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SAZETAK

Temeljna svrha ovog istrazivanja bila je analizirati ulogu 1 utjecaj oglasavanja na trazilicamau
privlacenju potroSaca. Ciljevi istrazivanja ukljucivali su identificiranje klju¢nih ¢imbenika koji
doprinose ucinkovitosti oglaSavanja na trazilicama te procjenu utjecaja ovih kampanja na
poslovne rezultate. Primijenjena metodologija obuhvacala je detaljnu analizu slu¢aja odabranog
poslovnog subjekta . Istrazivanje je ukljucivalo prikupljanje i analizu podataka o planiranju,
implementaciji 1 evaluaciji Google Ads kampanja, s posebnim naglaskom na odabir i
optimizaciju klju¢nih rijeci, strukturiranje oglasa, te ciljanje i pozicioniranje oglasa. IstraZivanje
je pokazalo da pravilno postavljene i optimizirane kampanje na trazilicama znacajno doprinose
povecanju vidljivosti 1 privlacenju potencijalnih klijenata. Takoder, rad isti¢e vaznost stalnog
pracenja i prilagodavanja kampanja na temelju analitickih podataka kako bi se maksimizirali
ucinci oglasavanja. Bitni zaklju¢ci ovog rada naglasavaju vaznost integriranog pristupa
digitalnom marketingu, gdje oglaSavanje na traZilicama igra klju¢nu ulogu u privlac¢enju
potrosaca. Takoder, preporucuje se kontinuirano ulaganje u marketing i optimizaciju kampanja

kako bi se postigli §to bolji poslovni rezultati.

Kljuéne rije¢i: digitalni marketing; marketing na pretrazivaima; optimizacija za traZzilice;
oglasavanje na trazilicama
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UVOD

U danasnjem dinami¢nom digitalnom okruzenju vazno je da tvrtke i organizacije imaju snaznu
online prisutnost kako bi privukle i zadrzale potrosace. Jedan od naju¢inkovitijih nacina za to
je oglasavanje na trazilicama poput Googlea i1 Binga. Kada korisnik trazi proizvod, uslugu ili
informaciju online, rezultati koji se pojavljuju na vrhu stranice s rezultatima pretrazivanja ¢esto
su sponzorirani oglasi. Ovi oglasi su dizajnirani da bi privukli paznju korisnika i potaknuli ih

da kliknu na oglasenu web stranicu ili landing stranicu.

Uloga oglasavanja na trazilicama u privlacenju potrosaca je znacajna, buduéi da
omogucuje tvrtkama da ciljaju specificne kljucne rijeci 1 fraze koje potrosaci traze. Kroz
kreiranje oglasa na stranici s rezultatima pretrazivanja, tvrtke mogu povecati vjerojatnost da ¢e
njihovi oglasi biti videni i1 kliknuti od strane korisnika. Osim toga, oglasavanje na trazilicama
omogucuje tvrtkama da prate 1 mjere ucinkovitost svojih kampanja, tako da mogu donijeti

obrazlozene odluke o tome gdje dodijeliti svoj oglaSivacki proracun i resurse.

1.1 Problem i predmet istraZivanja

Oglasavanje na trazilicama postalo je klju¢ni element marketinskih strategija mnogih poduzeca.
Medutim, postavlja se pitanje koliko je uistinu efikasno u privla¢enju potrosaca i1 koje su

njegove stvarne prednosti u odnosu na druge oblike digitalnog marketinga.

Obzirom na stalne promjene u algoritmima traZilica i promjenjivim potroSackim ponaSanjem,
postoji potreba za dubljim razumijevanjem kako oglaSavanje na trazilicama utjece na odluke
potrosaca i njihovo kona¢no ponasanje. Ovaj problem je posebno vazan za poduzeca koja se

oslanjaju na digitalne kanale za privlaenje 1 zadrzavanje klijenata.

Predmet ovog istrazivanja je analiza utjecaja oglasavanja na trazilicama u kontekstu privlacenja

potrosaca na primjeru poslovnog subjekta “Rent 4 Fun”.

Istrazivanje ¢e se fokusirati na analizu efikasnosti Google Ads kampanja u kontekstu
privlacenja potroSaca i povecanja broja rezervacija za poslovni subjekt 'Rent 4 Fun' tijekom

turisticke sezone. Fokusirat ¢e se na razumijevanje specificnih aspekata ovih kampanja,
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ukljucujuci odabir 1 optimizaciju klju¢nih rijeci, strukturiranje i sadrzaj oglasa, te ciljanje i

pozicioniranje oglasa unutar Googleove trazilice.

Cilj istrazivanja je identificirati klju¢ne faktore unutar Google Ads kampanja koji

najucinkovitije doprinose privlacenju potencijalnih klijenata 1 povecanju broja rezervacija.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je detaljno analizirati proces provedbe online kampanje poslovnog
subjekta "Rent 4 Fun," pocevsi od planiranja i postavljanja, sve do pracenja i optimizacije
kampanje. Istovremeno, istrazivanje ¢e se usredotoCiti na pruzanje odgovora na postavljena
istrazivacka pitanja kako bi se bolje razumjele strategije i taktike koje konkretni poslovni

subjekt koristi kako bi realizirao svoje ciljeve putem online oglaSavanja.

Empirijski dio rada odgovoriti ¢e na glavna istrazivacka pitanja:

IP1: Koji se pristupi i tehnike primjenjuju kako bi se ostvarili Zeljeni klju¢ni pokazatelji
uspjesnosti (eng. Key performance indicators) poslovnog subjekta?

IP2: Koji formati oglasa se koriste prilikom provodenja kampanje?

IP3: Kako pratiti 1 analizirati rezultate oglasivackih kampanja unutar Google Ads
platforme?

IP4: Postoje li razlike u konverzijama prema demografskim obiljeZjima korisnika i kako
rezultate kampanje optimizirati sukladno dobivenim podacima?

IP5: Kako ulaganje u plac¢eno oglaSavanje utjece na poslovne rezultate u turistickom sektoru
analiziranog poslovnog subjekta?

Provedenom studijom slucaja nastojati ¢e se odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja.



1.3. Metode istrazivanja

U okviru izrade ovog diplomskog rada koristit ée se sljedeée metode istrazivanja:'

e induktivna metoda pomocu koje se od opceg suda dolazi do pojedinacnih ¢injenica;

e deduktivna metoda koja od pojedinacnih €injenica i spoznaja dovodi do opéeg suda;

e metoda analize rasclanjuje sloZene misaone tvorevine na jednostavnije dijelove;

e metoda sinteze koja spaja jednostavne misaone tvorevine u slozene;

e metodom apstrakcije ¢e se medu mnostvom podataka nastojati istaknuti 1 odvojiti oni
bitni;

o metodom klasifikacije se nastoji izvrSiti podjela opéeg pojma na posebne, a koje
odredeni pojam obuhvaca;

o metodom deskripcije ¢e se nastojati na jednostavan nacin opisati ¢injenice kako bi ih
Citatelj Sto lakSe apsorbirao;

o metoda kompilacije podrazumijeva preuzimanje tudih rezultata, opazanja, stavova,
zakljucka 1 spoznaja;

e komparativnom metodom se usporeduju iste ili srodne cinjenice koje istrazivacu

pomazu u donoSenju novih zakljucaka.

1.4. Struktura rada

Uvodni dio sadrzavati ¢e problem, predmet, ciljeve i strukturu istrazivanja. Nadalje, naznac¢ena
je 1 svrha diplomskog rada te su postavljena istrazivacka pitanja koje ¢e se nastojati dokazati u

empirijskom dijelu. Takoder, uuvodnom dijelu rada prikazana je i cijelokupna struktura rada.

Prvo poglavlje rada, pod nazivom: Temeljna obiljezja digitalnog marketinga, definira pojam
marketinga 1 ponasanja potrosaca u digitalnom okruzenju, takoder, definira se koji oblici

oglasavanja na trazilicama su danas prisutni.

! Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Sveuciliste u Rijeci,
Rijeka, str. 309-408.



Drugo poglavlje, pod nazivom: Marketing na pretrazivacima se fokusira na PPC (Pay-Per-
Click) oglasavanje, istrazujuéi upotrebu razlicitih platformi za oglaSavanje na trazilicama i

detaljno analizira Google Ads, ukljucujuci razli¢ite dostupne vrste kampanja.

Trece poglavlje, pod nazivom: Optimizacija na trazilicama, definira optimizaciju za trazilice

kao 1 strukture koje obuhvacaju on-page optimizaciju i off-page optimizaciju za web-stranice.

Posljednje poglavlje, pod nazivom: Primjena oglaSavanja na trazilicama: studija sliaja
poslovnog subjekta "Rent 4 Fun" obuhvaca empirijsko istrazivanje kojim se analizirala uloga i
utjecaj oglasavanja na trazilicama u privlacenju potrosaca na primjeru poslovnog subjekta

“Rent 4 fun”.

Zakljucak donosi sazeta saznanja dobivena iz empirijskog istrazivanja sa potporom teorijskog

okvira rada.



1. TEMELJNA OBILJEZJA DIGITALNOG MARKETINGA

pojedinci i skupine zadovoljavaju svoje potrebe i zelje kroz stvaranje, razmjenu i vrednovanje

proizvoda i usluga s drugima.?

Postoji Cetiri glavne faze u razvoju marketinga:

1. Proizvodna koncepcija
2. Koncepcija proizvoda
3. Prodajna koncepcija

4. Marketing koncepcija

U prve tri faze, fokus je na proizvodu i prodaji, naglasak je na agresivnom pristupu proizvodaca
prema prodaji 1 maksimizaciji profita, ne uzimajuc¢i u obzir potrebe, zelje 1 preferencije
potrosaca. Medutim, u Cetvrtoj fazi, marketing koncepcija, uspjeh u poslovanju pociva na
zadovoljavanju potreba kupaca. Zadovoljni kupac postaje srediSnji element svih marketinskih

strategija.

Americko udruZenje za marketing digitalni marketing definira kao koristenje digitalnih kanala
za promociju brenda ili dosezanje potro$aca.’ Ova vrsta marketinga moZe se izvoditi na
internetu, drustvenim mrezama, trazilicama, mobilnim uredajima i drugim kanalima. Danas se
pazljivo analiziraju i1 usporeduju razlike izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga,
istrazujuci njihove jedinstvene karakteristike 1 prednosti. S vremenom, digitalni marketing se
istaknuo kao sve kljuc¢niji alat u marketinskoj strategiji, zahvaljujuéi rastu¢em broju mogucnosti
koje pruzaju digitalizacija 1 interaktivnost interneta. Ovaj trend ne samo da je transformirao
pristup marketingu, ve¢ je 1 otvorio nove horizonte za kreativnost i inovacije u komunikaciji s
potrosac¢ima. Dostupnost interneta je znacajno transformirala nacin na koji se zadovoljavaju

informacijski zahtjevi kupaca. S lako dostupnim online sadrzajem, potrosai mogu brzo i

2 American Marketing Association, lipanj 2024, dostupno na: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-
what-is-marketing/
3 Ibidem.



efikasno pronaéi potrebne informacije, Sto doprinosi boljem korisnickom iskustvu i
zadovoljstvu. Nadalje, internet omogucava pruzanje personaliziranih informacija korisnicima,
Sto predstavlja kljuénu prednost u odnosu na tradicionalne metode marketinga, dok

personalizacija sadrzaja dovodi do vece angaziranosti i lojalnosti kupaca.

Prikupljanje podataka o potencijalnim kupcima preko interneta takoder je od iznimne vaznosti.
Velike koli¢ine podataka omogucavaju bolje razumijevanje ciljnih skupina, §to vodi k
preciznijem ciljanju 1 efikasnijim marketin§Skim kampanjama. Osim toga, digitalni marketing
nudi prednost u mjerljivosti u¢inaka marketinskih komunikacija. Ve¢ina online kampanja moze

se analizirati u realnom vremenu, Sto omogucava brzu prilagodbu i optimizaciju strategija.

Visoka razina interaktivnosti s kupcima putem digitalnih kanala dodatno potice izgradnju
snaznijih veza s potroSacima. Interaktivnost nije samo alat za komunikaciju, ve¢ i sredstvo za
prikupljanje povratnih informacija i uvida koji mogu poboljsati proizvode, usluge i korisnicko

1skustvo.

Kada se usporeduje s tradicionalnim marketingom, digitalni marketing cesto nudi vecu
ucinkovitost, posebice u smislu troskova. Distribucija informacija putem digitalnih kanala
obicno je znatno jeftinija od tradicionalnih medija, a istovremeno omogucava Siroko dosezanje
ciljane publike. Takoder, zbog bolje mjerljivosti u¢inaka, marketinski budzet moze se alocirati

ciljanije, osiguravaju¢i vec¢u povratnost investicija.

U ovom poglavlju ¢e se obraditi pojmovi koji obiljeZavaju digitalni marketing, ponajvise ¢e se
obuhvatiti internet kao oblik marketinske komunikacije kao i odredivanje pojma digitalnog

marketinga.



2.1. Internet kao oblik marketin§ke komunikacije

Uporaba interneta kao oblika marketinske komunikacije postaje sve popularnija u posljednjih
nekoliko godina, s mnogim tvrtkama koje prepoznaju potencijal za dosezanje i interakciju s

potro§a¢ima putem online kanala.*

Jedan od klju¢nih nacina na koji se internet koristi kao marketin§ko sredstvo za
komunikaciju je kreiranje i odrzavanje web-stranica za razli¢ite kompanije.” Adekvatno
osmisljena 1 dizajnirana web-stranica moze posluziti kao u¢inkovita platforma za prenosenje
informacija o tvrtki, njenim proizvodima ili uslugama, i njenim vrijednostima potencijalnim i
postoje¢im kupcima. Navedeno se moze uciniti pomocu teksta, slika, videa 1 drugih oblika
medija. Osim §to pruza informacije, web-stranica poslovnog subjekta takoder moze posluziti
kao tocka interakcije, omogucujuci kupcima da izvrSe kupnju, postave pitanja ili daju povratne
informacije. Jedna od danas najrasprostranjenijih stranica kojima se ve¢ina kompanija okrece
je model web-shop. Jos jedan nacin na koji se internet koristi kao marketinsSko sredstvo za
komunikaciju je putem drustvenih medija. Platforme drustvenih medija poput Facebooka,
Twittera 1 Instagrama i1 TikToka postale su popularni kanali za tvrtke da se povezu s
potrosacima, dijele sadrzaj i sudjeluju u dvosmjernoj komunikaciji. Oblikovanjem kvalitetnog
1 snaznog prisustva na druStvenim medijima, tvrtke mogu dose¢i Siroku i raznoliku publiku,

stvoriti svijest o brendu i stvoriti lojalnost kupaca.

Marketing e-poste ili email marketing je jo§ jedno internet bazirano marketinsko
sredstvo za komunikaciju koje je popularno kroz duzi vremenski period. Sakupljanjem e-mail
adresa od kupaca ili potencijalnih kupaca, tvrtke mogu slati ciljane poruke, ponude izravno u
njihove online postanske sanduci¢e. Marketing e-poSte moze biti u€inkovit nacin za odrzavanje
kupaca informiranim i1 angaziranim, te se moze prilagoditi potrebama i interesima razlic¢itih

segmenta kupaca.

Iako internet marketing komunikacija nudi mnogo prednosti, takoder predstavlja neke izazove.

Jedan od izazova je potreba da se u€inkovito dosegne i angazira ciljna publika.

4 Solomon, M. R., and Greg W. M. (2017) Marketing: Real People, Real Choices. Upper Saddle River, NJ:
Pearson.
5 Kotler, P. and Keller, K. (2014) Marketing Management. 15th Edition, Prentice Hall, Saddle River.



S obzriom na veliku koli¢inu sadrzaja koja se svakodnevno konzumira, postaje sve teze
brendovima i marketinSkim stru¢njacima da se istaknu i privuku paznju ciljanje publike. Kako
bi se u¢inkovito komuniciralo putem internetskih kanala, tvrtke moraju prepoznati svoju ciljnu

publiku 1 razviti strategije koje ¢e im omoguciti u¢inkovito dosezanje do njihove ciljne publike.

Takoder, potreba za zaStitom imidZa brenda i upravljanjem povratnim informacijama kupaca
namece se kao prioritet u poslovanju. S mogucénoscéu da kupci lako dijele svoja iskustva i

misljenja na internetu, vazno je da tvrtke prate i upravljaju svojim online prisustvom i imidzem.

2.2. Pojmovno odredenje digitalnog marketinga

Koncept digitalnog marketinga se razvio tijekom godina, s napredovanjem tehnologije i
promjenom ponasanja potrosaca. U ranim danima interneta, tvrtke su jednostavno stvarale web
stranice kako bi pruzile informacije o svojim proizvodima ili uslugama, ali kako je sve vise
ljudi pocelo koristiti internet za kupovinu, tvrtke su shvatile da mogu koristiti digitalne kanale

za dostizanje i angaZiranje potro$ac¢a na nove nacine.’

