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Uvod

Januara 2021. godine, procenjeno je da na svetu postoji preko milijardu
vebsajtova (1.197.982.359, da budemo precizniji). Istini za volju, ve¢ina ovih
vebsajtova je neaktivno i broj Cesto fluktuira, ali to i dalje ostavlja zaista obiman
kontigent sajtova. Takode, u zavisnosti od istraZivanja koje posmatramo, procene se
krec¢u od 300.000 do 600.000 novonastalih vebsajtova na dnevnom nivou. Naravno,
ove brojke govore o samim sajtovima, ne i pojedina¢nim stranicama svih tih sajtova.

Ako u Guglov (Google) pretraZiva¢ unesemo neku pretragu na srpskom jeziku,
recimo, ,pijace Beograd®, pretraZivac¢ ¢e nam vratiti oko 1.150.000 rezultata. Jasno je
da pretrage na engleskom imaju neuporedivo veci broj rezultata. Primera radi, za
pretragu o nac¢inu pravljenja sladoleda, ,How to make ice cream®, Gugl pronalazi oko
1.400.000.000 rezultata.

Sagledajmo jo$ jednu Cinjenicu: 96,29% svih pretraZivanja se zavrsi klikom na
jedan od rezultata sa prve stranice pretrage. Tacnije, prvih pet rezultata koje Gugl
prikaZze odnose 72,1% celokupnog internet saobracaja, dok stranice koje zavrSe na
drugoj i trecoj stranici Gugl pretrage ukupno dobiju ispod 4% klikova. [1]

Na sve to treba da se doda i oglaSavanje putem internet pretrazivaca. Samim
oglasavanjem se ne¢emo baviti u ovom radu, jer se time bavi SEM (search engine
marketing). Ali, oglaSavanje je limitirajuci faktor za one koji Zele organskim (Citaj:
besplatnim) putem da dodu do prve stranice pretrage. Na slici 1 moZemo videti da pri
nekim pretragama Cak prvih Cetiri rezultata predstavljaju placeni linkovi, dok do prvih
organskih linkova moramo da dodemo sami, odlaskom u donji deo stranice.
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Ako imamo u vidu gorenavedene brojke i ¢injenicu da Gugl prikazuje deset
rezultata po stranici (minus placene pozicije), jedno pitanje se namece samo od sebe:
kako da ba$ naSa veb stranica bude u tih prvih deset? Kako da ,pobedimo“ ostale
stranice, kojih je preko milijardu? Upravo to ¢e biti tema ovog diplomskog rada.

U najSirem smislu, problem istrazivanja u ovom radu je internet marketing. Kao
opSti pojam, internet marketing predstavlja bilo koji oblik marketinga koji se deSava u
elektronskom obliku. Prostijim recima, internet marketing se javlja kao potreba
pojedinca (fizickog lica ili kompanije) da se diferencira u o¢ima korisnika interneta.
Ukoliko Zelimo da nas$ vebsajt ima znacajan nivo saobracaja (to jest, bude posecen), mi
se moramo boriti za vreme i paznju ljudi koji pripadaju nasoj ciljnoj grupi. To radimo
posredstvom internet marketinga. U danasSnje vreme, vecina ljudi internet
marketingom smatra oglaSavanje na drusStvenim medijima poput Fejsbuka (Facebook),
Instagrama i Tvitera (Twitter). lako to jeste jedan od najzastupljenijih oblika, internet
marketing ima Sirok dijapazon primena i strategija koji nisu usko vezani za druStvene
mreze.

U ovom diplomskom radu, za predmet istraZivanja uze¢emo upravo jednu od
tih strategija koje se ne odnose na drustvene mreZe. U pitanju je SEO strategija (SEO
menadZment), odnosno nacin na koji adaptiramo na$ vebsajt zarad Sto boljeg
pozicioniranja na Gugl pretragama (napomena: naravno, Gugl nije jedini internet
pretrazivac, ali je ubedljivo najzastupljeniji i u ovom radu ¢emo se baviti iskljucivo
njime kao sredstvom pretrage i referentnom tackom za kvalitet izrade sajta).

[straZivanje koje je preduzeto prilikom izrade ovog rada ima za cilj da detaljnije
objasni navedenu strategiju. Pristupi¢emo joj iz nekoliko uglova. Predstavicemo
tehnicku stranu rangiranja koju sprovodi sam pretraziva¢, zatim ¢emo prikazati
metrike (ocene) uspesnosti, odnosno faktore rangiranja koje Gugl uzima u obzir. Nakon
toga, bavicemo se opisivanjem prakticnih metoda i smernica pri izradi sadrzaja koji ¢e
nasSem vebsajtu doneti visok rang na Guglovoj lestvici.

Da bismo dosli do ovog cilja, koristitemo osnovne analiticke metode
istraZivanja. Dakle, sama SEO strategija ¢e biti razloZena na svoje (sve prepoznate)
sastavne elemente kojima ¢emo se detaljno posvetiti i objasnicemo njihove
funkcionalnosti. Sli¢no tome, pokazatemo tok stvaranja SEO-prihvatljivog (SEO-
friendly) sadrzaja i elemente pisanja o kojima jedan kopirajter (copywriter) mora da
brine tokom svog rada.

U prvom poglavlju, bavicemo se SEO strategijom na opStijem nivou.
Definisaéemo Sta ona zapravo predstavlja, zbog ¢ega je znacajna i kako joj pristupaju
razliite zainteresovane strane. Tacnije, prikazacemo kako SEO izgleda iz oCiju vlasnika
vebsajta, a kako na njega gleda sam pretraziva¢, odnosno Gugl. Pored toga,
prikaza¢emo i konkretne korake koje jedan SEO menadZer mora da preduzme prilikom
kreiranja svoje strategije. Zatim, u drugom poglavlju ¢emo se posvetiti faktorima
rangiranja. Kao Sto ¢e biti detaljnije objaSnjeno, pretrazivac koristi odredene metrike
pri rangiranju rezultata pretrage. Pruzicemo uvid u osam konkretnih faktora, a ¢italac
diplomskog rada ¢e moc¢i da se upozna sa znacajem i funkcionalnos$¢u svih tih faktora.

Treca i (izuzev zakljucka) poslednja celina ovog rada pripasce kopirajtingu. U
tom poglavlju ¢emo prikazati $ta je kopirajting kao profesija i od Cega se sastoji rad
jednog kopirajtera. Pored toga, prikaza¢emo i neke tehnicke principe kopirajtinga.
Citaocu rada ¢emo pribliZiti prakti¢ne metode pisanja internet sadrZaja, kao i kako se
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one razlikuju u odnosu na to koji tip sadrZaja se piSe. Na kraju, rad ¢e dobiti kratki
zakljucak koji ¢e podvuci ono Sto je prikazano u radu i doneti odredene zakljucke u
odnosu na ucinjeno istrazivanje. Poslednja sekcija ¢e predstaviti svu literaturu koja je
koriSc¢ena pri izradi diplomskog rada.



1  Staje SEO?

SEO (search engine optimization) oznacava optimizaciju sajta za pretraZivace,
odnosno za pozicioniranje u njihovim rezultatima pretrage. Ta optimizacija je doslovno
»proces unapredenja kvaliteta i koliCine saobracaja od pretraZivaca ka sajtu preko
prirodnih (organskih ili algoritamskih) rezultata pretrage.“ [2] Sto je na$ sajt bolje
rangiran i na povoljnijem mestu se pojavi na stranici pretrage - SERP-u (search engine
results page), to cemo imati vecu vidljivost i viSe ljudi ¢e posetiti nasu stranicu (porasce
internet saobracaj). To direktno doprinosi svakom buducem rangiranju ukoliko Gugl
proceni da je sadrZaj na nasem vebsajtu zadovoljio krajnjeg korisnika.

Zbog Cega bi jedan pretraZivac poput Gugla uopste bio zainteresovan kako je na$
sajt, onlajn (online) prezentacija naSe kompanije, optimizovan? Razlog je ocigledan.
Prosto, osnovni poslovni zadatak Gugla je da osigura da $to veci broj ljudi iznova i
iznova koristi njegove usluge, u ovom slucaju pretrazivac¢. Ukoliko pretrazimo neki
termin, recimo ,zimske jakne“, i dobijemo iskljucivo rezultate koji nemaju nikakve veze
sa tim odevnim predmetom, jasno je da ¢emo biti nezadovoljni. To se ponovi joS par
puta i mi prestajemo da koristimo Gugl. Sa te tacke glediSta, Gugl ima imperativ da
nama za svaku nasu pretragu ponudi najbolje mogucée rezultate - on Zeli da mi nademo
tacno ono $to nas zanima sa minimalno napora. Naravno, nacin na koji to Gugl uspeva
je jedan izuzetno sloZen proces koji ¢emo sada pokusati da pribliZimo citaocu.

Prilikom procesa pretrage, pretraZzivac treba da odgonetne dva problema. Prvi
je, Sta je tacno to Sto korisnik Zeli da sazna? Ukoliko ukucamo ,zimske jakne", da li
zelimo da kupimo jaknu u prodavnici u nasoj blizini, da li Zelimo da vidimo kako se
prave, da li, pak, Zelimo da vidimo neke najnovije kolekcije iz Milana? Najveci broj
korisnika ne zna kako da optimalno koristi pretraZivac¢ i ¢esto unosi nedovoljno
konkretne upite (tzv. klju¢ne reci). Kako se vrsi procena namere korisnika je posao
ocenjivaca kvaliteta pretrage (search quality rater) i kao takva, nije tema ovog
diplomskog rada. S druge strane, Gugl, nakon Sto prepozna korisnikovu nameru,
takode treba da se pozabavi slede¢im: koji sadrzaj, odnosno koja veb stranica od njih
milijardu ée najbolje zadovoljiti korisnika? Ciji sajt nudi ta¢no ono $to korisnik od Gugla
zahteva? Davanje odgovora na ova pitanja je upravo ono zbog cega SEO uopste i postoji.

Prema samoj Guglovoj dokumentaciji, Gugl (njegovi programi i algoritimi)
ocenjuju sadrZaj zarad rangiranja rezultata pretrage u tri osnovna koraka:

1. Puzanje (crawling),
2. Indeksiranje i
3. Serviranje i rankiranje. [3]

Svi veliki pretrazivaci, samim tim i Gugl, imaju svoje paukove (spiders ili
crawlers), $to je industrijski naziv za automatizovane botove. Paukovi su zaduZeni za
prvi korak - puzanje. Ono Sto ova funkcija zapravo predstavlja jeste iSCitavanje svega
Sto se nalazi na nekoj novoj stranici (naravno, paukovi ne posecuju stranice koje su
neizmenjene u odnosu na prethodnu posetu). Pod ,svim Sto se nalazi na nekoj stranici“
smatramo svaki tekstualni i netekstualni sadrZaj koji se nalazi na toj stranici. Dakle,
ukoliko je u pitanju neki blog ¢lanak, osim samog teksta tog ¢lanka, pauk ¢e ,povuci“i
informacije vezane za vizuelni raspored (layout) same stranice, upotrebljene slike i
videe, infografike i sli¢cno. Tu spadaju i meta podaci, o kojima Ce biti viSe reci kasnije.

-4 -



S obzirom da ne postoji nekakav registar svih veb stranica koje postoje, Gugl
konstantno vrsi pretragu za novim stranicama koje nisu do sada prepoznate i kao takve
ne ulaze u rezultate pretrage. Postoje dva glavna nacina na koji Gugl saznaje za nove
stranice. Prvobitno, Gugl skenira ve¢ poznate vebsajtove i veb stranice i na njima
pronalazi nepoznate linkove. Zbog toga, izmedu ostalog, na vaznosti dobija postojanje
necega Sto se u SEO industriji naziva gradenje linkova (link building) o ¢emu ¢emo
kasnije detaljnije govoriti. Drugi metod predstavlja Cinjenicu da sami vlasnici
vebsajtova podnose Guglu listu svojih stranica kako bi pretraziva¢ poslao svoje
paukovei,ispuzao” po njima. Kao Sto smo ve¢ naglasili, jednom posecena stranica ulazi
u spisak poznatih stranica i ukoliko izmenite nesSto na njoj, treba da javite pretrazivacu
da ponovo poSalju svoje paukove. Ovo se deSava u slucajevima kada primetimo da
odredena stranica ne donosi o¢ekivane rezultate pa menjamo njen sadrzaj kako bi bila
optimizovanija za pretrazivac.

Nakon samog puzanja paukova, sledi indeksiranje tih stranica. Paukovi koji
,otpuze“ do neke stranice vrate se iskljuivo sa podacima (tekstualnim i
netekstualnim) koji se na toj stranici nalaze. Njihov posao nije da pronadu bilo kakav
smisao u tim podacima niti da ih porede sa ve¢ postoje¢im stranicama. To se deSava
tokom indeksiranja. Naravno, indeksiranje je takode automatizovano posredstvom
iznimno kompleksnih algoritama.

