemuste seas. [2]

Jargnevates peatiikkides keskendume antud uuringus olulisemateks peetud veebilehtede

optimeerimise faktoritele.

2.3.1 Kodulehe vilised faktorid, mis aitavad saavutada head positsiooni
Google’i otsingu tulemustes

Nagu eelmises peatiikkis deldud, oli Google esimene otsingumootor, kes hakkas oma indeksis

olevatele kodulehtedele omistama tihtsust vastavalt neile suunatud linkide arvule.

Uue ldhenemise puhul omistati suurema arvu sissetulevate linkidega lehele suuremat tahtsust kui
viiksema arvuga sissetulevate linkidega lehele. Sellel iildisel reeglil on loomulikult mitmed

seaduspdrasused ja erandid.

Jargnevalt on vélja toodud 5 faktorit, mida SEOmoz uuringu eksperdid hindasid vdimalikult

kdrge positsiooni saavutamiseks otsingu tulemuste seas viga oluliseks.

1. Mirksona sisaldav link teiselt veebilehelt (Inglise keeles - Keyword-Focused Anchor

Text from External Links)

— Internetis  kasutatava | This post is about my Bachelor Thesis.
siisteemi  kohaselt on

lingid teistele | It has nothing to do with the main topics and content of Financial
Je

177

L

|72

lehekiilgedele alati
Klikitavad. Need lingid

sisaldavad tavaliselt mingit sona, mis muudetakse klikitavaks. Néidet lingist klikitava

Joonis 3 — Tiiiipiline link internetis mirksonaga ,,Financial Jesus*.

ankru tekstiga ,, Financial Jesus *“ vaata jooniselt 3.

Sellised lingitud sonad on 72-st spetsialistist koosneva paneeli arvates kodige olulisem

Google’1 poolt arvestatav faktor, mddramaks seda, millises jarjestuses véljastatakse pérast

30




. Viliste linkide mitmekesisus - Kui

otsingu sooritamist viited otsimootori poolt indekseeritud lehekiilgedele. 100 punktisel
skaalal sai kdnealune faktor 149-st erinevast faktorist korgeima keskmise punktiskoori -
koguni 73 punkti. See tdhendab, et marksonu sisaldavad lingid mingile veebilehele on
asjatundjate hinnangul tema olulisuse aspektist darmiselt olulised.

On tdendoline, et lehekiilg, millele viitab kdige rohkem mingit kindlat mirksona
sisalduvaid linke, on selle sama sona Google’st otsimise puhul esimesel positsioonil.

. Viiliste linkide populaarsus — Millistelt lehekiilgedelt on sinu veebilehele lingitud?
Lisaks linkide arvule hindab Google seda, millistelt domeenidelt uuritavale lehele on
lingitud ning milline on nende veebilehtede kvaliteet Google’i silmis. Naiteks link CNN’i
kodulehelt on otsingumootorite jaoks kodulehtede optimeerimise votmes olulisema
védrtusega kui link suvalisest védhekiilastatud blogist, sest CNNi veebileht on Internetis

viga populaarne — seda kiilastab suur arv inimesi.

alju on erinevatelt lehekiilgedelt P ——
o ) GO ( ;8[(‘ (_masendav )

linke sinu poolt turundatavale lehele? —
0 Search the Web

Mida rohkem sama marksdnaga linke
on tehtud tihele lehekiiljele erinevatelt
domeenidelt, seda suuremaks hindab | Web [#/Show opfions..  Resuits 1-1

o o (Keskerakond ) [ Translate this page |
lingitud ~ sonaga. Nii vilistatakse | Facfi KeskeraKonna ametlik koduleht
olukord, kus tihelt domeenilt on Kontakt - Piirkonnad - Erakond - Meedia
www keskerakond.ee/ - Cached - Similar

Google selle lehe olulisust seoses

lingitud teisele veebilehele sama

mirksdna kasutades miljoneid kordi — Joonis 4 — Sona ,,masendav* otsimisel viljastab Google
esimese vastena Keskerakonna kodulehe

selleks, et lingitav lehekiilg saavutaks

otsingu tulemuste seas kdrge positsiooni. Paljudelt erinevatelt domeenidelt tehtud linkide
joudu on vdimalik demonstreerida otsides Google’ist sdna ,,masendav® - esimese
vastusena tuleb viide Keskerakonna kodulehele. See on nii, kuna piisavalt palju veebilehti
erinevatelt domeenidelt on nende kodulehele linkinud sdnaga ,,masendav* ( vt joonis 4).
TrustRank — Kui palju linke on mingi individuaalne lehekiilg saanud usaldusvairsetest

allikatest. Niiteks veebileht, mis on saanud iihe lingi usaldusvéarsest allikast voib olla
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otsingu tulemuste seas korgemal positsioonil kui lehekiilg, mis on saanud 10 linki
viheusaldusviirsetest allikatest. Google’il on nimekiri lehekiilgedest, mida peetakse eriti
usaldusvidirseks ning nimekiri lehtedest, mis on ebausaldusvéirsed. Linkide saamine
viimastelt v3ib turundatava lehekiilje otsingu tulemustele mojuda negatiivselt.

5. Viiliste linkide temaatilisus — Kas mingile lehele suunavad lingid on tehtud teistelt
sarnase temaatikaga lehekiilgedelt? Google’i silmis on jalgratastest rddkivast blogist

tehtud link jalgrattaid miitivale kodulehele vaartuslikum kui link tennisest radkivalt lehelt.

2.3.2 Kodulehe koodis sisalduvad faktorid, mis aitavad saavutada head

positsiooni Google’i otsingu tulemustes

Mitmed asjatundjad leiavad, et Google’i otsingu tulemustes korge positsiooni saavutamise
méirab 80% ulatuses #ra lehele suunavate linkide hulk ja kvaliteet (vt peatiikk 2.3.1). Ulejdsnud
20% madrab &dra kodulehe tileschituses ja selle sisus leiduvad faktorid. [16]

Kuigi hea linkimisstrateegia olemasolu ja elluviimine vdib kiiremini anda mérkimisvaérseid
mdddetavaid tulemusi, tuleb suure konkurentsiga valdkondades eelise saavutamiseks kasutada
koikvoimalikke faktoreid parema positsiooni saavutamiseks otsingumootoris. Seega tuleb lisaks

oigele linkimistehnikale osata kasutada ka lehekiiljel endal sisalduvaid tegureid.

