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Prilagodeno oglasavanje pomoéu Google Ads platforme

SAZETAK

Svrha ovog zavr$nog rada je istraziti i prezentirati mogucénosti Google Ads platforme i
personaliziranog oglasavanja koje navedena platforma nudi. U izradi zavr$nog rada koriStene
su induktivne, deskriptivne, komparativne i povijesne metode te metode sinteze i kompilacije.
Predmet istrazivanja rada je personalizirano oglasavanje pomocu Google Ads platforme.
Google Ads je Googleova platforma za oglaSavanje na prikazivackoj i pretrazivackoj mrezi.
Ova platforma nudi mnoStvo savjeta koji pomazu oglaSivatima prije samog pocetka
oglasavanja i tijekom postavljanja kampanje. Google Ads je omogucio oglasiva¢ima da se

priblize svojim ciljanim skupinama.

Kroz rad je istrazeno kako se postavlja kampanja te koje moguc¢nosti Google Ads nudi
oglasivacima. Platforma je jednostavna i intuitivna ¢ak i za poCetnike u podru¢ju marketinga.
Za potrebe izrade zavrSnog rada napravljena je internetska stranica ,,Organizator vjencanja I
do* te je za istu kreiran oglas. Provedeno istraZivanje pokazalo je da je Google Ads, s ciljem
povecanja broja korisnika olakSao upotrebu uz niz savjeta koji oglasivace usmjeravaju kako bi

kreirali oglase koji postizu zadovoljavajuce rezultate.

Kljuéne rijeci: digitalno oglasavanje, Google Ads, marketing, personalizirano oglaSavanje



Personalised advertising using the Google Ads platform

ABSTRACT

This final paper aims to investigate and present the possibilities of the Google Ads
platform and personalized advertising offered by the platform. In preparing the final paper,
inductive, descriptive, comparative, and historical methods, as well as synthesis and
compilation methods, were used. The subject of research is personalized advertising using the
Google Ads platform. Google Ads is Google's display and search advertising platform. This
platform offers many tips to help advertisers before they start advertising, as well as during

campaign setup. Google Ads has enabled advertisers to get closer to their target groups.

This paper presents different campaign types and possibilities Google Ads offers to
advertisers. The platform is simple and intuitive for even beginners in the field of marketing.
For the demonstrational purpose of the final paper, the "Wedding Organizer [ Do" website and
an advertisement were created. The research showed that with a series of tips guiding

advertisers to create ads, Google Ads makes it easier to achieve satisfactory results.

Key words: Google Ads, digital advertising, marketing, personalised advertising



SADRZAJ

Lo UVIOD ettt et h bt bbbttt et et b et nae s 1
2. METODOLOGITA ..ottt ettt sttt 2
2.1. Predmet iStraZiVANJa ......eecuieiieriieeiieeie ettt ettt et e st e seteenteeneeeseeseenneeenees 2
2.2. MetOde IStTAZIVANJA ....ccvievierieieeeeieeie et eteesteesteeseaessseesseesseesseesssesssessseesseesseesseesssesssennns 2

3. DIGITALNO OGLASAVANIE ......oooiiiiieeeieeeeeeee e 3
3.1. Metode digitalnog 0glasavanja..........cceceereeriierierieeeee e 4
3.1.1. Oglasavanje na internetskom SjediStu ........c.eeeveriieiieiierieeeee e 4
3.1.1.1. Display 0glaSavanje..........ccceevueeieeeieeirieriiesieeeieeeeeecreesreesseesseesseeesseesseeseesseessnes 5
3.1.1.2. Kontekstualno 0glasavanje...........c.ccceeverierieeiieiiesieeieee et 6
3.1.1.3. Oglasavanje na dru$tvenim MreZama..........c.ceceverveeereerreesreesseeseesvesssesssessseennens 7
3.1.1.4. OglaSIVACKE IMNICZE .....ueeveveeeiieeiieiieieeieeciiesteeere vt esteesteeeesessseesseesseesseesseesseennnas 8
3.1.1.5. Video-0glaSavanje .........ccceeieeireiiieiieiierie ettt 9
T B TR @ 74 3 1 o3 OSSPSR 9

3.1.2. Oglasavanje putem €-POSEC.......ceerreerrrereerierreereereesreesseeseesseesresseeseeseesseesseenses 10
3.1.3. Mobilno 0glaSavanje ...........cceerieiierieieee et 11

4. GOOGLE ADS ..ottt ettt 12
4.1. Pojmovne odrednice Google Ads platforme ............ccccevieeiiniieiieiieeeceeeeeee 12
4.2. Pretrazivacka i prikazivacka oglagivacka mreZa.........c.ccceeveevienieeiesieece e 14
4.3. Marketing putem traZiliCa ........ceeceeiieeiieiieieesieeeeeste e ereebeesteesreesseeesseesseeseesseeseneas 17
4.4, VIStE KAMPANJA.....uiiiuiiiieeiieiieiiestiesieeseesteeteeseesseesseesseesssesssessseeseesseesseesseesssesssesssenns 17
4.5, FOIMAtl OGLASA ...c..eiiuiiieiieiieieeeee ettt ettt e ete ettt e st e st e s st e enteenbeenseenneenneens 18
5. RASPRAVA ..ottt ettt et 20
5.1. Primjer izrade Google Ads 0glasa.........ccceevieriieiieiieeeee e 20

6. ZAKLIUCAK ..coouvvirmiiineieieesiseesseses s ssse sttt ssss s 26

T.LITERATURA ...ttt st s s 27



Popis slika



1. UVOD

Razvoj interneta i tehnologije odredio je i potrebu za redefiniranjem marketinga.
Pojavom interneta pocelo se pratiti i biljeziti Sto ljude zanima, koje pojmove pretrazuju i
kako se ponaSaju online . Nakon nekog vremena to se biljeZenje ponaSanja potroSaca
pocelo koristiti kako bi im se plasirao sadrzaj koji ih zanima. Tako Google prema
dostupnim podacima o upitima korisnika moze pretpostaviti $to bi ih moglo zanimati te
im na temelju toga nudi moguce opcije za upit u trazilicu. S vremenom se mogucnost
preciznog predvidanja na trazilicama usavrSavala, a trazilice su pocele pomagati
korisnicima da pronadu sadrzaj koji zele, a oglasivacima da plasiraju sadrzaj korisnicima

kojima je on doista i namijenjen.

Google Ads, Googleova platforma za oglasavanje na prikazivackoj i
pretrazivackoj mrezi, nekada se pojavljivao pod nazivom Google AdWords, medutim
naziv je promijenjen 2018. godine zajedno sa izgledom i samim radom sustava. S
promjenom imena doslo je do azuriranja sustava i poboljSanja performansi kao i novim

mogucénostima za oglasivace.