Digitalni marketing predstavlja proces promoviranja proizvoda, usluga ili brendova putem
elektroni¢kih medija odnosno interneta. To ukljucuje koristenje interneta, mobilnih uredaja,
drustvenih mreZa, pretrazivaca i drugih kanala za dostizanje potrosaca.” Kljuéne znacajke
digitalnog marketinga su njegova sposobnost da dosegne globalnu publiku iz jedne lokacije,
budu¢i da su digitalni kanali dostupni svim korisnicima koji posjeduju internetsku vezu, bez
obzira na geografsku lokaciju. Navedeno omogucuje poslovnim subjketima da se natjecu na

globalnoj razini i da dosegnu potrosace na trzistima koja su ranije bila nedostupna.

Drugi vazan aspekt digitalnog marketinga je sposobnost prac¢enja i mjerenja rezultata u realnom
vremenu. Za razliku od tradicionalnih marketinsSkih aktivnosti, digitalni kanali omogucuju
marketinskim stru¢njacima da prate performanse svojih kampanja u realnom vremenu te da iste
optimiziraju i da donose odluke temeljene na podacima kojima raspolazu u okviru analit¢kih

alata.

6 Godin, S. (1999). Permission marketing: Turning strangers into friends and friends into customers. New York,
NY: Simon & Schuster.

7 Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall
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Neki od kljuénih kanala koji se koriste u digitalnom marketingu uklju¢uju:®
e Optimizaciju za pretrazivace (SEO)
e OglaSavanje na trazilicama — (SEA)
e (Content marketing
e Marketing na drustvenim mrezama (SMM)
e Email marketing
o Affiliate marketing

¢ Influencer marketing

SEO i SEA su oblici oglaSavanja i fokusiraju se na privlaenje prometa na web-stranicama
putem pretraziva¢a. SEO dio ukljucuje optimizaciju sadrzaja i strukture web-stranice kako bi
se poboljsalo njezino rangiranje u rezultatima pretrazivanja (SERP) za odredene kljucne rijeci
koje poduzece izabere kao primarno. SEA, s druge strane, ukljucuje kupnju oglasa na
pretrazivacima kako bi se privukao promet na web-stranicu takoder putem klju¢nih rijeci koje
poduzeée odabere.’ U nastavku ovoga rada, detaljnije ée biti objasnjeni prethodno navedeni

oblici oglasavanja.

Content marketing se temelji na stvaranju i distribuciji vrijednog, relevantnog i dosljednog
sadrzaja s ciljem privlacenja i angaziranja odabrane ciljne publike. Ova strategija moze
obuhvacati razli¢ite vrste sadrzaja poput blog postova, videozapisa, infografika i drugih oblika

koji pruzaju vrijednost publici.'”

Marketing na drustvenim mrezama ukljucuje koriStenje drustvenih mreza za promociju
proizvoda, usluga ili brendova. Ovo moze ukljucivati stvaranje i upravljanje profilima na
drustvenim mrezama, objavljivanje azuriranja sadrzaja, pokretanje oglasa i interakciju s

pratiteljima.!!

8 Moz, Svibanj 2023. Dostupno na: https://moz.com/learn/seo/role-of-seo-in-digital-marketing/ [15.5.2023.

% Krajnovi¢ A.,et.al. (2019.),Digitalni marketing-nova era trzi$ne komunikacije, Sveuciliste u Zadru, str.93.

10 Meerman Scott, D. (2014). The new rules of marketing and PR: How to use social media, online video, mobile
applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly (5th ed.). Hoboken, NJ: John
Wiley & Sons, str.55.

' Krajnovié. A, et.al. (2019.), op. cit., str.113
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E-mail marketing obuhvaca upotrebu e-mail poruka za slanje oglasa, trazenje posla ili
prodaju, donacija i sli¢nih svrha. Ova marketinSka strategija primjenjuje se s ciljem izgradnje
lojalnosti, povjerenja i svjesnosti o brendu. Klju¢ni element uspjesSnog e-mail marketinga lezi
u stvaranju privlacnog sadrzaja koji pruza korisne informacije, kako bi privukao paznju

primatelja.'?

Affiliate marketing je vrsta marketinske tehnike koja se temelji na performansama i
usredotocCena je na suradnju s drugim tvrtkama radi promoviranja njihovih proizvoda ili usluga.
U ovom modelu, partneri sklapaju ugovore s odredenim poduze¢ima koja nude ovu vrstu
mogucénosti zarade. Za svaku prodaju ili generirani kontakt putem njihovih web-stranica,

partneri dobivaju proviziju kao nagradu za svoj doprinos.'?

Influencer marketing predstavlja jedinstven oblik marketinga koji se temelji na suradnji
s pojedincima koji posjeduju znacajnu prisutnost i utjecaj na drustvenim mrezama. Kroz svoju
Siroku publiku, influenceri promoviraju proizvode ili usluge s ciljem poticanja prodaje i
povecanja svijesti o brendu. Njihova autenti¢nost i povjerenje koje izgraduju kod svoje publike

&esto ¢ine influencer marketing iznimno ué¢inkovitim marketinskim alatom.!'*

Moze se re¢i da je digitalni marketing stalno mijenjaju¢e podrucje koje omogucuje
tvrtkama da dosegnu potroSace na nove i inovativne nacine. Navedno pruza globalni doseg i

omogucuje prac¢enje 1 mjerenje rezultata u realnom vremenu.

12 Ibidem.

13 BigCommerce, Svibanj 2023. Dostupno na: https://www.bigcommerce.com/articles/ecommerce/affiliate-
marketing/ [15.3.2023.]

14 McKinsey, Svibanj 2023. Dostupno na: https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-
explainers/what-is-influencer-marketing/ [15.3.2023.]
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2.3. PonasSanje potrosaca u digitalnom okruZenju

Digitalne tehnologije i internet transformirali su nacin kupovine kroz razvoj e-trgovine i m-
trgovine. Strategije digitalnog marketinga i digitalno okruZenje promijenili su potrosacko
ponasanje te su potaknuli vecu interakciju i razmjenu informacija izmedu potrosaca. Danas,
kupci u digitalnom okruZenju mogu biti i najéesce jesu svih dobnih skupina, §to odbacuje tezu

da su kupovine preko digitalnih kanala rezervirane samo za mlade generacije.

Potrosa¢i u digitalnom svijetu manifestiraju drugacije ponaSanje u odnosu na
tradicionalno okruZenje u kojem komunikacija te¢e u jednom smjeru. PotroSaci ¢esto sami
iniciraju komunikaciju, sudjeluju u kreiranju sadrzaja na web stranicama te reagiraju na
marketinSke aktivnosti na specifiCan nacin. Digitalni potroSa¢i se razlikuju o onih u
tradicionalnom okruzenju po pristupu kupovini, na¢inu komuniciranja, pristupu informacijama

i reakcijama na marketinske aktivnosti.'®

Najvaznije prednosti za potroace u digitalnom okruzenju su:'®
e Vrijeme — brzi pronalazak informacija i provodenje transakcija,
e Privatnost — prikupljanje i1 koriStenje informacija o potroSacima mora biti zakonski
regulirano,
e Povjerenje — jasno definirane politike privatnosti koje tvrtke moraju postivati, garancije

kvalitete proizvoda/usluga i moguénost povrata novca.

Komunikacija u digitalnom okruzenju karakterizira dvosmjernost, $to znaci da potrosaci ne
samo da primaju informacije, ve¢ i sami aktivno sudjeluju u komunikaciji. U tom smislu,
potrosaci u digitalnom okruzenju obi¢no sami zapocCinju komunikaciju ne samo s tvrtkama, ve¢
1 s drugim potrosa¢ima. Ove promjene u nacinu komunikacije imaju znacajan utjecaj na
potrosace u digitalnom okruzenju, posebice u pogledu osobne interakcije, racunalne interakcije,

korisni¢ki generiranog sadrZaja i personalizirane komunikacije.!”

15 Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D. (2014.),E-marketing, Ekonomski fakultet Osijek, str.422.
16 Mahmutovi¢, K. (2021.). Digitalni marketing: strategije, alati i taktike, Ekonomski fakultet u Bihacu, str.69.
17 Ibidem,str,66.
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Mogucénost osobne interakcije omogucila je potroSacima u digitalnom okruzenju da
razmjenjuju povratne informacije te da komuniciraju direktno s drugim potrosacima i tvrtkama.
Drustvene mreze su unaprijedile komunikaciju izmedu potroSaca stvarajuci zajednice, a isto
tako 1 izmedu potroSaca i tvrtki. Personalizirana komunikacija je omogucila potrosa¢ima da
sami odabiru informacije koje Zele primiti i koje web stranice Zele posjetiti. Takoder,
mogucénost stvaranja i prilagodavanja sadrzaja na web stranicama prema Zeljama potroSaca

potaknula je razvoj korisni¢kog sadrzaja.'®

Prema istrazivanjima, postoji Cetiri kategorije ponasanja potroSaca u digitalnom okruzenju
koje se razlikuju prema njihovim motivima i namjerama koristenja interneta:'°

e istrazivanje

e zabava

e kupovina

e informacije

Navedena podjela pokazuje raznolikost nacina na koje potrosaci koriste digitalne platforme,
Sto tvrtkama omogucava bolje prilagodavanje njihovih marketinskih strategija kako bi

zadovoljile specificne potrebe 1 interese razlicitih korisnika.

18 Ibidem, str.66-68.
19 Ruzi¢ D., Bilo§ A, Turkalj D. (2014.),0p.cit.,str.424.
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3.MARKETING NA PRETRAZIVACIMA

U ovom dijelu rada, detaljno ¢e se istraziti marketing na pretrazivacima, s naglaskom na pay-
per-click (PPC) oglasavanje i1 njegovu funkcionalnost. Takoder, bit ¢e predstavljene 1
objasnjene razli¢ite platforme koje se koriste za oglasavanje u dana$nje vrijeme. Na kraju,
poglavlje ¢e obuhvatiti i detaljan opis postavljanja marketinSkih kampanja, kao i pregled

razli¢itih vrsta kampanja koje su trenutno u upotrebi.

3.1. Oblici oglasavanja na trazilicama

Tehnika digitalnog marketinga poznata kao Search Engine Marketing (SEM) ima za cilj
povecati vidljivost web stranica na rezultatima pretrazivanja trazilice (SERP). SEM obuhvaca
sve taktike koje se koriste za poboljSanje vidljivosti web stranica i ¢eS€eg pojavljivanja
poslovnog subjekta u pretragama. Ranije, SEM je ukljucivao placene pretrage, no danas se

obi¢no odnosi na plaéene oglase i organske pretrage.?’

SEA i SEO se razlikuju po tome Sto SEO uglavnom koristi organske metode za

privlacenje posjetitelja, dok se u SEA-u najvise koriste placene metode.

Search engine marketing (SEM) je jedna od najvaznijih tehnika digitalnog marketinga
danas. Sve ve¢i broj ljudi kupuje proizvode online, a SEM je postao kljucan za privlacenje
novih posijetitelja na web stranice. Cinjenica je da vecina korisnika interneta koristi pretrazivace
za pronalazenje informacija i proizvoda koje zele kupiti. Oglasivaci koriste SEM kako bi svoje
proizvode i usluge prikazali potencijalnim kupcima koji aktivno traze takve proizvode ili

usluge. 2!

U kontekstu brzine i efikasnosti SEA (Search Engine Advertising) ima veliki znacaj u
odnosu na ostale oblike (SEO). Kada oglaSivaci kreiraju kampanju, mogu vidjeti rezultate

gotovo odmah nakon S$to se oglasi prikazu na pretraziva¢ima. Ovo je velika prednost u odnosu

20 Tbidem.
21 Arokia R. Terrance, Shruti Shrivastava, and Asmita Kumari, "Computer Science," Kalindi College, University
of Delhi, 2018, str.156.
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na druge oblike digitalnog marketinga, kao Sto su ogransko objavljivanje na drustvenim
mrezama, koje obi¢no zahtijevaju vise vremena za vidljive rezultate. Takoder, SEA oglaSavanje
jeivrlo ciljano. Oglasivaci mogu ciljati specifi¢ne kljucne rijeci i skupine ljudi koji pretrazuju
te kljucne rijeci, Sto znaci da oglasi prikazani u pretraziva¢ima dosezu ciljanu publiku koja je

veé zainteresirana za proizvode ili usluge koje oglasiva¢ nudi.?

Oglasavanje na pretrazivacima, ili SEA predstavlja digitalnu marketinSku tehniku koju
koriste tvrtke kako bi povecale svoju online vidljivost i dosegnule svoju ciljnu publiku.
Postavljanjem oglasa na pretrazivace, tvrtke se mogu pojaviti na vrhu relevantnih rezultata
pretrazivanja, Sto povecava vjerojatnost da ¢e korisnici kliknuti na njihov oglas i posjetiti
njihovu web-stranicu. Jedan od glavnih ciljeva oglasavanja na trazilicama je povecanje stope
klikova na web-stranici. Sto je CTR (eng. Click through rate) ve¢i, vjerojatnije je da ¢e korisnici
poduzeti zeljenu radnju, kao Sto su kupovina ili pretplata na newsletter. Stopa konverzije je
takoder posebno vazan dio oglasavanja na trazilicama, jer odreduje koliko su visoki troskovi
oglasavanja i pokazuje koliki je konacni ROAS (Return on Advertising Spend). Oglasavanje na
trazilicama moze se koristiti 1 putem display opcije, koja ukljucuje prikazivanje oglasa na
drugim web-stranicama koje posjecuju potencijalni kupci. Ovi oglasi mogu biti u obliku
bannera ili slika. Na taj nacin, oglaSiva¢i mogu dosegnuti korisnike dok pretrazuju i

pregledavaju druge web-stranice, povecéavajuéi vidljivost svojih proizvoda ili usluga.??

Najces¢i 1 najpopularniji vrsta oglasavanja putem trazilica je PPC, plac¢anje po kliku, $to je

posjeti web stranicu ili drugo odrediste koje se postavi unutar platforme.?*

To znaci da oglasivac placa Google trazilici samo kada korisnik klikne na oglas, bez obzira
koliko oglas ima impresija odnosno koliko je puta prikazan u rezultatima pretrage. PPC
oglasavanje se ne koristi samo na trazilicama kao §to su Google 1 Bing Ads, ve¢ se koristi 1 na

drugim platformama poput Facebooka.?

22 Optimizely, 2021, dostupno na: https://www.optimizely.com/optimization-glossary/search-engine-marketing/
[5.4.2023]

23 Ryte wiki, dostupno na: https:/en.ryte.com/wiki/Search_Engine Advertising#Objectives_of SEA [2.4.2023]
24 Google ads, Ozujak 2023. Izvor: https://support.google.com/google-
ads/answer/2472725%hl=en&ref topic=3119128 [5.4.2023.]

25 Google ads, Ozujak 2023. Izvor: https://support.google.com/google-ads/answer/2459326 [7.4.2023.]
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S druge strane, putem optimizacije za trazilice, poznatija kao SEO (Search Engine
Optimization), web stranice prolaze kroz proces koji ¢e poslovnim subjektima u dugom roku
povecati organsku vidljivost na stranicama Google-a (SERP) te ¢e samim time web stranice
generirati viSe posjeta Sto potencijalno dovodi do viSe konverzija. Optimizaciju za trazilice
moze se primjeniti na razne nacine pa tako postoji optimizacija za slike, videa, lokalnu
optimizaciju (Google My Business), optimizaciju za vijesti i s1.%6

Trazilice primjenjuju sloZene algoritme kako bi pruzile Sto relevantnije rezultate za svako
pretrazivanje, uzimajuéi u obzir lokaciju i druge dostupne informacije. U kontekstu placenog
oglaSavanja, sponzorirani oglasi se pozicioniraju na vrhu ili na dnu stranice rezultata odredene
pretrage kako bi bili uocljiviji 1 vazniji u odnosu na organske rezultate pretrage. U rezultatima

pretrage, Cesto se pojavljuju oglasi tvrtki koje su povezane s klju¢nim rije¢ima pretrage.?’

3.2 Platforme za oglaSavanje

U suvremenom digitalnom okruzenju, platforme za oglasavanje sveprisutne su na svakom

koraku, bilo da se pretrazuje internet na mobilnim uredajima, raCunalima, tabletima i slicno.

Neke od platformi su se etablirale tijekom godina i specijalizirane su za odredene geografske
regije. Klju¢ni kompanije na ovom polju, kao Sto su Google Ads, Bing Ads, Yandex 1 Baidu,

uspostavili su dominantne pozicije unutar razlicitih drzava.

Sve ove platforme omogucuju oglaSiva¢ima da plasiraju svoje oglase korisnicima koji
traze odredene proizvode ili usluge. Svaka platforma ima svoje jedinstvene karakteristike,
ciljane publike i metode placanja oglasa. U nastavku diplomskog rada biti ¢e objasnjena svaka

od prethodno navednih platformi.

