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SISSEJUHATUS

Veebilehe ndhtavuse tdstmiseks otsingumootoris on olemas kasulik ja tulemuslik protsess, mida
nimetatakse kodulehe optimeerimiseks otsingumootorile (SEO-Search Engine Optimization).
Arisektor kasutab seda aktiivselt, aga samas pole piisavalt infot selle kasutamise kohta avalik-
Oiguslikes asutustes. Teoreetilise Ulevaate pohjal saab jareldada, et kuigi teatakse SEO vajalikkusest,
siis tegelikult iseseisvalt kasutatakse seda véhe, pigem kasutatakse organisatsiooni valiseid vastavat
teenust pakkuvaid firmasid.

SEO protsessi on teaduslikes artiklites kasitletud ja nttdseks vdib leida veebist ka dpetusjuhiseid,
samuti vastavat teenust pakkuvaid firmasid, siis radkides inimestele sellest protsessist, kisivad siiski
paljud, mis on tldse SEO? Tulenevalt sellest otsustasin vélja selgitada milline on SEO kasutamisega

seotud praktika Tartu Ulikooli Uhiskonnateaduste instituudis.

Eelnenust tulenevalt vdib antud t60 probleemi vélja tuua jargmiselt: inimesed kill loovad téna
erinevaid veebilehti, aga enamasti paljudel puuduvad teadmised ja oskused SEO kasutamiseks, mis

annaks stabiilsema ja pikemaajalise tulemuse olla ndhtav otsingumootoris.

Kéesoleva t06 eesmargiks oli selgitada vélja ja kaardistada kodulehe optimeerimise vajadus ja
vdimalikkus avalik—8iguslikus organisatsioonis Tartu Ulikooli ihiskonnateaduste instituudi kodulehe
néitel. T66d motiveeris tegema olukord, kus ma ei leidnud internetist sellekohaseid uurimistéid. Palju
on Kirjutatud Glidpilastoid SEO praktiseerimise kohta eraettevotete naidetel, aga pole tehtud t0id
avalik-Biguslike organisatsioonide naitel. Uhiskonnateaduste instituudi veebilehe valisin analiiiisi
aluseks kuivord puutusin kokku SEO dppematerjalide loomise vajadusega ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni tudengitele aine seminaritoo kaigus. T60s késitlen veebilehe 2022. aasta andmeid,

mis aga vOivad ajas muutuda.

T6O teoreetilises osas, esimeses peatikis peatun lihidalt turunduse mdistel, selle ajalool ning
muutumisel ajas. Toon vélja tema seose turunduskommunikatsiooni ja internetiturundusega, nende

peamised Ulesanded ning peatun SEO olulisusel veebilehe sisu néhtavuse tdstmise juures. Teises



peatuikis ké&sitlen otsingumootoriturunduse tihte osa - SEO-d pdhjalikumalt. Toon vélja, miks on SEO

oluline, millised on nimetatud protsessi pdhilised elemendid ning milline on selle kasutus.

T60 kolmandas peatiikis annan tlevaate t60s kasutatud uurimismeetodi kirjeldusest. Esitan t00 etapid
ja tegevused ning analtsitavad andmed. Uurimismeetodiks kasutan induktiivset analtiisi meetodit,
mis vOimaldab koguda mitmesugust teavet, mida saab seejarel tunnetuslikult anallisida,

kategoriseerida ja teha jareldusi.

To6 neljandas peatiikis teostan erinevad analuiiisid - UTI veebilehe kiilastusstatistika ja intervjuude
ning SEO analulsi. Veebilehe analliisiks kasutan programmi Google Analytics ja marksdnade

analulsiks tooriista Ahrefs ja Google Planner Keyword valjavotteid.

TGO viiendas peatlikis esitan to0 teoreetilise ja analtitisi osa pohjal jareldused ning ettepanekud
edaspidiseks. TOO viimases osas esitan jareldused ja kokkuvdte, mis sai tehtud ning mida antud

valdkonna kohta teada saadi.

T60 juhendamise osas tédnan juhendajat Diana Poudelit, kes aitas vajadusel igakilgselt ja
kaasjuhendajat Elina Klesmani, kes oli abiks praktilise poole pealt. Tanan ka koostdo eest koiki

intervjueeritavaid, kes olid ndus jagama oma teadmisi seoses veebilehel toimuvaga.
Selgitavad terminid:

e UTI- tihiskonnateaduste instituut;

e SE (Search Engine) - otsingumootor;

e SERP (A Search Engine Results Page) - otsingumootorite tulemuste leht;

e SEM (Search Engine Marketing) - otsingumootori turundus;

e SEA (Search Engine Advertising) - tasuline otsingumootoriturundus;

e SEO (Search Engine Optimization) - kodulehe optimeerimine. Otsingumootor on veebileht
vOi tarkvara, mis voimaldab kasutajatel otsida internetist teavet. Moned populaarsemad on
Google, Bing, Yahoo!;

e madrksdna otsingumaht- néitab, kui palju inimesi on kindlat sdna otsimiseks kasutanud;

e madrksdna konkurents- nditab kui palju on teised ettevotted konkreetseid mérksonu kasutanud

oma veebilehe esile tdstmiseks.



1. TURUNDUSEST TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONINI

1.1 Turunduse madiste, selle algusaeg ning muutumine

Uldiselt méistetakse kaasajal turunduse all eesmarki viia kokku vdimalike klientide soovid ja miiiia
teenust/toodet; ehk muidja oskab pakkuda kliendile soovitud lahendust (American Marketing
Association, 2017).

Lisaks on Mauringu (2001) Kirjutanud, et esimest korda radgiti turundusest 1901. aastal Illinoisi ja
Michigani Glikoolides, kus tehti esimesed turundusteemalised loengud: need hdlmasid toodete

mudmise votteid, reklaamimise vahendeid ja meetodeid ning hulgi- ja jaekaubanduse korraldamist.

Samas peetakse ka turunduse algusajaks 19. ja 20. sajandi vahetust, enkki kui héasti m6elda, siis tooteid
muudi vOdi vahetati konkurentsi tingimustes palju varem ajaloos. Sellele on viidanud Hollander jt
(2005:32), et tegelikult tapset algusaega polegi suudetud kokku leppida, sest osa teoreetikuid on
turunduse algusaja paigutanud antiikaega, seejuures aga teised peavad turunduse algusajaks alles 20.
sajandi algust. Samuti on ta valja toodud, et esimene USA-s turundust késitlev opik (,,Turunduse
pShimdtted™) ilmus USA-s 1922. aastal (Mauring, 2001).

Vihalem (2003:8) on vélja toonud, et 1950. aastatel mdistis Ameerika Turundusassotsiatsioon
turundust kui aritegevust, mis on suunatud toodete ja teenuste liikumisele tootjalt tarbijani; tema
arvates on see definitsioon tanaseks vananenud, kuna seal langeb kokku turundus ja turustus, mis
Kippusid néiteks ka Eestis 1990. aastate algupoolel segamini minema. Tema motte kohaselt
mdistetakse turunduse all terviklikku 6petust ning turustus on selle osa; turustus kasitleb toodete

liikumist ja hoidmist turustuskanalites ning selle lulisid: hulgi- ja jaekaubandust (Vihalem, 2003:8).

Turunduse eesmark on vélja selgitada rahuldamata vajadused ning leida sobivad lahendused ja lisaks
kui turundus on heal tasemel, hakkab see toode vOi teenus inimestele meeldima ning info levib ja
otseselt miua ei ole vajagi (Kotler, 2002:20). Ehk hea turundus loob potentsiaalse sihtrihmaga

usalduse. Sama madtet on kinnitatud, et oluliseks peetakse turunduse juures pikaajaliste kliendisuhete



loomise ja arendamise téhtsust, kus turundus on teaduse ja kunsti arendus ning proovitakse leida
kasulikke kliente, kellega suhteid luua ja hoida (Kuusik jt, 2010:15).

Turunduse uldisest mdistest on tuletatud ka organisatsiooni turunduse eesmérk. Twin (2023) maistis
turunduse eesmaérgi all organisatsiooni piddlust tdhusalt ja tulemuslikult suhelda oma sihtrihmaga

ning luua usalduslikke ja pikaajalisi suhteid nendega.

Téanapéeval on turundus vaga lai mdiste hdlmates enda alla nii klientide vajaduste rahuldamist kui
mulgi tulemuste kasvatamist, nii silmast silma kui ka labi interneti toodet voi teenust pakkudes.
Lisaks fldsilistele reklaami objektidele- plakatid, flaierid jne, on tulnud juurde digitaalne turundus,
kus on vdimalik leida kindel sihtriihm, kellele teenust vai toodet otse pakkuda (Luik, 2008:7). Kui
vaadata ajas tagasi, siis turundus on palju muutunud ténu tehnoloogilisele arengule. Sellele on
viidanud ka Kotler (2003:17-18) juba oma raamatus, et uus majandus toob turunduses kaasa

pohimdttelise Gmberpddrde, tema arvates tuleb hakata otsima tooteid klientidele.

Erasektoriga vorreldes, kellel on pohiliseks eesmérgiks mudki suurendada, on avalikul sektoril neid
eesmarke rohkem. Nommik (2018:12) on toonud valja, et avaliku sektori turundamise eesmérkideks
on erinevate teenuste pakkumine, nditeks: haridusteenuste ja meditsiiniteenuste pakkumine ning
vorreldes erasektoriga ei ole tema arvates avaliku sektori konkurents vaga suur. Aga ta réhutas, et

tuleks alati mdista organisatsiooni eripdra ja vastavalt sellele turundust kohaldada.

Seejuures erasektori turundamise tooriistad on enamasti kasutatavad ka avalikus sektoris. Selle kohta
on Oelnud Serrat (2017:115), et avalik sektor on erasektori turundamise todriistad, meetodid ning

lahenemisviisid juba omaks v&tnud ja kasutab. Uks lahenemisviis nendest on internetiturundus.

Internetiturundus, e- turundus, digitaalturundus, veebiturundus — eri nimetused aga sama Ssisu.
Teegelman (2016:8) on oma t66s votnud need mdisted kokku ja esitab tldistuse, mille jargi e-turundus

tahendab turundamist elektroonilises keskkonnas.

Internetiturundus hélmab ettevotte veebisaidi kasutamist koos online-promotsiooni ja -tehnikatega
nagu otsinguturundus, suhtevorgustikud, sisuturundus, tooteasetus, bannerreklaami, mikrosaitide ja
otseposti rakendamine (Luik, 2008:7). See tédhendab erinevates digitaalsetes kanalites toote vOi

teenuse néhtavaks tegemist.



Internetiturunduse tiheks pdhieesmérgiks on kirjeldatud tdna magi suurendamist (Beal, 2022). Alati
see nii siiski ei ole — nt tdnapdeval kasutatakse internetiturundust laialdaselt ka mitte otsese midgiinfo
edastamiseks (nt Eesti erinevad tervise teavituskampaaniad). Tanu internetile on firmadel v8imalus
kaubelda tGle maailma ja vastupidi — Eesti inimesed ostavad kaupu nii Eesti, Euroopa kui nt ka Hiina
e- poodidest. 2020. aasta seisuga on kasvanud kaupade ostmine Eesti kodumaistest, Euroopa e-
poodidest ning vahenenud Hiina e-poodidest ja 2020. aastal oli vastav suhe 60/40, Hiina kasuks
(Omniva, 2020).

Kui vaatame vahepeal Uhiskonnas toimunut, kus on olnud koroonaviirus, mis isoleeris inimesed
Uksteisest, siis internetiturundus on olnud sellel perioodil Uks vdimalikest lahendustest, sest see on
aidanud teenuste ja toodete pakkujatel paremini inimesteni jouda. Néaiteks on toonud Parson (2020)
valja, et Eestis 2022. aastal turustas pea viiendik ettevotetest oma kaupu veebi teel; e-miitgi osatéhtsus
moodustas ettevotete miugitulust 16%, kokku 8,9 miljardit eurot ning aasta varasemaga vorreldes oli

maht kasvanud 2 miljardi euro vorra.

Seejuures Ulemaailmne interneti turg on kasvanud 2022. aastal 321 miljardi dollari lahedale; lisaks
ennustatakse jargmise viie aasta jooksul 13,1%-list kasvu (Expert Market Research, 2023). Das jt
(2018:846) poolt esitatud arvamusi, et kuna inimesed kasutavad siiani soovitatud veebilehti parimate
pakkumiste leidmiseks, siis vOivad veebiteenused veelgi suureneda. Sellele aitab omakorda kaasa
turunduskommunikatsioon, digemini juhitav turunduskommunikatsioon, juhul kui reklaamitavat infot

edastatakse kliendile eetiliselt, pidades silmas usaldusvaéarsust ja asjakohasust (Luik, 2008:6).

Tanapdeval kasutavad veebilehti peaaegu kdik organisatsioonid, alates véikestest ettevotetest kuni
suurte Ulemaailmsete ettevoteteni ning avalik-Oiguslike asutusteni (nt: riigiasutused ja
haridusasutused). Calvani (2022) arvates sbltub veebilehe eesmark organisatsiooni eesmargist.
Uldjuhul on eesmérgiks see, mida organisatsioon soovib saavutada veebilehe kaudu. Kdige tildisemalt
jagab ta eesmérke kolmeks: enda olemasolust teadvustamine, muik ja informatsiooni jagamine

(Calvan, 2022). Seega peaks veebileht olema kasutajale otsingumootoris néhtav ja kiilastama kutsuv.

Internetiturundusega on tihedalt seotud otsingumootori turundus (SEM — Search Engine Marketing).
Selle all mdistetakse erinevaid tegevusi kodulehega, mille pdhieesmdrk on kasvatada kodulehe
kilastatavust otsingumootorites esile tdstmise kaudu. Otsingumootori turundust vaadeldakse
kahesena - tasuline SEA (Search Engine Advertising ) ja tasuta SEO (Search Engine Optimization).
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Kui midagi otsitakse otsingumootoriga, néiteks Googlega, siis tulemusena kuvatakse
otsingutulemuste leht, ehk nn. SERP leht. See sisaldab nii tasulisi (SEA) kui ka orgaanilisi- tasuta
otsingutulemusi (Little, 2022).

Pohjalikuma kasitluse otsingumootori turundusest esitan teises peatikis (lk 12).

1.2 Turunduskommunikatsioon ja selle juhtimine

Turundus ja kommunikatsioon on omavahel tihedalt seotud. Kui igapdevases elus mdistetakse
kommunikatsiooni all suhtlemist, kus toimub teabe vahetamine, siis turunduskommunikatsiooni puhul
peaks arvestama turunduslikku eesmarki ning protsessi teostajat — tldjuhul kelle nimetuseks on

kommunikatsioonijuht.

Lusti (2019:7) véidab, et turunduskommunikatsiooni saab mdista kui juhtimisprotsessi, 1abi mille
astub organisatsioon suhtlusesse erinevate sihtriihmadega; tundes oma toodete/teenuste tarbijaid ning
nende keskkondi, siis on vBimalik jouda kindla sihtrihmani ja tegutseda vastavalt nende soovidele.
Véhetdhtis pole ka kommunikatsioonijuhi to6/roll, eriti just kriiside ajal, kui seda peetakse

usaldusvéarsemaks kui lihtsakoelist reklaami (Das jt, 2021:846).

Turunduskommunikatsiooni t66 hdlmab tanapédeval vaga erinevaid tahkusid - meediakajastuste
tegemist, arvustuste analttsimist, reklaami tegemist tavameedias, sotsiaalmeedias, koost66d
suunamudijatega. Samuti organisatsiooni veebilehe ja sotsiaalmeedia lehe haldamist ning ka
otsingumootorites ettevotte reklaamimist. Turunduskommunikatsioon on jagatud Unt’i (2021) jargi
kolmeks protsessi osaks: esimesse osasse kuulub teadlikkus ja kaalumine, kus inimene alles métleb,
kas ta vajab pakutavat ning analliusib ja otsib infot; teise ossa saab liigitada eelistuse ja otsustuse, kus
inimene on vorrelnud erinevaid aspekte ja jdudnud otsusele; kolmandasse ossa saab jaotada lojaalsuse
ja toetuse, kus inimene on otsusega olnud rahul ning ndus veel pakutavat tarbima ja olema ettevottele

truu.

Ténasel pédeval tegeleb turunduskommunikatsiooni tlesannetega tihti kommunikatsioonijuht, mis

tdhendab nii klientidele usaldusvéarse info - kui ka turundussénumi jagamist. Praeguseks on selge, et



organisatsioonis on suhtlus nii t06tajate kui klientide vahel vaga oluline ja seda erinevatel tasanditel.
Organisatsiooni pusimajaamine nii kriisi ajal kui ka tavaperioodil s6ltub organisatsiooni padevast
juhtkonnast, mis tagab positiivse vOi negatiivse tulemuse (Ion Chitescu 2015:67). Sellest tulenevalt

peab kommunikatsioonijuht suutma esitada informatsiooni ilma infomara tekitamata.

Kui vaadata internetti ja veebilehti, siis on infomdiira péris palju, ehk esindatud on nii ebavajalik kui
ka eksitav informatsioon. Seet6ttu on kommunikatsioonijuhil oluline roll esitada veebileht ja selle sisu
kasutaja keskselt. Juba aastaid tagasi oli Nielseni (2012) seisukohal, et veebileht peab olema dpitav-
arusaadav, efektiivne ning loogiliselt Glesehitatud ilma vigadeta, et kasutaja jouaks kindlalt sihtkohta

ja tahaks tagasi tulla.

Tulenevalt eeltoodust v6ib véita, et organisatsiooni kommunikatsioonijuhil on véga oluline roll
ettevottes. Ta peab tagama, et ettevottele vajalik info jouaks sihtrihmani ning ettevdtte kogu maine

oleks kajastatud positiivses votmes.

Selleks, et info kindla peale jouaks soovitud sihtruihmani, siis siin tulevad kaasajal méngu
otsingumootorid ning kodulehe optimeerimine, ehk protsess, mille Gldtuntud mdisteteks/tahisteks on
SEM, SEA ja SEO.

Eelnenust l&htuvalt tulevad kommunikatsioonijuhi padevusele igati kasuks teadmised digitaalsest
suhtlusest, teadmised ja oskused, kuidas veebilehte optimeerides tdsta seda paringutes esile ning
meelitada ligi inimesi. See tdhendab, et kommunikatsioonijuht peaks olema SEO tundmises pédev.
Kui aga puuduvad padevused, voib otsingumootorites tulla esile info, mis v0ib organisatsiooni
kahjustada ja tulemusena kaotada usaldusvéarsust ning olemasolevaid vGi potentsiaalsed kliente
(SIRZAD, 2022:227). Juhul kui peetakse tahtsaks hariduskraadi, siis aktsepteeritakse tlikooli kraadi
turunduse, kommunikatsiooni, reklaami v6i majandusega seotud valdkondadest kuivdrd amet néuab
kindlaid oskusi, nagu inglise keelt, analliusi- ja 6ppimishuvi veebianallutika ja digitaalturunduse
kohta (Escandell-Poveda jt, 2022:1-3).



Ké&esolevas peatikis eelnevalt kasitletud mdistete omavahelised seosed on néidatud joonisel 1.

Joonis 1 Turundus ja tema suunad (Autori koostatud, 2023)

Antud peatlkis peatusin lihidalt teema avamiseks turundusel ja turunduskommunikatsioonil ning
kommunikatsioonijuhi rollil ettevdttes. Kirjeldasin nendevahelisi seoseid ning milliseid teadmisi ja
oskusi on on tanapaeval kommunikatsioonijuhil oma tdds vaja; seda eelkdige veebilehe optimeerimise

vOtmes.

Kdik eeldeldu kehtib ka avalik-8iguslike asutuste kohta. Kas kommunikatsiooniga tegelevad isikud
kui ka teised juhtivatel positsioonidel olevad to6tajad peaksid oskama hinnata kodulehe optimeerimise
otstarbekust? On see (ldse oluline, annab see efekti? On selleks teadmisi, aega, vajaduse tunnetust,
enamasti ka rahalist ressurssi vOi on see véhetéhtis ja avalik-0igusliku asutuse prioriteedid asetsevad
mujal. Kéesolevas t60s putian leida vastuseid esitatud kisimustele Uhiskonnateaduste instituudi

naitel.