Cilj ovog rada je istraziti pojam i svrhu digitalnog oglasavanje s posebnim
naglaskom na Google Ads te prikazati mogucnosti personaliziranog Google Ads

oglasavanja.

Zavrsni rad sastoji se od Sest osnovnih poglavlja. Prvo poglavlje je sam uvod u
temu zavr$nog rada. Drugo poglavlje opisuje metodologiju tj. predmet rada i metode
istrazivanja. Tre¢im se poglavljem obraduje digitalno oglasavanje. Opisuje se §to je
digitalno oglasavanje i posebno opisuje razli¢ite metode digitalnog oglasavanja. U
cetvrtom poglavlju stavljen je poseban fokus na Google Ads platformu. Objasnjava se §to
je Google Ads, kome je namijenjen te koje su njegove mogucnosti. Osim toga, u ovom
se dijelu rada opisuju razlike izmedu pretrazivacke i prikazivacke mreze, opisuje se §to je
marketing putem trazilica i kako se dijeli te se pojasnjavaju vrste kampanja i formati u
kojima se mogu pojaviti oglasi. Peta cjelina obuhvaca prakti¢ni dio rada u kojemu se na
primjeru Google Ads mobilne aplikacije istrazuju moguc¢nosti koje Google Ads nudi za
pocetnike u koristenju platforme i oglasavanju opcenito te se opisuju koraci u izradi

Google Ads kampanje nakon Cega slijedi zakljucak.



2. METODOLOGIJA

2.1. Predmet istraZivanja

Svrha ovog zavrSnog rada je istraziti i prezentirati mogucnosti Google Ads
platforme kao i mogucnosti personaliziranog oglasavanja koje navedena platforma nudi.
Svojom pojavom na trziStu, Google Ads je oglasavanju dao novu dimenziju i moguénosti.
Kroz rad ¢e se istraziti platforma i njezine mogucénosti te prikazati praktican primjer
koriStenja iste. Pojavom Google Ads platforme podigla se svijest oglasivaca o vaznosti
personaliziranog pristupa potrosacima. Google je takvom platformom omogucio
oglasivacima da se priblize ciljanoj skupini, a s druge strane korisnicima Google trazilice
pruza najrelevantnije informacije te na taj nacin osigurava vrhunsku razinu korisnickog

iskustva.

2.2. Metode istraZivanja

Za potrebe izrade prvog dijela ovog rada koristeni su sekundarni izvori. Uz pomo¢
sluzbene literature — knjiga, struénih i1 znanstvenih radova i internetskih ¢lanaka,
prikupljeni su sekundarni podatci. Teorijsko istrazivanje bazira se na dostupnoj
znanstvenoj literaturi odnosno na ve¢ prikupljenim i objavljenim informacijama.
Primarno istrazivanje temelji se na prakticnom istrazivanju alata Google Ads, njegovih
mogucnosti 1 primjeru koriStenja.

Tijekom izrade zavr$nog rada koristene su induktivne, deskriptivne, komparativne
1 povijesne metode kao i metoda sinteze i kompilacije. Na temelju prikupljenih
informacija elaboriran je pojam personaliziranog oglasavanja pomo¢u Google Ads

platforme, $to je ujedno i predmet istrazivanja samog rada.



3. DIGITALNO OGLASAVANJE

Oglasavanje, kao dio promocijskog miksa, predstavlja placeni oblik komunikacije
kojemu je cilj informirati, podsjetiti i potaknuti potencijalnog kupca na akciju tj. kupnju
ili prihvacanje proizvoda i usluga ili prihvac¢anje oglasivane ideje. Tijekom godina
pronalazili su se novi kanali oglasavanja, a najsuvremeniji i najutjecajniji oblik
oglasavanja danas je upravo digitalno oglasavanje. Digitalno oglasavanje predstavlja dio
digitalnog marketinga i element je digitalnog marketinskog spleta ili miksa. Aktivnosti
digitalnog marketinga se realiziraju putem takozvanih 4P — proizvod, cijenu, distribuciju
i promociju. Danas se osnovnom marketin§kom spletu dodaju jo$ neke varijable koje su
u sluzbi usluznog trzisnog nastupa pa tako imamo 7P (ljudi, fizicki dokazi i procesi), neki
autori smatraju da postoji i viSe varijabli, medutim u osnovi je uvijek 4P gdje vaznu ulogu

ima promocija.

Vucemilovi¢ (2015;141) dijeli promociju na nekoliko instrumenata promocijskog
miksa — oglaSavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javno$cu, publicitet te osobna
prodaja. U ovom radu fokus ¢e biti stavljen upravo na oglasavanje u digitalnom

okruzenju.

Prema Kesi¢ (2003;215), oglasivacki ciljevi moraju odgovarati na pitanja tko, §to i

kada jasno i sazeto tj. trebaju dati specifi¢an odgovor na pitanja:
e Tko Cini ciljno trziste?
e Sto su ciljevi oglagavanja u odnosu na marku proizvoda?
¢ U kojem vremenskom okviru se ciljevi trebaju posti¢i?

Oglasavanje je kroz godine mijenjalo svoje oblike. Prije same pojave digitalnog
oglasavanja oglasivaci su koristili tradicionalne nacine kako bi povecali vidljivost i
prodaju svojih proizvoda i usluga. Pod tradicionalnim nac¢inima oglaSavanja
podrazumijeva se oglaSavanje putem tiska, radija i televizije. S godinama i tehnologijom
razvijalo se i oglaSavanje te danas postoji digitalno oglasavanje kao najrasprostranjeniji i
najsuvremeniji oblik. Pod digitalnim oglasavanjem podrazumijeva se koriStenje interneta

kao glavnog alata.



Za razliku od tradicionalnog oglasavanja s jednosmjernom komunikacijom, digitalno
oglasavanje ima za cilj uspostaviti dvosmjernu komunikaciju s ciljanom skupinom te
dobiti od nje povratnu informaciju. Svrha digitalnog oglasavanja je personalizirati
oglasavanje skupinama potrosaca, pribliziti im se, uspostaviti dvosmjernu komunikaciju

te povecati svijest o proizvodu i njegovu prodaju.

3.1. Metode digitalnog oglaSavanja

Prilikom oglasavanje putem interneta potrebno je kombinirati nekoliko razlicitih
metoda kako bi ishod bio §to uspjesniji. Veliku vaznost pri odabiru kanala ima oglasivacki
budzet. Kesi¢ (2003;219) navodi kako upravo oglasivacki budzet utjece na oglasivacki
plan, izbor marketing miksa, ali i na ukupnu oglasivacku strategiju. OglasSivacki budzet
najcesci je predmet sukoba izmedu financijera i oglasivaca. Dok ga oglaSivaci nastoje

maksimizirani, financijeri ga zele smanjiti.

