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چکیده
ابتدا واژه ســئو1  براســاس دو زاویه دید توصیف شد: 1( زاویه دید موتورهای کاوش که بهینه ســازی خود موتورهای جستجوست؛ 2( زاویه دید مدیران 
وبگاه ها، تولیدکنندگان محتوا، مدیران شــرکت ها و نهادها، که در اصل بهینه ســازی »برای« موتورهای جستجوست و نه »بهینه سازی موتور جستجو«. در 
ادامه شاخص های رتبه بندی وبگاه ها به دو بخش تقسیم شده است: 1( شاخص های محتوایی و 2( شاخص های فنی ـ شکلی. سپس، به این نکته اشاره شده 
اســت که وزن شــاخص های محتوایی نسبت به شاخص های فنی و شکلی بیشتر است. اهمیت این نکته در این است که نقطه قوت نهادهای دانشی2  تولید 
و نشر انواع محتواهای آموزشی، پژوهشی و ترویجی است. بنابراین آن ها، هم به اهداف و وظایف سازمانی  خود دست می یابند و هم  رتبه بالاتری کسب 
می کنند. یکی از ویژگی های نهادهای دانشــی این اســت که بخش زیادی از خدمات آن ها می تواند به فرایندهای اطلاعاتی و دانشــی  تبدیل شــود. منافع 
آن برای اهداف، کارکردها و کارایی فردی یا ســازمانی نیز قابل توجه اســت. اما محتوای خوب، کافی و تأثیرگذار در سازمانی تولید و منتشر می شود که 
جایگاه اطلاعات و دانش را قدر بداند و به دانش کاران خوب و شایسته بها دهد. یعنی، مدیریت اطلاعات و دانش را جدی تلقی کند. توجه به نرم افزارها 
و ســخت افزارهای لازم برای مدیریت اطلاعات و دانش )از ذخیره، نگهداری و ســازمان دهی آرشــیوهای سازمانی گرفته تا اشاعه اطلاعات و دانش( نیز 
بااهمیت اســت. در پایان، پس از طرح برخی آســیب ها و چالش های نهادهای دانشی،  برای ارتقای کم وکیف تولید و نشر محتوا در وبگاه ها پیشنهاد هایی 

ارائه شده است.

 کلیدواژه ها: ســئو )بهینه ســازی موتورهای کاوش(، ســازمان های دانشــی، وبگاه  ، مدیریت اطلاعات؛ مدیریت دانش؛ شــاخص های رتبه بندی؛
                     وب سنجی.

بهینه سازی موتورهای کاوش )سئو( یا بهینه سازی محتوا و وبگاه ها 

با تأکید بر نهادهای دانشی
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مقدمه

واژه موتــور جســتجو ناگزیر ابــزار کاوش قدرتمندی چون 
گوگل را به ذهــن می آورد که مانند یــک میانجی بین محتوای 
وبگاه هــا و مصرف کنندگان آن ها قرار دارد. البته شــرکت یاهو 
با روشــی دیگر در این زمینه پیشــگام تر بــود. زیرا همچون یک 
راهنما، جستجوگران وب را به وبگاه های برگزیده در حوزه های 
مختلــف موضوعــی پیوند می داد. بــرای این کار افــرادی خبره 
وظیفه انتخاب، معرفی، و دســته بندی وبگاه ها را برعهده داشتند. 
اطلاعات یاهو محدود اما گزینشی و معتبر بود. راهنمای یاهو مثل 
یک کتاب مرجع قابل تورق و جســتجو بود. هنوز میزان پیوند به 
یک وبگاه  ازطریق وبگاه ها و راهنماهای دیگر یکی از مهم ترین 

شاخص های رتبه بندی است.
اهمیــت نــوآوری گوگل این بــود که عملیات شناســایی و 
نمایه ســازی محتواهــا را با نرم افزاری به نــام خزش گر، خودکار 
و ماشــینی کــرد. خزش گرهای اولیه بــرای شناســایی محتوا به 
کلیدواژه هــای موجــود در متن و برچســب های ابرداده  وابســته 
بودنــد. این برچســب ها را مدیران وبگاه هــا در فیلدی خاص به 
موتورهــای کاوش معرفــی می کردنــد. موتورهــای کاوش نیز 
براســاس این کلیدواژه ها کار نمایه سازی، رتبه بندی و جستجو را 

انجام می دادند.
طبیعتــاً برخــی افــراد و شــرکت ها تــلاش می کردنــد این 
کلیدواژه هــا را دســت کاری کنند تا به هر قیمتــی در رتبه بالای 
موتورهــای کاوش قرار گیرند. مثلًا با انتخاب ابربرچســب  های1 
نادرســت، کلیدواژه های زیاد و غیرطبیعی، نامرئی کردن کلمات 
بــرای خواننده و ســایر روش هــا، موتورهــای کاوش را فریب 
می دادنــد. موتورهای کاوش نیز برای مقابله با دســت کاری ها و 
تعدیل نتایج، شــاخص های دیگری را بــرای رتبه بندی صفحات 
و وبگاه ها ابــداع کردند. مثلًا تعداد پیوندهــای درونی یا بیرونی 
صفحات وب و وبگاه ها یکی از آن هاســت. ادعا می شود گوگل 

بیش از 200 شاخص رتبه بندی دارد.
طبیعتاً متخلفان نیز با شناســایی این شــاخص ها دســت به کار 

می شــدند. مثلًا انواع مزرعه های فروش پیوند یا دیگر روش های 
فروش یا بده و بســتان غیراخلاقی پیوند شکل گرفت. موتورهای 
جســتجو نیز برای کاهش تخلفــات از روش های گوناگون برای 
جریمه اســتفاده می کننــد: از حذف کامل یک وبــگاه  در نتایج 
جستجو تا کاهش رتبه آن ها در نتایج. بعدها روش هایی هوشمند 
برای پردازش زبان طبیعی و معنایابی نیز توســعه یافت. رتبه بندی 
نتایج براساس سوابق جستجوی افراد نیز یکی از سازوکارها برای 
بهبود کارکرد موتورهای کاوش اســت )ویکی پدیا، 2023، ذیل 

