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1 UVvOD
1.1 Problem i predmet rada

Svijet marketinga dozivio je brzu evoluciju i drasticne promjene u nacinima dosezanja
svojih klijenata. U prvim danima marketinga prodavanje proizvoda i usluga odnosilo se
isklju¢ivo na odlazak na trznicu i postavljanje Standa ili na fizicko poslovanje u trgovini.
Klijenti su tada sami pronalazili sebi potrebna dobra i usluge. Socijalna interakcija putem
usmene rijeci 1 privlacenja prolaznika na ulicama bila je tadasnja marketinska aktivnost.
Razvojem plakata i reklamiranja u novinama oglasavanje postaje uéinkovitijim nego $to je
bilo prije. Svijet marketinga mijenja se i dolaskom reklamiranja putem radija i televizije, no
najznacajnija revolucija uslijedila je dolaskom racunala i interneta Koji su otvorili vrata za

razvoj nove, iznimne vrste marketinga - digitalnog marketinga.

Preko 57% svijetske populacije koristi se internetom® kako bi pronasli razligite informacije.
Upravo u pretrazivanju interneta veliku ulogu igraju web-traZilice koje omogucavaju
jednostavno pronalazenje informacija pohranjenih na razli¢itim web-mjestima. Kako vise od
75% korisnika odgovor na svoje pretraZivanje trazi medu prvima koje daje trazilica® od
presudne je vaznosti zauzeti $to bolju poziciju u rezultatima pretraZivanja. Procesom
optimizacije za traZilice web-stranice se prilagodavaju tehnologiji pretrazivaca i tako
postizu visoki rang medu rezultatima pretrage, vecu posjecenost i ve¢u zaradu. Uzimajuci
u obzir ¢injenicu da postoji Citav niz ¢imbenika koji utjeCu na pozicioniranje rezultata

pretrage kao i konstantne promjene algoritama pretrazivanja®, to nije uvijek lagan zadatak.

1.2 Svrhai ciljevi rada

Primarni cilj rada jest predociti cjelokupan proces optimizacije internetskih stranica za web-

trazilice.

! Internet World Stats, WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

JUNE, 2019, dostupno na: https://www.internetworldstats.com/stats.htm

% Forbes, How To Optimize Your SEO Results Through Content Creation, dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/ajagrawal/2017/08/30/how-to-optimize-your-seo-results-through-content-
creation/#77932a312aa3

® Google Pretrazivanje, Kako funkcioniraju algoritmi PretraZivanja, dostupno na:
https://www.google.com/intl/hr/search/howsearchworks/algorithms/



https://www.internetworldstats.com/stats.htm
https://www.forbes.com/sites/ajagrawal/2017/08/30/how-to-optimize-your-seo-results-through-content-creation/#77932a312aa3
https://www.forbes.com/sites/ajagrawal/2017/08/30/how-to-optimize-your-seo-results-through-content-creation/#77932a312aa3
https://www.google.com/intl/hr/search/howsearchworks/algorithms/

Prikupiti ¢e se i analizirati podaci o ponasanju potrosaca na internetu, pojasniti ¢e se osnovne
znacajke i prednosti digitalnog marketinga i optimizacije web-stranice za pretrazivace kao i

koncepti i prakse potrebne za djelotvornu optimizaciju web-stranica.

Nadalje, radom se Zeli dokazati kako adekvatnom strategijom optimizacije internetskih

stranica za web-trazilice postici ve¢i uspjeh u dosezanju potencijalnih kupaca.

1.3 Metode rada

U svrhu ostvarivanja postavljenih ciljeva rada provedeno je istrazivanje za stolom koje je

obuhvatilo pretrazivanje sekundarnih podataka postojece znanstvene i struéne literature.

U odgovaraju¢oj kombinaciji koristene su sljedeée znanstvene metode: metoda analize i
sinteze, metoda indukcije i dedukcije, metoda deskripcije, metoda apstrakcije, metoda
kompilacije, komparativna metoda te metoda dokazivanja.

1.4 Struktura rada
Rezultati istrazivanja predoceni su u Sest medusobno povezanih dijelova.

Prvi, uvodni dio obuhvacéa problem i predmet istrazivanja. Pored toga definirana je svrha i

ciljevi rada, navedene su metode istraZivanja i obrazloZena je struktura rada.

Drugo poglavlje rada nosi naslov ,,Digitalni marketing” te se njime Ccitatelja upoznaje s
pojmom digitalnog marketinga navodeci njegove karakteristike, kanale i alate, slijedi trece
poglavlje i detaljan uvod u optimizaciju internetskih stranica za web-trazilice. Cetvrti dio rada

prati cjelokupan proces optimizacije internetskih stranica za web-trazilice.

Peto poglavlje rada odnosi se na empirijsko istrazivanje kojim su interpretirani prikupljeni

rezultati procesa optimizacije.

U posljednjem dijelu, ,,Zakljucku®, dana je sinteza rezultata istraZivanja.



2 DIGITALNI MARKETING
2.1 Pojam digitalnog marketinga

Marketing oznacava pojam stvaranja i zadovoljavanja potraznje za odredenim proizvodom ili
uslugom. Ta potraznja zatim postaje prodajom i u konacnici stvara profit. U svojim po¢ecima
digitalni marketing definiran je kao projekcija konvencionalnog marketinga, njegovih
alata i strategija na internetu. Medutim, posebnosti digitalnog svijeta i njegovih sredstava

potaknuli su razvoj marketinskih alata, kanala i strategija koji su nezamislivi offline.

Digitalni marketing danas, umjesto podvrste konvencionalnog marketinga postaje fenomenom
koji okuplja masovnu distribuciju i prilagodbu potrosacu kako bi se ostvarili marketinski
ciljevi. Tehnoloska konvergencija i rapidan rast broja korisnika osobnih ra¢unala i
pametnih uredaja rezultirali su novom nacinu razmisljanja o marketingu i pomaknuli

sveprisutniji, interaktivniji i orijentiran prema potrosacu.

Postoji viSe naziva koji se koriste za marketing koji se vr§i na webu; to su digitalni
marketing, internet marketing i online marketing. Ovi pojmovi u osnovi imaju potpuno
isto znaCenje, no neki autori smatraju da su internet i online marketing podvrsta digitalnog
marketinga. OglaSivaci se sluze internet marketingom kako bi uz pomo¢ oglaSavanja na
trazilicama, display oglasavanja, e-mail oglasavanja, oglaSavanja na druStvenim mrezama i
drugih marketinskih kanala povecali promet na svojim web stranicama i tako ostvarili vece

profite.

U skladu s tehnoloskim napretkom i razvojem novih aplikativnih rjeSenja svakodnevno se
susre¢emo | S novim marketin§kim kanalima i alatima. Bez obzira na stalne pridoslice u
obitelji digitalnog marketinga, zbog svoje visoke uéinkovitosti, pouzdanosti i mjerljivosti
neki od prvih oblika digitalnog marketinga kao Sto su banneri, e-mail marketing te
optimizacija web stranica za traZilice i dan danas ostaju Siroko koriSteni marketinski kanali.

Oblici digitalnog marketinga bit ¢e temeljito opisani u narednom dijelu poglavlja.

Razmjena proizvoda i usluga na internetu dvosmjerna je ulica koja istovremeno pruza
pogodnosti objema stranama ukljuenima u proces razmjene. Primjerice, prodavateljima i
oglasiva¢ima donosi ve¢u novCanu vrijednost, lakSe dosezanje potrosaca te spoznaje o
navikama njihovih klijenata. Kupcima se nude pogodnosti u obliku lakSeg pristupa

proizvodima, prakti¢nosti i Sireg spektra informacija o proizvodu.



Internet marketing, kao i sam marketing integriran je u Zivote ljudi kao nikada prije. Prije
otprilike deset godina oglasavanje je uspijevalo privuci znac¢ajnu pozornost publike, dok se
danas oglaSiva¢i koriste novim trikovima i tehnikama kako bi se potaklo ponaSanje
potrosaca pri kupnji. Tako potrosaci reklame gotovo i ne prepoznaju kao reklame, vec¢ sve
potrebne informacije prozimaju ljudsku svijest, pohranjuju se i koriste se u procesu donosenja
odluka o kupnji. Kako bi postigli veéi utjecaj na potencijalne kupce oglasivaci koriste se
cijelim spektrom osobnih vrijednosti i osjecaja potrosaca koji su ve¢ upoznati s gotovo svim
cudima danaSnjeg marketinga. Nove informacije o percepciji i interesu kupaca pruzaju
marketin§kim agentima priliku za stvaranje relevantnijeg, zanimljivijeg materijala oglaSavanja
pa je tako ¢arobni Stapi¢ konkurentske prednosti u njihovim rukama. Razumijevanje interesa

kupaca, razmisljanja i osjecaja istih obi¢no rezultira visokim profitom.

2.2 Osnovni pojmovi digitalnog marketinga

U svrhu postizanja potpunog razumijevanja pojma digitalnog marketinga i optimizacije web
stranica za pretrazivace potrebno je upoznati se s osnovnim definicijama pojmova istog. Kako
ova grana marketinga raste munjevitom brzinom, raste i njena terminologija stoga mnogi od

pojmova nemaju svoje prijevode na hrvatskom jeziku (barem ne one kvalitetne).