Digitalno oglaSavanje dijelimo na oglasavanje putem trazilice, oglasavanje na
internetskom sjediStu, oglaSavanje putem e-poSte te mobilno oglasavanje. U ovom
poglavlju obradit ¢e se oglasavanje na internetskom sjedistu, putem e-poste te mobilno

oglasavanje, dok ¢e se oglasavanje putem trazilice obraditi kroz poglavlje 4.

3.1.1. Oglasavanje na internetskom sjediStu

Oglasavanje na internetskom sjediStu u praksi se ¢esto naziva i oglasavanje na
web sjedistu. Jozi¢ (2021;13) internetsko sjediSte opisuje kao skup web stranica
povezanih i uklopljenih u jednu cjelinu, a koje su u vlasniStvu jednog internetskog
subjekta. Dobro osmisljeno internetsko sjediSte daje mogucénost organskog dosega do

veceg broja potrosaca.

Kako navodi Jozi¢ (2021;14) svaki uspjesan poslovni subjekt treba koristiti
analiticke alate. Oni su izuzetno vazni za optimizaciju internetskog sjediSta i prilagodbu

ciljanim skupinama potrosaca.



Oglasavanje na internetskom sjediStu moze se provesti kroz: display oglasavanje,

kontekstualno oglaSavanje, oglaSavanje na druStvenim mrezama, oglasivacke mreze,
video-oglasavanje i oglasnike.

3.1.1.1. Display oglasavanje

Display ili banner oglasavanje je najstariji oblik oglaSavanja. Display oglaSavanje
je zapravo modificirani oblik tradicionalnog oglasavanja. Display banneri za razliku od

tradicionalnih nude poveznicu koja vodi do internetskog sjediSta pa ¢ak i internetske
stranice sadrzaja koji se oglaSava.

‘amazoncom

| W

Iris PowerZoom
B2100 14.1 MP Digital

Camera with Built-In
s pmias Social Sharing

Washington expected to get 8

12.98 sprime

Shap pom

Slika 1 - Primjer Display oglasavanja

Preuzeto s: https://perpetua.io/ pristupljeno 20.06.2023.

Kako navodi portal Marketing Fancier (2018.), Display oglasi su banneri na
internetu koji se pojavljuju u posebnim prostorima na web stranicama. Prilikom Display

oglasavanja ciljna skupina se targetira na osnovu zanimanja koje pokazuju svojom
aktivnoScu na internetskim stranicama.

Takva vrsta oglasa moze se postaviti na internetskim stranicama direktnim

kontaktiranjem predstavnika internetske stranice, postavljanjem na popularne stranice ili



putem Google Display Networka koji je dio Google Ads platforme o kojoj ¢e se vise

govoriti u poglavlju 4.

Vidi¢ (2016;13) navodi kako se display oglasi mogu pojaviti u razli¢itim oblicima

— slikovni, tekstualni, zvuéni, videozapisi, animacije ili interaktivan sadrzaj.

3.1.1.2. Kontekstualno oglasavanje

Kontekstualno oglasSavanje, uz banner oglaSavanje, nije nastalo s internetom, vec je samo
prilagodilo svoj oblik. Prema Vidi¢ (2016;21), kontekstualno oglaSavanje je vrsta
digitalnog oglaSavanja koja omogucuje usmjeravanje oglasa na internetske stranice koje

sadrzajno zadovoljavaju zastupnika oglasnog prostora.

Ovakav oblik oglasavanja omogucuje poboljsano korisni¢ko iskustvo jer se sadrzaj koji

ih zanima povezuje s oglasima istog ili slicnog sadrzaja.
Vidi¢ (2016;21) navodi Cetiri metode kontekstualnog oglasavanja:

e Prema kljucnoj rijeci u kontekstu
e Prema kljucnoj rijeci u tekstu
e Prema kontekstu, u sadrzaju

e Prema vlasniStvu sadrzaja

Googleov alat za kontekstualno oglaSavanje naziva se Google AdSense. Kako navodi
Google AdSense pomo¢ (2023.): ,,Google AdSense omoguéuje izdava¢ima da ostvare
prihod od svojeg online sadrzaja. AdSense funkcionira tako da pridruzuje oglase web-
lokacijama na temelju sadrzaja i posjetitelja tih web-lokacija.” (Google Adsense pomo¢,
2023.)



AdSense u tri koraka

1. U€inite svoj oglasni
prostor dostupnim.

Svaje oglasne prostore u&inite
dostupnima tako $to cete zalijepiti
oglasni kéd na svoju web-lokaciju |
odabrati gdje ée se oglasi
prikazivati.

2. Oglasi koji su platili
najvise prikazuju se na
vasoj web-lokaciji.

3. Stize vam uplata.

Oglagivadi licitiraju za vas oglasni
praostor na drazbi u stvarnom
vremenu. Oglasi za koje je
ponudena najvisa cijena prikazuju
se na vaso] web-lokaciji.

Postupak naplate za sve
oglasivace i mreze za oglase na
vasoj web-lokaciji preuzeli smo
na sebe kako bismo bili sigurni
da éete primiti uplate.

Slika 2 - Google AdSense u tri koraka

Izvor: Google Adsense pomo¢, dostupno na:

https://support.google.com/adsense/answer/6242051 ?hl=hr, pristupljeno 21.06.2023.

3.1.1.3. Oglasavanje na drustvenim mrezama

S obzirom na broj korisnika i njihovu aktivnost na drustvenim mrezama, vrlo je
ucinkovito oglasavanje na istima. DruStvene mreZe kao Sto su Facebook, Instagram,

Twitter i drugi nude brojne moguénosti za oglasivace — kako doseg do ciljanog segmenta

putem organske pretrage, tako i placeni oblik oglaSavanja.

Pla¢eno oglasavanje na drustvenim mrezama najceS¢e je dio nativnog
oglasavanja. Takvi se oglasi uklapaju u objave drustvene mreze, razlikuje ih iskljucivo
sitnim slovima naglaSeno da je rije¢ o sponzoriranom sadrzaju. Osim toga, neke drustvene

mreze nude moguénost i razliCitih display/banner oglasa. Takvi se oglasi mogu pronaci

npr. na Facebooku, Youtubeu i sl.
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Slika 3 - Nativno oglasavanje na druStvenim mrezama

Izvor: Facebook

3.1.1.4. Oglasivacke mreze

Vidi¢ (2016.) navodi kako: ,,Internetska oglasivacka mreza predstavlja poslovnu
uslugu tvrtke koja povezuje oglaSivace s vlasnicima web-sjedista koji isporucuju oglase.