U praksi, bot (dakle: program) koji se bavi indeksiranjem stranica iscitava
podatke koje je pauk ,dovukao” i pokusava da prepozna njihov smisao i njihovu svrhu.
Drugim reima, pretvara ih u informaciju. Prvo na Sta se obrati paZznja, Cak i pre samog
procesa indeksiranja, jeste autenti¢nost. Napomenimo da odredeni broj stru¢njaka
smatra da je ovakvo izdvajanje nepotrebno, ve¢ predstavljaju proveru autenti¢nosti
kao prvi korak u procesu indeksiranja. U svakom slucaju, jasno je da autenti¢nost
sadrzaja predstavlja mozda i najbitniju stavku pri ocenjivanju internet sadrzaja. U
praksi se pokazalo da je do 10% plagijarizma dozvoljeno (odnosno, autenti¢nost teksta
mora biti barem 90%), mada postoje SEO strucnjaci koji se zadovoljavaju i sa pragom
od 85 procenata. Pre nego $Sto omoguc¢imo paukovima da posete nasu stranicu, trebalo
bi sami da proverimo autentiCnost naSeg sadrZaja. Pored besplatnih kontolora
(checker) koji, po prirodi stvari, nisu ba$ najpouzdaniji, moZemo Koristiti i neke od
placenih kontrolora. Najpopularniji takav kontrolor jeste Kopiskejp (Copyscape), dok
se pozamasSan broj kompanija - pogotovo content agencija — opredeljuje da koristi
Advego Plagiatus, jer je program stroZiji u svom ocenjivanju. Na slici 2 moZemo videti
prikaz Advega u trenutku kad ocenjuje autenti¢nost nekog teksta (za ovaj rad, sam
drzaj tog teksta je nebitan). Kao Sto se vidi, Advego je fraze sadrZaja ocenio kao 97%
originalne, dok su pojedinacne rec¢i (manje bitan faktor) dobile ocenu od 88%
autenticnosti. Kod fraza se gleda svaki niz (string) od cetiri vezane reci. Pored toga,
moZemo videti da je Advego pronaSao 92 slicna dokumenta sa kojima je uporedio
zadati sadrzaj.



MNpoBepka 3aBepLUeHa:
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Slika 2. Prikaz ocene sadrZaja u programu kontrolora Advego Plagiatus

Ukoliko bot proceni da je stranica plagijat, grupisace ga zajedno sa originalom i
tokom pretrage ¢e prikazivati original. U suprotnom, sprovodi se indeksiranje kao
individualne stranice.

Kao Sto sama rec kaZe, indeksiranje funkcioniSe poput indeksa u knjizi. Guglov
indeks (the Google Search index) beleZi svaki pojedinacni element sadrzaja naSe
stranice. Zamislimo da u Guglovom indeksu postoji odrednica za svaku re¢ koja postoji
na internetu (nevezano za jezik). Gugl rastavlja sadrzaj naSe veb stranice na svaku
pojedinacnu rec i dopisuje nasu veb stranicu svakom indeksu. Drugim rec¢ima, Gugl
vodi evidenciju na kojim sve stranicama se pojavljuje koja re¢. Kada se ovo upisivanje
izvrsi, naSa veb stranica je indeksirana od strane pretraZivaca.

Na kraju, imamo serviranje i rangiranje indeksiranih stranica. Ovaj korak se
deSava prilikom samog pretraZivanja od strane korisnika.

Kada korisnik ukuca neki upit za pretragu, Gugl koristi svoj indeks kako bi u $to
brzem vremenskom periodu pronasao $to relevantnije rezultate. KoriS¢enjem veceg
broja algoritama, pretraZiva¢ odreduje koje stranice su najrelevantnije za navedenu
pretragu i servira ih korisniku. Nacin na koji pretraziva¢ odreduje relevantnost
sadrZaja, odnosno nacin na koji rangira rezultate Ce biti opisan u drugom poglavlju
ovog rada.

1.1 SEO sa tacke gledista vlasnika sajta

Ranije (krajem devedesetih i pocetkom dvehiljaditih godina) je bilo lako
manipulisati rezultatima pretrage jer su algoritmi za ocenjivanje bili relativno
jednostavni, napisani od strane ¢oveka i bilo je malo faktora koji su uticali na rezultat.
Danas, Gugl botovi koriste veStacku inteligenciju i algoritmi su napisani tako da sami
konstantno uce i unapreduju se. Broj faktora i njihova kompleksnost je
eksponencijalno rasla i danas je prakticno nemoguce prevariti pretraziva¢ da nam
dodeli bolju ocenu od one koja nasa stranica objektivno zasluzuje. Zbog toga je bitno
posvetiti se procesu rangiranja.

lako pomaZe, znanje o tome kako funkcioniSe proces pretrazivaca pri
ocenjivanju sadrZaja (puzanje, indeksiranje, serviranje) nije neophodno da bismo
uspesno sproveli neku SEO strategiju. Ako napravimo vebsajt putem kog Zelimo da
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prodajemo rucno napravljen nakit, da bismo doSli do naSih musterija, ne moramo znati
Sta su paukovi i kako oni rade. Vlasnici vebsajta (i njihovi predstavnici), kao neko ko
zZeli da bude Sto bolje rangiran od strane Gugla, objektivno bi trebalo da se upozna samo
sa prakti¢nim razlozima zasto je jedna stranica uspesnija od druge. Drugim recima,
treba da se stavimo na uslugu Guglu kako bismo mu olaksali indeksiranje nasih
stranica. Treba da pomognemo Guglu da stvori jasnu ideju Sta je to Sto nasa stranica
nudi i kome je ona namenjena.

Da bismo pomogli pretrazivacu da pravilno indeksira i rangira nasu stranicu,
DZejson Bernard (Jason Barnard), britanski stru¢njak u polju digitalnog marketinga,
isti¢e da je neophodno da zadovoljimo tri Guglove ,potrebe”“. Prema Bernardu, sve $to
radimo vezano za SEO optimizaciju mora da bude vezano za jednu ili vise ovih potreba.
U suprotnom, nasi postupci su izlisni. Te potrebe su:

» [sporucivost
» Kredibilitet
= Razumevanje [4]

Pri ,Citanju“ sadrZaja, Guglovi algoritmi prvenstveno definiSu njegovu
relevantnost. Drugim reima, pretraZiva¢ mora razumeti kome c¢e taj sadrZaj najvise
odgovarati i za kakve probleme ¢e ponuditi najbolja reSenja. Da bi to razumeo, on mora
imati odgovor na slede¢a tri pitanja: Ko smo mi? Sta nudimo? Kojoj publici moZemo da
serviramo to $to nudimo?

Naravno, ne moZemo poslati mejl Gugl botovima sa naSim promotivnim
materijalom kako bismo im rekli ono Sto Zelimo da €uju. Davanje preciznih odgovora
na ova tri pitanja se postiZe pisanjem jasnih i semanticki ispravnih tekstova,
koriS¢enjem smislenih videa i slika, struktuiranjem naSeg sajta u logicke celine
(kategorije) i slicno.

Nakon razumevanja, pretrazivaCu (to jest, njegovom algoritmu) moramo
dokazati svoj kredibilitet. Ako na sajtu imamo tekst o izlivanju betona, zasto smo mi
bas ti koga treba poslusati? I nasi gradevinski konkurenti takode imaju tekst na istu tu
temu. Sada, Gugl koji prepoznaje da njegov korisnik ima problem (,Kako se izliva
beton?“) i prepoznaje da i mi i nasi konkurenti nudimo reSenje, on treba da odredi kog
od nas Ce prvog preporuciti (napomena: primetimo da ovde ulaze u obzir samo one
stranice koje je pretrazivac¢ ve¢ razumeo i za koje zna da pruzaju pomo¢ na zadat
problem). Stoga, borba za paznju korisnika i njegov klik se pretvara u svojevrsnu trku.

U toj trci Ce pobediti onaj ko je bolje ,jeo”“. Tacnije, ocenjuje se E-A-T. Gugl
definiSe E-A-T kao ,ekspertizu, autoritativnost i verodostojnost (expertise,
authoritativeness, trustworthiness) stvaraoca sadrZaja, samog sadrzaja i sajta u
celosti.“ [5] Na primer, ukoliko je u pitanju neki medicinski tekst, on bi trebalo da bude
napisan od strane nekog stru¢nog lica i objavljen na sajtu neke akreditovane institucije.
Naravno, ne zahtevaju sve oblasti ovakav nivo formalne strucnosti, ali je neophodno da
se prikaZe detaljno napisan sadrZaj sa znacajnom koli¢inom relevantnih i istinitih
podataka. Potrebno je da iznesene podatke i tvrdnje potkrepimo nekom referencom.
Citalac ovog rada ¢e manje sumnjati u ¢injenicu da E-A-T postoji ukoliko referenciramo
dokument koji govori o tome, a koji je sam Gugl objavio.

Neki od elemenata po kojima moZemo prepoznati loSestojeci E-A-T su:
* Naslov je obmanjujuc ili previSe senzacionalisticki
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= Kvalitet napisanog sadrzaja je prenizak

» Nepotrebna anonimnost stvaraoca sadrZaja (ne mozZe se potvrditi
autoritativnost)

= QOpSirnost sadrZaja je nedovoljna (premalo relevantnih informacija)

* Prenatrpanost pozivima na akciju - CTA (call to action)

* Prenatrpanost reklamama koje oteZavaju Citanje sadrZaja [5]

I na kraju, treba se pozabaviti isporucivo$¢u sadrZaja. Pored svega gore
navedenog, Gugl se bavi i korisnickim iskustvom. Pretrazivac Zeli da njegov korisnik
dobije jasan, angazuju¢ (engaging) i zadovoljavaju¢ odgovor na problem. Pri
isporucivos¢u primarno se gleda brzina rada vebsajta i da li je responzivan za Citanje
na mobilnom uredaju. Ali, pored toga, Gugl ocenjuje i formu sadrZaja (tekst, video,
infografik...) i da li je ona najadekvatnija za korisnika - da li je na zadatu temu bolje
pogledati video ili procitati tekst. Dodatno, Gugl isto gleda da li moZe da izvuce bitne
elemente nasSeg sadrZaja i prikaze ih na samom SERP-u. SadrZaj koji je organizovan da
Gugl moZe da izvuce iz njega odgovor na jedno konkretno pitanje je nagradivan. Slika
3 prikazuje isporucivanje sadrZaja na samom SERP-u, bez klika na link.

Go g|e how many days until christmas X L2 Q

People also ask

How many exact days is it until Christmas? v
How can | make Christmas come faster? v
How many weeks are left until Christmas? v
How many sleeps are there until Christmas Day? v
Is Santa real yes or no? ~
The truth is Santa Claus is based on the very real Saint Nicholas and... ... 'Saint Nicholas of

Myra, also known as Nicholas of Bari, was an early Christian bishop of the ancient Greek
maritime city of Myra in Asia Minor during the time of the Roman Empire. Dec 24, 2019

https:/fwww.blueridgenow.com » lifestyle » santas-real-ive...

Santa's real. I've got the proof - Lifestyle - Hendersonville Times-
News

Search for: Is Santa real yes or no?

How old is Santa Claus? v
Is Kris Kringle Santa Claus? v
Should | tell my 12 year old about Santa? v

Slika 3. Prikaz "isporucivog" sadrZaja na samoj stranici pretrage.

Kao sto vidite, Gugl izdvaja odgovore na konkretna pitanja i prikazuje stranicu
(odnosno sadrzaj) sa kog je preuzeo odgovor. Ukoliko nacinimo na$ sadrzaj
isporucivim na datu temu (i na neko konkretno pitanje), moZemo ocekivati da Ce se
nasa stranica visoko kotirati.



1.1.1 SEO kategorije

Sve aktivnosti koje preduzimamo vezano za nasu optimizaciju mogu se podeliti
u dve osnovne kategorije: on-page i off-page SEO. [2] Kao Sto sam naziv sugeriSe, on-
page se odnosi na procese optimizacije koje sprovodimo na samoj stranici, odnosno na
samom vebsajtu. On-page SEO koristimo kako bismo poboljsali razumevanje naseg
sadrZaja, o cemu smo malopre govorili. Tu uzimamo u obzir sve elemente naseg sajta,
od nacina na koji kodiramo stranice (koriS¢enje tagova i vizuelna organizacija
stranice), izbor slika, pisanje sadrzZaja, ucestalost stvaranja novog sadrzaja, koriS¢enje
podnaslova (<h1-h6> tagovi), struktura linkova itd.

Suprotno od toga, imamo off-page SEO. On u najvecoj meri sluzi da poboljSamo
nas E-A-T. Po logici imenovanja, off-page se deSava van samog servera na kom se nas
vebsajt nalazi. Na primer, autoritativnost autora (stvaraoca sadrzaja) se moze povecati
njegovim frekventnim uceS¢em u diskusijama na druStvenim mreZama.
Autoritativnost i verodostojnost samog vebsajta se dobija tako $to se linkovi ka nasem
sajtu pojavljuju na tudim, ve¢ izgradenim, sajtovima. Na primer, ukoliko neka
kompanija prilikom pisanja svog teksta referencira neki podatak citiranjem naSeg
teksta i sl. Cinjenica da drugi autori i vebsajtovi linkuju ka na$em sadrzaju nije nesto
Sto treba da ¢ekamo da nam padne s neba. To je off-page aktivnost koju smo veé
pominjali, a koju ¢emo preciznije odrediti u daljem tekstu - gradenje linkova.