مدخل سئو(.
اهمیت رتبه بالا در موتورهــای کاوش برای اهداف مختلف 
تبلیغاتی، بازاریابی و فروش کالاها، خدمات و غیره ســبب شــد 
تا تخصص های مختلف مرتبط با آن ها شــکل گیرد. متخصصان 
ســئو یکی از مهم ترین آن هاست. یک متخصص سئوی حرفه ای 
و اخلاقــی تلاش می کند در درجه اول به کم وکیف محتوا و نیاز 
مخاطبان توجه کند و هم زمان آن ها را به شــکلی در وبگاه  منتشر 
کند که در نتایج جستجوی موتورهای کاوش رتبه بالاتری کسب 
کند. او علاوه بر اینکه درباره الگوریتم های جستجو، نمایه سازی 
و رتبه بندی موتورهای کاوش اطلاعات کافی و تخصصی دارد، 
بــه نیازهــا و رفتارهای اطلاعاتــی کاربران و مشــتریان نیز توجه 

می کند.
بــا توجه به اهداف و کارکردها می توان ســئو یا بهینه ســازی 
بــرای موتورهــای جســتجو را این طــور تعریف کــرد: ارتقای 
مشاهده پذیری، دسترس پذیری و رتبه وبگاه ها و صفحات وب در 
موتورهای کاوش با توجه به اهداف و وظایف فردی یا سازمانی. 
متخصصانی هم هســتند کــه به هر روش اخلاقــی و غیراخلاقی 
تــلاش می کنند رتبــه صفحه و وبگاه  را افزایــش دهند. بر همین 
اســاس ویکی پدیا انواع متخصصان ســئو را به ســه گروه تقسیم 

کرده است:

1. Metatag
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 کلاه ســفیدها که تمرکز آن ها بر تولید محتوای بهتر و بیشــتر 
است. درواقع، آن ها بیشتر به کاربران و نیازهای آن ها توجه 
دارند تــا الگوریتم های رتبه بندی موتور جســتجو. به همین 
دلیــل، نتیجــه کار آن هــا در درازمدت بهتر اســت و دوام 

بیشتری دارد؛
  کلاه سیاه ها که بیشتر بر بهبود رتبه وبگاه  توجه دارند حتی به 
این بها که در فهرست سیاه موتورهای جستجو قرار گیرند. 
آن ها به توصیه های موتورهای جســتجو بــرای ارتقای رتبه 
توجهــی ندارند بلکه فریب کاری و دســت کاری اطلاعات 

ازجمله ترفندهای آن هاست؛
 کلاه خاکســتری ها که بین کلاه ســفیدها و کلاه سیاه ها قرار 
دارنــد: یعنی بهبود رتبه وبگاه ، چه بــه روش اخلاقی و چه 

غیراخلاقی، در مرکز توجه آن هاست.
کاهــش رتبه بندی یا حذف کامل وبگاه  از پایگاه جســتجو، 
جریمه سنگین کلاه ســیاه ها و خاکستری هاست. به عبارت دیگر، 

نتیجه کار آن ها در درازمدت منفی است.

سئو/ بهینه سازی موتور جستجو یا بهینه سازی برای موتور جستجو؟

 Search Engine Optimization ســئو مخفف /SEO واژه
در لغت باید »بهینه ســازی موتور جستجو« ترجمه شود. این واژه 
را براســاس دو رویکرد یــا زاویه دید می تــوان توصیف کرد: 
1( زاویــه دید موتورهــای کاوش که همان »بهینه ســازی خود 
موتورهای جســتجو« اســت؛ و 2( زاویه دید مدیــران وبگاه ها، 
تولیدکنندگان محتوا، و مدیران شرکت ها و نهادها، که در اصل 
بهینه ســازی »برای« موتور جستجوســت و نه »بهینه سازی موتور 

جستجو«.
در رویکرد اول، بر خود موتورهای کاوش تأکید می شــود؛ 
یعنی آن ها )یعنی ماشــین های جستجو( تلاش می کنند روش ها و 
الگوریتم های نمایه ســازی، رتبه بندی، جستجو، بازیابی و نمایش 
اطلاعــات وبگاه ها را به گونه ای بهینه ســازی کننــد که به بهترین 
شکل ممکن برای جامعه هدف دسترس پذیر شود. آن ها علاوه بر 

ارائه خدمات ســنتی جستجوی اطلاعات به مخاطبان و گروه های 
مختلف، به انــواع خدمات تحلیــل داده ها و محتــوا، بازاریابی، 
افکارســنجی، خدمــات ذخیره اطلاعــات، پســت الکترونیکی، 
خدمات مســیریابی، ترجمه، و دیگر خدمات سفارشــی مبتنی بر 

کلان داده ها نیز توجه دارند.
در رویکــرد دوم، افراد و ســازمان های تولیدکننده کالاها و 
خدمات )یا متخصصان سئو( در تلاش اند تا فرایند تولید و عرضه 
محتوای خود را به شــکلی بهینه ســازی کنند کــه برای مخاطبان 
اصلی  مشاهده پذیرتر باشــد. به همین دلیل، اغلب به شاخص ها و 
الگوریتم های جســتجوی موتورهای کاوش نیز توجه دارند تا در 
رقابت با دیگــران در بالاترین رتبه ممکن قرار گیرند. بااین حال، 
هر دو گروه علاوه بر کارکردهای ســنتی و معمول، به اهداف و 
کارکردهای پیدا و پنهان دیگری نیز توجه دارند که نباید از آن ها 
غفلت شــود. از جلب آگهی و کســب درآمد تا اهداف سیاسی، 
اجتماعی، و گاهی حتی غیرانســانی و نااخلاقی. بر همین اساس، 
طبیعی اســت که مشــکلات و چالش هایی هم وجود داشته باشد 
به خصوص وقتی از ابزارهــا و روش های غیرحرفه ای و نااخلاقی 
بــرای خودنمایی، ارتقــای رتبه، افزایش درآمد و ســایر اهداف 

فردی و نهادی استفاده می شود.

دسته بندی شاخص های رتبه بندی

ســوای فراوانی و تعدد شــاخص های رتبه بنــدی گوگل، 
بایــد تأکیــد کرد کــه انــواع پیشــرفت های فنــی و تغییر در 
رفتارهای اطلاعاتی ســبب می شــود تا کم و کیف شاخص ها 
و الگوریتم های جستجو و رتبه بندی محتوا دائماً تغییر کنند. به 
همین دلیل بسیار مهم است که راهبردهای تولید و انتشار محتوا 
به شــکلی تدوین و مدیریت شود که نتیجه آن کسب حداکثر 
مشــاهده پذیری محتوا، و درعین حال، دسترســی به اهداف و 
اولویت های از پیش تعیین شــده باشــد. به عبارت دیگر، کسب 
رتبه بالا در موتورهــای کاوش، و به هر قیمت، نباید به تنهایی 

یک هدف تلقی شود.

