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SEO – Search Engine 
Optimization

 SEO optimizacija veb-sajta je proces unapređenja 
kvaliteta i količine saobraćaja od pretraživača ka 
veb-sajtu preko "prirodne“ (organske) ili plaćene 
pretrage. 

 Cilj svakog sajta jeste da bude što bolje rangiran u 
pretraživaču za one reči koje su relevantne za temu 
sajta.

 Što je sajt bolje rangiran (u pretragama je na vrhu 
liste) više će saobraćaja biti preusmereno sa 
pretraživača na njega. 



Organska pretraga
Organska ili prirodna (organic, natural 

search) pretraga predstavlja prirodni plasman 
veb-stranica u rezultatima pretraživača kako bi 
izdvojila najrelevantnije rezultate za pojam 
koji se pretražuje.
koristi visoko specijalizovane algoritme
može ih biti do deset na SERP*-u u vidu rezimea 

do tri reda sa linkom ka veb stranici.
Povećanje saobraćaja kroz pretrage, može 

imati pozitivan efekat na broj posetilaca koji 
su zainteresovani za proizvod ili uslugu koju 
nudi sajt.



Plaćena pretraga

Plaćeni rezultati pretrage (paid search), 
prikaz koji sponzoriše oglašivač, a nastaje 
kao rezultat poklapanja ključnih reči iz 
korisničkog upita sa rečima u oglasu i na 
veb-stranici. Mogu biti:
Klasični tekstualni
Sa produžetkom (ekstenzijom) koji obuhvataju 

lokaciju, veb-linkove, recenzije itd.
Primer: perionica vesa beograd



Stranica sa rezultatima
pretrage (SERP) - organska



Stranica sa rezultatima 
pretrage (SERP) - plaćena



Organska i plaćena pretraga



SEM i PPC

SEO je sastavni deo SEM-a (Search Engine 
Marketing) koji obuhvata procese i postupke 
koji se primenjuju kako bi se određeni sajt 
učinio vidljivim na pretraživačima. 
Obuhvata:
Optimizaciju veb-sajta za pretraživače (SEO)
Oglašavanje na internet pretaživačima (plaćanje 

po kliku) po istoimenom modelu plaćanja (Pay 
Per Click, PPC)



Odnos organskih i plaćenih 
klikova na pretraživaču



Zašto korisnici pretražuju 
internet?

 Ranije, da bi pronašli neku informaciju
 Danas*, budućnost internet pretrage  jesu glagoli: kad, 

gde, kako, zašto.
 Putovanje korisnika po internetu radi nekih potreba čini 

potrošački ciklus (consumer journey).
 On se ne odvija samo na jednom uređaju i preko jednog 

kanala
 Današnji SEO usmerava se na:

 Razumevanje ponašanja korisnika
 Uvida u njegove podatke
 Pisanje visokokvalitetnog i relevantnog sadržaja
 Integraciju sa društvenim mrežama.



Istorija internet pretraživača

1960. Džerard Salton razvio sistem SMART
za pronalaženje informacija;

1963. Ted Nelson kreira projekat Xanadu
(kompjuterska mreža sa jednostavnim 
korisničkim interfejsom). Skovao je reč 
hipertekst;

1969. servis ARPANET za prenos 
vojnoobaveštajnih informacija na veliku 
udaljenost.



Istorija internet pretraživača

 1990. Alan Emtaž, student iz Montreala kreirao je 
prvi internet pretraživač – Archie (arhiva)

 Archie je mogao 
da prikaže 
fajlove iz baze 
podataka 
složene u 
foldere, 
upoređivanjem 
korisničkog upita 
sa nazivom veb 
dokumenta.



Istorija internet pretraživača
Sa porastom popularnosti interneta 

istovremeno nastaju pretraživači Veronica 
(Very Easy Rodent-Oriented Net-wide Index 
to Computer Archives) i Jughead sa ciljem 
indeksiranja običnih tekstualnih fajlova.

U to vreme fajlovi na internetu deljeni su 
preko FTP-a.

Kako je broj korisnika vremenom rastao, ali i 
obim podataka ovaj sistem je sve više 
usporavao.



Istorija internet pretraživača
1991. Tim Berners Li kreira World Wide 

Web za međusobno povezivanje 
dokumenata na mreži putem 
hipertekstualne internet veze.

Iste godine postavljen je prvi veb-sajt 
(http://info.cern.ch/hypertext/WWW/ThePro
ject.html)

1993. kreiran je prvi robot, pauk ili bot 
internet pretraživača World Wide Web 
Wanderer sa ciljem da meri rast internet 
mreže.