1.2 Formiranje strategije

Razumevanje mehanizma iza optimizacije sajtova za pretraZiva¢ je polazna
tacka ka uspesnoj SEO strategiji. Medutim, ona nije dovoljna. Sada kada znamo u nekoj
meri kako pretraziva¢ pregleda i ocenjuje nasSe stranice i kako da povecamo ocenu
nasoj stranici, treba da se pozabavimo najosnovnijim korakom: kako ta stranica uopste
nastaje? Ovde, naravno, ne mislimo na tehnicki proces pravljenja stranice u HTML
jeziku (Hyper Text Markup Language) ili nekom od CMS (Content Management
System) reSenja, vec je re¢ o tome kako se formira SEO strategija za odredenu stranicu
(i vebsajt u celini).

SEO strategija predstavlja proces osmisljavanja, planiranja i implementacije
koraka putem kojih moZemo poboljsati nas rank na pretrazivacu. [6] Koraci koje ¢emo
preduzeti nisu uniformni i oni se razlikuju od teme koju obradujemo, tipa sadrzaja koji
sastavljamo i faktora rangiranja kojima Zelimo najviSe da se ,dodvorimo*“. Razli¢iti SEO
strucnjaci ¢e za istu temu implementirati razliite strategije. Mi ¢emo u ovom radu
predstaviti devet osnovnih koraka koje je prepoznao Brajan Din (Brian Dean), jedan od
najpoznatijih svetskih SEO specijalista:

1. Stvaranje liste klju¢nih reci

Analiza prve stranice pretrage na Guglu
Pravljenje sli¢nog (ili boljeg) sadrzaja
Stvaranje ,udice” (hook)

On-page optimizacija

Optimizacija prema nameri pretrage
Vizuelni prikaz sadrZaja

Gradenje linkova

PN W



9. Poboljsanje i azuriranje sadrzaja

Krenimo korak po korak. Prvo sto treba da odredimo jesu klju¢ne reci. Termin
skljuCna rec“ nije ba$ najsrec¢nije odabran, jer je ovde zapravo re¢ o upitima pretrage
(search queries) koje korisnik unosi u pretraZzivac, te jedna kljuna re¢ moZe biti
zapravo cCitava recenica. Da bismo dosli do klju¢nih rec¢i, moramo da se stavimo u
poziciju naSe ciljne grupe. Ne treba da nam bude cilj da neko po svaku cenu dode do
naSeg sadrzaja, ve¢ samo onaj koji ¢e Zeleti da iskoristi naSu uslugu ili kupi na$
proizvod. Ukoliko prodajemo jabuke, a kao klju¢ne rec¢i odaberemo povrce, kupac
povrcéa ¢e mozda doci na na$ sajt, ali ¢e ga i momentalno napustiti i time degradirati
nas rank. Zato je bitno da identifikujemo Sta je tacno to Sto kupac jabuka ukucava u
Gugl.

Zbog toga, potrebno je da prvenstveno obavimo istraZivanje klju¢nih reci. Za to
nam koriste alati poput Google Keyword Planner, SEMrush, Ubersuggest i drugi. Jedan
od korisnih ,alata“ kog mnogi previde jeste i Guglova funkcija autopopunjavanja (auto-
suggest). Razlog zasto je ovo korisno jeste jer nam sam Gugl govori Sta je to Sto korisnici
uglavnom pretraZuju. Slika 4 nam pokazuje kako izgleda autopopunjavanje pri jednoj
proizvoljnoj pretrazi.

jabuka X

jabuka kalorije

jabuka

Apple — Fruit

= Jabuka
i Village in Serbia

jabuka vitamini

L0

jabuka razdora
jabuka pred spavanje
jabuka na drumu
jabuka zdravlje
jabuka budimka

jabuka greni smit

Google Search I'm Feeling Lucky

Repart inappropriate predictions
Slika 4. Prikaz Guglove funkcije "auto-suggest"

Kada smo prepoznali i evidentirali sve naSe kljune rec¢i koje ima smisla
iskoristiti (jasno je da ,jabuka razdora“ ne moZe biti logi¢ki upotrebljena ako
prodajemo jabuke), vreme je da se prede na drugi korak - analizu SERP-a.
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Pri analizi SERP-a treba da prepoznamo koji tip sadrzaja se nalazi tu kako bismo
i mi napisali nesto slicno tome. Na primer, ukoliko pretraZimo ,how to make money
online“, primeti¢emo da je 75% rezultata neka vrsta liste - 40 koraka da se obogatite®,
»12 vebsajtova preko kog moZete da zaradite“ i tome sli¢no. To nam govori da korisnici
Zele da dobiju spisak metoda, a mi treba da im pruzimo ono Sto Zele - dakle nas sadrzaj
treba da organizujemo u obliku liste. To nas dovodi do treceg koraka.

Sada kada smo shvatili o ¢emu da piSemo i na koji nacin, to treba i da se napise.
Jedna od proverenih SEO strategija jeste imitacija konkurencije. Do sada nam je postalo
jasno da postoji razlog zasto je prvi rezultat prvi, a ne peti. U idealnim uslovima, trebalo
bi da ponudimo nesSto potpuno drugacije, novije i bolje od konkurencije. Ali, idealni
uslovi su retko tu. Zbog toga, treba da se potrudimo da ponudimo nesto slicno onome
za Sta znamo da provereno radi (naravno, moramo paziti da budemo originalni, plagijat
se skupo placa).

Kada napiSemo tekst, koliko god da je slican nekom drugom, on mora imati
nesto svoje Sto ¢e ga izdvojiti, jer ¢e upasti u more slicnih tekstova na trecoj, petoj,
stotoj strani pretrage. Naime, kao Sto smo ve( istakli, jedan od nacina da podignemo
svoj E-A-T jeste dobijanjem povratnih veza (backlinks) na nas sajt. Pod tim smatramo
kada neki drugi autor na svom sajtu napravi link ka naSem sadrzaju. Da bi neki vebsajt
linkovao ba$ nas, a ne nekog drugog, potrebna nam je tzv. ,udica“. Na primer, zamislimo
da smo analizirali razlicite sadrzaje vezane za odredenu klju¢nu rec i primetili da svi ili
ve¢ina njih pravi linkove ka razli¢itim statistikama. U tom slucaju, trebalo bi da
napisemo neki vodic¢ (guide) na tu temu koji ¢e objediniti sve te statistike i podatke o
datoj temi. To ¢e biti nasa udica.

Kod on-page optimizacije, trebalo bi da pripremimo nas sadrZaj i naSu stranicu
na takav nacin da nam ona donosi najbolje rezultate. Primera radi, moZemo koristiti
kratke URL-ove sa iskljucivo klju¢nim re¢ima u sebi (sajt.com/jabuka-budimka umesto
sajt.com/na-snizenju-u-mesecu-maju-jabuke-budimke). Ovde takode moZemo
upotrebiti neSto Sto se naziva semanticki SEO. Semantic¢ki SEO predstavlja koris¢enje
matematickog pristupa jeziku i sama ta tema je dovoljno kompleksna da bi joj autori
poput Dejvida Amerlenda (David Amerland) i Avika Bala (Avik Bal) posvetili citave
knjige. Ono Sto nas ovde zanima je jedna njena jednostavna primena, slicna poput
koriS¢enja autopopunjavanja. U praksi, treba da pronademo reci koje su povezane sa
nasSom klju¢nom reci i iskoristimo je u naSem sadrzaju, a slika 5 prikazuje gde se te reci
nalaze. Dakle, kao Sto vidimo, njih moZemo pronaci na ,Google Images“ sekciji pri
samom vrhu, a takode se nalaze i na dnu SERP-a, u odeljku ,srodne pretrage“. Gugl nam
ukazuje na povezane teme i reci. Ukoliko ih iskoristimo na svojoj stranici, posredstvom
semantickog SEO-a, Gugl ¢e bolje prepoznati i razumeti na$ sadrzaj i samim tim,
preporucice nasu stranicu.
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GO gle zimske jakne a Qo

A =) Image @ Maps [ Videos [ Books i More

A muske ﬁ decije w butik 13 ' sportske zenske ‘** kratke crne W new yorker . staff maskirne duge
=

Go g|e zimske jakne X Q

AOP WOVEN TRACK JACKET, Zenska jakna, multikolor. 1 boja.

www.n-sport.net » jakne

Jakne - N Sport
Jakne u Internet prodavnici N Sport. ... DWODWO08588-ZGQ. Zenska zimska jakna Tommy
Hilfiger-BASIC HOODED DOWN JACKET. 27.490 RSD 13.490 RSD.

CpopHe npeTpare

Q Muske zimske jakne Q,  Planeta zenske jakne

Q Zenske zimske jakne sa Q

» Orsay zimske jakne
krznom iz turske cene Y )

Q Kvalitetne muske zimske

Q  Zenske zimske jakne snizenja jakne

Q  Zimske jakne zenske prodaja Q.  Kratke zimske jakne zenske

Slika 5. Prikaz lokacija povezanih termina zadate klju¢ne reci

Sledeci korak je optimizacija prema nameri pretrage i ona je umnogome slicna
koraku 2, s tim Sto se moZe reci da se ovaj korak preduzima tek nakon objavljivanja
sadrzaja. Tacnije, ovaj korak je revizija ve¢ postojecih stranica. Gugl zadaje sebi zadatak
da prepozna Sta je to Sto korisnik Zeli da procita kad ukuca neke kljucne reci. Kao
vlasnici sajta, na$ zadatak je da prepoznamo Sta je to Gugl odredio kao ono S$to ce
servirati korisniku. Drugim re¢ima, veoma je bitno da se format sadrzaja poklapa sa
formatom ostalih stranica na prvom SERP-u. Ako Gugl preporucuje liste, napravite
listu. Ako je potreban video, snimite video. Gugl nam nece iza¢i u susret i promeniti svoj
algoritam sve i da je na$ sadrzaj najbolji na svetu.

Nakon toga, imamo vizuelni prikaz sadrZaja. Dizajn naSeg sajta je klju¢na stvar
jer ukoliko je ruzno gledati u ekran i tesko Citati tekst, nije bitno Sta u njemu pise, niko
ga nece procitati. Pored osnovnog dizajna stranice, treba razmisliti i o vizuelnim
pomagalima pri Citanju teksta. Na primer, u praksi se pokazalo da korisnici radije ¢itaju
tekstove koji koriste grafikone, fotografije i snimke ekrana (screenshots). Takode,
organizacija teksta je znacajna. Nije slu¢ajnost Sto dobro napisan internet sadrzaj ima
pregrst podnaslova i kratkih paragrafa od svega 2-3 recenice.

Pretposlednji korak se sastoji od gradenja linkova. Postoje dva nacina gradenja,
odnosno dve vrste linkova: povratne veze (backlinks) i interni linkovi (internal links).
Prvi tip linka je daleko ucinkovitiji i njemu ¢emo se posvetiti u narednom poglavlju.
Interni linkovi, iako ne podjednako znacajni, imaju (i dalje) znacaj i doprinos. Kod
internih linkova nije poenta da linkujemo sve nase stranice medusobno u nadi da ¢e
veliki broj linkova pruZziti pomo¢. Uspesno interno linkovanje se ogleda u tome da u
neku ve¢ izgradenu stranicu (koja se ve¢ dobro rangira na Guglu) unesemo link ka
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naSem novonastalom sadrzaju. Time sami sebi dodajemo na autoritetu. Iz ovoga je
jasno zasto interni linkovi manje ,vrede“ od povratnih veza.

Na kraju, ostaje nam korak poboljSanja i aZuriranja sadrZaja. Ovaj korak bi
trebalo da bude razumljiv bez obrazloZenja. Naprosto, informacije se menjaju i
zastarevaju, algoritmi pretraZivaca se unapreduju i mi moramo da budemo spremni da
odreagujemo i prilagodimo se novonastaloj situaciji. SEO nikad ne spava.

