Skripta - zimski semestar 2026./27.

Sara Brkani¢ 4 ECTS 26-222-0077

Rokovi
Listopad 2026.

25.10. m Projekt 1 (SEO checklista) + DZ1 (Juicefast keyword research) predaja

ned 23:59 Predaja u Drive mapu [0ZT26][grupa]. Kasna predaja nosi ® bodova.
Studeni 2026.

2.11. m Zadana DZ2 (Content SEO) zadano

pon Rok je 29. 11.

8.11. m Projekt 2 (keyword research + on-site optimizacija) predaja

ned 23:59 Isti klijent kao u Projektu 1, pet stranica.

16.11. m Zadan Projekt 3 (link building) zadano

pon Rok josS nije objavljen.

16.11. - MPM m - Prijave meduispita na Infoeduki ispit

pon Otvaraju se oko tjedan dana prije meduispita.
23.11. JGRi (wev Y [ERSVESIEl Meduispiti ispit
do 29. 11. Tocan dan po predmetu je na Infoeduki. CRM pokriva P1-P9.

29.11. [EZ3) pz2 (Content SEO) predaja
ned 23:59 12 + I3, 6 bodova.

Sije¢anj 2027.
25.1. - MPM m - Ispitni rokovi ispit

do7. 2. Prijava ispita na Infoeduki je obavezna.



Kako je slozen predmet

Optimizacija za trazilice (SEO, search engine optimization) uci kako web
stranicu uciniti vidljivom u organskim rezultatima Googlea: od provjere stanja
weba, preko istrazivanja kljucnih rijeci, do konkretnih prijedloga za svaku
stranicu. Predmet je izrazito praktiCan — gotovo sve sto radi$ na vjezbama
ponovno radis za svog projektnog klijenta.

Ishod: I1-16 (pregled) - Izvor: OB str. 2-12, V1 slajd 3 (s biljeSkama), V4 slajdovi 4-6, PR1, PR2

Izvori u ovoj skripti

Oznaka Materijal Sto je unutra

OB 0ZT26_Obveze_na_kolegiju (PDF) ishodi, bodovi, ocjene, pravila

P1 Predavanje 1 - Uvod u SEO (HR) trazilice, rangiranje, on-site i
tehnicki SEO

P2 Predavanje 2 - Keyword Research (EN) istrazivanje klju¢nih rijeci,

namjera, kanibalizacija

Vi Vjezbe 1 - Uvod u SEO i SEO checklist + predlozak SEO checklist (Projekt 1)
0ZT26_V1_SEO Checklist.docx

V2 Vjezbe 2 - On-site SEO + predlozak OZT26_V2_Tech audit &  audit stranica
On-site SEO.xlsx

V3 Vjezbe 3 - Keyword research (HR i EN verzija) + predlozak istrazivanje kljuc¢nih rijeci (DZ 1)
0ZT26_V3_Keyword research.xlsx

V4 Vjezbe 4 - Optimization (HR i EN verzija) + predlozak on-site optimizacija (Projekt 2)
0ZT26_V4_0On-Site Optimization.xlsx

PR1, Upute za Projekt 1 i Projekt 2 (docx) kriteriji klijenta i opseg
PR2

Ciljiishodi
Sluzbeni cilj predmeta (OB str. 4): nauciti tehnike i metode optimizacije stranice za trazilice

koristeci SEO alate za pristup, analizu i tumacenje podataka te pronalazenje korisnih uvida,

i primijeniti optimalne tehnike prema zadanim ciljevima.



Ishod Minimalno (jednostavnim rije¢ima)

Gdje se boduje (V4 sl. 6)

1

12

I3

14

I5

I6

Za 14-16 izvori joS ne navode zadace; te teme dolaze kasnije.

procijeniti kakav uc¢inak ima pozicija u organskim rezultatima i
gdje je trazilica u korisnickom putovanju

primijeniti tehnike optimizacije na stranici (on-page / on-site)

primijeniti tehnike optimizacije izvan stranice (off-site)

predloziti plan izgradnje poveznica (link building) prema trzistu,
publici i ciljevima

istraziti trendove, predloziti arhitekturu podataka i optimizaciju
sadrzaja

analizirati podatke iz viSe SEO alata i predloziti napredne
tehnike

Kako se dolazi do ocjene

Raspodjela 100 bodova (0B str. 10)

Ispit (meduispiti)

Individualni projekt [ ]
Domade zadade [ ]

ukupni zbroj ne spasava ishod u kojem si ispod 50 %. Ishod koji padne$S mozesS ponovno

polagati na sljedec¢em roku.

Projekt 1 (SEO checklist), DZ 1
(keyword research)

Projekt 2, DZ 2

DZ 2, Projekt 3 (Link Building
Strategy)

Svaki ishod na ispitu nosi 11 bodova — ispit pokriva svih Sest ishoda.

Moras skupiti najmanje 50 % bodova u svakom ishodu zasebno (OB str. 9). Dobar

¢ Ocjene (OB str. 11): do 50,00 = 1; 50,01-58,00 = 2; 58,01-75,00 = 3; 75,01-92,00 = 4,
92,01-100 = 5.

Rad predan nakon roka ne ocjenjuje se (OB str. 13).

upisa (OB str. 12).

Pravilo 3 + 1: najviSe Cetiri izlaska na ispit, a predmet moras poloziti u 12 mjeseci od



tablica bodova po ishodima (OB str. 10) ne zbraja se — retci ne daju svoj MAX (npr. 14:
11+ 3 + 2 = 16, a piSe 18), a zbroj MAX stupca je 102, ne 100; pravu raspodjelu po

ishodu potvrdi kod predavacice.

Kako su zadaci povezani

Svi zadaci rade se na istom klijentu kojeg sam odaberes$ (PR2: ,radite na istom klijentu
tijekom cijelog kolegija“). Svaki korak koristi rezultate prethodnog (V4 sl. 4):

1 Projekt 1 - SEO checklist
analiza weba, podrucja za poboljSanje (I1)

Z DZ 1 . Keyword research
vjezba na Juicefastu (I1)

3 Projekt 2 - KW research + on-site optimizacija
tvoj klijent, 5 stranica (12)

A obz2
uz temu Content SEO (I2 + I3)

5 Projekt 3 - Link building strategija
(I3)

rok za Projekt 2 u izvorima se ne slaze — uputa PR2 i slajdovi V4 (sl. 20) navode
razlicite datume. Vrijedi datum na naslovnici skripte; ako nisi siguran, pitaj

predavacicu.

Na $to predavacica stavlja naglasak

BiljeSke uz V1 (sl. 3) kazu da je predmet ,malo laksi“ od MNTIOM-a i IAUDM-a: predavanja

su svaka dva tjedna, a zadace su manje prakticne — istrazujes uspjesSne prakse i razmisljas



kako ih primijeniti na klijenta. Vjezbe su istaknute kao bitne jer se na njima prolaze

predlosci koji ti trebaju za projekt. Zato ova skripta za svaki predlozak objasnjava stupac po
stupac.

Kako predajes radove (V1 sl. 3)

Napravi Google Drive mapu nazvanu [0ZT26] [grupa] PREZIME IME .

Unutra podmape 01 LABS, 02 HOMEWORKS , @3 PROJECT (slajd kaze ,Cetiri podmape®,
a navodi tri).

Podijeli mapu s adresu profesorice sa slajda V1 (sl. 3) s pravom uredivanja
(editor).

Za vjezbe i zadace koristi Google Docs i Sheets; za prezentacije bilo koji alat.

Pravilo o umjetnoj inteligenciji (V3 sl. 17)

Al smije pomo¢i

smisljanje ideja za kljucne rijeci, varijacije, grupiranje srodnih rijeci, razumijevanje namjere
pretrazivanja, provjera i poboljSanje tvog istrazivanja

Al ne smije

napraviti zadatak umjesto tebe, izmisljati metrike kljucnih rijeci, zamijeniti stvarno istrazivanje —
rad koji je u cijelosti generirao Al ne ocjenjuje se

sto tek dolazi

Materijali za ove teme jo$ nisu stigli; poglavlja ¢e se dodati kad stignu.

e Vjezbe (V4 sl. 6): SEO & Buyer's Journey - Content SEO - Web Implementation - SEO
Semantics.

¢ Predavanja (OB str. 6): Offsite SEO - Technical SEO - Optimiziranje stranice - Stvaranje

SEO strategije - Kontrola, analiza i reporting. (Osnove on-site i tehnickog SEO-a vec su u
P1.)

e Obvezna literatura (OB str. 7): Enge i sur., The Art of SEO (3. izd.), te Moz, Search Engine
Watch, Google Analytics Support i Google Webmasters.



Naispitu

Na ispitu

Izvori ne kazu Sto toc¢no ulazi u meduispit. Iz tablice bodova jasno je samo da ispit

nosi 11 bodova po svakom od Sest ishoda i da u svakom ishodu treba 50 %.

Provjerise

Imas 80 bodova ukupno, ali u I3 si skupio 40 % bodova. Jesi li polozio?

Ne. Uvjet je najmanje 50 % u svakom ishodu (OB str. 9). I3 ponovno polazes na sljedecem

roku.

Zasto je vazno da u Projektu 1 odaberes dobrog klijenta?

Jer isti klijent ostaje do kraja kolegija (PR2): na njemu radi$ keyword research, on-site

optimizaciju i kasnije link building.

Sto smijes, a $to ne smijes raditi s ChatGPT-om ili Claudeom u zada¢ama?

Smijes: ideje, varijacije, grupiranje, razumijevanje namjere, provjeru. Ne smijes: dati Al-ju
da napravi zadatak ili da izmisli metrike. Potpuno AI-generiran rad se ne ocjenjuje (V3 sl.
17).




Uvod u SEO: tratilice,
rangiranje, on-
site | tehnicki SEO

Prvo predavanje postavlja temelje: zasto je organska vidljivost vrijedna, kako

Google pronalazi, sprema i rangira stranice, te koji elementi na samoj stranici
(URL, title, naslovi, meta opis) i ,iza scene* (robots.txt, canonical, redirect,
brzina) pomazu trazilici da te razumije. Sve kasnije vjezbe provjeravaju upravo
te elemente.

Ishod: I1, 12 - Izvor: P1 slajdovi 3-61 (s biljeSkama predavacice), V1 slajdovi 4-10

Zasto se uopce baviti SEO-om

Uloga trazilica (P1 sl. 4, izvor- BrightEdge, Sparktoro)
online iskustava poéinje trazilicom NG 68%

prometa na webu dolazi iz

| 537%

organskih rezultata

globalnog prometa ide preko
Google pretrage, Slika i Karata

Tri zakljucka iz biljeski:
e Korisnik svoj digitalni put najéesce pocinje pretragom — prije nego Sto uopcée dode u

kontakt s brendom.

e Organski rezultati su oni za koje se ne placa oglas. Dobra pozicija dovodi relevantne

posjetitelje bez placanja svakog klika.

e SEO nije samo klasi¢ni popis rezultata: ovisno o poslu, vazni su i Google Slike i lokalna

pretraga (Karte).

Predavacica SEO sazima ovako: SEO povezuje namjeru korisnika (search intent) s

relevantnim sadrzajem koji posao nudi.



Sto je SEO, a Sto SEM

SEO (optimizacija za trazilice)

tehnike koje pomazu stranici da ostvari bolju poziciju u organskim (,prirodnim“) rezultatima
i tako postane vidljivija ljudima koji traze njezine proizvode ili usluge (P1 sl. 5, izvor
HubSpot).

SEM (search engine marketing)
marketing na trazilicama: obuhvaca organsko pretrazivanje (SEO) i placeno oglasavanje
(PPC / Search Ads) (P1 sl. 6).

organski rezultati (SE0)

pojavljuju se zbog optimizacije i procjene trazilice; ne placa se klik ni pozicija; rezultat nije
zajamcen

Plaéeni rezultati (PPC)

oglasi za koje oglasivac placa prikaz ili klik, najéesce kroz Google Ads

V1 (sl. 6) kaze da SEM obuhvaca i placene i organske rezultate. P1 (sl. 6) dodaje da se
danas u praksi ,SEM* Cesto koristi samo za plac¢eno oglasavanje. Na ispitu navedi
oboje: Siru definiciju i danasnju uporabu.