Sljedeci su pojmovi vezani uz digitalni marketing koristeni u ovom radu >

e Alternativni tekst, Alt-text (Alternate text) - atribut koji se dodaje fotografiji u
HTML-u. Trazilicama se tako objasnjava §to se nalazi na fotografiji (jer algoritam ne
moze sam protumaciti slike), alt text je takoder koristan kada se fotografija iz nekog
razloga ne prikazuje na web-stranici

e Anchor tekst - tekst koji je poveznica, najc¢esce je plave boje te opisuje sadrzaj iza
linka

e CMS (Content-Management-System) - sustav koji upravlja sadrzajem internet

stranice

* Horizont Solutions, Rje¢nik digitalnog marketinga, dostupno na: https://www.horizont.com.hr/rjecnik-
digitalnog-marketinga-12-blog

......
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CPA (Cost per Action) - online model naplate oglasavanja prilikom kojeg cete platiti
samo odredenu akciju koju poduzme korisnik, primjerice broj prikazivanja oglasa,
broj klikova na oglas ili broj konverzija, tj. prodaje proizvoda ili usluge

Google Ads - usluga Google-a za oglasavanje na mrezi

Google Analytics - besplatan Google-ov alat pomocu kojega se mjeri uspjeSnost
internet stranice, mobilne aplikacije, trgovine, bloga i sli¢no

H-tagovi - poznati i kao header tagovi, sluZze za oznacavanje naslova i podnaslova
HTML - HyperText Markup Language, standardizirani prezentacijski jezik koji se
koristi za izradu web stranica

HTTP - (HyperText Transfer Protocol) je protokol, odnosno skup pravila koja se
koriste za prijenos hipertekstualnih dokumenata (web stranica) izmedu dva racunala
Indeksiranje - uvrstavanje web stranice u Google-ov indeks kako bi Korisnici
prilikom pretrazivanja lakSe pronasli zeljeni sadrzaj

Kljuéne rije¢i (Keywords) - odabrane rijeci ili izrazi koje opisuju sadrzaj web-stranice
Konverzija - pretvaranje posjete web stranici u odredenu, Zeljenu akciju, to je
najvazniji element uspjeha u okviru internetske kampanje 1 predstavlja njen konacni
cilj

Link building (Izrada poveznica) - dio SEO optimizacije s ciljem stvaranja dolaznih
poveznica za Sto bolje rezultate 1 viSe rangiranje na traZilicama

Meta opis (Meta description) - tekst koji se nalazi ispod poveznice prilikom prikaza
rezultata pretraZivanja na traZilicama

Meta-tag - tagovi koji opisuju odredene aspekte internet stranice

Organski promet - promet koji je ostvaren besplatno, bez nov¢anih sredstava
Rangiranje (Ranking) - odnosi se na poloZaj na stranicama s rezultatima trazilice
Responzivni web dizajn (RWD) - dizajn web-stranice prilagoden uredaju (velicini
ekrana) na kojem se ona ocitava, na primjer desktopu, tabletu i mobitelu.

SEO (Search Engine optimization) — optimizacija za trazilice, poboljSavanje ranga
web-stranice pomocu neplacenih metoda

SERP (Search Engine results page) - rezultati koje prikazuju trazilice nakon §to je
online korisnik izvrSio upit za pretraZzivanje nazivaju se rezultati pretrazivanja i

prikazuju se na stranici s rezultatima traZilice



e Stopa konverzije, CR (Conversion Rate) - postotak korisnika koji su poduzeli
odredenu akciju koja je postavljena kao cilj. Na primjer: prijava na newsletter,
preuzimanje nekog PDF-a, poslani upit za proizvod ili uslugu, kupnja u web-trgovini

e Stopa napustanja (Bounce rate) - postotak korisnika koji su posjetili web stranicu i
napustili ju nakon prve ucitane stranice

e Unutarnja poveznica - IBL (Inbound Link) - link (poveznica) koji s odredenih web-
stranica vodi na drugu web-stranicu, $to je vise takvih linkova, bolja je pozicija

prilikom pretrazivanja na trazilicama

2.3 Kanali digitalnog marketinga

Kao sto je ve¢ spomenuto, nezaustavljivi napredak tehnologije rezultira gotovo svakodnevnim
razvitkom novih metoda oglaSavanja, sukladno tome definiranje svih kanala digitalnog

marketinga je izvan dosega ovog rada stoga se navode oni najbitniji.

2.3.1 Content marketing

Content marketing (sadrzajni marketing ili marketing sadrzaja) umijeée je Kreiranja i
dijeljenja kvalitetnog i kreativnog web-sadrzaja koji privlaci nove i zadrzava postojece
korisnike usluga. Sadrzajnim marketingom korisnici se educiraju o dostupnim proizvodima i
uslugama kao 1 o nacinu poslovanja tvrtke pri ¢emu se stvara dugorocan 1 kvalitetan odnos

izmedu obje strane.’

Content marketing fokusira se na podudaranje internetskog sadrzaja potrebama klijenta u
kojoj god fazi procesa kupovine se on nalazio. Za razliku od TV oglasavanja, gdje oglasivac
,gura®“ poruke publici, fokus content marketinga je na privlaénom sadrzaju, sto znaci da
trgovei moraju razmisljati o tome kako privuéi, a ne kupiti publiku.” Najées¢i alati marketinga
sadrzaja su slike, animacije, video sadrzaji, e-knjige ili priru€nici, postovi na druStvenim

mrezama 1 video sadrzaji.

® Markething, Sadrzajni marketing, dostupno na: https://www.markething.hr/sadrzajni-marketing/
" Stokes, R. (2013): eMarketing: The essential guide to digital marketing, United States of America: Quirk
eMarketing (Pty), str. 71



https://www.markething.hr/sadrzajni-marketing/

2.3.2 Display oglasavanje

Display (u prijevodu prikazni) oglasi kao jedan od najrasprostranjenijih oblika digitalnog
oglasavanja, prenose poruke potencijalnim kupcima vizualno pomocu slika, teksta,
logotipa, animacija, gif-ova, videozapisa. Display oglasi (web banneri, pop-up prozori)
pojavljuju se mjestu posebno predvidenom za ovakvu vrstu oglasa na web-stranicama.
Korisnici se ciljaju na na temelju interesa koje su prethodno iskazali pri posjeti odredenih
web-lokacija, kao i na osnovu demografskih i geografskih podataka.® S obzirom na to da
potencijalni kupci danas najviSe vremena provode na internetu, display oglasima oglaSivaci

povecavaju svoju prisutnost medu njima i tako podizu svijest potrosaca o brandu.

JINDEexHR

Slika 1: Prikaz display oglasa
Izvor: Index.hr, https://www.index.hr/mobile

2.3.3 E-mail marketing

E-mail marketing ili marketing elektroni¢ke poste u osnovi je alat upravljanja odnosa s
kupcima, odnosno customer relationship managementa (CRM). Uporaba elektronicke poste
kao strategije digitalnog marketinga jedna je od najstarijih, ali i najrasirenijih metoda
privlacenja kupaca koja, ukoliko se koristi u¢inkovito, rezultira visokim povratom ulaganja.
Naime, poduzeca se kod slanja emailova u svrhu promocije koriste mailing listama,
odnosno popisima adresa e-poste postojecih ili potencijalnih kupaca koji su iskazali svoj

interes za primanje takvih poruka’ prijavom na newsletter poduzeca. Kako su korisnici

® Marketing Fancier Blog, Display oglasi: online oglagavanje putem web bannera, dostupno na:
https://marketingfancier.com/display-oglasi-oglasavanje-web-banner/

® Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen ., et al. (2004.): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 510
10


https://www.index.hr/mobile
https://marketingfancier.com/display-oglasi-oglasavanje-web-banner/

prethodno sami iskazali interes za proizvodima ili uslugama poduzeca, veca je vjerojatnost da

¢e 1 ostvariti kupnju.

Jednostavnije reeno, marketing putem e-poste oblik je izravnog marketinga koji se koristi
elektronickom postom u svrhu distribucije komercijalnih poruka publici. Mo¢ e-mail

marketinga kao kanala digitalnog marketinga proizlazi iz sljedecih ¢injenica:

* Izuzetno je ekonomican zbog niske cijene po kontaktu
* Precizno cilja potencijalne kupce

* Prilagodljiv je na masovnoj skali

* Potpuno je mjerljiv

Bolt Croatia <croatia@bolt eu pon, 3.1ip07:05 Yy =
primaja «

Hej, Lea!

Tko ne voli popuste? Evo i tvog. o

Broj voznji s popustom 5

Popust 50%

Imaj na umu da je ovo ograniéena ponuda koja istjece 2019-6-9

Slika 2: Prikaz e-mail oglasa
Izvor: Gmail, https://mail.google.com

2.3.4 Marketing drustvenih mreza

DruStvena mreZa interaktivna je internetska usluga koja omogucava stvaranje i razmjenu
informacija, ideja i interesa putem virtualnih zajednica. Najcesce se javlja u obliku platforme,
prozora ili web-stranice. Drustvene mreZe su razmjerno nov fenomen internetskog svijeta,
razvile su se iz foruma koji su bili medu prvim oblicima internetskog druzenja, da bi danas

postale jednim od najrasirenijih oblika komuniciranja u svijetu.

11


https://mail.google.com/

3.48 milijarde ljudi danas se koristi drustvenim mrezama, $to odgovara 45% ukupnog
svjetskog stanovnistva. Sa svojih 2.414 milijardi korisnika, najpopularnija drustvena mreza

danasnjice je Facebook, a slijede ga WhatsApp i Instagram. *°

Marketing drustvenih mreza definiramo kao promoviranje proizvoda, usluga ili same
tvrtke putem drustvenih mreZa. Zbog svoje popularnosti, drustvene mreze su ve¢ neko
vrijeme predstavljaju nezamjenjiv alat povezivanja s potencijalnim kupcima, te proteklih

nekoliko godina ozbiljno konkuriraju oglaSavanju na web-pretrazivacima.

Sponsored Create ad
% Ledo
9 Sponsored - §
King i Tifon te nagraduju!
Osvoji godisnju zalihu goriva na Tifon poklon kartici kao i ostale potro§acke
kartice i King poklon setove

LEDO.HR

King i Tifon te nagraduju

OO0 224 31 comments 17 shares

Slika 3: Prikaz Facebook oglasa
Izvor: Facebook, https://www.facebook.com

Koristenjem drustvenih mreza kao oglaSivacke platforme ostvaruje se dvosmjerna
komunikacija izmedu tvrtki i potencijalnih kupaca kojima je ponuda komunicirana na
relativno suptilan nacin. Potrosaci na druStvenim mreZama medusobno dobrovoljno i1
besplatno razmjenjuju informacije o nekom brendu, proizvodu ili usluzi, te na taj nacin

kreiraju vecu izlozenost promotivnoj poruci oglasivaca.