Ovako, sa manje ili viSe kompleksnosti, bi trebalo da izgleda proces svakog
stvaranja sadrZaja. Naravno, jednom definisana SEO strategija se ne mora iznova
definisati, ve¢ je moZemo samo prilagodavati po potrebi. Sada, kada smo definisali
odnos izmedu Gugla i korisnika, a zatim izmedu Gugla i vebsajtova, odnosno sadrzaja,
postaje nam jasnije kako ta komunikacija izgleda. Medutim, kao $to smo ve¢ pomenuli,
Gugl ne koristi samo E-A-T pri preporucivanju sadrzaja, ve¢ i razne faktore rangiranja.
Sta su oni? To je upravo tema narednog poglavlja.
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2 Faktori rangiranja

Kao $to smo ve¢ napomenuli, u ranijoj fazi svog postojanja, Gugl je koristio
relativno jednostavne algoritme pri rangiranju rezultata pretrage i fokusirao se na
limitiran broj faktora rangiranja. Ilako su mnogi kritikovali Gugl zbog toga jer bi vestiji
ljudi lako mogli da manipuliSu rezultatima, (sada ve¢) istorija nam je pokazala da je
Guglova strategija ipak bila najbolja. Gugl je potpuno istisnuo svoje konkurente poput
Binga (Bing) i Jahua (Yahoo) i suvereno vlada svetom pretraZivaca. lako konkurencija
i dalje postoji, pogotovo u zemljama poput Kine i Rusije gde nisu blagonaklonjeni
koriS¢enju americkih usluga, jasno je svima da je Gugl sada jedini bitan pretraZivac.

Gugl sam po sebi je unovcio svoju prevlast i uspeo je da investira u unapredenje
svojih servisa. Ti jednostavni algoritmi su postali ekstremno zamrSeni da je gotovo
nemogucée da jedan covek samostalno pokusSa da ih razume u celosti. Pored toga,
vremenom su u kompaniji prepoznavali sve veci broj faktora rangiranja i svakim novim
azuriranjem softvera dodatno komplikovali Zivot SEO stru¢njaka - i ne planiraju da
stanu.

Sta su ti faktori rangiranja? Kako sama re¢ nalaZe, oni predstavljaju kriterijume
koje Gugl uzima u obzir u trenutku kada rangira rezultate pretrage. Oni se ne odnose
iskljucivo na sadrZaj koji se nalazi na odredenoj stranici. Pored sadrZaja, faktori gledaju
i tehnicke implementacije koje smo koristili na naSem sajtu, korisnicko iskustvo dok se
posecuje nas sajt, kvantitet i kvalitet povratnih veza itd. U trenutku pisanja ovog rada,
postojalo je preko 200 faktora rangiranja.

Naravno, nisu svih 200+ faktora jednaki po vaznosti. Takode, vazZnost
odredenog faktora se menja u zavisnosti od formata i tipa sadrzaja. Na primer, ako neko
ukuca ,gde kupiti auto“, geografska lokacija ¢e biti od presudnog znacaja. Slicno tome,
vremenska odrednica, odnosno datum objave stranice je krucijalan ukoliko
pretraZzujemo vesti, a prakticno nebitan ukoliko trazimo za nekim univerzalnim
podatkom, poput odrednice u rec¢niku i istorijske ¢injenice.

U ovom radu nije moguce predstaviti i pojasniti svaki od njih, u najmanju ruku zbog
toga Sto nisu svi poznati javnosti, ve¢ ih Gugl ¢uva kao poslovnu tajnu. Medutim, ve¢ina
njih je poznata i jasno definisana. U ovom poglavlju ¢emo predstaviti osam
najznacajnijih faktora, pocev od klju¢nih reci. Izostavi¢emo autoritet sajta (E-A-T), o
kome smo ve¢ govorili.

2.1 Kljucne reci

Jasno je da su kljuCne rec¢i eliminatorni faktor pri rangiranju rezultata.
Prvenstveno one odreduju da li ¢e se neka stranica uopste i naci na spisku rezultata
pretrage. Kljucne reci sluze pretrazivacu da prepozna o ¢emu se radi na nasoj stranici.
Samim tim, mi, kao stvaraoci sadrzaja i optimizatori vebsajta, koristimo klju¢ne reci
kako bismo Guglu saopstili kada i kome Zelimo da izademo u rezultatima. Bitnost
kljucnih reci je postala toliko opstepoznata da je Gugl morao da uvede kontramere za
zloupotrebu koris¢enja kljuc¢nih reci. Naime, neko vreme je bilo jasno da upotrebom
klju¢nih re¢i moZemo bolje pozicionirati na$ vebsajt, te je dolazilo do toga da je
smislenost samih tekstova bila sekundarna u odnosu na upotrebu reci u tekstovima.
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Slika 6 nam prikazuje jedan tekst u kome je autor ocigledno Zeleo da Sto viSe puta
ponovi iste KljuCne reci, bez obzira na to da li ¢e tekst trpeti na polju kvaliteta.

Types 01 Firepits

December 21st, 2012

Firepitsfcan create a beautiful ambiance for your backyardl Firepits 'can be created in just
about every area of your home; however backyar wpst common. No matter
firepit.

what climate you live in your home will be able to benefit from

Now you might be asking yourself how is . built and do | need to set in on anything? The
perfect addition to a 3 an be made in different materials
and patterns which will enable you to effortlessly blend yourfirepit nd[fieri-th with your
backyard landscape.

A very common type off fire pit table s the oriflamml fire Eit table.J The major benefits of these

and the reason that they have become so popular is because they are
lightweight, portable, and completely original. These tables are made in the USA and you can
get your very own, one of a kind fire pit table! A major benefit of these tables is that they are
easy to assemble, most will take approximately ten minutes to put together and the assembly
process does not require any tools.

Another popular option fqr fire pit tablesfare wood burning fire tables.} These tend to be smaller
tabl u would have end tables next to your couch in the family room. These are
sma that are generally made out wrought iron. Wood burning fire pit tableshre a

great way to keep your back patio warm in those cooler months.

Fire pit tables Ialso have another great function that can add some interesting décor to your

backyard or front yard. The smaller fire pit tabje e-eemmeply used to enhance the beauty of
their gardens and landscaping. Aand fire pit table jcan make a grand impression on

guests and can really liven up your homes garden.

Slika 6. Primer gomilanja klju¢nih reci. Preuzeto sa contentwriters.com

Na ovom primeru je jasno da autor nije pisao tekst nekom ¢oveku koji je mozda
zainteresovan za njegov vebsajt, ve¢ za Guglove paukove. Ova pojava se naziva
gomilanje klju¢nih reci (keyword stuffing) i Gugl ve¢ neko vreme penalizuje sajtove koji
je sprovode.

[ako kljucne reci treba koristiti umereno, niko nas ne sprecava da se limitiramo
na samo jednu klju¢nu rec. Pored primarne, mi moZemo prepoznati i nekoliko
sekundarnih klju¢nih rec¢i koje takode moZemo koristiti u svom sadrzaju. Ovo je
pogotovo postalo vazno poslednjih godina, kada je saturacija sadrzaja postala visoka
na gotovo svakom polju.

Danas, koli¢ina informacija koja postoji na internetu je gotovo besmisleno
velika. Samim tim, konkurencija i takmicenje za dolazak na prvi SERP za odredenu
klju¢nu rec¢ je skoro nepobedivo. Zbog toga, u poslednje vreme, postaje sve ucestalija
upotreba sloZenih klju¢nih reci (long-tail keywords). Kao Sto smo ve¢ naveli, termin
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skljuCna re¢” je obmanjujuc jer se on odnosi zapravo na pretragu i moze predstavljati
Citavu recenicu.

Osnovne kljucne rec€i (short-tail ili head keywords) su prosto prezasicene i
gotovo je nemoguce probiti se na prvih nekoliko mesta. SloZene klju¢ne reci nas dovode
do manjeg broja ljudi, ali je kod njih konverzija vec¢a i lakSe se moZemo na njima
rangirati.

Objasnimo to plasticnim primerom. Zamislimo voénu pijacu gde postoji tacno
milion tezgi na kojima se prodaju iskljuc¢ivo pomorandze. Ako mi dodemo, postavimo
milionprvu tezgu na tacku najudaljeniju od ulaznih vrata pijace i na njoj izloZimo
pomorandZe, gotovo sa sigurno$¢u moZemo tvrditi da ne¢emo naciniti nijednu prodaju.
Medutim, moZemo prodavati pomorandzZe i u nekom velikom trznom centru. Tamo je
mali broj posetilaca zainteresovan da kupi voce, ali oni koji jesu ¢e zasigurno pazariti
kod nas.

Slicno ovome funkcioniSu i klju¢ne reci, s tim Sto na internetu ne postoje pijaca
i trZzni centar, ve¢ je Guglov rezultat pretrage jedan jedini. Ali, ono $to moZemo da
promenimo jeste za koju pretragu se borimo. Klju¢na re¢ ,pomorandza“ bi u ovom
primeru bila nasa pijaca, dok bi sloZena klju¢na rec , oljustena pomorandZa bez kostica“
predstavljala trzni centar. Naredna ilustracija prikazuje odnos konkurencije i nivoa
konverzije pri odabiru klju¢nih reci.

SlozZene klju€ne redi

Visoka konkurencija
Jednostavna

klju¢na rec

Fraza od 2-3 reéi

SloZena klju€na re€ (long-tail keyword)

Niska konkurencija

Niska stopa Visoka stopa
konverzije konverzije

[lustracija 1. Prikaz konkurencije i stope konverzije kod razlicitih tipova kljucne reci
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Naravno, u realnim uslovima, ,pomorandza“ kao klju¢na re¢ sama po sebi nema
veliku konkurenciju, ovde je navedena kao primer. Ako rec¢ ,pomorandza“ zamenimo
engleskom reci za majicu - ,t-shirt” - postaje jasno zbog cega postoje sloZene klju¢ne
reci.

2.2 Meta tagovi

Meta tagovi su deo on-page SEO-a i oni u izvesnoj meri predstavljaju podatke o
samom sadrzaju. Nas interesuju dva meta taga, a to su SEO naslov (SEO title) koji se
nalazi u <title> tagu, kao i meta opis (meta description) koji se takode nalazi u <head>
delu HTML koda.

Postoji razlika izmedu SEO naslova i naslova teksta, ali su oni pri jednoj stranici
Cesto identicni, te veliki broj ljudi zanemaruje SEO naslov. Naime, naslov teksta, <h1>
tag, se prikazuje korisniku koji se ve¢ nalazi na naSem sajtu i ¢ita nas tekst. S druge
strane, SEO naslov je namenjen nekome ko tek treba da poseti na$ sajt i razmislja se da
li da to ucini. [7] Drugim re€ima, naslov teksta (<h1>) se prikazuje na nasoj stranici, a
SEO naslov (<title>) se prikazuje na SERP-u. Efektan SEO naslov ima dvojaku funkciju.
Prvenstveno je faktor rangiranja za Gugl, a takode utice i na odluku korisnika da li da
klikne na na$ link ili ne. Dobro napisan SEO naslov moZe znacajno povecati na$
organski CTR (click-through rate), odnosno procenat ljudi koji klikne na na$ link kad
mu se pojavi u rezultatima. CTR se dobije kada broj klikova podelimo sa brojem prikaza
(impresija).

Preporuka za uspeSan SEO naslov jeste da se na samom pocetku upotrebi
primarna klju¢na rec. Ukoliko to nije smisleno, onda treba da gledamo da je iskoristimo
Sto pre. Na primer, ako je nasa klju¢na re¢,SEO alati“, a Zelimo da piSemo o alatima koji
su besplatni za upotrebu, treba da organizujemo nas naslov u skladu sa klju¢nom reci.
Stoga, naslov ,SEO alati: Svi besplatni alati za upotrebu” ¢e imati bolje rezultate u
odnosu na ,, Kompletna lista besplatnih SEO alata“.

[ako ne postoji zvani¢na potvrda, preporuka je da SEO naslovi budu u rasponu
od 50-60 karaktera. Ispod toga ne daje dovoljno informacija korisniku, a preko toga ce
Gugl preseci nas$ link i nece se prikazati u celosti.

Meta opis se ne pojavljuje nigde na samoj stranici naSeg sajta. Takode, Gugl ne
koristi meta opis kao faktor rangiranja. Sto se onda bavimo njime? Zato $to on
umnogome pomaze da utiCemo na korisnika pri odabiru linka koji ¢e kliknuti. Kao $to
moZemo videti na slici koja sledi, Gugl prikazuje meta opis ispod linka - rezultata
pretrage.

Go g|e seo title length X BE Q

moz.com> learn » seo » title-tag ~ Mpeeeau oBy cTpaHWLYy

(Meta) Title Tags + Title Length Checker [2021 SEQ] - Moz

Optimal title length Google typically displays the first 50-60 characters of a title tag. If you keep
meta opis » your titles under 60 characters, our research suggests that you can expect about 90% of your

titles to display properly.
Meta Description - Meta Tags - 7 Title Tag> Hacks - Tactical Keyword Research

Slika 7. Prikaz meta opisa na SERP-u
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MoZemo takode primetiti da Gugl u samom opisu podebljava (bolduje) reci koje
se nalaze u samoj pretrazi i time ih istice. Kao korisnik, kada ovo vidimo, sticemo
sigurnost da se na toj stranici nalazi tacno ono $to smo trazili. Iz istog razloga kao i za
SEO naslov, postoji preporuka da meta opis bude duzine izmedu 150-160 karaktera
(jasno, u broj karaktera ulaze i razmaci izmedu reci).