Google je platfroma koja je osnovana 1998. godine od strane dvoje studenata na Stanford
sveucilisStu. U vrlo kratkom vremenskom periodu Google je postao jedna od najmoc¢nijih
kompanija kroz razvoj Google search trazilice. Google trazilica je danas jedna od

najkoristenijih trazilica na svijetu s vise od 90% globalnog trziSnog udjela u pretrazivanjima.

26 Thidem
27 Tbidem.
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Procjenjuje se da prosjecno svake sekunde Google obradi gotovo 40.000 upita, Sto dovodi do
brojke od 3,5 miljardi dnevnih pretrazivanja i oko 1,2 triljuna godiSnjih pretrazivanja. Podaci
pokazuju da 77% korisnika Google trazilice pretrazuju tri ili viSe puta dnevno, dok gotovo 57%

dnevnih pretraZivanja dolazi upravo s mobilnih uredaja.?®

Google trazilica koristi softverske alate, tzv. web pauci, koji skeniraju sve dostupne web
stranice i automatski ih indeksiraju u bazu podataka. Web stranice se kontinuirano mijenjaju, a
ti se pauci takoder neprestano krecu i azuriraju podatke u bazi podataka kako bi se osigurala
tocnost 1 relevantnost rezultata pretrazivanja. Optimizacija web stranica za trazilice je
dugotrajan proces, a postizanje visokog rangiranja za klju¢ne rijeci i fraze moZze potrajati godinu
dana ili viSe. Zbog toga je vazno poznavati pravila i najbolje prakse SEO-a kako bi se osiguralo

Sto bolje pozicioniranje na Google-u i srodnim trazilicama.

Google Search Console je besplatna usluga koju nudi Google, a namijenjena je
olakSavanju praéenja i odrzavanja web stranica te rjeSavanju problema koji se mogu pojaviti.
Pomoc¢u ove usluge, vlasnici web stranica mogu postavljati parametre URL-ova i brzinu
indeksiranja kako bi Google ucinkovitije indeksirao stranicu i bolje je rangirao. Osim toga,
Google Search Console moze biti korisna i za web programere, SEO stru¢njake 1 web
administratore, pruzajuci im dragocjene informacije o performansama stranica i problemima

koji bi mogli utjecati na njihovu vidljivost na trazilici.?’

Search Console Help nudi korisne savjete za optimizaciju web stranica koji mogu
pomo¢i u njithovom boljem rangiranju na Google-u. Kao §to je ranije spomenuto, trazilice
koriste programe, koji se nazivaju "crawleri", kako bi pronasle i indeksirale informacije s web

stranica koje zatim pohranjuju u svoj vlastiti indeks.

Googleov robot, poznat kao "Googlebot", igra klju¢nu ulogu u pronalasku web stranica.

Vazno je omoguciti Googleu da pronade web stranicu §to je lakSe moguce, Sto se najbolje

28 Pitchkites, Max. 22 Search Engine Statistics, Facts & Trends, 2023. Dostupno na:
https://www.cloudwards.net/search-engine-statistics/ [7.4.2023]

2 Pohjanen, Riikka. ,,The benefits of search engine optimization in Google for businesses*. University of Oulu
(2019).
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postize kreiranjem mape web stranice (eng.sitemap) - dokumenta koji pruza trazilici
informacije o stranicama, slikama, videozapisima i ostalim elementima na web stranici te
njihovim vezama. Osim toga, poveznice s drugih web stranica takoder su vazne za pronalazak
web stranice, pa je preporucljivo poticati druge da dijele 1 promoviraju web stranicu kako bi se

poveéala njena vidljivost medu korisnicima.*°

Vaznost prethodno navedenog uvelike oznacava i samu kvalitetu oglaSavanja na istom.
Naime, razlog je taj Sto bez dobro postavljenih temelja na stranici u smislu SEO stukture,
kompletno daljnje oglaSavanje biti ¢e znatno loSije nego Sto bi to bilo nakon postavljanja

odredenih prethodno spomenutih parametara i koristenja Googlovih alata.

Bing je internetska trazilica koju je osnovala americka tvrtka Microsoft, a datira iz 1975.
godineTakoder, Bing je nakon Google najpopularnija traZilica danas.>! Bing Webmaster
Smjernice pruzaju jasan uvid u postupak kojim Bing pronalazi, indeksira i rangira web stranice.
Osim toga, nude korisne savjete za optimizaciju web stranica kako bi se povecala njihova
vidljivost u rezultatima pretrazivanja za relevantne upite. Da bi se poboljsala popularnost web
stranice, naglaSava se vaznost eksternih linkova ili backlinkova, dok se visokokvalitetni sadrzaj
preporucuje kako bi se povecalo dijeljenje sadrzaja, samim time kvalitetan sadrzaj koji ¢e druge
web stranice samovoljno dijeliti oznacava da je sadrzaj spreman za daljnje oglasavanje na
plaformi u drugim oblicima. Za pronalazak novog sadrzaja 1 stranica na web stranici Bingbot,
alat za indeksiranje, koristi se praéenjem internih i eksternih veza.*? Unato¢ tome $to Bing nije
toliko popularan kao druge trazilice na njihovom podru¢ju, on pruza mnoge prednosti u
oglaSavanju. Budu¢i da je Bing trazilica koju aktivno koriste americki korisnici, idealan je kanal
za ciljanje publike u Sjedinjenim Drzavama i kreiranje uc¢inkovite marketinske strategije. Ako
tvrtka ima turisticke proizvode koje Zele oglasavati u Sjedinjenim Drzavama, Bing je izvrsna

opcija koja moze pomoc¢i da dosegne veliki broj potencijalnih kupaca i poveca svoju vidljivost.

30 Search Console Help. Search Engine Optimization (SEO) Starter Guide. Dostupno na:
https://developers.google.com/search/docs/beginner/seo-starter-guide [12.4.2023]

31 Seymour, T, Frantsvog D. i Kumar S ,,History of search engines.“ International Journal of Management &
Information Systems (IJMIS) 15.4 (2011): 47-58.

32 Microsoft Bing. Bing Webmaster Guidelines, Dostupno na:
https://www.bing.com/webmasters/help/webmasters-guidelines-30fba23a [12.4.2023]
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Yahoo! search je trazilica koju su 1994. godine osnovali David Filo 1 Jerry Yang, studenti
Sveucilista u Stanfordu, a pripada tvrtki Yahoo sa sjediStem u Kaliforniji. Na pocetku je Yahoo
bio poput online imenika za Internet, no nakon pojave Google-a 1998. godine, Yahoo je izgubio
svoju vodecu poziciju kao trazilica. Danas, Yahoo Search ima samo 1,5% globalnog trZista
pretrazivanja, ¢ime se svrstava u manje znacajne trazilice nakon Googlea i Binga®’. Stoga je
2009. godine Yahoo dogovorio suradnju s Microsoftom kako bi poboljsao kvalitetu svoje
usluge pretrazivanja, te prikazivao rezultate pretrazivanja Binga. Od 2009. godine Yahoo
prikazuje rezultate pretrazivanja Bing-a 1 zbog toga se viSe ne smatra trazilicom, vec
internetskim portalom. lako su sve trazilice slicne u nacinu rada, postoje male razlike. Yahoo-
ova pocetna stranica je viSe uredena i interaktivnija od Google 1 Bing stranica i sadrzi prikaz
proizvoda i znac¢ajki koje povezuju korisnika s razli¢itim podrucjima Zivota. Unato¢ tome $to
Bing kontrolira Yahoo-ovo pretrazivanje, Yahoo je samostalan po pitanju dizajna i prikaza

rezultata.’*

Tvrtka Yandex, trazilica koja se pretezito koristi na teritoriju Rusije, koja je zapocela s radom
u rujnu 1997. Yandex trenutno ima udio od 1,1% na globalnom trZi$tu pretraZivanja.’>>Prema
izvjestaju Statista Research Departmenta (2022.), Yandex je u razdoblju od sijecnja do ozujka
2022. godine bio vodeca trazilica u Rusiji s gotovo 61% ukupnih posjeta korisnika. Google je

bio druga najposjeéenija traZilica u Rusiji u tom razdoblju.>

Baidu je kineska web trazilica koju posjeduje istoimena kineska tehnoloska tvrtka osnovana
2000. godine. Baidu je jedna od najpoznatijih web trazilica u svijetu te u Kini je najcesce
koristena. Prema provedenom istrazivanju Baidu trazilica ¢ini gotov 1.37% globalnog trziSnog

udjela pretrazivanja.>’ Prema podacima objavljenima u ozujku 2022. godine od strane kineske

33 Statcount, dostupno na: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share

34 Miller, C. Google, Bing, Yahoo — What's the Difference?, 2021. Dostupno na:
https://www.boostability.com/content/google-bing-yahoo-whats-the-difference [12.4.2023]

35 Statcount, dostupno na: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share

36 Statista Research Department. Most popular search engines in Russia 2019-2022, by visits share, 2023.
Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/1094920/leading-searchengines-by-visits-share-russia/
[12.4.2023]

37 Statcount, dostupno na: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share
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digitalne marketing agencije, Baidu zauzima dominantno mjesto na kineskom trziStu

pretrazivanja s trzi$nim udjelom od ¢ak 84,3%.
3.3. Google ogasavanje

Google Ads je online oglasivacki program koji omoguéava izradu mreznih oglasa s ciljem
dosezanja korisnika u trenutku kada su zainteresirani za proizvode ili usluge koje oglaSivac
nudi. Putem Google Ads-a, moguc¢e je promovirati tvrtku, prodavati proizvode ili usluge,
komunicirati s javnoSc¢u te povecavati promet na web-stranici tvrtke. Upravljanje Google Ads
raCunima odvija se online, Sto omoguc¢ava izradu 1 promjenu oglasa, postavki i proracuna

kampanje u bilo kojem trenutku.*’

Google Ads oglaSavanje je najpoznatiji, najrasireniji i najkvalitetniji oblik oglaSavanja na
internetu. Pruza moguénost visoko ciljanog oglasavanja te prodaje razli€itih proizvoda i usluga,
Sto rezultira povecanjem prihoda za oglasivace. Kroz usmjerene aktivnosti, Google Ads doseze
potencijalne klijente i usmjerava ih na web stranicu oglasivaca. Ovakav nacin oglasavanja
omogucuje prikazivanje oglasa upravo onim potencijalnim klijentima koji traze, Zele ili trebaju
odredeni proizvod, §to ga ¢ini najekonomicnijim oblikom marketinga. Postoje mnoge prednosti
oglasavanja putem Google Adsa, a najznacajnije od njih su:*°

e Mijerenje i analiza

e Placanje po kliku

e C(Ciljano oglasavanje

e Remarketing

e Demografsko oglaSavanje

Mjerenje i analiza: svaki aspekt oglasavanja moze se kvantitativno izmjeriti, kao $to su
broj klikova, broj prikaza oglasa, postotak klikova na oglase, broj konverzija, cijena po kliku i

slicno. To omogucuje jednostavno pracenje povrata na investiciju (ROI) 1 prilagodavanje

38 Chinese Digital Marketing Agency. Baidu search engine market share in China. Dostupno na:
https://www.marketmechina.com/baidu-search-engine-marketshare-in-china-mar-2022/ [12.4.2023]

39 Marshall P., Rhodes M., Todd B, 2020, Ultimate guide to Google Ads, str.23, Entrepreuneur inc.

40 Sebastian Wenning, "Use and Effect of Google Ads for Marketing Success," University of Technology in
Phnom Penh, 2021., str. 2
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kampanja na temelju detaljne statistike kako bi se postigli najbolji rezultati u odredenom

vremenskom razdoblju i ostvario §to veéi povrat na investiciju.

Plac¢anje po kliku: kod placanja po kliku, oglasiva¢ plac¢a samo kada potencijalni klijent
klikne na oglas, Sto znaci da se izbjegava placanje za oglase koji nisu vidljivi potencijalnim
klijentima na internetskim stranicama. Google nagraduje adekvatno optimizirane kampanje s

nizim cijenama klikova i1 boljim pozicijama na oglasavackom prostoru.

Ciljano oglasavanje: Google Ads omogucuje oglaSivacima da kreiraju relevantne oglase
temeljene na klju¢nim rije¢ima koje potencijalni klijenti koriste u svojim pretragama na
internetu. Na taj nacin oglasi ¢e se prikazivati samo onim korisnicima koji aktivno traze
informacije ili proizvode/usluge koje oglasiva¢ nudi. Ovo omogucuje ciljano oglaSavanje, Sto
povecava Sanse da oglasi budu prikazani potencijalnim klijentima s visokom vjerojatnoséu za

konverziju.

Remarketing: remarketing je oblik oglasavanja koji omogucuje oglasivac¢ima da ponovno
ciljaju postojece posjetitelje ili potencijalne klijente koji su ve¢ prethodno posjetili web stranicu

oglasivaca.

Demografsko oglasavanje: Google Ads pruza nekoliko segmenata koji se mogu koristiti
za precizno ciljanje korisnika, kao Sto su lokacija, jezik, dob, spol 1 druge opcije. Ovo
omogucuje oglasivacu da odabere segmente publike kojima Zeli prikazati svoj oglas, na temelju
njihovih interesa i preferencija, s ciljem da budu zainteresirani za proizvod ili uslugu te da

kliknu na oglas, posjete web stranicu 1 izvrSe kupnju proizvoda ili usluge.

Bez obzira na djelatnost tvrtke 1 vrstu proizvoda ili usluga koje nudi, prethodno koriStenje

Google Ads programa zahtijeva posjedovanje sljede¢ih alata:*!

e naziv domene,

41 Tbidem
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e web-lokaciju s web-stranicama,

¢ uslugu za automatsko slanje e-poste,
¢ uslugu za online naplatu,

e proizvod ili uslugu koja se prodaje,

e google ads racun.

Nakon detaljnog objasnjenja Google oglaSavanja, sljedec¢a tocka ¢e sadrzavati detaljan opis
postupka postavljanja kampanje, uz popratne slike.

3.3.1 Postavljanje kampanje

Pocetak oglasavanja na internetu pomocu Google Ads alata ukljucuje izradu kampanje koja se
sastoji od skupine oglasa, kljucnih rijeci i licitacija koje dijele zajednicki proracun, ciljanja
lokacije i ostalih postavki. Kampanje se koriste za organiziranje proizvoda ili usluga, a putem
Google Ads racuna mogu se postaviti jedna ili viSe oglasnih kampanja koje ¢e se prikazivati na
razli¢itim lokacijama ili ¢e se za odredene oglase koristiti specificni proracuni. Postavljanje
kampanje podrazumijeva odabir naziva i vrste kampanje, ciljanih uredaja na kojima ¢e se oglasi

prikazivati, proraduna, jezika, lokacije, distribucije za Google mreZu i oglasnih prosirenja.*?

Izbor vrste kampanje omogucuje odredivanje mjesta gdje ¢e oglasi biti vidljivi
potencijalnim klijentima. Vrste kampanja su povezane s Googleovim oglasivackim mrezama,
kao Sto su Google pretrazivacka mreza, Google prikazivacka mreza i YouTube mreza. Google
oglasivacka mreza obuhvaca vise od dva milijuna web-lokacija, videozapisa i aplikacija na

kojima se oglasi mogu prikazivati.*

Drugim rije¢ima, Google mreze su mjesta na kojima se mogu prikazivati oglasi, ovisno
o vrsti kampanje, ukljucuju¢i Google web-lokacije, web-lokacije koje prikazuju relevantne
oglase od strane Google-a (displey kampanje), kao 1 mobilne aplikacije. Kada se odlucuje o
vrsti kampanje za oglaSavanje na internetu, treba uzeti u obzir postavljene ciljeve oglaSavanja

na internetu. Stoga je prvi korak pri postavljanju kampanje odabrati ciljeve kampanje 1 vrstu

4 Google Ads, Ozujak 2023. Dostupno na : https:/support.google.com/google-ads/answer/6304?hI=hr&ref topic=24936/
[12.4.2023.]
4 Ibidem
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kampanje. Ciljevi kampanje mogu ukljucivati prodaju proizvoda ili usluga, privlacenje
potencijalnih kupaca, generiranje prometa na web-lokaciji, promoviranje proizvoda ili marke,
podizanje svijesti o brandu i promociju aplikacija.**

Prilagodavanje postavki kampanje kako bi odgovarale ciljevima kampanje postize se odabirom
jedne od sljedecih vrsta kampanja na

Google Ads platformi:*

e Kampanja za pretrazivaCku mrezu (eng. Search Ads)

e Kampanja za maksimalnu izvedbu (eng. Performance Max)
e Kampanja za prikazuvacku mrezu (eng. Display Ads)

e Shopping kampanja

e Video kampanja (eng. Video/Youtube Ads)

e Kampanja na aplikacijama (eng. App Ads)

e Pametna kampanja (eng. Smart Ads)

e Kampanja za generiranje potraznje (eng. Demand Gen Ads)

U daljnjem dijelu rada, detaljnije ¢e se razmotriti i objasniti neke od najces¢e primjenjivanih
vrsta Google kampanja, uklju¢ujuc¢i kampanje na pretrazivackoj mrezi (search), kampanje na

prikazivackoj (display) i kampanje na videomrezi (YouTube).