بهینه سازی موتورهای کاوش )سئو( یا بهینه سازی محتوا و وبگاه ها با تأکید بر نهادهای دانشی/  حمید محسنی
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نمــودار 1 شــاید عصاره مهم تریــن شــاخص های رتبه بندی 
محتواها و وبگاه هاســت که در بیشتر دســته بندی ها مطرح است. 
طبیعی اســت که ممکن اســت اهمیــت  آن ها در انــواع منابع و 
محتواهــا کم وزیاد شــود اما نکته مهم این اســت کــه خود این 
شــاخص ها عمدتــاً زیرمجموعه چیزی بنیادی تر قــرار می گیرند 
کــه در یک کلام می تــوان آن را محتوا نامیــد. به عبارت دیگر، 
بقیه شاخص ها را می توان زیرشــاخص های یک محتوای خوب 
و کافی تلقی کرد. مثلًا تداوم انتشار محتوای باکیفیت، کلیدواژه 
در برچســب های ابرعنوان، تخصص های تازه و خاص، ســاختار 
داده ها و کلیدواژه در یوآرال، شــاخص هایی هســتند که مستقیم 
به محتوا مربوط اســت. یا شاخص هایی مانند پیوندهای دریافتی، 
میــزان حضور کاربــر و قابل اعتماد بودن وقتی مطرح می شــوند 
که اعتبار و افزایش رتبه وبگاه  موردتوجه باشــد. یعنی، محتوای 
خوب و باکیفیت در درجه اول اهمیت قرار دارد. حتی ســرعت 
بارگذاری یا دسترســی به محتوا نیز عمدتاً یک مســئله محتوایی 
اســت. تنها امنیت وبگاه  و ســازگاری با موبایل است که بیشتر به 
مســائل فنی مربوط است. حتی دست کاری های فنی و شکلی هم 
اغلب باید بر روی محتوا انجام شــود. با کمــی اغماض می توان 
انواع شــاخص های رتبه بندی را در این دو دسته کلی تر قرار داد: 
1( شــاخص های محتوایی )حدود 90 درصد( و 2( شاخص های 

فنی و شکلی )حدود 10 درصد(.

البتــه تأکید بر محتــوا و ارتقای کم و کیف آن بــه این معنا 
نیســت که اهمیت شاخص های فنی و شکلی کم یا کمتر است و 
شــاید می توان آن ها را حذف کرد. زیرا محتوای باکیفیت زمانی 
مشاهده پذیر خواهد بود که به شاخص های فنی و شکلی هم توجه 
شــود. به عبارت دیگر، وزن پایین برخی از شاخص های شکلی و 
فنی به معنای کم اهمیت بودن آن ها نیســت. مثلًا تصور کنید یک 
محتوای دیداری یا تصویری گویا و سرشــار از اطلاعات خوب، 
دارای کلیدواژه مناســب و مرتبط نباشــد. یا در بخشــی از وبگاه  
ذخیره شــوند که وب پنهان نام دارد و موتورهای جستجو نتوانند 
آن ها را ببینند و نمایه ســازی کنند، یا بخشــی از یک متن یا فایل 
بزرگ تر باشند و توصیفگر مناســب نداشته باشند! یا اصلًا منتشر 

نشوند!
بر همین اســاس، شــاخص های فنی و شــکلی در جای خود 
بســیار اهمیت دارند. نکته مهم در ارتباط با شــاخص های فنی و 
شــکلی این است که بیشــتر آن ها به راه حل های فنی، نرم افزاری 
و اغلــب خودکار تبدیــل شــده اند. یعنی بخشــی از د رگاه ها و 
نرم افزارهــا شــده اند. بــه همین دلیل، بیشــتر باید بــر کم وکیف 
تولید و ویرایش محتوا، بســته بندی و انتشــار آن ها تاکید شــود. 
مختصــر و مفید آنکه، تولید محتوا بــا توجه به اهداف و وظایف 
فردی یا ســازمانی بهترین راهبرد حرفه ای و درعین حال اخلاقی 
برای ارتقــای رتبه یک صفحه وب یا وبگاه   اســت. یعنی عرضه 

نمودار 1. مهم ترین شاخص های رتبه بندی موتورهای کاوش
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خود محتوا و تناســب آن با اهداف و وظایــف فردی یا نهادی و 
درمجمــوع نیازهای مخاطبان باید اصل و اســاس باشــد. توجه به 
شاخص های مشاهده پذیری محتوا در گوگل در مرحله بعد و البته 
در پیوند ضروری با کم وکیف محتوا قرار دارد. این پیوند تا حدی 
ضروری، اساســی و انکارناپذیر اســت که یادآور جمله معروف 
مارشــال مک لوهان است: »پیام همان رســانه است«. یعنی این دو 
از هم تفکیک ناپذیرند، بدون هم نمی توانند وجود داشــته باشــند 
و یا حداقل کارکرد وجودی  خود را از دســت خواهند داد. اغلب 
نیز افــراد و نهادهای دارنده داده ها و اطلاعات هســتند که اگر با 
توجه به اصول اخلاقی و حرفه ای اطلاعات را منتشر کنند، به طور 
طبیعی رتبه خود را افزایش خواهند داد. البته برای این کار باید 1( 
نرم افزار یا بستر فنی متناسب با نیاز خود انتخاب کنند؛ و 2( از آن 
مهم تــر، به مهارت های مرتبط با تولید و توســعه محتوا توجه ویژه 

داشته باشند.
با چنیــن راهبردی )یعنــی توجه به اهــداف و وظایف و همه 
نیازهای مخاطبان( هم محتوای کافی تولید خواهد شــد و هم این 
محتواها دارای کلیدواژه ها و شــاخص های متنی مناســب خواهند 
بود. درنتیجــه، پیوند به آن ها، هم از درون وبــگاه  و هم از بیرون 
آن، افزایش خواهد یافت. تعــداد مراجعه، میزان ماندگاری افراد 
در درون وبگاه ، مقدار اســتفاده، کم وکیف پاســخ دهی و کاربرد 
محتوا، روزآمدسازی و تداوم تولید محتوا، اعتبار محتوا و وبگاه ، 
و سایر شاخص های ارتقای رتبه نیز به طور طبیعی افزایش می یابد. 
تأکید می شــود که برای دســت یابی به یک نتیجه مناسب، باید بر 
هدف و موضوع کار، مخاطبان و نیازهای آن ها متمرکز شد. توجه 
صرف به کلیدواژه ها و مســائل صوری نه فقط باعث دورشــدن از 
هدف می شــود بلکه یک متخصص سئو، مدیر وبگاه ، تولیدکننده 
محتوا، توسعه دهنده محتوا، بهینه ساز محتوا، یا هر نام دیگر ممکن 
اســت به عنوان یک شــیاد و دســتکاری کننده اطلاعات شــناخته 
شــود؛ موضوعی که در ادبیات این حوزه گاهی نامِ محتوای زرد 
به خود می گیرد. واژه های سندســازی، کتاب سازی، آمارسازی، 
رتبه ســالاری و امثال آن نیز توصیفگرهای سرراســت و معمولی 