2.3 Citkost sadrzaja

Kada god koristimo internet, mi smo bombardovani sadrzajem i informacijama
kojih ima u nedogled. Na svakoj stranici, neko nas vuce za rukav da pogledamo njegov
video, da vidimo njegov proizvod, da cujemo Sta on ima da nam kaZe. A mi bismo samo
Zeleli da dodemo do neke odredene informacije i odemo. Moderna psihologija pokazuje
da, kada smo na internetu, mi imamo odredenu nameru i cilj (dolazak do odredene
informacije). Na$ mozak je naucio da u takvom stanju svesti blokira reklame. [8] Na
primer, ako smo na Tviteru, ¢im primetimo da je nesSto reklama, brzo prelazimo preko
nje i na$ mozak nece registrovati kako ta reklama glasi. Sli¢no se deSava i kada ¢itamo
tekst na nekom blogu.

Pretpostavljamo da ¢e se informacija koja nas zanima pojaviti u nekom delu
teksta, a ostatak teksta nas ne zanima. Stoga smo naucili da skeniramo tekst. Cesto ljudi
procitaju samo po jednu rec u ¢itavom redu i stvaraju ideju o cemu taj deo teksta govori.
Ukoliko ne moZemo da na brzinu skeniramo tekst, napuStamo tu stranicu. Zbog toga je
Citkost sadrzaja izuzetno vazna.

Svaki tekst treba izdeliti koriS¢enjem podnaslova (h2-h6 tagova). Jedan
podnaslov ne treba da sadrzi viSe od 300 reci. Takode, treba da delimo paragrafe tako
da ne sadrze vise od cetiri recenice. Poenta sadrzaja na internetu nije da predstavlja
lep stil pisanja, ve¢ da bude koncizan i konkretan. Recenice isto ne treba da budu
predugacke. Yoast SEO, kompanija koja ocenjuje SEO kvalitet (SEO-friendliness) teksta,
procenjuje da recenica ne bi smela da ima preko 25 reci. Takode, bitna je upotreba
tranzitivnih reci i izraza (,Stavise”, ,pored toga“, ,s druge strane” itd.) kako bi na$ tekst
bio ¢itkiji. Takode, kao autori internet sadrzaja, treba da izbegavamo koriséenje
komplikovanih reci i treba da ih zamenimo njihovim jednostavnim sinonimima.

2.4 Povratne veze (backlinks)

Ve¢ nekoliko puta smo pomenuli gradenje linkova i njegovu vaznost.
Napomenuli smo da postoje dve vrste linkova: interni linkovi i povratne veze, od kojih
su ove druge daleko znacajnije jer doprinose autoritetu naSeg sajta, odnosno
unapreduju na$ E-A-T. Povratnu vezu ne moZemo mi sami da postavimo; ona oznacava
postojanje linka ka naSem sajtu na tudem sajtu dokazanog autoriteta. Ovde je ,dokazan
autoritet” klju¢na stavka. Povratne veze mogu biti dobre i loSe. Ukoliko neki nepoznati
bloger za kog niko nije ¢uo i kog niko ne ¢ita linkuje nas sajt, to nam nista nece znaciti.
Takode, ukoliko koristimo takozvane ,linkove s crnim SeSirom“ (black hat backlinking),
Gugl ¢e nas penalizovati zbog toga. Na primer, ukoliko se nasi linkovi nadu na laznim
gostujuc¢im ¢lancima ili ako spamujemo komentare nasim linkom, Gugl ¢e to prepoznati
i dopisati negativne ,poene“.
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Takode, pored autoriteta, bitna je i pozicija linka kao i tekst preko kog je
linkovan (anchor). Idealno bi bilo da se link pojavi Sto bliZe pocetku sadrzaja i da tekst
sidra bude nasa primarna kljucna re¢, ali s obzirom da to ne odredujemo mi, na to ne
moZemo da uticemo.

Postavlja se pitanje - kako da neki autoritativni vebsajt (Forbes, NY Times, The
Guardian i sl.) linkuje na$ vebsajt? Da li treba da se nadamo ¢udu ili moZemo mi da
uticemo na to? Odgovor je: moZemo, ali nije lako to postici i potrebno je dosta vremena.

Prema Brajanu Dinu, jedan od najefikasnijih metoda obezbedivanja zdravih
povratnih veza (white hat backlinks) jeste direktnim kontaktiranjem putem mejla. [9]

Koris¢enjem nekog od alata (poput Ahrefs), moZemo pronaci sajtove koji ¢e
verovatno hteti da nas linkuju na osnovu toga Sto su ve¢ linkovali stranice koje se bave
istom ili slicnom klju¢nom reci. Bitna stvar je da se ne javimo sa stavom ,meni treba
link, okaci ga“, ve¢ treba da pokuSamo da stvorimo neku vrednost autoru kom se
javljamo. Na primer, linkovi koji ne vode nikuda (jer viSe ne postoje ili su izmenjene te
stranice) su negativni po SEO. Ukoliko primetimo takav, moZemo im saopstiti da imaju
»slomljen“ link i da mesto njega mogu okaciti link ka naSem sajtu. Takode, postoji i
sjevadelisticka“ metoda, u kom se unapred javljamo autoritetima u naSoj nisi da ih
obavestimo kako radimo na znacajnom sadrzaju. Na primer, ,piSem o tome i tome i
znam da si pisao na sli¢nu temu, te bih voleo da budes prvi koji ¢e procitati. Poslacu ti
link ako si zainteresovan.“ Ukoliko odgovore pozitivno i nas tekst im se dopadne, velike
su Sanse da ¢emo dobiti zlata vrednu povratnu vezu.

2.5 Odnos posetilaca

Pod odnosom posetilaca zapravo smatramo kvantifikacijom korisnickog
iskustva koje dobiju posetioci od naSeg sajta. ViSe puta smo do sada pomenuli da Gugl
vidi korisnicko iskustvo kao znacajan faktor rangiranja. Postoji viSe metrika koje Gugl
uzima u obzir kad sagledava odnos posetilaca prema nasem vebsajtu. Neke od njih su:

* PBounce rate

* Broj direktnih poseta sajtu (bez reklama ili povratnih veza)
* Broj jedinstvenih poseta

* Broj otvorenih stranica tokom jedne posete

* Broj povratnika - nejedinstvene posete

» (lick-through rate - CTR

* Pogo Stap (pogostick)

» Ukupno vreme provedeno na sajtu

» Vreme provedeno na pojedinacnoj stranici

Vecina ovih ne traZe dodatno objasSnjenje, a o CTR-u smo ve¢ govorili. Treba
pojasniti $ta je bounce rate. Bounce rate predstavlja procenat ljudi koji napuste nas sajt
nakon otvaranja prve stranice (bounce rate = posete samo jedne stranice/sve posete).
Gugl meri vreme provedeno na stranici tako $to racuna vremena kad je posetilac uSao
na stranicu i kada je napustio. Ovu metriku okida (trigeruje) odlazak na narednu
stranicu. Kako je bounce napuStanje stranice, ne dolazi do tog prelaska na drugu
stranicu. Tako, sve ,jednostrani¢ne” posete (bounces) su zabeleZene da traju 0 sekundi.
Bounce rate govori Guglu da posetioci nisu zadovoljni sajtom ili njegovim sadrzajem.
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Najveci razlog za visok bounce rate je brzina (tacnije, sporost) sajta. Zatim, uticaj vrse i
lo$ dizajn i nejasna navigacija. Bounce rate preko 50% se smatra previsokim, dok bi
optimalno bilo da ga uvek odrZzavamo ispod 40%.

Poseban oblik bounce rate metrike jeste pogo Stap, nazvan po decijoj igracki. On
predstavlja aktivnost kada korisnik ulazi i izlazi sa jednog na drugi link, tacnije, skace
od sajta do sajta. Pogo Stap postaje najjasniji kad se graficki prikaZe, Sto moZemo videti
na ilustraciji 2. To govori Guglu da stranice koje je korisnik prve posetio nisu sadrzale
informaciju koju je trazio i on je otvarao linkove dok nije nasao $ta mu je bilo potrebno.
Mnogi smatraju da pogo Stap ima veci negativni uticaj nego bounce rate.

GO gle pulled back muscle Q

Ilustracija 2. Graficki prikaz metrike “pogo Stap”“. Preuzeto sa backlinko.com
2.6 DuZinai svezina teksta

Duzina teksta je joS jedan bitan faktor pri rangiranju rezultata. Medutim, nije
poenta samo nagomilati broj reci u tekstu, nadajucdi se da ¢e Gugl samo izrac¢unati broj
razmaka izmedu reci i na osnovu toga nas postaviti na prvu stranicu pretrage. Sve do
pre nekoliko godina, bilo je popularno uverenje da je broj reci izuzetno bitna stavka, pa
sumnogi kopirajteri na silu stvarali tekstove od 2.000 reci. lako je istina da i danas Gugl
preferira duZe sadrZaje, postoji i kvalitativna strana duzine.

Naime, kao Sto smo vec¢ rekli, danas ¢ovek nema viSe strpljena da se bavi svim
informacijama koje dolaze do njega na internetu. Naprosto, danas retko ko Cita internet
tekst od 3.000+ reci. Zato je bitno biti koncizan i predstaviti samo one informacije koje
su neophodne za zadatu temu. Ocekivana duZzina teksta varira od teme do teme. Mi
moZemo odrediti koliko na$ tekst treba da bude dugacak analizirajuéi prvih deset
rezultata; izracunamo broj reci svakog pojedinacnog teksta i nademo prosecnu
vrednost. Ovo moZe da se uradi rucno, ali alati poput SEMrush to rade za nas za manje
od sekunde. Iako duzi tekst ostavlja viSe prostora za stvaranje povratnih veza, te
povratne veze ¢e malo znaciti ukoliko niko ne konzumira na$ sadrzaj.

Svezina teksta je takode bitna. Pod sveZinom mislimo na relevantnost podataka
i statistika koje se nalaze u sadrzaju. Primera radi, zamislimo da smo poceli da ¢itamo
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neki tekst o Novaku Pokovicu. Ukoliko tekst pocinje sa ,Jugoslovenski teniser Novak
DPokovic", velika veéina nas ¢e odmah prestati da ¢ita tekst. Cak i da nije tako, sam Gugl
¢e znati da podaci u tom tekstu nisu tacni (ili su zastareli) i prestace da nas visoko
rangira.

2.7 Brzina sajta

Kao Sto smo vec rekli, prvi i najveci razlog previsokog bounce rate-a jeste niska
brzina sajta. Procene se kre¢u od 45-60% kada je rec o posetiocima koji napuste sajt
ukoliko se stranica ne ucita za tri sekunde. Brzina sajta je jedna od stavki korisnickog
iskustva koja je momentalno uocljiva i za koju posetioci nemaju nikakvog strpljenja.
Prosto, ako se sporo ucitavaju stranice i njeni elementi, posetioci ¢e napustiti nas
vebsajt i pre nego se stranica ucita.

Postoje dva nacina na koji merimo brzinu sajta:

* Vreme do prvog bajta (time to first byte)
* Vreme potpunog ucitavanja (page load time)

Vreme do prvog bajta oznacava vremensko trajanje od trenutka kada je
posetilac kliknuo na na$ link do trenutka kada se ucita prvi bajt informacije s nase
stranice. S druge strane, vreme potpunog ucitavanja se meri do trenutka dok se
stranica ne ucita u potpunosti, sa svim svojim tekstualnim i netekstualnim elementima.
Vreme do prvog bajta bi trebalo da bude ispod 200 milisekundi, dok vreme potpunog
uditavanja treba da bude oko 2 sekunde. Cesti razlozi za sporo uéitavanje stranica mogu
biti prevelike slike (ili slike ,teSkog“ formata punog detaljima), kao i ucitavanje
nekoris¢enih javaskripti. Nacin na koji moZemo proveriti brzinu nasSeg sajta jeste
putem Guglovog alata PageSpeed Insights
(https://developers.google.com/speed /pagespeed /insights /). Osim $to nam prikazuje
vreme, alat nam takode sugiriSe i Sta moZemo preduzeti da bismo poboljsali nasu
brzinu.

Treba imati u vidu da je brzina sajta kao SEO metrika iskljucivo negativan faktor.
Sta time mislimo? Ukoliko je na$ sajt brzi od konkurencije za odredeni broj milisekundji,
to nama nista ne donosi. Jedino Sto je bitno ovde je da nas sajt bude dovoljno brz pri
ucitavanju kako ne bismo dobili negativne poene.

2.8 Optimizovanost za mobilne uredaje

Poslednjih godina, Gugl se sve viSe fokusira na korisnike koji vrSe pretrage
preko svojih mobilnih uredaja (tu mislimo podjednako na telefone i tablete). S tim u
vezi, neophodno je da na$ vebsajt ima funkcionalnu mobilnu verziju, da je sadrzaj
podjednako lak za pregledanje i na malom ekranu, kao i da je navigacija sajta uproScena
i prilagodena iOS i Android korisnicima. Ukoliko ne ispunjavamo ovaj uslov, Gugl ¢e
preskakati na$ sajt kada sastavlja rezultate pretrage koje se desavaju na mobilnim
uredajima. Bilo bi apsolutno pogresno da se odlu¢imo da zanemarimo korisnike
mobilnih uredaja, jer ¢ak 58% svih pretraga dolaze upravo odatle.