Prednosti oglasavanja putem drustvenih mreza su brojne:

e Mogucénost neposrednog dijaloga s potencijalnim kupcima

10 Statista, Statistics and Market Data about the Internet, dostupno na:
https://www.statista.com/markets/424/internet/
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e Relativno niska cijena oglasavanja

e Postizanje viSeg ranga na web-trazilicama

e Jacanje lojalnosti kupaca prema brandu

¢ C(Ciljano oglasavanje koje vodi do visokih stopa konverzije

e Konkurentska prednost nad tvrtkama koje nisu prisutne na drustvenim mrezama

2.3.5 Mobilno oglasavanje

Mobilno oglasavanje podrazumijeva isporuku oglasa korisnicima mobilnih uredaja kao Sto
su mobilni telefoni, pametni telefoni, tableti ili dlanovnici. Koliko je ovaj kanal digitalnog
marketinga vazan govori i podatak o tome kako se vise od polovine internetskih pretrazivanja

", [ .11
vr$i upravo preko mobilnih uredaja.

Prvotni oblik mobilnog oglasavanja — SMS poruke evoluira u web oglasavanje i oglasavanje
unutar aplikacija (in-app oglasavanje). Mobilno web oglasavanje nesto je drugaéije od
uobi¢ajenog web oglasavanja, naime oglasi se prilagodavaju manjim ekranima mobilnih

uredaja, ista poruka prenosi se preko manje povrSine stoga ona mora biti izrazito efektivna.

2.3.6 Oglasavanje putem internet trazilica — SEM (Search Engine Marketing)

Search engine marketing ili plaeno oglasavanje na internet trazilicama definira se kao
plasiranje tekstualnog oglasa na odredene klju¢ne rije¢i unesene u pretraziva¢ od strane

potencijalnog klijenta.

Pretrazivanjem pojma preko internetske trazilice korisnik dolazi do rezultata relevantnih za
njegovo pretrazivanje. Medu tim rezultatima vazno je razlikovati placene rezultate, koji se
prikazuju isklju¢ivo odlukom oglasivaca da se njegov oglas prikaze unosom odredenih
klju¢nih rijec¢i u trazilicu, od onih organskih rezultata koji se prikazuju isklju¢ivo zbog

relevantnosti rezultata s upitom korisnika.

Placeni oglasi svojim se izgledom razlikuju od organskih rezultata te sadrze oznaku oglasa

kako bi korisnik znao o kojem rezultatu je rije¢, medutim istrazivanja pokazuju kako vise od

"statcounter, GlobalStats, Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share Worldwide, dostupno na:
https://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile-tablet
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50% korisnika ne razlikuje pla¢eni od organskog rezultata.*? Razlog neprepoznavanja lezi u
¢injenici Sto Google oglase nastoji prikazati $to slicnijima organskim rezultatima kako bi $to

vise ljudi kliknulo na oglas $to im nosi vecu zaradu.

Slika 4 prikazuje razliku izmedu spomenutih rezultata. Placeni rezultati nalaze se odmah
ispod okvira pretrazivanja i na slici su prikazani zelenim okvirom, dok su organski rezultati

oznaceni crvenom bojom.

seo optimizacija L Qq
Q sve [&sike & Kate [ videozapisi i Vige Postavke  Alat

P TR VT . V.. W PP L. A, S Y

SEO Analiza i Optimizacija | Budite ispred konkurencije

([©glas) www.arbona.hr/ » 099 208 7404

Budite privlacni Googleu i korisnicima! Istrazujemo. Implementiramo. Povecavamo promet.
Online konkurencija je prevelika? Zelite se istaknuti? Potrebna vam je SEQ optimizacija. +100
SEO kKlijenata. Usluge: IstraZ._ i def strategije, OnSite implementacija, Optimizacija sadrZaja

Magama Marketing | Optimizirajte Vasu stranicu
www.magama-marketing. com/ -

Magama Marketing Vam nudi profesionalnu i kvalitetnu seo optimizaciju Va3e stranice. Graficki
dizajn. Online oglagavanie. Web dizajn. IstraZivanje konkurencije.

SEO optimizacija - 5to je, éemu sluzi i zasto nam je potrebna? - T...
https:/filio_hr » sec-optimizacija-vodic-za-pocetnike -

Na sam spomen pojma SEO optimizacija, vecina ljudi jo8 uvijek slijgZe ramenima i nije siguma
$to se tocno pod tim pojmom podrazumijeva. Pa krenimo redom ...

Posjetili ste ovu stranicu 2 puta. Posljednji posjet: 16.06.19

Optimizacija web stranice — Wikipedij

https://hr.wikipedia.org » wiki » Optimizacija_web_stranice «& ~

Optimizacija web stranice (eng. Search engine optimization - SEQ) za internet traZilice sastoji
se od niza aktivnosti koje su usmjerene prema podizanju ...

Unutarnja optimizacija ... - Naslov stranice (h1 tag) - Vanjska optimizacija (Off ...

Slika 4: Razlika izmedu plaéenog i organskog rezultata
Izvor: Google.hr, https://www.google.hr

Google, pionir ovakve vrste oglasavanja, razvija svoju oglasivacku platformu — Google Ads
(2018. mijenja ime iz Google AdWords u Google Ads) preko koje oglasivaci prikazuju svoje
oglase na Google mrezi koju ¢ine Google pretraziva¢, Google mail (Gmail), YouTube, brojni
servisi u Google-ovom vlasnistvu kao i razni portali koji su potpisali ugovor s Google-om.
Google je kroz posljednjih desetak godina, upravo na temelju prodaje oglasnog prostora na

spomenutoj mrezi postao jedan od najvecih svjetskih poduzeca.

12 MarketingTech, Two-thirds of people don’t know difference between Google paid and organic search results,
dostupno na: https://www.marketingtechnews.net/news/2018/sep/06/two-thirds-people-dont-know-difference-
between-google-paid-and-organic-search-results/
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Prednosti ovog kanala su brojne, no najveca lezi u Cinjenici da korisnik pretrazivanjem
odredenog pojma trazi rjeSenje svog problema kojeg mu ovakav oglas upravo i nudi stoga je
vjerojatnost poduzimanja akcije korisnika (klik na oglas, a potom i konverzija) veéa no
kod ostalih kanala oglasavanja kojim se oglasi prikazuju dok korisnik pregledava neki drugi
sadrzaj. Takoder, oglasivacu se ne naplacuje svako prikazivanje oglasa, ve¢ svaki klik na

oglas, stoga se ovaj model oglasavanja naziva i PPC (Pay Per Click) modelom oglasavanja.

2.3.7 Optimizacija za trazilice — SEO (Search Engine Optimization)

SEO (Search Engine Optimization) - optimizacija web-stranica za pretrazivace, proces je
optimiziranja web-mjesta prema algoritmu pretrazivaca kako bi postigle vi§i rang medu

organskim rezultatima pretrazivanja.

Ovaj kanal digitalnog marketinga predmet je zavr$nog rada i kao takav detaljno ¢e se obraditi

u sljede¢im poglavljima.
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3 OPTIMIZACIJA INTERNETSKIH STRANICA ZA WEB —
TRAZILICE

3.1 Kako funkcioniraju web-trazilice

Gotovo svakom posjetu odredenoj internetskoj stranici prethodi korisnikovo pretrazivanje
odredenog pojma preko web-trazilice, upravo iz tog razloga pretrazivaci postaju svojevrsnim
vratima interneta. Korisnici vrSe pretrazivanje kako bi prikupili podatke stoga bi trazilice
trebale razumijeti web-mjesto koje pruza informacije koje publika Zeli prona¢i.** U svrhu
pruzanja relevantnih podataka korisniku, svaka trazilica koristi vlastiti softver, no sve rade
slicno 1 provode tri osnovna zadatka. Trazilice prvo koriste racunalne programe kako bi se
probili kroz stranice, pretrazili internet i otkrili odredeni sadrzaj, npr. web-stranice, slike i
videozapise. Ti programi poznati su kao alati za indeksiranje, odnosno crawleri, spideri ili
botovi (skra¢eno za robote). Botovi prelaze s jedne na drugu stranicu slijedeéi poveznice,
odnosno linkove. Oni nikada ne staju i svrha im je uvijek iznova posjecivati stranice trazeci
nove veze 1 sadrzaj za ukljucivanje u indeks. Slijedi kategoriziranje sadrZaja koje zovemo
indeksiranje. Indeks predstavlja ogroman popis web-stranica i sadrzaja koje pronadu botovi.
Trazilica koristi indeks kao izvor informacija prikazan na stranicama rezultata pretrazivanja,
no sve §to bot pronade ne dospije u indeks trazilice. Razlog tomu je taj $to botovi mogu
pronaci vise kopija identicnog sadrzaja na razli¢itim web-lokacijama. Na primjer, ukoliko
pretrazujemo neki proizvod, mozemo primijetiti da isti ima potpuno identi¢an opis, opis kojeg
je ustupio proizvoda¢, na web-mjestima mnogih konkurentskih prodavaca. Posto nema
potrebe za duplikatima, trazilica medu svojim rezultatima nece ukljuciti sve stranice. Za
prodavace je u tom slu¢aju najbolje napisati vlastiti opis spomenutog proizvoda. Nakon §to je
odredeni pojam pretrazivanja unesen u trazilicu, ona usporeduje rijeci i fraze s indeksom i
trazi podudarne rezultate, no postavlja se pitanje: $to ako trazilica pronade stotine milijuna
podudarnih rezultata? Trazilice tada odluc¢uju koji je sadrzaj najkorisniji za korisnika koji
pretrazuje — rangiranje. Postoje stotine nacina na koje trazilice odreduju rang ukljucujudi
rijeci na stranici, broj drugih web-lokacija povezanih s njom i azurnost sadrzaja, no potpuni
proces rangiranja rezultata je nepoznat. Bez obzira na formulu koju trazilice koriste, njihov

cilj ostaje isti: pokusati povezati korisnika koji pretrazuje s onim §to trazi. Ukratko receno,

3 Fishkin, R., Heenhaven, T., (2013.): Inbound marketing and SEO: insights from the Moz Blog. Chichester,
West Sussex, U.K.: John Wiley & Sons, str. 2-3
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pretrazivaci stalno ,tumaraju“ web-om traze¢i sadrzaj, organizirajué¢i ga i prikazujudi

korisnicima najrelevantnije rezultate.*

3.2 Organsko pretraZivanje i optimizacija web-stranice

Kada netko pretrazuje pomocu trazilice, stranica s rezultatima pretrazivanja sadrzi popis
organskih ili neplacenih rezultata. Kao $to je ve¢ definirano u prethodnom poglavlju rada,
to su rezultati za koje trazilica smatra da najbolje odgovaraju rije¢ima unesenima u
pretrazivac, odnosno upitu pretrazivanja. lako se organski i placeni rezultati prikazuju na istoj
stranici, uvelike se razlikuju. Prikazivanje medu organskim rezultatima je potpuno
besplatno i web-lokacije ne mogu platiti takvo prikazivanje. Kad je u pitanju vjerojatnost
prikazivanja internetske stranice medu nepla¢enim rezultatima, sve se svodi na kvalitetu.
Glavni cilj trazilica jest pomo¢i korisnicima u pronalasku onoga §to traze, stoga je bitno
omoguditi trazilici da prepozna odredenu web-lokaciju kao ono §to korisnici traze. Ukoliko se
internetska stranica poboljSava kako bi postigla viSi rang medu organskim rezultatima,
zna¢i da se provodi optimizacija za trazilice ili SEO (eng Search Engine Optimization).
Trazilice vole dobar i relevantan sadrzaj stoga je bitno razmisliti $to bi potencijalni klijenti
mogli pretraZivati i prema tome izraditi kreativan, originalan sadrZaj koriste¢i kljucne rijeci

kako bi postigli dobru poziciju medu organskim rezultatima pretraZivanja.