برای این نوع از کنش هاســت. در ادامه تلاش می شــود به برخی 
از تهدیدهــا، چالش ها، فرصت ها و راهبردهــای مرتبط با ارتقای 
وبگاه های وابسته به سازمان های دانشی اشاره شود که در دسترسی 

به اهداف و وظایف نهادی نیز تأثیر مستقیم دارد.

نهادهای دانشی و سئو

ماهیــت برخــی از ســازمان ها به قــدری به تولیــد و مصرف 
اطلاعات وابسته اســت که آن ها را سازمان های دانشی می گویند. 
نمونــه آشــنای آن مــدارس، دانشــگاه ها، پژوهشــگاه ها و همه 
سازمان هایی است که آموزش و پژوهش فعالیت اصلی آن هاست. 
همه فعالیت های ســازمان های غیردانشــی که می توان آن ها را به 
فرایندهــای اطلاعاتــی و نرم افزاری تبدیل کرد نیــز از همین  نوع 
اســت. سازمان تحقیقات، آموزش و ترویج کشاورزی نمونه یک 
نهاد دانشی اســت با اهداف و وظایف متنوع آموزشی، پژوهشی، 
ترویجــی، مدیریتی، و حتــی اجرایی که با طیف گســترده ای از 
نهادها و افراد ســروکار دارد؛ از دانشــمندان، محققان، مهندسان، 
کارشناســان، مدرســان و آموزشــگران گرفتــه تا کشــاورزان، 
صنعتگران و حتی مصرف کنندگان انواع محصولات کشــاورزی 

و صنعتی.
در بخش های مختلف به برخی از شاخص های مهم رتبه بندی 
وبگاه ها اشاره شد. اما ترجمه شــاخص های رتبه بندی موتورهای 
جســتجو و حتی دیگر نظام های رتبه بندی نهادهای دانشی به زبان 
تولیــد و مصرف محتــوا )اطلاعات یا دانش( این اســت که باید: 
اطلاعات زیادی تولید شــود )شــاخص کمی(؛ باکیفیت باشــد؛ 
به درستی سازمان دهی و منتشر شــود؛ مشاهده پذیر باشد؛ متناسب 
با نیاز مخاطبان باشــد؛ اســتفاده شود؛ روزآمد باشــد؛ نرم افزار و 
ســخت افزار مناسب برای تولید و نشر محتوا انتخاب شود، و دائماً 
ارتقــا یابد و ده ها نکته دیگر. تولید بیشــتر این محتواها به ســال ها 
کار، تجربــه، دانــش و تخصص نیاز دارد و بســیار نیــز پرهزینه 
اســت. لازم به تأکید نیســت که آموزش، پژوهش و دسترسی به 
اطلاعات و دانش یکی از زیرساخت های اساسی هر صنعت و هر 
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جامعه ای اســت. نقش اطلاعات در پرکردن شکاف های طبقاتی، 
کاهــش فســادهای اداری و مالی، افزایش کارکردهــا و کارایی 
فردی و نهادی و غیره را هم باید به این مسئله افزود. به همین دلیل 
قوانینی چون لایحه شفافیت اطلاعاتی، دسترسی آزاد به اطلاعات 
دولتی، تشکیل دولت الکترونیک، و اطلاعاتی یا دانش بنیان کردن 
فرایندها یکی از مهم ترین برنامه ها و اهداف دولت ها در سراســر 
جهان ازجمله ایران است. اهمیت مدیریت دانش/ اطلاعات/ داده 
در ســازمان های دولتی و غیردولتی نیز بر همین مبنا اســت. ناگفته 
پیداست که وبگاه   یک پنجره واحد سازمانی و بلکه ملی است که 
می تواند نقش بی بدیلی در اجرای سیاســت ها و راهبردهای اشاره 
شــده داشته باشد؛ به خصوص در ســاختار کشوری چون ایران که 
فعالیت هــای اساســی مرتبط با آمــوزش، پژوهش و بســیاری از 

خدمات روزمره بر دوش نهادهای دولتی است.
اما جدا از ضعف های اساسی در راه اندازی بسیاری از خدمات 
اطلاعاتــی، می توان به نمونه های زیادی اشــاره کــرد که مدیران 
برخی از سازمان های بزرگ، فعالیت های چند دهه در تولید و نشر 
محتــوا و ارتقای یک وبگاه  بزرگ را تنها با یک تصمیم مدیریتی 

نادرست و ناشیانه در کسری از ثانیه از بین برده اند. مثلًا:
 همه اطلاعات منتشر شده در وبگاه  حذف شده و فایل پشتیبان 

وجود ندارد؛
 نشانی وبگاه   تغییر کرده است و از نشانی قبلی به نشانی جدید 

پیوندی وجود ندارد؛
 نرم افزار وبگاه   تغییر کرده و داده ها به وبگاه  تازه منتقل نشــده 

است؛
 نام سازمان یا نام نما1 یی جاافتاده و معنادار تغییر کرده است؛

 نام ســازمان یا نام نمای انتخاب شده ارتباطی با موضوع فعالیت 
سازمان ندارد و ده ها مسئله مشابه دیگر که بسیار پرتکرار است.