Kuna veebilehel sisalduvaid faktoreid on lihtsam uurida kui faktoreid, mis asuvad teistel sinu
veebikiiljele linkivatel kodulehtedel, siis otsustas uurimuse autor siivitsi uurida just neid

faktoreid. Neist teguritest on rohkem juttu peatiikis 3.
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2.3.3 Veebilehtede optimeerimiseks mitte soovitatavad meetodid

Kodulehtede optimeerimisel otsingumootoritele tuleb nentida, et on olemas nii lubatud kui ka
mitte lubatud SEO meetodeid.

Kuigi iihegi meetodi rakendamine ei ole tegelikult illegaalne, on otsingumootorid votnud diguse
moistmise enda kanda ja on ise paika pannud reeglid, millele kodulehtede omanikud peavad
alluma. Nende reeglite jargimine on loomulikult iga kodulehe omaniku enda teha. Reeglite
eiramise puhul on véimalik, et Google kustutab oma indeksist kdik reeglit rikkunud veebilehele

viitavad lingid.

Oma suure turuosakaalu tottu otsingumootorite seas on Google viga oluline kodulehtede
kiilastatavuse allikas, seega noustutakse peaaegu alati tema seatud tingimustega. Vastasel korral
riskivad kodulehed ja portaalid suure osa kiilastatavuse kadumisega ning sissetulekute

vihenemisega.

Praktikas on mitmeid kordi ette tulnud juhtumeid, kus veebilehed on otsingu tulemustes ettepoole
saamiseks kasutanud mitte heaks kiidetud meetodeid ning selle ilmsiks tulekul on Google oma
otsingumootorist kustutanud mingiks perioodiks koik viited antud lehele. Tihtipeale kasutab
Google ka meetodit, kus omistab reegleid rikkunud lehtedele vdiksema véartuse ja need lehed
kukuvad lihtsalt tildiste otsingu tulemuste seas taha poole. Sellisel juhul ei anna Google mingit
hoiatust ja tihtipeale ei saa lehtede omanikud isegi aru, miks Google nende kodulehtedele vihem
kiilastajaid saadab. Tihti ei ole voimalik tiie kindlusega 6elda, kas sinu kodulehele viitav link on
langenud otsingu tulemustes taha poole voi on konkurentide veebilehed sellest lihtsalt ette

tousnud.

Selleks, et teada, millised kodulehe otsingumootorile optimeerimise meetodid on lubatud ja
millised mitte, on Google toonud vilja kvaliteedi suunised. Seal mainitakse mitmeid tehnikaid,

mille kasutamisest soovitatakse hoiduda. [17]

Moned mitte heaks kiided tehnikad on jargmised:

33



Mirksonade hulgaline lisamine kodulehele — Tiitipiliselt peavad mérksdnad, millega
soovid, et sinu kodulehte otsingumootorist leitaks, sisalduma lehe sisus. Lisaks tavalisele
informatsioonile pika mairksonadega nimekirja lisamine on keelatud, kuna sellega
piititakse kallutada otsingumootorit kuvama viidet sinu lehele koikide nende lisatud
sonade otsimise puhul. Tegelikkuses pole otsingu sooritajale tavaliselt abi sonast, mis on
lisatud sinu dokumendile, kuid mida seal tegelikult sisulises informatsioonis isegi ei
mainita.

Nihtamatu tekst — Kodulehele ei tohi lisada teksti, mis on sama vérvi selle taustaga.
Selline tekst on tédiesti ndhtamatu kodulehe kasutajale, kuid mdistetav otsingumootori
algoritmile. Antud tehnikat kasutades iiritatakse kodulehele lisada populaarseid mérksdnu,
mida otsitakse palju ning mis aitavad seeldbi tdsta lehe kiilastatavust. Tegelikkuses, aga
need otsingusdnad ei ole kiilastajatele ndhtavad ja nad ei aita soovitud informatsiooni
leida.

Meta mirksonade lisamine — Otsingumootorite algusaegadel kasutati lehe sisu
madratlemiseks HTML koodis spetsiaalset siintaksit, mida kutsuti meta mérksonadeks.
Nii pidi igale koostatud failile lisama mérksonad, millest seal radgiti. Naiteks vois Audi
sdiduautosid miiiiv firma kirjutada oma meta méarksonadeks ,,audi, auto, sdiduauto® jne.
Selline 1dhenemine to6tas kui Internetis tegutsesid ainult IT inimesed, kuid kohe kui veeb
hakkas joudma massideni alustasid turundajad mérksonade lisamisel olevat vabadust dra
kasutama. Nimelt lisati meta marksonade alla ka konkurendi nimi — nii juhtus, et otsides
sdna ,,bmw*, vdis esimeseks otsingu tulemuseks olla hoopis Audi kodulehekiilg.

Meta marksonade kuritarvitamise tottu on Google viidetavalt tildse loobunud nende

kasutamisest otsingu tulemuste jérjestamisel. [18]

Kéesolev t00 keskendub praktilises osas peatiikis number 3 ainult lubatud veebilehtede

optimeerimise meetoditele.
2.3.4 Kodulehtedele juurdepéisu piiramine

Peatiikist 2.1.2 vois jadda mulje, et uute dokumentide lisandumisel Internetti ja neile juba

indekseeritud lehekiilgedelt linkides leiab otsimootor nad alati iiles ja lisab oma indeksisse.
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Tegelikkuses on kodulehekiilgede omanikel mitmeid meetodeid veebilehtede indekseerimise

piiramiseks.

2.3.4.1 Nofollow element

Ttitipiline HTML koodis link ndeb Internetis vilja midagi taolist:
<a href=“www.neti.ee“>Otsingumootor NETI</a>

Sellisel kujul esitatud link on Google’i silmis tdiediguslik. Seda kasutab Gooblebot jirgmisele
lehele edasi minekuks ning maérksonana olevat fraasi ,,otsingumootor NETI“ kasutatakse
veebilehtedele olulisuse andmise protsessis selleks, et otsides sdnu ,,otsingumootor*, ,,NETI* voi
fraasi ,,Otsingumootor NETI®, véljastataks esimese viitena otsingu tulemuste seas link lehele

wWww.neti.ee.

Monikord tuleb ette olukordi, kus teisele veebilehele linkides ei soovita sellele lehele mingit
vadrtust anda. Selleks tuleb HTML linki lisada jérgmine element: rel=*“nofollow*.

Sellist elementi sisaldav link néeb vilja nii:

<a href=www.neti.ee rel=“nofollow“>Otsingumootor NETI</a>

Sellisel kujul esitatud lingi leidmisel ignoreerib Googlebot seda téielikult. Viidatud lehele
otsingumootori robot edasi ei lahe ning samuti ei kasuta Google nofollow elemendi leidmisel

lingi tekstiks olevat fraasi sellele veebilehele olulisuse lisamiseks.

