Kad ChatGPT ponudi konkurenciju, a ne tebe - kako
Al mijenja pretrazivanje

Umijetna inteligencija mijenja pravila igre digitalnog marketinga. Klasi¢ni SEO viSe nije dovoljan —
danas je klju¢no hode li tvoj sadrzaj prepoznati, razumjeti i citirati alati poput ChatGPT-a, Geminija ili
Perplexityja. O tome kako se brendovi mogu pripremiti za novu eru pretrazivanja i zasto bez tzv.
Generative Engine Optimizationa (GEO) brzo mogu izgubiti na digitalnoj vidljivosti, razgovarali smo s
Gregorom Ci¢om, voditeljem GEO projekata u agenciji Futura DDB.

https://www.futuraddb.com/sl/generative-engine-optimization

Kako pojava Al-ja, posebno LLM-ova, utjeCe na nacin na koji danas
pretraZzujemo internet?

Nacin na koji danas pretrazujemo internet potpuno je drugaciji od onoga na Sto smo navikli. Prije smo
pretrazivali pomodu kljucnih rijeci, npr. hladnjak, cijena, ili najbolji telefon 2024, i isli kroz popis
djece?”, “Koliko kosta odrZavanje ventilacijskog sustava u kuci?” — i oc¢ekuju da im Al (ChatGPT, Google
SGE, Gemini i sl.) odgovori jasno, razgovorno i relevantno, bez potrebe za istrazivanjem SERP-a,
odnosno stranice s rezultatima temeljenima na klju¢nim rijec¢ima.

Postoji jos jedna velika razlika. Kako se navike korisnika sele u konverzacijsko pretraZivanje, mijenja se
i duljina upita — GPT razgovori u prosjeku imaju 23 rijeci, dok klasi¢ni upiti imaju samo 4. To znaci da
¢e se buduca optimizacija temeljiti na razumijevanju nacina na koji korisnici razmisljaju — kao
sugovornici, a ne kao pretrazivaci klju€nih rijeci.

To jednostavno znaci da danas vise nije dovoljno biti dobar samo u SEO-u, veé moras$ biti vidljiv i
koristan u odgovorima koje nudi Al. Drugim rije¢ima, tvoja web stranica i sadrZaji moraju biti
strukturirani tako da ih modeli umjetne inteligencije lako pronadu, razumiju, iz njih izvuku klju¢ne
informacije i — uz malo srece — citiraju.


https://www.futuraddb.com/sl/generative-engine-optimization

Ali to znaci da se tvrtkama viSe ne isplati pisati Clanke, blogove i
brinuti o sadrzaju?

Ne, upravo suprotno! Sadrzaj je danas joS vazniji. U marketingu ve¢ dugo govorimo “Content is king” —
a kada je to bilo istinitije nego danas? Razlika je u tome $to genericki ¢lanci tipa “Sto je hladnjak?”
viSe nemaju smisla jer je takvog sadrzaja internet ve¢ prepun. Otvara se prostor za nove vrste sadrzaja
koje konkretno odgovaraju na pitanja korisnika, strukturirane su tako da ih Al moZe lako sazeti te
istovremeno grade tvoj ugled i autoritet.

Kako se to ve¢ danas odrazava u praksi? Primjerice, trgovina ima vodice za kupnju bijele tehnike u
kojima objasnjava energetske oznake, razinu buke i odrZavanje. Kada korisnik pita Al: “Koji je najtisi
hladnjak?”, velika je vjerojatnost da ¢e Al posegnuti upravo za takvim vodi¢em jer sadrZi jasne,
konkretne i provjerene informacije.

Sto znaci da je moja web stranica optimizirana za Al
pretrazivanje?

To znadi da umjetna inteligencija razumije tvoj sadrzaj kontekstualno - kroz namjeru, strukturu i
pouzdanost informacija, a ne samo kroz kljuc¢ne rijeci. Takva je stranica osmisljena tako da modeli lako
prepoznaju teme, odnose, odgovore i podatke koje mogu ukljuciti u svoje odgovore korisnicima.

Rijec je o nadogradniji klasicnog SEO-a, kojem danas dodajemo AlO (Artificial Intelligence
Optimization), AEO (Answer Engine Optimization) i GEO (Generative Engine Optimization). U praksi to
znadi da sadrzaj nije optimiziran samo za trazilice, ve¢ za nacin na koji Al zaista Cita, sazima i citira web
stranice.

Moderni SEO danas vise nalikuje inZenjeringu nego klasi¢noj izgradnji brenda. Ako Zelimo biti prisutni
u odgovorima LLM-ova, moramo razumjeti kako ljudi u odredenoj kategoriji razmisljaju, Sto govore i
kako kupuju — a ne samo koje kljuéne rijeci koriste.

Zato GEO (Generative Engine Optimization) viSe nije samo pitanje koda i strukture, vec prije svega —
konteksta spominjanja. LLM-ovi daju prednost brendovima koji su dio Sirih, vjerodostojnih rasprava i
to bez potrebe za izravnom poveznicom, odnosno backlinkom.