توضیــح آن که ارتبــاط موضوعی نام ســازمان یــا نام نماها با 
موضوع فعالیت همان ســازمان و وبگاه  ســبب تکــرار واژه ها در 
متــن، یوآرال ها، و غیره می شــود. درنتیجه رتبه وبــگاه  در همان 
حــوزه موضوعی نیز افزایــش می یابد. مثلًا تصــور کنید نام یکی 

از دانشــگاه های کشــاورزی نامرتبط با موضــوع فعالیت آن، مثلًا 
دانشگاه پردیس نوین یا دانشگاه کوثر باشد! انعکاس همین نام در 
یوآرال ها، و سایر اجزای یک رکورد در مقایسه با نهادهای رقیب 

باعث بالا و پایین شدن رتبه وبگاه  نیز می شود.
افزایــش پیوندهای کور یکی از نتایج بســیار منفی موارد فوق 
اســت که رتبه وبگاه  را کاهش می دهد. درعین حال، این نکته نیز 
بسیار مهم است که وبگاه  جدید باید با پیوندهای کور قبلی رقابت 
کند تا به تدریج رتبه  خود را ارتقا دهد. به عبارت دیگر، محتواهای 
قبلی مثل رد پای یــک زخم کاری همواره در کاهش رتبه وبگاه  
تازه و ارزیابی مخاطبان سهم دارد! در چنین شرایطی، اگر حداقل 
همه محتوای منتشرشده در وبگاه  قبلی به فضای جدید منتقل می شد 
مشکلات به مراتب کمتر بود. همچنین، حجم عظیمی از اطلاعات 
دولتی هرگز منتشر نمی شوند یا حداقل در زمان مناسب و موردنیاز 
در دســترس نیســتند. مدیریت راهبردی و کلان یک سازمان باید 
به این بیندیشــد که داده، دانش، اطلاعات، محتوا، دانش کاران، و 
ابزارهای اطلاعاتی و ارتباطی یک سرمایه باارزش سازمانی هستند 
و در درازمــدت به ارزش و بهای آن ها اضافه خواهد شــد. حتی 
بی ارزش ترین گزارش های ســازمانی و دولتــی نیز در جای خود 
بسیار ارزشمند اســت! البته اگر مبنایی برای ارزیابی همان فعالیت 

فردی و سازمانی یا چیزی شبیه آن وجود داشته باشد!

سیاست ها و راهبردهای نشر در سازمان های دانشی و سئو

نقطه قوت نهادهای دانشــی در تولید و نشــر انواع محتواهای 
آموزشــی، پژوهشی و ترویجی اســت. درواقع، آن ها با تولید این 
بخش از محتواها، هم به اهداف و وظایف ســازمانی  خود دســت 
می یابند و هم  در بین نهادها و محتواهای رقیب رتبه بالاتری کسب 
می کنند که در دسترســی هر چه بیشتر و بهتر به اهداف و وظایف 

سازمانی نقشی مهم دارد.
تصور کنید که سازمان تحقیقات، آموزش و ترویج کشاورزی 

1. Brand
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)تات( هزاران محقق، مدرس و کارشناس دارد که در ده ها مرکز 
آموزشــی، پژوهشــی و دیگر نهادهای حوزه کشــاورزی و علوم 
وابسته فعالیت می کنند. پیشینه صدها عنوان مجله علمی و ترویجی، 
هــزاران عنوان کتاب و گزارش پژوهشــی، مســتندات همایش ها 
و رویدادهــای علمی، انواع محتواهای چندرســانه ای، مســتندات 
مرتبط با وبینارهای علمی و آموزشــی و غیره، چیزی بی رقیب در 
حوزه کشــاورزی ایران خواهد بــود. هریک از این  موردها کافی 
اســت تا رتبه ســازمان و حتی برخی از نهادهای زیرمجموعه آن 
را افزایــش داده و ایــن ســازمان را در حوزه کشــاورزی و علوم 
وابسته بی رقیب سازد. اما یک جستجوی ساده در گوگل و برخی 
از پایگاه های اطلاعاتی علمی نشــان می دهد کــه وزن و رتبه آن 
شایسته این همه مستندات نیست. شاخص های ضعیف در این زمینه 
ممکن اســت این فرضیه را برجسته کند که فعالیت های پژوهشی، 
آموزشــی و ترویجی ســازمان در قیاس با دیگر نهادهای رقیب یا 
همکار ضعیف تر است. اما شاید واقعیت چیزی دیگری باشد. مثلًا 
ممکن اســت سیاســت ها، راهبردها و برنامه های مرتبط با تولید و 
نشر محتوا )ازجمله سازمان دهی اطلاعات در وب باتوجه به انواع 
شــاخص های مطرح در علم اطلاعات و سایر حوزه ها( متناسب با 
وزن و اعتبار علمی و آموزشی آن نباشد. تجربه نگارنده در حوزه 
نشر، علم اطلاعات، علم سنجی و مطالعه انواع شاخص های مطرح 
در این حوزه ها برای رتبه بندی فعالیت های علمی و آموزشــی، و 
نیــز بیــش از دو دهه همکاری علمی، آموزشــی، و اجرایی با این 

سازمان نیز همین فرضیه اخیر را برجسته می کند.
شاید ذکر چند مثال در این زمینه گویاتر باشد. سامانه مدیریت 
همایش های سازمان تحقیقات، آموزش و ترویج کشاورزی یکی 
از این نمونه ها است. این سامانه می تواند همه فرایندهای دریافت، 
داوری، و انتشــار مقاله را مدیریت کند. اما تجربه ها و مشــاهدات 
نگارنده حاکی از آن اســت کــه مدیریت مســتندات همایش ها 
به گونه ای اســت که مقاله های نهایی همایش در این سامانه منتشر 
نمی شود. نکته شاید مهم تر این باشد که همین مقاله ها به سرعت در 
ســامانه های دیگر منتشر می شوند. البته بسط دامنه نشر این مقاله ها 

در ســامانه های دیگر محل پرسش نیســت بلکه نکته ای مثبت در 
ترویج علم اســت. مســئله اصلی، مدیریت فرایند نشــر این منابع 
اســت. طبیعتاً انتشــار مقاله همایش ها در این سامانه الکترونیکی و 
یکپارچه ســازی آن ها با توجه به برخی از شاخص های علم سنجی 
و ترویج علم می تواند هم  رتبه ســازمان را در تولید و نشــر محتوا 
و ترویج علم ارتقا دهد و هم ســازمان را در دسترسی به اهداف و 
وظایف ســازمانی خود، یعنی آموزش و ترویج دانش کشاورزی 
یاری کند. همین مشکلات به شکلی دیگر در نشر انواع مقاله های 

مجلات علمی سازمان در بستر وب نیز وجود دارد.
جالب توجه این که در یکی از سامانه های الکترونیکی تجاری 
به نام ســیویلیکا، پــس از بازیابی مقاله هــای همایش ها و مجلات 
علمی وابســته به ســازمان تحقیقات، آموزش و ترویج کشاورزی 

)تات(، شیوه نامه زیر را برای استناد به مقاله ها پیشنهاد می کند:
»درصورتی کــه می خواهید در اثر پژوهشــی خود به این 
مقالــه ارجاع دهید، به ســادگی می توانیــد از عبارت زیر در 

بخش منابع و مراجع استفاده کنید:
محســنی، حمید،1400، نشــر الکترونیکی کتــاب و حقوق 
مالکیــت فکــری: راهکارهایی برای ناشــران ســازمان های 

دولتی، خصوصی، پژوهشی و دانشگاهی 
1589852/https://civilica.com/doc «.