Kljucni vid oglasivacke mreze je volumen.” (Vidi¢, 2016:23).

Google ima svoju oglasivacku mrezu koja se naziva DoubleClick Digital
Marketing. Google pomo¢ (2023.) navodi kako je DoubleClick Digital Marketing
integrirana oglaSivacka tehnologija i platforma koja omogucuje oglasSiva¢ima da
efektivnije kreiraju, upravljaju i poboljSavaju rast digitalnih marketinskih kampanja. Ova
platforma spaja 6 razlicitih alata: DoubleClick Digital Marketing Manager, DoubleClick
Bid Manager, DoubleClick Search, DoubleClick Rich Media, DoubleClick Studio i
Google Analitycs. (Google pomo¢, 2023.)



3.1.1.5. Video-oglasavanje

Video-oglaSavanje specifi¢no je po tome §to mu je glavni element oglaSavanja
upravo video-sadrzaj. Ovakav oblik oglasavanja trenutno dozivljava velik rast
popularnosti, a tome pridonosi i rast popularnosti druStvenih mreza na kojima se plasira
video-sadrzaj. Ovaj tip oglaSavanja izrazito je porastao na druStvenim mrezama nakon $to
je TikTok dozivio svoj procvat, a nesto kasnije i META je na Facebooku i Instagramu
uvela takozvane Reelse. Svi oni nude moguénost kratkog video-sadrzaja (do maksimalno

tri minute) u kojima se naglasak stavlja na marketing sadrzaja.

Ovakvi se alati nerijetko koriste kako bi se povecao organski, neplaceni doseg do

vvvvv

oglasa je Youtube koji je uveo moguénost plasiranja placenog video-sadrzaja korisniku

prije ili usred gledanja Zeljenog videozapisa.

3.1.1.6. Oglasnici

Oglasnici su bili popularni daleko prije interneta, medutim internetski oglasnici
smanyjili su ogranicenja kao Sto je fizicka udaljenost. U Hrvatskoj je godinama Njuskalo
bio najpopularniji oglasnik, medutim veliku popularnost stekli su i Index oglasi. Osim
toga, u posljednje vrijeme popularan je i Marketplace - oglasnik unutar druStvene mreze

Facebook.

Ruzi¢ i dr. (2014.) navode 4 osnovna tipa elektronickih oglasnika:

e Opd¢i elektronicki oglasnici
e Specijalizirani elektronicki oglasnici
e Elektronicki oglasnici

e Novinski i lokalni elektronicki oglasnici



3.1.2. Oglasavanje putem e-poste

Oglasavanje putem e-posSte zasniva se na slanju elektronicke poste. Ivankovi¢
(2023:12) kao glavne prednosti elektronicke poste navodi brzinu te interaktivan karakter
te upravo to navodi kao glavni razlog uspjesnosti i popularnosti oglasavanja putem e-
poste. E-postom oglasivaci mogu slati tekstualne poruke, videozapise, fotografije, GIF-

ove...

Ivankovi¢ (2023;12) prema Cox i Koelzer (2005:266) navode kako cilj
oglasavanja elektronickom postom nije isklju¢ivo prodaja, vec i stvaranje lojalnosti kod
kupaca, odrzavanje komunikacije s kupcima, poboljSanje svijesti o brendu, izgradnja veze

sa nekadasnjim klijentima, poboljSanje poslovanja s klijentima i sl.

U svrhu maksimalnog iskoriStavanja moguénosti oglasavanja e-poStom, vazno je
dobro segmentirati ciljano trziSte te provjeriti jesu li adrese e-poSte azurne. Postoje
razlic¢iti na¢ini prikupljanja adresa e-poste, a najcesce se koristi poseban obrazac na web
sjediStu na nacin da svaki posjetitelj koji se prijavi na takozvane newslettere dobiju
nekakvu pogodnost (popust i sl.). Na ovakav nacin kupci svjesno pristaju primati poruke
e-poste od oglasivaca te se tako izbjegava slanje nezeljene posSte i zasigurno povecava

broj pretplatnika na e-postu koji su doista potencijalni kupci.

vvvvv

pojaviti 1 kao obavijesti, priop¢enja, informacije, ankete te posebne promocije i novosti

na mreznim stranicama poduzeca. (Ivankovi¢, 2023:13 prema Cox, Koelzer, 2005:267)

Oglasavanje putem e-poste, iako ga mnogi smatraju neu¢inkovitim, zapravo je jo§
uvijek poprili¢no rasprostranjeno i ucinkovito ukoliko se kombinira s drugim vrstama
oglasavanja. E-posta koju Salje oglasivac mora privu¢i paznju zanimljivim naslovom, a
zatim i sadrzajem. Preporuca se i koriStenje poveznica u tekstu kako bi se dovelo Citatelja

na internetsko sjediSte oglasivaca tj. na stranicu povezanu sa sadrzajem e-poste.

Elektronicka posta dobar je medij komunikacije s postoje¢im kupcima i

odrzavanje postkupovnih usluga i zadovoljstva.
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3.1.3. Mobilno oglaSavanje

Mobilno oglaSavanje je vrsta oglaSavanja koja se isporucuje potencijalnim ili
postoje¢im kupcima na mobilnim uredajima. Anusi¢ (2017.) navodi kako je prvi oblik
mobilnog oglasavanja bio putem SMS poruka, medutim vrlo brzo mobilno oglasavanje

preslo je u web oglasavanje te oglasavanje putem mobilnih aplikacija.

Mobilne aplikacije nerijetko se besplatno preuzimaju, medutim placaju se
smjesStanjem oglasa unutar aplikacije. Karakteristicno za mobilno oglaSavanje je to da
oglasi mogu biti uklonjeni iz aplikacije kupnjom potpune ili tzv. premium verzije

aplikacije.

Slanje SMS poruka preporuca se slati samo postoje¢im kupcima koji su pristali na
takav oblik komunikacije te ve¢ imaju sklonosti prema proizvodu i/ili usluzi koja se

oglasava. Putem SMS poruka preporuca se ponuditi popuste ili kupone. (Anusi¢, 2017.)