Istorija internet pretraživača
 Robot je mogao da pronalazi nove veb-adrese 

(URL) i da ih skladišti u bazi WANDEX.
 Zbog rasta interneta robot je pravio velike zaostatke 

na serverima što je dovodilo do padanja sajtova.
 Iste godine nastaje ALIWEB (Archie Like Indexing 

for the Web) koji je indeksirao metapodatke sa veb-
stranica.

 Dozvoljavao je administratorima da samostalno 
dostave svoje sajtove pretraživaču da bi bili 
uključeni u proces indeksiranja.

 Mnogi administratori nisu znali da treba da prijave 
svoj sajt ili kako to da urade.



Istorija internet pretraživača
Tokom 1993. nastaju tri pretraživača:
JumpStation – prikupljao naslove i 

zaglavlja sa veb stranica i prikazivao ih 
korisnicima u vidu spiska;

WWW Worm – indeksirao naslove i veb 
adrese (URL) i prikazivao rezultate po 
redosledu po kome su otkriveni;

RBSE (Repository Based Software Engine) -
korisnici su morali da znaju tačno ime 
dokumenta ili veb adresu da bi došli do 
informacije koja im je bila potrebna.



Istorija internet pretraživača
1994. studenti sa Stanforda Džeri Jang i 

Dejvid Fajlo kreirali su direktorijum svojih 
omiljenih veb stranica „ Jerry and David's 
Guide to the World Wide Web“ koji je 
1995. preimenovan u Yahoo (Yet Another 
Hierarchical Officious Oracle).

1995. nastaje Excite – internet pretraživač 
koji rangira rezultate pretrage na osnovu 
statističke analize odnosa reči, preteča 
današnjih ključnih reči (keywords).



Istorija internet pretraživača

1996. student Stanforda Leri Pejdž i Sergej 
Brin osnovali su Google, naziv koji je 
pogrešno zapisana reč Googol (broj 1 sa 
100 nula)

Inicijalno nazvan BackRub sa idejom da što 
je veb sajt popularniji, više sajtova će se 
povezati sa njim što je način da bude 
preporučen drugima.

Što je sajt autorativniji i korisniji za 
posetioce treba da bude bolje rangiran u 
internet pretrazi.



Istorija internet pretraživača

Autori su naveli da princip po kome Google 
funkcioniše jeste da se link sa stranice A ka 
stranici B tumači kao elektronska preporuka 
ili glas.

Što više preporuka ima stranica to je ona 
bitnija u internet pretrazi.

Ovo je osnov jednog od najpopularnijih 
Google-ovih algoritama Page Ranka-a.

1998. godine kreiran je sajt GoTo zasnovan 
na sponzorisanim linkovima za određene 
ključne reči.



Istorija internet pretraživača

Google preuzima njihovu ideju i 2000. 
lansira svoju verziju oglasne platforme 
AdWords.

Tužba je pokrenuta ali je problem rešen 
vansudskim poravnanjem.

U daljem svom razvoju Google je na SERP-u 
jasno odvojio plaćene oglase od organskih 
rezultata ne zaglušujući stranicu plaćenim 
oglasima.



Istorija internet pretraživača



Google

2001. napravio veliki uspeh poddomenom 
Google Images.
Danas vizuelna pretraga čini ¼ svih pretraga.

2002. postavljen Google News koja je 
dovela do procvata elektronskih portala.

2003. lansiran AdSense što je dovelo do 
eksplozije blogova i oglašavanja na 
medijskim portalima.

2004. pušten servis Google Maps, a onda i 
Google Schoolar za indeksiranje naučnih 
tekstova.



Google
 2006. Google je kupio YouTube koji postaje drugi 

najkorišćeniji pretraživać na svetu.
 Iste godine Google lansira Google Analytics za 

prikupljanje informacija o obimu i vrsti saobraćaja na 
sajtu, ponašanju posetilaca, za merenje rezultata i 
njihovu optimizaciju i

 Google Webmaster Tool, koja daje uvid u 
indeksiranost sajta, ključne reči koje dovode do poseta 
sajtu, stranice koje linkuju ka sajtu i učinak mobilne 
optimizacije sajta.

 2006. Google Weather, Google Flights.
 Danas zajedno sa svojim alatima i sestrinskim 

kompanijama (Google Images, Google Maps i YouTube) 
pokriva više od 90% internet pretrage u celom svetu.



Roboti i indeksiranje interneta

Programi (automatizovane skripte) za 
pretraživanje interneta – roboti, veb-popisivači, 
pauci ili botovi. 
Najpoznatiji Googlebot.

Ranije, algoritmi koji su se zasnivali na 
informacijama iz meta tagova postavljali su 
sami vebmasteri.

Danas roboti otkrivaju nove veb stranice preko: 
 linkova kojim se povezuje sadržaj sa različitih 

stranica
pretraživačke mape sajta (XML sitemap) koja se 

postavlja preko pretraživačke konzole (Search 
Console Help)



Roboti i indeksiranje interneta

 Kada robot nađe novu veb-stranicu, analizira njen 
sadržaj kako bi odredio njenu svrhu i koje su to 
(ključne) reči na osnovu kojih će se pojaviti sajt u 
internet pretrazi.