3.3 White hat, Black hat i Gray hat SEO tehnike

Tehnike koje se koriste u svrhu optimizacije web-mjesta za pretrazivaée mogu se sortirati u
dvije osnovne kategorije: White hat i Black hat SEO tehnike. Nazivi ovih kategorija deriviraju
iz starih crno-bijelih westerna gdje su pozitivni likovi uvijek nosili bijele Sesire, a negativci
protiv kojih su se oni borili crne Sesire (eng. white hat = bijeli Sesir, black hat = crni $esir).
Tako se naziv Black hat odnosi na neeti¢ne strategije koriStene kako bi se postigao bolji

rang medu organskim rezultatima trazilice, White hat tehnike su one preporucene i poZeljne

 Google Digital Workshop: Make sure customers find you online, dostupno na:
https://learndigital.withgoogle.com/digitalworkshop-eu/course/become-searchable-online
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od strane internetskih pretrazivaca.”™ Negdje izmedu ove dvije kategorije Stoji mutno sivo

podrucje koje nazivamo Gray hat SEO.

e White hat SEO

Stranica optimizirana White hat SEO tehnikom ona je ¢iji je sadrZaj bogat i aZuran, stvaran
za korisnike pridrzavajuéi se smjernica danih od strane traZilice. Sadrzaj takve stranice jednak
je korisniku koji posjecuje stranicu i programu koji je indeksira, dakle takvom se stranicom ne
pokusava prevariti algoritam trazilice ve¢ se korisnicko iskustvo stavlja u prvi plan. Stranice
optimizirane White hat SEO tehnikom imaju dugoro¢ne rezultate koji se ocCituju u trajno
osiguranom visokom rangu medu organskim rezultatima, za razliku od web-mjesta
optimiziranih Black hat tehnikama koje traZilice strogo kaznjavaju snizavanjem ranga pa ¢ak i
njihovim brisanjem. Detaljan opis procesa optimizacije White hat metodama dan je u

nastavku zavrS$nog rada.

e Black hat SEO

Black hat SEO podrazumijeva koristenje neeti¢nih tehnika neodobrenih od strane trazilice
u svrhu Sto brZeg postizanja visokog ranga medu organskim rezultatima pretraZivaca. Sve ono
Sto se danas smatra Black hat SEO tehnikama neko¢ je bilo dopusteno, no one ubrzo postaju
kaZznjivima od strane pretrazivaca stoga Sto gledaju isklju¢ivo na svoju, umjesto dobrobiti

korisnika. Najpoznatiji primjeri Black hat tehnika ukljucuju:
1. Skriveni tekst

Skriveni tekst web-stranice je onaj kojega korisnici ne mogu vidjeti kada istoj pristupe, dok
ga pretraziva¢i mogu ocitati. Pri izradi web-stranice dodaje se tekst, najces¢e su to kljucne
rije¢i kako bi se osiguralo visoko mjesto medu organskim rezultatima. Na primjer, ukoliko je
pozadina web-stranice modre boje skrivene klju¢ne rijeci napisane su istom modrom bojom

kako bi se stopile s pozadinom.
2. Alt-text spam

Spam putem alt-texta slika takoder predstavlja jedan od nacina prenatrpavanja web-mjesta

klju¢nim rije¢ima bez znacajnijeg narusavanja korisnickog iskustva posjetioca. Na primjer,

15 Shenoy, A., Prabhu, A. (2016.): Introducing SEO: Yout quick-start guide to effective SEO practices, Springer
Science+Business Media, New York, str. 6-8.
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odredena web-stranica Zeli biti dobro rangirana medu rezultatima za kljucne rijeéi ,,rent a car
Split* i u tu svrhu postavlja sliku automobila te dodaje alt-text koji je pretrpan kljuénim
rijeCima poput ,,rent a car split®, ,,rent-a-car split™, ,,rent a car* i slicno kako bi ih algoritam

trazilice o¢itao prilikom rangiranja rezultata, zanemarujuéi pritom stvarnu svrhu alt-texta.
3. Meta-tag spam

Pod meta-tag spamom podrazumijeva se besmisleno ubacivanje na stotine potpuno istih
kljuénih rije¢i u meta-tagove. Ova metoda takoder niti ne sluzi svojoj svrsi stoga Sto trazilice

ne koriste meta-tagove prilikom rangiranja rezultata pretrazivanja.
4. Link farming

Link farming taktika je kojom web-stranica ulazi u medusobnu vezu S drugom web-
stranicom s ciljem postavljanja inbound linkova buduci da se takve ulazne veze koriste kao

fakor odredivanja ranga stranice.

e Gray hat SEO

Gray hat SEO strategija je koja koristi tehnic¢ki dopustene, medutim eti¢ki sumnjive metode
poboljSanja pozicije web-mjesta medu rezultatima pretrazivanja. KoriStenje takvih metoda
ukljucuje puno vise kreativnosti od Black hat metoda i nepoznate su $iroj javnosti stoga $to se
njihovo koristenje Zeli ograniciti od strane pretrazivaca. Kada se Gray hat metode prepoznaju

i po¢nu kaznjavati one automatski postaju dijelom zabranjenih Black hat SEO metoda.
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4 PROCES SEARCH ENGINE OPTIMIZACIJE
4.1 Postavljanje ciljeva optimizacije

Kljucan korak uspjesne kako SEO optimizacije pa tako i cijele digitalno marketinske
kampanje jest postavljanje ciljeva. Kao i kod svih dugoro¢nih ulaganja jasno poznavanje

krajnjih ciljeva i neposredan rad na njima Stede resurse poput vremena i novca.

Dobar SEO se ne moze obaviti sam za sebe ve¢ uvelike ovisi o poslovnim ciljevima,
potrebama prodajnog tima, tima za korisnicku podrsku i poznavanju konkurentnog poslovnog
krajolika. Vrlo je vazno odabrati prave ciljeve prije implementacije bilo koje SEO strategije
kako bi se mogli pratiti i mjeriti ostvareni rezultati. Na taj nacin je olak§ano uvodenje
odgovarajucéih preinaka ako nesto ne ide u zeljenom smjeru. Ukoliko je to mogucée, pozeljno
je odabrati neke "laganije™ pocetne ciljeve i tako kupovati vrijeme za izgradnju dugoro¢nog

plana i strategije za koje je SEO prilagoden.

lako ciljevi optimizacije variraju ovisno o situaciji i potrebama poduzeca i njihovih

klijenata, u nastavku je dan pregled onih naj¢es¢ih:
e Povecanje prometa web-lokacije

Promet na web-lokaciji povecava se brojem klikova korisnika koji vodi do njenog
sadrZaja i njihovim duzim zadrzavanjem na tom sadrzaju. Ovaj cilj obi¢no se postavlja
kada se moze unov¢iti sam promet bez akcija ili financijskih transakcija, primjerice,

ako je web mjesto sponzorirano ili usmjereno na oglase.

Ukoliko je cilj SEO optimizacije povecanje prometa potrebno je usredotociti napore na
koristan, zanimljiv i pravovremen sadrzaj i istrazivanje klju¢nih rije¢i u svrhu
pronalazenja tema Koje su od najveceg interesa ciljanoj publici. Pozeljno je privuci
potencijalne posjetitelje uvodom u izvrstan sadrzaj koji se krije na web-stranici da bi se
pokrenuli klikovi, kao 1 dati razlog posjetiteljima da na stranici 1 ostanu. Stopa napustanja
pocetnih stranica vazan je ¢imbenik rangiranja rezultata stoga je bitno uciniti sve kako bi

se vrijeme koje posjetitelji provode na stranici povecalo.
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e Povecanje prodaje

Posljednjih nekoliko godina dolazi do izuzetnog rasta koliine prodaje preko interneta, pa
e-trgovine postaju isplativa investicija. O tome nam govori i ¢injenica da sve veci broj
trgovaca zatvara svoje fizicke poslovnice i okrece se prodaji preko interneta. Optimizacija
web-stranica za pretrazivace, stoga, moze stvoriti dugoro¢ne, konkurentske prednosti u

takvom hiper-konkurentnom okruzju.

Kada se na web lokaciji prodaju proizvode i/ ili usluge, vrlo je vazno obratiti pozornost
na tok klju¢nih rije¢i potencijalnog kupca. Jednostavnije reCeno, $to posjetitelj
preciznije traZi proizvod, to je blize kupnji. Vrlo je vazno prilagoditi sadrzaj web-
mjesta kljuénim rije¢ima koje potencijalni kupci pretrazuju, odnosno stvoriti izrazito
fokusiran sadrzaj koji vodi kupca kroz proces kupnje. Na primjer, Korisnik koji pretrazuje
rijec ,,usisavac” rjeSenje svog problema trazi Siroko i potrebno mu je puno informacija o
proizvodu. Ukoliko korisnik pretrazuje rijeci ,,robotski usisava¢* on zna $to zeli i potrebno
mu je pruZziti usporedne informacije o sliénim proizvodima kako bi lakSe donio svoju
odluku. Pretrazivanje robnih marki u kombinaciji s rije¢ima kupnje kao §to je ,,popust
roomba robotski usisavac* ukazuje na korisnika koji je ve¢ donio svoju odluku o kupnji 1
potrebno ga je potaknuti na akciju kupovine popustom. Konkretni brojevi dijelova nekog

aparata ukazuju na kupca koji to¢no zna §to zeli i ve¢inom rjeSenje svog problema trazi

hitno stoga je bitno naglasiti uvjete i brzinu dostave.