Kada je web stranica optimizirana za Al pretraZivanje, povecéava se vjerojatnost da ¢e njezin sadrzaj
biti ukljucen u Al saZetke, citiran kao izvor ili cak predstavljen kao preporuka.

Ukratko: optimizacija za Al viSe ne znaci samo “vidljivost u traZilicama”, ve¢ prisutnost u digitalnim
razgovorima u kojima korisnici od umjetne inteligencije o¢ekuju konkretne odgovore — a ti Zeli$ biti
jedan od njih.

Kako uopcCe mogu provijeriti je li stranica optimizirana - i koliko
dobro?



Najjednostavnije je testirati. Uzmi tipi¢no pitanje za koje Zeli$ da ga korisnik postavi i upisi ga u
ChatGPT, Gemini ili Perplexity. Ako se tvoja stranica pojavi kao izvor, na dobrom si putu. Ako ne,
provjeri koje su stranice uklju¢ene i pogledaj sto rade drugacije. Postoje i novi alati koji mjere tzv. Al
visibility score, koje koristimo i u agenciji.

Cinjenica je da LLM-ovi poput ChatGPT-a ili Perplexityja funkcioniraju po principu modela mentalne
dostupnosti brendova (mental availability), koji poznajemo iz klasi¢cne marketinske teorije. Umjesto da
se natjeces za klikove u SERP-u, danas se natjeces za prisutnost u razgovoru. To znaci da brendovi koji
su €esto spominjani u autenti¢nim izvorima (primjerice na Redditu, Wikipediji, YouTubeu, Yelpu ili
Tripadvisoru) stjecu veliku prednost — prema istraZivanjima Profounda, upravo su ti izvori medu
najéesce citiranima u odgovorima Al modela, jer su puni prirodnog, svakodnevnog jezika korisnika koji
modeli prepoznaju kao pouzdan.

Treba imati na umu i da na odabir izvora znacajno utjecu licencni ugovori koje su autori pojedinih
alata sklopili s odredenim web-stranicama i platformama.

Kako Al modeli odreduju koje ¢e izvore Kkoristiti za odgovore?

Zanimljivo je da istraZivanja potvrduju upravo ono Sto vidimo i u praksi — danas vrijednost poveznica
(backlinkova) gubi na vaznosti u usporedbi sa spominjanjima brendova u sadrzaju. Analize Ahrefsa
pokazuju da nepovezana spominjanja brendova (dakle bez aktivne poveznice) imaju vedu teZinu od
klasi¢nih backlinkova, jer umjetna inteligencija bolje razumije kontekst u kojem je brend spomenut.

Primjerice, oko 80 % URL-ova koje Google ukljucuje u svoje Al preglede dolazi iz sadrZaja poput
blogova, vodi¢a, how-to ¢lanaka i detaljnih objasnjenja — a ne s komercijalnih stranica koje aktivno
prodaju. Istovremeno, samo 2,5 % svih prikazanih URL-ova su transakcijski, odnosno takvi ¢ija je
glavna svrha potaknuti korisnika na akciju (kupnju, rezervaciju i sl.). To jasno pokazuje da LLM-ovi
traZze vjerodostojne, kontekstualne sadrzaje, a ne prodajne poruke.

Najvazniji su autoritet i vjerodostojnost. Modeli najradije koriste izvore koji su ve¢ Cesto citirani —
Wikipediju, poznate medije i specijalizirane portale. Primjerice, kod zdravstvenih pitanja modeli
gotovo uvijek ukljuc¢uju Mayo Clinic ili WHO jer su to strucni izvori. Ako Zeli$ da i tebe citiraju, moras
pokazati stru¢nost. U praksi to znaci da je autor ¢lanka, primjerice, lije¢nik s referencama i objavljenim
istraZivanjima. U suprotnom ce te Al preskociti.

Sto konkretno moram uéiniti da bi moj hladnjak bio medu
preporukama?

Kljucno je da umjetna inteligencija prepozna tvoj sadrzaj kao najbolji moguci odgovor na korisnicko
pitanje. To se ne dogada slu¢ajno. Potrebna je kombinacija kvalitetnog sadrzaja, tehnicke optimizacije
i povjerenja u izvor.

U Futuri to nazivamo Al Visibility Strategy, Sto u praksi znaci da brend pripremamo tako da bude
prepoznatljiv i, Citljiv“ za Al. Za hladnjak bi to izgledalo otprilike ovako:



1. Napises vodic za kupce, primjerice: ,Najbolji hladnjaci 2025 — usporedba modela i savjeti”.

2. Ukljucis usporedne tablice sa stvarnim podacima — cijene, energetsku ucinkovitost,
zapreminu, razinu buke...

3. Dodas$ FAQ s konkretnim pitanjima, poput: ,,Kako odabrati hladnjak za manji stan?“ili ,, Sto
znaci energetski razred A+++?7“

4. Pobrines se za schema markup — tehnicki dio koji Al modelima pomaze razumijeti da se radi o
proizvodima, usporedbama i ocjenama.

5. lono kljuéno —redovito osvjezavas sadrzaj, jer Al daje prednost svjezim i relevantnim
informacijama.