BiljeSke uz sl. 5 naglasavaju tri stvari:

e SEO nije samo ubacivanje kljucnih rije¢i — ukljucuje sadrzaj, strukturu, tehnicku
ispravnost i korisni¢ko iskustvo.

e Cilj nije najviSa pozicija sama po sebi, nego vidljivost pravim korisnicima kad traze
nesto relevantno.

e SEO ne jamd¢i poziciju. Mozes$ povecati vjerojatnost dobre vidljivosti, ali konacno
odlucuje trazilica.

V1 (sl. 4) to kaze Saljivo: ,Najbolje mjesto za sakriti truplo je druga stranica Google
rezultata“ — tamo gotovo nitko ne gleda.



SEO je kontinuiran i kumulativan proces

Nema Carobnog rjeSenja ni precaca (P1 sl. 7). Trazilice se mijenjaju, konkurencija objavljuje

novi sadrzaj, korisnici mijenjaju ponasanje. Zato je SEO krug koji se ponavlja:

1 Analiza
trenutno stanje weba

Z Prilike

Sto se moze poboljsati

3 Optimizacija
sadrzaj i tehnicki elementi

‘I Praéenje
Google Search Console, analitika

5 Prilagodba

strategije prema rezultatima

O ciklus se ponavlja

Primjer
biljeske sl. 7: odlican, optimiziran blog ¢lanak ne¢e odmah biti prvi. Google ga mora

razumjeti, usporediti s drugim stranicama i kroz vrijeme skupiti signale o kvaliteti i

relevantnosti.

Kako rade trazilice

Google ne pretrazuje cijeli internet u trenutku kad upiSe$ upit. Stranice unaprijed otkriva
i obraduje automatiziranim programima — web crawlerima (botovima, npr. Googlebot) — i
sprema ih u svoj indeks (P1 sl. 9-11).



1 Crawling (pretrazivanje weba)

Googlebot kreée od popisa poznatih URL-ova i sitemap datoteka, prati poveznice i trazi nov
ili promijenjen sadrzaj

2 Indexing (indeksiranje)

Google renderira stranicu, analizira sadrzaj i signale te odlucuje hoce li je spremiti u indeks
— golemu bazu podataka

3 Ranking / serving (rangiranje)
kad korisnik pretrazuje, algoritam iz indeksa bira rezultate koji najbolje odgovaraju upitu

Kljuéno

ako Google ne moze pristupiti stranici, ona se ne moze normalno pojaviti u

rezultatima. A biti indeksiran ne znaci biti visoko rangiran — indeks je samo
preduvjet za pojavljivanje (biljeske sl. 9; sl. 109).

Algoritmi rangiranja ne traze samo stranice koje sadrze rijec iz upita. Cilj je prikazati
rezultate koji najbolje odgovaraju namjeri korisnika (biljeSke sl. 11). Ako isti pojam upiSesS u
razliCite trazilice, dobit ¢es razli¢ite rezultate na SERP-u (search engine results page —
stranica s rezultatima), jer svaka trazilica ima svoj algoritam (P1 sl. 13; V1 sl. 7).

Rangiranje: Sto algoritam gleda
Googleovi sustavi procjenjuju mnogo signala (P1 sl. 14). Medu vaznima su:

e relevantnost sadrzaja za upit,

e kvaliteta i korisnost sadrzaja,

e korisnicko iskustvo,

e kontekst pretrazivanja (lokacija, jezik),

¢ signali reputacije i poveznice.
V1 (sl. 8) navodi joS konkretnije Cimbenike koje algoritam moze uzeti u obzir:

Cimbenik Sto znaci

Zemljopisni polozaj pretrazivaca gdje se korisnik nalazi



Cimbenik Sto znaci

Povijesna izvedba klikovi, stope napustanja itd.

Kvaliteta veze uzajamna ili jednosmjerna poveznica

Sadrzaj stranice kljuéne rijeci, oznake, slike

Pozadinski kod HTML stranice

Vrsta veze dijeljenje na drustvenim mrezama, poveznica iz medija, s bloga...

Relevantnost i autoritet

Dva pojma kojima se najcescée objasnjava pozicija na SERP-u. Ne postoji jedinstvena

formula i rangiranje se ne temelji samo na njima (P1 sl. 15).

Relevantnost (relevance)

Koliko stranica odgovara upitu. Trazilica ne gleda samo pojavljuje li se rije¢, nego temu, kontekst i
namjeru. Gleda tekst, strukturu weba, kljuéne rije¢i u URL-u, oblikovanje (npr. podebljani tekst) te
rijeci u naslovima naspram glavnog teksta (P1 sl. 16; V1 sl. 9).

Autoritet (authority)

Koliko je stranica vjerodostojan izvor. Vazan signal su dolazne poveznice (backlinks, inbound links)
s drugih webova — poput preporuka. Ali broj poveznica ne znaci nuzno bolju poziciju: vazniji su
kvaliteta i kontekst, koliko su mjerodavni webovi koji vode na tebe, usidreni tekst (anchor text) i npr.
starost domene (P1 sl. 17; V1 sl. 9).

V1 (sl. 9) dodaje i treci pojam — rang: pozicija na kojoj je stranica na SERP-u za odredeni
upit (prvi organski rezultat = rang 1). Rang pokazuje koliko je stranica relevantna i
autoritativna u o¢ima trazilice za taj upit.

Primjer
Primjer relevantnosti (biljeske sl. 16): za upit ,kako optimizirati web stranicu za
SEO* nije najbolja stranica koja samo nekoliko puta spominje ,,SEO“ nego ona koja

detaljno objasnjava proces, odgovara na pitanja korisnika i ima jasnu strukturu.

Sto je vazno: sadriaj i tko vodi na tebe

e Sadrzaj. Pri indeksiranju roboti analiziraju vidljivi tekst, naslove i strukturu, meta

podatke, poveznice unutar stranice i HTML oznake (P1 sl. 18). Cilj nije Sto viSe sadrzaja,



nego kvalitetan i koristan sadrzZaj; za prepoznatljivost u temi treba je kontinuirano
pokrivati iz viSe perspektiva.

e Poveznice s drugih webova. Roboti otkrivaju i poveznice koje vode na tebe. Relevantne,
prirodne i kvalitetne poveznice vrijednije su od mnostva loSih (P1 sl. 19). Kod link
buildinga vrijedi isto: kvaliteta ispred koli¢ine.

e Fokus na korisnika (P1 sl. 20). SEO elementi postoje da pomognu korisniku i trazilici
razumjeti sadrzaj. LoSe je mehanicko ,kvacenje“ popisa: pretrpavanje klju¢nim rije¢ima,

masovni loSi ¢lanci, optimizacija bez provjere odgovara li sadrzaj stvarnoj potrebi.

dobra SEO strategija pocinje pitanjem ,,Sto korisnik pokusava pronadéi i kako

mu mozZemo najbolje pomodéi?¥, a ne ,,Koji element joS mozemo optimizirati?*
(biljeske sl. 20).

Mozlowova hijerarhija SEO potreba

Model koristi Maslowljevu piramidu kao analogiju: SEO aktivnosti imaju redoslijed
prioriteta (P1 sl. 21). Prvo stranica mora biti dostupna trazilici, zatim gradi$ sadrzaj, pa
autoritet. Nema smisla raditi link building dok osnovni tehnicki problemi nisu rijeSeni.

Slika sa slajda nije u javnoj verziji. Pogledaj original: Mozlowova hijerarhija SEO potreba, P1 slajd 21. Donji
slojevi su nuzni za rangiranje, gornji povecavaju konkurentnost.

Redom, od temelja prema vrhu:



1 Crawl accessibility
trazilica moze dodi do sadrzaja i indeksirati ga

Z Compelling content
sadrzaj koji odgovara na upit

3 Keyword optimized
privlaci ljude i trazilice

‘I Great user experience
brzina, jednostavnost, dobro sucelje na svakom uredaju

5 Share-worthy content
sadrzaj koji zaraduje poveznice i dijeljenja

E Title, URL i description
za visok CTR u rezultatima

1 Snippet / schema markup
za isticanje na SERP-u

on-site SEO

On-site SEO je optimizacija elemenata unutar same stranice koje mozes izravno
kontrolirati (P1 sl. 22). Cilj je pomocdi trazilici razumjeti: o ¢emu je stranica, za koje upite

moze biti relevantna i kako je sadrzaj organiziran.

Kljuéne rijeci danas

Google u izvjeS¢u How Search Works (P1 sl. 23) kaze da je najosnovniji signal relevantnosti
podudaranje klju¢nih rijeci na stranici s pojmovima koje korisnik trazi — osobito u
naslovima i glavnom tekstu. Ali danas Google ima sustave koji razumiju znacenje,
kontekst i namjeru, pa potpuno podudaranje nije nuzno. Kljucne rijeci koristis prirodno
u naslovima, tekstu i strukturi; fokus ostaje na dobrom odgovoru.

Sadrzaj je kralj (content is king)



Bez kvalitetnog, sadrzajno bogatog teksta teSko je rangirati i privu¢i promet, a sadrzaj bez
vrijednosti nece donijeti potencijalne kupce (leads) ni konverzije (P1 sl. 24). Kvalitetan SEO
sadrzaj:

e odgovara na konkretno pitanje ili potrebu,

e dovoljno je detaljan,

e jasan je i razumljiv,

e daje bolje iskustvo od konkurentskih rezultata.

Cilj nije Sto vise posjetitelja, nego relevantni posjetitelji koje zanima proizvod ili usluga —

SEO se veze uz poslovne ciljeve.

Cetiri osnovna elementa

P1 (sl. 25) izdvaja: URL, meta tagove, title tag i naslove (H1, H2, H3...).

URL

URL (Uniform Resource Locator) je web adresa koja pregledniku omogucuje pronalazak
stranice, slike, datoteke ili drugog resursa. Preglednik preko domene pronalazi posluzitelj
(preko njegove IP adrese), a ostatak URL-a pokazuje put do resursa (P1 sl. 27). Domena je
osnovna adresa weba, a URL adresa konkretnog resursa (P1 sl. 28).

Sto URL moze (P1 sl. 28):

e voditi na odredenu stranicu,
¢ voditi na odredeni dio stranice pomocu oznake #,

e razgovarati“ s CMS-om (sustavom za upravljanje sadrzajem) i prikazati odredeni

sadrzaj, npr. kategoriju ili filtar,

e nositi parametre za pracenje izvora posjeta (npr. UTM).

Anatomija URL-a

Primjer s predavanja (izvor Kinsta, P1 sl. 29-36):

Dio U primjeru Sto radi

Protokol https:// nacin komunikacije preglednika i posluzitelja



Dio U primjeru Sto radi
Domena kinsta.com ime weba koje korisnik upisuje; vodi na posluzitelj
TLD .com zavrSetak domene (nakon zadnje tocke)

Putanja (path)

Varijabla
(parametar)

UTM tag

Sidro (anchor)

/blog/what-is—a-url

?7p=1234

?2utm-medium=Fb

#the—-anatomy-of-a-
url

to¢na lokacija stranice unutar weba; ovdje ¢lanak u sekciji
blog

prenosi informaciju sustavu, npr. koju stranicu prikazati

pracenje izvora posjeta u analitici (ovdje Facebook)

vodi na odredeni dio iste stranice

e HTTPS. Google ga preporucuje jer stiti korisnike. HTTPS je jedan od signala korisnic¢kog

iskustva (Page Experience), ali sam prelazak na HTTPS nece znacajno poboljsati

poziciju (P1 sl. 309).

e TLD i ccTLD. Nacionalne domene (ccTLD) poput .hr ili .ca pomazu trazilici

prepoznati geografsku usmjerenost — korisno u lokalnom SEO-u. Poznate ekstenzije

olakSavaju povjerenje i pamcenje, ali .com sam po sebi ne donosi bolju poziciju (P1

sl. 32).

e Parametri se koriste za filtriranje proizvoda, pracenje kampanja, prikaz sadrzaja i

analitiku. Mnogo URL varijanti mozZe stvoriti duplicirani sadrzaj (biljeske sl. 34).

e WWW je nekad bio standard; danas je neobavezan i ovisi o preferenciji i tehnickoj
postavci (P1 sl. 37).