 در ایــن راهنما نام همایش یا مجله مورداســتناد )در این مورد 
مجلــه علوم و فناوری اطلاعات کشــاورزی، دوره 4، شــماره 2( 
حذف شده اســت؟! احتمالاً به این دلیل که یکی از شاخص های 
ارتقــای رتبــه وبگاه ها و نهادها میزان اســتناد یا پیونــد در منابع و 

وبگاه هاست.
باید اشــاره کــرد که بیشــتر نهادهــا، ازجمله ســازمان تات، 
زیرســاخت نرم افزاری مرتبط با انتشــار مقاله ها و یکپارچه سازی 
آن هــا را دراختیــار دارنــد. ایجاد ایــن تغییــرات و بهره گیری از 
منافــع آن عمدتاً به ایجاد تغییراتی در راهبردهای نشــر و مدیریت 
اطلاعات و دانش نیازمند اســت. درغیر این صورت فقط فعالیت 
پرهزینه و زمان بر تولید محتوا انجام شده است. درواقع باید ارتقای 
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کم و کیف مدیریت دانش و وبگاه   را در پیوند با هم دید: رویکرد 
یا راهبردی وحدت بخش و پیونددهنده.

هدف اصلی مدیریت دانش این اســت کــه چرخه دانش در 
سازمان ها با تولید انواع نظام های اطلاعاتی متصل به هم و شبکه ای 
به شــکلی ساماندهی شــود که تا حد ممکن دانش پنهان ذهنی به 
آشکار، و برعکس تبدیل شود. این نظام ها عمدتاً بازتولید تجربه ها 
و فرایندهای ســنتی بــه فرایندهای نرم افزاری و اطلاعاتی اســت. 
ورودی و خروجی این نظام ها انواع داده ها و اطلاعاتی اســت که 
در بهینه ســازی تولید کالاها و خدمات نقشی مهم دارند. درواقع، 
اطلاعاتی شــدن کالاها، خدمات و حتی خود نهادها و ســازمان ها 

یکی از ره آوردهای این رویکرد است.
مدیریت تولید و نشــر محتوا در وب و ارتقــای رتبه وبگاه ها 
و حتی خود ســازمان و کارکنان  آن را باید در چنین چشــم انداز 
بزرگی دید. در این صورت، افراد، ســازمان ها و برونداد آن ها به 
بهترین شــکل ممکن در دســترس قرا می گیرند. براین اساس، در 
ایــن رویکرد باید نگاه مدیران و ســازمان ها به داده ها، اطلاعات، 
افراد دانشــی و فراینــد تولید و مدیریت اطلاعــات و دانش ارتقا 
یابد. وگرنه، نه فقط رتبه ســازمان افزایــش نخواهد یافت بلکه در 
درازمــدت خود ســازمان نیز بحران هویت/ کارکــرد/ و کارایی 
خواهد داشت. به عبارت دیگر، مدیریت اطلاعات و دانش مهم ترین 
ابــزار برای ارتقای جایگاه نهادها و کالاها و خدمات آن هاســت. 
همــه رویکردهــای اطلاعاتی و دانشــی دیگر، ازجملــه مدیریت 
اطلاعات در فضاهای الکترونیکی زیرمجموعه چنین راهبردی است. 
طبیعتاً مشاهده پذیری اطلاعات کالاها و خدمات سازمانی برای جامعه 

هدف نیز به همان نسبت اهمیتی مضاعف خواهد یافت.
رویکرد مدیریت دانش ســبب می شــود تــا مجموعه دانش و 
تجربه ســازمانی به نرم افزارها و حتی سخت افزارهایی تبدیل شود 
که تقویت کننده ارتباط و اشــتراک دانش اســت. وبگاه   سازمان 
محلــی راهبردی و وحدت بخش خواهد بــود که همه نرم افزارها، 
ســخت افزارها و روابط متکی بر شبکه و اطلاعات را به هم متصل 
می کند. در ایــن رویکرد، تولید انواع داده ها / اطلاعات و دانش، 

و مدیریــت مبتنــی بر آن ها نیــز افزایش خواهد یافــت. کارکنان 
چنین ســازمانی ممکن اســت ارتباط فیزیکی زیادی نداشته باشند 
اما ارتباط آن ها ازطریق مجموعه نرم افزارها، ســبب نوعی وحدت 
ســازمانی و راهبردها و اهداف می شود. براساس چنین راهبردی، 
هــر فرد بر وظیفه خودتمرکز دارد امــا بی ارتباط با دیگر بخش ها 
نیست. زیرا، نتیجه فعالیت همکاران و افراد و نهادهای هم علاقه و 
هم حرفه خود را در محیط شــبکه می بیند و حتی می تواند متناسب 
بــا دانش و تجربه  خود بــه آن ها بازخورد دهــد. محدودیت های 
زمانــی و مکانی نیــز کاهش می یابد. اشــتراک دانــش و ابزار و 
تجهیزات به نوبه خود موجــب کاهش هزینه و افزایش کارکردها 
و کارایی می شــود و با گســترش شــبکه و کارکرد و کارایی آن 
دوبــاره کاری کاهش می یابد. البته بــا انتخاب انواع کلیدواژه های 
نامرتبــط و محتواهای پراســتفاده و حتی زرد می تــوان رتبه یک 
وبگاه  را غیرطبیعی افزایش داد. اما بدون شــک در خدمت اهداف 

و وظیفه سازمانی و افزایش اعتبار آن نخواهد بود.
نتیجه توجه هم زمان به اخلاق حرفه ای و نیز تولید و نشر محتوای 
باکیفیت و متناسب با اهداف و وظایف فردی و نهادی ممکن است 
گاهی این باشد که رتبه چندان بالایی در مقایسه با رقبای بی اخلاق 
و غیرحرفه ای کسب نشود. اما اغلب این رتبه ها در درازمدت جابجا 
می شوند. به شــرط توجه به محتوای باکیفیت، کسب رتبه های دوم 
تا دهم بازیابی در موتورهای کاوش نیز می تواند رتبه نسبتاً مطلوبی 
در مقایســه با رقبای اصلی باشد و مقدار مراجعه به وبگاه  را افزایش 

دهد. درهرحال، کیفیت نباید فدای کمیت شود.