Vaznost jedinstvenog, svjezeg i primamljivog sadrZaja ne smije se zanemariti ni kada je
cilj optimizacije povecanje prodaje, upravo je unikatan sadrzaj ono S$to izdvaja web-
mjesto iz mase. Takoder, vrlo je vazno transakcije uciniti §to je jednostavnijima moguce i
prilagoditi sadrzaj svim uredajima s kojih posjetitelj moze posjetiti web-mjesto kako ne bi

izgubili potencijalne kupce.

e Brendiranje

Brendiranje se ¢esto zanemaruje, ali kljucni je dio svake marketinske kampanje u tijeku.
Izgradnjom brenda i Sirenjem svijesti potrosaca 0 njegovom postojanju otvaraju se
nova vrata poslovanja. Kupcima je puno je lakSe suradivati S poznatom tvrtkom nego s

novim, tek pronadenim entitetom.
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Neprekidno brendiranje vrlo je vazno i ve¢ dobro poznatim, etabliranim markama kojim
se Stiti domena i izgraduje povjerenje S kupcima. Takoder, brend je moguce iskoristiti i
pojavljivanjem medu rezultatima pretraZivanja konkurentskih brendova i proizvoda
pa tako upoznati potencijalne kupce s prednostima koje se nude u odnosu na konkurentski
brend. Optimizacijom web-stranice potros$ac¢i po¢inju sudjeovati u interakciji s odredenom

markom.

Fokus kljuénih rije¢i u ovom slucaju je jasan, cilja se naziv vlastite tvrtke i proizvoda i
tako se uz manje napore postize veci povrat uloZenog. Takoder je bitno usredotoditi se
na se na linkove iz visokokvalitetnih izvora koji legitimiraju marku. Ove visokokvalitetne

veze vrijedne su za Google kao pokazatelj vaznosti web stranice.

Ciljevi optimizacije predstavljaju vrlo vaznu stavku razumjevanja uspje$nosti web-lokacije
medu organskim rezultatima i nac¢ina njenog doprinosa ukupnom poslovanju, stoga su dobro

definirani ciljevi bitna predispozicija uspjeSnosti svake optimizacije za trazilice.

4.2 On-page optimizacija

On-page optimizacija temelj je na kojem je bazirano svaka web-stranica koje Zeli privuéi
brojne posjetitelje te predstavlja sve tehnicke aktivnosti koje se provode na samoj web-
stranici kako bi ona postigla §to visu prirodnu poziciju medu rezultatima pretrazivanja. On-
page SEO optimizacija sasvim je dovoljna na manje konkurentnim trzistima kao i na trzistima
gdje konkurenti nemaju kvalitetno optimizirane stranice poput hrvatskog trzista. Rastom
konkurencije za odredenu klju¢nu rije¢, pored on-page optimizacije potrebno je napraviti i
vrhunsku off-page optimizaciju®® koja ¢e, kao i on-page optimizacija biti temeljno obradena u

ovom poglavlju.

4.2.1 Kljucne rijeci

Kljuéne rije¢i (Keywords) ukljucuju sve rijeci ili fraze koje su povezane s proizvodom ili

uslugom pomocu kojih se odreduje kada i medu kojim rezultatima ¢e se prikazati odredena

18 SEO marketing, SEO-on page optimizacija, dostupno na: http:/marketing-seo.org/onpage-seo-
optimizacija.html
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web-stranica. Visokokvalitetne, relevantne kljucne rijeci utjecu na visi SERP rang, posebno
kada se klju¢ne rijeci koje korisnik pretrazuje u potpunosti podudaraju klju¢nim rije¢ima na

web-stranici.

Posebnu podvrstu klju¢nih rije¢i prestavljaju long-tail (dugorepe) kljuéne rije¢i, odnosno
klju¢ne fraze ili dugacke klju¢ne rijeci koje su specifi¢nije i preciznije od uobicajenih
kljucnih rije¢i. Koristenje dugackih klju¢nih rije¢i pomaze korisniku da pronade to¢no ono
Sto pretrazuje i tako pretragu Cini egzaktnom. One, osim toga, Smanjuju konkurenciju.
Takve specificne rije¢i za pretrazivanje iskljuuju pojavu mnogih drugih rezultata
pretrazivanja i na taj nacin usmjeravaju kvalitetan promet (korisnici za koje je vise
vjerojatno da ée obaviti konverziju) na web-stranicu.’’” Na primjer, ukoliko pretrazujemo
pojam ,automobili“ trazilica ne moze znati zanima li nas kupnja novog ili rabljenog
automobila kao ni koja marka automobila nas zanima, trazilica moze pretpostaviti i da
trazZimo neSto posve drugo poput statistickih podataka o najprodavanijim modelima
automobila pa nam daje oko 96 600 000 rezultata. Ukoliko preciziramo svoju pretragu
koriste¢i kljuénu frazu ,rabljeni automobili nissan gashqai“ broj rezultata je drasticno

smanjen na 595 000 rezultata. Navedeni primjer prikazan je naslici 5.

Go gle automobil R rabjeni automobili nissan qashqai m !
Automobili.hr - Auti su nasa strast| F I T
1omobil 1k Iv «@ = issan Qashqai voziia - Nissan Qashqai oglasi - Njuskalo
¢ , >snimivost L& sulamolo svilets. ¢ 9 irudino bill nalitanill aulo ports hitps /v njuskalo hr » aull » nissal shqa

Nissan

Pirvatska debiva viasttu sulo  Novosti  Galerjs  Nagitanije shicama | cjenama Nissan Qs A
Nessan Qashgal vozka - Nissan Qashgal oglasi - Nissan Qashqait 50CIi N
Automobili | Auti.hr
PRSI ALY 2 SAONIOY > Nissan Qashqai ... - Prodaja rabljenih automobila | Oglasnik hr
A o510 22 traderse rad >

D Auti I je G0 grupaciie Ograsnik | centraing obila » nissan N
" Pratradi ocla

@ ow'cu_xc:.
BALINJERA
. " =
AUTO-DAVORdo o o
Q
O"‘"" '] ol
Q
Q
Mg cata €2
2]
Skojo d.0.0. Split g 14
Nissan Qashqai - Ponuda rabljenih vozila na AutoScout24
st ashqal v
0 .o Rudni 1
AUTO-DAVOR d.o.0 -

Slika 5: Razlika izmedu rezultata pretraZivanja za kljuénu rije¢ i kljué¢nu frazu
Izvor: Google.hr, https://www.google.hr

7 edford, J. L., (2008.), SEO: search engine optimization bible, Wiley Publishing Inc., Indianopolis, str. 93
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Kod odabira klju¢nih rije¢i potrebno je u obzir uzeti mnogo faktora poput ciljeva
optimizacije (prikazano u prethodnoj cijelini, 4.1) pa sve do popularnosti i preciznosti
klju¢nih rijec¢i gdje su one sastavljene od samo jedne rijeci opéenitije pa su samim time i

kompetitivnije (upotrebom samo jedne kljudne rijeci teZe je ostvariti dobar rang).™®

Postoji viSe nacina istrazivanja kljucnih rijeci, a istrazivati ih mozemo preko interneta ili

1Zzvanmrezno.

Odredivanje klju¢nih rijeci online prestavlja mehani¢ki nacin istraZivanja klju¢nih rijeéi i
svodi se na koriStenje razli¢itih programa, alata i pretrazZivac¢a. Jedan od jednostavnijih
nacéina pronalazenja novih keyworda, pogotovo onih dugackih jest preko automatske dopune
teksta trazilice, odnosno preko prijedloga koje traZilica nudi.*® Ako upisemo odredenu rije¢ u
trazilicu, ona ¢e automatski pokusati dovrsiti reCenicu ili ¢e ponuditi druge relevante rijeci

koje su usko povezane s predmetom pretrazivanja.

Internet danas nudi moguénost koriStenja Citavog niza alata koji automatiziraju proces
istrazivanja kljuc¢nih rijec¢i, medu takvim alatima istice se Google Keyword Planner koji

postaje industrijskim standardom analize klju¢nih rijeci.

18 SeekandHit, Kompletan vodié kroz odabir kljuénih rije¢i, dostupno na:
https://seekandhit.com/tutoriali/kompletan-vodic-kroz-odabir-kljucnih-rijeci/
9 Dodson, 1., (2016.), The Art of Digital Marketing, New Jersey, John Wiley & Sons Inc, str. 18-19
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Slika 6 prikazuje prikazan je primjer istrazivanja klju¢nih rijeci koristenjem Google planera
kljuénih rije¢i koji daje prijedloge klju¢nih rije¢i na temelju pojma pretraZivanja.
Prikazana su prosje¢na mjeseCna pretrazivanja unesenog kao i predlozenih termina, koja je

razina konkurencije i koliki bi iznos licitacije trebao biti (odnosi se na Google Ads kampanju).