Najbolje prakse za URL (P1 sl. 38)

e ukljuci glavnu kljuénu rije¢ kad je to prirodno i relevantno (ne ponavljaj je),

¢ rijeci odvajaj crticom (=), ne razmakom ni donjom crticom (_),

¢ URL neka bude kratak i jednostavan, bez nepotrebnih brojeva, datuma i parametara,

e neka jasno opisuje sadrzaj — korisnik iz njega treba znati $to ga ceka.

Kratki, opisni URL-ovi pomazu korisniku prepoznati relevantnost i mogu povecati CTR

(click-through rate — udio ljudi koji kliknu na rezultat) (P1 sl. 26).



URL sam po sebi neée napraviti veliku razliku u rangiranju — mali je dio ukupne
slike. Vrijednost mu je u razumljivosti, korisnickom iskustvu i strukturi weba (biljeske sl.
26).

Title tag

Title tag je HTML element koji definira naslov stranice (,SEO naslov*): <title>..</title>
(P1 sl. 39). Vidis ga u kartici preglednika, a Google ga Cesto koristi kao plavi naslov
rezultata na SERP-u. Cesto je prvo $to korisnik vidi prije nego odluéi kliknuti — zato je

istovremeno signal trazilici i marketinska poruka korisniku.
Savjeti (P1sl. 42 i biljeske):

e ukljuci glavnu klju¢nu rije¢ stranice, prirodno,

e najvaznije stavi na pocetak,

e budi sazet da se naslov ne skrati,

e dodaj ime brenda kad ima smisla (pocetna, stranice proizvoda/usluga),

¢ svaka vazna stranica ima svoj, jedinstveni title — isti naslovi otezavaju razlikovanje

stranica.

Pazi

Zamka — duljina: P1 (sl. 39) kaZe da ne postoji fiksno ogranicenje broja znakova;
Google skracuje prikaz prema dostupnoj Sirini (u pikselima, V4 sl. 12) i naslov moze
generirati i iz drugih dijelova stranice. PredloSci na vjezbama ipak traze prakti¢nu
granicu od najvise 70 znakova (V2, V4). P1 sl. 43 pokazuje predugacak naslov koji

zavrsava s ,...“ pa ga korisnik ne moze procitati do kraja.

Naslovi H1, H2, H3

Heading tagovi su HTML elementi koji grade hijerarhiju naslova i podnaslova (P1 sl. 44).

Nije rijeC o izgledu teksta, nego o strukturi.

¢ H1 je glavni naslov stranice; u njega prirodno ukljuci primarnu klju¢nu rijec.



e H2, H3... dijele sadrzaj na logi¢ne cjeline.

e H1 ne sluzi za nabrajanje klju¢nih rijeCi — treba opisati Sto korisnik nalazi na stranici.

Primjer strukture blog ¢lanka (P1 sl. 45):

H1: Kratki uvod u Googleove rezultate pretrazivanja (SERP)
H2: Sto znaci SERP?
H2: Elementi stranice rezultata pretrazivanja
H3: Obogaceni rezultati (Rich Snippets)
H3: Placeni rezultati
H3: Univerzalni rezultati

Meta description

Meta description je HTML element s kratkim sazetkom sadrzaja stranice (P1 sl. 46):

<meta name="description" content="With voice interfaces becoming the norm,
semantic markup is more important than ever. Learn how HTML tags can have a
huge impact.'>

Google ga moze prikazati kao opis ispod naslova rezultata, ali c¢esto sam generira opis iz
sadrzaja stranice i korisnikova upita. Fiksnog ograni¢enja znakova nema; prikaz se skracuje

ovisno o uredaju i prostoru.

Zasto je vazan (P1 sl. 48): dobar opis moze povecati CTR i broj organskih posjeta, pomaze
korisniku brzo procijeniti odgovara li mu stranica, a ovisno o platformi moze se koristiti i pri

dijeljenju na drustvenim mrezama.

Kako ga napisati (P1 sl. 49): shvati ga kao kratki marketinski tekst koji odgovara na

pitanje ,Sto ¢u dobiti ako kliknem?*

¢ informativno i precizno opisi sadrzaj,
e istakni korist za korisnika i razlog za klik,
¢ jedna jasna reCenica koja sazima stranicu,

¢ jedna ili dvije relevantne klju¢ne rijeci, bez pretjerivanja.

Tehnicéki SEO



Tehnicki SEO je optimizacija tehnickih elemenata koji pomazu trazilici pronadi, indeksirati i
razumjeti sadrzaj (P1 sl. 50). Za razliku od on-site SEO-a, bavi se onim Sto se dogada ,iza
scene*. Cilj je ukloniti tehnicke prepreke. Osnovni elementi (P1 sl. 51): robots.txt,

kanonikalizacija, protokoli, preusmjeravanja, brzina ucitavanja.

Robots. txt

Tekstualna datoteka koja robotima trazilica govori koje dijelove weba smiju, a koje ne smiju

crawlati (P1 sl. 52). Nalazi se na domena.com/robots.txt .
Sto mora$ znati (P1 sl. 53):

e mora biti u korijenskom direktoriju weba,
¢ naziv razlikuje velika i mala slova: to¢no robots.txt,
e neki roboti (osobito zlonamjerni) upute ignoriraju,

e datoteka je javna — svatko je moze otvoriti, pa ne smije sluziti za skrivanje privatnih

podataka,
e svaka poddomena ima svoju datoteku ( blog.example.com i example.com zasebno),

e preporucuje se u njoj navesti lokaciju XML sitemapa.

Naredba (P1 sl. 54)  Sto radi

User-agent kojem robotu su upute namijenjene (npr. Googlebot)

Disallow ne crawlaj ovu putanju

Allow dopusta stranicu ili poddirektorij iako je nadredeni blokiran (Googlebot podrzava)
Crawl-delay koliko sekundi ¢ekati izmedu zahtjeva (Googlebot ne podrzava)

Sitemap lokacija XML sitemapa

Ilustracija sintakse (izmisljeni web):

User—-agent: x
Disallow: /pretraga/
Sitemap: https://example.com/sitemap.xml

Zasto ga koristimo (P1 sl. 55): upravljanje pristupom robota, manje nepotrebnog crawlanja i

opterecenja posluzitelja, blokiranje internih rezultata pretrage i drugih nepotrebnih



stranica, navodenje sitemapa, ograni¢avanje pristupa odredenim datotekama (slike, PDF-

ovi), uCestalost zahtjeva kod robota koji podrzavaju Crawl-delay.

Pazi

robots.txt upravlja crawlanjem, a ne indeksiranjem ni zastitom. Za sprjecavanje
indeksiranja dostupne stranice koristi se noindex, a za privatni sadrzaj autentifikacija
(P1 sl. 55).

canonical tag i duplicirani sadrzaj

Duplicirani sadrzaj nastaje kad je isti ili vrlo slican sadrzaj na vise URL-ova (P1 sl. 58).
Cesti slu¢ajevi (biljeske): web trgovine s filtrima, iste stranice s razli¢itim URL parametrima,

verzije za ispis, razliCiti URL-ovi koji vode na isti sadrzaj. Problemi:

e roboti troSe resurse na duplikate umjesto na nov sadrzaj,
¢ signali se raspodjeljuju na vise URL-ova,

e trazilica moze prikazati verziju koju vlasnik ne Zzeli.

Canonical tag ( rel="canonical" ) govori traZilici koji je URL preferirana, glavna verzija

(P1 sl. 56-57). Tako se signali objedinjuju na jednoj adresi.

Primjer

biljeske sl. 56: isti proizvod na example.com/proizvod/nike-tenisice i
example.com/akcije/nike-tenisice . Na obje stranice u <head> stoji <link
rel="canonical" href="https://example.com/proizvod/nike-tenisice" /> pa

Google zna da je glavna verzija ona pod /proizvod/.

Pazi
canonical je signal, a ne naredba — Google moZe odabrati drugu kanonsku verziju
(P1 sl. 56). I samo postojanje slicnog sadrzaja nije automatski problem; problem raste

s veli¢inom weba (biljeske sl. 58).

Preusmjeravanja (redirect)

Redirect automatski Salje korisnike i trazilice s jednog URL-a na drugi (P1 sl. 59). Koristi se

kad se stranica promijeni, premjesti ili viSe ne postoji.



Trajna

301 Moved Permanently, 308 Permanent Redirect. 301 je najcesci kad stranicu trajno premjestas;
¢uva SEO vrijednost stare stranice pri promjeni strukture weba.

Privremena
302 Found, 307 Temporary Redirect.

Protokol i brzina

e HTTPS osigurava sigurnu komunikaciju korisnika i weba; danas je standard i dio
korisnickog iskustva (biljeske sl. 51).

e Brzina ucitavanja vazna je prije svega zbog korisnika: spora stranica povecava
vjerojatnost da korisnik ode prije nego vidi sadrzaj. Gledaju se veli¢ina slika, kod,
posluzitelj i ukupna tehnicka izvedba (biljeske sl. 51).

Alat za provjeru brzine je Google PageSpeed Insights (P1 sl. 60):

Slika sa slajda nije u javnoj verziji. Pogledaj original: PageSpeed Insights, P1 slajd 60: ukupna ocjena (ovdje
88 na mobitelu), raspon boja 8-49 / 50-89 / 90-100 i pojedinacne metrike koje pokazuju gdje je problem.

Alat ocjenjuje ucitavanje zasebno za mobitel i desktop. Ukupna ocjena nije dovoljna:

pojedinacne metrike pokazuju gdje su problemi (biljeske sl. 60).

Za dodatno citanje P1 (sl. 61) upuduje na teme ,What is DNS?“ i ,Robots.txt".

Naispitu



Na ispitu

Predavacica u biljeSkama viSe puta ponavlja ove tvrdnje — nauci ih kao ograde:

e SEO ne jam¢i poziciju; konacno odlucuje trazilica.
Indeksiranje # rangiranje; indeks je samo preduvjet.
Relevantnost i autoritet su vazni, ali nisu jedini ¢imbenici i ne postoji jedna formula.
Kod poveznica kvaliteta i kontekst vazniji su od broja.

Robots.txt upravlja crawlanjem, ne indeksiranjem ni zastitom (za to noindex,

odnosno autentifikacija).

Canonical je signal, ne naredba.

Za title i meta description nema fiksnog broja znakova; Google ih moze skratiti ili

sam napisati.
HTTPS i URL sami po sebi donose malu razliku u rangiranju.

Mozlowova piramida: prvo tehnic¢ka dostupnost, pa sadrzaj, pa autoritet.

Provjerise

Objasni tri koraka kojima Google dolazi do rezultata za tvoj upit.

Crawling: Googlebot prati poveznice i sitemapove i otkriva stranice. Indexing: renderira i
analizira stranicu te je (mozda) sprema u indeks. Ranking/serving: pri upitu algoritam iz

indeksa bira najkorisnije rezultate. Google ne pretrazuje internet uzivo (P1 sl. 9-11).

Klijent kaze: ,,Imamo 2000 backlinkova, zasto nismo prvi?* Sto mu odgovoris?

Broj poveznica ne znaci nuzno bolju poziciju. Vazni su kvaliteta i kontekst — koliko su
relevantni i ugledni webovi koji vode na njega, usidreni tekst — a autoritet je samo jedan od
signala uz relevantnost, kvalitetu sadrzaja, korisnicko iskustvo i kontekst pretrage (P1 sl. 14,
17; V1 sl. 9).



Klijent Zeli sakriti stranicu s cijenama za partnere tako da je stavi u robots.txt.
Je li to dobro rjesenje?

Ne. Robots.txt je javan (svatko ga moze procitati i tako saznati putanju), neki roboti ga
ignoriraju i on ne sprjeCava pouzdano indeksiranje. Za privatni sadrzaj treba autentifikacija,

a za sprjeCavanje indeksiranja noindex (P1 sl. 53, 55).

Isti proizvod u web trgovini dostupan je na tri URL-a (kategorija, akcija, filtar).
Koji problem nastaje i kako ga rijesiti?