جمع بندی و چند پیشنهاد برای بهینه سازی وبگاه / سئو

ارتقای رتبه وبگاه  در درجه اول نیازمند تولید و نشــر محتوای 
مناسب و کافی اســت. توجه موتورهای کاوش و مخاطبان را نیز 
جلب خواهد کرد. منافع آن برای اهداف، کارکرد و کارایی فردی 
یا ســازمانی نیز قابل توجه خواهد بود. اما محتوای مناسب، کافی و 
تأثیرگذار در ســازمانی تولید و منتشر می شــود که هم اطلاعات 
و دانش و هم افراد دانشــی یا دانــش کاران، در آن جایگاه خوب 
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و شایســته ای داشته باشــند. به زبان دیگر، برای ارتقای کم وکیف 
تولیــد کالاها و خدمات و مدیریــت فرایندها، مدیریت اطلاعات و 
دانــش جدی تلقی شــود. نرم افزارها و ســخت افزارهای لازم برای 
مدیریــت اطلاعات و دانــش )از ذخیره، نگهداری و ســازمان دهی 
آرشیو سازمانی تا اشاعه اطلاعات و دانش( نیز مهم و ضروری است.

سئو یا بهینه ســازی محتوا و وبگاه  برای موتورهای کاوش بیش 
از هــر چیز به همین رویکردهــا و نظارت بر کم و کیف اجرای آن 
در کل سازمان یا همه مسائل تأثیرگذار بر وبگاه ها و برعکس توجه 

دارد. درهرحال، بهتر است به این توصیه ها توجه جدی شود:
اهداف و وظایف فردی یا سازمانی و اهداف وبگاه  را بررسی کنید؛  .1

همواره به وبگاه  به عنوان بخشی از ابزارسازمانی برای دسترسی   .2
بــه مجموع اهداف و وظایف ســازمانی و ارتقای کم و کیف 

خدمات به کارکنان و جامعه هدف نگریسته شود؛
کم وکیف داشــته ها و ناداشته های خود یا ســازمان را ارزیابی   .3
کنید. این اطلاعات را با محتوای موجود در وبگاه   مقایسه کنید؛

هــر خدمت یا فرایندی که قابل تبدیل به یک فرایند اطلاعاتی   .4
باشــد را شناســایی کنید. انتشــار اســناد، مدارک، داده ها، و 
اطلاعات جاری دراختیار، و ســپس محتوایــی را در اولویت 
قرار دهید. اولویت بندی انتشــار آن ها به شــکل الکترونیکی، 

تحت وب و نیز نیاز جامعه مخاطب را فراموش نکنید؛
بــرای تبدیــل دانش و تجربه فــردی و ســازمانی به اطلاعات   .5

مکتوب یا فرایندهای الکترونیکی برنامه ریزی کنید؛
تولید، نشــر و دسترســی وبی به محتواهای گوناگون را تا حد   .6

ممکن برنامه ریزی کنید؛
ذخیره، سازمان دهی، و دسترس پذیری آرشیو سازمانی را یک   .7
سرمایه سازمانی، و هدفی مهم و درازمدت تلقی کنید و برای 
انتشار آن ازســوی سازمان و در وبگاه   ســازمانی برنامه ریزی 
کنیــد. متأســفانه بســیاری از محتواهای مکتــوب و باارزش 
ســازمانی حتی بــرای کارکنان خود ســازمان دســترس پذیر 
نیســت. ناگوارتر آنکه  بسیاری از سازمان ها سود و منافع ناشی 
از انتشــار محتواهای ســازمانی )علمی، آموزشــی و غیره( را 

بهینه سازی موتورهای کاوش )سئو( یا بهینه سازی محتوا و وبگاه ها با تأکید بر نهادهای دانشی/  حمید محسنی

دست ودل بازانه به دیگران واگذار می کنند؛
بین وظیفه ملی و ســازمانی در ســازمان دهی و دسترس پذیری   .8
محتوا و واگــذاری خدمات به بخش خصوصی آشــتی ایجاد 
کنید. درهرحال، جمع آوری، سازمان دهی، حفاظت، نگهداری، 
و دسترس پذیری دائمی هر نوع اطلاعات تولیدشده در سازمان 
و حتی اطلاعات مرتبط با اهداف و وظایف ســازمان در بیرون 
سازمان، وظیفه ای حرفه ای، سازمانی، و حتی اخلاقی و نیز یک 
سرمایه ملی و سازمانی است. هر ضعفی در این زمینه توجیه پذیر 
نیست و نشــان دهنده ضعف مدیریتی است. قوت در این زمینه 
نیز از مدیریت کارآمد و متکی به اطلاعات و دانش نشان دارد؛

درهرحال، به حقوق مالکیت فکری در نشر هرگونه محتوا نیز   .9
توجه کنید؛

10. جامعه مخاطب را شناسایی، دسته بندی و اولویت بندی کنید؛
نیازهای اطلاعاتی و رفتار اطلاعاتی جامعه موردنظر را شناسایی،   .11
ارزیابــی و اولویت بندی کنید و آن ها را به زبان کلیدواژه های 
اصلی و فرعــی بیان کنید که معمولاً کاربران در ســامانه های 
اطلاعاتی ممکن اســت جســتجو کنند. به واژه های مترادف/ 
مرتبط/ عام تر/ خاص تر، و شــبکه ای از مفاهیم و اصطلاحات 
توجه کنید که ممکن است کاربران از آن ها استفاده کنند. در 
تولید و نشر محتوا به این نیازها و کلیدواژه های مرتبط با آن ها 

توجه کنید. صرفاً نگاه کلیدواژه ای نداشته باشید؛
به قوت و ضعف محتوای موجود در وبگاه  خود توجه کنید و آن ها   .12

را با داشته ها و ناداشته های محتوایی در سازمان مقایسه کنید ؛
به قوت و ضعف های نیروی انســانی، ســخت افزار، نرم افزار و   .13
کارکرد و کارایی ابزارهای موجود برای تولید و نشــر محتوا 

فکر کنید و برای آن برنامه ریزی کنید؛
14. همــواره  به کلیدواژه ها و محتواهای موجود در وب گاه رقیب 