 Zatim se veb stranica dodaje velikoj bazi podataka 
– indeks.

 Svaka javno dostupna stranica na internetu se 
indeksira, pa internet pretraživači mogu lako i brzo 
da dođu do njih.

 Pored analize sadržaja koriste se i faktori koji 
određuju poziciju sajta na pretraživačima.



Putanja robota veb-
pretraživača



Algoritmi internet pretraživača

Pretraživači koriste algoritme da bi odredili 
kvalitet i tematiku nekog sajta i za koju 
vrstu upita sajt treba da se pojavi u 
organskim rezultatima pretrage i na kojoj 
poziciji.

SEO stručnjak treba da razume algoritme 
pretraživača koji analizira neki sajt kako bi 
mogli da ga prilagode (optimizuju) prema 
njihovim pravilima dobre prakse.

Google koristi preko 250 faktora u svom 
algoritmu rangiranja sajtova i unapređuje ih 
čak 500-600 puta godišnje.



Faktori algoritma

Pozitivni – jačaju i unapređuju poziciju 
sajta na pretraživaču

Negativni – degradiraju poziciju sajta ili ga 
uklanjaju iz rezultata pretrage.

Vebmaster može da uoči promene u Google 
algoritmu na osnovu variranja obima veb 
saobraćaja ili promena pozicije sajta u 
rezultatima pretrage.



“White hat” SEO
Najbolja SEO praksa podrazumeva:

Kreiranje visokokvalitetnog sadržaja, 
posebno na naslovnoj stranici (pretraživači joj 
daju najviši autoritet) kako bi posetioci razumeli 
tematiku sajta

Generisanje kvalitetnih linkova
Pristupačnost sajta za posetioce (lako 

pronalaženje na internetu) i pretraživače 
(unapređeno indeksiranje)

Jasna hijerarhijska struktura sajta – dovodi 
do pozitivnog korisničkog iskustva i do olakšanog 
kretanja robota po stranicama.



Algoritmi Googla
2005. personalizovana pretraga, pruža 

jedinstvene rezultate pretrage na osnovu 
lične istorije pretraživanja, korišćenog jezika, 
lokacije itd.

2007. univerzalna pretraga - prikaz 
organske pretrage na SERP-u, pored 10 
plavih horizontalnih linkova, pretraga je 
počela da prikazuje i druge relevantne 
rezultate - slike, video, vesti itd.
Google je povezao svoje servise (Images, Maps, 

News itd) i rezultate vertikalno uklopio u svoj 
standardni horizontalni SERP.



Algoritmi Googla – Vince i
Kofein

2009. algoritam Vince, u rezultatima pretrage 
davao je prednost velikim brendovima. 

2009. algoritam Kofein doveo je do značajnog 
unapređenja indeksiranja interneta što je 
rezultiralo znatno bržim odzivom indeksiranih 
veb sajtova u rezultatima pretrage.

2010. Google je objavio da je brzina veb sajta 
jedan od faktora koji utiču na rangiranje
rezultata pretrage.



Algoritmi Googla - Panda
 2011. zbog pojave velikog broja veb sajtova sa 

sadržajem slabog kvaliteta (tzv. farme sadržaja*) 
pojavljuje se pretraživački filter Panda koji 
smanjuje dobru rangiranost ovakvih sajtova u 
rezultatima prerage.

 Filter Panda ciljao je na:
 Sajtove koji se većim delom sastoje od reklama,
 Stranice čiji je sadržaj delimično ili u celosti prekopiran sa 

drugih sajtova,
 Stranice bez sadržaja (samo slike, naslovi ili oglasi)
 Stisnute stranice, gde se celokupan sadržaj nalazi samo na 

jednoj, dubokoj veb stranici, izdeljen na obrasce i oglase.



Algoritmi Googla - Pingvin

Od kada je pokrenut Google algoritam, osnovu 
za određivanje autoriteta sajta na pretraživaču 
činili su povratni linkovi.

2012.godine pušten je filter Pingvin koji je 
trebao da blokira izgradnju spam-linkova radi 
veštačkog unapređenje autoriteta sajta. Ciljao 
je:
 Sajtove koji su generisali veliki broj manipulativnih linkova;
 Trgovinu linkovima (link za link), dogovorenu ili plaćenu, 

gde su veb-administratori uzajamno razmenjivali linkove;
 Neprirodne korisničke komentare (comment spam) na 

blogovima i forumima, koji su sadržali automatski 
umetnute linkove i tome sl.