2.3.4.2 Robots.txt
Juhul kui veebilehe omanikul tekib mingil pdhjusel tahtmine, et tema koduleht {ihegi

otsingumootori poolt leitav ei oleks, saab ta kasutada robots.txt faili selle eesmargi elluviimiseks.

Robots.txt on fail, mis lisatakse sinu veebilehe juurkataloogi. Juhul kui veebilehe aadress on

www.neti.ee, siis robots.txt asukohaks peab olema www.neti.ee/robots.txt. Robots.txt fail on igal

domeenil alati vabalt ligipdédsetav.

Esimese asjana kui otsingumootori robot on roomamise protsessis joudnud mingi leheni,

kontrollib ta robots.txt failist, kas on mingeid katalooge ja faile mida indekseerida ei v&i. Juhul
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http://www.neti.ee/
http://www.neti.ee/
http://www.neti.ee/
http://www.neti.ee/robots.txt.%20Robots.txt

kui soovid téielikult keelata koikidel otsingumootoritel sinu veebilehe indekseerimise, tuleb

robots.txt faili kirjutada jargmine késklus:

User—-agent: *
Disallow: /

Antud kdskluses nditab User-agent: *, etjargnev késklus kehtib kdikidele otsimootoritele

ning Disallow: /, etkeelatud on ligipaas koikidele failidele.

Meeles tuleb pidada, et robotid jalgivad robots.txt failis olevaid juhiseid vabatahtlikult. Mitmed
hakkerite turvaauke otsivad robotid jdtavad need juhised arvesse vOtmata. Seega ei tohiks
robots.txt faili kasutamist informatsiooni peitmisel pidada turvaliseks.
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3 Praktilised niited veebilehtede optimeerimiseks

otsingumootoritele

Veebilehtede positsiooni otsingu tulemustes maéravad &ra 2 tildist tegurit:

e Uuritavale veebilehele linkivatel lehekiilgedel asuv informatsioon

e Uuritava veebilehe enda sisus olev informatsioon

Uurimisto6 autor valis t66 fookuseks veebilehtede enda sisus oleva informatsiooni analiiiisimise,
et erinevaid otsingu tulemusi modjutavaid faktoreid testida ja oma kogemustest praktiliseks

kasutuseks jdreldusi teha.

Uuringu kéigus testiti paragrahvis 2 jutuks olnud ettevotte SEOmoz uuringu jérgi kuute kdige
olulisemat faktorit, mis aitavad kodulehe sisus kaasa tema heale positsioonile otsingumootori

tulemuste seas. [3]

Kuigi hea linkimisstrateegia olemasolu ja elluviimine vOib kiiremini anda mirkimisvaarseid
moddetavaid tulemusi Vveebilehe positsiooni paranemisel otsingumootoris, tuleb suure
konkurentsiga nisSides parema tulemuse saavutamiseks kasutada tegureid. Lisaks oigele

linkimistehnikale tuleb osata kasutada ka veebilehes endas sisalduvaid tegureid.

SEOmoz uuringus on kiisitud otsingumootoritele kodulehtede optimeerimise spetsialistide kdest
arvamust rohkem kui 100 erineva kodulehel sisalduva faktori kohta. [19] Neist vaid iiksikute
puhul saavutati liksmeel, et nad omavad kodulehe vdimalikult kdrge positsiooni saavutamise

juures Google’i otsingumootoris olulist rolli.

Jargnevates peatiikkides on need faktorid vélja toodud ning spetsialistide vdidete paikapidavust

testitud alustades olulisemast ja 10petades vihemtidhtsamate veebilehel sisalduvate faktoritega.
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3.1 Uurimisprotsess

Teoorias usume me oma ala spetsialiste, kuid tehnoloogia tormilise arengu ajastul, kus
otsingumootorid vdivad nddalas mitu korda muuta oma kodulehtede indekseerimise meetodeid,
on kdige kindlam moodus toele jélile saamiseks praktikas jargi kontrollida erinevate asjatundjate

poolt oluliseks peetavate veebilehtede otsingumootoritele optimeerimise faktorite maju.

Selleks vottis uurimistoo autor 6 ettevotte SEOmoz rahvusvahelises uuringus koige oluliseks
peetud kodulehtede otsingumootoritele optimeerimise faktorit ning koostas nende testimiseks 20
erinevate variatsioonidega pisikest HTML faili, mis seejérel Internetti paigutati ja millele lingiti

juba varem Google’i otsimootori poolt indekseeritud kodulehelt www.financialjesus.com.

Mbone pédeva pérast toimus Google’i otsingumootori poolne jarjekordne konealuse kodulehe

roomamine, mille kéigus avastati sinna lisatud uued failid.

Kuna uurimist66 eesmirgiks on uurida, milliste variatsioonidega failid saavutavad teistega
vorreldes Google’i otsingu tulemustes kdige kdrgema positsiooni, motles t60 autor iga faktori
uurimiseks vilja unikaalse sdna, mida enne polnud otsingumootori poolt indekseeritud. See
kindlustas, et pérast failide indekseerimist Google’i poolt on neid vdimalik leida kasutades seda
sama véiljamdeldud mérksdna, ilma et otsingu tulemusi risustaksid viited teiste juba varem

otsingumootori indeksis sisalduvate veebilehtede poolt.

Kui nditeks enne eksperimendi algust ei leitud Google’ist otsitud sona sukusakusuku puhul iihtegi
vastet, siis parast uute failide indekseerimist leiab sama sdna otsing 4 uuringu autori poolt

koostatud faili, mille eesmérk on uurida <title> elemendi kasutamist.

Iga otsimootori poolt indekseeritav fail 14dbib alati Google’i salajase algoritmi poolt failile
tahtsuse andmise protsessi. Kuna koikidele kéesolevas eksperimendis loodud failidele viitab
tapselt 1 link, siiS on nad otsingu positsiooni midramisel soltuvad ainult lehtedel endil olevatest

faktoritest. Nii on kdrvale jaetud muidu tavaline otsingu tulemustele linkidest saadav moju.
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Failidele linkimiseks kasutas autor sonu, mida Google oma indekseerimisprotsessis ei arvesta. Nii

kindlustasin selle, et uutele dokumentidele linkimine neile mingit sellist vaartust ei annaks, mis

eksperimendi tulemusi kallutaks. Lingitud sdnadeks olid inglisekeelsed sonad are, to ja the.

Eelnevalt kirjeldatud tegevuse tulemusena sai failidele koostatud ideaalne keskkond uurimaks

neis endis sisalduvate andmete olulisust seoses korgema positsiooni saavutamisega Google’i

otsingumootoris.