نیز نیم نگاهی داشته باشید؛
برای کســب اطلاعات، تجربه ها و درس های خوب، وبگاه ها،   .15
محتواها و خدمات الکترونیکی مرتبط با حوزه کاری خود را 

مطالعه کنید و از ناخوب ها دوری کنید؛



          30                                                                             علوم و فناوری اطلاعات کشاورزی، دوره پنجم، شماره 2، شماره پیاپی 10 ، پاییز و زمستان  1401

از نرم افزارهای خوب و حرفه ای برای تولید و نشــر محتوا در وب   .16
اســتفاده کنیــد. تبدیل فرایندهای ســنتی به الکترونیکــی و تا حد 
ممکن وبی نیز بخشی مهم از کارتان باشد. سرعت عمل در اصلاح 
مشکلات نرم افزاری و نیز توسعه بخش های تازه را فراموش نکنید؛

17. درهرحال، به مجمــوع نرم افزارها، ســخت افزارها، پایگاه ها، 
داده هــا و اطلاعات ســازمانی نگاه یکپارچه داشــته باشــید و 
داده کاوی و تحلیل اطلاعات، بخشــی دائمی از فعالیت شــما 
باشــد. این اطلاعــات را در اختیار مدیران ارشــد و کارکنان 
ســازمان قرار دهید و بازخورد بگیرید تا اهمیت کار شــما را 

درک کنند و از آن در مدیریت فرایندها استفاده کنند؛
18. تلاش کنید وبگاه   ســازمان میانجی کارکنان سازمان با هم و با 

اطلاعات سازمانی یا مرتبط با سازمان باشد؛
19. محتوای متناســب با اهداف و نیاز جامعه هــدف را در وبگاه   
خود منتشــر کنید. به همه اهداف، وظایف، نیازها و مخاطبان 

خود توجه کنید و متعادل باشید؛
تلاش کنید وبگاه   شــما میانجی کاربران با ســایر اطلاعــات مرتبط با   .20
اهداف و وظایف سازمانی باشد؛ مثل وبگاه ها یا پیوندهای مفید، قوانین 

و مقررات سازمانی یا مرتبط با سازمان/ کارکنان/ و کاربران و غیره؛
21. در انتخــاب عنــوان محتــوا، عنــوان فرعــی، کلیدواژه هــا، 

نشان واره ها، نام نماها، و غیره توجه خاص داشته باشید؛
برای خدمــات و کالاهایی که در آن برتــری دارید محتوای   .22

مناسب و کافی تولید کنید و در وبگاه  منتشر کنید؛
بیــن محتواهای مرتبــط در درون وبگاه  پیوند ایجــاد کنید تا   .23
کاربران بتوانند همه محتوای مرتبط را ببینند و در اطلاع یابی و 

تورق وبگاه  و محتوا مشکل نداشته باشند؛
24. وبگاه ها و محتواهای خــوب و مرتبط با نیاز مخاطبان خود را 

شناسایی کنید و به آن ها در وبگاه خود پیوند دهید؛
از برخی وبگاه های معتبر بخواهید که به محتوای خوب شــما   .25
پیوند دهند. به ویژه ســعی کنید محتوای وبگاه خود را طوری 
غنی کنید که دیگران هر چه بیشتر از آن استفاده کنند. به ویژه 
افزایش پیوند دیگران به وبگاه شــما اهمیت زیادی در ارتقای 

رتبه دارد. راهنماهای معتبر مرتبط با کالاها، خدمات، وبگاه ها 
و غیره در حوزه کاری خود و متناسب با اهداف و وظایف را 

شناسایی کنید و در صورت امکان در فهرست آن ها باشید؛
از ابزارهای تورق و بازیابی مناسب استفاده کنید؛  .26

از رنگ ها، قلم ها و دیگر عناصر دیداری به خوبی استفاده کنید؛  .27
در تولیــد محتــوا، هــم ازنظر کمی و هــم کیفی، دقــت کنید.   .28
سلسله مراتب محتوا ازنظر تقدم، تأخر و اهمیت را در نظر بگیرید؛
نقاط ضعف محتوا را با تولید محتوای بیشتر و بهتر ترمیم کنید؛  .29

در نقش یک کاربر سعی کنید عملکرد جستجوی وبگاه  و موضوعات   .30
اصلی و فرعی را با استفاده از موتورهای کاوش ارزیابی کنید؛

از نرم افزارهای پولی و رایگان برای ارزیابی مشاهده پذیری و   .31
دسترس پذیری وبگاه  خود و رقبا استفاده کنید؛

ارزیابی چندباره محتوا و ترمیم نقاط و ضعف آن را فراموش نکنید؛  .32
33. مطالعه ابزارها و روش های نوین بهینه ســازی رتبه وبگاه  )سئو( 
را فرامــوش نکنید. درهرحال، برای بهینه ســازی رتبه وبگاه   به 
مسائل اخلاقی و حرفه ای، اهداف و وظایف سازمانی، و نیازها 

و اولویت ها توجه ویژه داشته باشید؛
برنامه ریزی کوتاه مدت و بلندمدت را فراموش نکنید؛  .34

35. همه ســازمان و کارکنان را در فرایند تولید و نشر محتوا و نیز 
منافع آن شریک کنید.
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Abstract
First, the word SEO was described based on two perspectives: 1) the perspective of search engines, which is the 
optimization of search engines themselves; 2) the point of view of website managers, content producers, company 
managers and institutions, which is basically optimization "for" search engines; And not "search engine optimization". 
Next, the website ranking indicators were divided into two parts: 1) content indicators 2) technical-form indicators. 
Then, it was emphasized that the weight of content indicators is more than technical-form indicators. The importance 
of this point is that the strength of academic institutions is the production and publication of content: all kinds of 
educational, research and promotional content. In this way, they achieve their organizational goals and tasks and get 
a higher rank.
One of the characteristics of knowledge institutions is that a large part of their services can be converted into 
information and knowledge processes. Its benefits for individual or organizational goals, functions and efficiency 
are also significant. But good, sufficient and effective content is produced and published in an organization that is 
both a place of information and knowledge, as well as good and competent scientists. It means that information 
and knowledge management should be considered seriously. The necessary software and hardware for managing 
information and knowledge (from storing, maintaining and organizing archives of informaion to disseminating 
information and knowledge) are also necessary.
In the end, some difficulties and challenges regarding the quality of content production and publishing in knowledge 
organizations is mentioned. Some suggestions for improving the quality of content publishing through websites is 
also mentoined.

Keywords: SEO (search engine optimization), knowledge organizations, website, information management; 
knowledge management, web content.
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