Algoritmi Googla - Kolibri
 2013. je nastao Kolibri, algoritam koji nije uticao 

na prikaz organskih rezultata pretrage, ali je 
pokrenut sa namerom boljeg razumevanja 
korisničkih upita, korišćenjem obrazaca prirodnog 
jezika;

 Predstavlja uvertiru za današnju konverzacijsku ili 
glasovnu pretragu na internet;

 Semantička pretraga se odnosi na sposobnost 
algoritma da analizira redosled i odnose između reči 
koje su upotrebljene u pretrazi, sa ciljem da razume 
prirodni jezik;

 Ovim je uveden značaj ključnih fraza (long tail 
keywords) - kombinacija ključnih reči.



Algoritmi Googla - Golub
 2014. pokrenut je algoritam Golub sa ciljem 

unapređenja lokalnih rezultata pretrage koji će 
prikazati rezultate na osnovu lokacije na kojoj se 
korisnik trenutno nalazi.

 Najviše koristi od ovog algoritma imali su vlasnici 
malih biznisa sa fizičkim lokacijama i kvalitetnim 
sajtovima, optimizovanim prema pravilima dobre 
prakse, koji su sada mogli da ostvare bolje pozicije 
na pretraživaču od velikih poznatih brendova.



Algoritmi Googla - Mobilegeddon

2015. kreiran je algoritam koji prilikom 
rangiranja sajta uzima u obzir optimizaciju 
za mobilne uređaje, tj. u mobilnim 
rezultatima pretrage algoritam treba da 
uzme u obzir i to da li sajt poseduje svoju 
mobilnu verziju - Mobilegeddon – Mobilni 
armagedon;

Već 2015. mobilni rezultati pretrage 
brojčano su premašili pretrage preko 
računara u više od deset najvećih zemalja 
sveta uključujući i SAD;



Algoritmi Googla - Mobilegeddon

2018. Google je objavio da je njegov 
primarni indeks za rangiranje organskih 
rezultata internet pretrage postao mobilni 
indeks (mobile-first index);

Googlebot je počeo da koristi informacije iz 
indeksiranih aplikacija kao faktor za 
rangiranje rezultata pretrage za korisnike 
koji imaju instaliranu aplikaciju na svom 
uređaju, a sadržaj iz indeksiranih aplikacija 
počeo je da se pojavljuje na SERP-u.



Budućnost internet pretrage

 Danas se Google preorijentisao na mobilnu pretragu 
(mobile-first company) i veštačku inteligenciju;

 2012. promovisan napredni Grafikon znanja 
(Knowledge Graph) – razumevanje semantike reči u 
pretrazi i namere korisnika;

 2015. dolazi do potpune primene veštačke 
inteligencije preko algoritma RankBrain.
 Umesto jedne ključne reči piše se kombinacija fraza i 

sinonima;

 Voice search – glasovna pretraga gde korisnik 
izgovara svoj upit pretraživaču – OK Google (Apple 
Siri itd)



SEO faktori i oblasti
Faktori koji se koriste prilikom rangiranja 

sajtova dele se na tri oblasti:
Faktori na veb stranicama (on-page factors);
Faktori izvan veb stranica (off-page factors);
Faktori na nivou domena, odnose se na tehničke 

karakteristike sajtova;
Proces optimizacije deli se na tri SEO 

oblasti:
On-Page SEO;
Off-Page SEO
Tehnički SEO.



On-Page SEO



Pojam i značaj

 On-Page SEO obuhvata praksu optimizacije sajta sa 
ciljem unapređenja njegove pozicije na pretraživaču 
i povećanja organskog saobraćaja.

 Obuhvata i optimizaciju izvornog HTML koda 
stranice radi procene njene relevantnosti za upit 
korisnika.

 Svaka stranica koja se prikazuje u rezultatima 
pretrage sastoji se od metaoznaka (meta tags), 
malih isečaka teksta koji pomažu pretraživačima da 
saznaju neke informacije o stranici (koliko često se 
obnavlja, šta se nalazi na njoj, ključne reči koje čine 
njen sadržaj i tome sl.)



Anatomija rezultata internet 
pretrage

URL adresa

N
aslov

O
pi

s



Anatomija rezultata internet 
pretrage

 Prva linija rezultata pretrage je veb adresa (URL) 
– tačna adresa prikazane stranice.

 Ispod se nalazi naslovna oznaka (title tag) –
naslov ili ime veb stranice.

 Treća linija je opisna oznaka (description tag) i 
najčešće ima dva reda.

 Podebljana reč u opisnoj oznaci označava 
podudaranje sa pojmom koji je korisnik upotrebio u 
pretrazi – ključna reč (keyword).
 Može biti direktno podudaranje ili oblik jednine/množine ili 

sinonim.