Failidele linkimiseks Kirjutas bakalaureuset6é autor postituse oma isiklikku blogisse aadressil

www.financialjesus.com/goals/my-bachelor-thesis/

3.2 Mirksona kasutamine lehekiilje pealkirjas

66, leidsid

SEOmoz uuringus osalenud eksperdid, et

Keskmise punktisummaga

kodige olulisemaks veebilehel asetsevaks
faktoriks kodulehe positsiooni tdstmiseks
otsingumootori  tulemuste

seas on

HTML koodis

olevate <title>ja </title> siltide vahel. [19]

marksonade kasutamine

Antud koodielementide vahele Kirjutatud
tekst mddrab &ra selle, millest konealune
veebileht inimeste ja ka otsirobotite arvates
kirjutab. Element <title> téhistab lehekiilje
pealkirja algust ning </title> selle 16ppu.
Vaata jooniseid 5 ja 6, et ndha, kuidas
kuvavad veebilehitsejad Internet Explorer ja
Mozilla Firefox lehekiiljele antud pealkirju.

———

”
€8 Punased autod on ilusad - Windows Internet Explorer

@ N\ lé C:\Users\Roman\Desktop\kool\baka\pun

.y Favorites | 5 @ Soovitatud saidid v & | Get Mon

% Punased autod on ilusad

|

Joonis 5 — Internet Exploreris lehe pealkirja kuvamine

-
Punased autod on ilusad —Mozilla Firefox
- —

— A

File Edit Vie

History Bookmarks Tools Help

file:///C:/Users/Ron

A2 Most Visited Affiliate hosting forums Nt

_'\Bg-r-ta-sed autod on ilus—a_(.i—__ o

Joonis 6 - Title koodielementide vahele on kirjutatud fraas
»Punased autod on ilusad”.

Joonistel 5 ja 6 kuvatud ndited on valmistatud kasutades koodindites 1 jargmist lihtsat HTML

koodi:
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<html>
<head>
<title>Punased autod on ilusad</title>
</head>
<body>
</body>
</html>

Koodiniide 1. Kuidas saab veebileht endale pealkirja.

Lisaks sellele, et rahvusvaheline spetsialistide paneel pidas tihtsaks marksonade lisamist <title>
ja </title> koodielementide vahele, peeti darmiselt tdhtsaks mérksona lisamist sinna koige

esimese sonana (63 punkti 100-st voimalikust). [19]

Juhul kui pealkiri on kujul <title>Punased autod on ilusad</title>, omistatakse seega
asjatundjate sonul suurem tdhtsus sonale ,,punased” kui samas fraasis eksisteerivale sOnale

,ilusad®.

3.2.1 Praktiline eksperiment GOL)SIC sukusakusuku

Uurimisté')é autor koostas 5 erinevat Web [# Show options... Results 1 - 4 of 4 for sukusakusuku. {0.06 secon
viikeste variatsioonidega HTML faili, sukusakusuku herepere anxodi pedrala helfigeerif

This is sukusakusuku for my ha _-: er's thesis SEO research project.
. . . herepere anxodi sukusakusuku pedrala helfigeerif.
tuleb kasutada <title> koodielementi, Sukusakusuku ofi .

- - This is sukusakusuku for mybacietess thesis SEO research project.
et saavutada otsl ngu mootoris www financi aljesus_com.-"the Cached

eesmirgiga jouda selgusele, kuidas | wwwinancialesus comines

voimalikult kdrge positsioon. Selleks herepere anxodi sukusakusuku pedrala helfigeerif
This is sukusakusuku for my haeheler's thesis SEO research project.
lisati koikidesse failidesse mérksdna WN-ﬂﬂaﬂCIalleSUS-com-"theS

Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif

This is sukusakusuku for my bacheters thesis SEQ research project.
‘.a.f'.a.fw_financialjesus_com.-"thesi:I-ac hed

Pérast failide indekseerimist ja sdna joonis 7 - <title> koodielemendi uuringu tulemused

sukusakusuku.

‘e . . Pane tihele - koik lingid viitavad erinevatele failidele.
,, Sukusakusuku“ otsimist Google’ist g

avanevat vaatepilti ndete joonisel 7.

Seletamatul kombel leidis Google ja indekseeris vaid 4 kokku 5-st erinevast katse labiviimiseks
valmistatud HTML failist. Linkidega teksti kontrollimisel selgus, et lingid olid kdik tookorras.
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3.2.2 Eksperimendi tulemused

Jargnevalt toon vilja koik <title> koodieclemendi kasutamise eksperimendist jareldunud

tulemused.
1. Korgeim positsioon

Korgeima positsiooni Google’i otsingumootoris hdivas variatsioon uuritavast faktorist, kus
<title> ja </title> koodielementide vahel oleva pealkirja esimene sdna oli ka uuritav mérksdna
,»,sukusakusuku®. Sellega kinnitas eksperimendi tulemus ettevotte SEOmoz uuringu tulemust, kus
koige tdhtsamaks veebilehel sisalduvaks faktoriks veebilehe optimeerimisel otsingumootorile on

mérksona kasutamine <title> koodielemendis kdige esimese sonana.

Meie praktiline katse néitas, et just mirksona kasutamine esimese sOnana pealkirjas on eriti

oluline.

T66 autori jaoks oli tillatav, et failile, kus mérksona oli kasutatud lehe pealkirjas 2 korda, omistati
viiksem téhtsus kui failile, kus oli mérksdna kasutatud vaid kord, kuid milles see oli jietud

esimeseks sOnaks.
2. Teine positsioon

Teise positsiooni hdlmas <title> koodielemendi katsetuses fail, kus méarksona oli ainukesena lehe
pealkirjas kasutatud 2 korda. Autori eeldus oli enne eksperimendi ldbiviimist, et kahe
mirksonaga fail saavutab Google’i otsingu tulemuste seas positsiooni number 1. See ei osutunud

toeks.

Tdendoliselt oleks esimese koha holmanud kahe mérksdnaga variant, kus iiks sdnadest on

pealkirjas esimesel kohal.
3. Kolmas positsioon
Kolmanda positsiooni saavutas <title> koodielemendi katsetuses fail, kus marksona kasutati lehe

pealkirja keskel.
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4. Neljas positsioon

Neljanda positsiooni saavutas fail, mille t66 autor koostas testi mottes. Selle faili <title>
koodielemendis mérksdna ,,sukusakusuku® puudus sootuks. Mérksdna oli dra kasutatud vaid 1

kord faili sisus (nii nagu ka koikides teistes failides lisaks lehe pealkirjas sisalduvale sonale).
5. Indekseerimata jainud fail

Viienda ja viimase koha saavutas ldbiviidud testis fail, mida hoolimata tootavast lingist Google
otsustas mitte indekseerida. Sarnaselt esimese koha saanud failile oli ka selles failis mérksona
., Sukusakusuku “ pealkirjas esimesel kohal, kuid erinevalt kdikidest teistest failidest ei esinenud

sama marksona selle faili sisus.