Nakon $to se postavi naziv kampanje, odabere vrsta kampanje i postave ciljevi, postavlja se
prorac¢un kampanje. Proracun se odreduje za svaku oglasnu kampanju kako bi se odredilo koliko
ée se prosjecno potrositi svaki dan.*® To znaéi da iznos proracéuna koji je postavljen vrijedi samo
za jednu kampanju i predstavlja prosjecan iznos koji se placa za jedan dan u toj kampanji. Za
izratun mjesecnog proracuna potrebno je samo pomnoziti dnevni proracun s prosje¢nim brojem
dana u mjesecu, Sto iznosi 30,4. Google Ads sustav ¢e nastojati prikazivati oglase iz kampanje
Sto je ¢es¢e moguce sve dok se ne dostigne postavljeni proracun. Nakon S$to kampanja dostigne

proracun, oglasi se obi¢no prestaju prikazivati tog dana. Medutim, zbog promjenjive prirode

4 Ibidem
4 Tbidem.

46 Google Ads, Ozujak 2023. Izvor: https://support.google.com/google-ads/answer/63 12
[12.4.2023.]
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prometa na internetu, moze se javiti prekomjerna isporuka oglasa, Sto znaci da se u jednom
danu potrosi vise sredstava od dnevnog proracuna. To se dogada kada Google Ads zakljuci da
¢e povecéanje proracuna tog dana pomoc¢i u postizanju ciljeva kampanje, kao Sto su povecanje
broja klikova i1 konverzija. U takvim situacijama, moze se potrositi do dvostruko vise sredstava
od postavljenog dnevnog proracuna kako bi se ostvarili ciljevi kampanje. Medutim, Google
Ads nece dopustiti kampanji da potrosi viSe od zadane mjesecne svote, koja je odredena kao
umnozak prosje¢nog broja dana u mjesecu (30,4) i prosjecnog dnevnog proracuna kampanje,

kako bi se osiguralo postivanje ukupnog mjeseénog proracuna.*’

Takoder, vazno je i odredivanje prosje¢nog dnevnog proracuna, kao i maksimalna licitacija
cijene po kliku, odnosno maksimalna CPC licitacija. Maksimalna CPC licitacija predstavlja
iznos koji se postavlja kako bi se odredio najveéi iznos pla¢anja po jednom kliku na oglas.
Postoje dvije opcije za licitiranje. Prva opcija je rucno licitiranje, gdje oglasivac svojevoljno
odabire iznos licitacije, dok je druga opcija automatsko licitiranje, gdje ¢e Google Ads
automatski odredivati iznos licitacije s ciljem postizanja maksimalnog broja klikova na oglas

unutar postavljenog dnevnog proracuna.*s

3.3.2 Kampanje na pretrazivackoj mrezi

Pretrazivacka mreza je dio mreZe koja pripada Google platformi i obuhvaca sve web stranice i
aplikacije na kojima se prikazuju oglasi od strane oglaSivaca. OglaSavanje na pretrazivackoj
mrezi znaci da ¢e se oglasi pojaviti uz rezultate pretrage, kao 1 na drugim Googleovim web

lokacijama poput Karte i Shoppinga, te na web lokacijama Google partnera.*’

Jedan od uvjeta za prikazivanje oglasa na Google pretrazivackoj mrezi je da korisnik
pretrazuje pojam koji je povezan s jednom od kljucnih rije¢i postavljenih u oglasu. Kljucne
rijeci su rijeci ili izrazi koji opisuju proizvod ili uslugu koji se oglaSava, i na temelju njih se

odreduje mjesto i vrijeme prikazivanja oglasa na mrezi.

47 Ibidem.
48 Google Ads, Ozujak 2023. Izvor: https:/support.google.com/google-ads/answer/6326/ [15.4.2023.]

4 Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https:/support.google.com/google-ads/answer/117120/
[15.4.2023.]
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Da bi se privukli potencijalni klijenti koji su zainteresirani za oglasavani proizvod ili
uslugu, kljucno je odabrati relevantne i visokokvalitetne klju¢ne rijeci. KoriStenje relevantnih i
kvalitetnih klju¢nih rije¢i povecava broj klikova na oglas te moze rezultirati povecanjem

konverzija za oglaSivaca.

Prilikom odabira klju¢nih rije¢i za grupu oglasa, preporucuje se koristiti samo one
kljucne rijeci koje se zaista pojavljuju u oglasu ili u naslovu oglasa. Ako oglasivac¢ Zeli koristiti
kljucnu rijec koja se ne nalazi u oglasu, preporucuje se kreiranje dodatne verzije oglasa u kojoj
¢e ta kljucna rijec biti ukljucena. Takoder, preporucuje se izraditi dovoljan broj verzija oglasa

kako bi se iskoristile sve postavljene kljuéne rijeci.>

Takoder, preporucuje se koriStenje negativnih kljucnih rije¢i kako bi se povecale
performanse kreiranog oglasa. Negativne klju¢ne rijeci su korisne kada oglaSivac Zeli sprijeciti
prikazivanje kreiranog oglasa u rezultatima pretrazivanja za odredene kljucne rijeci. Na taj
nacin ¢e se smanjiti broj prikazivanja oglasa za te pojmove, $to moze dovesti do smanjenja
nepotrebnih klikova na oglas. Ipak, broj klikova na oglase koji se prikazuju relevantnim
korisnicima ¢e se povecati, jer ¢e se oglas prikazivati onima koji traze upravo takav proizvod

ili uslugu na google platformi.

Na Google pretrazivanju, oglas postavljen na ovaj nacin ¢e se prikazivati uz rezultate
pretrazivanja. Moze se prikazivati iznad ili ispod rezultata pretrazivanja na Google
pretrazivanju, kao i pored, iznad ili ispod rezultata pretrazivanja na Google Playu, Google

Shoppingu i Google kartama, ukljucujuci aplikaciju karte.

Sljedeca slika prikazuje izgled search oglasa za kljucni rije¢ “Cipele”.

>0 Solomon, Michael R., and Greg W. Marshall. op.cit., Str. 271
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Slika 1. Oglas na Google pretrazivackoj mrezi

Google cipele X 4 & Qq
Images Shopping Videos Maps News Books Flights Finance
About 13,100,000 results (0.46 secor
Results for Bjelovar - Choose area

. €cipele.hr
https:/inww.ecipele.hr » flash_sale  §

Popust -15% do 04.12 - Brendirana obuca - ecipele.hr

Kupi u iznesu od min. 100€ i ostvari -15% popusta Iskornisti kod: Gift12 do 04.12. Ostvan 15%
popusta na poklone iz snova za tebe i fvoje najdraZe.

Muska obuca
PoSiljka u roku od 24 sata 100 dana za povrat. NajniZe cijene

Zimske €izme
Najbolje originalne cipele Pogledajte nasu cijelu ponudu

Cizme
Elegantne obuca na ecipele.hr Top modeli na jednom mjestu

Izvor: https://www.google.com/search/cipele

Kada korisnici koriste Google za pretrazivanje, primjecuju dvije vrste rezultata - oglase
1 ogranske rezultate pretrazivanja. Organski rezultati pretrazivanja su poveznice koje se
pojavljuju na stranicama s rezultatima pretrazivanja i nisu povezani s Googleovim programima

za oglasavanje.

Oznakom "Oglasi" su oznaceni oglasi koji se mogu pojaviti na nekoliko mjesta na
stranici pretrage. NajceS¢e se pojavljuju iznad prvih organskih rezultata i na dnu stranice nakon

rezultata.>!

Kampanje na pretrazivackoj mrezi usmjerene su kako bi potaknule korisnike na akciju,
kao Sto su klik na oglas ili na broj telefona putem kojeg osoba moze stupiti u kontakt s
poduzeéem koji se oglasava. Takoder, oglasi se prikazuju osobama koje aktivno pretrazuju
informacije na Google-u. Kada korisnik svojevoljno pretrazuje odredeni proizvod ili uslugu,

ukljucujuéi onaj koji je oglasen, vierojatno ée percipirati oglas kao koristan te ga kliknuti.>

Kampanje koje su postavljenje na pretrazivackoj mrezi Googlea mogu biti kvalitetan

nacin ukoliko poduzece zeli oglasiti svoje proizvode isklju¢ivo ljudima koji to zele odnosno

3! Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https://support.google.com/google ads/answer/1722047/
[15.4.2023.]
52 Ibidem
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ljudima koji pretrazuju pojmove koji su srodni uslugama ili proizvodu koji odredeno poduzece
pruza. Ukoliko se za kampanju odabere Kampanja na pretrazivackoj mrezi za ciljeve kampanje
najbolje upotrijebiti prodaju, potencijalne kupce i/ili custom segment poput svih prethodnih

posjetioca web stranice.

Prilikom kreiranja marketinskog plana, a ukoliko se poduzece odluci za placene kanale
kroz Google pretrazivacku mrezu, najoptimalniji nacin je da za svoj cilj prilikom postavljanja
kampanje odaberu prodaju kako bi $to prije mogli dobiti kvalitete podatke za daljnu
optimizaciju u svrhu maksimiziranja marketin§kog potencijala.

Takoder, postoje viSe vrsta oglasa koje se mogu kreirati na pretrazivackoj mrezi, a to su:>
o tekstualni responzivni oglasi:

o Responzivni oglasi su tekstualni oglasi koji omogucuju oglasivac¢ima koji
koriste oblik placanja po kliku (eng. Pay-per-click) da kreiraju vise naslova 1
opisa koji se nasumicno testiraju pomoc¢u Googleove tehnologije strojnog ucenja
1 pretvaraju u relevantne oglase prilagodene krajnjem korisniku temeljem
njihovog upita za pretragu.

e dinamicki tekstualni oglasi:

o Dinamicki oglasi na Google trazilici su dinamicki generirani naslovi koji ciljaju
relevantne pretrage temeljene na korisnikovoj pretrazi i tekstu koji je
najrelevantniji za odredi$nu stranicu (eng. Landing page).

e pozivni oglasi:

o Pozivni oglasi su oglasi na google trazilici kojima je naveden samo broj telefona

na koji korisnik moze kontaktirati poduzece;
o shopping oglasi:

o Shopping oglasi su oglasi koji se najceSc¢e nalaze iznad svih rezultata

pretrazivanja, bilo da su placeni ili organski rezultati. Takoder, ovaj oblik

oglaSavanja nije dostuap u Republici Hrvatskoj

33 Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https:/support.google.com/google-ads/answer/2404190/
[15.4.2023.]
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3.3.3 Kampanje na prikazivackoj mrezi

Googleova mreza za prikazivanje obuhvaca grupu od preko dva milijuna web stranica,

videozapisa i aplikacija na kojima se mogu prikazati oglasi.>*

Koriste¢i Googleovu mrezu za prikazivanje, moguce je dosegnuti potencijalne ili ve¢
postojece klijente dok pregledavaju web stranice, gledaju YouTubeu videozapise , koriste
Gmail ili upotrebljavaju aplikacije na mobilnim uredajima. Googleova prikazivacka mreza ili
display mreza pomaze u pronalazenju idealne ciljne publike za oglas na nacin da strateski
prikazuje oglas potencijalnim klijentima na pravom mjestu i u pravom trenutku. Koristenjem
posebnih znacajki za ciljanje publike, moguce je pronac¢i nove potencijalne klijente ili privuci
ponovnu paznju ve¢ postojecih klijenata, putem remarketinga. Ovo se postize identificiranjem
sli¢nih grupa korisnika ili onih koji su zainteresirani za odredeni proizvod ili uslugu. Takoder,
putem koriStenja prilagodenih popisa za remarketing, moguce je ponovno angaZzirati vec

postojece posjetitelje ili kupce koji su imali interakciju sa web stranicom poduzeéa.*

Koriste¢i automatizirano ciljanje publike u Google Ads platformi, moze se zakljuciti
koje su ciljne skupine ljudi bile naju¢inkovitije u postizanju konverzija bilo da se radi o prodaji
fizickog proizvoda ili usluge. Na temelju ovih saznanja, moze se identificirati ciljna skupina
koja ima veliki intezitet kupnje, §to omogucuje da se fokusiraju marketinski napori na
najrelevantnije segmente publike. Na taj nacin mogu se ostvariti bolji rezultati i povecati povrat
na ulozena sredstva u oglaSavanje. U suprotnosti sa pretrazivatkom mrezom koja se fokusira
na korisnike koji ve¢ aktivno traze odredene proizvode ili usluge, prikazivacka mreza
omogucuje privla¢enje paznje potencijalnih klijenata koji trenutno nisu u procesu trazenja ili
planiranja kupovine proizvoda ili usluga. Odnosno, prikazivacka mreza ili display mreza
omogucuje oglaSivacu ili poduzecu da oglase svoj proizvod ciljanoj publici koja jo$ nije u

procesu aktivnog trazenja proizvoda ili usluge.

3 Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https:/support.google.com/google-ads/answer/117120/
[15.4.2023.]

35 Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https://support.google.com/analytics/answer/2611268/

[15.4.2023.]
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Takoder, koriStenjem prikazivacke mreze, moguce je podsjetiti potencijalne klijente na
proizvode ili usluge koje su ih ranije zanimale odnosno proizvode ili usluge koje si prethodno
pretrazivali na web-stranici poduzeéa, putem remarketinga. Isto tako, uz pomo¢ Google Ads-
a, moguce je u svakom trenutku prilagoditi oglase 1 strategije, prate¢i koji oglasi generiraju
najvise klikova, na kojim web stranicama se oglasi pojavljuju te koje web-lokacije pruzaju
najbolju vrijednost odnosno postizu najbolje rezultate u smislu ostvarivanja prodaja proizvoda

ili usluge.

Sljedeca slika prikazivati ¢e oblik display oglasa koji se naj¢es¢e nalazi na portalima.

Slika 2. Display oglas na internetskom portalu 24sata (primjer)

WIY THERESA

THE FINEST EDIT IN LUXURY

SAINT LAURENT MARANT ETOILE PATOU MAX MARA MAX MARA

Izvor: https://www.24sata.hr/

Kroz display oglasavanje moguce je odabrati viSe nacina putem koji se dopire do ciljne
publike, a najpopuarniji su:>°
o Remarketing - u vecini slucajeva remarketing se koristi kada se Zeli angazirati osobe
koje su ve¢ imale odredenu interakciju sa web-stranicom poduzeca ali se u tom trenutku
nisu odlucili za kupnju proizvoda ili usluge.
e Kijuéne rijedi - kljucne rije¢i mogu biti kljucni alat u dosezanju ciljane publike koja je
u prethodnim razdobljima pretrazivala sli¢ne ili povezane pojmove vezane uz proizvod

ili uslugu koje odredeno poduzece pruza.

Na prikazivackoj mrezi, mogucnosti privlacenja potencijalnih klijenata su mnogobrojne

zahvaljujuci razli¢itim formatima oglasa. Responzivni prikazni oglasi, slikovni oglasi, i Gmail

%6 Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https://support.google.com/google-ads/answer/3210317/
[25.4.2023.]
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oglasi samo su neki od formata oglasa koji se mogu prikazivati na prikazivackoj mrezi. Izrada
responzivnih oglasa na Google prikazivackoj mreZi je jednostavna i tehnicki lako izvediva, dok
se kompleksnost nalazi pri formiranju strategije. Samim unosom teksta oglasa, dodavanjem
slika 1 logotipa, Google ¢e optimizirati oglase kako bi poboljSao njihovu izvedbu. Takoder,
slikovni oglasi omogucavaju vecu kontrolu jer se mogu izraditi 1 prenijeti kao slike razli¢itih
veli¢ina ili kao HTMLS. Angaziraju¢i oglasi, koji mogu biti slikovni ili video oglasi na
YouTubeu i prikazivackoj mrezi, takoder su popularan izbor. Gmail oglasi, koji se prikazuju

kao prosirivi oglasi unutar gmail sucelja, takoder privlace paznju korisnika ali u manjem broju.

3.3.4. Kampanje na videomreZi

Videokampanje omogucuju prikazivanje video reklama neovisno ili unutar drugih video
sadrzaja koji se prikazuju na YouTubeu. Takoder, postoje razli¢iti formati video oglasa koji su
danas dostupni unato¢ tomu $to se mjenjuju gotovo na mjese¢nom nivou, ukljuc¢ujuéi TrueView

oglase, Bumper oglase i oglase koji se prikazuju izvan video zapisa.’’