Jargnevas peatiikis peatun pohjalikumalt otsingumootori turunduse teemal.
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2. OTSINGUMOOTORI TURUNDUS

Kéesolevas peatikis kirjeldan otsingumootori turunduse eesmarki, otsingumootoreid ja nendega
saavutatavaid vOimalikke tulemusi. Samuti vahendeid - programme, millega on tulemusteni véimalik

jouda. Luhidalt ké&sitletakse ka SEO eetilisi aspekte ja probleemseid kohti.

2.1 Otsingumootor

Otsingumootori lihtsa kuid hdlpsasti arusaadava méaratluse on esitanud Rose-Colins (2021), kelle
jargi otsingumootor on interneti péhine andmebaasi vahend, mis aitab kasutajatel leida teavet, sisu ja

veebisaite.

Otsingumootori turunduse eesmérgiks on tootada selle nimel, et veebileht oleks paremini nahtav ning
otsingumootori tulemuste lehel kérgemal positsioonil. Juba Charlesworth (2009:177) on 6elnud, et
otsingumootori Ulesanne seisneb selles, et meelitada kilastajaid kindlale veebilehele mingi teise
veebilehe poolt, kelle eesmargiks on seejuures paljudele kiilastajatele pakutavat reklaami miida.

Lisaks peab tdnapéeval silmas pidama ka inimeste eesméarke otsingut tehes — neil on soov midagi osta,
soov midagi teha, soov midagi teada saada voi soov kuhugi minna. Nendele mdistetele on viidanud
Macri (2020), kelle arvates on vajalik luua sisu sellest ldhtuvalt, mida otsija otsib - naiteks kui keegi
otsib, mida teha, vBiks vastava otsingu tulemusena ilmuda tegevused, mis on seotud antud otsinguga
vOi kui soovitakse midagi teada saada, tuleks vastava otsingu tulemusena kuvada informatsiooniga

seotud lehed.

Kodulehte optimeerides otsingumootorile tuleb arvestada sellega, et neid on mitmeid. Optimeerides
kodulehe Uhele, ei pruugi see sama head tulemust anda mdne teise otsingumootori tulemuste lehel
Simplilearn, 2023).

Praegusel ajal kasutatakse mitmeid erinevaid otsingumootoreid. Lyons (2021) on toonud vélja
otsingumootorite edetabeli 2021. aasta Ameerika tihendriikide turuosa andmete p6hjal, kus pingereas

esimesed kolm on: Google, Amazon ja Yahoo! Ja Bing. Ule maailma turuosa samal aastal jagunes
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jargmiselt: Google 92,3%, Yahoo 1,64%, Bing 2,61%, Badu 1,09% ja Yandex 0,54% (Rose-Collins,
2021). Kdige rohkem kasutatavaks otsingumootoriks on Google, tGle maailma on kasutajaid 2021.
aasta andmete pdhjal 92,24%, ehk 4,3 miljardit inimest (Walsh, 2021).

Eelnevast tulenevalt on mdistlik oma t60s votta aluseks Google otsingumootor, mis on palvinud
laialdase kasutuse ning usaldusvaarsuse ja mugav kasutada. Viimasele réhub Google ise oma juhistes,

lubades otsingumootori kasutajale véimalikult palju mugavust esitades tulemused asukoha ja keele
pohjal (General Guidelines, 2022:6).

2.2 SEM

SEM, inglise keelsest nimetusega (Search Engine Marketing), on otsingumootori turundus. Sinna alla
kuuluvad SEA, inglise keelse nimetusega (Search Engine Advertising), mis on tasuline ja SEO
(Search Engine Optimization), mis on tasuta. Kirjeldatud jagunemine on esitatud joonisel 2.

Search
Engine
Advertising
(SEA)

Search
Engine
Optimization
(SEQ)

Joonis 2 Otsingumootori turundus (Autori
koostatud, 2023)

Tasuline SEA on tbhus vaatajaskonna hankimise strateegia, mis vdimaldab ettevotetel jouda
otsingumootoritesse paigutatud reklaamide kaudu kindlate klientideni (Bih-Yaw Shih jt, 2013,
viidatud Malaga, 2009:590 kaudu). SEA saavutab dldjuhul otsingulehel kdrgemad tulemused, kuna
on tasuline (Nagpal ja Petersen, 2020). Hea otsingumootori turunduse plaan v@ib luua stabiilse

liiklustaseme ja suure investeeringu tasuvuse, seejuures SEA on Usna erinev traditsioonilisest
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veebireklaamist - reklaamijad maksavad ainult siis, kui kasutajad reklaamile kldpsavad (Bih-Yaw
Shih jt, 2013, viidatud Malaga, 2009:590 kaudu).

Kuigi arvatakse, et SEA ja SEO kattuvad omavahel, siis nii see paris ei ole. SEA ehk tasuline reklaam
vOib ndidata otsingumootori tulemuste lehel kohe tulemusi, sest on makstud koha paigutuse eest, aga

SEO korral otsingumootorile ei maksta ning tulemused tulevad pikema aja jooksul (Little 2022).
Tabelis 1 on ulevaade, millised on SEO ja SEA erinevused ja sarnasused peamiste tegevuste osas.

Tabel 1. SEA ja SEO peamised sarnasused ja erinevused

SEM

Omadused SEA SEO
Eesmérk:veebilehe liikluse ja
kilastatavuse suurendamine Ja Ja
Pikaajalise nahtavuse
Saavutamine Ei Ja
Pikaajaline usaldusvaarsus Ei Ja
Tasuline Ja Ei
Marksonade
uurimine/kasutamine Ja Ja
Sihtrihma maaramine Ja Ei
Sisu optimeerimine Ei Ja
Linkide loomine Ei Ja
Tehniline SEO Ei Ja

(Autori koostatud, 2023)

Tabelis 1 on vélja toodud otsingumootori turunduse SEA ja SEO pohilised omadused. SEA-d tasub
kasutada juhul kui soovitakse kindlale sihtriihmale kiirelt informatsiooni edastada ning tulemused
saavutada kiiresti. Seevastu SEO-d oleks otstarbekas kasutada juhul kui soovitakse saavutada

pikaajalist nahtavust ja usaldusvaarsust. Kéesoleva to0 pdhisuunitlus piirdub SEO-ga.
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2.3 SEO ja selle osad

SEO on lihend inglise keelsest nimetusest Search Engine Optimization, mis tdhendab eesti keeles
kodulehe optimeerimist ehk kodulehe ndhtavuse tdstmist. Teisisonu on SEO ulesandeks tekstide ja
piltide optimeerimine kindlatele mérksdnadele ja tehnilistele kriteeriumidele.

SEO on veebilehe néhtavuse parandamise protsess, mis hdlmab selle kujundamist voi muutmist

eesmargiga parandada jarjestust otsingumootori tulemuste lehel (SERP) (Kritzinger 2013).

Lihtsamalt 6eldes on SEO erinevate tegevuste kombineerimine ning tegevuse eesmark muuta
veebisait atraktiivseks teatud marksdnade abil potentsiaalsetele klientidele, nii et otsingumootor
arvaks, et sisestatud andmed ja sisu esindaks inimese poolt esitatud paringut (LaFleur, 2022).

Veebilehe eesmark peaks olema péaringus saavutada asukoht tulemuslehe eesotsas. See on vdimalik
tanu SEO kasutusele, mis suurendab otsingumootoris Uksikutele veebilehtedele suunatud liikluse
mahtu, mis tagab veebilehe parema néahtavuse (Shih jt, 2013:529).

Otsingumootor analtitisib paringute asjakohasust, hindab veebilehe sisu, kas on kajastatud seda,
mida kasutaja otsib ning vaatab algoritmide abil veebilehe usaldusvéarsust. Analiiusib ka
kasutajasdbralikkust, kas otsitu on veebilehel h&sti leitav. Detailsemalt on sellele viidanud LaFleur
(2022), Geldes, et otsingumootor analuilisib asukoha ja tema algoritmide alusel tulemusi, millised

oleksid otsijale kasulikud konkreetses piirkonnas.

SEO protsessi kirjeldab Rose-Collins (2022) jargmistest etappidest koosnevana: Gigete marksdnade
vOi fraaside otsimine ja analuls kindlas programmis, nditeks Google Planner Keywordis, kus
vaadatakse konversiooni mééra ja konkurentsi; jargneb kodulehe sisene optimeerimine, kus tegevus
toimub kodulehel ning kodulehe valine optimeerimine, mis hdlmab tegevust véliste linkidega;
viimaseks on tehniline optimeerimine, kus pannakse réhku kodulehe mugavusele ja loogilisele

struktuurile.

Neid otsingumootori optimeerimist mojutavaid tegureid on palju. Baclinko blogis on toodud vélja tile
200 teguri, mida on vOimalik kasutada otsingumootorile optimeerimiseks (Dean, 2021).
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Tavapraktikas ei kasutata neid nii suurel hulgal. PGhilisemad tegurid, mida kodulehe optimeerimisel

tuleks kasutada, koos nende kirjelduste ja ndidetega esitan lisas (vt Lisa 11).

2.4 SEO olulisus ja probleemsed kohad

Eelpool kasitlesin SEO kasutamisest tulenevaid eeliseid. Eelised on seotud ka sellega, et
veebiotsinguid kasutatakse igapéevaselt ja massiliselt ning Google arvestab SEO kasutuse vdimalusi
(Canto-Sims, 2022:44). Kuid eeliste korval voivad tekkida ka probleemid, mida tuleks kodulehe

optimeerimisel silmas pidada.

Probleemseid kohti on mitmeid. Uheks peamiseks probleemiks on see, et tegelikult keegi ei tea tapselt,
kuidas algoritmid otsingut teostavad (Charlesworth, 2009:181-182). SEO probleemiks ka see, et
tdhusa SEO programmi rakendamise peamiseks takistuseks on asjaolu, et igal otsingumootoril on
omad nduded, kusjuures otsingumootorid muudavad tihti oma jarjestuse algoritme (Kritzinger,
2013:274). Siit tuleneb jareldus, et Uhe otsingumootori jaoks optimeeritud veebisait ei pruugi olla

optimeeritud teise otsingumootori jaoks.

Kindlasti on probleemiks see, et kui veebilehe haldaja ei ole veebilehe haldamises péadev, siis vdib
selle optimeerimine otsingumootorile jadda puudulikuks ja SEO kasutamise eelis kaob (Timberg
2017:18). Ehk halvasti optimeeritud veebileht ei tduse ikkagi esile otsingumootoris.

Probleemideks vodivad osutuda ka eetilised probleemid, kus kodulehe optimeerijad vdivad hakata
ebaeetiliselt kéituma. Foxi (2008) jargi loetakse eetiliseks kaitumiseks kui SEO kasutamisel
juhindutakse otsingumootori nduetest (White hat SEO-d,); ebaeetiline tegevus (Black hat SEO) on
tavaliselt otsingumootori poolt keelatud. Samuti on 2008. aastal toonud Malaga (2008:149) valja, et
ebaeetilisteks tegevusteks peetakse varjamist - linkidega skeemitamist, marksdnade téidist ja peidetud
teksti. Linkide skeemitamine tdhendab linkidega kauplemist ja marksdna taidise all mdeldakse ndutust
rohkemate méarksonade kasutamist ning peidetud teksti all seda, kui tekst on peidetud néiteks piltide
abil (Johnson, 2021).
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Kui lugeda praegusi arusaamu ebaeetilistest tegevustest, siis ei erine need palju. Ka Great Learning’i

(2019) jargi on ebaeetilisteks tegevusteks peetud:

e linkidega kauplemist, rohkete mérks6nade kasutamist ja peidetud teksti kasutamist, aga blogi
seisukohalt on lisaks juurde tulnud tekstildikude kasutamine, mis suunavad inimesed
veebilehtedele, kus puudub seos teemaga;

o eetiliseks ei peeta JavaScripti kasutamist, mis suunab inimest otsingumootorites oodatust
erinevatele veebilehtedele, linkide peitmist, kus on kasutatud tlejdanud tekstiga samasugust
Kirjastiili ja varvi,

o ebaeetiliseks kaitumiseks peetakse ka automatiseeritud kusimustiku kasutamist, saamata

otsingumootorilt selleks ndusolekut.

Kokkuvotvalt eetiliselt kaitudes tuleks véltida otsingumootori linkide varjamist ja kasutada linke
néhtavalt. Keskenduma peaks otsija jaoks lahenduste leidmisele, mille tulemusena luuakse lthim tee
veebileheni. Tekste kirjutades tuleks jaada originaalseks ja mitte kopeerida teiste kirjutatut ega ka
seda varjata. See valdib marksdnade taitmist (mitmekordset v6i ndutust rohkem kasutamist). Samuti

tasub mitte osta-miitia linke ega pakkuda tasuta tooteid linkide eest.

2.5 SEO kasutus ulikoolides

Selles to0 osas teen Ulevaate SEO kasutamisest maailma ja Eesti tlikoolides ning toon vélja peamise

probleemi, miks SEO leiab véhe kasutust.

Internetist otsides leiab palju erinevaid eraettevotteid, kes pakuvad teenusena SEO-d. Leidub ka
erinevaid blogisid, kus kirjutatakse vastavast protsessist. Samas puudub konkreetne info avaliku
sektori organisatsioonide kohta, kes oleks ise seda kasutanud ja tulemusi kajastanud. Sellele on
viidanud ka Reyes (2016:116), et enamasti puuduvad organisatsioonidel padevused ning palgatakse

valiseid eraettevotteid, kes pakuvad SEO teenust.

Kui konkreetsemalt vaadata SEO kasutust ja dpetust tlikoolides teaduslike artiklite pdhjal, selgub,
et sellest pole veel palju kdneldud. On kirjeldatud vajadust pdhjalikumate muudatuste jarele
turunduse dpetamises tdnapéeva keskkonnas. Wymbs (2011) jargi on USA-s viidud labi
olemasolevate digitaalse turunduse 6ppekava uuring, millest selgus, et 2008. aastal paljud tlikoolid
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pakkusid erinevaid digitaalturunduse teemadel kursusi kuid SEO-d seal ei kasitletud. Olukord on
praeguseks pisut muutunud ja joutud jarelduseni, et Glikoolid peaksid rakendama lisaks
traditsioonilisele turundusele ka SEO kursusi. Ryan Langan jt (2019) on vélja toonud, et 529

bakalaureusedppe turundusprogrammi hulgas olid olemas ka SEO kursused.

2020. aastal teostati uuring Vallez ja Ventura (2020) poolt, kus analtdsiti vordlevalt kahekiimne
ulikooli ja nende raamatukogude ndhtavust otsingumootoris; samuti Glikoolide — raamatukogude
néhtavuse vahelist seost (kimme parimat UK-st ja USA-st ning kiimme suurimat Hispaania ulikooli).
Jareldustena toodi vélja, et Ulikoolide ja nende raamatukogude veebilehtede vahel véike seos esineb
ja nii dlikoolide kui ka raamatukogude nahtavus on madal; néhtavuse tdstmiseks pakuti valja SEO

protsessi rakendamist (Vallez ja Ventura, 2020).

Akadeemilisi t6id, mis késitleksid SEO kasutust Eesti tlikoolides, ei leidnud. Kui vaadata spetsiaalse
programmiga Eesti Ulikoolide erinevaid kodulehti, siis pealiskaudsel vaatlusel tundub, et SEO
vBimalusi ei ole pigem kasutatud. Vaadates konkreetsemalt Tartu Ulikooli, tema tihiskonnateaduste
instituudi veebilehte, tundub, et seal on siiski mingil maaral kasutatud SEO-d. Seejuures puuduvad

ulevaatlikud uuringud thiskonnateaduste instituudi SEO kasutuse kohta.

Lisaks tegin Ulevaate Eesti Glidpilastoddes kasitletud SEO temaatikast. Kokkuvatlikult vdib delda, et
on tehtud rida uurimistoid eraettevotete ndidetel. Neist selgub, et ettevotetes peetakse SEO kasutamist
ettevotte ndhtavuse tdstmiseks otsingumootoris oluliseks, aga kasutatakse siiski véhe. Tehtud on ka
SEO kasutusjuhend ning loodud platvorm ettevdtte veebilehe SEO seisukorra hindamiseks. Kuid see
on kasutatav ainult konkreetse ettevotte veebilehe puhul. Seejuures ei leidunud toid avalikus sektoris

SEO kasutamise kohta. P6hjalikum tlevaade on esitatud lisas (vt Lisa 10).

Tulenevalt eelnevatest teoreetilistest seisukohtadest vdib teha kokkuv6tlikud peamised jareldused

ning too sisuliseks labiviimiseks kitsendavad valikud:

e kodulehe n&htavus internetis on oluline nii turunduse kui kommunikatsiooni seisukohalt;

o veebilehe ndhtavuse tdstmiseks on igati otstarbekas kasutada veebilehe sisemist
optimeerimist;

e SEO- d on kasulik kasutada olukorras, kus soovitakse saada pikaajalised ning usaldusvaarsed

tulemused;
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e puuduvad uuringud Tartu Ulikooli ihiskonnateaduste instituudi veebilehe sisu optimeerimise

kohta otsingumootori jaoks;
e edasises toos piirdun informatsiooni leitavuse ja SEO kasutamispraktikaga UTI veebilehel;

e analidsi juures piirdun Google otsingumootoriga ning SEO sisu optimeerimise analiilisiga, ei

analtdsi valist ja tehnilist SEO-d.
Uurimiskisimusteks pustitan jargmised kisimused:

1. Milline on Uhiskonnateaduste instituudi tootajate arvates neile olulise informatsiooni leitavus

veebilehelt?
2. Milline on Uhiskonnateaduste instituudi to6tajate arvates SEO kasutamise

vajalikkus/otstarbekus?
3. Milline on SEO kasutamispraktika tihiskonnateaduste instituudis?
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3. METOODIKA

Selles peatiikis annan Ulevaate pustitatud uurimiskiisimuste lahendamiseks kasutatavatest andmetest,

nende kogumise kaigust, valitud uurimismeetodist ning analtiisi protsessist.

Antud bakalaureusetd6 eesmérgiks oli teada saada ja kaardistada kodulehe optimeerimise vajadus ja
vdimalikkus avalik—8iguslikus organisatsioonis Tartu Ulikooli ihiskonnateaduste instituudi

kodulehe naitel.

Eelmise peatuki 16pus sdnastasin lahtuvalt to0 eesmérgist ja teoreetilistest seisukohtadest
uurimiskisimused. Pistitatud uurimiskisimuste lahendamiseks valisin kvalitatiivse uurimismeetodi

intervjuude ja veebilehe sisuanaliitisi ndol. Intervjuude valimiks oli mugavusvalim.

Hinnangute teada saamiseks kavandasin viia labi poolstruktureeritud intervjuud Tartu Ulikooli
uhiskonnateaduste instituudi veebilehe turunduse ja kommunikatsiooni spetsialistide ja
Oppejoududega. Intervjuude anallusiks valisin induktiivse sisuanaltitisi meetodi, mis voimaldab
kasutada kogutud vaatlusi, nahtusi ja kogemusi, et jouda jareldusteni (Linno jt, 2015). Valitav
meetod vdimaldab minu hinnangul uurimise kaigus koguda mitmesugust teavet, mida seejérel

analliisida ja tdlgendada esitamaks jareldusi.

Veebilehe sisuanalilisi teostasin konkreetsete programmidega, kus analutsisin veebilehe
killastatavust ja liikumist. Lisaks analtiisisin marksénade abil, kui nihtavad on UTI veebilehe
alamlehed. Analulsi tulemusena andsin soovitusi, kuidas ideaalselt voiks koduleht paremini Google

otsingumootoris esile tulla.
Eesmargi saavutamiseks ja uurimiskusimustele vastamiseks rakendasin jargmisi tegevusi:

1. Intervjuud veebilehe turunduse ja kommunikatsiooni spetsialistide ja
Oppejoududega, mis koosnes jargmistest osadest:
e intervjuu l&biviimine;
e vastuste transkribeerimine;

e vastuste analiis induktiivse l[&henemisega sisuanaltiisi meetodil.
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2. Veebilehe analtits, mis koosnes jargnevatest tegevustest:
e lehe kulastatavuse ja liikumise analus;
e otsinguteks kasutatud marksdnade valja selgitamine ja analids;
e potentsiaalsete méarksdnade valja selgitamine veebilehe optimeerimiseks;
e meta pealkirja ja kirjelduse ning teksti sisu analius;
e analiiiisi programmideks kasutan UTI-s kasutusel olevaid jargmiseid programme :Google

Analyticsit, Mangoolsi, Ahrefs ja Google Planner Keyword’i.