Kui esialgu tegi uuringu autor sellise faili lihtsalt huvi tottu, siis tegelikult tuli toelise iillatusena,
et faili kus pealkirjas esinevat marksona tekstis ei eksisteeri ei pruugita Google’i poolt iildse
indekseerida. Indekseerimata jatmise iiks voimalikke pdhjuseid voib olla fakt, et sisu osast
mérksona eemaldamisel tegi autor faili sisu osa kahest lausest iihe lauseliseks. On voimalik, et
Google pidas faili indekseerimiseks liiga vdikesemahuliseks. Selle oletuse kohta aga puuduvad

kindlad vastu ja ka poolt tdendid.

Lisas 1 on vilja toodud kdikide <title> koodielemendi katsetuse jaoks tehtud failide HTML kood

ning positsioon Google’i tulemuste seas.

3.3 Mirksona kasutamine pealkirja H1 elemendis

Otsingumootori tulemuste lehel kodulehe positsiooni parandamiseks peetakse moddukalt
oluliseks marksonade kasutamist H1 pealkirjades. Maksimaalsest 100-st punktist kogus see faktor
49 punkti ettevotte SEOmoz poolt ldbiviidud rahvusvahelisel veebilehtede optimeerimise

kiisitlusel. Oluliseks peeti ka miarksonade kasutamist selles pealkirjas koige esimesena (45
punkti). [19]
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Mis on H1 pealkiri?

H1 pealkiri on HTML siintaksis elementide
<h1> ja </h1> vahele paigutatud tekst. H1

element tihistab, et tegemist on teksti

liigendamiseks kasutatava pealkirja tiitibiga

number 1. Kokku on taolisi elemente 6:

<h1> kuni <h6>. Esimese puhul

on tegemist koige suurema

<html> - - -
aedys This is heading 1
<n1>This is heading 1</n1>  This is heading 2
<h2>This is heading 2</h2> . . .

<h3>This is heading 3</h3>  Lhis is heading 3

<h4>This is heading 4</h4> ‘e .

<n5>This is heading 5</n5>  Lhisis heading 4
<h&>This is heading 6</hé> This is heading 5
</body> This is heading 6
</html>

Joonis 8 - Pealkirjade tiiibid kdige suuremast vaiksemaini
Vasakul tulbas on HTML kood ning paremal tulbas selle koodi
poolt kuvatav tekst.

pealkirjaga ning viimase puhul vdikseimaga. Tdpsemalt vaata joonisel 8.

3.3.1 Praktiline eksperiment

Uurimistdo autor koostas 5 erinevat
viikeste variatsioonidega HTML faili,
eesmirgiga jouda selgusele, kuidas tuleb
kasutada <H1> koodielementi, et
saavutada otsingumootoris voimalikult
korge positsioon. Selleks lisati kdikidesse

failidesse mérksona pomkamam.

Parast failide indekseerimist ja sona

Web [# Show options... Results 1 - 5 of 5 for pomkamam. (0.08 secq

Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif - 5:20am

see peaks pomkamam olema. Pomkamam on very good indeed. This is
kamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword not infitle, ...
financialjesus.comithesis/ptobi.html - Cached -

Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif

This is pomkamam for my bachelor's thesis SEQ research project. Keyword
not in title, keyword as last word in h1 fitle, also as 3rd word in body.

www financialjesus.com/thesis/ptubi.html - Cached -

Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif

This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword
not in title, keyword as middle in h1 fitle, also as 3rd word in body.

www financialjesus.com/thesis/ptabi_html - Cached -

Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif

This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword
not in title, keyword as first word in h1 title, also as 3rd word in body.

www financialjesus.com/thesis/ptebi html - Cached -

Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif

This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword
not in title, not in h1. Keyword as 3rd word in body.

www financialjesus.com/thesis/ptibi.html - Cached -

»pomkamam* otsimist Google’ist Joonis 9 - <h1> koodielemendi uuringu tulemused

avanevat vaatepilti ndete joonisel 9.

3.3.2 Eksperimendi tulemused

Jargnevalt toon valja kdik <H1> koodielemendi testisime eksperimendist jareldunud tulemused.

Tulemustes oli mitmeid UGllatusi, mis laksid

praktikas lahku ettevéte SEOmoz (ilemaailmse 72

otsimootori eksperdi professionaalsetest arvamustest.
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1. Korgeim positsioon

Otsingutulemustes korgeima positsiooni hodivas variatsioon uuritavast faktorist, kus <H1> ja
</H1> koodielementide vahel olevas pealkirjas oli 2 marksona. Tuletan meelde, et <title> sildi
uuringus oli kahe marksonaga variant hoopis teisel positsioonil — esimese asetuse saavutas fail,

kus mérksdna oli kasutatud kdige esimese sonana.

Testitud failis sisaldus mérksona pomkamam kahel korral. <H1> pealkiri koosnes kahest lausest

— esimene mérksona oli esimese lause keskel ning teine oli jirgmise lause esimene sdna.

Praegustele andmetele tuginedes ei saa kindlalt viita, kas kahe mérksdna kasutamise puhul

<H1> koodielemendis on tdhtis ka nende asetus pealkirja fraasis.
2. Teine positsioon

Google’i otsingu tulemustes teise koha saavutas HTML fail, milles <H1> mérksdna pomkamam

on pealkirjas viimane sona.

Kahjuks ei ole uurimistdo autor vordlemiseks teinud <title> koodielemendiga faili, kus sealne
mérksona oleks samuti viimane sdna. Huvitav oleks néha, kas kehtib sarnane loogika, et mdlema
mérksona pealkirja fraasis koige viimasena kasutamine on kodulehe otsingumootorile

optimeerimise seisukohalt suhteliselt hea lahendus.

3. Kolmas positsioon

Kolmanda positsiooni Google’i otsingumootori tulemustes hdivas variatsioon uuritavast faktorist,
kus <H1> ja </H1> koodielementide vahel olevas pealkirjas oli méarksona ,, pomkamam *

pealkirja keskel.

Huvitav on fakt, et mérksona kasutamine pealkirja viimase sOnana on kodulehe otsingumootorile

optimeerimise seisukohast olulisem kui mérksona pealkirja keskel kasutamine.
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4. Neljas positsioon

Neljanda positsiooni Google’i otsingumootori tulemustes hdivas variatsioon uuritavast faktorist,
kus <H1> ja </H1> koodielementide vahel olevas pealkirjas oli méarksdna ,, pomkamam “

pealkirja esimene sona.