Oglasavanje na drustvenim mrezama takoder je djelomi¢no mobilno oglasavanje
jer korisnici druStvenim mrezama pristupaju najcesce preko mobilnog telefona. Aktivnost
na drustvenim mrezama ostavlja dojam bliskosti s kupcem te kupcu pokazuje kako su

komunikacija i interakcija personalizirane, a ne nasumicno generirane. (Anusic, 2017)
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4. GOOGLE ADS

Google Ads platforma unijela je znatne promijene u svijet marketinga. Prema
Statcounter podatcima Google je u srpnju 2023. imao udio na trZistu od 92.07%, a slijedi

ga Bing sa tek 2.99% (Statcounter, 2023.).

Google Ad Revenue (2013-2022)
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Source: Statista onEnlo

Slika 4 - Prihodi Google Ads platforme u milijardama dolara 2013. - 2022 godine

Izvor: Oberlo, dostupno na: https://www.oberlo.com/statistics/google-ad-revenue

Slika 4 prikazuje vaznost i veli¢inu Google Ads platforme promatrajuci iskljuéivo
prihode koje ostvaruje kroz godine. Moze se primijetiti kako se prihod od 2013., kada je
iznosio 51.07 milijardi dolara, dok su do 2022. godine prihodi narasli za vise od 200%. S
godinama Google Ads samo u¢vrscuje svoju poziciju na trzistu te privlaci sve vise novih

oglasivaca.

4.1. Pojmovne odrednice Google Ads platforme

Google je tvrtka i najpoznatija internetska trazilica koja u svom vlasniStvu ima 79
internetskih platformi razli¢itih namjena (About Google, 2023.). Korisnicko iskustvo
poboljsava koriStenjem algoritama koji prema prethodnim pretrazivanjima korisnika

prate i racunaju Sto bi korisnika moglo zanimati.
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Google, kao trazilica, moze itekako utjecati na ponasanje potroSaca plasiranjem

sadrzaja koji on Zeli plasirati potencijalnim kupcima. Svoju prednost su prepoznali, stoga

su oglasivacima ponudili moguénost da dodu do ciljnog kupca koji je ve¢ zainteresiran

za proizvod koji oglaSavaju. Google-ovi algoritmi djeluju tako da korisniku plasiraju

sadrzaj koji ga zanima, s tim da na prva 4 mjesta moze biti oglasavan sadrzaj.

Babus (2020:10) prema Gray (2019:11) navodi kako je Google platformu Google

Adwords (Google Ads) osnovao 2000. godine, pri ¢emu je samostalno upravljao

oglasivackim kampanjama. S vremenom su dali oglaSivac¢ima moguénost samostalnog

kontroliranja. S pove¢anjem broja korisnika, Google je razvijao ovaj sustav te uvodio

brojne nove znacajke.

Google Ads (2023.) navodi 4 koraka za postavljanje oglasa:

1.

Odlucivanje gdje ¢e se oglasavati — zeli li oglasivac djelovati globalno ili
lokalno, koje mu je ciljno trziste i sl. Google Ads navodi kako je vazno
prona¢i adekvatnu publiku da bi oglas imao dobru izvedbu. Ova
moguénost moze ograniCiti doseg oglasa na uzak spektar, kvart, grad, ali
moze obuhvacati i Citave regije i/ili zemlje.

Izrada vlastite poruke — poruka treba naglaSavati posebnosti tvrtke u tri
kratke reCenice. Te tri reCenice trebaju potaknuti interes kod Citatelja.
Osim poruke, moguce je izraditi i banner oglase dodavanjem fotografija.
Postavljanje ogranicenja proracuna — Google Ads daje mogucnost
postavljanja ograni¢enja proracuna tako da troskovi oglaSavanja uvijek
mogu biti kontrolirani, takoder, moguce je i1 prilagodavanje mjese¢nog
ograni¢enja u bilo kojem trenutku. Google Ads preporucuje proracun
prema proracunima oglasivaca i tvrtki sliénih karakteristika. AndrisSi¢
(2016:6) navodi kako Google Ads nudi moguénost kontroliranja utrosenih
financijskih sredstava na dnevnoj razini i po visini troska po kliku (engl.
CPC — Costs per click).

Pocetak oglaSavanja — oglasi se prikazuju kada korisnici pretrazuju sli¢ne
proizvode ili usluge, a Google Ads ih plasira na Google pretrazivanja,

karte i/ili na mrezu partnerskih stranica.
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Ova platforma nudi mnoStvo savjeta koji pomazu prije samog pocetka
oglasavanja. Plac¢a se po kliku tj. onda kada korisnik klikne na oglas s ciljem da posjeti
internetsku stranicu, nazove tvrtku ili dobije upute do lokacije oglasivaca. Google Ads
(2023.) navodi kako njihova pametna tehnologija pomaze oglasiva¢ima u pronalazenju
nacina da poboljSaju oglase i rezultate oglasavanja te pruzaju izvjes¢a i uvide s ciljem da

kampanje budu Sto uspjesnije.

Babu$ (2020:11) kao glavne prednosti navodi moguénost preciznog ciljanja
trzista, remarketinga, moguénost mjerenja uspjesnosti oglasa te aktivnosti koje korisnici
poduzimaju nakon §to im je plasiran oglas. Google Ads daje to¢an uvid koliko je korisnika
nazvalo oglasivaca, koliko je kupilo proizvod, preuzelo aplikaciju i sl. Takoder kao
prednost navodi to $to je koristenje platforme besplatno, a placa se onda kada oglasavanje
daje rezultate i korisnici koji vide oglas izvrSe aktivnost. Glavni nedostatak Google Ads

platforme su brza azuriranja koja ponekad zbunjuju oglasivace.

Andrisi¢ navodi kako: ,,Najbitniji segment AdWords sustava predstavlja potreba
da se za odabrane kljucne rijeci uskladi broj njihovog prikazivanja s efektima reklame
(tzv. CTR — Click-Through Rate, ili odnos broja prikaza oglasa i klikova)“ (Andrisic,
2016:6).

Program Google Ads ima minimalno dozvoljeni broj klikova kako se ne bi
dogodio velik broj prikaza bez klikova na oglas jer i samo prikazivanje oglasa predstavlja
oglasavanje koje stvara svijest o brendu kod potrosaca. Taj minimalno dozvoljeni CTR
iznosi u prosjeku oko 0,3 % tj. 3 klika na 1000 prikaza oglasa. Za bolji CTR potrebno je
precizirati kljuéne rije¢i, a ne postavljati opéenite fraze. Sto preciznije kljuéne rijeci
opisuju oglas, bolji je CTR jer je veéa vjerojatnost da ¢e oglas doseci ciljanu publiku koja

je doista zainteresirana za sadrzaj oglasa (Andrisi¢, 2016:7).

4.2. Pretrazivacka i prikazivacka oglaSivacka mreza

Dvije su vrste oglasivackih mreza na kojima se oglasi mogu pojaviti —

pretrazivacka i prikazivacka mreza.