3. Esitasin veebilehe analtiUsi jareldused, kus vastasin jargmistele kiisimustele:
e -Milline on olulise informatsiooni leitavus veebilehel?
e Milline on SEO kasutamispraktika?
e Millised marksdnad on efektiivsed, millised mitte konkreetsel ajaperioodil?

e Kauidas on koostatud meta pealkirjad ja meta kirjeldused?

4. Esitasin soovitusettepanekud veebilehe nahtavuse tdstmiseks:
o ettepanekud veebilehe informatsiooni parandamiseks;
o efektiivsete marksdnade valimine;

e vajadusel meta pealkirja ja kirjelduse kohandamine.

Esimeseks tegevuseks, eksperthinnangute saamiseks viisin labi intervjuud Tartu Ulikooli
uhiskonnateaduste instituudi turunduse ja kommunikatsiooni spetsialistidega ning dppejoududega.
Intervjueeritavatega votsin hendust mugavusvalimi néol, see tdhendab, et 1abi olemasolevate

kontaktide. Mugavusvalimi valik toimus juhendajatega kooskdlastatult.

Intervjuu kaval oli kaks fookust. Esimene oli suunatud UTI turunduse ja kommunikatsiooni
spetsialistidelt SEO kasutamise hinnangu saamiseks ja teine oli suunatud UTI &ppejdududelt
informatsiooni kajastamise hinnangu saamiseks. Spetsialistidele suunatud kiisimuste pdhirdhk oli
suunatud SEO kohta teadmiste omamisele ning selle kasutamise vdimalustele UTI-s. Lisaks
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veebilehe eesmérgi ja sihtrihmade teadvustamisele. Oppejdududele suunatud kiisimuste pdhiréhk
oli mbeldud teada saamiseks kuidas ja millist informatsiooni Gppejéud UTI veebilehelt soovivad
otsida ja leida. Samuti millisest informatsioonist nad tunnevad UT]I veebilehel puudust. Tapsemalt

on vdimalik intervjuu kava kisimustega tutvuda lisades (vt Lisa 12).

Intervjuu vastuseid transkribeerisin, seejarel analtlsisin vastuseid induktiivse lahenemisega
sisuanaltitisi meetodil (kogusin kokku intervjuu vastustest olulisemad mdtted, mida kasutasin t06

analliusis vastavate teemade all tlejadnud analtiisi sidumiseks). Seejarel esitasin jareldused.

Veebilehe analiiuisi juures, praktilise poole pealt, analtitisisin UTI veebilehe andmeid ajavahemikus
01.01-31.12.2022 veebianalldtika programmiga Google Analytics. Nimetatud ajavahemiku valisin
pbhjendusega, et 2022. aasta alguses uuenes kogu Tartu Ulikooli veeb. Analitisi tulemusena t3in
vélja, kuidas ja kust saabutakse ning millal ja kust lahkutakse. Lisaks analiiusisin Ahrefs tG0riistaga
olemasolevaid andmeid (méarksonu) ja nende liiklust ajavahemikus 16.02-25.10.2022 , et selgitada

valja, mida kasutajad olid otsinud ning mida veebilehel on SEO seisukohalt kasutatud.

Tulevalt Google otsingumootori turuosast (lile 90%) vdtan otsingumootorina edasisel analtdsil

vaatluse alla ainult Google’i otsingumootori (Rose-Collinsi 2021).

Jargmisena analliusisin veebi uudiselehe thte uudist ja teaduse lehte, et mdista, kas veebilehel on
SEO-d kasutatud? Selleks kasutasin todriista Mangools, millega analtidsisin uudise pealkirja, meta

pealkirja ja selle kirjeldust.

Viimasena otsisin potentsiaalseid marksonu. Selleks kasutasin SEO tddriista Google Planner
Keyword’i. Marksdnad maérkisin tabelisse neid iseloomustava otsingumahu arvulise néitajaga. Peale
mérksdnade otsingut analldsisin tulemusi, mille jarel koostasin soovitused mérksdnade kasutuse

kohta Uhiskonnateaduste instituudi kodulehe néhtavuse tdstmiseks.

Kasutatud programmide lthikirjeldused on esitatud t66 lisadena, kus lihidalt kirjeldan programmi

kasutamise voimalusi (vt Lisa 9).

Edasiselt esitasin jareldused pustitatud kiisimustele ning viimaseks ettepanekud UTI veebilehe

kasutamise parandamiseks ja ndhtavuse tdstmiseks otsingumootoris.
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4, UHISKONNATEADUSTE INSTITUUDI VEEBILEHE JA
INTERVJUUDE ANALUUS

Neljandas peatikis analiitisin kodulehe optimeerimise (SEO) kasutust, kulastusi ning liikumist
veebilehel. Lisaks esitan lihitlevaate Tartu Ulikooli (ihiskonnateaduste instituudi veebilehe

struktuurist ning analliisin seda intervjuude pohjal.

To66 raames tegin kolm ekspertintervjuud, et vélja selgitada, milline on SEO kasutuspraktika UTI
veebilehel ja kaks toetavat intervjuud lektoritega, et teada saada, millised on nende kogemused

veebilehe kasutamise osas.

4.1 Veebilehe analtiiis Google Analyticsiga

Ké&esolevas peatikis analiitisin Google Analyticsi programmi abil veebilehe kilastusi ja liitkumist.

Esmalt esitan paremaks mdistmiseks olulised Google Analyticsi mdisted.
Google Analyticsi mdisted ja méddikud

e Kilastajad (Users)- on need inimesed, kes veebilehte kasutavad ehk kilastavad. M&ddik
naitab unikaalsete kiilastajate arvu (kui tks inimene kilastab veebilehte korduvalt, loetakse ta
uheks kilastajaks/kasutajaks).

e Uued kulastajad (New Users)- on inimesed, kes on ulikooli veebilehele jdudnud uued

kllastajad.

e Sessioonid ehk kilastused (Sessions)- on kodulehe kiilastamiste arv. Kui ks inimene tuleb
veebilehele ja lahkub sealt natukese aja parast ning tuleb siis samal paeval moni tund hiljem
tagasi, siis on meil statistikas Uks kasutaja, aga kaks sessiooni.

e Porke maara naitaja (Bounce Rate)- nditab kui paljud inimesed on kiilastanud, aga kohe ka
lehelt jd&davalt lahkunud.

e Vaadatud lehtede arv (Pageviews)- néitab kilastatud lehtede arvu.
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e Keskmiselt veebilehel veedetud aeg (Avg. Session Duration)- keskmine aeg, mille iga
kilastaja veebisaidil veedab.

e Veebilehe kulastajate osakaal (Number of Sessions per User)- veebisaidi kilastajate
osakaal, kes teevad oma esimest kilastust.

e Lehtede arv sessiooni jooksul (Page per Session)- maksimaalne lehe kuvamiste arv ihe
seansi jooksul.

e Konversioon (Goal Completions)- nditab kui sageli kiilastaja soovitud tegevust sooritab.

Kui minna nlud anallidsi juurde ja vaadata Uhiskonnateaduste instituudi kodulehe kilastajaid
ajavahemikus 01.01-31.12. 2022, n&en, et veebilehe andmeid on hakatud m&dtma alles 6. juulist 2022,

SeetGttu vaatlen ainult perioodi 06.07-31.12.2022.

N UUuUE s
Explorer

Summary Site Usage Ecommerce

Day Week Month 24

Users ~ VS. Selecta metric

® Users

March 2022 May 2022 July 2022 September 2022 November 2022

Joonis 3 UTI kodulehe statistika kogumise algus (Allikas: Google Analytics, 2023)

Kui vaatan perioodi 06.07-31.12.2022, siis selgub, et veebilehe kasutus oli kbige suurem 21-27.
augustil (406 kulastajat), 20-26. novembril (541 kulastajat) ja 11.-17. detsembril (436 kulastajat).
Sellised tulemused vdivad olla seotud uute Glidpilastega, kes ei ole veel Glikooliga seonduvast nii
teadlikud. Samuti vdib olla see seotud uutele kursustele registreerimise ajaga, mis algavad tavaliselt

just detsembris. Joonis rohkemate andmetega on toodud vélja lisas (vt Lisa 2).

Jargnevalt analutsin, milliste allikate kaudu on kulastajad veebilehele tulnud (vt Tabel 2).
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Tabel 2. Veebilehele tuleku allikad

Mille kaudu on saabunud Kilastajate arv %

Otse saabujad (Direct) 1678 40,77
Osingimootoriga Google 1242 30,17
Otsingumootor Bing 16 0,39

(Autori koostatud, 2023)

Tabelist 2 on néha, et otse veebilehele tulnuid on 1678 (40,77%). Otsingumootori Google kaudu
kilastanud kasutajad on jarjestuselt teisel kohal 1242 (30.17%) inimesega. See néitab, et orgaaniline
ehk otsingumootori kaudu kiilastamine on populaarne. Isegi otsingumootori Bing kaudu on UTI

veebilehte kilastanud 16 (0,39%) inimest. Tapsemad andmed on vélja toodud lisas 3.

Kindlasti on vé&ga oluline ka vélja selgitada, et milliseid lehti kdige enam kiilastati. Topp 10 kulastatud
lehtede jarjestus nditab seda milliseid veebilehe osasid on enim kiilastatud (vt Tabel 3).

Tabel 3. Top 10 kulastatud lehtede jarjestus

Vaadatud lehtede % koigist Keskmine lehe
Lehe nimetus arv kordi vaatamistest | vaatamise aeg
UT]I viitamisejuhend 3223 23,50 7:16
Pealeht 1739 12,68 0:32
Oppimine UTI-s 849 6,19 0:35
Loputddjuhend 552 4,03 3:04
et/UTI 357 2,60 2:58
et/sisu/ UTI 320 2,33 0:23
Uudised 298 2,17 1:44
UTI-s I6petavad ained 289 2,11 3:36
Mikrokraad/tdnapdevaste
andmete analuls 278 2,03 1:56
Viitamine 270 1,57 1:15

(Autori koostatud, 2023)

Kui vaadata tabelis 3 esitatud andmeid, siis on néha seal Top 10 enim kilastatud lehtede jarjestust,
kus juulist kuni detsembrini on UTI erinevaid veebilehe lehti vaadatud 13713 korda. K&ige rohkem
on vaadatud viitamise juhend lehte 3223 (23,50%) korda ning keskmine kiilastuse aeg on 7 minutit
ja 16 sekundit. Jooniselt ndeme, et kolmandal kohal on leht 6ppimine Uhiskonnateaduste

instituudis, mida on vaadatud 849 (6,19%) korda. Tegelikult on see koérge tulemus, mis voiks
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tdhendada, et tudengid tunnevad huvi erinevatest vdimalustest instituudis. Samas néen, et lehel
keskmine viibimise aeg on vaga vaike, keskmiselt ainult 35 sekundit. Andmetest selgus, et vaadatakse
ka uudiste lehte, aga see on alles 7. kohal; vaadatud on lehte 298 (2,11%) korda. Uudiste lehel
viibimise aeg on aga pikem vorreldes lehega 6ppimine thiskonnateaduste instituudis. Uudiste lehel
on viibitud 1 minut ja 44 sekundit ehk peaaegu poolteist minutit kauem. Sellest tulenevalt oleks
maistlik uudiste alamlehte pdhjalikumalt vaadelda SEO kontekstist. Tdpsemad andmed on esitatud

lisas 4.

Jargmisena vaatan maandumislehtede pingerida (vt Tabel 4). Maandumislehed on lehed, kuhu

kllastaja esmalt saabub.

Tabel 4. Top 10 Maandumislehed

Maandumiste | % kdigist Pdrkemaar
Maandumislehe nimetus arv maandumistest %
UT]I viitamise juhend 2717 33,85 88,88
Pealeht 1334 16,62 15,07
LOputddjuhend 308 3,84 85,71
Konverents - avatud tealoogil pdhinev
sotsiaalse rehabilitatsiooni teenus 15.
aastastele 191 2,38 83,77
Viitamine 186 2,32 49,46
Konverents - inforuumi vundament, millie
ajakirjanduse ja kommunikatsiooni
hetkeseis 183 2,28 85,25
Mikrokraad tdnapéevaste andmete analiiiis 174 2,17 82,18
UTI-s loetavad ained 167 2,08 90,42
Selgunud Tartu Ulikooli teenetemérkide
kavalerid 152 1,89 83,55
Oppimine UTI-s 139 1,73 46,04

(Autori koostatud, 2023)

Andmetest on nadha, et kdige rohkem on maandutud lehtedele, mis on Oppijatele vajalikud. Seda
iseloomustab nitaja sessioon, ehk kiilastatavus. Nendeks on UTI viitamise juhend 2717 (33,85%),
Pealeht 1334 (16,62%) ja LOputdd juhend 308 (3,84%) kulastusega. Alles seejérel tulevad teised
lehed: uudiste lehed, mikrokraadi ning konverentside lehed. Tabelis esitatakse porkemadar, mis

kirjeldab lehelt ja&davalt lahkumisi, teisi lehti vaatamata. KB8ige rohkem lahkuti loetavate ainete
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lehelt pdrkemaaraga 90.42% ja kdige vdhem lahkuti pealehelt 15,7%. Uldiselt jareldub tabelist
andmete pdhjal, et inimesed on otsinud konkreetset infot, mille nad on leidnud ja seejarel lahkunud

kohe kodulehelt. Tapsem informatsioon on esitatud lisas 5 (vt Lisa 5).
Jargmisena vaatan, millistelt lehtedelt on kdige rohkem véljutud (vt Tabel 5).

Tabel 5. Top 10 véljumislehed

Véljumiste % koigist

Véljumislehe nimetus arv valjumistest
UTI viitamise juhend 2820 35,14
Loput6djuhend 436 5,43
Pealeht 283 3,53
UTI 264 3,29
UTI-s loetavad ained 245 3,05
Oppimine UTI-s 210 2,62

Konverents - inforuumi vundament,
millie ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni hetkeseis 203 2,53
Konverents avalikul avatud
dialoogil pdhinev siotsiaalse
rebilitatsiooni teemus kuni 15.

aastastele 194 2,42
Mikrokraad tdnapéevaste andmete

analliUs 194 2,42
Uudised 156 1,94

(Autori koostatud, 2023)

Esitatud andmetest selgub, et jarjestuselt esimesed viis on seotud instituudis Opingutega:
viitamisjuhend 2820 (35,14%), I6putddjuhend 436 (5,43%), pealeht 283 (3,53%0),
Uhiskonnateaduste instituut 264 (3,29%0) ja tUhiskonnateaduste instituudis loetavad ained 245
(3,05%). Tapsemad andmed on esitatud lisas 6 (vt Lisa 6).

Eelneva teostatud analutsi pdhjal selgitasin valja, milliseid alamlehti inimesed on kilastanud, kust
tulnud, kuidas nad on veebilehel liikunud ning kust lahkunud. Samuti kui kaua on kilastajad

veebilehel viibinud.
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4.2 Uhiskonnateaduste instituudi kodulehe eesmark, sihtriihmad, struktuur ja
SISU
Jargnevalt iseloomustan Gldiselt ja luhidalt intervjueeritavaid:
o spetsialist 1 tegeleb igapéevaselt veebilehe haldamisega ja on téotanud umbes neli aastat;
e spetsialist 2 tegeleb nii igapdevaselt veebilehe haldamise, kui ka info jagamisega véljapoole.
Konkreetsel ametikohal t66tanud umbes neli kuud;
e spetsialist 3 Ulesanded olid erinevad, alates kodulehe haldamisest kuni sotsiaalmeedia
haldamiseni;
o lektor 1 tegeleb igapéevaselt Gppetddga, lisaks teadus-arendustegevusega. Ametit on ta
pidanud Uheksa ja pool aastat;

o lektor 2 tegeleb Gppetdoga ja erinevate projektidega ning ametit on pidanud seitse aastat.

Eesmark ja sihtrithmad

Labiviidud intervjuudest selgus, et Tartu Ulikooli ja UTI veebilehtede eesmarki oli konkreetselt
raske madratleda, kuna veebilehel ei ole ainult Gihte eesmarki. Oluliseks peeti, et kommunikeeritakse
instituudis tehtavat teaduse ning dppimisega seotud infot, mida instituudis teostatakse, aga ka muud

infot, mis v6ib mingil hetkel osutuda oluliseks.

Spetsialist 1 dtles, et Glikool ise on hasti suur organisatsioon oma paljude erinevate eesmarkidega:
,,Mistdttu on siis ka 0hel sellisel kommunikatsioonikanalil, nagu on seda vélisveeb, erinevaid
eesmarke. Alates tdesti informatsiooni ja uudiste jagamisest kuni vajaliku info hoidmiseni ja, et

«

erinevad sihtriihmad saaksid seda infot kiitte, kui neil on seda vaja.*

Oluliseks peeti, et veebilehel olev informatsioon oleks vérske; seda nii eesti kui inglise keelsel lehel
ja kajastatud oleks seal koik oluline, mida ulikoolis tehakse. Spetsialist 2: ,, Péhieesmdrk on ikkagi

suunata, vdlja ndidata, mida meie teeme. “

Spetsialistide arvamustega ndustusid ka dppejoud. Nii kinnitasid lektor 1: ,,P8hiline eesmark on
kommunikeerida seda, millist erinevat opet ja teadust selles instituudis tehakse. Kui ka lektor 2:

., [...] laias laastus eesmark on teavitada, et mis toimub [...], aga kdik see, mis peab olema véheke
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avalik info seal, ttleme oma tootajate ja tudengite jaoks kontakti otsijaid, ka valispartnerid otsivad

nditeks midagi. No koik selline kasulik info.

Eesmérgi osas langesid intervjueeritavate seisukohad hésti kokku teoreetiliste seisukohtadega -
vaadates Nommiku (2018:12) kasitlust, siis avalikul sektoril on eesmérke rohkem kui &risektoril,
tulenevalt pakutavate teenuste rohkusest ning vajadusest jouda inimesteni, kes pakutud teenust

tarbiksid ja Calvani (2022) jargi soltubki veebilehe eesmérk organisatsiooni eesmargist.

Sihtrihmade puhul oldi Uksmeelel, et peamiseks sihtriihmaks on sisseastujad, aga kdrvale tulevad
kindlasti juurde ka teised sihtriihmad: tudengid, tdiendus@ppijad ning rahvusvaheline teaduskogukond
ja erinevad koostdopartnerid — ettevotjad ning tdotajad. Sihtriihmad on erinevatel ajaperioodidel
erinevad. To0tajate puhul nii oma asutuse tootajad kui ka rahvusvahelised kolleegid. Muidugi ei tohi
unustada ka vilistlasi. Seejuures mingil ajahetkel on prioriteetsemad tihed, mingil teised sihtriihmad,
ehk prioriteedid ajas muutuvad. Nii t8i spetsialist 1 vélja et: ,,/...] need prioriteedid nagu moneti
ajas muutuvad, aga mitte niiid niimoodi, et nagu aastate jooksul vaid, et vGtame siis kalendriaasta
vOi Oppeaasta, kus dlikoolil on erinevad tegevused, et kui on sisseastumisperiood, siis kindlasti on
ikkagi sisseastuja nagu esmajarjekorras voib-olla esimene, kéige tihtsam.* Sama Kinnitas ka
spetsialist 3: ,, /... /Instituudi peamise sihtriihma osas jddksin siiski tudengite juurde, kuna tilikool on

peamiselt haridusasutus, kuigi tegeleb ka jdrjepidevalt teaduse arendamisega. *

Uhiskonnateaduste instituudi sihtriihma hulka kuulub kindlasti ka avalikkus ehk tihiskond laiemalt,
kellele spetsialist 3 jargi: ,,/...] kommunikeeritakse uuemaid avastusi.” Lisaks avastustele
kommunikeeritakse autori arvates avalikkusele teadust laiemalt, kuivérd Tartu Ulikool on Eesti

suurim ja vanim korgkool, kus tegeletakse igapéevaselt teadusega.