Duplicirani sadrzaj: robot trosi resurse, signali se dijele na tri URL-a, a Google moze
prikazati krivu verziju. RjeSenje je canonical tag koji upucuje na glavni URL — uz napomenu
da je to signal, ne naredba (P1 sl. 56-58).

Popravi URL: www.primjer.hr/index.php?
id=4471&cat=12&sort=asc_Proizvodi_Zimske_Jakne

Primjerice primjer.hr/zimske-jakne : kratak, opisan, s klju¢nom rijeci gdje je prirodna,
rijeCi odvojene crticama, bez nepotrebnih parametara i donjih crtica (P1 sl. 38). Ako se stari
URL mijenja, potreban je trajni 301 redirect sa starog na novi (P1 sl. 51, 59).

Zasto se kaze da je title tag i signal i marketinska poruka?

Trazilici pokazuje temu stranice, a korisniku je ¢esto prvo Sto vidi na SERP-u i na temelju
njega odlucuje hoce li kliknuti (biljesSke P1 sl. 39).




sE0 checklist (Projekt 1)

SEO checklist je prvi korak prema SEO strategiji: brzi prolaz kroz sve elemente
weba da utvrdis stanje. Iz njega znas kakav te posao ceka, koliko c¢e trajati i
koliko ga mozes naplatiti. Isti predlozak koristiS za Projekt 1 na svom klijentu.

Ishod: I1 - Izvor: V1 slajdovi 3-20 (s biljeSkama), predlozak OZT26_V1_SEO Checklist.docx, PR1

Zasto checklist

Predlozak pocinje ovako: web stranica je centralno mjesto na koje Zelimo dovesti
posjetitelje sa svih marketinskih kanala — jedini prodajni kanal dostupan 0-24, 365 dana u

godini. Zato mora biti optimizirana i za korisnike i za ,strojeve* (Google).

Biljeske uz V1 sl. 13 opisuju situaciju iz prakse: dode klijent jer je na dnu SERP-a ili na
drugoj stranici rezultata. Prvo radi§ SEO checklist — brzinski prolazi$ sve elemente i
utvrdujes stanje. Na temelju toga procjenjujes opseg posla, vrijeme i cijenu.

Kako korisnici pretrazuju

V1 (sl. 11) prikazuje osam koraka korisnika. Svaki korak je prilika ili prepreka za tvoj web:



1 Potreba
osjeti potrebu za odgovorom, rjeSenjem ili informacijom

Z Upit

pretvori je u niz rije¢i — ,the query*

3 Unos

upiSe upit u trazilicu

‘I Pregled

pregledava rezultate trazeci podudaranje

9 Kk

klikne na rezultat

E Skeniranje

trazi rjeSenje ili poveznicu do njega

1 Povratak
ako nije zadovoljan, vra¢a se na rezultate

8 Nova pretraga
s preciziranim upitom

Koraci 4-5 su posao title taga, URL-a i meta opisa (privuci klik). Koraci 6-7 su posao

sadrzaja i UX-a (zadrzati korisnika da se ne vrati na rezultate).

Pojmovi koje predlozak traii

Vrste poveznica (V1 sl. 18)



Ulazne (inbound)

s drugog weba na tvoj — backlinks, signal autoriteta

1zlazne (outbound)

s tvog weba na druge webove

Interne (internal)

s jedne stranice na drugu unutar tvog weba

social share (V1 sl. 16)

Dijeljenje na drustvenim mrezama: korisnik objavljuje web sadrzaj svojim kontaktima,
grupama ili pojedincima. U checklisti provjeravas ima li web gumbe/mogucénost dijeljenja

tamo gdje to ima smisla.

Oopen Graph (V1 sl. 19)

Internetski protokol koji je izvorno napravio Facebook da standardizira metapodatke kojima
stranica opisuje svoj sadrzaj. Kad netko podijeli poveznicu, platforma iz OG oznaka slaze

karticu: naslov, opis, sliku, ime weba.

Slika sa slajda nije u javnoj verziji. Pogledaj original: Open Graph, V1 slajd 19: oznake u <head> (lijevo gore) i
gdje se pojavljuju u kartici za dijeljenje — og:title, og:site_name, og:description, og:image.

Pagespeed Insights (V1 sl. 17)

pagespeed.web.dev — izvjeStava o korisnickom iskustvu stranice na mobitelu i desktopu

i predlaze poboljsanja.

Sitemap (V1 sl. 20)

Popis stranica weba unutar domene. Google ga cita da ucinkovitije crawla web. Kako ga
naci: na domenu dodaj /sitemap, /sitemap.xml, /sitemap_index.xml ...ili otvori
/robots.txt, gdje je lokacija ¢esto navedena. U biljeSkama: na vjezbi se nastavci upisuju

redom dok se sitemap ne pronade.

Prediozak korak po korak



Predlozak ima pet cjelina. Za retke s uputom nize je sazeta uputa iz predloska. Za retke
bez upute (vecina UX-a i sadrzaja) predlozak ne kaze niSta — opis u zagradi je razumno
tumacenje naziva retka, ne sluzbeni kriterij. U svaki redak upisi sto si vidio (dokaz) i

ocjenu.

1. UX (korisnicko iskustvo)

Redak Sto gledas

Jasna navigacija (snalazis li se odmah: izbornik, nazivi stavki)

Velic¢ina fonta, prored (je li tekst ugodan za citanje, i na mobitelu)

Copywriting (jasni, uvjerljivi tekstovi)

Elementi naslovnice (Sto je na pocetnoj i vodi li korisnika dalje)

Consumer Journey — Proizvod, Podrska, Brand, (koliko je klikova i koliko je lako doéi do svakog od tih

Kontakt ciljeva)

Site Search lokacija (postoji li trazilica na webu i je li vidljiva)

Responzivnost weba (prilagodba mobitelu — vidi popis iz V2 sl. 21)
2. Funkcionalnosti

Redak Sto gledas

Site search (vraca li interna trazilica smislene rezultate)

rezultati

Konzistentnost (ponasaju li se iste stvari isto na svim stranicama)

UX-a

Social Share mogucnost dijeljenja (V1 sl. 16)

404 error stranice  (Sto se dogodi na nepostoje¢em URL-u — pomaze li stranica korisniku)

Forme za upit (rade li, jesu li jednostavne)
Internal links interne poveznice (V1 sl. 18)
Load time uputa: procijeni ucitava li se stranica dovoljno brzo i ima li ocitih zastoja; za

konkretniju provjeru PageSpeed Insights

3. SEO



Redak

Uputa iz predloska

Page speed insights score

Open graph description

Open graph image

Meta description

Title tag
Optimiziranost veli¢ine
fotografija

Alt i title image tag

URLs
Sitemap

4. Analytics

Redak

otvori PSI, unesi URL, zabiljeZi rezultat — posebno Performance i SEO score

u izvornom kodu (,View Page Source*) trazi og:description ; postoji lii je li
kratak i smislen

trazi og:image ; vodi li na prikladnu sliku za dijeljenje

ima li svaka vazna stranica vlastiti, smislen opis; trazi meta
name="description"

ima li svaka vazna stranica jasan, opisni <title> koji odgovara sadrzaju
(kartica preglednika ili izvorni kod)

jesu li slike nepotrebno velike u odnosu na prikaz; pazi na vrlo velike datoteke
koje usporavaju web

imaju li slike smislen alt tekst; ,Inspect” ili izvorni kod, <img> i atribut alt

kratki, razumljivi, opisni; bez nerazumljivih nizova, nepotrebnih parametara i
predugih URL-ova

postoji li XML sitemap: domena.hr/sitemap.xml ili lokacija u robots.txt

Uputa iz predloska

Implementacija koda

Postavljene konverzije
(Goals)

Vrijednost konverzija

u izvornom kodu trazi Google Analytics ili Google Tag Manager oznaku ( G-... ili
GTM-.. ). Prisutnost potvrduje implementaciju, ali ne i ispravnu konfiguraciju.

postaviti mikro i makro konverzije

primjer iz predloska: vrijednost 1, pa narudzba i provjera dostupnosti imaju

(Goal Value) jednaku vrijednost

ciljeve i vrijednosti konverzija izvana ne mozes vidjeti — za to treba pristup analitici

klijenta. PR1 kaze da ne moras kontaktirati klijenta, pa u tim retcima posteno napisi

da podatak nije dostupan izvana i $to bi preporucio. Nemoj izmisljati.

5. Sadrzaj

Redak

Sto gledas

Pismenost i gramatika

(pravopisne i gramaticke greske)



Redak

Sto gledas

Tagline jasno opisuje svrhu poduzeca
Veliki naslovi ¢itki, jasni, opisni

Glavna navigacija je jasna

Kontakt informacije lako nadi

Nema pop-upa ni nametljivog sadrzaja
Jasno vidljivi CTA-ovi

Above the fold sadrzaj / na naslovnici
Thank you pages poruke

Konfirmacijski email

Gotov popis kao orijentir

(shvatis li u sekundi ¢ime se bave)

(vidi H1 iz P1)

(pozivi na akciju: ,,Rezerviraj“, ,Kupi‘...)
(Sto vidisS bez skrolanja)
(Sto korisnik vidi nakon slanja forme ili narudzbe)

(stize li potvrda)

Na V1 sl. 13 prikazan je WordStreamov ,On-page SEO checklist®. Korisno je da vidi$ kako

izgleda potpun popis provjera.

Slika sa slajda nije u javnoj verziji. Pogledaj original: On-page SEO checklist (WordStream), V1 slajd 13 —

primjer kako izgleda potpuna lista provjera.

brojke na toj slici (title ispod 60 znakova, opis 155-160 znakova, 1500+ rijeci) su

WordStreamove. P1 kaze da fiksnog ograni¢enja nema, a predlosci kolegija traze

najvise 70 znakova za title. U zadacama se drzi predlozaka kolegija.

Projekt 1 - kako ga napraviti sam

Kriteriji za klijenta (PR1):

¢ bilo koji web kojem treba poboljSanje; mala ili srednja poduzeca,

e dovoljno malen da se ne pojavljuje medu prva tri rezultata na SERP-u za relevantne

kljucne rijeci (ne racunajuci ime brenda),

e moze biti tvoj postojeci Google Ads klijent s kolegija MNTIOM,

e ne smije biti web od jedne stranice (single-pager),

¢ ne moras kontaktirati klijenta.



1 Odaberi klijenta

provjeri kriterije, posebno vise stranica i poziciju

Z Provjeri SERP
pretrazi 2-3 pojma kojima bi ga ljudi trazili (bez imena brenda) i zapisi je li u top 3

3 Prodi predlozak
pet cjelina, redak po redak, na mobitelu i desktopu

‘I Zapisi dokaz
Sto si vidio, gdje, kojim alatom (PSI broj, isjecak koda, URL)

5 Ocijeni i preporuci
je li dobro i Sto bi poboljsao

E Spremi
u mapu 03 PROJECT

Na vjezbi (V1 sl. 14) isti je postupak raden na A1 Hrvatska ( al.hr ) — ,klijent te je unajmio

da optimiziras web za Google*.

Primjer

Sto izgleda dobro, a 3to lose (redak ,Title tag“): lose je samo ,Da“ Dobro je:
»Pocetna: ‘Naslovnica’ — generican, bez klju¢ne rijeci i brenda. Stranica usluge:
‘Usluge | Ime’ — isti obrazac na svim podstranicama. Preporuka: jedinstven title po

stranici, glavna tema na pocetku.“ Dokaz + ocjena + preporuka.

Ceste pogreske: samo ,da/ne* bez dokaza; provjera samo naslovnice; zaboravljen mobitel;

izvana ne mozes provjeriti.

Naispitu



Na ispitu

BiljeSke ne govore o ispitu. Naglaseno je: SEO checklist je prvi korak prema

strategiji i sluzi procjeni posla (vrijeme, cijena); studenti ga moraju provesti kad nadu

klijenta (V1 sl. 13). Biljeske uz sl. 4 i 12 traze da znas osnovne vrste optimizacije: on-
site, off-site i link building.

Provjerise

Zasto SEO checklist dolazi prije keyword researcha i optimizacije?

Jer prvo moras znati stanje weba i podrucja za poboljSanje. Checklist pokazuje opseg
posla, a keyword research i optimizacija nadograduju se na njegove nalaze (V1 sl. 13; V4 sl.
4).