Metaoznake na stranici 
značajne za SEO

Naslovi i podnaslovi na stranici (headings);
Tekstualni opis vizuelnog sadržaja (alt tag);
Oznaka jezika (hreflang tag) na kojem je 

pisan sadržaj sajta;
Oznaka za robote pretraživača (robots 

meta tag) daje robotu informaciju koje 
stranice da (ne) indeksira i koje linkove da 
(ne) prati;

Oznaka prikaza stranice (viewport meta 
tag) – saopštava se veb čitaču da prikaže 
stranicu na ekranu mobilnog uređaja.



View page source

Metaozanke se ne vide u pretrazi ali se 
mogu videti preko View page source (desni
klik na izabranu veb stranicu)



1. Optimizacija naslovnih
oznaka (title tags)

Naslov (ime) veb stranice, tj. HTML oznaka 
koja se nalazi u njenom zaglavlju, pruža 
osnovnu informaciju o temi stranice.

Vidi se na SERP-u kao klikabilni link
Desni klik – Veiw source kod daje prikaz tog 

taga <title>naslov veb-stranice</title>
Ova oznaka daje informaciju robotima 

pretraživača o temi sajta što je bitno kod 
indeksiranja.



1. Pravila (title tags)

 Svaka veb-stranica treba da ima jedinstvenu 
naslovnu oznaku;

 One treba da sadrže ključnu reč koja je povezana 
sa temom stranice na koju vode;

 Ključna reč treba da se nađe na početku naslovne 
oznake, a poslovno ime ili brend na kraju;

 Poslovno ime odvaja se od ključnih reči pomoću 
znakova : ili | ili -;

 Dužina je 50-60 karaktera (sa razmacima) ili 
maximum 600px
Osnovna ključna reč – Dopunska ključna reč | Poslovno ime



2. Optimizacija opisnih 
oznaka (description tags)

 Opisne oznake pružaju kratak opis ili pregled veb stranice i 
prikazuju se na stranici sa rezultatima pretrage ispod naslova;

 Ne predstavljaju faktor za rangiranje na pretraživaču zbog 
ranijih zloupotreba, ali pravilnom upotrebom mogu da utiču na 
posećenost sajta;

 Ako nije konfigurisana u kodu, Google će je automatski 
generisati tako što će iskoristiti rečenice iz prvog pasusa veb-
stranice;

 <META name = “opisna oznaka”>

<meta name="description" content="Mi smo škola koja povezuje teorije i savremene
prakse, otvara slobodnu razmenu ideja, razvija polja dijaloga i podstiče kreativno
stvaralaštvo.">



2. Pravila (description tags)

 Svaka veb-stranica treba da ima jedinstvenu opisnu
oznaku;

 Maksimalna dužina je 158 karaktera sa razmacima
(920px), a na mobilnim uređajima 120 karaktera 
(680px);

 Struktura u vidu dve rečenice rezimea sadržaja 
stranice sa pozivom na izvršenje određene radnje ili 
akcije (call to action). Npr. Posetite nas ili Saznajte 
više i tome slično;

 Ne sme da sadrži prenaglašene reklame npr. 
Najbolji smo osim ako nije navedeno istraživanje 
koje potkrepljuje tu činjenicu, npr. Prvi u zemlji koji 
koriste aparat…



3. Optimizacija veb adresa
(URL)

Adresa (putanja do) veb-stranice ili 
dokumenta na internetu koja sadrži 
informacije neophodne da pretraživač učita 
stranicu u čitaču;

Što je adresa čitljivija za korisnike, biće 
jasnija robotima pretraživača;

URL treba da bude kratak, relevantan i da 
sadrži ključnu reč koja je povezana sa 
temom stranice na koju vodi.

https://www.bpa.edu.rs/sr-cyrl-cs/studije/informacioni-sistemi-i-
tehnologije-2017-god-oss/2588



3. Pravila (URL)

 Korišćenje ključnih reči povezanih sa sadržajem stranice kad 
god je to moguće;

 Za potpuni prikaz u čitačima veba maksimalna dužina 512px;
 Numerički karakteri imaju prednost nad simbolima, a reči nad 

brojevima;
 Preporučuje se upotreba malih slova;
 Ne treba da sadrži veznike (i, ili, ali);
 Za razdvajanje dvodelne reči koristi se “-”, a ne znak “_”



4. Optimizacija naslova

Naslovi na stranicama su HTML elementi u 
kodu koji služe da razdvoje (pod)naslove u 
sadržaju sa oznakama od h1-h6.

Osnovne koristi od naslova za SEO su:
Strukturiranje veb-stranice u cilju poboljšanja 

čitljivosti;
Google tretira tekst u naslovima kao vrlo vredan 

i pri oceni relevantnosti daje mu veći prioritet od 
ostatka teksta. 