X 4 Google Ads Plan kijuénih rijeci

Vas ratun ne moZe prikazivati oglase - Da biste poceli prikazivati oglase, unesite podatke o naplati.

o 4 Lokacije: Hrvatska Jezik: Hrvatski PretraZivacke mreze: Google Prodlih 12 mjeseci kol 2018.-srp2019. = ¢
Ideje za kljuCne
rijeéi
- Q, fjetne haljine Ukljucujudi robne marke
Grupirane ideje
Pregled plana Proginte pretraZivanje: |+ halline | |+ svefanehaline | |+ orsayhaline <4 halinecnine | |+ zarahaline | [+ mangohaline | |4 dugenaljine
Grupe oglasa . . - I . e
peod Y lzuzimanje ideja za odrasle  DODAJ FILTAR  Dostupno je 65 ideja za kljuéne rijeci
Kljuéne rijedi
Kljuéna rijec (prema AT P " PR Licitacija za prikaz navrhu | Licitaciia za prikaz na vrhu
) D relevantnosti) Np Prosj. mjeseéna pretraZivanja | Konkurencija Stopa pojavljivanja oglasa stranice (nizak raspan) stranice (visok raspon)
Lokacije
Kljuéne rijedi koje ste naveli
D ligtne haljine 1tis - 10tis. Srednja - 0,30 HRK 1,13 HRK
deje za kljugne rijeCi
D ligtne haljine za svaki dan 100 -1 tis. Srednja - 0,40 HRK. 1,9 HRK
D duge ljgme haljine 100 - 11is. Srednja - 0,38 HRK 7.1 HRK
D lietne haljine za plazu 100 - 1 tis. Srednja - 0,52 HRK 10,44 HRK
D lepriave ljgtne haljine 100 - 1 tis Srednja - 0,45 HRK TI0HRK
D haljine ljetne 100-1tis. | Viscka - 0,55 HRK. 5,09 HRK

Slika 6: Generiranje ideja kljué¢nih rijeci za pojam ,,ljetne haljine* koriStenjem Google
Keyword Plannera
Izvor: Google Keyword Planner, https://ads.google.com/intl/hr_hr/home/tools/keyword-planner/

lako se radi o iznimno korisnom alatu, iz upotrebe ne bi trebalo izuzeti ni ostale alate
pogotovo ako obratimo pozornost na ¢injenicu da se Google Keyword Planner prvenstveno
koristi kod Google Ads kampanja.?° Takoder, razligiti alati kljuéne rije¢i predlazu koristenjem

razlicitih izvora zboga Cega ih je najbolje koristiti u kombinaciji.

Drugi nezaobilazan alat istrazivanja kljuénih rijeéi jest Google Trends koji prikazuje kretanje
interesa za klju¢nim rije¢ima u odredenom razdoblju te pruza mogucénost prognoze o

njenom stanju u buduénosti, kao i usporedbe kretanja interesa za vise razlicitih klju¢nih rijeci.
21

% Akcija.com.hr, Uvod u istrazivanje kljuénih rije&i, dostupno na: https://akcija.com.hr/digitalni-
marketing/uvod-u-istrazivanje-kljucnih-rijeci/
2 op. cit.
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Slika 7: Kretanje broja pretrazivanja pojma ,ljetne haljine*
Izvor: Google Trends, https://trends.google.hr/

Alternativni, izvanmreZni na¢ini istraZivanja klju¢nih rije¢i baziraju se na brainstormingu
ideja, postojecem marketin§kom materijalu (posteri, letci, ¢lanci), anketama i ispitivanju
kupaca. Koristenjem ovih tehnika relativno jednostavno se dolazi se do kljuénih rijeci jer se
iste baziraju na ve¢ postoje¢im rijec¢ima u terminologiji poduzeca i potencijalnih klijenata. Na

taj nacin se izbjegava potreba za unosenjem novih, za kupce nepoznatih rijeci.

4.2.2 Sadrzaj web-stranice

Kreiranje sadrzaja web-mjesta svakako je jedan od najbitnijih elemenata optimizacije koji
ukljucuje stvaranje svih elemenata web-stranice vidljivih krajnjim korisnicima kao §to su

tekstovi, ¢lanci, foto i video sadrzaj, elektronske knjige i slicno.

Odredeni elementi poput kljuénih rijeci utjecu na visi rang medu organskim rezultatima i
privlace klikove korisnika, medutim, kvalitetan sadrzaj je ono Sto povecava vrijeme
provedeno na stranici. Koristenje SEO tehnika za visoko rangiranje medu rezultatima
pretrazivanja ne ispunjava svoju svrhu ukoliko stranica ima lo$ sadrzaj kojeg korisnici ne zele
vidjeti pa ju vrlo i brzo napustaju. Sto je ve¢a stopa napustanja pocetne stranice (Bounce
rate) — broj posjeta stranice koji zavrsavaju vrlo brzo, korisnici idu ,,natrag® i kre¢u se dalje
od sadrzaja nakon $to samo kratko pregledavaju sadrzaj jedne stranice web-mjesta, veca je i
stopa odmicanja od Zeljenog ranga medu rezultatima pretrage. IstraZivanja su pokazala da

zadrZavanje korisnika na stranici ispod 10 sekundi loSe utjee na rangiranje medu rezultatima,
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dok svaki duzi boravak korisnika utjede pozitivno na rang web-stranice? (Slika 8). Cilj je,
stoga, stvoriti zanimljiv i kvalitetan, a istovremeno i optimiziran sadrzaj na kojeg ¢e korisnici

dobro reagirati.

PROSJECNO VRIJEME KORISNIKA
PROVEDENO NA WEB-STRANICI

1 min

ﬁ [RANG [RASTIE
l RANG PADA

Slika 8 :Utjecaj vremena provedenog na web-stranici na njen rang medu rezultatima
Izvor: Prikaz autora prema: SEO Copywriting: 17 Powerful Secrets (Updated), https://backlinko.com/seo-

copywriting

Mnostvo je faktora koje treba uzeti u obzir kada je u pitanju kreiranje tekstualnog sadrzaja. S
obzirom na ¢injenicu da traZilice ne mogu u potpunosti iS¢itati tekst i znati koliko je on
dobro napisan, u obzir kod rangiranja uzimaju druge ¢imbenike. Jedan od njih je duljina

tekstualnog sadrzaja.

Stru¢njaci SEO industrije tvrde da dulji sadrZaj postiZe znatno bolje rezultate od kradeg
sadrzaja, a svoju su tvrdnju potkrijepili temeljitom analizom sadrZaja web-stranica medu
Google-ovim rezultatima pretrazivanja. Rezultati ove analize otkrivaju da je prosjecna duljina
teksta stranica rangiranih u top 3 rezultata 750 rijeci, dok je prvih 20 rezultata pretraZivanja
prosjecno sadrzavalo manje od 500 rije¢i. Takoder, duzi tekstualni sadrzaj viSe se dijeli i

. . L1 23 o . .y .. . . . voeqe
linka od onih kra¢ih? §to pridonosi viSem pozicioniranju od strane algoritma trazilice.

22 Backlinko, SEO Copywriting: 17 Powerful Secrets (Updated), dostupno na: https://backlinko.com/seo-
copywriting

% Moz Blog, Content, Shares, and Links: Insights from Analyzing 1 Million Articles, dostupno na:
https://moz.com/blog/content-shares-and-links-insights-from-analyzing-1-million-articles
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Pisanje dugih tekstova bez ikakvog oblikovanje izgleda nepozeljno kako korisnicima tako i
pretrazivacima, stoga tekst bi tekst morao biti vizualno ugodno koncipiran. To se moze
posti¢i dijeljenjem teksta u kraée odlomke, podebljavanjem klju¢nih rije¢i u svrhu

naglaSavanja i strukturiranjem naslova.

Kako bi se tekst ucinio jos privlaénijim pozeljno je u njega ubaciti i vizualne elemente poput
slika 1 videa. lako trazilice ne mogu razumjeti njihov sadrzaj, svjesni su da Korisnici
preferiraju takav sadrzaj u odnosu na onaj tekstualni. Korisnici se na vizualnim elementima
duze zadrzavaju (posebno vrijedi za video sadrzaj) ¢ime se smanjuje stopa napustanja

stranice.

Prilikom pisanja teksta optimiziranog za trazilice iznimno je vazno obratiti pozornost i na
adekvatnu gustocu kljuénih rije¢i (keyword density). One najvaznije trebale bi se u tekstu
pojavljivati dovoljno ¢esto da se naglasi njihova prednost nad ostalim rije¢ima u tekstu.
Zajedno s glavnim kljucnim rijecima u tekst je pozeljno ubaciti ostale povezane klju¢ne rijeci
i fraze. Na taj se naCin trazilici daje do znanja o Cemu tekst to¢no govori. Postizanje
odgovarajuce gustoc¢e kljucnih rijeci trebalo bi se odvijati na prirodan nacin, odnosno trebalo
bi u potpunosti izbjegavati njihovo nepotrebno ubacivanje koje sadrzaj ¢ini sumnjivim kako
korisnicima tako 1 traZilicama. Klju¢ne rijeci trebale bi biti najgusce rasporedene na pocetku
teksta, a najrjede pri kraju istoga. Na taj nacin se tekst doima prirodnijim i prilagodenijim

korisniku.

4.2.3 Tehnicki SEO

Tehnic¢ki SEO dio je on-page optimizacije, koji se, umjesto vidljivog sadrzaja na web mjestu
fokusira na HTML kéd iza njega. Tehnicki SEO podrazumijeva optimizaciju web-stranica
u uzem smislu. lako napori ulozeni u tehni¢ki SEO nisu izravno vidljivi ljudskom oku,
trazilicama su oni jednako vazni koliko i pisani tekst, sadrzaj i mediji na web-lokaciji. Kroz
tehnicki SEO pretrazivaci razaznaju koji su najvazniji dijelovi teksta na web-mjestu, Sto

postavljene slike prikazuju i kako su web-stranice povezane na web-lokaciji.
e Struktura web-lokacije

Kad je u pitanju struktura web-lokacije vrlo je bitno poStovati standarde koji idu u korist

kako web-dizajnerima koji ju izraduju tako i korisnicima koji ju posje¢uju. Struktura web-
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mjesta mora biti jednostavna i pratiti prirodnu hijerarhiju, a njeni sadrzaji bi se trebali
jednostavno pronalaziti. Prirodno hijerarhijski zna¢i da su stranice medusobno povezane
tako da se na naslovnoj stranici koriste opcenitije kljuéne rije¢i a na podstranicama, $to se

krece niZe po hijerarhijskoj strukturi kljuéne rije¢i su specificnijeg znacenja.

Web-lokacija ne bi smjela biti prerasélanjena, odnosno ne bi trebala imati vise od Cetiri
razine web-stranica jer takva web-mjesta pretrazivaci teSko isCitavaju, a i postoji rizik
napustanja od strane korisnika koji ne Zele traziti zeljeni sadrzaj ulaze¢i u puno pojedinih

stranica, stoga napustaju kompletno web-mjesto i vracaju se na rezultate pretrazivanja.