Sihtriihmade muutumise kohta arvati, et olulisi muutusi pole toimunud. Nii Gtles lektor 1: ,, Ma arvan,
et kuna Ulikooli funktsioon on l&abi aastate sama, siis sihtriihm véga palju ei saa muutuda, aga voib-
olla selle rahvusvahelise kogukonna poole jéudmine on muutunud veel olulisemaks, kui ta on olnud

3

varem. "

Intervjuudest selgus, et mdistetakse hasti Tartu Ulikooli kui avalik- Gigusliku organisatsiooni eripara
ning organisatsiooni eesmarkidest tulenevaid sihtrihmi nagu seda on kirjeldanud Nommik (2018:12).
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Veebilehe struktuur ja fookusteemad

Kui vaadata Tartu Ulikooli iihiskonnateaduste instituudi veebilehe struktuuri ja fookusteemasid, siis
on peamenlu ehitatud jargmiselt: sisseastumine, Oppimine, teadus, téiendusdpe ja koolitused,
instituut, uudised ning meedia ja kontaktid. Jargnevas tabelis 6. on esitatud struktuuri jaotus

tdpsemalt.

Tabel 6. Uhiskonnateaduste instituudi struktuuri jagunemine

e Sisseastumise all on eraldi bakalaureuse, magistri ja doktori 6ppekavad.

o Oppimise alla kuuluvad loetavad ained, Sotsiaalteaduste raamatukogu, Lossi
36 arvutiklass ja Uhisdppekava ,,Muutuste juhtimine dppekavas®.

e Teaduse all on teadusteated, Euroopa Sotsiaaluuring, Mina.Maailm.Meedia ja
EU Kids Online Eesti, Kdimasolevad ja I6ppenud projektid, Tudengittod,
Publikatsioonid, Uurimiskeskused.

e Taienduskoolituste all on programmid: Kogukonna arendamine, Heaolu
modtmine, Lapsebigused ja heaolu, Info vastupidavus, Sissejuhatus sotsioloogiliste
uuringute metodoloogiasse ja anallilisi ning tdnapéeva andmete analtls. Lisaks
Suveakadeemiad, Tasemedppe ained téaiendusOppijatele, Tellimuskoolitused ja
Arhiiv toimunud koolitustest 2014-2021.

e Instituudi alla kuuluvad: Koost66 organisatsioonidega, Traditsioonid,
Tunnustused ja Instituut meedias ning ruumide rent.

e Kontaktide alla kuuluvad to6tajate kontaktid.

e Uudised ja meedia all on uudised.

(Allikas: Tartu Ulikooli Uhiskonnateaduste instituudi veebileht, 2023)

Tartu Ulikooli veebilehelt selgub, et praegust veebilehte on uuendatud 2022. aasta alguses. Kantsler
Kristina Vallimde sonul jai eelmine koduleht ajale jalgu ning vajas uuendatud disaini, et oleks
kasutajasdbralikum; mugavamaks on muudetud veebisisu, nditeks ,,Sisseastumine ja Ope“ ning
,,Oppekavade® sisu; uuendatud on tehnilist osa, et oleks mugav igas seadmes kodulehte kasutada
(Tartu Ulikool, 2022).
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Intervjuudest selgus, et esineb kriitilisust praeguse veebilehe struktuuri osas. On raskusi uue
veebilehega kohanemisega ning vajaliku info tlesleidmisega. Ingliskeelse veebi osas on veel palju
vananenud informatsiooni. Puudust tunti ETIS-e kaotamise pérast. Probleemina toodi valja

uuendamist vajava informatsiooni valdaja/muutja valjaselgitamist lehe struktuuri pdhjal.

Veebilehega kohanemise raskuste kohta toodi vélja loogilisuse puudumine. Nii Utles spetsialist 3:
,, Paremini voiks ollagi minu meelest tudengitele suunatud info. Iseenesest praegu on hasti palju
teaduse infot, et mis meie teadlased teevad, aga tegelikult selle infoni inimesed ei jdua. Nad ei oska
nagu otsida seda, et see lehe llesehitus vGib-olla ei ole kdige loogilisem.

Veelgi kriitilisem oli lektor 1: ,,/...] Minu arust on see viga keeruline, et sealt iildse midagi
moistlikku tles leida. Ja endiselt asi, mis ei kannata mingit kriitikat, meie ingliskeelne veeb. See

informatsioon on seal iidne. See ei vasta tegelikkusele, seda on véimatu iiles leida *

Esile tdsteti ka veebilehe viidete ststeemi keerukust, seda konkreetselt doktoridppesse
sisseastumiseks. Nii ti lektor 1 esile: ,,/.../ minnes kuhugi doktoridppekeskuse lehele, neid on nii
palju. Lihtsalt eksid selles ragastikus ara. Selleparast oleks vaja lhte selget arusaadavat kohta, kus
endale olulistel teemadel saad kdik need vastused katte. Aga hetkel sa eksled kuskil erinevate
alamlehtede vahel ja I6puks ei teki seda arusaadavat pilti, et mis vdib-olla sisseastumise ajal oleks
oluline . Temaga ndustus ka lektor 2, kes t0i néite kontaktide leidmise raskuste kohta ja kui see
koht 16puks leitakse, siis on seal segadus: ,,/...] Praegu meil on seal nimekiri, aga see nimekiri on
sassis. Seal on mingid tahtsamad inimesed, Utleme, seal instituudi juhtkond on esimestena ara
mainitud, aga siis see tilejddnud seltskond tuleb nagu mingi ,,jdnese “ sobrad ja sugulased.* Ta

pidas imelikuks, et ei tunta alfabeeti.

Veebilehe struktuuri loogika mdistmine ja kodulehe fookuste madramine vaib olla subjektiivne (ka
tavakisimustes on inimestel tihti asjadest erinev arusaam), aga teooria seisukohalt vaitis juba
Nielsen (2012), et veebileht peab olema arusaadav, et kasutaja jouaks efektiivselt ja loogiliselt
sihtkohta ning tahaks tulla sinna tagasi. Seega tasuks siiski kriitiliselt tle vaadata veebilehe struktuur

ja sisu fookused.
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Veebilehe sisu ja teemade kajastamine UTI veebilehel

Hetkel on UTI veebilehe teemade kajastamise pdhiréhk suunatud teadusele ja sellega seonduvale.
Toodi vdlja, et teaduse seostamine instituudiga, sealhulgas ka tuntud inimestega, on ndrk. Teisalt
todeti ka, et ei ole piisavalt esindatud tudengile otseselt suunatud sisu. Tosteti esile tudengivarju
projekti kajastamist. Aramarkimist leidsid ka motted, et dppekavade info vGiks olla dubleeritud peale
pealehe ka laiendatuna UTI lehele. Samuti ajakirjandusest ning kommunikatsioonist erinevate
valdkondade teemad vdiksid olla rohkem kajastatud. Veebilehed ei peaks olema liiga tekstikesksed
vaid voiks sisaldada rohkem visuaali.

Suuremate murekohtadena tooks valja: dppeteemade véhese kajastuse, teaduspoole sidumise tuntud
nimedega instituudis; lisaks kajastuse maht veebilehel on otseses seoses valdkonnas tOotavate
inimeste arvuga. Nii tdi spetsialist 2 valja Oppeteemade vahese kajastuse: ,,/...] Valdkonna lehel on
vist Uks vdi kaks lehekiilge, mis naitavad ara meie valdkonnas 6ppimist. Tegelikult sisulist 6ppimise
poolt valdkonna lehel nagu lahti me viga ei kirjuta.” Samas Kiitis ta tudengivarju projekti:,,/...J
Tudengivarju projekt on minu meelest kill vaga hasti veebis ndha. Just pealehel, ut.ee lehel.
Negatiivseks peeti ka olukorda, kus sisseastuja ei saa kogu infot instituudi veebilehelt, vaid suunatakse
edasi kesksesse veebi. Spetsialist 3 arvates tekitab see lihtsalt segadust.

Teiseks mureks tousis teaduspoole sidumine UTI inimestega. Instituudis on palju teadlasi, kelle
arvamusi sageli meedias kajastatakse, aga neid ei seostata Uhiskonnateaduste instituudiga. Nii t3i
spetsialist 3 vélja: ,,/...]. Meil on kiill selliseid teadlasi, nagu Marju Lauristin vdi Priit Pullerits
kasvéi, et nad ei seostu meie instituudiga. “ Sama Kinnitas lektor 1 ning lisas: ,,/.../ Nad votavad sdna
olulistel teemadel, et nad ei ole ainult 6ppejoud vdi teadlased, aga nad pariselt sekkuvad ja mdjutavad

mingisuguseid protsesse.

Kolmandaks suuremaks mureks oli kajastatava info hulga seos tOotajate arvuga, ehk ebavdrdne
Oppekavade sisu kajastus. Kui on rohkem valdkonnas to6tavaid inimesi, siis tahes-tahtmata on ka
valjundit, mida kajastada ronkem. Uhest kiiljest tddeti selle paratamatust, teisest kiiljest nii jaavad
osad dppekavad varju ning tekitab sisemisi konflikte. Spetsialist 2: ,,/...] Mille osas meie instituuti
koige rohkem teatakse, ongi ju ajakirjandus ja kommunikatsioon, sellest on ka sisemised konfliktid. **
Sama kinnitas ka lektor 2: ,, Paratamatus on nagu see, et need teemad, mille esindajaid on rohkem,

neid rohkem kajastatakse. [...Jma olen varasematel aastatel olnud natukene pahane kull selle peale.
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Kajastusi vdiks olla vdrdsemalt erinevatest Oppekavadest, niidates laiemalt, millega UTI inimesed
tegelevad. Eeltooduga olid kdik intervjueeritavad Gihel meelel; samas esitati ka erinevaid ettepanekuid.
Toodi néiteks vélja mote, et veebilehel vdiks rohkem kajastada tuntud vilistlaste toid-tegemisi voi
kogemusi, mis omaks turunduslikku aspekti uute sisseastujate jaoks ning veebileht vdiks sisaldada
rohkem visuaalset ja helilist materjali. Praegu see nii ei ole, vaid on tekstikeskne. Lektor 1: ,,Mulle
tundub, et veebileht on praegu vdib-olla nagu liiga tekstikeskne. Kohati v6ib-olla vdiks olla rohkem

vdimalusi, pannagi eri tlpi sisu, mingisuguseid videomaterjale.

Intervjuudest tuleb valja mdte, et tasuks teha instituudis erinevate eriala inimestega veebi sisuteemalisi

grupi arutelusid, et saavutada konsensuslikult parem ja koiki rahuldav tulemus.

SEO olulisus ja kasutamise v8imalused/piirangud

Ksides intervjuudes vélisveebi haldajatelt, kuidas nad suhtuvad SEO-sse, siis kdik teadsid, mis see

on ning pidasid selle kasutamist oluliseks. Erisused tekkisid praktilise kasutamise juures.

Spetsialist 1 kill ise SEO-ga ei tegele, aga oli arvamusel, et SEO kasutamine on vajalik ja aitab otsijal
informatsiooni Ules leida ning lahendada probleemsed kohad: ,, /... Ehk siis tegelikult olekski oluline,

et kogu info oleks hasti optimeeritud, niimoodi ka erinevatele otsingutele. **

Teised spetsialistid omasid véhesel madral kasutuskogemust, kuid todilesannete rohkuse ja aja
puuduse tottu nad sellega pidevalt ei joua tegeleda. Suurimaks piiranguks pidasid nad aega. Spetsialist

3:,,[...] Takistusi, ma ei tea, ei ole tegelikult. Aeg, voibolla . *

Esitati arvamus, et ulikoolis vdiks siiski olla keegi, kelle tédilesannete hulka kuuluks SEO ja kdik
veebilehed (le kéiks. Lisaks sellele pidas spetsialist 2 SEO-d vajalikuks turundusliku momendi

poolest: “/...] ei peaks maksma. See on hea vdimalus ennast paremini esile tosta ja ndidata.

Intervjuudest saab jareldada, et SEO kiisimuses omasid kdik spetsialistid teoorias LaFleuri (2022)
poolt esitatud arusaama, et SEO kasutamise eesmargiks on muuta veebileht atraktiivseks teatud

méarksdnade abil potentsiaalsetele klientidele, kus otsingumootor nad esile tdstab.
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4.3 Marksonade analiius ja potentsiaalsed méarksénad UTI veebilehel
kasutamiseks

Kuna t60 uheks eesmérgiks oli teada saada ja dra kaardistada, milliste mérksGnadega inimesed on
veebilehte kilastanud, siis kasutasin mérksGnade analiiisiks SEO tdoriista Ahrefs. Marksdnade
andmed parinesid ajavahemikust 16.02-25.10.2022.

Andmete pdhjal néhtub, et erinevaid marksonu, millega koduleht hetkel Googles vélja tuleb (kuni
positsioonini 100) on 64. Neid mérksonu saab jagada omakorda kategooriateks, mis on esitatud tabelis
(vt Tabel 7).

Tabel 7. Marksdnade kategooriad

Kategooriad Marksonu kokku kategoorias
Oppimisega seotud 17

Uudised ja seminarid 10

Valimised S

Muud 10

(Autori koostatud, 2023)

Kui vaadata marksdnade otsingumahtu, mis nditavad kui populaarne see otsijate seas on ehk kui palju
esitatud méarksbna on otsitud, siis ndeme, et kdige suurema otsingu mahuga on ess (Euroopa
sotsiaaluuringud) marksona, mille maht on 500. Jarjestuselt teisel kohal on tartu tlikool viitamine
mérksdna, mille otsingumaht on 150. Tabelist selgub huvitav asjaolu: marksona uti viitamine, mis
vOiks olla otsingumahu poolest suur, kuna on konkreetne ja spetsiifiline marksdna, siis antud juhul on
selle otsingumaht ainult 30, mis nditab, et selle sdnaga otsitakse viitamise juhendit véhe. Tabelis 8 on

toodud valja kdik marksdnad, mis on positsioonilt tulemustest 20 seas (vt Tabel 8).

Vaadates UTI veebilehe analtiisitud marksonu, mis naitavad hetke olukorda (mille otsingumahud
vOivad pidevalt ajas muutuda), siis saab praeguste andmete pohjal 6elda, et veebilehel optimeerimist
pole korrektselt tehtud, sest méarksdnade positsioonid pole head. Vahe on mérksdnu, mis oleksid
tulemustes esikiimne seas. Kui marksdna on positsioonilt alles 11. kohal, siis see tdhendab, et see ei
ole otsijale otsingumootoris néhtav esimesel otsingulehel, vaid on alles tulemuste teisel lehel.

Marksonad on néha jargnevas tabelis (vt Tabel 8).
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Tabel 8. UTI veebilehel esinevad marksdnad

Marksonad

Otsingumaht

Veebilehe hetke
positsioon Googles
marksona alusel

Veebilehe aadress:
https://uhiskond.ut.ee/et/sisu/

tartu Ulikool viitamine 150 1 ..uti-viitamisjuhend
{ti viitamine 30 1 ..uti-viitamisjuhend
Kirjalike toode ..uliopilaste-kirjalike-toode-
vormistamise juhend 100 2 vormistamise-juhend
tlidpilastoode
vormistamise juhend 30 ..uliopilaste-kirjalike-toode-
tartu tlikool 2 vormistamise-juhend
pildi viitamine 30 5 ..uti-viitamisjuhend
ess 500 8 ..euroopa-sotsiaaluuring
empiiriline osa 50 9 ..abiks-retsensendile
..tooga-rahulolu-ja-selle-seos-
tooga 90 14 too-ja-pereelu-uhitamisega
.Jeid-kasutamine-usaldus-ja-e-
o ] valimised-eestis
e-valimised eestis 200 11
...et/node/144066
htg moodle 2499 11
...Jeid-kasutamine-usaldus-ja-
e valimised eestis 100 12 e-valimised-eestis
ekspress meedia kontakt 90 15 ..balti-infohairete-sekkekeskus
...Jeid-kasutamine-usaldus-ja-
valimised eestis 30 18 e-valimised-eestis
...leid-kasutamine-usaldus-ja-
valimised.ee 200 20 e-valimised-eestis

(Autori koostatud, 2023)

Vaadates kategoorias dppimine (17 marksdna, vt Lisa 7) ja analliusides neid, on naha, et nad on

Google otsingumootoris madala positsiooniga, esimene on alles (heteistkimnendal kohal.

Oppimisega seotust naitavad veebilehe aadressid.

Analiiiisides veel teisi marksonu seoses Gppimisega, mis on esitatud lisas 7, selgub andmetest, et UT]

leht tuleb esile ka veel erinevate konkreetsete isiku nimedega ja ka mone tldisema marksénaga, nagu
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néiteks (to6ta ja Opi ning webinar eesti keeles). Kuid nende positsioon otsingumootori lehel on

enamasti kaugel tagapool (vt Lisa 7).

Kui oppimise kategooria marksonad kokku votta, siis pohiliselt esinevad tldised marksdnad ehk
luhikese saba marksdnad, mis kahjuks suurt liiklust ei too, nagu on ka teoorias vaitnud Giant (2022)
(vt Lisa 11). Neil on suur otsingumaht ja kdrge konkurents, mis kahjuks veebilehel eelist ei too,
kuna neid kasutavad paljud. Paremaks esile tulemiseks tuleks kasutada pika saba marksénu, sest neil
on madal konkurents, ehk neid ei kasutata ettevotete poolt palju. Samas on neil kdrge otsingumaht,
mis nditab, et inimesed otsivad nende mérksénadega soovitud toodet voi teenust (vt Lisa 11).

Uudiste ja seminaride kohta kéivaid erinevaid marksdnu oli antud perioodil 10. Vaadates neid 10
marksdna, siis on néha, et otsingumahud on neil kdrged, aga hetke positsioonid pole veebilehe
aadressidel méarksonade alusel head, esimene on alles 14. kohal. Méarksdnad ja nende seisukord on
esitatud lisas 8 (vt Lisa 8).

Kasutatud on kill konkreetseid marksonu, aga head tulemust pole need toonud, sest on nn pika saba
marksonad, mida on selgitanud Giant (2022) (vt Lisa 11). Need on marksdnad, millel on madal
konkurents, ehk neid ei kasutata ettevotete poolt palju. Neil on kérge otsingumaht, mis nditab, et

inimesed otsivad nende méarksdnadega soovitud toodet vOi teenust.

Uudiste ja seminaride puhul oleks mdistlik kasutada lihiajalisi marksdnu, kuna neil vGib-olla tlisuur
otsingumaht, aga vahelduv konkurents (vt Lisa 11). Sellised marksonad aitaksid uudistel Kiiresti

kdrgele positsioonile tulla.

Kolmandaks kategooriaks on muud méarksdnad, mida oli kokku 10. Need on véga erinevad, mille
tulemusena on vasteks tulnud UTI lehekiiljed. Siiski pole iikski neist konkreetselt UTI lehega seotud
(vt Lisa 8). Neljandaks kategooriaks saab pidada kategooriat valimised, sest oli kasutatud otsimiseks
valimisega seotud marksonu ja tulemusena tulid ka UTI veebilehe aadressid (vt Lisa 8). Tulenevalt
sellest, et nende kahe kategooria marksdnad ei haaku UTI veebilehe sisuga, siis eraldi ma neid

pohjalikumalt ei analttsinud.

Potentsiaalsed marksdnad

Méarksonade anallusist selgus, et pohiteemad, mille kohta otsitakse, olid Gppimine ja uudised. Samuti

selgus kodulehe analuitisist Google Analyticsiga, et kBige rohkem kiilastatakse 6ppimisega seotud lehti
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ja ka uudiseid. Intervjuude pdhjal selgus, et tdhtsaks peetakse just teemasid, kus instituuti seostatakse
inimestega, keda kajastatakse meedias ja veebilehel kui indiviide. Samuti vdiks olla teadus rohkem

esindatud.

Intervjueeritavate spetsialistide arvamused potentsiaalsete marksdnade osas olid erinevad.
Spetsialist_1 ei osanud valja tuua konkreetseid mérksdnu, mis iseloomustaksid hiskonnateaduste
instituuti: ,,/.../ma arvan, et see ikkagi on ju viga spetsiifiline vastavalt, mis see teema ikkagi on. Ja
alates toesti “parim iilikool” umbes Eestis kuni selleni, et kui on mingi konkreetne teadusprojekt.
Mottelt sama arvas ka spetsialist_3: ,,/...] Meie instituudi teeb hdsti keeruliseks see, et meil on hasti

palju teadusvaldkondi.