Naslov h1 predstavlja jedno od najvažnijih mesta 
za upotrebu ključnih reči pri optimizaciji sajta.



4. Pravila (headings)

Svaka stranica treba da ima jedinstveni 
naslov koji je opisuje relevantan za njen 
sadržaj;

Oznake naslova treba da se pojavljuju 
hronološkim redom od h1, preko h2 itd.

U pisanju naslova treba koristiti ključne reči 
koje su povezane sa sadržajem stranice;

Optimalna dužina je do 70 karaktera sa 
razmacima;

Preporučljivo je da postoji samo jedan 
naslov h1 po veb-stranici.



Naslovi treba da zvuče 
atraktivno

Sa brojevima – 10 razloga zašto treba 
vežbati

Sa procentima – Za 78% ispitanika crvena 
boja je najdominantnija

U formi pitanja – Kako funkcioniše 
procedura prijave ispita?

Uputstvo – Uputstvo za korišćenje Ada 
chatbota



5. Optimizacija vizuelnog 
sadržaja (alt text)

Kod sajtova koji su vizuelno bogati (slike, 
video itd), usled nedostatka teksta koji 
roboti pretraživača neće moći da popišu,
javlja se problem nerazumevanja teme sajta

Rešenje je upotreba alt text-a – opisivanjem 
vizuelnog sadržaja; <ALT = “opis slike”>

Ukoliko se slika ne vidi iz tehničkih razloga, 
na njenom mestu će se pojaviti tekst koji će 
je opisati;
Slika će se pojaviti u rezultatima pretrage Google 

Images.



5. Pravila (alt text)

Vizuelni sadržaj treba da se opiše što 
preciznije;

U opisu koristiti ključne reči za koje slika 
treba da se pojavi u G.Images, a poslednja 
reč u opisu treba da bude poslovno ime, 
brend, ili grad gde se obavlja delatnost;

Preporučuje se opis svih vizuelnih sadržaja: 
slika, piktograma, ikona društvenih mreža, 
polja kojima se korisnik poziva na akciju;

Opis slike do 125 karaktera;



5. Pravila (alt text)

Format slike najbolje PNG ili JPEG ili noviji 
JPEG 2000, JPEG XR, WebP (nisu podržani 
od strane svih pretraživača) itd.

Veće fotografije treba kompresovati;
Koristiti sopstvene fotografije, a ne preuzete 

iz besplatnih baza;
Za sajtove na kojima dominira puno slika 

(npr. e-prodaja) napraviti XML mapu sajta 
koja se postavlja na Pretraživačku konzolu.



6. Optimizacija jezika sajta 
(hreflang tag)

 Atribut hreflang saopštava Googlu koji jezik koristi 
određena stranica;

 Korisnicima prikazuje sadržaj u zavisnosti od 
lokacije i jezika koji se koristi u pretrazi;

 Koristi se i za geografsko ciljanje ako je sajt urađen 
na više jezika (hreflang=sr, hreflang=en);

 Postavlja se u:
 izvorni kod stranice;
 http/https zaglavlje (za npr. pdf dokumenta)* 
mapu veb-sajta korišćenjem zvaničnih ISO standarda.

<link rel="alternate" href="http://www.vps.ns.ac.rs/" hreflang="sr" />**
<link rel="alternate" href="http://www.vps.ns.ac.rs/en/home/" hreflang="en" />



Atributi lang – ne utiče na 
SEO 

 Atribut lang služi za navođenje jezika za sadržaj 
elementa. 

 Vrednost ovog atributa je kôd jezika koji se 
postavlja.
 Kompletan spisak kodova jezika se može pronaći na adresi 

https://www.w3schools.com/tags/ref_language_codes.asp

<html dir="ltr" lang="sr-cyrl-cs">
<html dir="ltr" lang="en-us">
 ltr, “left to right” za jezike koji se čitaju i pišu sleva 

nadesno (kao srpski);



7. Sadržaj veb stranice

 Ranije su roboti analizirali sadržaj veb stranice kako 
bi videli da li sadrži ključnu reč;

 Veb stranice koje su sadržale ključnu reč rangirane 
su po relevantnosti i autoritetu;

 Danas, korišćenjem tehnika kao što su tematske 
asocijacije (bioskop/premijera), sinonimi 
(bioskop/kino) moguće je napisati sadržaj koji 
angažuje korisnike ali i informiše pretraživače o 
temi stranice i ključnim rečima bez potrebe da se 
one prekomerne koriste.

 Google analizira kontekstualno značenje stranice 
koja bi trebalo da sadrži više različitih reči i pojmova 
koji su relevantni za ciljanu ključnu reč.