Pretrazivacka mreza omogucuje oglasima da se pojave na onim internetskim

lokacijama i/ili aplikacijama koje se odnose na pretrazivanje. Na Google trazilici oglasi
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se pojavljuju iznad rezultata pretrazivanja. A najces¢e ih se moze uociti na prvih pet
mjesta pretrage, Sto se moze vidjeti na slici 4. Ne§to manje uobicajeno je vidjeti oglase
ispod organskih rezultata, medutim ponekad budu i tako plasirani. Najznacajnije §to ih
razlikuje od organskih rezultata je posebna oznaka koja pokazuje da se radi o

sponzoriranom sadrzaju ili oglasu (Babus, 2020:12).
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Slika 5 — Prikazivanje oglasa na pretrazivackoj mrezi

Dostupno na: https://www.onlineoglasavanje.com/google-adwords-oglasavanje/,

pristupljeno 20.6.2023.

Osim Google pretrazivanja, Google Play, Google Shopping, Google slike i
Google karte takoder pripadaju u pretrazivacku mrezu. Na ovim se platformama oglasi
na pretrazivackoj mrezi nalaze ispod ili pored rezultata pretrazivanja. Osim Googleovih
web-lokacija u pretrazivacku mrezu ubrajaju se i web-lokacije njihovih partnera kao §to

je Youtube. (Google Ads pomo¢, 2023.)

Google prikazivacka mreza grupira preko dva milijuna internetskih lokacija i
aplikacija u kojima se mogu prikazivati Google Ads oglasi. Google Ads pomo¢ (2023.)

navodi kako internetske lokacije prikazivatke mreze dosezu viSe od 90% korisnika
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interneta u svijetu. Oglasavanje na prikazivackoj mrezi moze se prikazati u odredenim

kontekstima, odredenim publikama i ciljnim skupinama, na odredenim lokacijama i sl.
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Slika 6 - Prikazivanje oglasa na prikazivackoj mrezi

Izvor: Online oglasavanje, dostupno na: https://www.onlineoglasavanje.com/google-

adwords-oglasavanje/, pristupljeno: 20.6.2023.

Google Ads pomo¢ (2023.) kao glavne prednosti prikazivacke mreze navodi
doseg korisnika na viSe mjesta, izradu kampanje u skladu s vlastitim ciljevima,

jednostavna upotreba, optimizirano ciljanje publike te pametno licitiranje.

Ukoliko se ciljanje grupe oglasa usmjeri na odredene vrste korisnika, oglasi se
mogu prikazivati odredenoj publici ili izabranoj demografskoj skupini. S druge strane,
ako se ciljanje usmjeri na odredene trenutke mogu se odrediti kljucne rijeci ili teme kako
bi se oglasi prikazivali u kontekstu sadrzaja koji je povezan s njima. KoriStenjem postavke
ciljanja oglasa Google Adsu se pokazuje koga oglasivac zeli dose¢i oglasima ili gdje zele
da se oglasi prikazuju na internetu. Na taj nacin moze se posti¢i da se grupa oglasa

prikazuje samo odredenoj publici. (Google Ads pomo¢, 2023.)
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4.3. Marketing putem trazilica

Marketing putem trazilica (engl. Search Engine Marketing (SEM)) je oblik
digitalnog marketinga koji se sastoji od dva dijela: optimizacije web stranica za sjediSte
trazilica (engl. Search Engine Optimization (SEO)) i oglasavanje na trazilicama (engl.
Search Engine Advertising (SEA)). Glavna svrha marketinga putem trazilica je istaknuti
internetske stranice u rezultatima pretrage. OglaSavanje na trazilicama razvijalo se

usporedno s razvojem trazilica. (Vidi¢, 2016:18)

SEO ili optimizacija internetske stranice za trazilice odnosi se na male izmjene
dijelova internetske stranice kako bi se stranica nasla pri vrhu organske pretrage na
trazilici. Ovakva optimizacija, uz aukcijsku cijenu za oglas, dovodi oglas na bolju

poziciju na trazilici. (Google developers, 2023.)

Google Ads je platforma za oglasavanje putem trazilica. Google je godinama
vodeca trazilica za oglaSavanje na traZilicama. Prikazuje oglase uskladene sa pojmovima
koji se pretrazuju. Kako bi osigurao ispravno prikazivanje oglasa, oglasivac treba izraditi

oglasnu kampanju, izabrati kljucne rijeci, odrediti budzet... (Vidi¢, 2016:18).

Naslov oglasa ne moze biti duzi od 25 znakova, tekst moze imati do dva reda s do
35 znakova i uz oglas se veze internetska stranica koja ¢e biti prikazana nakon klika na

oglas.

4.4. Vrste kampanja

Google Ads pomo¢ (2023.) definira kampanju kao skup oglasa koji koriste
zajednicki proracun, ciljanje lokacije i/ili druge postavke, a koriste se za organiziranje
kategorija proizvoda. Vrstom kampanje odreduje se gdje ¢e oglasi mo¢i biti plasirani

korisnicima.

Postoji nekoliko razli¢itih kampanja (Google Ads pomo¢, 2023.):

e Kampanja na pretrazivackoj mreZi — oglasi se prikazuju uz rezultate Google
pretrazivanja i na internetskim lokacijama povezanim s klju¢nim rije¢ima

oglasa
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e Kampanja na prikazivackoj mrezi — oglasi se prikazuju na internetskim
stranicama, Youtubeu, Gmailu...

e Kampanja na pretrazivackoj mrezi s proSirenjem na prikazivacku —
kombinacija prethodno navedenih kampanja

e Shopping kampanja — oglasi koji isti¢u fotografije i karakteristike oglasavanog
proizvoda

e Videokampanja — videooglas koji se prikazuje uz povezane videozapise ili u
rezultatima pretrage

e Kampanja za aplikacije - sluzi za promoviranje Android i iOS aplikacija

Svaki oglas ima odgovaraju¢u kampanju, kampanja i formati oglasa biraju se prema
sadrzaju samog oglasa, ali i prema ciljnim skupinama do kojih se zeli doprijeti. Jedna
marketinSka kampanja moze sadrzavati nekoliko Google Ads kampanja kako bi doseg

ciljane publike bio Sto vedi.

4.5. Formati oglasa

Postoji 7 formata oglasa koje Google Ads pomo¢ (2023.) navodi kao dostupne.