Kako sve viSe raste upotreba pretrazivaca na mobilnim uredajima, sve vise se
razvija odvojena grana pod nazivom ,mobilni SEO“. Nastaju strategije i funkcionalnosti
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koje moramo preduzeti isklju¢ivo za mobilne verzije nasSeg sajta, a takode i metrike
koje se javljaju i kod desktop rac¢unara i kod mobilnih telefona ¢esto imaju drugacije
pragove tolerancije. Na primer, prihvatljivo vreme do prvog bajta na mobilnim
uredajima iznosi do 1,3 sekunde, a vreme potpunog ucitavanja moZe trajati i do 3
sekunde.
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3 Kopirajting (copywriting)

Kopirajteri (copywriters) su autori tekstova i sadrZaja sajta. [2] Kao takvi, oni
su sastavni i neophodni deo bilo kakve SEO strategije. Objasnili smo nekoliko faktora
rangiranja i objasnili kako Gugl kao pretraZivac koristi te faktore i ostale mehanizme
pri kreiranju rezultata pretrage. Do sada smo mogli da zaklju¢imo da se sve vrti oko
sadrZaja. Tacnije, oko podataka u sadrzaju i nacinu na koji su oni predstavljeni.
Naravno, sama sadrZina sadrZaja nije jedino Sto utiCe na optimizaciju sajta za
pretrazivace. Dizajn vebsajta, programerska reSenja, brzina ucitavanja stranica, sve su
to bitni elementi celokupnog iskustva. Ali, ne smemo da zaboravimo da posetioci ne
dolaze na na$ vebsajt zato Sto smo odabrali privla¢nu paletu boja ili zato Sto smo
upotrebili ,zalepljeni” (sticky) navigacioni bar preko kog uvek moZemo da odemo na
druge stranice. U nekoj izvesnoj meri, sve $to vredi na nasem vebsajtu jeste upravo
sadrZaj, odnosno kopi (copy). DZo Vitali (Joe Vitale), jedan od najpoznatijih svetskih
kopirajtera, isti¢e da nisu proizvod i kompanija ti koji prodaju na internetu, ve¢ upravo
kopi. Drugim rec¢ima, da bismo neuspeh pretvorili u uspeSnu prodaju, jedina izmena
koju treba da napravimo je upravo u kopiju. [10]

Kopi primarno oznacava sadrzaj koji je napisan za prodajne i marketinske svrhe.
Medutim, u Sirem smislu, bilo kakav sadrZaj moZemo smatrati kopijem, jer i jeste
poenta svakog blog posta ispromovisati nas vebsajt, vlasnika bloga kao uticajnu licnost,
proizvod/uslugu koju nudimo i sl. Odredeni broj SEO menadZera pravi razliku izmedu
kopija i obi¢nog sadrZaja, te tako prave razliku izmedu kopirajtera i pisaca sadrZaja
(content writers). Kako god, mi ¢emo se u ovom radu baviti kopirajtingom kao
profesijom i tehnikom - skupom tehnika - stvaranja internet sadrzaja. Time ¢emo
objediniti pristup svih autora sadrZaja, bili oni kopirajteri ili kontent-rajteri.

3.1 Tehnicki principi kopirajtinga

Ukoliko se setimo spiska koraka razvoja SEO strategije iz poglavlja 1.2, sam
kopirajting se odnosi na tacke 3 i 4 (pravljenje slicnog (ili boljeg) sadrZaja i stvaranje
yudice“ — hook). Ostale korake sprovodi SEO specijalista ili SEO menadZer. Naravno, u
jednoj manjoj kompaniji (ili na jednom blogu), to je neretko jedna ista osoba, ali ova
podela svakako postoji. Razlog za to je Sto se kopirajteri bave iskljucivo nastankom,
odnosno pisanjem sadrZaja. Kopirajtera ne (treba da) zanima dizajn naSeg sajta,
njegove funkcionalnosti i iskustvo posetilaca. On ne mora da ima bilo kakva tehnicka
znanja vezano za kodiranje sajta, bilo da je u pitanju bekend ili frontend.

Medutim, treba imati na umu da kada kaZemo sadrZaj, ne mislimo iskljucivo na
tekst koji se piSe. Tu spadaju i netekstualni sadrZaji, poput propratnih slika koje ¢e
komplementirati na$ tekst, pisanje scenarija za video priloge i po potrebi, snimanje
glasa za taj video. U slucajevima prodaje proizvoda (na primer, ukoliko se nas$ poslovni
model bazira na prodaji na Amazonovoj internet prodavnici), kopirajter moZe biti
zaduZen i za osmiSljavanje slika - Sta ¢e one i na koji naCin prikazivati. U takvim
situacijama, neophodno je marketinsko znanje vezano za fotografiju i Sta odredeni
prizor izaziva kod potencijalnih kupaca (primera radi, da li je za na$ proizvod
primereno predstaviti nasmejanu porodicu koja uZiva u rucku ili mladi par na prvom
sastanku). Slicno tome, kopirajter mora da bude u stanju da osmisli i prostorno
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organizuje infografike, iako ne mora da ima tehnicko znanje o tome kako se infografici
zapravo prave.

U ovom delu rada, mi ¢emo se fokusirati na tekstualni sadrzaj, $to je i ubedljivo
najraspostranjeniji oblik kopirajterskog posla. Za dobrog kopirajtera potrebna je doza
kreativnosti. Naravno, stil pisanja je znacajan, jer je potrebno da Citalac sadrzaja sve
vreme bude animiran i zainteresovan da nastavi sa ¢itanjem. Takode, neophodno je sve
informacije predstaviti dovoljno jednostavno da budu razumljive za ciljnu grupu kojoj
se pisac obraca. Ali, bitno je napraviti razliku izmedu pisaca-knjiZevnika i pisaca
sadrZaja. Internet sadrzaj nije knjiZzevnost i ne zahteva nekakav visok nivo umetnickog
dodira. Fjodor Dostojevski jeste mozda i najveci pisac svih vremena, ali bi verovatno
bio lo$ kopirajter, jer niko ne Zeli da klikne na link sa naslovom ,Kratak vodic o igricama
na mobilnom“ i da tamo vidi 500+ strana sadrZaja o alegorijskim porodi¢nim
problemima. Tokom pisanja, kopirajter ne treba da brine o stilskim figurama i lepoti
izraZavanja, ve¢ da njegov sadrZaj, prisetimo se, bude razumljiv, kredibilan i isporuciv.

Prikazacemo nekoliko ,postulata“ kojih jedan kopirajter mora da se drzi
prilikom pisanja svakog sadrZaja. Pokazacemo i kako se moZe pristupiti razlic¢itim
elementima i tipovima sadrZaja kako bismo postigli Zeljeni efekat - izazivanje
interesovanja, kako kod potencijalnih posetilaca naSe stranice, tako i kod samog
pretraZivaca.

3.1.1 Naslov

Po¢nimo od pocetka - naslov. Naslov je ubedljivo najbitniji element bilo kog
oblika sadrzaja. Pre nego Sto korisnici kliknu na na$ link, naslov je jedina tacka
komunikacije izmedu nas i potencijalnih posetilaca. Pritom, govorimo o SEO naslovu
(<title>, a ne <h1> tag), tako da, kao kopirajteri, mi imamo na raspolaganju samo 50-
60 karaktera da ,primolimo“ posetioca da klikne na na$ link, a ne neciji tudi. Pored toga,
naslov ima i funkciju da nam pomogne pri rangiranju za odredenu klju¢nu rec. Jasno je
da je zbog toga neophodno da se nasa primarna klju¢na re¢ nade u naslovu.

Ime naSeg sajta, odnosno brenda, moZe i ne mora da bude deo naslova. Po
pravilu, trebalo bi da ga koristimo iskljucivo ako je nase ime ve¢ poznato ciljnoj grupi
kojoj se obra¢amo i medu njom vazi za odreden autoritet.

Dalje, naslov tagode treba da sugeriSe i tip sadrZaja. Empirijski je dokazano da
ljudi (iz nekog razloga) oboZavaju da citaju liste na internetu. Ukoliko je na$ tekst
organizovan u formi liste, nas naslov obavezno treba da sadrzi broj stavki te liste (,,6
nacina da...“, ,15 alata za...“ i tome slicno).

Nakon toga, iskustvo je takode pokazalo da korisnici (i pretrazivac¢) nagraduju
naslove sa takozvanim modifikatorima. Razlog za to je Sto se vrlo ¢esto ti modifikatori
nadu i u samom upitu pretrage, te ih Gugl ,gura“ ¢ak i kada korisnik njih izostavi. Ti
modifikatori su ¢esto superlativi nekih priloga, ali oni isto mogu biti i obic¢ni atributi,
kao i vremenska odredba. Primeri naslova sa modifikatorom u kurzivu:

» Besplatni SEO alati

* Proverene tehnike seCenja avokada
= Kako kupiti stan u 2021

» Najbolje prodajne strategije
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» Najskuplji hoteli u Kanadi

Bitno je ista¢ti da modifikatore nikako ne smemo pomesSati sa
senzacionalistiCkim naslovima. [ako modifikatori imaju dozu senzacionalizma u sebi
(na osnovu Cega su neke strategije najbolje?), preterivanje moZe negativno da utice na
nasu optimizaciju. Svedoci smo toga da ve¢ godinama novinske kuce ne odustaju od
senzacionalizma, medutim, cilj kopirajtera, za razliku od novinara, nije puki klik (tzv.
hit).

Nemamo dokaze da to potkrepimo, ali moZemo s odgovornoscu tvrditi da
medijski ¢lanci sa takvim naslovima imaju previsok bounce rate. Kada stvaramo sadrZzaj
za internet, nas cilj je da posetilac taj sadrZaj zaista i konzumira (procita, odgleda itd).
Zelimo da ga taj sadrzaj edukuje i da u njemu stvori inicijativu da nacdini neku akciju,
bilo dali je u pitanju da procita jos neki od nasih sadrZaja ili kupi proizvod/uslugu koju
nudimo. Kad smo ve¢ kod podsticanja akcije...

3.1.2 Poziv na akciju

Pored samog izazivanja interesovanja za na$ sajt, nas sadrZaj ima jo$ jednu
znacajnu funkciju - treba da podstakne posetioca na akciju. Ta akcija je uvek nesto
konkretno - kupovina proizvoda, pla¢anje usluge, ostavljanje kontakt informacija,
otvaranje nove stranice itd. Ne treba da pretpostavimo da ¢e posetilac sam prepoznati
Zeljenu akciju i samoinicijativno je uciniti. Naprosto, ukoliko Zelimo od naSeg citaoca
da nesto ucini, treba to i da mu saopstimo.

Poziv na akciju (CTA) je direktno obracanje ¢itaocu naseg sadrzaja kako bismo
ga podstakli da ucini neSto po naSoj zamisli. CTA takode daje cilj naSem sadrzaju -
nismo ga napisali jer dobrosamari¢anski Zelimo da edukujemo nepoznate ljude.
Nudimo im informacije, ali i traZimo nesto zauzvrat. Obracanje je uvek u drugom licu
imperativa. Kao konzumenti internet sadrzaja, mi podsvesno ocekujemo da nam se
kaZe Sta se od nas ocCekuje i uglavnom ¢emo biti poslusni. NajceS¢i i najjednostavniji
oblici CTA su ,kupi sada“i,preuzmi odmah“ (,buy/download now").

CTA mozZe biti i sloZeniji, Sto je i poZeljno. Primer dobro napisanog poziva
izgleda ovako: ,Preuzmi ovu e-knjigu odmah bez ikakvih dodatnih troSkova!“ Zbog ¢ega
je ovo bolje od jednostavnog ,preuzmi odmah“? Dobar CTA treba da zadovolji naredne
stavke:

=  Hitnost - ,odmah“

* Jasnoca - ,ovu e-knjigu“

» QOtklanjanje strepnje - ,bez ikakvih dodatnih troskova“

* Predstavljanje vrednosti — dobijanje besplatne e-knjige

» Prikaz tipa akcije - ,preuzmi*

» Smanjivanje distrakcija - u tekstu ne treba da postoje nikakvi nepotrebni
linkovi, slike ili bilo Sta Sto bi odvuklo paznju

Kao $to moZemo primetiti, ,preuzmi odmah” ne ispunjava svih Sest ovih stavki
i imace manju uspesnost.
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3.1.3 Gomilanje klju¢nih reci (keyword stuffing)

O gomilanju klju¢nih reci smo ve¢ govorili, tako da se ovde necemo ponavljati
ponovnim objaSnjavanjem S$ta ono predstavlja i zbog Cega je osobina loSe napisanog
sadrZaja. Pored prekomernog ponavljanja jednog istog termina, pod gomilanje klju¢nih
reci spada i nepotrebno koris¢enje klju¢nih reci kojima tu nije mesto (na primer: ,U
ovom tekstu ¢emo govoriti o kupovini torbe za laptop, a najjeftiniji laptopovi u
Beogradu i najbolja tastatura za laptop nece biti tema.“).