U izvornom kodu pronasao si GTM-XXXX . Sto smijes zakljuéiti?

Samo da je kod implementiran. To ne potvrduje da je pracenje ispravno postavljeno ni da
postoje konverzije (predlozak, redak ,Implementacija koda“).

Kako najbrze pronadi sitemap nekog weba?

Dodaj na domenu /sitemap.xml, /sitemap_index.xml ili /sitemap, ili otvori
/robots.txt ipotrazi redak Sitemap: (V1 sl 20).

Prijatelj Zzeli za Projekt 1 uzeti web lokalnog frizera koji ima samo jednu
stranicu. Moze li?

Ne — PR1 izricito iskljucuje single-pager webove.

Sto je razlika izmedu og:description i meta descriptiona?

Meta description je opis koji Google moze prikazati na SERP-u (P1 sl. 46). og:description je
Open Graph oznaka koju koriste drustvene mreze kad se poveznica dijeli (V1 sl. 19).
Checklist provjerava oboje zasebno.




"lzln-site SEO audit

Na drugim vjezbama checklist se pretvara u audit: za svaku stranicu redom
biljezis title, opis, svrhu, publiku, kljuénu rije¢, naslove i ostalo, pa procjenjujes
je li dobro. Isti nacin razmisljanja treba ti za on-site optimizaciju u Projektu 2.

Ishod: 12 - Izvor: V2 slajdovi 3-22, predlozak OZT26_V2_Tech audit & On-site SEO.xlsx

sto je on-site SEO
On-site SEO je optimizacija elemenata weba koji pomazu (V2 sl. 4):

e trazilicama da razumiju stranicu,
e korisnicima da je razumiju i koriste,

e stranici da se primjereno pojavi u rezultatima.

UkljuCuje i sadrzajne i tehnicke elemente.

Tri pitanja za svaki element

Kod audita za svaki element pitas (V2 sl. 5):

1. Postoji Li?
2. Je li ispravno izveden?

3. Moze li bolje?

Kljuéno

pronaci element nije isto sto i1 reéi da je optimiziran (V2 sl. 5). Title koji

postoji, ali glasi ,Home*, prolazi prvo pitanje i pada drugo.

Postupak za svaki element (V2 sl. 12):



1  cHEeck
pronadi element

Z EVIDENCE
zapisi Sto si nasao

3 EVALUATE
odluci je li prikladno izveden

‘I RECOMMEND
objasni Sto treba poboljsati

Sto provjeravamo

Vidljivo na stranici

sadrzaj, naslovi H1-H3, interne poveznice, slike, URL-ovi — pomazu korisniku i daju informacije
trazilici (V2 sl. 6)

Dijeljenje i indeksiranje

nevidljivo korisniku: Open Graph, canonical, robots.txt, XML sitemap (V2 sl. 7)

Izvedba i mjerenje

trazi alate, ne samo HTML: prilagodba mobitelu, brzina, Google Analytics, Google Search Console,
pracenje (V2 sl. 8)

On-page elementi koje V2 (sl. 9) navodi: kvalitetan sadrzaj, page title, naslovi (headers),

meta opisi, alt tekst slika, URL-ovi, interno povezivanje, prilagodba mobitelu, brzina weba.

PredloZak stupac po stupac

Predlozak ,On site SEO template” ima jedan redak po stranici. Primjeri u tablici su s vjezbe
(V2 sl. 14-22).



Stupac

Sto upisujes

Primjer

Current URL

Page Title
Length

Page Description

Length

What's the purpose of
the page?

Who is the target
audience?

Target Keyword

Header (H1)

Subheaders (H2)

Alt image text
Internal linking

Mobile responsiveness

tocan URL stranice

sadrzaj <title>
broj znakova naslova — najvise 70

sadrzaj meta descriptiona

broj znakova opisa — najvise 150

glavni cilj: $to korisnik treba razumjeti
ili napraviti nakon posjeta

kome je stranica prvenstveno
namijenjena

glavni pojam koji najbolje predstavlja
temu i namjeru stranice

glavni naslov stranice

podnaslovi koji dijele sadrzaj

yes / no
yes / no

OK / NOT OK

https://example.com/pilates—
workouts/

Beginner Pilates Workouts | Example
(racuna se samo)

Discover beginner-friendly Pilates
workouts you can do at home.

(racuna se samo)

predstaviti Pilates za pocetnike i
potaknuti istrazivanje programa

pocetnici koji Zele vjezbati Pilates kod
kuce

beginner Pilates workouts

Pilates Workouts for Beginners

Benefits of Pilates; Beginner Exercises;
How to Get Started

YES
YES

OK

Duljina = broj svih znakova, ukljucujué¢i razmake i simbole - u
predlosku: =LEN(B3)

Primjer: ,Beginner Pilates Workouts | Example* =8 +1+7 +1+ 8 +1+ 1+ 1+ 7 = 35 znakova —

unutar granice od 70.

Za Mobile responsiveness provjeri (V2 sl. 21): je li tekst citljiv, stane li sadrzaj na zaslon,

mogu li se koristiti gumbi i poveznice, prilagodavaju li se slike, radi li navigacija.

Pazi
granica za opis u ovom predlosku je 150 znakova, a u predlosku za optimizaciju (V4)
160. P1 pak kaze da fiksnog ograni¢enja nema. U svakom zadatku drzi se granice iz

njegovog predloska.



Zadatak s vjezbi

Klijenti su Blogilates ( blogilates.com )i Oakwell ( oakwell. com ). Cilj: osnovni on-site
audit i prilike za optimizaciju (V2 sl. 10-11).

e Analiziraj najmanje 6 stranica.
e Kad ispunis predlozak, oznaci sve sto treba optimizirati.
e Napravi mini prezentaciju nalaza.

e Spremi u mapu ,Lab 02

Naispitu

Naispitu

Izvor ne naglasava niSta posebno za ispit. Na slajdovima su istaknute dvije misli: tri

pitanja (postoji li = ispravno = moze bolje) i reCenica ,pronaci element nije isto Sto i

reci da je optimiziran“ (V2 sl. 5).

Provjerise

Stranica ima H1 ,,Dobrodosli“. Prodi ga kroz tri pitanja audita.

Postoji — da. Ispravno izveden — ne: ne opisuje temu stranice i nema klju¢nu rije¢. Moze
bolje — da: H1 koji kaze Sto korisnik nalazi, s prirodno uklju¢enom klju¢nom rijeci (V2 sl. 5,
18; P1sl. 44).

Koja tri tipa elemenata pokriva on-site audit?

Vidljivi elementi (sadrzaj, naslovi, poveznice, slike, URL), elementi za dijeljenje i
indeksiranje (Open Graph, canonical, robots.txt, sitemap) te izvedba i mjerenje (mobitel,
brzina, Analytics, Search Console) (V2 sl. 6-8).



Sto znaci korak EVIDENCE i zasto je vazan?

Zapisujes Sto si stvarno nasao (npr. tocan title, broj znakova). Bez dokaza ocjena i
preporuka nemaju uporiste (V2 sl. 12).

Kako odrediti ,,Target Keyword“ za stranicu koju audiras?

Glavni pojam koji najbolje predstavlja temu i namjeru te stranice — ne bilo koja rije¢ koja
se pojavljuje. Npr. za stranicu s viezbama za pocetnike: ,beginner Pilates workouts” (V2 sl.
17).




Istrazivanje kljuénih rijeci

Ono za Sto zelis rangirati i ono Sto tvoja publika stvarno trazi cesto su dvije
sasvim razlicite stvari. Istrazivanje kljucnih rijeci (keyword research)
premoscuje taj jaz: otkriva sSto ljudi traze, koliko ¢esto i u kojem obliku zele
odgovor — pa ga mozes ponuditi to¢no u trenutku pretrage.

Ishod: I1 (DZ 1), 12 (Projekt 2) - Izvor: P2 slajdovi 3-36 (predavanje na engleskom, bez biljeski)

sto keyword research daje

Keyword research daje konkretne podatke o pretrazi i pomaze razumjeti ciljno trziste (P2 sl.

3). Odgovara na tri pitanja:

1. Sto ljudi traze?
2. Koliko ljudi to trazi?

3. U kojem obliku Zele tu informaciju?

Prvo postavi pitanja o poslu, kupcima, konkurenciji i ciljevima (P2 sl. 4, 22). Istrazivanje
traje, ali bez njega optimiziras za ono Sto misli$ da je vazno, a ne za ono Sto publika trazi.

,Carolija SEO-a“: kad zna$ $to ljudi traze, odgovor se moze pojaviti toéno kad ga traze.
Dobro istrazivanje nalazi fraze i teme koje (P2 sl. 5):

¢ su najrelevantnije za posao,
¢ imaju dovoljno velik volumen pretrazivanja,

¢ imaju nisku konkurenciju — realno se moze rangirati.

Dovoljan volumen

Primjer s P2 sl. 6 (mjesec¢ni volumen pretrazivanja):

Fraza Volumen

wholesale wine glasses 600



Fraza Volumen

wholesale wine glasses bulk 50
cheap wine glasses 1500
8 oz wine glasses bulk 10

Sto je fraza specifi€nija, volumen je manji. Fraza s volumenom 10 moZda ne opravdava

zasebnu stranicu, a 1500 ima smisla ciljati — ako je relevantna za posao.

Long tail: dugi rep kljucénih rijeci

Long-tail kljucne rijeéi su specificne, rjede pretrazivane fraze. Imaju manji volumen, ali

¢esto donose ciljaniji promet i vise konverzija (P2 sl. 7).

Primjer
P2 sl. 8: ,shoes” ima velik volumen, ali je opcenit i vrlo konkurentan. ,women's
running shoes for flat feet” ima malen volumen, ali ga trazi netko tko to¢no zna Sto

zeli.

Krivulja potraznje (Search Demand Curve, P2 sl. 9; podaci Experian Hitwise / SEOmoz)
pokazuje kamo ide promet:

PN Fat head - 18,5 % prometa

o

o

8

©

S

2

¢ Chunky middle - 11,5 %

k4

S Long tail - 70 % prometa

broj kljuénih rijeéi =

Malo klju¢nih rije¢i ima milijune pretraga (fat head), ali 70 % prometa otpada na ogroman
broj rijetkih, specifi¢nih upita (long tail).

Semrushov primjer (P2 sl. 10) pokazuje obrnut odnos volumena i konverzije:



Kljuéna rije¢ Prosje¢no mjese¢no Konverzija

tomato plant 12.100 niska
when to plant tomatoes 3.600 N2
tomato plants for sale 1.000 N

why are tomato plants turning yellow 390 visoka

Na Google autocompleteu (P2 sl. 11): ,how to get out of debt“ je preSiroko i prekonkurentno,
a ,how to get out of debt on one income* je specifi¢nije, s boljom Sansom za visoku
poziciju.

Zasto izbjegavati head keywonrds (P2 sl. 12)

Head keywords su kratke, opce rijeci s velikim volumenom. Cetiri problema:

1. Namjera nije jasna — ,shoes": kupiti, pogledati, popraviti?
2. Nekvalitetan promet, slabe konverzije.
3. Velika konkurencija.

4. Ekstremna nestabilnost SERP-a — rezultati se ¢esto mijenjaju.

seed keywonrds: pocetne tocke

Seed keywords su pocetne tocke istrazivanja — rijeCi od kojih se lista Siri (P2 sl. 14). Gdje

ih naci:
Izvor Kako (P2)
Google Search Performance - Search results = upiti s prikazima (impressions) i pozicijom. Savjet:
Console filtriraj pozicije 1-10 i sortiraj po prikazima — to su najvrjedniji seedovi (sl. 15)
Konkurencija alat za analizu domene pokazuje konkurente za iste kljuéne rijeci, s Domain Authority i

vidljivoscéu; njihove rijeci su tvoji seedovi (sl. 16)

Google related srodne pretrage na dnu SERP-a (sl. 18)
searches

People Also Ask blok ,Ljudi takoder pitaju“ — pitanja korisnika (sl. 19)

Google Keyword Googleov alat; mnoge metrike su prilagodene pla¢enim oglasima i nisu jako
Planner pouzdane za organski SEO (sl. 20)

Google Trends kretanje interesa kroz vrijeme i po regijama (sl. 21, 36)



Slika sa slajda nije u javnoj verziji. Pogledaj original: Seed keywords iz Google Search Consolea, P2 slajd 15:
upiti sortirani po prikazima (impressions) uz prosjec¢nu poziciju.