TrueView oglasi se mogu podijeliti u kategorije skippable stream-in TrueView oglase i
nonskippable stream-in TrueView oglase. Bumper oglasi su kratki formati video oglasa koji
traju samo Sest ili manje sekundi. Oglasi izvan videozapisa (Outstream ads) su video oglasi koji
su specijalno dizajnirani za potencijalne klijente koji koriste tablet ili mobilni uredaj.’® Takoder,
postoji izbor izmedu dvije specijalizirane vrste videokampanje koje se mogu koristiti, osim
ranije spomenutih formata video oglasa. To ukljucuje TrueView kampanju za kupnju i
videokampanju izvan videozapisa. TrueView kampanje za kupnju video oglasa su interaktivne
kampanje, Sto omogucuje izravnu povezanost gledatelja s proizvodima i pruza informacije o
proizvodima koje ¢e kupcima olakSati donoSenje odluke o kupnji. Oglasi koriste podatke o
proizvodima iz Google Merchant Centera kako bi generirali tzv. kartice za kupnju, te se moze

prikazati do Sest takvih karticau jednom video oglasu. Inventar proizvoda se moze filtrirati, ili

7 Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https:/support.google.com/google-ads/answer/23754642hl=hr&ref topic=3119118/
[25.4.2023.]

8 Think With Google, Travanj 2023. Izvor: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/youtube-video-ad-
formats/ [25.4.2023.]
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se moze odabrati posebne proizvode kako bi se ograni¢io skup proizvoda koji se mogu

prikazivati u video oglasima.>

% Google Ads, Travanj 2023. Izvor: https:/support.google.com/google-ads/answer/2545661?hl=hr&ref topic=3119118
[25.4.2023.]
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4. OPTIMIZACIJA NA TRAZILICAMA

U sljedecem dijelu rada detaljnije ¢e se analizirati pristupi optimizaciji za trazilice, s posebnim
naglaskom na kljuéne procese koji moraju biti zadovoljeni. Detaljno ¢e se istraziti koncept
optimizacije za trazilice, te kako ona utjeCe na pozicioniranje web stranica u rezultatima
pretrazivanja. Takoder, bit ¢e opisan proces on-page optimizacije, ukljucujuéi sve njene
sastavne dijelove potrebne za temeljitu optimizaciju stranice. Nadalje, obradit ¢e se i off-page
optimizacija, njezine karakteristike i razlozi zbog kojih je ona od klju¢nog znacaja za

cjelokupnu strategiju optimizacije.

4.1 Pojmovno odredivanje optimizacije za trazilice

Optimizacija za trazilice (u daljnjem tekstu: SEO), je pojam koji se odnosi na skup tehnika 1
metoda koje se koriste za poboljSanje vidljivosti 1 posjecenosti web stranica u organskim
rezultatima pretrazivanja.®’ Cilj SEO-a je poboljsati rangiranje web stranica na traZilicama
poput Googlea kako bi se povecala njihova vidljivost i dostupnost korisnicima koji traze

odredene proizvode, usluge ili informacije na internetu.

SEO proces ima za cilj pozicionirati 1 zadrzati web stranicu $to je duze moguce na vrhu
rezultata pretrazivanja kada korisnik unese odredene kljucne rijeci ili fraze koje se podudaraju
s proizvodom, uslugom ili informacijama koje web stranica nudi ili pruza. Ciljevi SEO-a su
poboljsanje kvalitete i povecanje kvantitete prometa na web stranici te privlacenje veceg broja

posjetitelja koji mogu pronaéi ono §to su trazili na stranici.®!

Povecanje broja posjetitelja na web stranici moze pomo¢i u ostvarenju cilja organizacije
ili poduzeca, bilo da se radi o prodaji, pruzanju usluga i informacija. SEO je jedna od najvaznijih
strategija digitalnog marketinga jer pomaze poboljSanju vidljivosti web stranice. Da bi se

postigli najbolji moguc¢i rezultati, stru¢njaci moraju imati znanje o svim relevantnim

60 Search Engine Land, Travanj 2023. Izvor: https://searchengineland.com/guide/what-is-seo/ [25.4.2023.]
l'Yalgin, N., & Kose, U. (2010). What is search engine optimization: SEO? Procedia - Social and Behavioral,
str. 488
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konceptima, ukljucuju¢i rad trazilica, dizajn web stranica, analizu trziSta, konkurenciju,

istrazivanje klju¢nih rije¢i i ponasanje korisnika prilikom pretrazivanja.®?

4.2. On-page SEO

Vaznost optimizacije web stranica za pretrazivace je od velikog znacaja jer ima izuzetan utjecaj
na poslovanje poduzeca. Stoga, poduzeca moraju posvetiti svoju paznju optimizaciji vlastitih
web stranica. On-page optimizacija igra klju¢nu ulogu u cijelokupnom procesu s obzirom da
oznacava temelj za daljnja strateSka razvijanja. Stru¢njaci unutar poduzeca trebaju konstantno

nadzirati sve aspekte stranice, ukljucujuci vizualni izgled, prikazani sadrzaj 1 kvalitetu stranice.

On-page optimizacija za pretrazivace predstavlja proces koja ima za cilj postizanje
prometa na online pretraziva¢ima. Fokus on-page optimizacije je na HTML-u dijelu i sadrzaju
na samoj web-stranici koji se mogu optimizirati kako bi se dostigao odredeni rezultat i

postavljeni cilj.%?

Navedeno predstavlja najvazniju razliku on-page optimizacije u usporedbi s off-page
optimizacijom, koja ¢e biti objasnjena u sljede¢em dijelu ovoga rada. Svrha ovih dvaju
elemenata je omoguciti prilagodbu svake pojedine stranice na nacin koji je razumljiv
pretrazivacima, odnosno da bude tzv. family-friendly prema online pretraziva¢ima. Buduci da
su trazilice velike online platforme koje svakodnevno pregledavaju milijune web stranica,
vazno je olakSati Google trazilici pregledavanje stranica kako bi se Sto prije rangirala i

zadovoljava Google faktore koje su vazni za bolje pozicioniranje na pretraziva¢ima.®*

Odredeni elementi koji su klju¢ni za on-page optimizaciju ve¢ su prethodno spomenuti,

no dalje su nabrojani svi faktori bez kojih se cijelokupan proces ne moze pravilno kreirati.

62 Digital Marketing Institute, Listopad 2021. What Is SEO & Why Is It Important?. Dostupno na:
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-seo-and-why-is-it-important

6 Arsa Studio, Travanj 2023. SEO- on page optimizacija. Dostupno na: https://marketingseo.org/onpage-seo-
optimizacija.html/ [25.4.2023.]

6 Arbona, Travanj 2023. Ultimativni vodi¢ optimizacija za traZilice. Dostupno na:
http://arbona.info/ebook/ultimativni-vodic-seo.pdf [25.4.2023.]
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Faktori koji su relevantni za optimizaciju unutar same stranice su sljedeéi:®’

SadrzZaj stranice - predstavlja djelatnost poduzeca i ono §to posjetitelji dolazi vidjeti na
web-stranicu, stoga je sama sadrzajna komponenta iznimno vazna u kontekstu rezultata
pretrazivanja. Dva glavna obiljeZja web sadrzaja su da mora zadovoljiti relevantnost i
pouzdanost kao i zadovoljiti potraznju. Zadovoljavanje potraznje znaci da sadrzaj
ispunjava Zelje 1 zahtjeve posjetitelja na kvalitetan nacin, a Sto ¢e rezultirati duzim
vremeskim periodom provedenim na web stranici od strane korisnika Sto ¢e dati
doznanja Google-u da je stranica relevantan i da treba dobiti veci doseg;

Oznake naslova (eng.fitle tag) imaju izuzetan znacaj u on-page optimizaciji, s obzirom
da je kljucno koristiti jedinstvene i precizne nazive stranica kako bi se olakSao pregled
stranice pretrazivacima i korisnicima. Takoder je vazno stvoriti jedinstvene naslovne
oznake za svaku stranicu, koristiti kratke 1 opisne nazive. Posebna paznja se posvecuje
klju¢nim rijeCima, koje moraju uputiti korisnike 1 pretrazivace na sadrzaj stranice, bez
da postanu preopsirne i teSko razumljive. Takoder, iskoriStavanje opisne meta oznake
(Meta description tag) je od velike vaznosti, jer pruza detaljan opis sadrzaja web
stranice korisnicima 1 olakSava indeksiranje stranice pretraziva¢ima a utjece in a CTR
(Click through rate);

struktura URL adrese predstavlja poveznicu na razli¢ite web stranice te se nalazi u
adresnoj traci preglednika. Te adrese internetskih stranica trebaju sadrzavati odredene
izraze (najcesce kljucne rijeci) na temelju kojih Google trazilica ocjenjuje vaznost i rang
web stranice;

Navigacija - trazilice smatraju navigaciju vaznim aspektom jer im je cilj omoguciti
potencijalnim kupcima jednostavno snalazenje na web stranici. Stru¢njaci moraju
prilagoditi na¢in navigacije s obzirom na pocetnu stranicu, jer ¢e novi kupac prvo
posjetiti tu pocetnu stranicu i dalje istrazivati podstranice unutar web mjesta. Takoder
je bitno spomenuti koncept poveznice unutar sjediSta (eng.Breadcrumbs), koji
korisnicima omogucuju koordiniranje na web stranici. Takoder, vrijedi istaknuti 404

stranice koje se prikazuju kada stranica ne postoji, te korisnicima mogu pruziti

65 Nasomyont, Tamrerk, and Nawaporn Wisitpongphan. "A Study on the Relationship between Search Engine
Optimization Factors and Rank on Google Search Result Page." King Mongkut’s University of Technology
North Bangkok, 2014, str. 5
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alternative kao Sto su gumb za povratak na prethodnu stranicu ili poveznica na srodno
web mjesto;

e Vizuali - oni predstavljaju slike ili druge graficke prikaze. Optimizacija vizuala
podrazumijeva da svaka slika u sebi sadrzi ALT tekst, te tako Google raspoznaje §to se

nalazi na slici i s pomocu toga slike rangira na Google pretragama.

Vazno je naglasiti kako se ne zna pravi nacin na koji web stranice prolaze kroz postupak
indeksiranja od strane Googlea i kako se iste rangiraju u rezultatima pretrazivanja. Postoje
saznanja o tome da Google trazilica, tijekom procesa indeksiranja, uzima u obzir preko 200
razli¢itih ¢imbenika u svojim sofisticiranim algoritmima s ciljem rangiranja vise od milijun web

stranica.®¢

Prvi vazan korak je omogucditi otkrivanje web stranica koje postoje na internetu. Google
neprestano mora pretrazivati nove stranice 1 ukljucivati ih u svoj popis stranica. Neke stranice
vec¢ su poznate Googleu buduci da su ve¢ indeksirane, dok se nove otkrivaju kada Google slijedi
veze (eng. Backlink) s ve¢ poznatih stranica prema novim stranicama. Dodatno, vlasnici web
stranica mogu poslati Googleu popis stranica (eng.sitemap) koje zele da budu indeksirane kroz
platformu Google Search Console. Da bi se poboljSalo indeksiranje, vazno je povezati stranicu
s ve¢ postojecom stranicom koju Google prepoznaje. U praksi se koristi robots.txt datoteka koja

sluzi za kontrolu pristupa web crawlerima na odredenoj domeni.

Google u vecini slucajeva indeksira pocetnu stranicu (eng. Home Page) koja sluzi kao
temelj svake web stranice. Kako bi se postiglo uspjesno ideksiranje, kljucno je da pocetna
stranica 1 sve ostale stranice imaju adekvatan sustav navigacije koji povezuje sve vazne dijelove
web lokacije. Kvalitetna navigacija i arhitektura web mjesta korisnicima i Googleu olakSavaju

snalaZenje na web stranicama.®’

% Google, Travanj 2023, Ranking factors. Dostupno na: https://www.google.com/search/howsearchworks/how-
search-works/ranking-results [27.4.2023.]

7 Google , Travanj 2023. How Search Engine Works. Dostupno na:
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/how-search-works [27.4.2023.]
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Nakon $to Google odradi crawling web stranice, on nastoji razumjeti njen sadrzaj putem
procesa koji se naziva indeksiranje. Google analizira sadrzaj stranice, katalogizira slike i video
datoteke koje su u nju ugradene te na taj nacin pokusava shvatiti svrhu i sadrzaj stranice. Kako
bi se indeksiranje stranice dodatno poboljsalo, vazno je osmisliti kratke 1 smislene naslove za

stranice.®®

Kada se u potpunosti razumije nacin indeksiranja koji Google koristi, stranice imaju vece
izglede za postizanje brzih rezultata 1 boljih pozicija na Google trazilici. Kvalitetna optimizacija
za pretrazivace, organske pozicije i ve¢i broj posjetitelja i kupaca na web stranicama uvelike
ovisi o razumijevanju nacina indeksiranja na Googleu i cijelokupnog sustava. Stoga je klju¢no
da se neprestano prate promjene i smjernice koje Google daje o indeksiranju stranica i njihovim

algoritmima.

4.3. Off-page SEO

Off-page optimizacija je vazan dio procesa optimizacije web stranica koji se odvija van
okvira same web-stranice, nakon prethodno provedene on-page optimizacije. Ova vrsta
optimizacije ukljucuje izgradnju veza (eng. backlink) s drugih kvalitetnih web stranica, a koje
vode prema ciljnim stranicama. Smatra se da web stranica s velikim brojem kvalitetnih
backlinkova ima bolju kvalitetu, u€inkovitost i vece Sanse za napredak. Google takve web
stranice smatra relevantnijim za korisnike. Slicno kao i1 on-page optimizacija, off-page
optimizacija je kontinuirani proces. Kada se jednom zapocne s optimizacijom, vazno je nastaviti

jer to omogucuje rast posjeta, prometa i prodaje, $to rezultira poveéanim profitom.®

U nastavku teksta navodi se primjer kojim se potvrduje vaznost off-page optimizacije.
Poduzece je shvatilo da je potrebno barem cetiri mjeseca da se pomaknu s 20. mjesta na 1.
mjesto u rezultatima pretrage trazilica. Medutim, ako poduzece odluci prestati s off-page
optimizacijom, brzo ¢e ponovno pasti, primjerice na 15. mjesto pogotovo ako se radi o
konkurentnom trzistu. Ako Zele ponovno zapoceti, morat ¢e ¢ekati joS najmanje Cetiri mjeseca

ili cak duze kako bi postigli napredak. Primjer off-page optimizacije je kada poduzece dogovori

%8 Ibidem.
% Ward, E. and G. French, 2013. Ultimate Guide to Link Building: How to Build Backlinks, Authority and
Credibility for Your Website, and Increase Click Traffic and Search Ranking, str. 45
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suradnju s dvadeset drugih poduzeca koja ¢e na svojim web stranicama postaviti link prema
web stranici poduzeca. To povecava Sanse da veci broj potencijalnih kupaca vidi taj link, posjeti

web stranicu 1 obavi Zeljenu akciju koja je u vecini slucajeva kupnja odredenog proizvoda.
Vaznost off-page optimizacije jednaka je kao vaznost on-page optimizacije. Kada poduzece

krene s bilo kojom od ovih vrsta optimizacije, to mora biti kontinuirano i kvalitetno kako bi

rezultati bili vidljivi 1 kako bi se ostvario rast prihod u dugom vremenskom periodu.
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5. PRIMJENA OGLASAVANJA NA TRAZILICAMA: STUDIJA
SLUCAJA POSLOVNOG SUBJEKTA “RENT 4 FUN”

U danasnjem digitalnom dobu, uspjesna primjena digitalnih marketinskih aktivnosti postala je
klju¢na za uspjeh poslovanja u svim djelatnostima, ukljucujuci i turizam. U ovom poglavlju
detaljno ¢e se prikazati primjena oglaSavanja na trazilicima na primjeru poslovnog subjekta
"Rent 4 Fun". Takoder, razradit ¢e se glavni aspekti oglasavanja, kao i proces izrade istog, s

ciljem povecanja broja rezervacija tijekom turisticke sezone.

5.1. Ciljevi i sadrzaj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je detaljno analizirati proces provedbe online kampanje poslovnog
subjekta "Rent 4 Fun," pocevsi od planiranja i postavljanja, sve do pracenja i optimizacije
kampanje. Istovremeno, istrazivanje ¢e se usredotoCiti na pruzanje odgovora na postavljena
istrazivacka pitanja kako bi se bolje razumjele strategije i taktike koje konkretni poslovni

subjekt koristi kako bi realizirao svoje ciljeve putem online oglaSavanja.
Empirijski dio rada odgovoriti ¢e na glavna istrazivacka pitanja:

IP1: Koji se pristupi i metode primjenjuju kako bi se ostvarili Zeljeni KPI-jevi poslovnog

subjekta?
IP2: Koji formati oglasa se koriste prilikom provodenja kampanje?
IP3: Kako pratiti 1 analizirati rezultate oglasivackih kampanja unutar Google Ads platforme?