Formati oglasa ovise o vrsti i cilju kampanje.
Osnovni formati oglasa su (Google Ads pomo¢, 2023.):

1. Tekst — tekstualni oglas sadrzi samo rije¢i. Odrzavanje ovih oglasa je
brzo i jednostavno te postoji moguénost koristenja oglasnih prosirenja
kako bi se korisnicima pruzile dodatne informacije i podatci za
kontakt. Koristenjem oglasnih prosirenja oglasi postaju relevantniji za
korisnike.

2. Responzivni oglas — Responzivni oglasi osmisljeni su da nacin da
veli¢inu, izgled i format automatski prilagodavaju s ciljem uklapanja u
dostupan oglasni prostor. Takvi oglasi mogu se preobraziti kako u
tekstualne, tako i u slikovne. Njihova izrada je jednostavna i brza, a
mogu se pojavljivati i kao nativni oglasi. Ovi oglasi testiraju
kombinacije zadanih elemenata te uce koje kombinacije imaju najbolju

izvedbu.
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Slika — Slikovni oglasi mogu biti stati¢ni oglasi u JPG ili PNG formatu
ili animirani graficki prikazi u GIF formatu. Prednost slikovnih oglasa
je mogucénost predstavljanja proizvoda ili usluge na vizualan i
upecatljiv nacin.

4. Oglasi za promociju aplikacija — To su oglasi €iji je glavni cilj povecati
broj preuzimanja aplikacije i angazman, a prikazuju se iskljucivo na
uredajima koji su kompatibilni s oglasavanim sadrzajem.

5. Videozapis — Videooglasi mogu biti prikazani kao samostalni oglasi ili
umetnuti u videosadrzaj.

6. Shopping oglasi za proizvode — Shopping oglasi korisnicima prikazuju
fotografiju, naslov, cijenu, dodatne pojedinosti o proizvodu te naslov
trgovine.

7. Oglasi samo za pozive — Ovaj tip oglasa povecava broj telefonskih

poziva poduzecu, a prikazuju se isklju¢ivo na uredajima koji mogu

upucivati telefonske pozive.

Ne moze se izdvojiti jedan format oglasavanja koji je bolji od drugoga, a u praksi se
pokazalo kako najbolji rezultat daje kombinacija nekoliko formata za jednu kampanju.
Svaka kampanja ima to¢no odredene formate u kojima ¢e se plasirati i elemente koje ¢e

prikazivati, potrebno je izabrati koji formati ¢e najbolje doprijeti do ciljane publike.
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5. RASPRAVA

U ovom dijelu rada na prakti¢nom primjeru ¢e se prikazati proces izrade Google
Ads kampanje za pretrazivacku mrezu u formatu tekstualnog oglasa. Za potrebe rada

napravljen je blog ,,Organizator vjenc¢anja [ do* te je za isti kreiran oglas na Google Adsu.

5.1. Primjer izrade Google Ads oglasa

Prije izrade oglasivacke kampanje, Google trazi podatke o poduzecu (ime i web
sjediste) te povezane racune kao §to je Youtube kanal, mobilna aplikacija, profil tvrtke na
Googleu te broj telefona. Ove opcije nisu obavezne, medutim preporuca se Koristiti ove

opcije radi poboljSanja uspjesnosti kampanje.

Pri izradi kampanje koriStena je mobilna aplikacija Google Ads. Za potrebe
istrazivanja koristen je dio aplikacije namijenjen osobama koje nisu stru¢njaci u podrucju
marketinga kako bi se istrazile mogucnosti koje ova platforma nudi bez obzira na

strucnost oglasivaca.

Nova kampanja

Pokrenimo vasu kampanju! Kako
stjeCete nove klijente?

l“ Telefonski pozivi

’ ﬁ Promet na web-lokaciju
' Posjeti vasoj lokaciji

Jeste li marketinski struénjak?
Prijedi na strucni nacin rada

Slika 7 - Odabir cilja kampanje
Izvor: Autorski rad

20



Nakon odabranog cilja, aplikacija trazi podatke o imenu tvrtke i poveznici na

internetsku stranicu.

= Nova kampanja

U redu, navedite naziv svoje
tvrtke

Naziv tvrtke

| do vjencanja

To nam omogucuje prikazivanje vaseg oglasa kad
korisnici traze vasu tvrtku po nazivu

Slika 8 - Unos podataka o poduzecu

Izvor: Autorski rad

Nakon podataka o poduzecu, Google Ads prikuplja podatke relevantne za oglas
kao $to su kratki i dugi naslovi, telefonski broj na koji se oglasivaca moze kontaktirati,

povezani korisnicki racuni i sl.

Za postavljanje oglasa potrebno je tri kratka naslova s do 30 znakova, minimalno
jedan do maksimalno 5 opisa s do 90 znakova te broj mobitela na koji se oglaSivaca moze
obzirom na to da su predloZzena dva identi¢na kratka naslova ,,Organizator vjencanja“
jedan je izmijenjen, dok je drugi zadrzan. Za opis je predlozeno: ,,Organizator vjenCanja
Koordinacija dan vjencanja“, medutim predlozak je izbrisan jer tako automatski generiran
nema smisla, stoga su dodana dva druga naslova: ,,Organizator vjencanja — pomo¢ za

Vas poseban dan“ i ,,Vjencanje iz snova nikada nije bilo lakse organizirati.

Na slici 9 prikazan je obrazac koji se popunjava za tekstualni dio oglasa.
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= Nova kampanja

Naslovi

Dodavanie triju ili viSe naslova pomo¢i ¢ée vam da
poboljsate izvedbu oglasa

Na

Organizator Vjencanja

Naslov

Organizator vjenéanja

| do vjencanja

Dodaj naslov

Opisi
Dodavanje dvaju ili viSe opisa pomoci ¢e vam da
poboljsate izvedbu oglasa

Opis

Organizator vjencanja Koordinacija dan
vjencanja.

Slika 9 - Izbornik za tekstualni dio oglasa s Googleovim preporukama

Izvor: autorski rad

Nakon tekstualnog dijela unosi se kontakt broj koji omogucéuje korisniku da
nazove direktno putem poveznice sa oglasa. Kad su uneseni svi glavni parametri za oglas,
Google Ads tada prikazuje kako bi oglas trebao izgledati u svim mogu¢im verzijama u
kojima se moze pojaviti kako bi oglasiva¢ imao uvid i odlucio je li to ono §to Zeli. Na

slici 9 prikazano je kako izgleda oglas prikazan oglasivacima prije plasiranja kampanje.

Oglas - organizatorvjencanjaido.blogsp...

Vjencéanje iz snova nikada nije bilo lakse
organizirati. Organizator vjen¢anja -
pomo¢ za vas poseban dan.