Erinevalt <title> sildi uuringust, kus méarksdona kasutamine esimesena oli kdige kasulikum on

<H1> elemendi puhul mérksdna esimesel kohal kasutamise hoopis kahjulik.

<H1> pealkirjas mérksona kasutamine kdige esimese sOnana on kdige halvem vdimalik
marksona kasutamise variant selles koodielemendis. Koikvoimalike iilejadnud asetuste puhul on

<H1> pealkirjas mérksona kasutamine tulemuslikum kui selle kasutamine kdige esimese sonana.

SEO perspektiivist vaadatuna on kasulikum kasutada <H1> sildis mérksona viimase sdnana ja ka
fraasi keskel - esimese sdnana mérksona kasutamine lisab kdige vihem véartust otsingumootori

tulemustes ettepoole padsemiseks.

<H1> koodielemendi kasutamine pealkirjas esimese sonana on parem ainult variandist, kus
<H1> pealkirjas iihtegi mirksona ei kasutata. Seega voib Oelda, et mérksdna kasutamine
konealuses koodielemendis esimese sOnana kannab otsingumootorile kodulehe optimeerimise
votmes kiill positiivset efekti, kuid selle mdju on vorreldes eelnevates punktides mainitud sama

sildi kasutusvariantidega koige viiksem.

Ettevotte SEOmoz ldbiviidud uuringus sai maksimaalsest 100-st punktist 45 punkti viide, et
mirksona kasutamine <H1>elemendis esimese sonana on oluline. Uldse ei mainitud kdnealuses

uuringus selle sama sildi raames mérksona teistes pealkirja osades kasutamist.

Autori ldbiviidud uuringu tulemusena selgus iillatuslikult, et <H1> elemendis mérksona kdige

esimesena kasutamine on voimalikest variantidest halvim.

45



5. Viies positsioon

Viienda positsiooni <H1>koodielemendi uuringus saavutas kontrollfail, kus konealuses sildis
marksona ei kasutatudki. Oodatult sai selline fail vorreldes teiste testitutega Google’i

otsimootoris kdige viimase positsiooni.
Lisas 2 on vilja toodud kdikide <H1> koodielemendi katsetuste jaoks tehtud failide HTML kood

ning positsioon Google’i tulemuste seas.

3.4 Marksonu sisaldavate linkide kasutamine lehekiilje sisus

Veebilehe positsiooni parandamisel otsingumootori tulemuste seas peetakse mdddukalt oluliseks

marksonade kasutamist lehel olevates mujale viitavate linkide tekstis.

Kusjuures eksperdid ei ole téiesti iiksmeelsed, kas eksisteerib mingi erinevus nende linkide vahel,
mis viitavad samal domeenil olevale failile ja nende vahel mis viivad tdiesti teisele veebilehele.

Konealused variandid said vastavalt 47 ja 46 punkti. [19]
3.4.1 Praktiline eksperiment

Uurimistdo autor koostas 3 viikeste variatsioonidega HTML faili, joudmaks selgusele, kas
mérksonu sisaldavate linkide kasutamine kodulehe tekstis aitab parandada kodulehe positsiooni

sama marksdna otsimisel.
Eksperimendi kdigus koostati 3 faili.

Esimene fail sisaldas kahte linki samal domeenil olevatele lehekiilgedele. Lingi tekstina kasutati
esimeses ja teises failis samu marksonu, kuid teises failis olid need lingitud vilistele

domeenidele.

Kolmas fail oli kontrolliks. Seal ei olnud iihtegi linki, kuid loomulikult olid tavalise teksti kujul

fraasid, mida esimeses kahes failis kasutati linkide ankru tekstina.
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3.4.2 Eksperimendi tulemused

Autori koostatud ja Internetti riputatud 3 faili indekseerit Google’i poolt — tulemused olid jéllegi

monevorra tillatavad.
Jargnevalt toon valja kdik kdnealusest eksperimendist jareldunud tulemused.
1. Korgeim positsioon

Otsingumootori tulemuste seas saavutas illatuslikult kdrgeima positsiooni eksperimendi jaoks

tehtud kontrollfail, kus ei olnud tihtegi linki.

Lébiviidud eksperiment paistab selgelt litlevat, et kui on valida kodulehele linkide lisamise ja
mitte lisamise vahel, siis otsingumootoris saavutab parema positsiooni selline veebileht, kus on

voimalikult vdhe linke.
2. Teine positsioon

Teise positsiooni saavutas otsimootoris fail, kuhu olid lisatud lingid samal domeenil olevatele
lehekiilgedele.

Sarnaselt ekspertide arvamusele osutus samal domeenil olevale failile mingite mérksdonadega
linkimine korgemate otsingu tulemuste saavutamiseks paremaks ideeks kui samade

marksonadega vilisel domeenil asuvale failile linkimine.
3. Viimane positsioon

Kolmanda ja viimase positsiooni saavutas antud eksperimendis fail, kus mérksdnadega oli

lingitud vilistele domeenidele.

Lisas 3 on vilja toodud koik antud katsetusteks koostatud failide HTML kood ning saavutatud

positsioon Google’i otsingu tulemuste seas.
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3.5 Marksona kasutamine faili ja kataloogi nimes

Uurimist6é autor testis marksdnade kasutamist failide ja kataloogide nimedes, selleks et

saavutada otsingumootorite tulemuste seas voimalikult kdrge positsioon.

Ettevotte SEOmoz poolt labiviidud kiisitlusele vastanud otsingumootorite spetsialistid hindasid
marksonade kasutamist faili nimes 38 punktiga ning kataloogi nimes 37 punktiga 100-st

voimalikust. Mlema suhtes leiti, et nad on SEO vaatevinklist suhteliselt madala tdhtsusega. [19]
3.5.1 Praktiline eksperiment ja tulemused

Reaalsetes tingimustes tulemuste saamiseks koostas t66 autor 3 erinevate variatsioonidega faili.

Esimese faili nimi oli cathaloogsname.html (méarksonaks oli cathaloogsname), ning see asus
samuti kataloogis nimega cathaloogsname. Teine fail oli sisu poolest esimesega identne ning ta

paigutati serveris samuti kataloogi nimega cathaloogsname, kuid faili enda nimi oli suvaline.

Kolmas fail oli sisu poolest eelnevatega identne samuti identne, kuid oli suvalise nimega ja asus

suvalises kataloogis.

Millegipirast otsustas Google indekseerida ainult viimase faili. Teisi faile Google’i indeksis ei
ole. Huvitaval kombel oli ka otsingumootor Yahoo indekseerinud ainult iihe faili, kuid selle, kus

kataloogi ja faili nimi sisaldasid mdlemad mérksona.