Pocetna stranica -

[ [
] = 1 ] = 1
i [l
Slika 9: Primjer strukture web-lokacije
Izvor: Prikaz autora

Takoder vazan element strukture web-lokacije predstavlja sitemap. To je jednostavna stranica
na web-lokaciji koja prikazuje njenu strukturu te obi¢no sadrzi hijerarhijski popis stranica
na njoj. Posjetitelji mogu posjecivati ovu stranicu ako ne mogu pronaci odredene stranice na
web-lokaciji. Trazilice ¢e, isto posjetiti ovu stranicu kako bi dobro indeksirale web-stranice na

web-lokaciji, no ona je prvenstveno namijenjena ljudima.?

e Struktura URL-a

,URL (Uniform Resource Locator) je putanja do odredenog sadrzaja na Internetu te se obi¢no
naziva poveznica, ponekad 1 mreZzna adresa. SadrZaj na kojega upucuje URL moze biti HTML
dokument (web stranica), slika, ili bilo koja datoteka koja se nalazi na odredenom
posluiitelju.“25 Jednostavnije re¢eno, URL je adresa web-stranice. Dodavanje klju¢nih

rije¢i u URL pomaZe trazilicama u razumijevanju web-stranice $to rezultira njenim viSim

* Googleov Vodi¢ za optimizaciju trazilica za pocetnike, dostupno na:
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.hr/hr/hr/intl/hr/webmasters/docs/search-engine-
optimization-starter-quide-hr.pdf

% Wikipedija, URL, dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/URL
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rangom medu rezultatima pretrazivanja. Uostalom, adresa je Citljivija 1 urednija kada se
umjesto simbola poput ,,%/34#* koriste klju¢ne rijeci pomocu kojih je lakse i upamtiti naziv

stranice. Primjerice:
< C @ efstunisthr/studiranje/za-studente/ispitni-rok

Slika 10: Primjer dobro strukturiranog URL-a
Izvor: Slika zaslona, autor

Puno je bolje od:
< X # mediaonlinelive/?p=ggdgkm3cmy5gi3bpgedtamifisub1=95d5fpmusqddz7d7

Slika 11: Primjer lose strukturiranog URL-a
Izvor: Slika zaslona, autor

e Naslov stranice - <title> tag i opis stranice - description <meta> tag

Klju¢ne rije¢i u naslovu stranice sluze kako bi korisnicima i trazilicama rekle kakav se
sadrZaj nalazi na odredenoj stranici. U naslovu pocetne stranice uvrStava se ime web-

stranice zajedno s kraéim opisom informacija koje se na njoj mogu pronaéi.?®

U svrhu boljeg prepoznavanja podstranica od strane trazilica, preporuc¢a se Kkreiranje

.. . .. . e e . . . - 27
jedinstvenog naslova stranice za svaku od njih kao 1 §to precizniji opis njenog sadrzaja.

Opis stranice, odnosno meta description tag pruza mogucnost trazilicama da istaknu opis

stranice medu rezultatima pretraZivanja. 28

| naslov stranice - <title> tag, i opis stranice (description meta tag) postavljaju se unutar

<head> tagova HTML dokumenta.?®

% SeekandHit, Optimizacija za traZilice (SEO), Vodié za pocetnike, dostupno na: http:/seekandhit.com/pdf/seo-
optimizacija-vodic.pdf

7 op. cit.

% op. cit.

2 op. cit.
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<meta name="aesgription" content="Najnize cijene mobitela su u weEshopu! Pronadite ekskluzivne online
popuste i promo ponude Hrvatskog Telekoma.">

<title>Hrvatski Telekom webshop - Kupujte sigurnc online i pladajte na ratel</title>

Opis
Naslov stranice u
izvornom
kodu

stranice u

izvornom kodu

Slika 12: Primjer izvornog koda
Izvor: view-source:https://www.hrvatskitelekom.hr/

Hrvatski Telekom webshop - Kupuj

https:/fwww.hrvatskitelekom.hr «& ~
Majnize cijene mobitela su u webshopu! Pronadite ekskluzivne online popuste i promo ponude
Hrvatskog Telskoma.

Naslov

Opis stranice stranice

medu prikazan

rezultatima medu

pretrazivanja rezultatima

pretraZivanja

Slika 13: Primjer <title> i <meta> taga medu rezultatima pretraZivanja
Izvor: Google.hr, https://www.google.hr

e Anchor tekst

Anchor tekst definiran je, zajedno s ostalim vaznim pojmovima digitalnog marketinga, u
drugom poglavlju i predstavlja vazan element on-page optimiziacije. Anchor tekst povezuje
sadrzaj korisniku i tako cini prijelaz na sljedecu stranicu ili temu lakSim. NajceSce je oblika

»daznajte vise®, ,, Za vise informacija kliknite ovdje* 1 slicno.

e Alt-text i optimizacija slikovnog sadrzaja

Prednosti postavljanja slikovnog sadrzaja prethodno su opisane, medutim kako bi se
korisnicko iskustvo zajedno s rangom stranice medu rezultatima pretrazivanja povecalo
postavlja se alternativni opis slike, odnosno alt-text. Alt-text slike trebao bi biti sazet, jasan i
ukoliko je to moguce, sadrzavati kljucne rijeci, na primjer: ,,crvene_nike tenisice.jpg bolje je

od ,,slika55.jpg*
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e Responzivni web dizajn (RWD)

Proslo je samo godinu dana od kada je Google najavio prelazak na indeksiranje usmjerenije
na mobilne uredaje, a on-page optimizacija nikada nije bila zahtjevnija. Ta najava
implicirala je na potrebu ukljucivanja responzivnog web dizajna na SEO optimiziranu
mobilnu stranicu. Postojanje takvog dizajna utjeCe na rang web-stranice putem pozitivnih

signala ponasanja korisnika.*

4.3 Off-page optimizacija i link building

Off-page (u prijevodu izvan stranice) SEO odnosi se na podizanje autoriteta domene web-
lokacije pomocu povratnih veza drugih web-lokacija upucenih prema njoj.31 Povratne
veze, odnosno linkovi, dugo su vremena bili prepoznati kao najvazniji faktor cjelokupnog
procesa optimizacije za trazilice. Naime, da bi odredenu web-stranicu trazilice kvalitetno
rangirale u svojim rezultatima ona mora imati veliki broj linkova s drugih odredista koji na
nju upucuju. Takvi linkovi, posebno oni s kvalitetnih web stranica, ukazuju pretrazivac¢ima na
kvalitetan sadrZaj na kojeg se drugi rado referenciraju stoga takva stranica zasluzuje

dobru poziciju medu rezultatima pretrazivanja.

Sve povratne veze nisu jednako vrijedne. Vrijednost linka na odredenu web-stranicu
odredena je autoritetom domene - DA (Domain Authority) koji predstavlja sustav
bodovanja relevantnosti linkane web-domene s onom koja je link uputila. Na primjer,
hrvatskoj web-stranici puno je vrijednija povratna veza sa hrvatske domene od povratne veze
s kineske domene, vrijednost linka takoder raste ukoliko dolazi s domene koja se bavi
povezanim temama. Postoje alati koji pruzaju uvid u autoritet domene stranice koji se krec¢e u
rasponu bodova od 1 do 100 gdje vrijednost od 100 bodova poprimaju drustvene mreze poput
LinkedIn-a, YouTube-a, Twitter-a i Facebook-a*, dok domena Ekonomskog fakulteta u Splitu

poprima vrijednost od 45 DA kao §to je prikazano na slici 13.

% SEO HACKER, How Responsive Web Design Affects Your SEO, dostupno na: https://seo-
hacker.com/responsive-web-design-seo/

*! Digital Third Coast, Differences between On-Page and Off-Page SEO, dostupno na:
https://www.digitalthirdcoast.com/blog/on-page-off-page-seo-difference

%2 Smartlytics, Best High Domain Authority Websites for SEO, dostupno na: https://www.smartlytics.io/news-
notes/2019/1/10/best-high-domain-authority-websites-for-seo
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exact page https://www.efstunist.hr/ D

9 of 10 queries available until 10/06

Page Authority * Domain Autherity Linking Domains * Inbound Links Ranking Keywords

43 45 927 4.9k <

Discovered in the last 60 days 44
Lostin |ast 60 days 13

Slika 14: Autoritet domene Ekonomskog fakulteta u Splitu
Izvor: Moz Pro Link Research, https://analytics.moz.com/pro/link-
explorer/overview?site=https://www.efst.unist.hr/&target=page&new=true

Postoji vise tehnika dobivanja linkova sa eksternih web-stranica. Te tehnike zovu se link
building-om. Najjednostavniji na¢in dobivanja linkova jest stvaranje sadrzaja visoke kvalitete
kojeg korisnici Zele dijeliti na svojim web-mjestima ili preko drustvenih mreza. Medutim,
ovakav pristup link building-u obi¢no djeluje samo u slucaju ve¢ etabliranih, dobro poznatih
stranica. One manje popularne web-lokacije moraju uloziti veée napore kako bi korisnici
vidjeli njihov sadrzaj. U tu svrhu oni identificiraju i kontaktiraju potencijalne partnerske
stranice kojima prezentiraju svoj vlastiti sadrzaj zajedno s prijedlogom stranice partnera gdje

bi se takav sadrzaj najbolje uklopio. 33

% Chaffey D., Ellis-Chadwick F., et. al., (2006.), Internet Marketing — Strategy, Implementation and Practise,
3rd edition: Pearson Education, str. 386
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5 EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Empirijsko istrazivanje ovog zavrsnog rada odnosi Se na analizu performansi postojeceg web-
mjesta nakon implementacije procesa optimizacije za trazilice pridrzavajuéi se pritom svih
smjernica detaljno opisanih u zavr$nom radu. U svrhu empirijskog istrazivanja koriSteni su

alati za pracenje rezultata optimizacije dostupni na internetu.