Kako da znamo da li smo preterali ili je broj ponavljanja i dalje u granicama
prihvatljivog? Da to saznamo koristimo jednu metriku pod imenom gustina klju¢nih
reci (keyword density). Gustina prikazuje procenat upotrebe klju¢ne reci. Racuna se
tako Sto ukupan broj reci u kopiju podelimo sa brojem pojavljivanja klju¢ne reci (puta
100 ukoliko Zelimo da pretvorimo u procenat). Napomena: ako je klju¢na rec¢ ima vise
reci u sebi (,,torba za laptop“), ne ra¢unamo svaku pojedinacnu rec¢, vec je tretiramo kao
jednu instancu.

Dakle, ukoliko napiSemo tekst od 500 reci i upotrebimo nasu Kklju¢nu rec
jedanput, gustina ¢e biti 0,2%. Ocigledno, $to je duZi tekst, to imamo viSe prostora za
ponavljanje klju¢ne reci. [ako nema zvani¢nog praga za gustinu (Citaj: Gugl je nije naveo
u svojoj dokumentaciji), Yoast SEO navodi da se prihvatljiva gustina krece izmedu 0,5-
3 procenata. U principu, ako tekst piSemo prirodno i ne menjamo receni¢ne strukture
kako bismo ugurali klju¢nu re¢, gotovo sigurno ne¢emo imati problema sa gomilanjem.

3.1.3.1 Grupisanje kljucnih reci (keyword clustering)

Kad smo ve¢ kod teme upotrebe kljucnih reci, treba napomenuti tzv. grupisanje
klju¢nih reci. Naravno, gomilanje treba izbedi, ali gomilanje nam samo govori o
prekomernoj upotrebi jedne iste klju¢ne reci; ono nas ni na koji nacin ne limitira da
upotrebljavamo viSe klju¢nih reci. Kod grupisanja, bitno je prepoznati koje su to
klju¢ne reci koje moZemo staviti u jednu grupu (cluster), odnosno koje su to klju¢ne
reci koje idu zajedno. Pri tome ne mislimo na neki nas$ li¢ni dojam i zdravu logiku, ve¢
na ono Sto Gugl prepoznaje kao srodno.

U biti, grupisanje predstavlja prakti¢nu realizaciju semantickog SEO-a i
koriSc¢enje funkcije autopopunjavanja u samom sadrZaju. Primera radi, zamislimo da
piSemo tekst o gradevinskim zdanjima koje se nalaze u Srbiji. Gugl ve¢ zna koje su to
znamenite gradevine i njegovi paukovi Ce oCekivati da mi piSemo upravo o tome.
Ukoliko pretraZzimo ,gradevine u Srbiji“, Gugl ¢e nam sam dati listu znacajnih
gradevina, kao $to moZemo videti na slici.
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GO gle gradevine u srbiji %< | m Q

Q Cse [ Crmke @ Mane [)Bugeo B Bectw i Jow Mopewasara  Anatke

Structures/Cpbuja

g e A -
Asarckn BeorpahaHka Hotel Zlatibor leHexc Xpam Ceetor Manara BojHomeaw... Hotel MocnosHn

Topats Case AnGaHuja akagemvja Ambasador LeHTap
,Yuwhe*

https://sr.wikipedia.org » sr-ec » Cnmcak_Hajuwmx_cTp... ¥

Cnucak HajsuLmnx cTpyktypa y Cpbuju — Bukuneguja

BehuHa HajBuwmx srpaga y Cpbuju nsrpaheHo je y beorpagy. TpeHyTHO HajsuLwia je 3rpaja ...
3rpaga no BucKHM y Cpbuju je TBS Conutep. ABancki Topatb je ca cBojux 203 meTapa HajsuLie
3nake y Cpoumju. ... Hajsuwe rpaheBuHe Ha ceeTy.

https://sr.wikipedia.org » sr-ec » Kateropuja:MpafesuHe... v

Kateropwja:MpahesuHe y Cpbuju — Bukuneguja

MpaheeuHe Ha Kocosy 1 MeToxuju (7 K). = MpahesuHe y Bojsoaunu (5 K, 39 C). = MpaheBuHe
y Cp6uju no rpagosuma 1 onwruHama (20 K) ...

Slika 8. Gugl nam pokazuje kljucne reci koje moZemo da grupisemo sa nasom primarnom
klju¢nom reci

Dakle, ako nam je za tekst primarna klju¢na re¢ ,,gradevine u Srbiji“, nas sadrzaj
¢e biti bolje rangiran ukoliko iskoristimo i klju¢ne reci, Avalski toranj*, ,Beogradanka“,
»,Hram svetog Save“ itd. Na slici 8 moZemo primetiti da, osim hotela Zlatibor i
Ambasador, sve gradevine su iz Beograda i mozda bi bilo smislenije da ,proSaramo”
svoj izbor. Ali, imajmo u vidu da treba da pomognemo Guglu da odabere bas$ nas za
pojavljivanje na prvom SERP-u, tako da nije pogresno iskoristiti mahom beogradske
gradevine.

3.1.4 Vaznost istrazivanja

Kvalitet istrazivanja, odnosno nivo truda koji unesemo u istraZivanje koje
prethodi izradi teksta je klju¢an za dobro rangiranje teksta. Korisnici Gugla koriste Gugl
zbog jednog jedinog razloga - da bi nesto saznali. Ako Zelimo da kliknu na nas$ link, mi
moramo da im pruZimo to Sto traZe. Dakle, na$ sadrZaj mora da sadrzi obiman broj
informacija koje su relevantne za temu. Pored toga, te informacije moraju biti ispravne,
odnosno proverene. Ako navodimo neku statistiku, treba da linkujemo stranicu sa koje
smo tu informaciju preuzeli (primetimo ovde da gradenje linkova moze biti i pasivno).
Ta stranica ne treba da bude bilo koja, ve¢ neka znacajnog autoriteta. OpSte je poznato
da Vikipedija, koliko god da je popularna, nije nau¢no prihvacen izvor informacija.
Samim tim, potkrepljivanje nekog podatka Vikipedijim ¢lankom nije dovoljno dobra
referenca. Naravno, ne mora svaki pojedinacni podatak da bude linkovan. U praksi,
trebalo bi da radimo to samo sa statistikom koju smo nasli na nekom ,zvu¢nom* sajtu
(Forbes, Deloitte, zvani¢ni sajtovi vladinih organizacija i sli¢no).

Iz istog razloga, potrebno je da osiguramo da su sve statistike i informacije
nevedene u tekstu aZurne. Naprosto, neke stvari koje su istinite danas nece to biti i u
buduénosti. Da je ovaj rad napisan pre desetak godina, mi bismo hvalili gomilanje
klju¢nih reci i predstavili bismo ga kao klju¢nu stavku pri pisanju sadrZaja za dobijanje
visokog ranga od strane Gugla. Shodno tome, bitno je da proveravamo da li su
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informacije koje smo naveli i dalje aktuelne. Tu spadaju i informacije ranije napisanih
tekstova. Na primer, ukoliko imamo neke stranice koje smo objavili pre nekoliko
godina, a koje ljudi i dalje posecuju, neophodno je da revidiramo tekstove s vremena
na vreme i po potrebi menjamo neke delove sadrzaja.

3.1.5 Glas brenda (brand voice)

S obzirom da je u pitanju diplomski rad, u ovom tekstu koristimo formalni
(administrativni) stil pisanja i obra¢amo se u prvom licu mnozine. Bilo bi neprikladno
da se Citaocu ovog rada obracamo direktno, u drugom licu jednine, a takode nije
smisleno da upotrebljavamo kolokvijalne izraze, sleng i ostale neformalnosti. Kada bi
ovaj rad sadrZao sleng u sebi, to bi uticalo na celokupan utisak o radu i umanjilo bi
njegov kredibilitet.

Imaju¢i to na umu, mozemo zakljuciti da je stil kojim se obracamo nasSim
posetiocima i kojim predstavljamo sadrzaj izuzetno bitan za ostvarenje ispravne
komunikacije. U Sirem smislu, glas brenda predstavlja ,nacin na koji se brend obraca
potroSacu [koji nastaje] nakon profilisanja brend identiteta.” [11] Dakle, pre nego Sto
poctnemo da piSemo neki sadrzaj, moramo da definiSemo ton obracanja i nacin
komunikacije sa naSom ciljnom grupom - treba da odredimo glas brenda. Ovde ne
treba da nas zavara termin ,brend“; ukoliko zvuci previse korporativno, mozemo ovaj
deo nazvati sa ,glasom vebsajta“, ali svodi se na istu stvar.

Da li ¢emo pisati formalno ili kolokvijalnim stilom? Da li ¢emo se obracati
direktno u prvom licu jednine, tako ostvaruju¢i odredenu prisnost, ili ¢emo koristiti
bezli¢ne konstrukcije? (Napomena: engleski jezik ne trpi pasiv kao srpski. ,Smatra se“
je potpuno prihvatljivo kod nas, ali ako piSemo na engleskom, upotreba pasiva - It is
believed“ - ¢e zvucati rogobatno i smanjice Citkost sadrzaja.) Kopirajter nije taj koji
odreduje glas brenda, ve¢ to radi marketing menadZer. Posao kopirajtera je da ga se
striktno pridrzava. Stilska fleksibilnost postaje pogotovo znacajna kod kopirajtera koji
rade za neku content agenciju jer se razliCiti klijenti obracaju razli¢itim glasovima.

3.1.6 Izbegavanje redundantnosti

Sa strane tehnike pisanja internet sadrzaja, slicno glasu brenda je i izbegavanje
redundantnosti. Jedan od preduslova za precizno definisanje glasa brenda pri pisanju
internet sadrZaja je i jasno odredivanje ciljne grupe. Kada piSemo neki tekst, moramo
da imamo na umu kome se tatno obra¢amo i koji je njihov nivo upoznatosti sa datom
temom. Ako pravimo sadrzaj o nekim tehnickim stvarima, koji nivo ekspertize je
potreban za razumevanje naSeg teksta? Na primer, ako piSemo tekst o pravljenju
mati¢nih ploca, da li moramo detaljno da objasnjavamo $ta su slotovi i pinovi ili ¢emo
preko toga samo preci, podrazumevajuci da nas Citalac to ve¢ zna? Ovaj segment je jako
bitan. Prosto, pocetnik nece razumeti o ¢emu govorimo bez pojaSnjenja osnovnih
stvari, a sa druge strane, neko ko je ekspert ¢e se dosadivati Citanjem teksta o
elementarnim delovima, te nece procitati tekst do kraja i sprovesti Zeljenu akciju.

Kao $to smo naveli ranije, internet sadrZaj mora da bude koncizan i da predstavi
samo informacije koje su potrebne za razumevanje zadate teme. Tacnije, potrebne su
samo one informacije koje ¢e pruziti odgovor/reSenje na dato pitanje/problem
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(korisnicki upit pretrage). Redundantnost direktno utice na citkost sadrzaja, povecava
bounce rate i smanjuje vreme provedeno na sajtu, kao i broj otvorenih stranica. Samim
tim, opadaju naSa ocena u ofima pretraZivaca i stopa konverzije (pod konverzijom
ovde smatramo bilo kakvu akciju koja je za nas znacajna - pozitivan odgovor na nas
CTA).

Redundantnost je Cesto tesko zaobic¢i. Ako SEO menadZer zacrta da neki tekst
treba da ima 2.000 reci, a mi ne pronalazimo dovoljno informacija u toku istrazivanja,
vrlo je lako podleci lakSem reSenju, a to je punjenje teksta i razlaganje jednog podatka
na nekoliko recenica (fluffing). OCigledno je zaSto ¢e ovo negativno uticati na uc¢inak
naseg sadrzaja.

3.1.7 Prodajne stranice (landing pages)

Za razliku od vidova sadrzaja o kojima smo do sada govorili, prodajna stranica
ne treba da odgovori na neki korisnicki upit. Nasuprot tome, ovde treba da
predstavimo sebe kao kompaniju/licnost, odnosno, treba da objasnimo posetiocu
naseg sajta zaSto i kako ¢e njegov Zivot biti bolji ako izdvoji nov€ana sredstva za nas
proizvod ili uslugu. Kao takve, prodajne stranice su Skolski primer kopija.