Hetkel ei ole teada, mis pdhjustas vaid iihe faili indekseerimise. Uheks pdhjuseks vdib olla, et
koikide failide sisu oli iiksteisega identne, ainult faili ja kataloogi nimed erinesid. Samuti olid
failid serverisse laetud minutiliste vahedega — Google’i poolt indekseeritud fail oli serverisse

lisatud koige hiljem.

Ebapiisavate andmete tottu ei ole kahjuks mingeid praktikas testitud tdendeid, mis liikkkaksid

timber voi toetaksid mirksonade kasutamist faili nimedes ja kataloogides.
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3.6 Veebilehtede sisemiste linkide juures marksonade

kasutamise olulisus

Nagu eelnevast teame, on otsingumootori tulemuste seas voimalikult korge koha saamiseks
vajalik kodulehe vilistelt domeenidelt linke, mis sisaldavad endas lingitava tekstina vajalikke

marksonu.

Siin punktis uurib kéesoleva t60 autor, kas sama kehtib ka iihel domeenil eksisteeriva kodulehe
siseselt. Kui veebilehel tehakse link dokumendist A dokumenti B méarksonaga ,,banaan®, kas siis

saab dokument B juurde teatud hulga olulisust seaoses mérksonaga ,,banaan‘ ?

Sellele kiisimusele vastuse saamiseks koostas t60 autor 2 sarnase sisuga faili, millest {ihele oli

lingitud méarksonaga tehkupehku ning teisele téiesti suvalise sOnaga.

Jélle sai bakalaureusetdd autorile saatuslikuks kogenematus — kahest tdiesti identsest failist
indekseeris Google ainult iihe ning tegemist on just failiga, millele oli lingitud tdiesti suvalise
sonaga. Marksonaga tehkupehku lingitud samasugust faili Google oma otsimootori indeksisse ei

lisanud.

Huvitaval kombel indekseeris molemad failid otsingumootor Yahoo, mis pidas olulisemaks
failiks méarksdnaga tehkupehku lingitud faili. Juhul kui Google oleks teinud sama, oleks saanud

viita, et ettevotte SEOmoz poolt ldbi viidud spetsialistid kiisitlusel oli antud asjas digus.

3.7 Meta kirjelduse sildi kasutamine

Meta Kirjelduse silt ehk inglise keeles meta description tag on koodielement, mida kasutatakse

mingi HTML vormingus lehe sisust vabas vormis lithitilevaate andmiseks.

Google on avalikult viditnud, et meta descriptioni elemendi sisus leiduvat ei kasutata
otsingumootori tulemustele olulisuse andmise algoritmis, kuid nad vdivad kasutada meta

kirjelduse sildi sisu otsingu tulemuste lehel, viite all. Alati ei pruugi nad ka seda teha. [18]
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POhJus’ miks see on kodulehtede optlmeerlmlse Web (¥ Show options... Results 1 - 1 of 1 for hakratava.

protsessis otsingumootoritele tihtis, on selles, et _ _
_ _ hakratava is the leading cause of early
veebilehe omanikul on vdimalus kontrollida millist death and negative outlook—.

. .. “The use of hakratava is among the leading cau_se_é_éT""---\.
infot tema lehtede kohta avaldatakse. Nii 0N geath from heart attack.

www financratests-comthesistmirbutm=T
voimalik seda kirjeldavat teksti muutes saada palju Joonis 10 — Meta kirjeldus Google’i otsingu
tulemuste lehel, kodulehele suunava viite all.

suurem osa otsingumootori kasutajaid klikkima sinu

lingil, kui seda muidu teeksid.

T66 autor koostas 2 faili meta kirjelduse elemendi testimiseks, kuid iihe olulise erinevusega —

tihel failil oli kasutusel meta description tag ning teise puhul mitte.

Imelikul kombel indekseeris Google jille vaid iihe kahest uurimuse autori poolt koostatud failist,
onneks oli see meta kirjeldust sisaldav fail. Joonisel 10 niete kuidas Google kuvab lisaks otsingu

tulemustele ka meta kirjelduse sildi sisu.
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Kokkuvote

Kéesolev uurimist66é annab lugejale iilevaade Internetiturundusest ja selle erinevatest meetoditest

ning veebilehtede optimeerimisest otsingumootoritele.

Esimeses peatiikis selgub, mis on Internetiturundus ja millised on konealuses meediumis
peamised end juba tdestanud turunduskanalid. Antakse iilevaade erinevatest drimudelitest, mida
ettevotted Internetis eesmérkide saavutamiseks kasutavad. Samuti toob uuringu autor vélja
suurimad eelised ja puudused traditsioonilise turundamise ja Internetiturunduse vahel. Selgub, et
Internetiturundus on oma eelkiijast interaktiivsem ning vOimaldab paremat iilevaadet kogu

turundusprotsessist.

Teises peatiikis keskendutakse Google’i nditel veebilehtede optimeerimisele otsingumootorite
jaoks. Tuuakse vélja 4 etappi, mis on olulised kodulehe kéttesaadavuse tagamiseks
otsingumootoris ning néidatakse, et tiilipiline otsingu sooritaja silmitseb ldhemalt vaid kolme
esimest otsingu tulemust. Kuna kdrgem positsioon otsingumootoris tagab veebilehele suurema
kiilastajate arvu keskendutakse rahvusvaheliste ekspertide hinnangul koige olulisematele

faktoritele, mis aitavad kodulehe positsiooni otsingu tulemuste seas tosta.

T66 viimases peatiikis testiS uurimisto0 autor kuute erinevat veebilehtede koodis olevat faktorit,
mis on otsingumootorite jaoks kodulehtede optimeerimisel ekspertide hinnangul olulised.
Praktiliste katsete tegemiseks koostas autor 20 erinevat HTML faili, lasi need Google’i poolt
indekseerida ning vordles saadud tulemusi ekspertide paneeli hinnangutega. Uuringu tulemusel

selgus, et kaugeltki mitte koik asjatundjate arvamused ei osutunud tdeseks.

Rahvusvahelise ekspertide paneeli hinnangul annab veebilehe optimeerimisel otsingumootoritele
parima efekti kui HTML koodis kasutatavate pealkirja elementide H1 vahele kirjutada mérksona
pealkirjas koige esimese sOnana. Uuringu autor leidis vastupidiselt, et parim on mirksdona
kasutada pealkirjas koige viimase sonana. Kokku leidis autor koguni 3 voimalikku pealkirjas
kasutatavat mérksdna kombinatsiooni, mis koik andsid veebilehtede otsingumootorite jaoks

optimeerimisel parema tulemuse kui ekspertide poolt parimaks peetud lahendus.
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Summary

The aim of this B.A thesis is to give an overview of Internet marketing and search engine

optimization.