Search Console pokazuje rijeci koje ve¢ donose stvarni promet (P2 sl. 36). Ali treba pristup

klijentovom raCunu — ako ga nemas, koristi$ ostale izvore.

0d liste do prioriteta

Seed upises u alat (na P2 sl. 24 to je Mozov Keyword Explorer, izvjeStaj Keyword
Suggestions) i dobijes srodne rijeCi poredane po relevantnosti, s mjese¢nim volumenom. U
primjeru ,motorcycle jackets* (16.301) strelicama su oznacene varijante ,for men“ (3.794),
Jleather” (47) i ,for sale” (64), a ,motorcycle jackets amazon“ (1) nije. Obrati paznju na
postavku trziSta u alatu — na slajdu je ,United States - en-US*.

Prioritet odreduju Cetiri mjerila (P2 sl. 26):

Isplativa kljuéna rije¢

Relevantnost Mjeseéni volumen Tezina (difficulty) Organski CTR

Slajd samo navodi ta Cetiri mjerila. Ukratko: relevantnost — koliko rije¢ odgovara poslu;
volumen — koliko se puta mjesecno trazi; tezina — koliko je teSko dodi visoko u organskim

rezultatima; organski CTR — koliki udio ljudi klikne na organski rezultat za taj upit.

Matrica s P2 sl. 25 slaze rijeci po vrijednosti i konkurenciji:

Lake, vrijedne % Teske, vrijedne

niska konkurencija, visok volumen i relevantnost visoka konkurencija, visoka vrijednost — dugo-
— prvi izbor rocni cilj

Lake, male vrijednosti Teske, male vrijednosti
niska konkurencija, malo prometa ili visoka konkurencija, mala vrijednost — preskoci
relevantnosti

Volumen / relevantnost -

Konkurencija =

Na sazetku (P2 sl. 22) seedovi su u tablici sa stupcima Keyword, Min Volume, Max Volume,

Difficulty — svaki seed na svom listu. Redoslijed rada:



1 Pitanja
posao, kupci, konkurenti, ciljevi

Z Seed keywords

iz viSe izvora

3 Long tail

specifi¢éne varijante

‘I Lista
alat za prijedloge

5 Prioritet
relevantnost, volumen, tezina, CTR

ﬁ Optimizacija na stranici
prema namjeri

Namjera pretrazivanja (search intent)

Ista rije¢ moze znaciti razli¢ite stvari. P2 (sl. 28): zeli$ optimizirati za ,damaged furniture*

— ali traze li ljudi slike oStecenog namjestaja, kako ga popraviti ili gdje ga kupiti?
RjesSenje: pogledaj SERP. Google vec pokazuje Sto misli da ljudi Zele.

Slika sa slajda nije u javnoj verziji. Pogledaj original: MijeSana namjera na SERP-u za ,damaged furniture®, P2
slajd 29: kupnja (1), slike (2) i informacije (3).

SERP je mijesan, ali su prva dva rezultata o kupnji. To je jasan signal da ljudi uglavnhom
zele kupiti — i ako zeli$ visoko rangirati, imas$ puno bolju Sansu ako optimiziras za tu
namjeru (P2 sl. 29).

Tri vrste upita (P2 sl. 31-33):



Informativni

trazi se informacija: ime benda, visina Empire State Buildinga. Primjer sa slajda: ,who sings mama

¥ >u

SC.

Navigacijski

korisnik Zeli do¢i na odredeno mjesto: Facebook, po¢etna NFL-a. Primjer: ,moz blog*.

Transakcijski

namjera kupnje ili obavljanja transakcije. Primjer: ,best hotel deals in New York®*.

V3 dodaje i ¢etvrtu, komercijalnu namjeru (istrazivanje i usporedivanje prije kupnje) — vidi
V3.

Kljuéne rijeéi na stranici

P2 (sl. 30) pokazuje gdje koja vrsta rijeci ide (On-Page Keyword Targeting):

Element Sto ide unutra

URL primarna kljuéna rije¢ ( example.com/primary-keywords )
Title tag primarna | sekundarna

Meta description primarna, sekundarna i srodne

H1i primarna + sekundarna

Tekst ( <p>) primarna + sekundarna + srodne

H2 sekundarne + upitne (question) rijeci

Slike (alt) primarna, sekundarna ili srodna

Prva tri su u kodu, ostalo je na stranici.

Kanibalizacija klju¢nih rije¢i
Keyword cannibalization: viSe stranica istog weba optimizirano je za istu klju¢nu rijec.
Tada se medusobno natjeCu, a to moze nastetiti poziciji (P2 sl. 34).



Primjer

P2 sl. 35: dvije stranice delish.com (,,55 Quick Lunch Ideas...“ i ,, 70 Healthy Packed
Lunches...) prema Semrushu rangiraju za iste upite: ,quick easy healthy lunch®, ,easy
healthy lunch ideas”, ,easy healthy lunch®, ,easy and healthy lunch ideas”.

Zato u optimizaciji (V4) svaka stranica dobiva svoju glavnu klju¢nu rijec.

Alati (P2 sl. 36)

Alat Za sto

Moz Keyword Explorer prijedlozi, Keyword Difficulty, mjesecni volumen

Answer the Public prosSirenje liste, upitne fraze

Google Keyword Planner Googleov alat, jako usmjeren na komercijalne (oglasne) rijeci
Google Search Console rijeci koje ti ve¢ donose promet

Google Trends povijesni podaci, srodni upiti, interes po regijama

Extract People Also Ask (Chrome) izvlaci PAA pitanja

MozBar (Chrome) prijedlozi klju¢nih rijeci za stranicu koju gledas

SEO Ngram Keyword Tool izvlaci n-grame iz liste kljucnih rijeci

Naispitu

Na ispitu
Izvor ne naglasava niSta posebno — predavanje nema biljeSki predavacice. Teme koje

se ponavljaju u P2, V3 i V4: namjera pretrazivanja (provjeri SERP), long tail naspram

head kljuc¢nih rijeci, mjerila relevantnost - volumen - tezina, i jedna glavna rijec po

stranici (kanibalizacija).

Provjeri se



Zasto mali web ne bi trebao ciljati ,,shoes“?

Head keyword: namjera nejasna, promet slabo konvertira, konkurencija golema, SERP
nestabilan (P2 sl. 12). Bolji izbor je long tail poput ,women's running shoes for flat feet* —

manji volumen, ali ciljaniji promet (P2 sl. 8).

Kako utvrditi namjeru iza kljucne rijec¢i?

Upisi je u Google i pogledaj kakvi su rezultati na vrhu. Za ,damaged furniture” prva dva su

o kupnji, pa je dominantna transakcijska namjera (P2 sl. 28-29; V3 biljeske sl. 7).

Sto je seed keyword i navedi tri izvora?

Pocetna tocka istrazivanja iz koje se lista Siri (P2 sl. 14). Izvori: Search Console (pozicije 1-
10, sortirano po prikazima), rije¢i konkurenata, related searches, People Also Ask, Keyword
Planner, Google Trends (P2 sl. 15-21).

Na webu imas dvije stranice: ,,Najbolje marende u Dubrovniku“ i ,,Gdje na
marendu u Dubrovniku¥. Koji je rizik?

Kanibalizacija: obje ciljaju istu temu i natjeCu se za iste upite (P2 sl. 34-35). Treba ih spojiti

ili svakoj dati jasno razliCitu glavnu rije¢ i namjeru.

Zasto Keyword Planneru ne treba slijepo vjerovati za SEO?

Mnoge metrike su prilagodene placenom oglasavanju i nisu jako pouzdane za organske
kampanje (P2 sl. 20).

U koji kvadrant matrice ide rije¢ s niskom konkurencijom i velikim, relevantnim
volumenom?

~Lake, vrijedne* — gornji lijevi, prvi prioritet (P2 sl. 25).




ia(eyword researchu
praksi (DZ 1: Juicefast)

Trece vjezbe pretvaraju predavanje P2 u postupak koji ponavljas dvaput: za

Juicefast u Domacdoj zadaci 11 za svog klijenta u Projektu 2. Ovdje je metoda
korak po korak i znacenje svakog stupca predloska — klju¢ne rijeci i brojke
moras pronaci sam, alatima.

Ishod: I1 (DZ 1), 12 (Projekt 2) - Izvor: V3 (HR) slajdovi 3-17 s biljeSkama, V3 (EN) slajd 13, predlozak
0ZT26_V3_Keyword research.xlsx

Zastoi sto

KljuCne rijeci dolaze iz stvarnih upita. Kad ih ukljuci$ u sadrzaj, trazilice lakSe rangiraju
tvoje stranice, a korisnici te lakSe pronalaze (V3 biljeske sl. 3). Keyword research pokazuje
koje rijeci ciljati i $to publika stvarno trazi na Googleu (V3 sl. 4). BiljeSke naglasavaju da je

klju€na rije¢ teme: istrazivanje otkriva teme koje ljude zanimaju, a teme onda odreduju koje

rijeci trazis.

Prije alata: razumij posao

krenite od razumijevanja poslovanja, a ne od alata (V3 sl. 5).

Pitanja (V3 sl. 5):

¢ Koje proizvode ili usluge poduzece nudi?

Tko je ciljna publika?

Koje probleme ili potrebe rjeSava?

Sto bi potencijalni kupci mogli pretrazivati?

Koje stranice na webu mogu odgovoriti na te pretrage?



Tri stvari koje gledas

Mijerilo (V3 sl. 6) Pitanje 1z biljeski

Relevantnost koliko je rije€ povezana s poslom, -

(relevance) sadrzajem i publikom

Namjera (search Sto korisnik zeli: informirati se, —

intent) usporediti, pronadi ili kupiti

Volumen (search koliko se puta rije¢ prosjecno trazi prva stranica za rije¢ koju nitko ne trazi je
volume, MSV) mjesecno ~trgovina u gradu duhova*“

Biljeske uz sl. 6 dodaju i autoritet: moras postati mjerodavan izvor, s korisnim sadrzajem

koji zaraduje drustvene signale i backlinkove. Uz sl. 8-9: daj prednost ,,low-hanging fruit*

— rijeCima za koje s autoritetom svog weba realno mozes rangirati — i imaj i kratke i long-

tail rijeci.

Postupak u pet koraka (V3 sl. 7)

1

Teme
na temelju posla, proizvoda i publike — biljeSke: oko 5-10 tematskih ,kanti“

Kljuéne rijec¢i po temi
Sto bi kupci upisali

Namjera
upisi rijec u Google i vidi kakvi su rezultati

Srodni pojmovi
Googleovi prijedlozi, konkurenti, Al alati

Provjera alatom
volumen, tezina, relevantnost

BiljeSke uz korak 3: zeli li korisnik nauciti napisati blog post ili pokrenuti domenu za blog?

Ako tvoja strategija cilja samo drugo, provjeri namjeru prije nego se obvezes rijeci.

NajlakSe: sam upisi rijec€ u trazilicu i provjeri odgovara li vrsta rezultata onome $to bi ti

napravio.



Cetiri vrste namjere (V3 sl. 9)

Namjera Sto korisnik zeli Primjer

Informativna (informational)  saznati nesto Sto su hladno presani sokovi

Navigacijska (navigational) pronaci odredenu web stranicu  Juicefast web stranica

Komercijalna (commercial) istraziti i usporediti opcije najbolji brendovi hladno presanih sokova

Transakcijska (transactional)  poduzeti radnju ili kupiti kupiti hladno preSane sokove online
Pazi

P2 i predlozak za optimizaciju (V4, stupac F) koriste tri vrste — I, N, T. V3 dodaje
cetvrtu, komercijalnu. Na ispitu navedi tri iz predavanja i spomeni komercijalnu kao

medukorak izmedu informiranja i kupnje.