Spetsialist_2 ja lektor_2 seevastu esitasid teatud arvu vdimalikke marksdnu. Spetsialist_2 pakkus:
., Miirksonadest véiksid olla uuringud, meediauuringud meie puhul ja UTI puhul ka teadusharu, nagu
sotsioloogia, need terminid erinevate sunonulmidena vOiks sealt valja joosta. Meedia on Uldiselt

suhteliselt seksikas sdna, mis ilmselt toimiks hdsti. Nditeks ka iihiskond.”

Lektor_2 omalt poolt lisas raamatukogundus ja raamatukogunduse ringkond: ,, No iitleme niimoodi,
et minu jaoks oleks kBigepealt hasti oluline see, et kui meie erialaga, meie instituudiga seoses tuleksid

vélja sellised teemad nagu raamatukogundus ja [...] raamatukogunduse erialaringkond.

Analudsist tulenevalt on all tabelites (vt tabelid 9-12) toodud valja marksénad, koos
otsingumahtudega, mis vdiksid tuua UTI veebilehele parema liikluse. Selleks rakendasin jargmisi

tegevusi:

o aluseks votsin veebilehe analliusist ja intervjuudest pakutud marksdnad;

e mérksdnade otsingumahte kontrollisin Google Planner Keyword to6riistaga;

e saadud marksdnade otsingumahud kandsin tabelisse;

e ettepanekuna tdosse esitasin mérksénad, mis tagavad suure otsingumahu ja toovad liikluse

veebilehele.

Tabelist 9 on néha, et intervjueeritavate poolt valja pakutud s6nadest headeks marksdnadeks on
Uhiskond, meedia, uurimismeetodid ja sotsioloogia, sest neid on inimesed otsinud ning nende

otsingumaht on ule 50.
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Tabel 9. Potentsiaalsed marksonad intervjueeritavate valjapakutu pohjal

Intervjueeritavate pakutud marksonade Otsingumaht
podhjal potentsiaalsed marksdnad

Meedia 320
Sotsioloogia 260
Uhiskond 210
Uhiskonnateaduste instituut 210
Uurimismeetodid 140
Ajakirjandus ja kommunikatsioon 90
Eesti inimarengu aruanne 70
Mitmekultuuriline thiskond 70

(Autori koostatud, 2023)

Osa vélja pakutud marksdnu (raamatukogunduse erialaringkond ja raamatukogundus) andsid

tulemuseks null otsingumahu, mis tdhendab, et neid marksonu ei ole kasutatud otsimiseks.

Intervjuudest tuli vélja lisaks see, et vBiks olla esindatud ka teised 6ppekavad peale Ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni. Sellest tulenevalt vaatasin, kas ja millised mérksdnad aitaksid teisi Gppekavasid
esile tdsta. Tabelist 10 ndeme, et seda annaks teha, kuna esineb otsitud sdnu, mille maht on hea, néiteks

marksonad infokorraldus ja sotsioloogia ning sotsiaaltdo.

Tabel 10. UTI veebilehe Oppekavade potentsiaalsed marksénad

Uldised potentsiaalsed marksénad Otsingumaht
Oppekavade kohta

Sotsiaaltdo 480
Sotsioloogia 260
Doktoridpe 210
Uhiskonnateaduste instituut 210
Sotsiaalt6d dppimine 140

( Autori koostatud, 2023)
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Tabel 10 jarg. UTI veebilehe Oppekavade potentsiaalsed marksdnad

Uldised potentsiaalsed marksdnad

Oppekavade kohta QI

Ajakirjandus ja kommunikatsioon 90
Infokorraldus 90
Sotsiaaltdo ja rehabilitatsiooni korraldus 70

(Autori koostatud, 2023)

Tulenevalt veebilehe kiilastatavuse anallitsist (Google Analytics), et otsitakse pdhiliselt dppimisega
seotud uudiste teemadel, kontrollisin, milliseid seotud marksénu on kdige rohkem otsitud. Tabelis 11
on toodud valja potentsiaalsed mérksénad, mida inimesed on otsinud ja mis tooksid veebilehele
liiklust.

Tabel 11. Oppimisega seotud uudiste teemadel potentsiaalsed marksdnad

Uudiste teemade kohta Otsingumaht
potentsiaalsed marksdnad

Mikrokraad 720
Digidpik 390
Tartu Glikool sisseastumine 320
Mikrokraad tartu tlikool 170
Mikrokraadid 170
Tartu Ulikool 6ppekava 140
Sisseastumine tartu dlikool 50

(Autori koostatud, 2023)

Intervjuudes toodi vélja, et Gihiskonnateaduste instituudi veebileht vdiks teemade kajastamisel
seostada inimesi, kes on Uhiskonnateaduste instituudiga seotud, kas siis tudengite, vilistlaste vdi ka
Oppejoudude/teadlaste ndol. Sellest I&htuvalt kontrollisin veebilehel valja toodud ja meedias
kajastust saanud inimeste ndol, kuidas nad annavad otsingumahtu. Tulemused on néha tabelis 12,
kust selgub, et on mitmeid inimesi, kelle kohta otsingumaht on suur ning tasuks veebilehe

optimeerimisel neid kasutada veebilehe kilastatavuse suurendamiseks.
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Tabel 12. Potentsiaalsed marksdnad- UTI inimesed

Potentsiaalsed marksonad- | Otsingumaht
UTI inimesed

Brigitte Susanne Hunt 14800
Hendrik Terras 4400
Andrus Kivirahk 1900
Mart Juur 1000
Priit Pullerits 480
Marju Lauristin 480
Andra Siibak 140
Sandra Saar 140
Veronika Kalmus 90
Maria Murumaa-Mengel 90
Maia Klaassen 90
Simone Eelmaa 90
Triin Vihalemm 90
Veronika Kalmus 90
Mare Ainsaar 70
Krista Lepik 70
Marju Himma-Kadakas 70
Dagmar Narusson 70
Dagmar Kutsar 50
Marko Uibu 50
Dagmar Kutsar 50
Kairi Kasearu 50

(Autori koostatud, 2023)

Silmas tuleb pidada seda, et vélja pakutud mérksénade loetelu ei ole I6plik ning ajas vaib see
kindlasti muutuda. Seet6ttu asjakohaste marksonade leidmiseks tuleks kasutatud loogikat aeg-ajalt

korrata ning arvestada veebilehe optimeerimisel.



4.4 SEO teiste elementide analtits

Marksonade analusist selgus, et uudiste leht ei ole otsingute pdhjal jarjestuselt esimesel kohal vaid
alles seitsmendana. Samas uudiste lehel viibimise aeg on pikem vdrreldes nt lehega Gppimine
Uhiskonnateaduste instituudis. Uudiste lehel on viibitud 1 minut ja 44 sekundit ehk peaaegu
poolteist minutit kauem. Kuna andmete p&hjal ndib, et inimesed tunnevad uudiste vastu huvi, siis
seetOttu vOiks uudiste lehel olla potentsiaali Googles esile tulla. Tulenevalt sellest mottest votsin
vaatluse alla tihe UTI veebilehe uudise, et vaadata, kuidas on marksonadega SEO teised p&hilised
kriteeriumid téidetud.

Selleks kasutasin SEO tooriista Mangools, kust ndeb dra, kas ja kuidas on taidetud SEO

pdhikriteeriumid- sisuleht, meta pealkiri ja kirjeldus ning struktuursed pealkirjad.

= U Mangools SEO extension 1 Register Signin & )
Overview Keywords Backlinks On-page SEO Rank tracking
m https://uhiskond.ut.ee/et/sisu/oppimine-uh...
SERP Presence SERP presence I
Meta tags Snippet preview: 2] Optimize snippet
Structured data
utee> et sisu » oppimine-uhiskonnateaduste-instituudis
[ rasngs Oppimine (ihiskonnateaduste instituudis | Tartu Ulikool
Tere tulemast Tartu Ulikooli Ghiskonnateaduste instituudi tudengite pessal Siit leiab infot loetavate
On-page Keywords ainete, 6ppesessioonide, valismaal 6ppimise, kirjalike tdode juhiste
Outbound Links
Title: Oppimine Ghiskonnateaduste instituudis | Tartu Ulikool
’ Soclal
Length: 54

Page Speed
90 =pe Good, the title has the recommended length. It will display properly in

Good, there are no <title> tag duplicates

Descrintion Tere tulemast Tartu Ulikooli ithiskonnateaduste instituudi tudenaite

Like Mangools SEO extension? Rate us on Chrome Store! & Made with byMangools w f in B ©

Joonis 4 Pilt Mangoolsi programmist (Allikas: Mangools, 2023)

Anallsides meta pealkirja, mis on néidatud joonisel 5, siis see vdiks olla konkreetsem ning viidata
iihiskonnateaduste instituudile. Niiteks ,,Uudised UTI-s“. Kui kirjeldust vaadata, siis see lehel
hoopiski puudub. Kindlasti vdiks selle edaspidi lisada.
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ut.ee » et » uudised

Uudised | Tartu Ulikool

Description is not provided.

Title: Uudised | Tartu Ulikool

Length: 23

Joonis 5 Uudise lehe meta pealkiri (Mangools, 2023)

Analidsides lisaks thte uudist, et tehtud optimeerimisest paremat aimu saada, valisin uudise: ,,Ilmus
Tartu Ulikooli teadlaste osalusel valminud Eesti inimarengu aruanne vaatasin esmalt pealkirjade
struktuuri, vaata joonist 6. Nagin, et ei ole kasutatud hesuguseid (l&abivat) méarksénu pealkirjades,
nii pohi kui ka alapealkirjades. Samas selgub teooriast (vt lisa 11), et pealkirjadel on oluline roll, sest
kodulehe optimeerimisel aitavad pealkirjad otsingumootoritel teksti ja lehte struktureerida. Pealkirjad
peaksid sisaldama teema kindlat fookus marksdna, sest see aitab otsingumootori tulemuste lehel

ettepoole tulla.

<document>

- <H2> Breadcrumb
- <H2> Breadcrumb

<H1> limus Tartu Ulikooli teadlaste osalusel valminud Eesti
inimarengu aruanne

- <H2> Valminud on e-kogumik ,,Avatud Dialoogil pohinev sotsiaalse

rehabilitatsiooni teenus 0-15-aastastele lastele”
- <H2> Kevadsemestril alustab jatkusuutlikkust arendav kursus

- <H2> Margit Keller ja Triin Vihalemm selgitavad kliimaprotestide méju ja tagamaid

Joonis 6 Uudise H1, H2 jne pealkirjad (Allikas: Mangools, 2023)

Lisaks vGimaldab SEO tooriist kontrollida ka meta pealkirja ja meta kirjeldust. Kuigi on néha
jooniselt 7, et mélemad on olemas ja justkui korrektselt tehtud, siis tegelikult vBiks meta tiitel pisut
Iuhem olla — 60-65 tdhemarki, sest nii mahub see otsingumootori lehele dra ja néeks korrektsem ja

usaldusvaarsem vélja (Baclingo, 2022). Hetkel on tdhemarke rohkem — 89.
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Title: limus Tartu Ulikooli teadlaste osalusel valminud Eesti inimarengu

aruanne | Tartu Ulikool

Length: 89

Joonis 7 Meta pealkiri (Allikas: Mangools, 2023)

Samas on néha jooniselt 8, et meta kirjeldus on, vottes arvesse SEO paremaid praktikaid hea pikkusega
— 158. Tavaliselt on, hea kirjeldus see, mis jaib vahemikku 160-165, 2-3 lauseline (Baclingo, 2022).

Description: Téana, 21. veebruaril iimus Tartu Ulikooli teadlaste osalusel valminud
Eesti inimarengu aruanne, millesse panustasid ka

Uhiskonnateaduste instituudi teadlased.

Length: 158

Joonis 8 Meta kirjeldus (Allikas: Mangools, 2023)

Kui uudise ,llmus Tartu Ulikooli teadlaste osalusel valminud Eesti inimarengu aruanne sisu
anallitisida, siis see on kirjutatud teemast lahtuvalt, sdnade arvuks 1715. Uudises on réégitud, mis asi
on Eesti inimarengu aruanne ja toodud valja instituudi teadlased, kes on sellesse panustanud, naiteks
Veronika Kalmus ja Maria Murumaa-Mengel. Vaadates otsingumahtusid, siis nende mélema nime
otsingumahud on 90. Need on head nditajad, sest annavad suurema vdimaluse otsingumootoris esile
tulla. Sisu luues tuleb alati mdelda, mis on selle teksti mérksénad, millega soovime, et loodud sisu

tuleks Google otsingumootoris esile.

Uudises on kasutatud ka kontekstipohiseid linke, mis suunavad lugejat detailsema infoni, néiteks on
lingiga suunatud pdhisdnumite ja ettepanekute juurde. Kindlasti vdiks kontekstipdhiseid linke pisut
vahem olla, et ei tekitaks liiga Kirjut tausta ja looks suurema usaldusvéarsuse. Aga nagu ka Backlingo
(2022) blogis on vélja toodud, siis sisus esinevaid kontekstipdhiseid linke peetakse kdige
tahtsamateks, sest need on unikaalsed hiiperlingid, mis asuvad olulise sisuga tekstis ja neid peetakse

usaldusvaarseteks otsingumootorile. Samuti on uudisele pandud ka pilt, mis on asjakohane ja meelitab

42



lugema. Piltide optimeerimisel tuleks rohku panna pildi kvaliteedile, kontekstile ja pealkirjale, mis
aitab tulemuste lehel nahtavaks tulla ning aitab nditeks vaegndgijail pakutavat teenust/toodet mdista
(Backlingo, 2022).

Analiits Teaduse lehe kohta

Teiseks analtitisitavaks sisuleheks valisin teaduse lehe, kuna intervjuudest tuli vélja, et seda peetakse
oluliseks. Spetsialist 3 toi valja: ,,/...]. Meil on kiill selliseid teadlasi, nagu Marju Lauristin voi Priit
Pullerits kasvoi, et nad ei seostu meie instituudiga. “ Sama Kinnitas lektor 1 ning lisas: ,,/...] Nad
votavad sona olulistel teemadel, et nad ei ole ainult dppejdud voi teadlased, aga nad pariselt sekkuvad

Jja mojutavad mingisuguseid protsesse. *

Analidsides teaduse lehe struktuuri, just pealkirjade osas (H1, H2 jne pealkirjad), siis on jooniselt 9
naha, et pole htset fookus marksdna, mis aitaks paremini struktuuri luua ja ndeks usaldusvaarsem
valja. Nagu on Kirjutatud ka Baclingo blogis (2022), et pealkirjad peavad sisaldama teema kindlat

fookus mérksona, sest see aitab otsingumootori tulemuste lehel ettepoole tulla.

<document>

- <H2> Breadcrumb

- <H2> Breadcrumb

<H1> Teadus

- <H2> Meedia ja kommunikatsioon
- <H2> Sotsioloogia

- <H2> Teadusteated

- <H2> Kaimasolevad projektid

- <H2> Léppenud projektid

Joonis 9 Teaduslehe H1, H2 jne pealkirjad (Allikas: Mangools, 2023)

Kui aga teaduse lehe meta pealkirja vaadata joonisel 10, siis see ei viita instituudile. Pealkiri viitab
ulikoolile Uldiselt. Kuna erinevates instituutides tehakse erinevat teadust, siis vOiks olla
tihiskonnateaduste kohta pealkiri jargmiselt: Teadus UTI-s. Nii oleks see fokuseeritud ja lugejale
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otsides arusaadavam, millise valdkonna teadusega on tegemist. Samuti on oluline jalgida ka

tdhemarkide pikkust, et pealkiri mahuks Google otsingumootoris lehele ara (hetkel tahemarke 22).

ut.ee» et sisu» teadus-0

Teadus | Tartu Ulikool

Teadustdd Ghiskonnateaduste instituudis 18imib distsipliine ja Ghendab teaduse praktikaga.

Title: Teadus | Tartu Ulikool
Length: 22

Joonis 10 Teaduslehe meta pealkiri (Allikas: Mangools, 2023)

Seda kinnitab ka Baclingo blogi (2022), et pealkirja pikkuseks vdiks tavaliselt olla umbes 60-65

tdhemarki. Seet6ttu voib pealkiri julgelt pikem olla.

Samuti kui meta kirjeldust vaatan jooniselt 11, siis ka see on suhteliselt Gldine. Kirjeldus vdiks olla
suunatud just UTI-s tehtavale teadusele, et oleks muust teadusest eristuv ning naitaks lugejale
luhidalt &ra, millega tdpsemalt instituudis tegeletakse. Teadustdo thiskonnateaduste instituudis
I6imib distsipliine ja Ghendab teaduse praktikaga. Ka kirjelduse puhul tuleks jalgida tahemarkide
arvu (pikkuseks on umbes 2-3 lauset ehk 160-165 tahemarki), et mahuks Google otsingumootori
lehele &ra ja néeks visuaalselt ilus véalja (Baclingo, 2022). Hetkel on kirjeldusel tahemarke 90. Ehk
tegelikult voiks Kirjeldus olla pikem. Néiteks: ,, Teadustdd thiskonnateaduste instituudis 16imib

distsipliine ja Gihendab teaduse praktika, mille eestvedajateks on meie tunnustatud éppejoud *.
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Description: Teadustdd Uhiskonnateaduste instituudis 16imib distsipliine ja

Uhendab teaduse praktikaga.

Length: 90

Joonis 11 Teaduslehe meta kirjeldus (Allikas: Mangools,2023)

Kui teaduse lehe teksti sisu vaadata, siis on see asjakohane. Sissejuhatava ehk teaduse t06 tutvustavas
osas on réagitud lthidalt, millest instituut huvitub ning mis valdkondi uuritakse. Teksti sdnade arvuks
on 1250 ning kasutatud on labivalt fookus mérksdna ,.teadus®, seda erineva liidetega. Lisaks olid
toodud vélja ka teadusharu tuumkompetentsid enhk marksdnad (sotsioloogia, mille otsingumaht on 260
ja ajakirjandus ja kommunikatsioon, mille otsingumaht on 90). Need on head nditajad, kuna loovad

vBimaluse otsingumootoris esile tulla.

Samuti on eraldi 16ik teadusteadete kohta, kus on kirjeldatud teadusprojekti (Sten Hanssoni artikkel
stiunarratiivide strateegilisest kasutamisest rahvusvahelises mojutustegevuses) ja toodud vélja ka
teadlased Mari-Liis Madisson ja Andreas Ventsel, kellega tehti koostddd. Teksti juures on kasutatud
ka linki, mis suunab sind detailsema infoni, kus on toodud vélja erinevad teadusega seotud tegevused.
Lisaks on ka teiste oluliste teemade jaoks kasutatud viidete linke. Naiteks teaduse lehel kasutatud
linki, mis suunab sind Kaimasolevatele projektide ja LOppenud projektide juurde. Nagu ka
Backlingo (2022) on blogis valja toonud, siis sisus esinevaid kontekstipdhiseid linke peetakse kdige
tdhtsamateks, sest need on unikaalsed huperlingid, mis asuvad olulise sisuga tekstis ja neid peetakse
usaldusvéarseteks otsingumootorile. Seejuures tundub, et linke on liiga palju, aga tulenevalt kodulehe

ulesehitusest, on see paratamatu.

Kasutatud on ka pilte, mis loob lugejaga kontakti, nagu Backlingo (2022) on blogis kirjutatud, et
piltide optimeerimisel tuleks rohku panna pildi kvaliteedile, kontekstile ja pealkirjale, mis aitab
tulemuste lehel nahtavaks tulla ning aitab néiteks vaegnégijail pakutavat teenust/toodet mdista.