IP4: Postoje li razlike u konverzijama prema demografskim obiljezjima korisnika i kako

rezultate kampanje optimizirati sukladno dobivenim podacima?

IP5: Kako ulaganje u plac¢eno oglasavanje utjeCe na poslovne rezultate u turistiCkom sektoru

analiziranog poslovnog subjekta?

U nastavku, prikazan je opis poslovnog subjekta ,,Rent 4 Fan®.
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Poslovni subjekt "Rent 4 Fun" je turisti¢ka agencija koja posluje od 2017. godine 1 nalazi se u
gradu Hvaru. Specijalizirana je za iznajmljivanje motornih vozila s naglaskom na motocike. Od
tada, agencija je postala prepoznatljiva po svom Sirokom asortimanu motornih vozila koji se

iznajmljuju turistima tijekom ljetne sezone.

Osim oglasavanja na trazilica putem platforme ,,Google Ads* provela se i1 SEO optimizacija
koja upotpunjava Google Ads. Razlog istog je ako je web stranica poduzeca napravljena po
trenutnim SEO standardnima, posebice sa tehnickog aspekta, pospjesuje se utjecaj Google ads-

a na rezultat.

Sljedeca slika prikazivati ¢e prvi dio web stranice poslovnog subjekta "Rent 4 Fun" (eng. Above

the fold).

Slika 3. Prikaz web stranice agencije ,,Rent 4 Fun*

Rent 4 Fun HOME ABOUT SCOOTERS BOATS BLOG  CONTACT f ¥Yin® 0@
ScooterRetol or

Rent With us and

CREATE YOUR MEMORIES...

| cALLUSNOW

Izvor: izrada autora prema: https://rent4funscooterentalhvar.com/

1z prikazane slike moZze se vidjeti stranica agencije ,,Rent 4 Fun®. Stranica agencije sastoji se
od Sest podstranica, uklju¢uju¢i naslovnu stranicu (eng. Home page). Na stranici se nalaze sve
informacije 1 usluge koje agencija nudi, poput iznajmljivanja skutera i brodova na podrucju

grada Hvara.
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5.2. Planiranje kampanje

Agencija "Rent 4 Fun" prepoznala je vaznost primjene oglasavanja na trazilicama u cilju
postizanja prepoznatljivosti u digitalnom okruzenju. Prvenstveno, provela se detaljna analiza
kljuénih rijeci povezanih s iznajmljivanjem motora i brodova na podru¢ju Hvara. Na temelju
ove analize, kreirala se kampanja za placeno oglasavanje putem Google Ads platforme koja ¢e

biti poblize objasnjena u nastavku.

Sljedeca slika prikazivati ¢e proces planiranja marketinske kampanje za agenciju ,,Rent 4 Fun*

Slika 4. Planiranje cijelokupne kampanje za agenciju ,,Rent 4 Fun*

Izvor: izrada autora prema: https://digitalmarketinginstitute.com/blog/planning-a-digital-marketing-campaign/

U daljnjem tekstu objasnit ¢e se pojedine faze koje7 moraju biti zadovoljeni kako bi se uspjesno
provelo planiranje kampanje za turisticku agenciju "Rent 4 Fun”. Kako bi se postigli §to bolji
rezultati, klju¢no je definirati jasne ciljeve i KPI-ove (eng. Key Performance Indicators) koji

¢e omoguciti pracenje ucinkovitosti kampanje.

Prvi korak u planiranju kampanja je analiza ciljne publike. Potrebno je identificirati
demografske karakteristike, interese 1 ponasanje potencijalnih klijenata. Ova analiza omogucit
¢e prilagodbu marketinskih poruka i kanala komunikacije kako bi se postigli optimalni
rezultati. Nakon definiranja ciljne publike, slijedi odabir relevantnih KPI-ova. Putem odabira
klju¢nih pokazatelja uspjesnosti mjeriti ¢e se ucinkovitost kampanja i usporedivati rezultate s
postavljenim ciljevima. Primjeri KPI-ova za Google Ads kampanje mogu ukljucivati stopu
konverzije, stopu klikova, prosjecnu cijenu po kliku i sli¢no. Takoder, planiranje kampanje
ukljucuje odabir klju¢nih rijeci koje ¢e privuci ciljanu publiku. Analiza kljucnih rije¢i pomo¢i
¢e identificirati popularne i relevantne termine koje potencijalni klijenti koriste prilikom

pretrazivanja usluga iznajmljivanja motora i brodova na otoku Hvaru. Na temelju ovih kljucnih
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rijeci, izradit ¢e se efektivni oglasi 1 poruke koje ¢e biti usmjerene na zadovoljavanje potreba i

interesa ciljne publike.

Nadalje, definirati ¢e se proracun za kampanje. Ovisno o raspolozivim resursima,
odredit ¢e se koliko financijskih sredstava ¢e se alocirati za oglasavanje na trazilicama. Jasno
postavljanje proratuna pomoc¢i ¢e u efikasnijem rasporedivanju sredstava i pracenju povrata

ulaganja (eng. Return on Investments).

U skladu s etickim nacelima i1 pravilima, kampanje agencije "Rent 4 Fun" su
transparentne i poStuju privatnost korisnika. Osigurat ¢e se pravilno rukovanje podacima i

postivanje relevantnih propisa o zastiti privatnosti.

Prije samog kreiranja marketinske kampanje 1 podesavanja tehnickih aspekata kako bi se
kampanja ciljano prikazivala odabranoj publici, kljucan korak je temeljito istrazivanje kljucnih
rije¢i 1 odabir najrelevatnijih medu njima. Za potrebe diplomskog rada koriSten je alat
“Semrush” za istrazivanje klju¢nih rijeci koji omogucuje marketinskim stru¢njacima da uoce
kljucne termine koje korisnici najces¢e upotrebljavaju prilikom pretrazivanja odredenih

proizvoda ili usluga na internetu.

U prvoj frazi odabrati ¢e se nekoliko glavnih klju¢nih rijeci s kojima ¢e se kampanja
zapoceti. Takoder, broj klju¢nih rijeci uvelike ovisi o trzistu kao i o rasirenosti usluge, te ¢e se
primjerice za proizvode i usluge koje se koriste cijelu godinu morati istrazivati dublje i lista

kljucnih rijeci ¢e biti znatno veca.

Za pocetak istrazivanja kljucnih rijeci, fokus ¢e se usmjeriti na glavnu kljucnu frazu 'Rent a
Scooter Hvar'. Odabir engleskih klju¢nih rije¢i opravdavamo ¢injenicom da vecina korisnika
ovakvih usluga ¢esto dolazi iz stranih zemalja. Engleski jezik je u ovom slucaju efikasniji 1

pristupacniji nasoj ciljnoj publici, §to olaksava komunikaciju 1 pronalazak nase usluge.

Na sljedecoj slici biti ¢e prikazana klju¢na rijec ,,Rent a scooter hvar* iz alata Semrush prema
zemljama. Razlog zbog kojeg ¢e fokus biti na klju¢nim rije¢ima iz Semrush alata umjesto

Google Keyword Plannera je taj Sto Semrush daje to¢nije broj¢ane podatke. Primjerice, za
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klju¢nu rijec¢ ,,Rent a scooter Hvar*, Google Keyword Planner prikazuje raspon od 100 do 1000,

dok Semrush pokazuje to¢nu brojku, koja u ovom slucaju iznosi 480.

Slika 5. Prikaz mjesecnih pretraga po zemljama za glavnu klju¢nu rije¢ ,,Rent a scooter Hvar*

Keyword Overview:] rent a scooter hvar |
== Croatia v B Desktop v Feb 17, 2024 UsSD v

Overview Bulk Analysis

@ Select location v

Volume Global Volume Intent

480 = 730 Commercial
= HR I 480

Keyword Difficulty & AU | 20

o — Trend

13 /o L 2 = AR 1 10

Very easy Blpa | 10

Your chance to start ranking new pages on BCH I 10

G s soon as possible without any

backlinks =i CL 1 10
Other N 190

Izvor: izradio autor prema: Semrush.com

Iz navedene tablice vidljivi su rezultati mjesecnih pretraga za glavnu klju¢nu rije¢ 'Rent a
scooter Hvar'. Takoder, uoCava se najveci broj pretraga ostvaren na podrucju Republike
Hrvatske, koji iznosi 480 pretraga mjesecno. S obzirom na to, fokus jena dubljoj analizi te

kljucne rijeci, kao i njezine izvedenice, u nastavku ovog dijela.

Kako bi se mogla kreirati potpuna analiza klju¢nih rijeci potrebno je prosiriti glavnu kljué¢nu

rije¢ na jos nekoliko fraza, a sve u cilju dostizanja vise potencijalnih korisnika.

Sljedeca slika prikazivati ¢e izvedenice glavne klju¢ne rijeci kao i njihove mjesecne pretrage
na podruc¢ju Republike Hrvatske.
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Slika 6. Prikaz proSirenih klju¢nih rijeci na temelju glavne kljuéne rije¢i “Rent a scooter Hvar”

Bulk Keyword Analysis 4 LG RGN CNTLIGHTISE | C' Update metrics | 3/1,000

Keyword Intent Volume = Trend KD % CPC (USD)
Rent a scooter hvar c 480 . 13@ 0.00
Scooter rental hvar c 480 . 13 @ 0.00
rent a scooter in hvar island n/a 480 b n/a 0.00
Scooter hire hvar n/a 50 _ fh. nfa 0.00

Izvor: izradio autor prema: Semrush.com

Iz navedene tablice vidi se prikaz sljedec¢ih klju¢nih rijeci: rent a scooter hvar, scooter rental
hvar, rent a scooter in hvar island i scooter hire hvar a koje ¢e se korisiti prilikom izrade Google
Ads kampanje za agenciju ,,Rent 4 Fun®. Takoder, moZe se vidjeti kako se s izvedenicama broj
pretrazivanja povecao s ozbirom na to da turisti kroz razlicite upite dolaze do usluge koju zele

kupiti.
5.3. Analiza konkurencije

U ovom poglavlju, analizirati ¢e se konkurenti na trziStu kako bi se stekao detaljnjiji uvid u
njihove marketinske aktivnosti. IzvrSavanje analize konkurencije iznimno je vazan korak u
planiranju kampanje jer omogucuje da se prepoznaju njihove snage i slabosti, te se na temelju

toga oblikuje jedinstvena ponuda koja ¢e se diferencirati na trzistu.

Na sljedecoj slici nalazi se prikaz konkurenata kao i njihova prisutnost na Googleu u

obliku organskih 1 placenih prikaza.
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Tablica 1. Prikaz glavnih konkurenta agencije ,,Rent 4 Fun*

Naziv Vrsta Prosirene Slike
Kljucne | Poslovnog | rezultata Ekstenzije | veze web |Google [Strukturirani |unutar |Poziv Kontakt
rije¢i | subjekta | pretrage Ponuda oglasa: stranice [ Oblaci¢i |isjecci pretrage |ekstenzija | forma

Iznajmljivanje

Rent a skutera, auta i . ) N N ) i

scooter |Antonio elekti¢nih

hvar rent Oglas bicikala Da

Rent a

scooter Iznajmljivanje + - - - - -

hvar Dino rent | Oglas skuteraiauta |Da

Rent a Iznajmljivanje

scooter |Real Organska |skutera, auta, - - - - - -

hvar Hvar pozicija |quadova Ne

Rent a

scooter |Zorana |Organska |Iznajmljivanje - - - - - -

hvar Rent pozicija |skuteraiauta |Ne

Rent a Iznajmljivanje

scooter Organska |skutera, auta, - - - - - -

hvar Izi Rent |pozicija |quadova Ne

Rent a Iznajmljivanje

scooter |Tiho Organska |skutera, auta, + - - - - -

hvar Rent pozicija |quadova Da

Rent a Iznajmljivanje

scooter |Luka Organska |skutera, auta, + - - - - -

hvar Rent pozicija |quadova Da

Rent a Iznajmljivanje

scooter |Rapidus [Organska |skutera, auta, + - - + - -

hvar Rent pozicija |quadova Da

Izvor: izrada autora

Iz navedene tablice moguce je dobiti uvid u glavne konkurente na trzistu iznajmljivanja
motornih vozila 1 brodova. Iz tablice se jasno zakljucuje kako vrlo mali broj konkurenata
prepoznaje kljuénu vaznost upravljanja vlastitim digitalnim kanalima, posebno s naglaskom na

oglaSavanje.

Podaci navedeni u tablici izazivaju promisljanje o potencijalnim prilikama na trzistu.
Shvacanje vaznosti oglasavanja na trazilicama moze biti klju¢no za ostvarivanje konkurentske
prednosti i privlacenje ciljane publike. Ulaganjem u digitalne kanale moguce je ostvariti snazan
povrat ulaganja, jer moderno poslovanje sve viSe ovisi o prisutnosti na internetu, $to ¢e se

dodatno pokazati u dijelu prikazivanja rezultata.
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5.4. Izrada kampanje

Preduvjet izrade kampanje jest otvaranje Google Ads racuna, koji sluzi kao sredi$nja
tocka za sve marketinSke aktivnosti unutar ove platforme. Osim samog otvaranja ra¢una, vazno
je pravilno konfigurirati sve njegove osnovne funkcije kako bi se osiguralo optimalno
funkcioniranje kampanje. Ove postavke obuhvacdaju, izmedu ostalog, podesavanje placanja

koji je klju¢na stavka za daljnju proceduru kreiranja kampanje.

U nastavku rada donosi se prikaz postupka otvaranja Google ads racuna.

Slika 7. Prikaz izrade novog Google ads racuna

Select a Google Ads account...

Google Ads account 595-328-4507

Cancelled)

Demoshop 461-224-4095

Google Ads account

(Setup in progress)

NEW GOOGLE ADS ACCOUNT

Izvor: izrada autora

Prvi korak u kreiranju novog Google ads racuna je posjetiti pocetnu stranicu Google
Ads-a i kliknuti na opciju "lzradi novi ratun" (New Google Ads Account). Nakon tog dijela,

Google ¢e preusmyjeriti na sljedeci korak koji se nalazi na sljedec¢oj slici.

Prilikom kreiranja novog racuna, Google ¢e traziti odredene informacije o poduzecu,
medutim, taj dio ¢e se preskociti (preskakanje koraka se odvija klikom na tekst unutar crvenog
okvira) te je mogu¢e naknadno dodati isti. Razlog tomu je Sto u prvom sluc¢aju Google odmah
odreduje dijelove kampanja pomocu svog automatiziranog sustava, $to ¢e kasnije znatno otezati

moguénost mijenjanja odredenih stavki.
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Slika 8.Prikaz izrade novog Google ads ra¢una — potvrdivanje stavki informacija o poslovanju

Confirm your business information

This information will be used to create your account. You can't change these settings later, so choose carefully.

[J Billing country

Croatia ¥
(© Time zone

(GMT+02:00) Croatia Time v
EZ] Currency

Euro (EUR €) -

O Yes, send me performance tips, promotional offers, surveys and invitations to try new features

@ No, don't send me performance tips, promotional offers,surveys and invitations to try new
features

Izvor: izrada autor

U tre¢em dijelu postavljanja i otvaranja novog Google Ads racuna, potrebno je odrediti
drzavu u kojoj se poduzece nalazi, vremensku zonu i valutu kojom ¢e se izvrSavati sve buduce
transakcije izmedu Googlea i poduzeéa. Takoder, vazno je napomenuti da kada se jednom

postave te informacije, iste vise nije moguce mijenjati, vec je potrebno otvoriti novi racun.

Nakon §to su obavljeni svi nuzni koraci kako bi se Google Ads racun otvorio, sucelje u kojem

¢e se odvijati cijeli proces izgleda kao na slici 7.
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le ads-a

Q * c @ a 102-530-8874

Search Toolsand  Refresh  Help Notifications | [akovhailold@gmail.com
settings

E

Sa

Campaign status: Enabled, Paused ~ Ad group status: Enabled, Paused  Add filte

Overview @ Overview Alltime | 26Jul2023 ~ Show last 30 days
» Insights and reports L
New campaign
Campaigns @ Feedback
Setting:
Change history Let's start by creating a new campaign and ad groups for your
business.
g e g A campaign is a set of related ad groups used to organise categories of products or services that you offer.
Learn more l\'

Izvor: izrada autor

Nakon otvaranja Google Ads racuna, potrebno je dodatno postaviti podatke poslovnog subjekta,
kao 1 bankovni racun s kojeg ¢e se uplacivati i izvrSavati sve daljnje transakcije. Bez tog dijela,
Google nec¢e odobriti oglase te isti nece biti vidljivi korisnicima koji budu pretrazivali uslugu

online.

