
U svetu digitalnog marketinga, SEO je često shvaćen kroz prizmu rangiranja ključnih reči i pozicija na Google
pretrazi. Međutim, pametniji pristup zahteva da KPI za SEO budu znatno širi i fokusirani na ono što zaista donosi
vrednost poslovanju – konverzije i prihod. Dok giganti poput Coca-Cole i Philip Morris International (PMI)
ulažu milijarde u analitiku i marketing, mali SEO sadrzaj po nameri i srednji biznisi često zapnu na staroj paradigmi:
“koliko sam skočio na Googlu”. U ovom blogu govorimo o tome kako da postavite KPI za SEO koji nisu samo
pozicije, već se oslanjaju na podatke, prave trackinge i relevantne metrike.

Zašto SEO KPI nisu samo pozicije?
Prvo da odmah razjasnimo: niko ne može da vam garantuje prvo mesto na Googlu. To je laik očekivanje koje nas
momentalno “pali” kao SEO stručnjake, ali u praksi je ta ideja zastarela i često lažna. Pozicije su ipak rezultat
algoritama, konkurencije i promena na tržištu. Zato ih ne možemo uzimati kao jedine pokazatelje uspeha.

Primer kompanija poput Coca-Cole i PMI jasno pokazuje da se fokus pomera sa same vidljivosti ka preciznim
podacima o tome kako SEO doprinosi prihodima. Oni ne mere redom gde su im ključne reči, već koliko dosegnute
posete donose prodaju.

Osnova uspeha: Tracking infrastruktura pre svega
Pre nego što uopšte govorimo o KPI, morate imati postavljenu i proverenu tracking infrastrukturu. Nisam
ovde da ponavljam frazu, ali bez preciznih podataka o korisničkom ponašanju, konverzijama i prihodima, SEO
strategija je kao da pogađate dimenzije sobe u mraku.

Google Analytics (GA) i Google Tag Manager (GTM) su danas neizostavni alati – ali samo ako su pravilno
implementirani.

Ne zadovoljavajte se generičkim GA izveštajima — prekopajte se kroz event tracking, ecommerce tracking i
goal setup.

Bez jasnih konverzija i definisanog prihoda po konverziji, SEO aktivnosti mogu lako biti “lepše priče” bez
stvarnih rezultata.

Gde je tracking dokaz? Bez njega nema kredibiliteta. Sećate se kada smo radili sa Four Dots? Klijent je imao sajt sa
milionskim saobraćajem, ali bez praćenja konverzija. Mi smo podesili GTM + GA e-commerce, što je omogućilo da
izmerimo stvarnu vrednost SEO promocije. Tek tada su mogli da utvrde prave KPI i investiraju dalje.

Tehnički audit koji služi prodaji, ne checklisti
SEO auditi, naročito tehnički, često završe kao beskrajne tabele i PDF-ovi prepuni stavki koje "bi trebalo srediti". Ali
da li ta lista stvarno vodi prodaji? Ključ je u pristupu.

Auditi treba da budu usmereni na poslovne ciljeve i konverzije:

1. Identifikujte tehničke probleme koji direktno ometaju konverzije, poput sporog učitavanja stranice (Core Web
Vitals), neispravnih linkova ili loše strukture URL-a.

2. Iskoristite podatke iz GA da pokažete gde se korisnici na sajtu gube – to je sales-driven audit.

3. Svaki otkriveni problem povežite sa mogućim uticajem na prihod ili broj konverzija.

Pored standardnih SEO problema, danas je poseban akcenat na Core Web Vitals koje Google povezuje sa
korisničkim iskustvom, a samim tim i sa konverzijama. Jer ne donosi ništa bolju poziciju ako sajt ima stopu
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odbijanja od 90% i korisnike koji odustaju od kupovine.

Primer KPI-ja koji daju jasnu sliku uspeha SEO kampanja
KPI Šta meri? Zašto je važan? Kako pratiti? Organizovani organski prihod Ukupna vrednost prihoda iz SEO kanala
Direktno ukazuje na novčani doprinos SEO-a GA e-commerce praćenje, GTM event tracking Broj konverzija SEO
saobraćaja Broj prodaja/registracija/leadova putem organskog saobraćaja Specifičan broj koji ukazuje na korisničku
akciju Postavljeni Goals u Google Analytics Stopa konverzije organskog saobraćaja Procenat posetioca koji izvrše
ciljani zadatak Pokazuje koliko je organski saobraćaj kvalitetan Izračunava se u GA segmentacijom organskih
korisnika Core Web Vitals (LCP, FID, CLS) Tehničko stanje sajta u odnosu na korisničko iskustvo Direktno utiče na
SEO i konverzije Google Search Console, PageSpeed Insights Stopa odbijanja SEO poseta Procenat posetilaca koji
napuste sajt bez interakcije Visoka stopa može ukazivati na nerelevantan saobraćaj GA segment organskog
saobraćaja

Kako se fokusirati na KPI umesto na prazna obećanja?
Velika zamka u SEO industriji su obećanja tipa “50 linkova mesečno” ili “garantujemo prvo mesto”. Kao
dugogodišnji SEO konsultant, odmah prekidam takve razgovore jer u prvom redu SEO je o probabilistikom
pristupu i bootstrapping podataka, a ne o garancijama. Gde je tracking dokaz? To je pitanje koje stalno
postavljam sebi i klijentima.

Linkovi sa nerelevantnih portala? Ne doprinose prihodu i često štete. Prioritet mora biti kvalitetan saobraćaj sa
potencijalom za konverziju. Tools poput Google Analytics sa prilagođenim konverzijama i GTM za preciznu kontrolu
događaja su vaša najbolja pomoć u tome.

Zaključak: SEO KPI moraju biti povezani sa poslovnim rezultatima
SEO nije samo rangiranje ključnih reči — to su potvrđene konverzije, prihodi i korisničko iskustvo. Kompanije
poput Four Dots pokazuju da je moguće uspostaviti tracking koji prati svaki dinar pa čak i svaki klik. Kada
razumete koji su pravi SEO KPI, možete pravilno alocirati budžet i podići kvalitet svog digitalnog prisustva sa
sigurnošću i podacima, a ne sa praznim obećanjima.



Pre nego što krenete u bilo kakvu SEO optimizaciju, pitajte se:

Da li je postavljena tracking infrastruktura da meri konverzije i prihode?

Da li moj tehnički audit ukazuje na probleme koji direktno utiču na prodaju?

Imam li realne KPI-e povezane sa prihodom, ili samo pratim pozicije koje lako mogu da varaju?

Odgovori na ova pitanja su prvi korak ka pravom i dugoročnom SEO uspehu.