Alati (V3 sl. 8)

Google Keyword Planner - Google Trends - Google Autocomplete - Answer The Public -
QuestionDB - Semrush Keyword Magic Tool (ograni¢eno u probnoj verziji) - Ahrefs besplatni
Keyword Generator - Ubersuggest (,koristiti Stedljivo®) - SE Ranking Keyword research.

Prediozak: list 1 - Keywonrds based on topics

Stupac Sto upisujes

Topics Sire teme povezane s brendom, proizvodom ili uslugom. Mozes istraziti i trendove u industriji i
zapisati one koji imaju smisla za posao. Svaka tema mora biti relevantna za klijenta.

Keywords za svaku temu konkretne fraze koje bi kupci upisali; razlic¢ite varijacije. Volumen ti u ovoj fazi
jos ne treba.

Primjer sa slajda (V3 sl. 14):



|
Topic: cold-pressed juices
cold pressed juice - cold pressed juice delivery - buy cold pressed juice online

Topic: Juice cleanse

juice cleanse - juice cleanse program - juice cleanse benefits

Primijeti: unutar teme kombiniraju se kratka rijec i dulje varijante s razli¢itom namjerom

(npr. ,benefits* je informativna, ,buy ... online* transakcijska).

Prediozak: list 2 - Keyword Research

Redovi su organizirani po izvoru ideje: Brainstorm - Google's ,Searches Related To* -
Reddit and Forums - Google autocomplete - YouTube Suggest - Other.

Stupac Znacenje (V3 sl. 15; EN sl. 13) Kako doéi do podatka

Keyword gdje si pronasao ideju upisi rije€ u red izvora na kojem
Source si je nasao

Keyword relevantna fraza; razmisli o namjeri, nacinu formuliranja, iz izvora

Sirokim i specificnim varijantama

Monthly procijenjeni prosjecni broj mjesec¢nih pretraga — Keyword Planner / Semrush
Searches mjesecna potraznja (zaglavlje predloska)
CPC procijenjeni troSak jednog klika u plaéenom isti alat
oglasavanju
Keyword procjena koliko je teSko dodi visoko u organskim Semrush ili slican alat
Difficulty rezultatima
Relevance koliko je rijec relevantna za posao klijenta tvoja procjena
Trend raste, pada, stabilno ili sezonski Google Trends
Pazi

,Koristite alate za provjeru. Nikada ne izmisljajte podatke koji vam nedostaju“ (V3
sl. 15). Ako alat nema podatak za rijec, ostavi to vidljivim (npr. ,nema podataka u
alatu“) i nemoj procjenjivati napamet. Isto vrijedi za AI: ne smije izmisljati metrike (V3
sl. 17).



Pazi
slajd 12 navodi namjeru kao dio predloska, ali list 2 u xlsx-u nema zaseban stupac za
nju. Namjeru svejedno razmotri za svaku rije¢ (V3 sl. 15). Ako je zZeli$ zapisati u dodatni

stupac, provjeri s predavacicom.

Dz 1 - kako je napraviti sam

Zadatak (V3 sl. 11, 16): ispuni oba lista predloska za Juicefast ( juicefast.com ) i datoteku
stavi u mapu 02 HOMEWORKS . Cilj je naci relevantne rijecCi kojima c¢e$ kasnije optimizirati

on-site elemente i poboljSati poziciju na SERP-u — , posvetite mu dovoljno vremena“.

1 Upoznaj Juicefast
prodi web: proizvodi, za koga su, koji problem rjeSavaju, koje stranice postoje

2 List 1: teme
5-10 tema iz ponude i interesa publike

d  List 1: rijeci
za svaku temu kratke i long-tail varijante, bez brojki

‘I List 2: izvori
za svaki red izvora stvarno otvori Google, Reddit, YouTube i zapi$i Sto nades$

5 Namjera
za vaznije rijeCi pogledaj SERP

E Metrike
volumen, CPC i KD iz alata, trend iz Google Trendsa, relevantnost svojom procjenom

1 Pregled

izbaci nerelevantno, provjeri da imas mjesavinu kratkih i dugih rijeci

Praktic¢ni savjeti iz materijala:

e Isti alat i isto trziste za sve rije¢i — inace brojke nisu usporedive (na P2 sl. 24 vidi se
postavka trziSta u alatu).



e Relevantnost ocijeni dosljedno istom ljestvicom za sve rijeci. Predlozak ne propisuje

ljestvicu, pa je kratko objasni.

e Keyword Planner metrike su prilagodene oglasima (P2 sl. 20) — to je u redu za CPC, ali

volumen tumaci oprezno.

e Al smijes koristiti za ideje, varijacije, grupiranje i provjeru namjere, ali ne za cijeli
zadatak ni za brojke (V3 sl. 17).

Sto izgleda dobro: teme koje pokrivaju cijelu ponudu, rije¢i rasporedene po stvarnim
izvorima, razli¢ite namjere, brojke iz jednog navedenog alata, prazna mjesta oznacena kao
,nema podatka“. Ceste pogreske: samo kratke rije¢i bez long taila; sve rije¢i u redu
~Brainstorm“; nerelevantne rijeci s velikim volumenom; brojke bez navedenog alata;

izmiSljene ili AI-procijenjene metrike.

Naispitu

Naispitu

Predavacica dvaput izri¢ito naglasava (V3 sl. 15 i 17): metrike se nikad ne izmisljaju,

a rad koji je u cijelosti generirao Al ne ocjenjuje se. Slajd 5: kreni od posla, ne od

alata. Biljeske uz sl. 8-9: imaj i kratke i long-tail rijeci.

Provjerise

Koja su tri mjerila na koja V3 trazi da pazis i sto svako znaci?

Relevantnost — povezanost s poslom i publikom. Namjera — sto korisnik Zeli postici
(informirati se, usporediti, pronaci, kupiti). Volumen — prosjecni broj mjesec¢nih pretraga,
MSV (V3 sl. 6).

»hajbolji brendovi hladno presanih sokova“ — koja je to namjera i kakvu stranicu
bi ciljao njome?

Komercijalna — korisnik istrazuje i usporeduje (V3 sl. 9). Odgovara joj sadrzaj koji pomaze

usporediti opcije, a ne Cista stranica za kupnju.



Za jednu rije¢ Semrush nema volumen. Sto upisujes?

Nista izmisljeno: ostavi vidljivo da podatak nije dostupan (npr. ,nema podataka“) i po
potrebi provjeri drugim alatom (V3 sl. 15).

Zasto na listu 1 jos ne trebas volumen?

Jer je to faza brainstorminga tema i fraza; provjera brojkama dolazi na listu 2 (V3 sl. 13, 15).

Sto znaéi ,low-hanging fruit“ u keyword researchu?

Rijeci za koje, s obzirom na autoritet svog weba, realno imas Sansu rangirati — njima dajes
prednost (V3 biljeSke sl. 8-9).




on-site optimizacija
(Projekt 2)

Cetvrte vjeZbe zatvaraju krug: nalaze iz SEO checkliste i keyword researcha

pretvaras u konkretne prijedloge za svaku stranicu — novi URL, title, opis,
naslove, slike, poveznice. Predlozak ima 27 stupaca; ovdje je svaki objasnjen. Ti
samo predlazes promjene, ne provodis ih na webu.

Ishod: 12 - Izvor: V4 (HR) slajdovi 4-20, predlozak OZT26_V4_On-Site Optimization.xlsx (list Instructions-EN i
Optimization Template), PR2

0d analize do optimizacije

1 SEO checklist
analizirali smo web i nasli podrucja za poboljSanje

Z Keyword research
istrazili smo $to i kako trazi publika

3 On-site optimizacija
te uvide koristimo za poboljSanje weba

Zasto (V4 sl. 4): trazilica bolje razumije sadrzaj, sadrzaj postaje relevantniji korisnicima i
njihovoj namjeri, a bolje korisni¢ko iskustvo otvara moguénost boljeg rangiranja. Cilj:

pretvoriti nalaze analize u konkretne prijedloge.

PredloZak stupac po stupac

Predlozak ima jedan redak po stranici (pocetni retci: Home Page, pa Internal Page). Gornja

uputa: u svakom elementu koristi varijaciju ciljane klju¢ne rijeci.

A-G: o stranici i hjezinoj rijeci



Stupac Sto upisujes (V4 sl. 9-10; Instructions-EN)

A Content Type vrsta stranice: poc€etna, stranica proizvoda ili usluge, blog ¢lanak, landing, thank-
you... Pomaze pratiti kako izmjene sluze svrsi te stranice.

B Current URL postojeéi URL; svaki redak = jedna stranica

C New URL optimizirani URL ako postojeéi treba poboljSati — kratak, opisan, relevantan. Ako je
dobar, ne mijenjaj. Predlozak: ,redirect ili azurirani URL po potrebi*.

D Target Audience kome je stranica namijenjena (persona) — potrebe, interesi, pretrage. Razli¢ite
stranice mogu ciljati razli¢ite segmente. Bez definirane publike sadrzaj je ,bez
cilja“.

E Page Purpose glavni cilj stranice (predlozak: ,define value proposition“): informirati, promovirati
uslugu, prikupiti leadove, potaknuti kupnju. Koju radnju korisnik treba poduzeti?

F Content Success namjera iza odabrane rijeci: I informativna, N navigacijska, T transakcijska. Provjeri

(Search Intent) SERP za tu rije€. EN uputa dodaje: zabiljezi i stopu konverzije ili CTR ako ih zna$s
(KPI).
G Target Keyword jedna glavna rijec za koju stranica treba rangirati, iz tvog keyword researcha; mora

odgovarati sadrzaju i namjeri.

Kljuéno

jedna glavna tema po stranici — tako je mozes obraditi dublje. Iznimka je
pocetna stranica, koja objasnjava cijeli posao i moze imati vise rijec¢i (uputa
kaze ,,obi¢no cetiri*). Ako imas puno rijeci, rasporedi ih po stranicama

(keyword mapping) (Instructions-EN, stupac G). Tako izbjegavas kanibalizaciju
(P2).

H-O: title i meta opis

Stupac Sto upisujes

H Current Page kopiraj postojedi title tag; sadrzi li ciljanu rijec i opisuje li tocno stranicu?
Title

I Length broj znakova trenutnog naslova (racuna se sam) — preporuka najvise 70

J New Page Title optimizirani title: rije¢ prirodno, blize pocetku, jasan, odgovara namjeri, bez

keyword stuffinga. PredloZak: fraze odvoji okomitom crtom ( rije¢ \| rijec).

K Title Length duljina novog naslova — najviSe 70; Google reze po Sirini u pikselima, ne po fiksnom
broju znakova

L Current Page kopiraj postoje¢i meta description; je li tocan i ima li relevantne rijeci?
Description



Stupac

Sto upisujes

M Length

N New Page
Description

O Description
Length

duljina — preporuka najvise 160

novi opis: rije€ prirodno, istakni vrijednost, potakni klik, uskladi s namjerom. EN
uputa: jedna kratka, izjavna rec¢enica koja sadrzi rijec iz titlea u nekom obliku.

oko 150-160 znakova ili manje; Google ga mozZe izmijeniti ili skratiti

P-T: sadrzaj i naslovi

Stupac

Sto upisujes

P Edit Date
Q Content Age

R Content

S Header (H1)

T Subheaders (H2,
H3..)

datum stvarne izmjene na webu — ostavi prazno jer samo predlazes (V4 sl. 13)
koliko je proslo od zadnjeg azuriranja — ne ispunjavas (V4 sl. 14)

koji sadrzaj treba poboljsati ili azurirati: nove sekcije, FAQ, dodatni sadrzaj. Opseznije
preporuke napisi u zaseban dokument i ovdje stavi poveznicu.

postojeci H1 i prijedlog optimiziranog — jasan, s rijeci prirodno uklju¢enom. Jedan
glavni H1 po stranici.

podnaslovi koji dijele sadrzaj u logi¢ne cjeline; varijacije rijeci gdje se prirodno
uklapaju

U-AA: slike, poveznice, napomene

Stupac

Sto upisujes

U Images - File
Name

V Images - Alt
Text

W Links - Anchor
Text

X Links -
Destination Page

Y Links - External
or Internal

Z Backlinks -
Quantity

AA Notes

opisan naziv datoteke, rije¢i odvojene crticama, s rijeci kad ima smisla. Primjer iz
V4. seo-istrazivanje-kljucnih-rijeci.jpg

opis $to je na slici. Primarna svrha je pristupac¢nost — da i onaj tko ne vidi sliku
razumije sadrzaj. Rije¢ samo kad se prirodno uklapa; ne ,slika“ ni ,fotografija“.

prijedlog poveznice i njezin tekst: jasan, prirodan, govori kamo vodi

URL na koji poveznica vodi

I interna (isti web) ili E eksterna (drugi web)

broj backlinkova na stranicu, npr. Ahrefs Backlink Checker. Ako nema pouzdanih

podataka, napisi da nije bilo mogucée provjeriti.

sve ostalo: SEO problemi, prilike, ideje za kasnije. EN uputa: oznaci treba li stranicu
potpuno azurirati, treba li tema jo$ blog ¢lanaka, treba li 301 redirect ako se



Stupac Sto upisujes

mijenja URL.