Pravila pisanja sadžaja

 Svaka stranica treba da bude razumljiva za čitanje
 Tekstovi u vidu komentara, analiza, poređenja, rang liste 

su dobar način za postizanje dodatne vrednosti;

 Tekst u odnosu na vizuelni sadržaj treba da bude 
minimum zastupljen 15% u protivnom efekat 
tankog sajta;

 Poželjno je bitne reči istaći navođenjem po 
stavkama (bullet), većim fontom, drugom bojom 
itd.

 Sadržaj se ne sme kopirati sa drugog sajta (mora 
biti originalan)



Pravila pisanja sadžaja

 Koristiti relevantne ključne reči - jedna do dve 
ključne reči po stranici koje se kombinuju sa 
ključnim frazama, asocijacijama ili sinonimima;

 Poželjno je prvi pasus početi ključnom rečju;
 Povezati sadržaj sa ostalim stranicama korišćenjem 

unutrašnjih linkova koji sadrže ključne reči;
 Pošto posetioci uglavnom ne čitaju sadržaj stranice 

već ga skeniraju, preporučuje se pisanje po modelu 
obrnute piramide gde se najbitnije informacije 
stavljaju na vrh strane;

 Izbegavati dugačke blokove nepreglednog teksta.



Veb-stranice značajne za SEO
 Naslovna stranica (Home page) – prva stranica 

koju posetilac vidi i uglavnom je najposećenija;
 Mora da pruži pregled onoga što sajt nudi, po čemu 

je njegova ponuda jedinstvena i po čemu se 
razlikuje od konkurencije;

 Strategija je da se ova stranica pojavi na vrhu 
SERP-a;

 Cilj optimizacije ove stranice jeste postizanje 
angažovanosti posetilaca preko ostvarenih klikova;

 Ova stranica nije dovoljno efikasna za SEO ako se 
posetioci ne sadržavaju na njoj ili ako ih ona ne 
navodi da posete druge stranice sajta.



Veb-stranice značajne za SEO
 Stranica “O nama” (About us) – može da ima 

veliki uticaj na posetioce koji žele da izvrše željenu 
radnju (konverziju) na sajtu;

 Ključne reči na ovoj stranici treba da budu one koje 
se odnose na osnovnu poslovnu delatnost ili misiju 
sajta;

 Stranica sa najčešće postavljenim pitanjima 
(FAQ) – često tražene korisničke informacije mogu 
preko unutrašnjih linkova da se dodatno povežu sa 
ostalim stranicama sajta.



Veb-stranice značajne za SEO
 Stranica za kontakt (Contact us) – posetioci 

sajta posećuju ovu stranicu da bi dobili kontakt 
informacije (broj telefona, adresa, mejl adresa) ili 
poslali upit popunjavanjem obrasca.

 U fokusu optimizacije treba da bude lokacija i svi 
podaci u vezi nje, obeležena na Google mapi i 
istaknuta adresa i broj telefona.

 Stranice sa kategorijama i podkategorijama 
proizvoda (Product (sub)category) – da bi 
stranice imale SEO vrednost potreban im je sadržaj.

 Posetioci ne žele dugačke tekstove već slike i zato 
je potrebno istaći proizvod ili usluge u prvi plan, a 
posetiocima ponuditi sadržaj koji će ih ubediti u 
njihovu korisnost.



Off-Page SEO



Off-Page SEO elementi

 Off-Page SEO je proces optimizacije veb sajta koji 
se vrši izvan veb-stranice.

 Obuhvata strategiju izgradnje povratnih linkova koji 
vode ka sajtu (backlinks) i povećanja 
prepoznatljivosti i vidljivosti brenda na internet 
pretraživaču.

 Ova vrsta optimizacije značajno utiče na podizanje 
autoriteta veb sajta.

 Koren je algoritma PageRank.



PageRank

Na početku razvoja pretraživača, PageRank 
je analizirao linkove koji vode na neki sajt 
da bi utvrdio njegov autoritet ili popularnost.

Ako bi neki sajt linkovao neko drugi, 
algoritam bi to tretirao kao elektronsku 
preporuku ili potvrdu njegove korisnosti.

Više linkova ka nekom sajtu uticalo je da mu 
PageRank bude viši, a sa tim i njegova 
pozicija u pretraživaču.

Svaki novi sajt imao je inicijalnu vrednost 
PageRank-a 0 u opsegu od 0-10.



PageRank

Tokom indeksiranja sajtova, Googlebot 
započinje svoju putanju po internetu sa sajtova 
koji imaju najveći PageRank, prateći linkove na 
njima, što predstavlja jedan od načina 
otkrivanja novih sajtova na pretraživaču.

Danas se PageRank iskazuje vrednostima od 0-
100, a određen je autoritetom veb-stranica.

Stranice koje čine sajt zbirno prenose autoritet 
na sajt koj se zove autoritet domena.



PageRank

Do 2103. godine rang stranice bio je javno 
dostupna informacija na pretraživaču 
korišćenjem PageRank Toolbar alata.