5.4.1 Postavljanje oznaka konverzija uz pomo¢ Google Tag Manager-a

Google Tag Manager (GTM) je alat koji omogucava lakSe postavljanje i upravljanje oznakama
(tags) na web stranici bez potrebe za izravnom izmjenom koda. U kontekstu kreiranja Google

Ads kampanje, koristi se GTM za postavljanje konverzijskih oznaka.
Postupak postavljanja GTM sastoji se od nekoliko koraka:

Kreiranje racuna i spremnika: nakon prijave na Google Tag Manager, potrebno je

kreirati novi racun za poslovni subjket i novi spremnik za web stranicu poslovnog subjekta.

Dodavanje GTM koda na web stranicu: nakon $to je spremnik kreiran, Google ¢e
generirati jedinstveni GTM kod. Taj kod treba dodati na pojedinu web stranicu web sjedista
poslovnog subjekta. Ovakav pristup omogucuje GTM-u da prepoznaje aktivnosti na web

sjedistu 1 aktivira oznake kad su odredeni uvjeti ispunjeni.

Kreiranje oznaka konverzije u Google Ads-u: je proces koji ukljucuje kreiranje poveznica i
oznaka koje omogucuju Google Ads-u prikupljanje podataka o korisni¢kim radnjama na web

stranici. Konkretno, ove oznake biljeze kada korisnik klikne na odredeno dugme, $to je u ovom
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slucaju povezano s linkom za pokretanje razgovora za rezervaciju kroz platformu Whatsapp. U
sljedec¢em dijelu rada biti ¢e prikazan postupak kreiranja oznaka konverzija putem Google Tag

Managera.

Sljedeca slika prikazuje Google tag manager sucelje agencije “Rent 4 Fun”

Slika 10. prikaz Google tag manager sucelja agencije “Rent 4 Fun”

All accounts > Rent 4 Fun

A — H
« € TegManager rent4funscooterentalhvarc... ~ & Searchworkspace e : g
Workspace Versions Admin GTM-KBMDNMS8  Workspace Changes: 0 Preview
o Your Google Analytics: GA4 Configuration tags are now Google tags and have gained new capabilities, including settings variables. Your existing measurement has not changed, and no action is Learn more  Dismiss
required
CURRENT WORKSPACE
Default Workspace > New Tag n1 Now Editing § Live Version
Choose from over 50 tag types Default Workspace Version 42
@ Overview
Add a new tag > Published 2 days ago
B  Tags by jakovhailo123@gmail.com
@ Triggers
Description Workspace Changes Latest Version
B Variables Version 42
O O o Modified 2 days ago
B Folders Modified Added Deleted by jakovhailo123@gmail.com
D Templates Edit description > Manage workspaces > Latest version >
Workspace Changes

Izvor: izradio autor

Slika prikazuje sucelje u kojem ¢e se odvijati postupak postavljanja konverzija za
kampanju putem Google ads-a. Nakon kreiranja sucelja, potrebno se vratiti u Google ads racun

kako bi se kreirala prva oznaka konverzije.

U sljedecem dijelu detaljno ¢e se prikazati i opisati postupak postavljanja oznake konverzije na

primjeru agencije ,,Rent 4 Fun*

Sljedeca slika prikazivat ¢e prvi korak u kreiranju oznaka konverzije unutar sucelja Google
ads.
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Slika 11. Prikaz prvog koraka u kreiranju oznaka konverzija unutar sucelja Google ads

= .\ Google Ads ‘ Q, search for a page or campaign

[ @ None of your ads are running - Your campaigns and ad groups are paused or removed. Enable them to begin shec

I_ Conversions ~ Sum mary
o -
= Value rules
Campaigns
. Submit lead form  Accountde
Custom variables
. . [ Conversion action Action of
Goals Settings
[J  website lead Primary
% Uploads
Tools
Measurement ~
Billing
23 Contact 00f0campaigns
N D Conversion action Action o}
Admin

Izvor: izradio autor

Navedena slika prikazuje prvi korak prilikom kreiranja oznaka konverzije. Prilikom postave
vazno je temeljno razumijevanje sucelja kako bi cijeli proces bio uspjesno kreiran. Nakon
razumijevanja potrebno je oti¢i na oznaku ciljevi (eng.goals) te odabrati saZzetak (eng.
summary). Nakon toga potrebno je pokrenuti proces izrade nove oznake konverzije klikom na
nova radnja konverzije (eng. new conversion action).Sljedeca slika prikazivat ¢e treci korak

prilikom kreiranja oznaka konverzije.
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Slika 12. Prikaz odabira dijela gdje korisnik bira Zeljeni nacin pracenja konverzija i mjesto gdje ce se to
primijeniti

Start tracking conversions

Conversion tracking is critical to successful online marketing. It lets you see what people do - the conversion actions they take — after seeing your ad. You set up one
conversion action at a time, but you can track multiple conversion actions at once. Learn more

Salectiba kind of conuarsionathat you want to track. @
Ph Il I t
Website App one calls mpor
(&) o ©
. Track calls from your ads or Import data from Google Analytics
Track actions on your website Track actions on your app i P 9 v
website or another source

Izvor: izradio autor

U ovom dijelu ¢e se odabrati prva opcija pracenja koja se odnosi na web stranice. Nakon ovog
dijela pocinje proces odabira koje konverzije zelimo kreirati. Sljedeca slika prikazivat ¢e dio u

kojem se odabire na kojoj stranici se zeli postaviti oznake konverzija.
Slika 13. Prikaz process odabira stranice na kojoj se zeli postaviti pracenje konverzija.

Enter the URL for the website where you want to measure your conversions

Scanning your website will determine if it's already set up to measure conversions. Yo
measure conversions on your website.

Website domain

https://rent4funscooterentalhvar.com/| Scan

Izvor: izradio autor

U ovom dijelu procesa kreiranja odabira oznake konverzija unosi se URL stranice na kojoj se

zeli pratiti oznake konverzija, u ovom slucaju to je URL stranice agencije ,,Rent 4 Fun®.

Sljedeca slika prikazivat ¢e odabir imena 1 vrijednosti oznake konverzija.
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Slika 14. Prikaz odabira imena i vrijednosti oznake konverzije

Conversion name
Lead - whatsapp

Value Measure the impact of your adverlising by giving conversions a value

O Use the same value for each conversion
(®) Use different values for each conversion
You'll see the steps to add dynamic values to your tracking code on the next

page. If you don't add this code, the default value entered here will be used

Enter a default value

Croatian Kuna (HRK) = ‘ 250 ‘

O Don't use a value for this conversion action (not recommended)

Izvor: izradio autor

Nakon odabira stranice na kojoj se zeli pratiti oznake konverzije, potrebno je i kreirati ime
(oblik) kao 1 vrijednost svake konverzije. Kod kampanja koje su orijentirane prema skupljanju

upita (eng.lead) odabire se prosje¢nu vrijednost usluge.

Sljedeca slika prikazat ¢e zavrsni dio postavljanja oznake konverzije unutar Google Ads
sucelja. U ovom posljednjem dijelu bit ¢e prikazane dvije vazne oznake koje ¢e se postaviti
putem Google Tag Managera: ID konverzije (engl. Conversion ID) i oznaka konverzije (engl.

Conversion Label).
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Slika 15. Prikaz zadnjeg dijela postavljanje konverzija unutar Google Ads sucelja

Set up with a Google tag Email instructi

Install the Google Ads conversion tracking tag

Use Google Tag Manager to insiall the Google Ads conversion tracking tag.

Conversion ID
798454952

Conversion labels

Find below the conversion labels for the conversion actions that you have created

Lead - whatsapp
1GbXCLXMKJgZEK|p3fwC

Izvor: izradio autor

Nakon postavljanja konverzija unutar Google Ads sucelja, potrebno je podatke dobivene kao
na prethodno prikazanoj slici postaviti putem Google Tag Managera kako bi se proces
implementacije mogao zavrsiti. Sljedeca slika prikazivat ¢e postavku oznaka konverzija unutar

Google Tag Managera.

Slika 16. Prikaz postavke oznake konverzija putem Google Tag Managera

Google ads - lead tracking [

Added in this workspace Abandon changes

Tag Configuration
Tag Type

\ Google Ads Conversion Tracking
¢

Google Ads

@ Conversion Linker tag found in container.

Conversion 1D @
798454952

Conversion Label &
1GbxCLXMKJgZEK]p3fwC

Triggering

Firing Triggers

6 Send message - trigger

All Elements

Izvor: izradio autor
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Nakon dobivenih podataka iz Google adsa, potrebno je postaviti na odgovarajuci na¢in
podatke unutar Google Tag Managera kako bi se implementacija mogla uspjesno
zavrsitiPrilikom kreiranja nove oznake unutar Google Tag Managera potrebno je postaviti
odgovarajuc¢u konfiguraciju, u ovom slucaju je to konfiguracija koja se zove: Google Ads
pracenje konverzija (eng. Conversion tracking). Nakon toga potrebno je uvrsiti dobivene
podatke (Id konverzije i oznaku konverzije) na odgovarajuc¢e mjesto unutar konfiguracije. Kada
se izvr$i taj postupak potrebno je kreirati okida¢ (eng. trigger) koji ¢e ocCitavati konverziju svaki
put kada korisnik izvr§i odredenu akciju na web stranici koja je u ovom slucaju upit za
rezervaciju kroz aplikaciju Whatsapp. Okidac ¢e se kreirati na na¢in da ¢e se unutar Google
Tag managera postaviti na naziv gumba koji vodi od webstranice do aplikacije Whatsapp.
Nakon postavljanja okidaca potrebno je testirati oznaku kako bi bili sigurni da je pravilno

implementirana.

Sljedeca slika prikazivat ¢e web stranicu na kojoj je postavljena oznaka pracenja konverzija.

Slika 17. Prikaz stranice na kojoj je postavljena oznaka pracenja konverzija

Piaggio Typhoon 50cc

1 Day (09:00 - 19:00) 40€
2 to 5 days 35€
8+ days 25€

Driving License: AM (moped), B (car)
Driving experience is obligate

What will you get:
Helmets
Map of an island

Local tips (beaches, restaurant, bi .
it @ TagAssistant

Third-party insurance (TP)

Tag Assistant Connected

@  Debug information for this page is view:
istant window Learn more

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se vidjeti kako je Google tag asistent ukljucen, koji se prikazuje u
donjem desnom kutu. Nakon te provjere slijedi provjera ispravnosti okidaca koji ¢e se aktivirati

kada korisnik klikne na zeleni gumb koji glasi ,,Send message*.
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Sljedeca slika prikazivat ¢e rezultat testiranja okidaca unutar testnog okruzenja Google tag

managera.

Slika 18. Prikaz testiranja okidaca oznake konverzije unutar Google tag managera

Output of GTM-KBMDNM8 @
Pages Tagged: 2/3 pages

Tags Variables

Tags Fired

Gads - Con.linker Google ads - lead tracking

onversion Linker - Fired 2 time(s) Google Ads Conversion Tracking - Fired 1 time(s)

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se zakljuciti kako je proces implementacije oznaka pracenja konverzije
kroz Google tag manager uspjesno izvrSen s obzirom da je prilikom testiranja okida¢ pokazao

kako se oznaka konverzije ocitala te je spremna za daljnju uporabu kroz kampanju.

5.4.2 Oglasni copywriting

Pisanje tekstova moze biti izazovno, pa ¢ak i kompleksno, osobito kada se radi o visoko
kompetitivnim proizvodima u koje poslovni subjekti ulazu znatne resurse u nastojanju da
privuku potencijalne klijente ili kupce. U ovom dijelu opisati ¢e se i pokazati proces kreiranja

oglasa za Google kampanju.

Copywriting predstavlja umijece sastavljanja teksta s ciljem poticanja Zeljenih akcija
korisnika - bilo da je to klik na oglas, ¢itanje web stranice, otvaranje e-poste i sli¢no. Glavna
svrha je motivirati ljude na odredenu akciju. No, vazno je naglasiti da svaki napisani tekst mora

biti istinit i vjerodostojan kako se ne bi prekrsila osnovna regulativna pravila.”

70 Backlinko. (5. sije€nja 2024.). The Definitive Guide to Copywriting. Dostupno na:

https://backlinko.com/copywriting-guide.
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Kada se kreira tekst za oglas, nuzno je uzeti u obzir koji se kanal koristi kako bi se osigurala

preciznost i efikasnost. U ovom slucaju, fokusira se na Google oglase koji imaju svoje

specifi¢ne formate:”!

e Naslovi trebaju biti maksimalno 30 znakova duZzine;

e Preporucuje se kreiranje viSe od 10 naslova koji ¢e se nasumicno rotirati;

e Opisi trebaju biti maksimalno 90 znakova duzine;

e Preporucuje se imati 4 opisa koji ¢e se nasumicno izmjenjivati;

e Takoder je vazno ukljuciti veze na lokaciju (eng. Sitelinks) koji vode do specifi¢nih

stranica proizvoda, omogucujuci korisniku brz, jednostavan i efikasan pristup ponudi.

U sljede¢im tablicama bit ¢e prikazani oglasi koji su osmiSljeni i kreirani za potrebe

kampanje. Struktura se sastoji od naslova, opisa, veza na lokaciju (eng. Sitelinks) i Google

oblaci¢ (eng. Callout) ekstenzija.

U sljedecoj tablici nalaze se naslovi oglasa s kojima ¢e se krenuti u realizaciju kampanje.

Tablica 2. Prikaz naslova za Google ads kampanju

limit

Naslov 1 30|Naslov 2 30||Naslov 3 30| Naslov 4 30
Explore Hvar on Easy Booking &

Wheels! 23|Rent a Scooter Now 18|| Pickup 21|Book Now 8
Scooter Rentals 50- Rent 4 Fun

150cc 24|Rent a Scooter in Hvar |23 ||Secure & Affordable [19|Agency 17
Book Today & Ride Scooter Rental in Town No Credit Card 150+ 5 star

Away! 23|Hvar 27||Required 23|reviews 19

Izvor: izrada autora

Sljedeca tablica prikazuje opise koji su kreirani za potrebe kampanje.

"I GrowMyAds. (5. 01.2024.). Ad Copy - How to Write Ads for Google Ads. [Online] Dostupno na:
https://growmyads.com/google-ads/ad-copy.
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Tablica 3. Prikaz opisa za Google Ads kampanju

Opis1i2 920
Rental agency in Hvar that provides services for renting

scooters. 66
No credit card is required. Over 1,000 happy customers. 55

Izvor: izrada autora

Prilikom izrade opisa, odabrati ¢e se dva kratka opisa koja ¢e potencijalne klijente asocirati
direktno na uslugu koju traze tijekom svog boravka. Ovakav pristup se odabrao jer
konkurencija nudi sli¢no, a klju¢na razlika lezi u samoj ponudi i cijeni usluge. Tekst "No credit
card required" odabrao se s obzirom na ¢estu praksu ostalih agencija koje zahtijevaju kreditnu
karticu kao depozit prilikom koristenja njihovih usluga. Nakon kreiranja oznaka konverzija i
oglasnog copywritinga potrebno je pristupiti izradi oglasa. U sljede¢em dijelu biti ¢e detaljno

opisan proces izrade ogalsa kroz platformu Google ads.
5.3.3 Izrada oglasa

Izrada oglasa jedan je od vaznih dijelova cijelog procesa oglasavanja, koji ukoliko se pogresno
postavi moze potrositi budzet, koji je predviden za Google ads, bez rezultata. Prilikom kreiranja

kampanje proci ¢e se sljedeci koraci:

Odabir cilja kampanje,

Postavljanje oglasnih grupa (eng. Ad groups),

Dodavanje kljucnih rijeci i vrste podudaranja (eng. Match Types),
Postavljanje licitiranja (eng. Bidding strategy),

Postavljanje oglasnog copywritinga,

Dodavanje prosirenja oglasa (eng. Ad extensions),

Posljednja provjera postavki,

© N kWD =

Pokretanje kampanje.

U sljede¢em dijelu ¢e se detaljno opisati postupak kreiranja oglasa kroz platformu Google ads.
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Nakon §to se zavrsi proces postavljanja oznaka 1 kreiranja oglasnog copywritinga, potrebno je

kreirati cijelu kampanju (oglas).

Prvi korak u izradi oglasa je klik na odabrani dio kao na sljedecoj slici. Sljedeca slika prikazivat

¢e pocetnu tocku svake google ads kampanje.

Slika 19. Prikaz prve toc¢ke procesa izrade google ads oglasa

View (2 filters)
(@ All campaigns

Campaigns (3)
Select a campaign

Filters Campaign status: Enabled, Paused Ad group status: Enabled, Paused Add filter

Overview

-+ New campaign

Clicks «

0] 0]

Impressions *

Avg. CPC

kn0.00

Izvor: izradio autor
Nakon odabira kreiranja nove kampanje potrebno je odrediti cilj kampanje.

Slika 20. Prikaz odabira cilja kampanje unutar Google ads platforme.

Choose your objective

Select an objective to tailor your experience to the goals and settings that will work best for your campaign

©

Sales

Drive sales online, in app, by phone,

orin store

Awareness and consideration

Reach a broad audience and build
interest in your products or brand

Izvor: izradio autor

[

=

Leads

Get leads and other conversions by

encouraging customers to take
action

9

Local store visits and
promotions

Drive visits to local stores, including
restaurants and dealerships.