¥, Nazovi tvrtku

Slika 10 - Prikaz oglasa prije plasiranja kampanje
Izvor: autorski rad
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Sljedec¢i korak u plasiranju kampanje je odabir klju¢nih rijeci koje su povezane s
oglasom te koje su u interesu korisnika kako bi im se prilikom pretrage takvih pojmova
plasirao oglasavan sadrzaj. Google ve¢ unaprijed predlaze potencijalne kljucne rijeci koje

se mogu, ali i ne moraju prihvatiti.

Za potrebe ovog oglasa, izabrane su klju¢ne rije¢i povezane s vjencanjima te
organizacijom i planiranjem vjencanja kako bi se sadrzaj plasirao upravo onim
potrosacima koji su u potrazi za organizatorom vjencanja. Odabir klju¢nih rijeci prikazan

jenaslici 11.

= Nova kampanja
L J

Dodajte teme za kljucne rijeci
radi uparivanja oglasa s
pretrazivanjima

@ Organizator vjencanja X

@ Organizacija odabira vjenéanice X
@ Organizacija catering vjen¢anja X
@ Organizacija vjenéanja plaz X
@ Koordinacija dan vjenéanja X

@ Planiranje vjen¢anja X

@ Vjencanje hotel organizacija X

@ Organizacija sale viencanja X

+ Nova tema kljucnih rijeci

PredloZene teme kljucnih rijeci:

-+ Organizacija izvodaca vjencanja

Slika 11 - Odabir kljuc¢nih rijeci

Izvor: autorski rad

Prije nego Google Ads dozvoli plasiranje kampanje, provjerava mogucénosti
oglasivaca za plac¢anje. Postoje ponudene visine financijskih sredstava na temelju
konkurentskih placanja, medutim, moze se odabrati samostalno odredivanje cijena.
Vazno je napomenuti kako se iznosi odnose na cijenu koju je oglasivac spreman platiti

prosjecno po danu.
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Malo ispod iznosa koji oglasivac¢ odredi moze se vidjeti i maksimalan mjesecni
iznos budzeta koji ¢e se potrositi. Dnevni prosjek nije fiksan, medutim, Google Ads
naglasava kako se nikada nece potrositi vise od mjesecnog maksimuma. Na slici 11 moze
se uociti kako je za 4 eura prosjeCne dnevne potrosnje na oglase maksimalan mjesecni

budZet 122 eura.

Zanimljivo je $to se ispod mjesecnog maksimuma moze pronaci i procjena broja
klikova na oglas, sto je u ovom slucaju izmedu 550 i 1120 klikova mjesec¢no. Takoder,
Google Ads daje na raspolaganje i informaciju o tome koliki je uobiCajeni proracun
konkurenata te upozorava na ¢injenicu da su loSiji rezultati oglasavanja ukoliko

konkurenti imaju vec¢i mjesecni budzet.

= Nova kampanja

Postavite proracun da biste
ostvarili zeljene rezultate

(O Odaberite opciju proracuna

@® Unesite svoj proracun

Valuta: EUR (€) ~

| I
Uobicajeni proracun konkurenata

Placate samo za klikove na svoj oglas. Nekim cete
danima potrositi manje od dnevnog prosjeka, a
nekim danima moZzda i viSe. No mjesec¢no necete
platiti viSe od svojeg mjeseénog maksimuma.

Slika 12 - Odabir budzeta za oglasavanje

Izvor: autorski rad
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Kada oglasivac potvrdi budZet koji ima na raspolaganju, ponovno se prikazuju svi
dijelovi oglasa kako bi se ispravile eventualne pogreske, ukoliko postoje. Nakon $to je
sve jo§ jednom provjereno, aplikacija preusmjerava zavrsSne radnje u za plasiranje oglasa
na Google Ads internetsko sjediste, ondje se unose podatci o placanju koje se moze

izvrSiti unaprijed ili karticom.

Na samom kraju sadrzaj se stavlja na ¢ekanje predvidivo jedan radni dan dok se
ne provjeri uskladenost s pravilima Google Adsa. Nakon toga, oglasiva¢ dobiva uvid
podatke o dosegu, klikovima na oglas, klikovima na poziv, mjestima na kojima se oglas

pojavljuje i sl.

Pregled kampanje Q

B Sva vremena ¥

Organizator Vjencanja /'

S asi
pravilima. To

0,00 € Potrosnja sve vrijeme

0 0 0]

Pojavljivanja Klikovi Klikovi za poziv

Prikazi pojedinosti

Izvjesc¢e o pojmovima za
pretrazivanje i teme kljucnih rijeci

Slika 13 - Uvid u aktivnosti vezane za oglas

Izvor: autorski rad

Izrada kampanje za Google Ads vrlo je jednostavna i sadrZi brojne savjete koji
pomazu da svatko moze osmisliti kampanju, §to moze navesti svakoga da pomisli da
moze napraviti uspjesnu kampanju, medutim, prilikom izrade kampanje, potrebno je malo

dublje znanje u podrucju oglasavanja kako bi kampanja imala §to uspjesniji ishod.
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6. ZAKLJUCAK

Google Ads nudi mnos§tvo mogucnosti za oglasivace te je jedan od vodecih
instrumenata za oglaSavanje zahvaljuju¢i svojoj moguénosti personaliziranja oglasa
ciljanoj skupini. Google je napravio pomak prate¢i korisnikove upite na trazilici te
temeljem prethodnih upita plasiranjem upravo onih oglasa koji su u podrucju interesa
korisnika. Na taj nacin Google je zadovoljio vlastite ciljeve — zadrzavanje korisnika na
stranicama povezanima s Googleom te zarada od oglaSivaca, korisnikove potrebe — prava
i lako dostupna informacija u pravo vrijeme i na pravom mjestu te potrebe oglaSivaca,
ovisno o cilju kampanje, ali uglavnom doseg do veceg broja ciljne skupine koju oglasivan

sadrzaj zapravo zanima.

Ova platforma takoder nudi i odlicnu vrijednost za novac jer oglasivaci uglavnom
placaju po kliku na oglas te je na samom oglasivacu odgovornost da korisnika zadrzi na

svom web sjediStu zanimljivim i relevantnim sadrzajem.

Buduénost oglasavanja lezi u digitalnim alatima, a Google Ads je trenutno u
vodstvu. S obzirom na sve vecu rasprostranjenost umjetne inteligencije, velika je
moguénost da Google ovaj oblik inteligencije uvede kao asistenta koji ¢e izraditi
cjelokupnu kampanju umjesto covjeka. Hoce li Google to iskoristiti i dalje je neizvjesno,
medutim, sude¢i prema dosada$njim pracenjima trendova, Google nece cekati dugo da

odgovori i na ovaj novitet i trend na najbolji moguci nacin.
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