Primjer retka iz predioska

Predlozak ima ogledni redak za pocetnu stranicu (Instructions/Optimization Template,
redak 5):

Stupac Primjer

Target Audience enterprise, 200+ employees, technical

Page Purpose home page, explain scope of business

Target Keyword Internet Marketing Software

Current Page Title (81 Company Name : Internet Marketing Systems, Internet Marketing, Marketing
znak) Software

New Page Title (49 Internet Marketing Software | Product Name & Type

znakova)

New Page Description Company name's internet marketing software has XYZ for XYZ persona.
Content Needs to be updated. See Google doc.

Header All-in-one Internet Marketing Software

Subheaders Product-specific sections

Alt text free demo of our internet marketing software

Notes Call to actions — option to use sales funnel alternatives

Vidi Sto je popravljeno: stari title je predug (81 > 70) i nabraja rijeci; novi je kradi, s rijeci na
pocetku.

Pazi

ogledni redak nije savrSen — naziv slike internet_marketing_software_demo. jpg
koristi donje crtice, a V4 (sl. 15) i P1 (sl. 38) traze crtice. Interna poveznica oznacena
je s ,E*. Takoder, gornja uputa spominje ,stupce B-AJ“ a predlozak zavrSava na AA.
Drzi se HR slajdova V4.

Projekt 2 - kako ga napraviti sam



Opseg (PR2; V4 sl. 19-20): na istom klijentu kao u Projektu 1 napravi keyword research i
on-site optimizaciju za pet razli¢itih stranica.

e ViSe od pet stranica = odaberi i optimiziraj pet najvaznijih.

e Manje od pet = optimiziraj postojece i dodaj ideje za nove stranice koje bi klijentu
imale smisla.

e Oba ispunjena predloska (Keyword Research + On-Site Optimization) ¢ine Projekt 2.

1 Korak 1 - Keyword research
isti predlozak i postupak kao DZ 1, ali za web, proizvode, usluge i publiku svog klijenta

2 Odaberi stranice
pet najvaznijih; koristi nalaze iz Projekta 1

3 Dodijeli rijeci
jedna glavna rije€ po stranici, bez preklapanja

‘I Prepisi stanje
stupci B, H, L, S iz izvornog koda (View Page Source)

5 Predlozi
C,J N,R, S, T, U-Y — svaki prijedlog s rijeci i namjerom

E Provjeri
duljine, jedinstvenost, P i Q prazni, Z bez izmisljanja

Kljuéno

zadatak je predloziti optimizacije, a ne stvarno mijenjati web klijenta (V4 sl.

19).

Sto izgleda dobro: svaka stranica ima drugu glavnu rije¢ s provjerenom namjerom; novi
title i opis su jedinstveni, unutar granica i s rijec¢i na pocetku; H11i H2 tvore jasnu strukturu;
alt tekstovi stvarno opisuju sliku; poveznice imaju opisni anchor; uz promjenu URL-a stoji
napomena o 301 redirectu.



Ceste pogreske: ista rije¢ na vise stranica (kanibalizacija); keyword stuffing u titleu ili altu;
genericki alt (,slika“); novi URL bez napomene o redirectu; ispunjeni stupci P i Q; izmisljen

broj backlinkova; namjera upisana bez provjere SERP-a.

Naispitu

Na ispitu

Izvor ne naglasava nista posebno za ispit. Slajdovi i predloZzak naglasavaju: jedna

glavna kljuéna rijec po stranici, title do 70 i opis do oko 160 znakova (uz napomenu

da Google reze po pikselima i moze sam prepisati opis), alt tekst je prvenstveno za

pristupacnost, te da se u projektu predlaze, ne provodi.

Provjeri se

Zasto stupce P (Edit Date) i Q (Content Age) ostavljas praznima?

Sluze pracdenju stvarnih izmjena na webu. U projektu samo predlazes, pa nema datuma
izmjene (V4 sl. 13-14).

Smije li pocetna stranica imati vise ciljanih rijeci?

Da, to je iznimka: objasnjava cijeli posao pa moze imati nekoliko rijeci (uputa: obi¢no cetiri).
Ostale stranice imaju jednu glavnu temu (Instructions-EN, stupac G).

Predlazes novi URL za stranicu. Sto jos moras zapisati i gdje?

U Notes (AA) da treba postaviti 301 redirect sa starog URL-a na novi, kako bi se sacuvala
SEO vrijednost i korisnici ne bi zavrsili na nepostojecoj stranici (Instructions-EN, stupac AA;
P1sl. 51, 59).

Popravi alt tekst ,slikal sok sok detox sok najbolji sok*.

Alt opisuje Sto je na slici, prirodnim jezikom, s rije¢i samo ako se uklapa — npr. ,Boca
zelenog hladno presanog soka na kuhinjskom pultu”. Bez stuffinga i bez generickih rijeci
(V4 sl. 15).



Klijent ima samo tri stranice. Kako ispunjavas Projekt 2?

Optimiziraj sve tri postojece i dodaj ideje za nove stranice koje bi imale smisla, do pet
(PR2).

Ne mozes pouzdano saznati broj backlinkova. Sto upisujes u stupac Z?

Da podatak nije bilo moguce provjeriti — nikako procjenu (V4 sl. 17).




Pojmovnik

Alt tekst (alt text)
opis slike u atributu alt ; prvenstveno za pristupacnost, rijeC samo kad je prirodna — (V2,

V4)

Anchor (sidro u URL-u)
dio URL-a iza # koji vodi na odredeni dio iste stranice — (P1)

Anchor text (usidreni tekst)
tekst na koji se klikne da se otvori poveznica; treba rec¢i kamo vodi — (V1, V4)

Autoritet (authority)
koliko trazilica stranicu vidi kao vjerodostojan izvor; vazan signal su kvalitetne dolazne

poveznice — (P1, V1)

Backlink (inbound link)
poveznica s drugog weba na tvoj; kvaliteta i kontekst vazniji od broja — (P1, V1)

canonical tag
rel="canonical" ; signal (ne naredba) koji URL je glavna verzija dupliciranog sadrzaja —

(P1)

CCTLD
nacionalna domena (.hr, .ca); signal geografske usmjerenosti — (P1)

CPC (cost per click)
procijenjeni trosak jednog klika u placenom oglasavanju — (V3)

crawi-delay
naredba u robots.txt za razmak izmedu zahtjeva; Googlebot je ne podrzava — (P1)

crawling
robot trazilice prati poveznice i sitemapove i otkriva nov ili promijenjen sadrzaj — (P1)

CTR (click-through rate)
udio ljudi koji kliknu na rezultat; na njega utjecu title, URL i meta opis — (P1, P2)



Duplicirani sadrzaj
isti ili vrlo slican sadrzaj na vise URL-ova — (P1)

Fat head / chunky middle / long tail
dijelovi krivulje potraznje; long tail nosi 70 % prometa — (P2)

Google Keyword Planner
Googleov alat za rijeci; metrike prilagodene oglasima — (P2, V3)

Google Search console
pokazuje upite koji ve¢ donose prikaze i promet; izvor seed rije¢i — (P2)

Google Trends
kretanje interesa za pojam kroz vrijeme i po regijama — (P2, V3)

H1, H2, H3 (heading tags)
HTML hijerarhija naslova; jedan H1 kao glavni naslov — (P1, V4)

Head keywonrd
kratka, opca rijec s velikim volumenom, nejasnom namjerom i jakom konkurencijom — (P2)

HTTPS
siguran protokol; signal korisni¢kog iskustva, mali utjecaj na poziciju — (P1)

Indeksiranje (indexing)
Google analizira stranicu i sprema je u indeks; preduvjet, ne jamstvo pozicije — (P1)

Interna / eksterna poveznica
vodi na stranicu istog weba / na drugi web — (V1, V4)

Kanibalizacija kljucnih rije¢i
viSe stranica istog weba optimizirano za istu rije¢ — (P2)

Keyword Difficulty (KD)
procjena koliko je teSko rangirati organski za rije¢ — (P2, V3)

Keyword research
pronalazak i analiza rijecCi koje publika trazi: Sto, koliko, u kojem obliku — (P2, V3)

Long-tail klju¢na rije¢



specifi€na, rjede trazena fraza; ciljaniji promet i visSe konverzija — (P2)

Low-hanging fruit
rijeCi za koje s autoritetom svog weba realno mozes rangirati — (V3)

Meta description
kratak sazetak stranice u HTML-u; Google ga moze prikazati ili sam napisati — (P1)

Mozlowova hijerarhija SEO potreba
piramida prioriteta od crawl dostupnosti do schema markupa — (P1)

Namjera pretrazivanja (search intent)
Sto korisnik Zeli postici: informativna, navigacijska, (komercijalna), transakcijska — (P2, V3)

Noindex
nacin da se dostupna stranica ne indeksira (robots.txt to ne radi pouzdano) — (P1)

on-site / on-page SEO
optimizacija elemenata na samoj stranici koje izravno kontroliras — (P1, V2)

Oopen Graph
metapodaci (og:title, og:description, og:image...) za prikaz pri dijeljenju — (V1)

organski rezultati
rezultati za koje se ne plada; posljedica SEO-a i procjene trazilice — (P1)

Pagespeed Insights
Googleov alat za izvedbu stranice na mobitelu i desktopu — (P1, V1)

People Also Ask
Googleov blok srodnih pitanja; izvor ideja za rije¢i — (P2)

PPC
placeno oglasavanje na trazilicama (pay per click) — (P1)

Rang
pozicija stranice na SERP-u za odredeni upit — (V1)

Redirect 301/ 308
trajno preusmjeravanje; Cuva SEO vrijednost pri promjeni URL-a — (P1)



Redirect 302 / 307
privremeno preusmjeravanje — (P1)

Relevantnost (relevance)
koliko sadrzaj odgovara upitu i namjeri; i mjerilo pri odabiru rijeci — (P1, V3)

Robots.txt
javna datoteka u korijenu domene s uputama za crawlanje; ne stiti i ne sprjecava

indeksiranje — (P1)

seed keywonrd
pocetna rijec iz koje se Siri istrazivanje — (P2)

SEM
marketing na trazilicama: SEO + placeno; danas ¢esto samo plac¢eno — (P1, V1)

SEO
tehnike za bolju poziciju u organskim rezultatima i vecu vidljivost — (P1)

SEO checklist
brzi pregled svih elemenata weba; prvi korak prema strategiji — (V1)

SERP
stranica s rezultatima pretrazivanja — (P1)

Sitemap (XML)
popis stranica weba za ucinkovitije crawlanje — (P1, V1)

social share
dijeljenje web sadrzaja na drustvenim mrezama — (V1)

Tehnicki SEO
optimizacija ,iza scene*: robots.txt, canonical, protokoli, redirecti, brzina — (P1)

Title tag
HTML naslov stranice; kartica preglednika i ¢esto naslov na SERP-u — (P1)

TLD
zavrsni dio domene (.com, .org, .hr) — (P1)



URL
web adresa resursa: protokol, domena, putanja, parametri, sidro — (P1)

user-agent
naredba u robots.txt koja kaze kojem robotu je pravilo namijenjeno — (P1)

UTm parametar
dodatak URL-u za pracenje izvora posjeta u analitici — (P1)

Volumen pretrazivanja (MSV)
prosjecni broj mjesecnih pretraga rije¢i — (P2, V3)