In the first chapter the author talks about Internet marketing and main digital marketing channels
that have proved themselves to work over the years. The thesis gives an overview of business
models used on the Internet and explains the positive and negative factors of marketing
traditionally and on the Internet. Unlike its predecessor Internet marketing is interactive and

allows for a better overview of the whole marketing process.

In the second chapter the research centers on search engine optimization for Google. The author
reviews the 4 stages that each website must go through before becoming available in search
engines. We are presented with an eye tracking study that says that after searching for a keyword,
most people only look at the first 3 search results. Ranking better for a targeted keyword means
more overall website visitors — the author of the paper focuses on the most important factors that
help rank a website higher on Google according to international experts.

In the last chapter of the thesis the author tests 6 different factors that are important in on-site
search engine optimization. 20 different HTML files are compiled and allowed to be indexed by
the Google search engine. After comparing the results with a study done among international
SEO experts the author finds that some of his results are exactly the opposite of what the industry

professionals are saying.

According to international SEO experts the best use of <H1> HTML tags is to use the intended
keyword as the first word inside the H1 title. Unexpectedly the author of the thesis found through
practical experiments that for best effect one should use the keyword as the last word instead. In
total the author found 3 variations of using a keyword inside the H1 tag that provided better SEO
benefit than the method agreed upon by experts.
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Lisal

Koodielemendi <title> uurimise jaoks koostatud HTML failide sisu.

1. Otsimootoris Google positsiooni 1 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>sukusakusuku herepere anxodi pedrala helfigeerif
</title>
</head>
<body>
This 1is sukusakusuku for my bacheler's thesis SEO research project.
</body>
</html>

2. Otsimootoris Google positsiooni 2 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>herepere anxodi sukusakusuku pedrala helfigeerif.
Sukusakusuku oli hettepaedia memboal.</title>
</head>
<body>
This is sukusakusuku for my bacheler's thesis SEO research project.
</body>
</html>

3. Otsimootoris Google positsiooni 3 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>herepere anxodi sukusakusuku pedrala helfigeerif
</title>
</head>
<body>
This is sukusakusuku for my bacheler's thesis SEO research project.
</body>
</html>
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4. Otsimootoris Google positsiooni 4 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif </title>
</head>
<body>
This 1is sukusakusuku for my bacheler's thesis SEO research project.
</body>
</html>

5. Otsimootoris Google mingil pohjusel mitte indekseeritud fail

<html>

<head>

<title>sukusakusuku herepere anxodi pedrala helfigeerif

</title>

</head>

<body>
This is for my bacheler's thesis SEO research project.

</body>
</html>
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Lisa 2

Koodielemendi <H1> uurimise jaoks koostatud HTML failide sisu.

1. Otsimootoris Google positsiooni 1 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif </title>
</head>
<body>
<hl>see peaks pomkamam olema. Pomkamam on very good indeed.</hl>
This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword not
in title, keyword as middle in hl title, also as 3rd word in body.
</body>
</html>

2. Otsimootoris Google positsiooni 2 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif </title>
</head>
<body>
<hl>See peaks olema pomkamam</hl>
This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword not
in title, keyword as last word in hl title, also as 3rd word in body.
</body>
</html>

3. Otsimootoris Google positsiooni 3 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif </title>
</head>
<body>
<hl>see peaks pomkamam olema</hl>
This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword not
in title, keyword as middle in hl title, also as 3rd word in body.
</body>
</html>
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4. Otsimootoris Google positsiooni 4 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif </title>
</head>
<body>
<hl>pomkamam see peaks olema</hl>
This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword not
in title, keyword as first word in hl title, also as 3rd word in body.
</body>
</html>

5. Otsimootoris Google positsiooni 5 saavutanud fail

<html>
<head>
<title>Papajelara herepere anxodi pedrala helfigeerif </title>
</head>
<body>
<hl>See peaks olema pealkiri</hl>
This is pomkamam for my bachelor's thesis SEO research project. Keyword not
in title, not in hl. Keyword as 3rd word in body.
</body>
</html>
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Lisa 3

Mirksonu sisaldavate linkide kasutamise uurimiseks koostatud HTML failide sisu.

1. Otsimootoris Google positsiooni 1 saavutanud fail

<html>

<head>

<title>Lululalababa herepere anxodi pedrala helfigeerif

</title>

</head>

<body>
<hl>see peaks lululalababa olema. Lululalababa on very good indeed.</hl>
This is lululalababa for my bachelor's thesis SEO research project.
Does using links have any meaning in regards to SEO?<br>
Happiest countries<br>
Richest countries

</body>
</html>

2. Otsimootoris Google positsiooni 2 saavutanud fail

<html>

<head>

<title>Lululalababa herepere anxodi pedrala helfigeerif

</title>

</head>

<body>
<hl>see peaks lululalababa olema. Lululalababa on very good indeed.</hl>
This is lululalababa for my bachelor's thesis SEO research project.
Does using links have any meaning in regards to SEO?<br>
<a href="http://www.financialjesus.com/how-to-get-rich/top-10-happiest-
countries/">Happiest countries</a><br>
<a href="http://www.financialjesus.com/how-to-get-rich/top-10-worlds-
richest-countries/">Richest countries</a>

</body>
</html>
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view-source:http://www.financialjesus.com/how-to-get-rich/top-10-happiest-countries/
view-source:http://www.financialjesus.com/how-to-get-rich/top-10-happiest-countries/
view-source:http://www.financialjesus.com/how-to-get-rich/top-10-worlds-richest-countries/
view-source:http://www.financialjesus.com/how-to-get-rich/top-10-worlds-richest-countries/

3. Otsimootoris Google positsiooni 3 saavutanud fail

<html>

<head>

<title>Lululalababa herepere anxodi pedrala helfigeerif

</title>

</head>

<body>
<hl>see peaks lululalababa olema. Lululalababa on very good indeed.</hl>
This is lululalababa for my bachelor's thesis SEO research project.
Does using links have any meaning in regards to SEO?<br>
<a href="http://www.huffingtonpost.com/2009/05/15/top-10-happiest-
countries n 204096.html">Happiest countries</a><br>
<a href="http://groups.yahoo.com/phrase/richest-countries-in-the-
world">Richest countries</a>

</body>
</html>
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view-source:http://www.huffingtonpost.com/2009/05/15/top-10-happiest-countries_n_204096.html
view-source:http://www.huffingtonpost.com/2009/05/15/top-10-happiest-countries_n_204096.html
view-source:http://groups.yahoo.com/phrase/richest-countries-in-the-world
view-source:http://groups.yahoo.com/phrase/richest-countries-in-the-world