Danas ova alatka nije dostupna ali se koristi 
Moz alatka za ocenu autoriteta domena 
sajta i autoriteta stranice.



Linkovi

Linkovi koji vode ka nekom sajtu funkcionišu 
kao preporuke u poslovnim biografijama;

Ne uzima se u obzir samo kvantitet tih 
linkova već i njihov kvalitet;

Jedmosmerni (direktni) link je 
jednosmerna internet veza koja vodi na 
drugu veb stranicu;

Povratni (recipročni) link označava veb 
stranice koje su uzajamno povezane 
linkovima (Stranica A ima link ka stranici B i 
obrnuto).



Linkovi

Sajt će imati bolju poziciju u rezultatima 
pretrage ukoliko dobija više organskih linkova 
sa visoko rangiranih, autoritativnih i popularnih 
sajtova.

Nije samo bitan broj tih linkova već i njihov 
kvalitet.

Sajt će biti visoko rangiran na SERP-u ukoliko 
poseduje što više kvalitetnih linkova.

Važnije je dobiti manje linkova sa kvalitetnih i 
posećenih sajtova nego više njih sa manje 
relevantnih sajtova.



Kvalitet povratnog linka

Faktori koji utiču na kvalitet linka* su: 
Relevantnost ili značaj linka – da li link dolazi sa 

stranice koja se bavi istom ili srodnom temom 
kao odredišni sajt;

Autoritet veb sajta u određenoj kategoriji, npr. 
link između određene visokoobrazovne institucije 
i Ministarstava prosvete;
Sajtovi sa ekstenzijom .gov ili .edu su autoritativni i od 

njih je teško dobiti linkove;

Poverenje sajta – koliko je domen sajta sa kojim 
je izvršeno linkovanje siguran i bezbedan;



Kvalitet povratnog linka
Faktori*:

Pozicija linka na stranici – linkovu u zaglavlju stranice 
i u fusnotama manje su vredni od onih koji se nalaze 
u sadržaju;

Raznovrsnost linkova – da li veći broj linkova dolazi 
sa jednog sajta ili veći broj sajtova šalje manji broj 
linkova;

Tekstualni linkovi imaju jaču SEO vrednost od onih 
koji potiču od slika;

Ukupan broj linkova koji ima sajt;
Klikabilni tekst u linku, koji roboti pretraživača koriste 

kao informaciju da li je stranica na koju link vodi 
relevantna, na osnovu reči koje se koriste u opisu;



Unutrašnji linkovi

Internet veze između stranica koje potiču sa 
istog domena;

To su linkovi koji vode na neku drugu 
stranicu istog sajta;

Veći broj unutrašnjih linkova na stranici 
robotima daje signal da je reč o bitnoj 
stranici koju treba češće posećivati i 
indeksirati.

Pomažu u unapređenju upotrebljivosti i 
pozicije sajta na pretraživaču.



Vrste unutrašnjih linkova

Standardni linkovi za navigaciju za napred i 
nazad koji se unoformno ponavljaju na 
stranicama;

Linkovi u sadržaju koji poboljšavaju korisničko 
iskustvo i povezuju srodne teme na sajtu;

Linkovi za pomoćnu navigaciju (fusnote i linkovi 
na dnu stranice);

Navigacijske mrvice (breadcrumbs) – navigacija 
u zaglavlju stranice koja pokazuje trenutnu 
lokaciju posetioca sajta. 

https://www.semrush.com/blog/category/link-building/?page=1



Uloga društvenih mreža u 
optimizaciji sajta

 Društvene mreže indirektno mogu da unaprede SEO 
na veb-sajtu tako što povećavaju:
 saobraćaj na sajtu ukoliko objave na mrežama sadrže 

linkove ka veb-stranicama;
 svest o brendu preko unapređene vidljivosti na 

pretraživaču, čime se pojačava sklonost potrošača ka 
određenom brendu.

 Postoji visok stepen korelacije između društvenih 
mreža i rezultata pretrage iako same mreže ne utiču 
na rangiranje sajta na pretraživaču.



Uloga društvenih mreža u 
optimizaciji sajta

 Sadržaj, koji korisnici društvenih mreža dele, 
ukazuje robotima pretraživača na to da je on 
aktuelan ili relevantan i da ga treba indeksirati;

 Društvane mreže služe za promociju svežeg i 
kvalitetnog sadržaja sa sajta čime se povećava 
njegova vidljivost i stvaraju prilike za pridobijanje 
linkova.

 Google indeksira samo mali deo sadržaja koji se 
objavljuje na društvanim mrežama (5-10%);

 Mreže obeležavaju linkove oznakom “ne prati” zbog 
nemogućnosti dokazivanja identiteta profila i 
njegovog stvarnog autoriteta.