Labiviidud analtiusist vOib teha jarelduse, et uudise lehel oli meta pealkiri olemas, kuid fokuseerimata.
Uudise lehe analtitsiks valitud uudise puhul olid meta pealkiri ja kirjeldus olemas, kuid Kirjeldust

vOiks paremini fokusseerida ehk lihendada, et mahuks Google’i otsingumootoris tulemuste lehel
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uhele reale dara. Analulsiks valitud teaduse lehe puhul vdiks ka meta pealkiri fokusseeritum olla.
Samuti kirjeldus vdiks olla pikem ja pisut detailsem, et lugeja saaks pariselt aru, millega instituudis
tegeletakse. Struktuuri pealkirjad (H1, H2 jne) ei olnud optimeeritud uudiste lehe uudisel, sest ei
esinenud uhtset fookus marksdna, aga need aitaksid struktureerida kirjutatud sisu ja oleks visuaalselt
ilusamad. Teaduse lehel oli fookus mérksGna nii pealkirjades kui tekstis olemas. Analutsides uudise
lehe uudise ja teaduse lehe teksti sisu, selgus, et see oli mdlemal asjakohane. Mdlemal oli kirjeldatud,
mida ja milleks tehakse v@i on tehtud. Samuti esinesid mélemal lehel hea otsingumahuga marksdnad
- uudises teadlaste ja teaduse lehel teadusharu nédol. Tekstides oli kasutatud kontekstipdhiseid linke,

mis suunasid deitailsema infoni. Lisaks oli lugejas huvi dratamiseks kasutatud asjakohaseid pilte.
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5. ANALUUSI JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kéesoleva t06 eesmargiks oli selgitada vélja ja kaardistada kodulehe optimeerimise vajadus ja
vdimalikkus avalik—-8iguslikus organisatsioonis UTI (uhiskonnateaduste instituudi kodulehe) naitel.
Selleks viisin l4bi poolstruktureeritud intervjuud Tartu Ulikooli UTI turundus ja kommunikatsiooni
veebilehe spetsialistide ja UTI Gppejoudude/teadlastega ning analiiiisisin Google Analyticsiga
veebilehe kilastatavust ja liikumist. Lisaks analtiiisisin SEO marks6nade naol, kui nihtav on UTI

koduleht otsingumootorites.

SEO kasutamine hdlmab kaudselt nii veebilehe eesmaérki, sihtrihma, sisu ja marksonu kui ka teisi
elemente. SeetGttu viisin labi kallaltki mitmekesise analliisi. Jargnevas peatiikis esitan teostatud
intervjuude ja SEO kasutamise analtlsi pdhjal peamised jareldused ning konkreetsed
muudatusettepanekud Tartu Ulikooli tihiskonnateaduste instituudi veebilehele optimeerimiseks ja

seeldbi ndhtavuse tdstmiseks otsingumootoris.

Peamised jareldused Google Analyticsi analliisi tulemustest on jargmised:

e igapaevaselt Google Analyticsi programmiga UTI lehel liiklust ei jalgita;

e analiiiisi tulemusel ajavahemikus 06.02-31.12.2022 oli UTI veebilehe kiilastajaid kdige rohkem
augusti 16pus, novembri 16pus ja detsembri keskel; kokku kulastatud 3786 korda;

e andmete pdhjal tulemustest esimesel kohal oli otse aadressiga lehekiljele kilastajaid 40,77%,

teisel kohal oli orgaaniline kulastus (otsingumootori kaudu) ligi 30,17%.

UTI veebilehe puhul on naha, et ajavahemikus 06.02-31.12.2022 paringutes kdige paremini tulid esile
UTI alamlehtede vasted. Kdige populaarsem leht oli UTI viitamise juhend, mida kiilastati 3223
(23,50%) korda, mille keskmine kilastuse aeg oli 7 minutit ja 16 sekundit. Teisel kohal oli pealeht
kilastustega 1739 (12,68%) ja kolmandal kohal oli leht dppimine Uhiskonnateaduste instituudis,
mida vaadati 849 (6,19%) korda ja keskmiselt 35 sekundit. Jérjestuselt seitsmendal kohal esines ka
uudiste leht, mida kulastati 298 (2,11%) korda ning viibiti 1 minut ja 44 sekundit.
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Sellest vdib teha jarelduse, et Ghiskonnateaduste instituudi kajastatud info teadust66 ning dppekavade
kohta ei ole kilastajate seas populaarne — kiilastatakse véga vahe. See v@ib olla naiteks seotud
kodulehe halva (lesehituse vOi optimeerimise puudulikkusega, mille t6ttu pole need lehed

otsingumootoris nahtavad.

Analiilisisin SEO vaatest SEO tooriistaga Mangools ka UTI lehel uudise lehte ja tihte valitud uudist
ning teaduse lehte, joudsin jarelduseni, et SEO tegevus on tdesti UTI lehel suures osas optimeerimata
ning neid luues ei ole mdeldud parimate SEO praktikate peale. Seda kinnitasid intervjuudes ka
spetsialistid 2 ja 3, tuues pohjuseks aja ja oskuste puudumise. Selleks, et sisulehtede nahtavust tdsta,
tuleks lehte ja sisu luues esmalt mdelda, milliste marksdnadega see leht otsingumootorites nahtav
ja leitav vOiks olla. Seejarel, vastavalt parimatele SEO praktikatele, optimeerida see leht antud
méarksdnadele. Sealhulgas optimeerida sisulehe tekst, meta andmed, pealkirjad ja vajadusel muud

sisulised elemendid.

Intervjueeritavate arvates veebilehe tGhest eesmarki on raske maaratleda; neid eesmarke on mitmeid.
Kuid vdib 6elda, et oluliseks peetakse teadust ja dppimist puudutava info kommunikeerimist ja
tutvustamist ka valjaspool instituuti. UT1 kodulehel on eesmarke, lahtuvalt sihtriihmast, mitmeid,
kuid tehtud analtisi pdhjal saab 6elda, et praegu mitmeid neist ei tdideta, kuna leht pole soovitud
teemadega otsingumootorites ndhtav. Ka teoreetiliste l&htekohtade pdhjal selgus, et tegelikult ei ole
organisatsiooni veebilehel alati Ghte eesmarki, vaid see sdltub sellest, mida organisatsioon soovib

saavutada veebilehe kaudu.

Sihtrihma puhul oldi tksmeelel, et peamiseks on sisseastujad, aga kdrvale tulevad kindlasti juurde ka
teised sihtrGhmad - tudengid, taiendusOppijad, rahvusvaheline teaduskogukond, erinevad
koostOopartnerid, aga samuti tootajad ja vilistlased. Sihtrihma prioriteet vdib erinevatel
ajaperioodidel olla erinev. Intervjuudest selgus, et mdistetakse hésti organisatsiooni eripara ning

organisatsiooni eesmarkidest tulenevaid sihtrihmi.

SEO kasutamist pidasid kdik turundus- ja kommunikatsiooni spetsialistid oluliseks protsessiks, et
muuta veebisait atraktiivseks teatud mérksénade abil potentsiaalsetele kasutajatele, tdstes veebilehte
esile otsingumootoris. Tddeti, et todilesannete rohkuse, oskuste ja aja puuduse tttu ei jouta sellega

tegeleda.
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Nii intervjuudest kui marksonade analiiiisist saab teha jarelduse, et UTI veebileht on siiani SEO mottes
optimeerimata v&i on seda tehtud vahesel maaral. Tartu Ulikooli tihiskonnateaduste instituudi ja
samuti teiste avalik-diguslike organisatsioonide nii huvi kui eesmérk peaks olema see, et nende
veebilehed oleksid otsingumootoritel leitavad, et need jouaksid rohkemate inimesteni. Sellest
lahtuvalt peaks veebi haldamise hulka kuuluma ka SEO kasutamine, sealhulgas marks6nade analus

javalik, meta pealkirjad ning meta kirjeldused.

Ettepanekud UTI veebilehe néhtavuse tdstmiseks Google otsingumootoris

Lahtuvalt tehtud analiitisist ning intervjuudest UTI kodulehe nihtavuse parandamiseks ja SEO

parimate praktikate rakendamiseks esitan jargmised ettepanekud:
1. Jalgida perioodiliselt Google Analyticsi programmiga liiklust kodulehel.

Google Analytics annab Ulevaate, kui suur on veebilehe kilastatavus, milliseid lehti kulastatakse
ronkem ning mille kaudu sinna joutakse ning rida teisi kulastatavuse statistikaid. Naiteks
otsingumootori kaudu jéutakse UTI lehele umbes 30%-I juhtudest. Teadmised annavad sisendi veebi
optimeerimise vajadusele, mille jargi hakata veebilehtede potentsiaalseid marksdnu analtiiisima ning

mida seejarel kasutada optimeerimiseks.

2. Moodustada té6riihm, mis analiitisiks, kuidas tdsta sisuliselt olulisi teemasid UTI
kodulehel rohkem fookusesse.

Veebilehe praeguse struktuuri osas oldi kriitilised; on raskusi uue veebilehega kohanemisega ning
vajaliku info Gles leidmisega. Inglise keelse veebi osas on veel palju vananenud informatsiooni.
Puudust tunti ETIS-e kaotamise pérast. Probleemina toodi valja uuendamist vajava informatsiooni
valdaja/muutja véljaselgitamist lehe struktuuri pdhjal. Tuginedes teooriale peab teave veebist olema
hdlpsasti leitav ja esitatav teave peab olema ka lihtsasti arusaadav, kuna tihiskond hélmab tanapéaeval

vaga erineva kultuuri ja keele taustaga kogukondi.

Sisu poolest tddesin, et ei ole piisavalt esindatud tudengitele otseselt suunatud sisu. Ara mérkimist
leidsid ka mdtted, et dppekavade info, mis on hetkel ainult Glikooli pealehel, vdiks olla dubleeritud

laiendatuna UTI lehele. Samuti ajakirjandusest ning kommunikatsioonist erinevate Gppekavade
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teemad voiksid olla rohkem kajastatud. Veebilehed ei peaks olema liiga tekstikesksed vaid voiks

sisaldada rohkem visuaalset informatsiooni.

3. Tosta UTI inimeste ndhtavust, seades fookusesse teadusega tegelevad inimesed ning

uurimissuunad

Veebilehe sisu osas on UTI veebilehe teemade kajastamise pShirdhk suunatud teadusele ja sellega
seonduvale. Seejuures teaduse seostamine instituudi, sealhulgas ka tuntud inimestega on nork.
Instituudis on palju teadlasi, kelle arvamusi sageli meedias kajastatakse, kes votavad sdna olulistel
teemadel, aga neid ei seostata tihiskonnateaduste instituudiga. Seda olukorda peaks muutma nii, et
koos inimestega tduseksid esile ka uurimissuunad ja ka vastupidi. Kdige lihtsam tee selle

saavutamiseks on kasutada veebilehe optimeerimisel tuntud isikute nimesid ja nende td6valdkondi.
4. Luua alamleht vilistlasinfo kajastamiseks

Analiiiis niitas, et mitmed UTI vilistlaste nimed annavad otsingumootoris suure otsingumahu.
Seetdttu vBiks UTI lehel olla vilistlaste rubriik voi leht, kus kajastatakse vilistlaste panust UTI jaoks
olulistele teemadele ja tookogemusi. See aitaks teemasid paremini kajastada. Uhtlasi omaks see
informatsioon turunduslikku eesmarki nendele, kes on potentsiaalsed edasiGppijad (nt: bakalaureuse
I6petajad magistridppe eriala valikul). Vilistlased vdivad motiveerida ka tulevasi tudengeid eriala
valikul. UT1 vilistlasi on palju ning osa nendest on iihiskonnas tuntud nimed. Lehe eesmargiks peaks
olema nii populariseerida eriala kui ka suurendada kaudselt UTI lehe kiilastatavust.

5. Anallusida periooditi, milliseid marksdnu peaks veebilehel kasutama.

Mérksdnade sisulist poolt analiitsides selgus, et on vahe marksénu, mis t6id veebilehe esile. Samuti
oli liiklus (mis naitab kui palju inimesi on konkreetse marksdnaga veebilehte kulastanud) vaike.
Marksonad pole néhtavad ning méarksdnade positsioonid on vaikesed. Seet6ttu oleks otstarbekas

analttsida veebilehte SEO seisukohalt.

Potentsiaalsete marksdnade osas ei osanud/soovinud spetsialistid Gldiselt konkreetseid ettepanekuid
teha, kuna on palju spetsiifilisi teemasid. Siiski pakuti véalja mdningad mérksénad (uuringud,
meediauuringud, meedia, teadusharu nimetus, Uhiskond, raamatukogundus ja

raamatukogunduse erialaringkond), mille otsingumahtu t66s kontrollisin. Neist efektiivseteks
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osutusid teadusharu nimetus (sotsioloogia), Uhiskond ja meedia, tlejd&dnud mitte. Pakun omalt
poolt vélja sobivamad marksdnad (tdpsem loetelu esitatud p. 4.3 tabelites 9-12 ), mille efektiivsus
praeguses ajas on suurem. Pakutud méarksGnade valiku protsessi peaks teatud ajaperioodide tagant

uuesti kordama.

6. Tosta UTIl kommunikatsioonispetsialistide motivatsiooni tegeleda veebilehe
optimeerimisega, vaadates Ule téoulesannete prioriteedid ning vajadusel viia labi SEO-

ga seotud koolitusi.

Koik intervjueeritavad ndustusid, et otstarbekas oleks optimeerimist kasutada, aga tdoilesannete
rohkuse ja aja nappuse tottu on jaanud see tahaplaanile. SEO kasutamine aitaks tdsta veebilehe
kllastatavust potentsiaalsete kiilastajate hulgas ja nendel veebi lehtedel, mida ei leita tles. VOiks ule
vaadata tooulesannete prioriteedid ja vajadusel viia labi SEO koolitusi, et siis tulemusena rakendada

SEO-d veebilehe halduse tavaparase osana, vottes kasutusele selle parimad praktikad.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t00 eesmérgiks oli teada saada ja kaardistada kodulehe optimeerimise vajadus ja
vdimalikkus avalik—8iguslikus organisatsioonis Tartu Ulikooli ihiskonnateaduste instituudi kodulehe
naitel. On olemas kasulik ja tulemuslik protsess veebilehe optimeerimiseks (SEO), tema ndhtavuse
tGstmiseks otsingumootoris. Arisektor kasutab seda, aga info avalik-Giguslikes asutustes kasutamise
kohta on puudulik. Analtisi tulemused pakuvad nii mdtteainet Ghiskonnateaduste instituudile kui on

ka laiendatavad teistele avalik-diguslikele organisatsioonidele.

TGO esimeses ja teises osas késitlesin tooks vajalikke teoreetilisi aluseid. Esimeses osas esitasin
luhidlevaade  turunduse  tekkimisest,  muutumisest ajas ja  seostest  tdnapdevase
turunduskommunikatsiooni ning veebilehe eesmérkidega. T60 teises osas kasitlesin otsingumootori
turundust, tema erinevaid osasid ning pdhjalikumalt SEO probleemistikku. SEO-d vdib ké&sitleda kui
tasuta turundust, mida saab iga veebilehe omanik ise teha ja mis aitab veebilehte otsingumootoris esile
tdsta. SEO mdistmine ja kasutamine vdiks olla kommunikatsiooni spetsialistidele vajalik oskus.
Teoreetilise osa 10pus tulenevalt t60 eesmargist ja teoreetilises osas saadud teadmistest pustitasin

uurimisktsimused ning kitsendasin uurimisskoopi.

To0 kolmandas, meetoodi kirjelduse osas kasitlesin, milliseid meetode uurimiseks kasutasin ja

milliste tegevuste etappidena uurimise 1abi viisin.

T60 neljandas osas viisin 1abi veebilehe ja intervjuude anallilsi. T6in vélja pdhilised
uhiskonnateaduste instituudi veebilehe kilastatavuse tulemused. Samuti esitasin tuginedes
olemasolevatele andmetele SEO (kodulehe optimeerimise) analiiisi tulemused. Analiiusist selgus, et
Tartu Ulikooli hiskonnateaduste instituudis on SEO kasutus vaike, kuna puuduvad tapsemad

teadmised v0i ajaline ressurss. Samas SEO parimate praktikate kasutamist peeti siiski vajalikuks.

T60 viiendas osas, tulenevalt tehtud anallusist ning intervjuudest esitasin peamised jareldused ja

tegin ettepanekud UTI kodulehe nihtavuse parandamiseks SEO parimate praktikate rakendamise
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abil. Peamiste jareldustena vdib vélja tuua jargmised tulemused: igapdevaselt Google Analyticsi
programmiga UTI lehel liiklust ei jalgita. Anallsist selgus, et orgaaniline kiilastus ehk kiilastajate
osakaal otsingumootori kaudu oli kullaltki suur, ligi 30% ning kdige populaarsemateks kulastatud
lehtedeks oli 6ppimisega seotud lehed, eelkbige to0de viitamise juhendid, seejdrel pealeht ja uudised.
Seevastu teadustdo ja dppekavade lehed ei olnud populaarsed. Samuti selgus, et SEO kasutamine aja,
oskuste ja t6o prioriteetide téttu on vahene. Seda kinnitasid ka téoriista Mangoolsiga tehtud uudise
lehe ja Gihe valitud konkreetse uudise ning teaduse lehe kohta tehtud analliusid, kust selgus, et sisuline

optimeerimine jaab veel puudulikuks. IImnes vajadus analliisitud lehtede sisu optimeerimiseks.

Tartu Ulikooli Gihiskonnateaduste instituudi, aga samuti teiste avalik-Giguslike organisatsioonide nii
huvi kui eesmérk on see, et nende veebilehed oleksid otsingumootoritel leitavad, et need jéuaksid
rohkemate inimesteni. Sellest l&htuvalt peaks veebi haldamise hulka kuuluma ka SEO kasutamine,
sealhulgas marksdnade analuitis ja valik, meta pealkirjad ning meta kirjeldused.

Kui tdna annab SEO kasutamine efektiivse tulemuse, siis arvestades tehnoloogia pidevat arengut vaib
see mingil ajahetkel saada valja torjutud uute vahendite vi tehnoloogiate poolt. Néiteks sellel, 2023a.
kevadel on suure populaarsuse saanud ChatGPT, mis vOib tulevikus torjuda tahaplaanile

otsingumootorite kasutamise inimeste poolt.
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SUMMARY

The aim of this work was to carry out an analysis of the need and possibility of optimizing the website
on the example of the public - legal organization UTI (the website of the Institute of Social Sciences).
There is an useful and effective process, search engine marketing (SEM) which is used by the business
sector but at the same time, information about the use of public institutions is incomplete. The results
of the analysis offer subject for thought to the Institute of Social Sciences and can be extended to other

public institutions.

In the first and second part of the work, I discussed the theoretical foundations necessary for the work.
In the first part, | presented a brief overview of the origin of marketing, its changes over time and its
connections with modern marketing communication and website goals. In the second part of the work,
I dealt with search engine marketing, its various parts and in more detail the problem set of SEO. SEO
can be thought of as free marketing that any website owner can do themselves and that helps the
website stand out in search engines. Understanding and using SEO could be a necessary skill for
communication professionals. At the end of the theoretical part, based on the purpose of the work and

the knowledge gained in the theoretical part, | set research questions and narrowed the research scope.

In the third part of the work, the description of the method, I discussed which methods | used for the

research and which activities | carried out the research as steps.

In the fourth part of the work, I conducted an analysis of the website and interviews. | pointed out the
main results of the visitation of the website of the Institute of Social Sciences. | also presented the
results of the SEO (web page optimization) analysis based on the available data. The analysis revealed
that the use of SEO at the Institute of Social Sciences of the University of Tartu is low, due to the lack
of more precise knowledge or time resources. However, the use of SEO best practices was still

considered necessary.

In the fifth part of the work, as a result of the analysis and interviews, | presented the main conclusions
and made suggestions to improve the visibility of the UTI website by applying SEO best practices.

The following results can be highlighted as the main conclusions. Traffic on the UTI page is not
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monitored daily with the Google Analytics program. At the same time, the analysis revealed that the
organic visit, i.e. the share of visitors through the search engine, was quite high, nearly 30%, and the
most popular pages visited were pages related to learning, especially work citation guides, then the
main page and news. On the other hand, research and curriculum pages were not popular. It was also
revealed that the use of SEO is low due to time, skills and work priorities. This was also confirmed
by the analyzes of the news page and one selected specific news and science page made with the
Mangools tool, which revealed that content optimization is still incomplete. There was a need to

optimize the content of the analyzed pages.

It is the interest and goal of the Institute of Social Sciences of the University of Tartu, as well as other
public organizations, that their web pages can be found on search engines so that they reach more
people. Accordingly, web management should also include the use of SEO, including keyword
analysis and selection, meta titles and meta descriptions.