KorisStenjem alata dostupnog na: https://neilpatel.com/seo-analyzer/ testirane su tehnicke

predispozicije web-mjesta prije implementacije SEO procesa te su utvrdeni broji propusti:

SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEOQ IMPACT
ssues with no sitemap.xml to optimize interaction with bots  What is this and how do | fix it? MODERATE HIGH
89 pages have a low word count  What is this and how do | fix it? MODERATE HIGH
51 pages with duplicate <title> tags What is this and how do | fix it? MODERATE HIGH
95 pages without a H1 heading  What is this and how do | fix it EASY MEDIUM
79 pages with a poorly formatted URL for SEO  What is this and how do | fix it? EASY MEDIUM
147 pages with gzip or deflate compression disabled What is this and how do | fix it? HARD MEDIUM
147 pages with no meta description  What is this and how do | fix it MODERATE MEDIUM
32 pages with URLs that are too long  What is this and how do | fix it? EASY MEDIUM
7 pages with a <title> tag that is too long  What is this and how do | fix it? EASY MEDIUM
| pages with a <title> tag that is too short What is this and how do | fix it? EASY MEDIUM
ssues with a SSL certificate that is about to expire  What is this and how do | fix it? EASY LOW

Slika 15: SEO rezultati web-mjesta prije implementacije procesa optimizacije za
trazilice
Izvor: Neil Patel, SEO Analyzer, https://neilpatel.com/seo-analyzer/

Ukupni rezultat on-page optimizacije poprima vrijednost 84 od moguéih 100 §to se smatra
vrlo dobrim rezultatom, medutim prilikom izrade web-stranice nije se pridavala velika paznja

off-page optimizaciji $to se jasno vidi iz prilozenog:

e sitemap.xml ne postoji, §to otezava trazilicama posao rangiranja web-mjesta,
e 89 stranica web-mjesta ima prenizak broj rijec¢i u odnosu na prosjek,

e 51 stranica ima medusobno jednaki <title> tag,

34


https://neilpatel.com/seo-analyzer/
https://neilpatel.com/seo-analyzer/

e 95 stranica nema svoje naslove,

e URL je lose strukturiran kod ¢ak 79 stranica,

e sadrzaj na 147 stranica neprilagodene je veliCine §to utjece na brzinu web-stranice,
e meta opis u potpunosti zanemaren.

Isti alat koristen je i u svrhu analize web-mjesta nakon implementacije SEO procesa, te su

vidljiva brojna poboljsanja:

SEOQ ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT

I issues with no sitemap.xml to optimize interaction with bots What is this and how do | fix it? MODERATE HIGH

I issues without a valid S5L certificate  What is this and how do | fix it? MODERATE HIGH
pages have a low word count  Learn more MODERATE HIGH
pages with duplicate meta descriptions Learn more MODERATE HIGH

0 pages with duplicate <title> tags Learn more MODERATE HIGH
pages have blocked meta tag robots or X-Robots-Tag HTTP header Learn more MODERATE HIGH
pages that use Flash Learn more MODERATE HIGH
nages with a long loading time  Learn more HARD HIGH

0 pages with more than one <title> tag Learn more EASY HIGH
pages with no <title>tag Learn more EASY HIGH
pages without a H1 heading  Learn more EASY MEDIUM
pages with gzip or deflate compression disabled Learn more HARD MEDIUM
pages have duplicate meta description tags Learn more EASY MEDIUM
pages with no meta description  Learn more MODERATE MEDIUM

Slika 16: SEO rezultati web-mjesta nakon implementacije procesa optimizacije za
trazilice
Izvor: Neil Patel, SEO Analyzer, https://neilpatel.com/seo-analyzer/
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Sljede¢i koriSten alat je Google-ov PageSpeed Insights koji daje uvid u brzinu ucitavanja
web-stranice kako na stolnom racunalu, tako i na mobilnom uredaju. Brzina ucitavanja web-
stranice smatra se iznimno bitnim faktorom optimizacije, ukoliko je vrijednost niska, ona u

konacnici vodi do gubitka potencijalnih korisnika.
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Slika 17: Rezultati PageSpeed Insights testa za desktop verziju web-mjesta prije
implementiranog SEO procesa
Izvor: Google PageSpeed Insights, https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=hr
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Slika 18: Rezultati PageSpeed Insights testa za mobilnu verziju web-mjesta prije
implementiranog SEO procesa
Izvor: Google PageSpeed Insights, https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=hr

Prema rezultatima PageSpeed Insights-a, performanse brzine stranice prije njenog
optimiziranja putem stolnih racunala su niske (poprimaju vrijednost 39 od moguéih 100
bodova), u slu¢aju mobilnih uredaja su one iznimno niske (10/100). Prilagodba stranice za
mobilne uredaje je nuzna s obzirom na ¢injenicu da sve veci broj korisnika danas pretrazuje

informacije putem mobilnih uredaja.
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Testiranjem performansi brzine ucitanja web-Stranice nakon implementacije procesa
optimizacije postignuta su znatna poboljSanja te sada desktop verzija stranice prima 92 od
mogucih 100 bodova, no mobilna verzija stranice sa svojih 46/100 bodova i dalje ima mjesta

za poboljSanje:

[] STOLNO RACUNALO

92
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Slika 19: Rezultati PageSpeed Insights testa za desktop verziju web-mjesta nakon
implementiranog SEO procesa
Izvor: Google PageSpeed Insights, https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=hr

[ moBiLNIUREDAS [ STOLNO RAGUNALO

46
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Slika 20: Rezultati PageSpeed Insights testa za desktop verziju web-mjesta nakon
implementiranog SEO procesa
Izvor: Google PageSpeed Insights, https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=hr

37


https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=hr
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=hr

Po zavrSetku procesa optimizacije za trazilice, praceni su i njeni rezultati preko alata Google
Analytics te su usporedeni s istim razdobljem u prethodnoj godini kad je koriStena stara,

neoptimizirana verzija web-stranice:

M New Visitor M Returning Visitor
Sessions Users Pageviews Pages / Session
172.71% 201.82% 86.57% -31.59%
9,035vs 3,313 7.615vs 2,523 11,334 vs 6,075 1.25vs 1.83

Avg. Session Duration Bounce Rate % New Sessions

-39.68% 7.04% 12.40%
00:01:16 vs 00:02:07 80.39% vs 75.10% 83 70% vs 74.46%

W AN DA .

Slika 21: Usporedba razdoblja prije i nakon implementacije SEO procesa
Izvor: Google Analytics, http://analitycs.google.com/

Kako je vidljivo na prethodno prikazanoj slici 18, u razdoblju nakon implementacije procesa
optimizacije za trazilice dolazi do povecanja broja sesija za 172.71% te poprima vrijednost od
9 035 u odnosu na isto razdoblje lani kada je ta vrijednost iznosila 3 313. Broj korisnika koji
posje¢uju web-mjesto takoder raste za Cak 201.82%. Broj pregleda stranice (Pageviews)
porastao je za 86,57%, a postotni broj novih sesija raste za 12.40% . Medutim stopa
napustanja stranice takoder je porasla za 7.04% Sto nije dobar pokazatelj, kao ni ovaj koji
govori da se prosjecno vrijeme trajanja sesija smanjilo za ¢ak 39.68%, isto tako korisnici
posje¢uju za  31.59% manje stranica web-mjesta Sto ukazuje na potrebu stvaranja
zanimljivijeg sadrZzaja. Kada uzmemo u obzir ukupnu sumu rezultata optimizacije sa

sigurno$c¢u se moze re¢i da je proces optimizacije ispunio svoja ocekivanja.
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6 ZAKLJUCAK

Naglim rastom rasprostranjenosti interneta u svijetu raste i potreba za prisutnos¢u poslovnih
subjekata na njemu. Od tek Sacice postoje¢ih web-mjesta devedestih godina, na danasnjoj
svjetskoj mrezi registrirano ih je preko 1.5 milijardi. Posljedi¢no, sama prisutnost poduzeéa na
webu vise nije dovoljna kako bi brojni korisnici interneta za njih saznali te se javlja potreba za
razvojem digitalnim marketingom. Upravo optimizacija web-stranica za trazilice tehnika je
digitalnog marketinga koja igra klju¢nu ulogu u povecanju vidljivosti web-mjesta na svjetskoj

mrezi.

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju kako se optimizacijom web-stranica za trazilice
definitivno doseze veci broj potencijalnih kupaca. Naime, implementacijom dostupnih SEO
tehnika postize se visoki rang medu rezultatima pretrazivanja, a kako su brojna istrazivanja
pokazala paznja korisnika usmjerena je gotovo iskljucivo na prve rezultate pretrazivanja.
Takoder je vazno istaknuti kako spomenute tehnike optimizacije nije potrebno slijepo pratiti,
one predstavljaju smjernice koje pomazu povezivanju tvrtki s trziStem. To trziste ¢ine ljudi
razlicitih osobnosti, potreba i interesa koji se konstantno mijenjaju stoga se i nain na koji
traZilice rangiraju svoje rezultate konstantno mijenja pa je tako SEO proces vrlo dinamican-

njegova primjena se razvija u skladu s potrebama trzista.

Zahvaljuju¢i brojnim prednostima koje optimizacija stranica za web-trazilice nudi ona
svakako predstavlja nuznu, ali ne i jedinu strategiju digitalnog marketinga koju treba

implementirati kako bi se u potpunosti ispunili ciljevi poslovanja tvrtke.
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SAZETAK

Porastom broja korisnika interneta, digitalni marketing postaje krucijalan faktor privlacenja
potencijalnih kupaca. Ovaj zavr$ni rad istrazuje optimizaciju web-stranica za internetske
trazilice kao strategiju digitalnog marketinga i detaljno opisuje cjelokupan proces
implementacije tehnika optimizacije na novo-kreiranu web-stranicu. Spomenuti proces
ukljucuje postavljanje ciljeva optimizacije, iscrpnu analizu kljucnih rije¢i, stvaranje
kvalitetnog i korisnicima privlacnog sadrzaja kao i tehnicki aspekt optimizacije koji se odnosi
na pomaganje trazilicama u razumjevanju sadrzaja web-mjesta. Rezultati istrazivanja
potvrduju da implementacija procesa optimizacije web-stranice za internetske trazilice

rezultira znacajnim povecanjem dosega potencijalnih kupaca.

Klju¢ne rijeci: optimizacija web-stranica za trazilice (SEO), digitalni marketing, web-

trazilice

SUMMARY

With growing number on Internet users, digital marketing has become a vital factor when
attracting customers online. This paper takes a look at Search Engine Optimization (SEO) as a
part of digital marketing strategy. It describes the implementation process of Search Engine
Optimization techniques to a newly created website. The process includes setting goals,
thorough keyword research, creating user-appealing content, as well as technical part of SEO
which is focused on helping search engine spiders crawl and index website more effectively.
The results of the research confirmed that the implementation of SEO resulted with a

noticable increase in the number of online users who visited the site.

Keywords: Search Engine Optimization (SEO), digital marketing, search engines
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