Ako je sve to posloZeno, postoji velika vjerojatnost da ¢e tvoj proizvod biti medu onima koje Al navodi
kada korisnik pita: , Koji su najbolji hladnjaci 2025.?“ili ,,Koje je najprikladnije osiguranje za mladu
obitelj?”

Upravo to vec vidimo kod portala poput TechRadara ili The Vergea, koji su zahvaljujuci takvom
pristupu postali stalni izvori za alate poput ChatGPT-a, Geminija i Perplexityja.

Tvrtke koje krenu ranije stjecu veliku prednost — njihovi proizvodi i sadrzaji postaju dio Al odgovora, a
ne samo dio Googleova popisa rezultata. A mi u Futuri DDB pomaZemo upravo u tome — prevodimo
tvoj sadrzaj na jezik koji razumiju i umjetne inteligencije.

Razlikuju li se strategije ovisno o razli¢itim LLM-ovima (ChatGPT,
Gemini...)?

Da, naravno —razlike postoje. Svaki od ovih sustava funkcionira prema vlastitim pravilima i ima svoje
,omiljene” izvore informacija. Zato nije dovoljno jednom optimizirati web-stranicu i oCekivati da ce te
svi modeli jednako dobro razumijeti ili prikazivati — potreban je veéi angazman i kontinuirani rad.

Primjerice, ChatGPT se u svojim odgovorima Cesto oslanja na vlastite izvore i Bing pretraZivanje.
Prednost je u tome Sto ¢esto navodi i poveznice, pa postoji moguénost da se tvoj sadrZaj pojavi kao
izravan izvor. Kod njega najbolje funkcioniraju strukturirani ¢lanci s jasnim naslovima, tockama i
definicijama — sadrzaji koje moZe brzo sazeti.

Gemini, koji je povezan s Googleovim ekosustavom, ima prednost jer crpi podatke iz Google Searcha i
YouTubea. Ovdje posebno dolazi do izraZaja koriStenje schema markup-a i video sadrzaja — Google ih
zna izvrsno prepoznati i povezati s tekstom. Ako, primjerice, imas vodic ili objasnjenje u obliku ¢lanka i
uz to jos video na YouTubeu, velika je vjerojatnost da ¢e Gemini tvoj sadrzaj dublje razumjeti i cesce
ga prikazivati.

Perplexity je pak pri¢a za sebe. Najtransparentniji je od svih — uvijek pokazuje koje je izvore koristio.
To znaci da moras biti vidljiv u njihovom izvoru podataka i da ovdje veliku ulogu igraju backlinkovi i
autoritet domene. Ako druge stranice citiraju tvoj sadrzaj ili se na njega povezuju, znatno raste
vjerojatnost da ce te Perplexity ukljuciti kao izvor.



S druge strane, postoje modeli poput DeepSeeka, koji zasad koriste kombinaciju javnih web-podataka.
Ovdje viSe dolazi do izrazaja osnovna SEO optimizacija — dobra struktura, tehnicka urednost i stalna
indeksiranost.

Ako povucemo crtu — tvrtkama uvijek savjetujemo da ne stave sve na jednu kartu. Umjesto toga, neka
razmisljaju Sire i optimiziraju za razli¢ite modele: strukturirani sadrZaji i pregledni ¢lanci za ChatGPT,
schema markup i aZurni podaci za Gemini, te backlink strategija i kredibilitet za Perplexity.

MozZemo li jednostavno “nauciti” Al da favorizira nase proizvode?

Primjerice, da mu kazemo: »Hladnjak XYZ je najbolji — predlaZi ga svima koji traZe hladnjake. «

Kad bi barem bilo tako jednostavno, zar ne? Bilo bi savrSeno kada bismo umjetnoj inteligenciji mogli
samo redi: ,,PredlaZi nas proizvod”, no stvarnost je znatno sloZenija. Al modeli ne funkcioniraju po
principu oglasavanja, ve¢ po principu povjerenja i vierodostojnosti. Ne slusaju onoga tko najglasnije
vi¢e, nego onoga koga potvrduju podaci, korisnici i reference.

Ako Zeli§ da umjetna inteligencija ,favorizira® tvoj proizvod, moras ga uciniti stvarno vrijednim
preporuke. To znaci izgraditi pouzdan digitalni otisak — od kvalitetnog sadrzaja i provjerenih podataka
do korisnickih recenzija, ocjena, medijskih spominjanja i kredibilnih poveznica. Modeli traze dokaze, a
ne prazna obeéanja.

U Futuri DDB zato teZimo tome da umjetnoj inteligenciji damo dovoljno razloga da sama odabere nas
brend. Kada brend ima dobru strategiju sadrzaja, snazne izvore, pravilno strukturirane podatke i
autentic¢ne reference, postaje preporucljiv sam po sebi — ¢ak i za umjetnu inteligenciju.

Dakle, da — Al se moZe ,,nauciti“ da ¢esto spominje tvoj proizvod, ali samo ako imas sadrzajnu i
tehnic¢ku osnovu koja to zasluZzuje. To viSe nije oglasavanje, ve¢ reputacija i kvalitetan digitalni otisak
koji umjetna inteligencija razumije.