If today the use of SEO gives an effective result, considering the continuous development of
technology, it may at some point be replaced by new tools or technologies. For example, on this one,
2023a. in the spring, ChatGPT has become very popular, which may push people's use of search

engines into the background in the future.
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LISAD

Lisa 1. Analtiusis kasutatavad Google Analytics’i kategooriad

Google Analytics koosneb kategooriatest Realtime (reaalaeg), Audience (vaatajaskond), Acquisition
(omandamine), Behaviour (kaitumine), Conversions (konversioonid). Ko&ik need kategooriad
koosnevad veel omakorda alamkategooriatest. Allpool teen (levaate kategooriatest, mida mina

analliusiks kasutasin. (Google Analytics, 2023).

Tabel 1. Analiisis kasutatavad kategooriad

1. Agcuisition (omandamine)- kategooria nditab aruandeid, kuidas kasutajad veebilehele
joudsid, kas Googlest, otselingi kaudu, labi reklaami vdi sotsiaalmeediast. Samuti saab

vaadata, kuidas nad veebilehel liikusid (kogu liiklus).

Alamkategooriad, mida kasutasin
e Overview- llevaade, kuidas kulastajad veebilehele on tulnud, kas otse,
otsingumootori, sotsiaalmeedia kaudu vai viitega.
e Traffic (liiklus)- ndeb ara, millal on suurimad kuilastused, milliste interneti allikate
kaudu on veebilehte kulastatud ja kas on tuldud otse, otsingumootori, sotsiaalmeedia

vOi viidete kaudu.

2. Behavior (kditumine)- annab Ulevaate veebilehe vahelehtede statistika kohta.

Alamkategooriad, mida kasutasin

e Overview (llevaade)- saab ulevaate veebilehe vahelehtede kiilastusest.

e Behavior Flow- siit ndeb piltlikult, kui palju kilastajaid on vahe veebilehtedele
joudnud ja kuhu edasi liikunud véi lahkunud.

e Site Content (lehe sisu)- siit ndeb dra, millised olid populaarsemad vahelehed, kuhu

maanduti ja kust lahkuti.

(Autori koostatud, 2023)
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Lisa 2. UTI veebilehe suurima kiilastajate arvuga nadalad

Jul 6, 2022 - Dec 31,2022
O Al Users + Add Segment
100.00% Users

Explorer

Summary Site Usage Ecommerce

=

Users * V5. Select a metric Day Week Month ﬁ .'.
@ Users
00
400
Aug 21, 2022 - Aug 77, 2022
u Lsers: 405
:U‘D‘_\f/
August 2022 September 2022 October 2022 November 2022 December 2022
Joonis 1 Suurim kulastajate nadal augustis (Allikas: Google Analytics, 2023)
fr Al Jul 6,2022 - Dec 31,2022
O d 5:5"5 + Add Segment
T 00.00% Usera
n+
® Explorer
Summary Site Usage Ecommerce
-
. }‘ Users + V5. Select ametric Day  Week Month ﬂ ...
@ Users
B00
v Nov 20,2022 - Nov 26, 2022
= Users, 541
Augusi 2022 Saplember 2022 Octobar 2022 MNovembear 2022 Diacamber 2022
o -

Joonis 2 Suurim kilastajate nddal novembris (Allikas: Google Analytics, 2023)
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Lisa 2. jarg UTI veebilehe suurima kiilastajate arvuga nadalad

Jul 6,2022 - Dec 31,2022

All Users + Add Segment
100.00% Users

Explorer

Summary Site Usage Ecommerce

Users = VS. Selectameltric Day = Week Month ﬂ ...
® Users
600 A
Dec 11,2022 - Dec 17, 2022
400 u |Users: 436
200
August 2022 September 2022 Qctober 2022 Movember 2022 December 2022

Joonis 3 Suurim kiilastajate nadal detsembris (Allikas: Google Analytics, 2023)
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10.

Lisa 3. UTI veebilehele internetist tuleku allikad

Source  Medium
Users 4 NewUsers
(direct) / (none) 1,678 (40.77%) 1,678 (4431%)
goagle / arganic 1,242 (3047%) | 1,012 (26.77%)
m.facebook.com / referral 452 (10.98%) 448 (11.83%)
Im.facebook.com / referral 37 (19 329 (2.69%)
| facebook.com / referral 294 (7.14%) 236 (6.23%)
bing / organic 16 (0.39%) 10 (026%)
mail.google.com / referral 14 (0.34%) 1 (009%)
| messenger.com / referral 10 (0.24%) 6 (016%)
maodle.edu.ee / refermal 9 (0.22%) 9 (0.24%)
et wikipedia.arg / referral 7 (047%) T (0amw)

Joonis 1 UTI veebilehele internetist tuleku allikad (Allikas: Google Analytics, 2023)

Sessions

8

%

2971 |
3443
486
415
535
55
42

28

026

of Total:
100.00%

(8,026)

36.39%)

(42.90%)

(6.06%)

(069%)

(0.35%)

(0.714%)

0:11%)

Behavior

Bounce Rate

69.54%

69.54% (0.00%)

66.5%%
BO.7%%
B4.77%
14.70%
66.92%
T2.73%
47.62%
8371
72.73%

8B.89%

Pages /
Sesslon

1.71
Mg for
View 1.1
{0.00%)

1.78
17
122
1.50
1.80
.67
17
1.3
1.36

1.56

Avwg. Session
Duration

00:01:15
Aog for View:
00:01:15 (0.00%)

00:01:22
00:01:20
oo:00:7
00:00:31
000136
000108
00:00:47
00:00:54
00:01:06

00013

Conversions

Goal
Conversion

Rate

0.00%

0.00% (0.00%)

0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%

0.00%

Goal
Completions

0
% of Total:
0.00% {0)

0 (0.00%)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
0 (n.0ow)
0 (000w
0 (n00%)
0 (0.00%)
0 (0.00%)
0 (noow)

0 [(0.00%)

Goal Value

€0.00
% of Total: 0.00%
(£0.00)

€0.00 (0.00%)
£0.00 [000%)
£0.00 (D.0o%)
€0.00 (0.00%)
€0.00 (000w
€0.00 (000%)
€0.00 (0.00%)
£0.00 (000%)
£€0.00  (0.00%)

£0.00  (0.00%)
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Lisa 4. Top 10 kiilastatud UT]1 veebilehe lehtede jarjestus

Unigue Pageviews Avg. Time on Page
Page Pageviews v Entrances Bounce Rate % it Page Value

13713 11973 00:01:46 8026  69.54%  58.53% £0.00

%of Total: 100.00% % of Total: 100.00% Avg for View: | % of Total: 100.00% Ay for View, Hvg for View % of Total: 0.00%
(13713) (11473) 00:01:46 (0.00%) (8,026) 69.54% (0.00%) 58.53% (0.00%) (€0.00)
L)1 Jel/sisu/uti-vitamisjuhen L 3,223 (23.50%) 2903 (24.25%) 00:07:16 2,717 (33.85%) 88.88% B7.50% £0.00 (0.00%)
O isu/utiviitamis]uhend @

el N 139 (12.68%) 1,486 (1241%) -00: 1,334 (16.62%) | 16. 00 (0.00%)

O 2 L] 1,739 486 00:00:32 334 15.07% 6.27%  £0.00
0 s ﬁ'ﬂ;;zw“w'm'”E”“h's"“””m”d“s‘e"”“HsJ B9 (19 716 (308 00035 139 (17 46.04% 7 €000 000
. Jet/sisu/loputoo-juhen @ (4,03%) (4.13%) 03 (3.84%) : ! 00 (0.00%)

O 4 Jel/sisu/] putoc-juhend ] 552 494 00:03:04 308 85.71% 7899%  £0.00
. Jet/uhiskonnateaduste-instituu i (260%) (2.73%) 02 (0.60%) : ) 00 (0.00%)

U 5 Jet/uhiskonnateaduste-instituut @ 357 327 00:02:58 55 74.55% 73.95% €0.00
U 6 /et/sisu/uhiskonnateadusteinstitust @ 320 (233 270 (226%) 00:00:23 40 (0.50%) 27.50% 1719%  €0.00 (000w
0 7 Jetjuudised @ 298 (217%) 255 (2.13%) 00:01:44 6 (0.07%) 50.00% 52.35% £0.00 (0.00%)
D g ssuslomeledstensiodsl g g pay 20 000336 167 (208 9042% B78% €000 (00
D o [vssumiolmadtnpenseandne g g poy 284 oy 0016 174 (1) 82.18% 6078% €00 ()
0 10 /etpvitamine @ 270 (1.97%) 201 (1.68%) 00:01:15 186 (237%) 49 46% 4667% €000 (000%)

Joonis 1 Top10 kiilastatud UTI veebilehe lehtede jarjestus (Allikas: Google Analytics, 2023)
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Lisa 5. Top 10 UTI veebilehe maandumislehed

A quisition

Landing Fage
Sesslons |,
8,026
of Total
1. jet/sisu/uti-viltamisjuhend f\E] »._-,2'9_-.}51»?
2 Jet = :ﬁ“
3 Jet/sisu/loputoo-juhend = _Jf:?
a fet/sisu/konverents-avatud-dialoogil- pohinev-sotsiaalse-rehabilitatsiconi-teenus-0- 191
15-aastastele = (2.38%)
5 Jfetfviltamine fLE] _“‘?f
6. fetfsisu/konverents-inforuumi-vundament-milline-ajakifanduse-ja-kommunikatsio 183
onl-hetkesels-ning = (2.28%)
7. fetsisu/mikrokraad-lanapaevaste-andmete-analuus i 2‘“
B /et/sisu/uhiskonnateaduste-instituudis-loetavad-ained fLE] _“‘f_r
9. Jet/sisu/selgunud-tartu-ulikooll-teenetermarkide-kavalerid L] T 21;53
100 Jetsisu/oppimine-uhiskonnateaduste-instituudis i o 1‘;?

Joonis 1 Top 10 UTI veebilehe maandumislehed (Allikas: Google Analytics, 2023)

% Mew
Sessions

47.18%

Ao for View

(0 60%)
30062%
2796%
42 %
7382%
58.60%
52.46%
B276%
46.71%
T632%

42.45%

L
130
1 -_"l
109
9
144
78
'|.'| i}

59

49.46%

B5.25%

B2.18%

90.4%%

46.04%

1.31

1.30

1.6

1.96

0000207

00000:54
00:00:45
00001:12
00000:42
0000046
00000:22
00:01:14

00:01:25
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Lisa 6. Top 10 UTI veebilehe valjumise lehed

Exits | Pageviews % Exit

3|.ul2$ '!3.'{13 ) .sa;m.

. fet/sisu/uti-viitamisjuhend i ‘2'??0 .3'223: B7.50%
fet/sisuoputoo-jubend in - }35 N 552| Ta.o0%
fet o . m ‘ml 1697%

. Jet/uhiskonnateaduste-instituut @ 34 = 7395%
Jet/sisu/uhiskonnateaduste-instituudis-loetavad-ained & - sl } E_wl B4.7HY
fet/siswoppimine-uhiskonnateaduste-instituudis & " im i H‘?I 24734
fet/siswkonverents-inforuumi-vundament-milline-ajakifanduse-ja-k ommunik atsiconk hetkeseis-ning i - m i _Zﬁ'l T78%
fet/sisu/konverents-avatud-dialoogi-poninev-sotsiaalse-rehabilitatsiooni-ieenus-0-1 5-aastastele & - 1'” ; 235. B255%

. fet/sisw/mikrokraad-lanapaevasie-andmete-analuus <2 . 1'" . Z?BI 69.78%
| Jet/uudised & e oo 5235%

Rows 1-100f 1325

Joonis 1 Top 10 UTI veebilehe valjumise lehed (Allikas Google Analytics, 2023)
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Tabel 1. Oppimisega seotud marksénad

Lisa 7. Oppimisega seotud madala positsiooniga marksénad

Veebilehe aadressi
hetke positsioon

Marksdnade | Google lehel Veebilehe aadressid:
Marksonad otsingumaht | mérksona alusel https//uhiskond.ut.ee/

htg moodle 2400 11 ... et/node/144066

ttl kirjalike

t6ode ...Isisu/elenaaste-

vormistamise kirjalike-toode-

juhend 70 12 vormistamise-juhend
...sites/default/files/2022-
02/iho_loputood_uuenev.

reigo ojamets 250 32 pdf
...et/sisu/juhised-
sisseastumiseks-
oppekavale-muutuste-

barbara haage 50 33 juhtimine-uhiskonnas
...Sites/default/files/2022-
02/iho_loputood_uuenev.

reeli saaron 70 37 pdf
...et/sisu/webinar-teemal-

webinar eesti kuidas-aitab-kool-lapsed-

keeles 50 39 lilkuma
...et/sisu/kas-hulk-noori-
kes-ei-toota-voi-ei-opi-

toota ja Opi 300 40 paratamatus
...et/sisu/sotsioloogia-32-

tartu vangla oppekava-

kontakt 40 41 bakalaureusetood
...sisu/sotsioloogia-32-
oppekava-

triin suiste 150 41 bakalaureusetood
...et/sisu/sotsioloogia-32-

tartu vangla oppekava-

tootajad 80 43 bakalaureusetood

(Autori koostatud, 2023)
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Lisa 8. Madala positsiooniga muud marksonad

Tabel 1. Valimisega seotud mérksénad

Veebiaadressi hetke

Mérksdnad positsioon Googles
e-valimised eestis 11
e valimised eestis 12
valimised.ee 20
valimised eestis 18
| profiil 56

(Autori koostatud, 2023)

Tabel 2. Muud méarksdnad

Veebilehe aadressi hetke
Marksdnad positsioon Googles
mari liis kallas tiktok 24
okas 2021 23
Jendu JaTBus 25
mari-liis kallas tiktok 27
71elena veelmaa Instagram 28
okas 2019 40
ekspress media 56
siiri Klassi ajaveeb 92
htg moodle 11
Balti 24

(Autori koostatud, 2023)

Tabel 3. Uudistega seotud mérksonad

Veebilehe hetke positsioon
Marksdnad Marksdnade otsingumaht Googles marksdna alusel
ekspress meedia kontakt 90 15
tooga 90 14
renee nahkur 80 25
maarit krgekivi 60 26
toota ja Opi 300 40
silver ojamets 80 34
webinar eesti keeles 50 39
estel pukk 60 40
karl kristjan nurmik 30 36
signe madisson 50 42

(Autori koostatud, 2023)
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Lisa 9. SEO tooriistad

Kodulehe optimeerimise jaoks on loodud erinevaid to6riistu ehk programme. Jérgnevalt esitan
kodulehe optimeerimise tooriistad kolmes jaotuses, milliseid on vdimalik kasutada

marksonaanaltsist kuni linkide analiisimiseni.

Veebilehe analiititika programmid

Analidtika programmid on otsingumootori Google enda todriistad ja mdeldud kodulehel toimuva
analiisimiseks ning need on tasuta kasutamiseks. Todriistadega on v@imalik naiteks ndaha, milline on

veebilehe kilastatavus ja kui nahtav ta on otsingumootoris.

Google Analytics

Google Analyticsis on programmi osad veebilehtede analtlsiks. Programmis on olemas SEO
mdddikud, mis annavad Ulevaate veebilehel reaalajas toimuvast ning néhtavusest otsingumootoris
(Google Analytics, 2022).

Google Search Console

Google Search Console on tasuta veebilehe analutsimise tooriist. Selle abil saab néha kiilastatavust,
méarksdnade asetust ning luua XML-saidikaardid ja individuaalsed URL-id ehk veebiaadressid
(Google Search Console, 2022).

Mérksdna programmid

Marksona programmid aitavad leida ja analiiusida tulemusi toovaid sonu, naidates dra markséna mahu

ja konkurentsi.
Google Keyword Planner

Programmis on kaks p&hifunktsiooni: esiteks saab otsida uusi marksdnu sihtimiseks ja teiseks uurida

umbkaudselt otsingumahtu ning valitud méarksénade prognoose. Kokkuvdtvalt néitab programm
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otsingumahtu, seotud méarksénu ja fraase ning seda, kui konkurentsivbimeline on iga méarksona

tasuliste kampaaniate jaoks (PlannerGoogle Keyword, 2022).
Surfer SEO

Surfer SEO on pilvepdhine lehe optimeerimise todriist, mis analtdisib ja vérdleb veebilehte nendega,
mis on hetkel otsingumootori tulemuste tipus, seejérel analiitsib puudusi ning kuidas antud veebilehe

nahtavust marksdnade abil otsingumootoris parandada (SEO Surfer, 2022).
SERanking

Programm pakub tooriistakomplekti marksdna positsiooni jalgimiseks ja uurimiseks, veebilehe
auditianalliisiks, konkurentide anallisi ja tagasilinkide jalgimist. Lisaks tavalisele SEO td0riista
programmile pakub SERanking veel ka sotsiaalmeedia haldust ja turundusplaani koostamist
(SERanking, 2022).

Mangools/KWFinder

Programm on tasuline ja pakub erinevaid SEO t00riistu. Programmi on voimalik kasutada
marksdnauuringu, otsingumootori ja tagasilingi analliiisi jaoks. Samuti on v8imalik tlevaade saada
H1 jne pealkirjade ja piltide seisukorrast. Programm on osaliselt tasuta ja osaliselt tasuline.
Pdhjalikumaks to6tlemiseks on vajalik registreerida ja valida tasuline pakett (Mangools/FWFinder,
2023).

SEO analliutika programmid

Lisaks tasulistele SEO programmidele on loodud ka tasuta tOdriistad, millega saab analliisida
kodulehe sisukorda ning jouda tulemusteni, mida peaks parandama. Samuti on olemas ka tasuta

mérksdnade todriistad, millega leida potentsiaalsed veebilehte esile toovad marksénad.

MozarBar
MozarBar on tasuta programm SEO analulsiks, mida toetab Chrome. Selle abil n&eb ara lehe ja lingi

usaldusvaarsuse ning rampsposti. Tooriista on kasulik kasutada siis, kui on eesmargiks konkureerida
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teiste veebilehtedega. TOoriist néitab dra, kui palju tagasilinke peab eesmargi saavutamiseks looma ja
kasutama (MozarBar, 2022).

Ahrefs

Ahrefs pakub tasuta ja tasulist SEO tOoriista kasutamise vGimalusi. Tasuta programmi abil saab
marksdnade Ulevaate nii Google'i, Bingi, YouTube'i kui ka Amazoni kohta. Ahrefs nditab dra
mérksdnade mahud ja teised marksdnaga seotud punktid. V6imaldab kontrollida ja analiitsida tagasi

linke, millised viitavad sinu veebilehele ning samuti saab kontrollida ka katkisi linke (Ahrefs, 2022).

Semrush

Platvorm pakub SEO erinevaid analtiisi voimalusi, marksona analiiiisi ja potentsiaalsete marksdnade
uurimist. Samuti vOGimaldab veebilehe positsiooni, veebilehe linkide ja veebilehe liikluse

analUdsimist.

Kdik need valja toodud SEO tdoriistad on Uihed populaarsemad, mida vastava kodulehe optimeerimise
inimesed kasutavad oma t60s. Kindlasti ei ole siin valja toodud SEO tdoriistade nimekiri 16plik ning

erinevaid lahendusi leidub kindlasti veel.
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Lisa 10. SEO kohta tehtud ulidpilastoode tlevaade

Uurides erinevaid I0put6id leidsin, et SEO-d oli ké&sitletud nii tldiselt kui ka pdhjalikumalt. Suuremalt
jaolt oli toddes kirjeldatud, mis on SEO, milleks ja kuidas seda kasutatakse, mis on selle eesmérk ning

eelised ja puudused.

On valminud Timbergi (2017) magistrito6 teemal ,,SEO analiitis Hotelli Lydia kodulehe néitel, kus
eesmargiks oli teha ettepanekud luksusteenuse veebilehe optimeerimise otsingumootorile tulemuste
parandamiseks hotelli Lydia nditel. Antud t66s kasitles autor SEO-d, mis see on, mis on selle eelised
ja voimalused ning millega tuleb arvestada. Kasitletud oli marksdnu, otsingumootoreid ja eetilisi
aspekte (White hat SEO ja black hat SEO) ning meta andmete, linkide ja sisukaardi olulisust. Lisaks
kasitleti ka Google Analyticsi votmenaditajaid ja hotelli kodulehe SEO rakendamise tegureid.