Poenta prodajne stranice jeste da navede potencijalnog klijenta da nacini akciju.
Postoje dva klju¢na motiva zbog kojih se ljudi odlu¢uju da preduzmu neki korak, a to
su bol i zadovoljstvo. Pritom, bol je mnogo uspes$niji motivator od zadovoljstva. [10]
Drugim rec¢ima, posetioca naseg sajta moZemo dovesti do ¢ina akcije ili udaranjem ili
kla¢enjem Sargarepe ispred glave, s tim $to ¢e udarci biti mnogo efektniji. Sta ovo znaci
u praksi? Pisanjem kopija, mi treba da objasnimo ¢itaocu kako ¢e €injenem odredene
akcije ili posti¢i neko zadovoljstvo ili odagnati neki bol (problem). U klasi¢cnom
marketingu, postoji poznata formula predstavljanja proizvoda, AIDA, koja se zasniva
na izazivanju paznje, interesovanja, stvaranje Zelje i preduzimanja akcije (attention,
interest, desire, action). U svetu kopirajtinga, ta formula izgleda malo drugacije i
moZemo je nazvati 4P:

1. Problem

2. Obecanje (promise)
3. Dokaz (proof)

4. Cena (price) [10]

Prvi korak je prikazivanje problema. Ovo nam pomaZe da se direktno obratimo
nasoj ciljnoj grupi i stvorimo kod potencijalnih klijenata utisak da u potpunosti
razumemo njihovu bol. Predstavljanje problema zavisi od onoga $ta prodajemo. ,Zeli$
da smrsas, a nikako ne uspevas?“ moze biti jedan prikaz problema ako se nasa prodajna
stranica bavi preparatom za mrSavljenje ili nekim nac¢inom ishrane.

Kod predstavljanja obecanja, treba da saopStimo Citaocu Sta ¢e tatno postici
nasSim proizvodom i kako ¢e do¢i do Zeljene promene. Tacnije, treba precizno
predstaviti metodu kojom ¢emo resSiti problem iz prve tacke. Ali, moramo racunati da
gotovo sigurno ovo nije prvi proizvod tog tipa (recimo, nacin ishrane) s kojim se na$
Citalac susrece. lako smo probudili njegovu paznju i interesovanje, on i dalje nije u
potpunosti ubeden u nasSu ,pricu“. To je pogotovo naznacCeno cinjenicom da o
odredenom proizvodu ¢ita na internetu. Samim tim, nivo skepticizma automatski raste.
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Zato je treci korak krucijalan - dokazivanje da je ono Sto mi nudimo upravo ono Sto
njemu treba i Sto Ce reSiti njegove muke.

Najces¢i oblici predstavljanja dokaza su:

= Garancija - ,Ako ne bude Zeljenih rezultata u prvih 30 dana, vratamo

novac!
= Strucna podrska -,9 od 10 zubara predlaZe nasu zubnu pastu”
= Svedocanstava drugih korisnika (testimonials) - ,Preko 20.000

zadovoljnih korisnika je ve¢ reSilo svoj problem!”

lako nikome nisu strana laZna svedocanstva, ne bi trebalo da se bavimo
laziranjem dokaza. Ukoliko ne moZemo nasim klijentima da ponudimo nijedan od gore
navedenih dokaza, on ne mora da bude konkretan, ali mora da bude napisan tako da ¢e
dotadi i drugi ljudski motivator - zadovoljstvo. Na primer: ,Nase masaZe su toliko
opustajuce da Cete zaspati za naSim stolom.”

Na kraju, dolazimo do cene. Ovde traZimo ono Sto Zelimo. Ako su i dalje na nasoj
prodajnoj stranici, to znaci da su zainteresovani za na$ proizvod. Pod ,,cenom“ ne
mislimo isklju¢ivo na novcana sredstva, ve¢ na tu akciju koju Zelimo da nacine. U ovom
delu piSemo na$ CTA. Na primer: ,Da saznate sve o nasoj dijeti, ostavite svoju me;jl
adresu i mi ¢emo Vam poslati detalje!“ Ovde, ,cena“ je ostavljanje mejla.

Ovarazrada je napravljena za nacin prodaje kad se fokusiramo na bol kao glavni
motivator. Ako Zelimo da nasi Klijenti budu motivisani zadovoljstvom, izostavljamo
prvi korak (predstavljanje problema) i krecemo od obecanja.

Kao $to moZemo primetiti, pisanje prodajne stranice se fokusira u potpunosti na
korisnika i nacine kako ga moZemo pridobiti da nac¢ini odredenu akciju. Shodno tome,
SEO strategija i faktori rangiranja su sekundarni. Kao $to sam naziv na engleskom kaze
(landing page), ovo je stranica na koju korisnici ,slecu” i oCekivano je da ne klik¢u tu

pa su spremni da Citaju prodajni kopi.

Sto se ti¢e duZine kopija, ne postoji neko zvani¢no pravilo, ali ne treba da se
usteZzemo od pisanja dugackog teksta. Ako su Citaoci zainteresovani, ne¢e odustati
samo zbog toga Sto je prodajni tekst predugacak. Naravno, duzina zavisi od onoga Sto
nudimo i koliko informacija treba da predstavimo. Ljudi ¢e citati dokle god im je
interesantno (setimo se Dostojevskog). Dva generalna pravila kod odredivanja duZine
glase:

= Sto vecu cenu traZimo, moramo vise reci napisati;
= Sto viSe kaZemo, viSe ¢emo prodati. [10]

3.1.8 Pisanje promotivnih mejlova

Na kraju, imamo pisanje promotivnih mejlova. Kao i prodajne stranice, mejlovi
nisu deo samog SEO menadZzmenta. Promotivni mejlovi pripadaju internet marketingu
(tacnije, mejl marketingu), ali je to svakako posao kopirajtera i jedan od sastavnih
delova kopirajtinga.

Prilikom pisanja mejl kopija, moramo imati u vidu da je vecina ljudi zasi¢ena od
primanja promotivnih mejlova. Ako reSe da otvore takav mejl, moramo im probuditi
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paznju odmah. Prema Vitaliju, tokom C(itanja promotivnih mejlova, ljudi sebi
postavljaju tri pitanja: ,Koga briga?“ ,Pa Sta?“ ,Sta ja imam od toga?“ Ako Zelimo na$
mejl da uspe, moramo odgovoriti na ova pitanja. Citaoce naseg mejla ne zanima $ta mi
mislimo o bilo ¢emu i zaSto nama znaci da on procita nas mejl. Njih zanimaju samo
njihove Zelje i htenja, i da li ih briga za ono $to nudimo. Sve i da se poklapaju njihove
Zelje sa onim Sto mi nudimo, pa Sta? Zbog Cega je nas mejl vredan citanja, da li im
nudimo nesto zaista interesantno i posebno? Treba da pokaZemo zasto je to tako. I na
kraju, moramo da im objasnimo kako ¢e ta¢no oni profitirati ako nacine Zeljenu akciju.

Slicno prodajnim stranicama, i promotivni mejlovi zahtevaju akcije koje su
motivisane bolom ili zadovoljstvom. Medutim, fokusiranje na zadovoljstvo je vrlo retko
u mejl marketingu. Jedna od najuspesnijih (samim tim i najpopularnijih) formula za
pisanje mejlova je PAS (pain - agitation - solution) koji se fokusira na tri elementa: bol,
uznemiravanje, resenje.

U prvom koraku treba predstaviti izvor bola odnosno problem koji nasa ciljna
grupa ima. Ovaj korak je identi¢an prvom koraku iz prethodnog poglavlja te ga ne¢emo
ponovo objaSnjavati. Drugi korak, korak uznemiravanja, je drugaciji. Ovo je vrlo
delikatan deo mejl kopija i uglavnom je prelomna tacka izmedu konverzije i slanja
mejla u dubre. U ovom koraku treba ,sipati so na ranu“ korisnika. Treba izazvati
povecanje osecaja bola i proizvesti emociju. Dobro napisano ,,uznemirenje“ ¢e stvoriti
osecaj hitnosti kod potencijalnog kupca. Medutim, lako je prenagliti i preterati u ovom
delu. Iako treba da izazovemo emociju kod ¢itaoca, ne Zelimo da ga iziritiramo svojim
mejlom i time proizvedemo kontraefekat.

Nakon toga, bitno je predstaviti reSenje problema. Ako smo uspeSno sastavili
prva dva dela, Citalac ¢e se podsetiti koliko mu odredeni problem smeta i bi¢e spreman
da ucini nesSto povodom toga. U tom trenutku nastupamo mi, to jest, na$
proizvod/usluga, nas blog, nase Stagod.

U poslednje vreme, pojavio se sloZeniji oblik ove formule koji se naziva PASO
(pain - agitation - solution - outcome). Dakle, na kraju, osim samog reSenja, treba da
dodamo i ishod (rezultat) koriS¢enja naSeg reSenja. Ishod bi trebalo da bude
potkrepljen nekim dokazom (recimo, svedocCanstvo drugih korisnika).

Na kraju, treba se pozabaviti i dizajnom samog mejla. Potencijalni klijenti mnogo
bolje reaguju na dizajnirani mejl nego na puki tekst koji je samo otkucan i poslat.
Takode, empirijski je pokazano da je CTR mnogo veci ukoliko se graficki dizajnira neko
dugme koje ¢e odvesti korisnika na prodajnu stranicu. Treba izbegavati koriS¢enje
obi¢nog hiperlinkovanog teksta. Sledeca slika prikazuje dva promotivna mejla. Drugi je
lepo dizajniran, dok prvi ne mami ¢itaoca da nacini ikakvu akciju.
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Zakljucak

Gugl nikada nije podelio svoju statistiku i podatke vezane za pretragu. Medutim,
procene govore da se u svakoj sekundi na Guglu dogodi izmedu 63.000 i 70.000
pretraga iz svih delova sveta (uz par drzava izuzetaka). Sli¢ne, od Gugla nepotvrdene,
procene kazuju da je oko 15% svih pretraga jedinstveno. To znaci da vlasnici
vebsajtova svake sekunde mogu potencijalno da ostvare veliki broj poseta, pogotovo
ako uspeju da prepoznaju neku niSu u koju spadaju i te jedinstvene pretrage (kojih je,
dakle, 9.450-10.500 svake sekunde).

Ovo su obimne brojke. Zahvaljuju¢i njima, Gugl, kao kompanija, danas vredi
preko jednog biliona (trillion) americkih dolara. Alj, ne treba da se fokusiramo na jednu
kompaniju. Ove brojke (i internet uopste) su donele tektonske poremecaje u svetskom
drustvu. Pre 30 godina, radna mesta poput kopirajtera i SEO menadZera nisu postojale.
Ljudi se nisu borili za paZnju internet korisnika i nisu ni sanjali koliko truda ¢e ulagati
zarad samo jednog klika.

Danas moZemo posmatrati pretrazivac kao steciSte vebsajtova i kompanija, kao
neki ogromni globalni bazar na kojoj hiljade i hiljade vlasnika sajtova vuku za rukav
ljude koji bi samo da saznaju koja je najviSa zgrada u Evropi i kad je roden Napoleon.

Kako je rastao broj zainteresovanih za informacije i broj onih koji su te
informacije nudili, nije viSe bilo dovoljno samo povuéi nekoga za ruku i viknuti na njega
da poseti na$ sajt. Gugl je uvideo da mora da pronade nacin na koji ¢e svojim
korisnicima prikazivati isklju¢ivo informacije od interesa i osigurati da su te
informacije istinite i relevantne. Tog trenutka je krenula trka SEO pacova.

PretraZivac svojim automatizovanim algoritmima skenira internet i sadrzaj koji
se nalazi na njemu, indeksira vebsajtove i cuva ih u svojoj bazi. U trenutku kada neko
nacini pretragu, Gugl tacno zna koje sajtove i koje stranice da predloZi. Kako ima preko
milijardu stranica koje na bolji ili lo$iji na¢in odgovaraju na zadatu temu, Gugl je stvorio
faktore pomoc¢u kojih rangira rezultate. Time je nastala potreba za optimizacijom
sajtova. Nastala je i potreba za kopirajterima, profesionalnim stavarocima internet
sadrZaja €iji rad se bazira na tome da zadovolje te faktore rangiranja.

Danas postoji preko 200 faktora rangiranja i oni nisu fiksni ve¢ konstantno
evoluiraju. Taman se SEO menadZeri naviknu na jedan pristup i pronadu strategiju koja
funkcioniSe, a Gugl reSi da izmeni postavke i sve poremeti. Zarad uspesSnog poslovanja
koje je bazirano na organskom SEO-u, neophodno je konstantno drzati korak sa
izmenama pretrazivaca. Ovaj rad je predstavio stanje SEO-a i kopirajtinga sa sredine
2021. godine. Za vec¢ koju godinu, podaci i tehnike prikazane u ovom radu ¢e postati
nerelevantne. Naravno, neke stvari ¢e uvek ostati iste, ali njihova vaznost Ce varirati.

Pored obradenih tema u ovom radu, zainteresovanim stranama predlazemo da
se pozabave SEO alatima. Posao SEO menadZera je umnogome olakSan postojanjem
ovih alata koji stavljaju na jedno mesto potrebne informacije pri izradi strategije.
Takode, oni nam ukazuju na nacine na koje moZemo da se pozicioniramo, poput saveta
pri odabiru kljucnih reci. Neki od SEO alata koji zasluZuju pominjanje u ovom radu su
Ahrefs, SEMrush, Yoast SEO, Google Keyword Planner, Google Search Console, Google
Analytics i Hunter.io.
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