Timberg (2017) analtitisis kodulehe ja SEO mdju nii veebilehe kasutatavusele kui ka sellest tulenevalt
majutusmdaitigile perioodil jaanuar kuni mérts 2017, millest SEO tegureid rakendati veebruaris ja
martsis. Jareldusi tehes leiti, et Lydia kodulehe optimeerimisel oli oluline ja tulemusi m&jutav roll nii
orgaanilise otsingu positsiooni parandamisel, kui ka labi kodulehe tehtud tellimuste osakaalus. Kuigi
kodulehe optimeerimine on kajastuv aegviitena, kaasnesid tuntavad tulemused juba peale esimeste

muudatuste sisse viimist.

Allika (2019) 15putdd teemal ,Interneti turunduse meetodite rakendamine Skatepargi OU niitel”
eesmargiks oli hinnata kodulehe optimeerimise tulemuslikkust ning kuidas mdjus ettevottele
Facebooki konto loomine ning sealse reklaami levitamine tarbija kaitumist ning kodulehe
kilastatavust. Antud diplomitod Ulesanneteks oli analiiisida Facebooki kampaania ajal kodulehe
kllastajate arvu ning vorrelda seda kampaania valise ajaga. Uuriti, kui palju tehti otsingumootorite
kaudu péringuid ettevotte kohta ning vorreldi seda kampaania vélise ajaga. Kodulehe optimeerimise
jaoks lasti otsijatel etteantud marksdnadega otsida koostatud infot ning peale tulemuste analliusi lasti
seda neil uuesti teha. Eksperimendi kdigus jouti tulemusteni, et kodulehe optimeerimisel Uksinda suurt
mdju kodulehe kilastatavusele ei olnud, siiski parandati ettevotte leitavust Google otsingumootoris
erinevate marksonade abil ja leitavuse parandamine oli tulemuslik. Ettevottele laekus kliendi
paringuid &riturult, mis naitas, et kodulehe valine Google Adwords (tasuline reklaam) ning ka Google

otsingumootorites esilehel olemine on oluline.
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Eendra (2021) poolt on tehtud t60, kus loodi SEO kiiranaltiisi platvorm, mida saavad ettevotted
kasutada oma kodulehe seisukorra Ulevaateks. T6os Kirjutati, et paljudele klientidele jai SEO
arusaamatuks, seetGttu tuli ettevottel mote luua Kklientidele analutsimiskeskkond, kus on véimalik
oma veebilehte enne péaringu esitamist kontrollida ja lisaks saada tapseid seletusi, miks ja mida
analliusis kontrolliti. T66s toodi valja, et projekt dnnestus, kuna loodud programm lahendas dra
analliusis paika pandud nduded. Tegu oli todriistaga, mis aitas ettevotte klientidel paremini aru saada
SEO teenuse sisust. Kiill aga loodud programm ei ole Wordpress-is avalikult kattesaadav ning on

mdeldud ainult Pilt Ruudus OUga seotud veebilehtedele.

Bakalaureusetotos teemal “Ettevdtte digitaalse turundusstrateegia kavandamine Volfram Creative
naitel” (Kaljala, 2017) oli to0 uks pdhieesmérk potentsiaalsete klientide uurimine ja nende vajaduste
kaardistamine. Antud t66s tehti SEO konkurentsi analuls, mille pdhjal tootas autor vélja taktikad,
kuidas turul edukamalt tootada.

Magistritoos teemal ,,Sisuturundus - arusaamad ja kasutamine Eestis” (Kruusvall 2012) oli eesmark
selgitada, mis on sisuturundus ja kuidas seda ké&sitletakse maailmas ning Eestis. Samuti, kuidas Eestis
sisuturundus erineb Klassikalisest kasitlusest. Antud t60s Kirjeldati SEO olemust, mis see on ja kuidas
ning milleks seda kasutatakse. Autor tddes oma kogemuse baasil, et SEO on vajalik tegevus. Seejuures
tuli t6ost valja, et sellel on ka omad piirangud just marksdnade seisukohalt. MarksGnadega ei tohi
tekstis dle lila minna, muidu vdib see mdjuda ebaloomulikult. Samuti on SEO jaoks oluline, et
sisuturunduslik tekst kodulehel/blogis oleks vdimalikult sarnane sellele, mida inimesed tegelikult
otsingumootori kaudu otsivad. Todeti, et SEO aitab kasvatada ettevotte teadlikkust. Toos jouti
jarelduseni, et sisuturundus ei vaja suuri investeeringuid, kui organisatsioonil on vélja t6otatud

kommunikatsioonikanalid.

Tammerti (2010) magistritd6 keskendus turundusele ja andis (levaate e-turunduse v@imalustest ja
riskidest, sihtrihmadest, seirest ning kriisikommunikatsioonist sotsiaalmeedias. Samuti andis
nduandeid e-turunduse strateegia loomiseks ning praktilisi soovitusi e-turunduse kanalites
tegutsemiseks. TOos késitleti vaga luhidalt SEO teemat, millised peaksid olema head lingid ja
pealkirjad ning millised ei ole. Radgiti vtmesdnade tihedusest nii pealkirjas kui sisus kui ka lehekdlje

viidete arvust.

Koit (2014) on teinud bakalaureuse t66, kus eesmérgiks oli vélja todtada praktiline otsingumootori

Google optimeerimise mudel vottes arvesse Eesti eripdrasid. TO0o0s tutvustati otsingumootorite
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eripdrasid ja Google’i otsingumootori toimimise pohimotteid. Tutvustati kodulehe optimeerimist
Google’is ja selgitati selle tdhtsust ning tutvustati otsingumootorite optimeerimist mdjutavaid
tegureid. Samuti viidi 1dbi poolstruktureeritud intervjuud Eesti Google’i optimeerimise
spetsialistidega. Lisaks vorreldi ja analliusiti teooriat Eesti spetsialistide seisukohtadega ning tootati
vélja praktiline Google’i otsingumootorile optimeerimise mudel. T66 tulemusena selgus, et 62%
inimestest klikivad ainult esilehel paiknevatele tulemustele ja 60-82% otsingu sooritajatest klikivad
ainult orgaanilistel tulemustel, siis on otsingumootorile optimeerimine oluline tegevus, kui tahetakse

suurendada veebis kiilastajate arvu.

Buntsel (2018) on teinud I6putdd, mille eesmargiks oli analliiisida Google otsingumootori arengut,
protsesse ning 16i praktilise juhendi. Lisaks viis ta 1&bi ekspertintervjuud ja kusitluse. Samuti analtilsis

autor optimeerimise tulemusi Nanomaxi OU néitel kasutades selleks Google Analytics statistikat.
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Lisa 11. SEO peamised tegurid

Esiteks on SEO spetsilisti Elina Klesmani (2022) slaidide pdhjal (6ppematerjal) marksdnad kogu
SEO alus. Need sisestatakse kodulehe alamlehtede lahtritesse, eesmargina koduleht paremini esile
tdsta otsingumootoris. Marksonad peavad alati seostuma kodulehe alamlehe ja selle sisuga. Mérksdna
asjakohasust ja populaarsust iseloomustab konversioonimaar (otsingumaht), mis naitab, kui palju
inimesi on Kkindlat s6na otsimiseks kasutanud. Samuti iseloomustab méarksdna asjakohasust
konkurents, mis néitab, kui palju on teised ettevotted konkreetseid mérksdnu kasutanud esile tdstmise

parandamiseks.

Nia Giant (2022) on Localiq blogis kirjutanud 16 erinevast marksénast. Autor toob t66s valja viis

pohilist marksdna tudpi, mida saab eristada.

Uldised marksdnad (liihikese saba méarksdnad), naiteks ,,ilikool “ Vi ,,sisseastumine “. Neid on
kasulik kasutada veebilehel tldiselt, sest neil on kdrge otsingumaht ja suur konkurents, mis tdéhendab,
et need on populaarsed ehk ettevotted kasutavad neid palju, mille tdttu ei aita need veebilehel esile

tbusta.

Teenuse vOi toote spetsiifilised mérksonad (pika saba marksdnad), niiteks ,,ajakirjanduse ja
kommunikatsiooni éppekava tingimused “. Neil on madal konkurents, ehk neid ei kasutata ettevotete
poolt palju. Neil kdrge otsingumaht, mis nditab, et inimesed otsivad nende mérksGnadega soovitud

toodet vOi teenust.

Brandifraasid, mida kasutatakse brandile viitamiseks, naiteks ,, Tartu Ulikool*. Lihiajalised
marksonad, mille eesmargiks on saada Kiirelt kdrge positsioon. Neil on dlisuur otsingumaht, aga

vahelduv konkurents. Tavaliselt kasutatakse nditeks uudiste, trendide kategooriate all. °

Viimaseks on asukohap®hised otsingufraasid, mida kasutatakse kindla piirkonna raames, tavaliselt

vaiksemad linnad. Neil on samuti ebatihtlane konkurents ja véike otsingumaht (Giant, 2022).

Baclingo blogis(2022) on esitanud SEO kodulehe sisemise optimeerimisena pdhilised tegevused,
millised oleksid kokkuvétlikult:
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Tekstide pealkirjad (H1, H2, H3 jne)- kodulehe optimeerimisel aitavad pealkirjad teksti
struktureerida. H1 on alati kbige Gldisem ja peamine pealkiri, mis peab paiknema lehe tlemises osas.
Jargnevad H2 ja H3 jne. paiknevad H1 pealkirja alla. K&ik need pealkirjad peavad sisaldama teema
kindlat fookusmérksona, sest see aitab otsingumootori tulemuste lehel ettepoole tulla. Néiliselt saab
praegu tuua Tartu Ulikooli tihiskonnateaduste instituudi blogist naite H1 pealkirjast.

5w x & * O @ D)
J1s1 sz Moodle Kontaktandmed @ ENGEST -

Tutvumistund:
bakalaureusekava
"Ajakirjandus ja

kommunikatsioon"

Tutvumistund:
bakalaureusekava
"Ajakirjandus ja
kommunikatsioon

Joonis 1 H1 pealkiri (Allikas: Tartu tlikooli Ghiskonnateaduste instituudi veebileht, 2022)

Meta pealkiri ja meta kirjeldus- meta pealkiri on see, mis esitatakse sulle tulemuste lehel suurelt.
Niiteks ,,Sisseastumine tihiskonnateaduste instituuti| Tartu Ulikool“. Pikkuseks v@iks tavaliselt olla
umbes 60-65 tdhemarki. Meta kirjeldus iseloomustab meta pealkirja, mille pikkuseks on umbes 2-3
lauset ehk 160-165 tahemaérki. Joonisel on punasega ndidatud meta pealkiri ja kollasega meta

Kirjeldus.

https:/fuhiskond.ut.ee » sisu » sisseastumine-tartu-ulikoo..._~

( Sisseasiumine lihiskonnateaduste instituuti - Tartu Ulikool )
T s o -

. - e -
Tartu Ulikooli (ihiskonnateaduste instituudis on véimalik ppida kahel bakalaureuse- ja viiel

magistridppekaval, samuti hel rahenduskérghariduse ppekaval.
Kilastasite seda lehte: 26.12.22.

https://uhiskond.ut.ee » sisu » oppimine-uhiskonnatead... v

Oppimine Uhiskonnateaduste instituudis | Valisveeb

Tere tulemast Tartu Ulikooli iihiskonnateaduste instituudi tudenaite pessal Siit leiab infot

Joonis 2 Meta pealkiri ja meta kirjeldus (Allikas: Google, 2022)

Piltide optimeerimine- piltide optimeerimisel tuleks réhku panna pildi kvaliteedile, kontekstile ja
pealkirjale, mis aitab tulemuste lehel néhtavaks tulla ning aitab nditeks vaegndgijail pakutavat

teenust/toodet maista.

79



URL aadress- kodulehe aadress ehk veebilehe aadress peab viélja paistma ja sisaldama kodulehe
kategooria fookusmérks6na, mis aitaks inimesel paremini aru saada, mis toote/teenusega on tegemist;
URL aadress peab olema lUhike ja konkreetne (Dean, 2022).
Juba 2009 aastal kirjutas Clarlesworth (2009:201), et ettevdtte usaldusvaarsuse juures méngib rolli
ettevotte ajalugu ehk tema domeeni (URL aadressi) kestvus, sest otsingumootor arvestab kodulehtede
puhul nende pikaajalist pusivust, see tahendab, et 1994. aasta domeen on usaldusvéarsem, kui 2008

aasta oma, sest on naidanud otsingumootoris pisivust.

T https://uhiskond.ut.ee/et |

Joonis 3 Veebilehe link (Allikas: Tartu Ulikooli tihiskonnateaduste instituudi veebileht, 2022)

Kodulehe lingid saab omakorda jagada neljaks, millest on Jusupov (2013) kirjutanud:

e peamenud lingid, mis ei ole kirjeldavad, mille t6ttu need ei ole vaga vaartuslikud. Kui osata
kasutada nende puhul asjakohast marksdna, siis see vdib olla kasulik otsingu tulemusele.
Peamenu linke kasutatakse tavaliselt terve kodulehe ulatuses, mida on néha sisulehtedes;

e kulgmenad lingid on tavaliselt sisuphised. Need aitavad juhtida sind kodulehe kindla osani
Naiteks blogi pidamisel on kilgmentd linkideks kdige suurema arvuga kommenteeritud
postitused voi ka marksdnad, mis viivad sind tépse sisuni;

e jaluse lingid on tavaliselt esitatud kodulehe sisukaardina, et kilastajal oleks kergem
orienteeruda ja soovitud sisuleht kategooria alt Ules leida;

e sisus esinevad kontekstipdhised lingid, neid peetakse kdige tahtsamateks, sest need on
unikaalsed huperlingid, mis asuvad olulise sisuga tekstis ja neid peetakse usaldusvéarseteks

otsingumootorile.
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€ 2 C i uhiskonduteelst e * El.‘

Ssevesn OISt OS2 Moode [GHENENGEN | @ ENGEST

€ C & uhskondutee/et

=3 «

o % 0@
® ENGEST

A TARIUOLKOOL

Ul ghiskonnat

Sisseastumine

.onnateaduste instituut avab kolm uut
mikrokraadiprogrammi

Oppimine

Teacus

Taiendusdpe ja koofitused

Instituut

FORUUMI
INDAMENT:

> Uudised ja meediz
Finstituudist #Uhiskonnale hitsubitkord o eefetssufubiskonnateadus

uste-retiuat-seps-kol-aut ol asdprogramen

#instituudist #ko0sto0 #kestiikkus #Uhiskonnale #unnustamine

Joonis 4 Peamendili link (Allikas: Tartu Ulikooli Joonis 5 Kilgmenud lingid (Allikas:

Uhiskonnateaduste instituudi veebileht, 2022)
veebileht, 2022)

Tartu Ulikooli (ihiskonnateaduste instituudi
é Siseveeb 0181 0IS2

. ste instituut avab kolm uut
rammi

Gt On0 @)

Moodle RGHIEENGE]

Taiendusape ja koolitused

Instituut

M Uudised ja meedia

Ajakirjanikule

stituudist #koostad

#kestlikkus mhiskonnale stunnustamine

FORUUMI
INDAMENT:

Instituut meedias

[N
BAXkTeo
Kontakt R S
Lon & .
nverents “Inforuumi  Jarelvaadatav: Tartu  Selgunud on Tartu
s st i 2ment: milling on - Dlikooli kestliku arengu- Ulikooli

Joonis 6 Jaluse lingid (Allikas: Tartu Ulikooli iihiskonnateaduste instituudi
veebileht, 2022)

A Ajakirjandus ja kommunikatsioon

Tartu Ulikooli ajakirjanduse ja kommunikatsiooni bakalaureusedppe
Oppekava on tipptasemel ning loetud maailma 150 parima eriala
hulka. Me vaartustame dppes Ulidpilaste loomingulist métlemist,
sotsiaalseid oskusi ja teaduslikku selgust, mille tagame uuenduslike
dppemeetoditega. Meie vilistlased tddtavad peamiselt ajakirjanike,
toimetajate, saatejuhtide, pressiesindajate ja
kommunikatsioonijuhtidena.

Loe rohkem éppekava ja tingimuste kohta
Lisateave: Nele Nemvalts, oppekorralduse

e, Nele.nemvalts@ut.ee, 737 5355

Joonis 7 Sisus esinev kontekstipohine link (Allikas: Tartu Ulikooli
thiskonnateaduste instituudi veebileht, 2022)
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SEO osaks on samuti kodulehe véline optimeerimine ehk linkimine. Eesmérk on tagasi linkimine.

Mida rohkem on kodulehele viidatud teiste veebilehtede kaudu (N: meedia véljaannetest), seda
nahtavamaks muutub see ka otsingumootoris, kuna otsingumootor ndeb selles usaldusvaarsust.
Tagasiviitamine saavutatakse koost0os partneritega, kellel palutakse néiteks oma blogis teisele lehele
viidata. Ténu sellele tegevusele muutuvad peale avalehe nédhtavamaks ka teised veebilehe sisulehed.
Link peaks olema konkreetne ja nditama &ra viite, mis teenuse vdi tootega on tegemist (Ohanyan,
2022).

Kodulehte optimeerides on oluline osa ka tehnilisel optimeerimisel, mida iseloomustab nditeks

indekseerimise ja arhitektuuri protsess. Tahtis on rohku panna naiteks struktureeritud andmete
olemasolule ja optimeeritud veebiaadressile. Kindlasti tuleks jalgida veebilehe struktuuri, et see ndeks
valja usaldusvaarne, arusaadav ja ilus (Dean, 2022). Tehniline optimeerimine kuulub pigem IT
spetsialistide valdkonda, mille tottu autor sellest péhjalikumalt ei kirjuta.

Kodulehe optimeerimise jaoks on loodud erinevaid tooriistu ehk programme. VVéimalike programmide

loetelu ja eesmark on esitatud Lisas 9.
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Lisa 12. Intervjuu kava

Esimene intervjuukava- veebilehe spetsialistidele

Instituudis téotamine

1. Kas te tOotate spetsialistina instituudis Uksi ja mis on tdpne ameti nimetus?
2. Kaua te instituudis olete to6tanud?
3. Millised on teie igapéeva llesanded?

Instituudi veebileht

© o k~ w N

Milline on teie arvates veebilehe eesmark?

Kes on instituudi peamine sihtrihm ning kuidas te neid mééaratlete?

Kas sihtrihm on aja jooksul muutunud?

Milliseid sihtriihmi veel voiks teie instituudis toimuv kdnetada?

Milliste Glesannetega te veebilehel tegelete?

Mis on teie veebilehel viimasel nédalal muutunud (N: tekstide muutmine, uute lehte lisamine,

postituste tegemine)?

Kodulehe optimeerimise kasutus veebilehel

o~ WD

Kuidas te SEO-sse ehk kodulehe optimeerimisse suhtute, on see vajalik?

Kas te ise tegelete SEO-ga ja miks nii?

Mis on teie instituudi veebilehel SEO kontekstis piirangud/takistused?

Milliste uurimisteemadega tegeletakse instituudis?

Lahtuvalt teemadest, millised on need marksdnad, millega peaks instituut otsingumootoris
valja tulema?

Kas on veel midagi, mida soovite lisada?
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Lisa 12 jarg. Intervjuu kava

Teine intervjuu kava- 6ppejéududele

Instituudis t66tamine

1. Kui kaua te instituudis olete td6tanud ning, mis on teie ameti tdpne nimetus?
2. Millised on teie igapéeva ulesanded?

3. Millistel Tartu Ulikooli veebilehtedel te ise Gldiselt kaite ja miks?
Instituudi veebileht

Milline on teie arvates UTI veebilehe eesmark?
Kes on teie arvates UTI peamine huvigrupp?
Kas teie arvates on huvigrupp aja jooksul muutunud?

Kuidas te veebilehte lesehituselt ndete, mis vajaks seal parandamist, mis on puudused?

o B D P

Kas te olete kdik vajaliku leidnud veebilehelt Ules, mida olete otsinud?
Instituudis teemade kajastamine

Milliseid teemasid UT]I teie arvates peamiselt kajastab?

Kui tihti te UTI lehte kiilastate?

Milliseid teemasid teie arvates UTI v3iks rohkem kajastada, milliseid vihem?

Mis oleksid need terminid, mis iseloomustaksid konkreetset teemat, mille valja tdite?

Kas veebilehel voiks olla sisu suunatud rohkem ka tudengitele? (kogemuslood vms)?

2 e o

Kas teil on veel métteid/nagemusi, mis vdiks UTI paremini veebilehel teha?
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