%
Website traffic

Get the right people to visit your
website

@

Create a campaign without a
goal's guidance

Choose a campaign type first,
without a recommendation based on
your objective.

O

App promotion

Get more installs, engagement and
pre-registration for your app
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Iz prikazane slike mogu se uociti ciljevi kampanje koje je moguce odabrati prilikom izrade
oglasa. S obzirom na to da je cilj kampanje prodaja usluga, odabrala se opcija prodaje (eng.
sales) kao cilj kampanje. Takoder, Cesta praksa je kreiranje kampanje bez odabira cilja ako je
ratun nov i nema dostupnih podataka koje su potrebne Google platformi. Sljedeca slika

prikazivat ¢e sve tipove kampanja koje se mogu odabrati unutar Google ads-a.

Nakon odabira vrste kampanje potrebno je postaviti sljede¢e postavke kampanja. Sljedeca slika
prikazivat ¢e prvi korak u detaljnijem postavljanju kampanje a to je odabir vrste licitacije (eng.

Bidding)
Slika 21. Prikaz sucelja google ads-a za postavljenje vrste licitacije (eng. Bidding)

Bidding ~

‘ Conversions ~

[ setatarget cost per action (optional)

Alternative bid strategies like portfolios are available in settings after you create your campaign

Izvor: izradio autor

1z prikazane slike moze se uociti vrsta licitacije koja je odabrana za search kampanju. U ovom
slucaju, licitacija je postavljena na konverzije (eng. Conversions), jer navedeni Google Ads
racun ve¢ sadrzi odredene podatke koje Google algoritam moze uzeti u obzir kako bi formirao
potencijalne kupce na temelju prethodnih informacija. Takoder, Cesta praksa je pokretanje
kampanje s licitacijom koja maksimizira klikove (eng. Maximise clicks) ako Google Ads racun
nema dostupnih podataka. Sljedeca slika prikazat ¢e opcije partnera koje platforma nudi, sve s

ciljem dosega vecée publike.
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Slika 22. Prikaz Google partnera koje platfroma nudi radi dosezanja Sire publike.

Networks A

Search Network

Ads can appear near Google Search results and other Google sites when people search for terms
1hat gre relevani g vour kevwaords

Include Google search partners @

Display Network

Easy way to get additional conversions at similar or lower costs than Search with unused Search
budget.

Include Google Display Network @

Izvor: izradio autor

Iz prikazane slike mogu se uociti dvije opcije koje nudi Google platforma za dosezanje Sire
publike: pretrazivacka mreza (eng. Search network) i prikazivacka mreza (eng. Display
network). Prilikom postavljanja kampanje partneri su iskljuceni iz razloga Sto nije potrebno
prosirivati publiku na prikazivacke i druge pretrazivacke mreze koje nisu korisne za uslugu koja

se prodaje.

Sljedeca slika prikazat ¢e odabir lokacije na kojoj se zeli prikazati oglas.
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Slika 23. Prikaz odabira lokacije unutar platforme Google ads.

Locations A

Select locations to target @

(O All countries and territories

QO Croatia

(@ Enter another location

Targeted locations (3) Reach & ®
5 mi-around (43.142279, 16.575129) (custom) radius -
5 mi around (43.145285, 16.709712) (custom) radius —
5 mi around (43.162316, 16.446040) (custom) radius -

®®®

Q Enter a location to target or exclude Advanced search

For example; a country, city, region, or postal code

\ Location options

Target (@

O Presence or interest: People in, regularly in, or who've shown interest in your targeted locations (recommended)

@ Presence: People in or regularly in your targeted locations

@ Location o Radius
Show all areas: v |
[ Add locations in bulk

Enter a location to target or exclude

For example. a country, city, region, or postal code

Targeted locations (3) Reach @ @
5 mi around (43.142279, 16.57512... radius - ®
5 mi around (43.145285, 16.70971... radius - ®
5 mi around (43.162316, 16.44604... radius - ®

: o A
Google Map data 82024 Google | Terms  eporta map rror

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se uociti prikaz lokacije koja je odabrana za prikazivanje oglasa.
Odabrani dijelovi obuhvacaju podrucje Otoka Hvara, s obzirom na to da se korisnici obi¢no
odlucuju za rezervaciju usluga tek kada su ve¢ na otoku, dok ostatak klijenata rezervira 2 do 3

mjeseca unaprijed (Sto ¢ini 5% ukupnih rezervacija).

Sljedeca slika prikazivat ¢e odabir glavnih klju¢nih rijeci s kojima ¢e se kampanja pokrenuti.
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Slika 24. Prikaz glavnih klju¢nih rijeci za provedbu SEM strategije

Enter keywords
Keywords are words or phrases that are used to match your ads with the terms people are searching for @

“rent a scooter Hvar"
[rent a scooter hvar]
"scooter rental Hvar"
[scooter rental hvar]
“scooter hire Hvar"
[scooter hire hvar]

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike mogu se uociti glavne klju¢ne rijeci koje ¢e se koristiti za kampanju. S
obzirom da je trziSte specifi¢no, potrebno je suziti izbor kljucnih rije¢i samo na one koje ciljaju
glavnu uslugu, a to je "Rent a scooter Hvar". Takoder, odabrano je izmedu dvije vrste klju¢nih
rijeci: toc¢ne kljucne rijeci (eng. Exact), koje se podudaraju to¢no s upitom korisnika 1 slicni
izrazi klju¢nih rijeci (eng. Phrase), koji mogu sadrzavati dodatne rijeci uz glavni izraz. Razlog
tome je osigurati da Google Ads racun prikupi dovoljan broj podataka kako bi maksimizirao

broj upita za uslugu. Sljedeca slika prikazivat ¢e dio oglasa u kojem se nalaz naslovi i opis.
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Slika 25. Izrada oglasa

< > Add more headlines to increase your chances for better

performance

With responsive search ads, you enter multiple headlines and
descriptions and Google combines them into ads. (®

Final URL ® &N

— Final URL

https://rent4funscooterentalhvar.com/rent-a-scoote

Display path @ A

rent4funscooterentalhvar.com

/| rent-a-scooter /

For optimal ad performance, include these keywords in
your headlines
@ 'hvar scooter rental” @ “rent a scooter Hvar"
@ 'Rent scooter hvar" @ "scooter hire Hvar"
@ !scooter rental Har’
More ideas »
Scooter Rentals 50-150cc
Required 24/30
Rent a Scooter in Town Hvar
Required 27/30
Rent 4 Fun Agency
Required 17/30
Book Now
8230

Izvor: izradio autor

(O Add more headlines View ideas
- Ad strength @ Q Include popular keywords in your headlines
Average (O Make your headlines more unique View ide

() Make your descriptions more unique View |

Preview < > oo g O

This preview shows potential ads assembled using your assets. Not all combinations are shown
order, so make sure that they make sense individually or in combination, and don't violate our po
shortening may also occur in some formats. You can make sure certain text appears in your ad.

Takoder, vazno je naglasiti da je u ovom slucaju izbor za tekst specifian jer korisnici brzo zele

do¢i do usluge koje nudi agencija “Rent 4 Fun” te je u ovom slucaju atribucija jedan dan (eng.

1 day click).

Sljedeca slika prikazat ¢e opis oglasa koji se odabrao za prvu iteraciju kampanje.
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Slika 26. Prikaz opisa oglasa kampanje

Tt Descriptions 2/4 @& View ideas N

Rental agency in Hvar that provides services for
renting scooters.

Required 66 /90

No credit card is required. Over 1,000 happy
customers.

s 55/90

Description

-}~ Description

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se uociti opis koji je odabaran za prvu iteraciju kampanje. Razlog
odabira jednostavnog opisa je taj Sto se Zeli pokazati uslugu iznajmljivanje skutera zajedno s
opcijom rezerviranja [ unajmljivanja bez pologa na kreditnoj kartici koju ve¢ina drugih agencija

(konkurenta) zahtjeva, a koja je u iznosu od 200 do 300 eura.

Sljedeca slika prikazat ¢e izgled oglasa na SERP-u.
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Slika 27. Izgled oglasa na SERP-u

Sponsored

® www.rent4funscooterentalhvar.com/

Scooter Rentals 50-150cc - Rent 4 Fun agency

Rental agency in Hvar that provides services for renting scooters. No credit card is required
Over 1,000 happy customers

Testimonials - About Us

Sponsored

® www.rent4funscooterentalhvar.com/

Rent A Scooter In Town Hvar - Book Now

No credit card is required. Over 1,000 happy customers. Rental agency in Hvar that provides
services for renting scooters

Contact Us - About Us

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se uociti izgled oglasa koji ¢e se prikazivati korisnicima koji budu
pretrazivali klju¢ne rijeci postavljene u prethodnom dijelu. Takoder, vazno je naglasiti kako su
ovo oglasi za prvu iteraciju, te ¢e se, ako bude potrebno, kroz provedbu kampanje optimizirati

kako bi se ostvario maksimalan rezultat.

4.4. Analiza uspjesSnosti kampanje

U ovom dijelu pruziti ¢e se kontekstualni pregled Google Ads kampanje koja je provedena na
primjeru poslovnog subjekta “Rent 4 Fun”. Kampanja je provedena s ciljem promocije usluge
iznajmljivanja skutera na podruc¢ju Grada Hvara. Nadalje, u ovom dijelu ¢e se napraviti analiza

rezultata i metrika koje je kampanja ostvarila u provedenom razdoblju.

Online marketing kampanja za agenciju “Rent 4 Fun” se provodila od 1.7.2022 do 1.9.2022.
Tijekom navedenog razdoblja odredeno je da ¢e se jednom tjedno pratiti rezultati kampanja i

sukladno tome donositi zakljucci koje vode izmjeni i optimizaciji same kampanje.

Cilj ovog istrazivanja bio je detaljno analizirati proces provedbe online kampanje poslovnog
subjekta "Rent 4 Fun," pocevsi od planiranja i postavljanja, sve do pracenja i optimizacije

kampanje. Istovremeno, istrazivanje ¢e se usredotoCiti na pruzanje odgovora na postavljena
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istrazivacka pitanja kako bi se bolje razumjele strategije i taktike koje konkretni poslovni

subjekt koristi kako bi realizirao svoje ciljeve putem online oglasavanja.
Analiza klju¢nih metrika

U ovom dijelu provesti ¢e se detaljna analiza nekoliko klju¢nih metrika koje su od velikog
znacaja za razumijevanje kako kampanja privlaci 1 angazira publiku, te koji su troskovi
oglaSavanja u odnosu na rezultate. Svaka od ovih metrika pruzit ¢e korisne uvide o
performansama kampanje, a njihova vizualna analiza dodatno ¢e pomo¢i u razumijevanju

trendova 1 varijacija tijekom vremena.
Klju¢ne metrike koje ¢e se objasniti i obrazloziti su sljedece:

Klikovi (Clicks)

Prikazi (Impressions)

Stopa Klika (Click-Through Rate - CTR)
Trosak po Kliku (Cost Per Click - CPC)
Konverzije (Conversions)

Trosak po Konverziji (Cost Per Conversion - CPA)

AU o

Konverzijska Stopa (Conversion Rate)

U sljede¢em grafikonu biti ¢e prikazani omjer klikova, impresija 1 stope klikova (eng. Click

through rate) izmedu srpnja i kolovoza 2022. godine.

Grafikon 1. Omjer klikova, impresija i stope klikova kampanje izmedu srpnja i kolovoza 2022.godine

3500
3000
2500
2000
1500

1000

500
25,38 23,38
0

Srpanj 2022. Kolovoz 2022.
M Impresije M Klikovi Stopa klikova

Izvor: izradio autor
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Iz navedenog grafikona moze se uociti omjer izmedu impresija, klikova i1 stope klikova za
srpanj 1 kolovoz 2022. godine. Iz podataka se moze zakljuciti kako nema velike razlike u
brojevima i razultatima. Glavna razlika se moze ocitovati u smanjenju stope klikova od 2%

izmedu srpnja 1 kolovoza unato¢ porastu broja impresija, $to nije znacanja promjena.

Stopa klikova (eng. Click-through rate) u ovom slucaju iznosi 25,38% 1 23,38%, §to ukazuje na
to da su oglasi kvalitetno napisani i ciljaju na krajnju zelju korisnika, koja je u ovom slucaju

iznajmljivanje motornog vozila.

U sljedec¢em grafikonu biti ¢e prikazan omjer cijene po kliku i cijene po akviziciji(cijena koju

agencija placa kako bi pridobila novog kupca ili korisnika za svoje usluge).

Grafikon 2. Prikaz omjera izmedu cijene po kliku i cijene po akviziciji

2,5

0,5

. [z R

Srpanj 2022. Kolovoz 2022.

m Cijena klika ™ Cijena po akviziciji

Izvor: izradio autor

Iz navedenog grafikona mogu se vidjeti omjeri cijene po kliku i cijene po akviziciji. Nadalje, iz
samih rezultata vidljivo je kako je prosijecna cijena po kliku 0,171 0,16 eura, Sto pokazuje kako
je cijena po kliku optimalna za ovaj oblik usluge s obzirom da je jako veliki broj oglasivaca

ukljucen u aukciju za istu uslugu.

Takoder, prosjecna cijena usluge iznajmljivanja skutera je 70 eura (35 eura dan) s obzirom da
vecina korisnika uslugu koristi najmanje 2 dana, shodno tome cijena po akviziciji od 2,23 za

srpanj i 1,84 za kolovoz ukazuje kako je kampanja ostvarila kvalitetne rezultate.
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Sljedeci grafikon prikazivat ¢e omjer izmedu konverzijske stope, klikova i1 konverzija za
srpanj i kolovoz 2022. godine.

Grafikon 3. Prikaz omjera konverzijske stope i klikova za srpanj i kolovoz 2022. godine

800
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200

100
7,5 8,6
0 =9 =]

Srpanj 2022. Kolovoz 2022.

m Konverzijska stopa M Stopa klikova ™ Konverzije

Izvor: izradio autor

Iz navedenog grafikona moze se uociti omjer izmedu konverzijske stope, klikova i konverzija
za srpanj 1 kolovoz 2022. godine. Razlog zbog kojeg je ovaj omjer vazan jer taj Sto pokazuje
koliko je dobra odredisna stranica (eng. Landing page) koju potencijalni korisnik posjeti nakon

Sto klikne na oglas.

Rezultati iz tablice pokazuju kako je konverzijska stopa za srpanj 2022. godine iznosila 7,5%
dok je za kolovoz 2022. godine iznosila 8,6 Sto je porast za 1,1%. Nadalje, obje konverzijske

stope su zadovoljavajuce za ovu industriju s obzirom da je svjetski prosjek 2-4%.72

Takoder, dobiveni rezultati upucuju kako je sadrzaj stranice relevantan sukladno kreiranom
oglasu. Na sljedecoj slici prikazat ¢e se uvid u licitacije (eng. Auction insights) koji ¢e pokazati
je 1i postavljeni budzet dovoljan kako bi se kampanja prikazivala vise puta u odnosu na

konkurenciju.

2 Ruler analytics, lipanj 2024., dostupno na: https://www.ruleranalytics.com/blog/insight/conversion-rate-by-
industry/
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Slika 28. Prikaz uvida u licitacije (eng. Auction insight)

Display URL domain < Impression share Overlap rate Position above rate Top of page rate Abs. Top of page rate
You 61.62% = = 91.32% 63.19%
viator.com 40.05% 59.47% 31.33% 93.24% 28.27%
airbnb.com 11.34% 17.21% 35.37% 98.16% 25.92%
real-hvar.com 10.76% 15.93% 5.19% 84.95% 3.01%
dinorenthvar.com <10% 11.72% 2.56% 75.53% 1.21%

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se zakljuciti kako agencija 'Rent 4 Fun' u srpnju i kolovozu 2022. godine
ima najvisi udio impresija (eng. Impression share) od 61.61% od maksimalnih 100%, Sto
ukazuje da je kampanja osim budZetom postavljena po pravilima struke 1 u drugim tehnickim

aspektima u koje ulazi ocjena oglasa, odredisne stranice i kvaliteta klju¢nih rijeci.

Nadalje, unutar 4. kolone koja oznacava u kolikom se postotnom broju web stranica 'Rent 4
Fun' agencije pojavila na vrhu SERP-a, moze se vidjeti kako postotak iznosi 91.32%. To znaci
daseu91,32% slucajeva kada je potencijalni klijent pretrazivao kljucne rije¢i vezane za uslugu,

pojavila web stranica agencije 'Rent 4 Fun'.

Takoder, iz navedene slike moze se vidjeti kako je najveci konkurent za kljucne rijeci koje su
odabrane u kampanji bila kompanija Viator.com. Razlog tome je $to vecina konkurenata na
lokalnom trzi$tu ima profile na stranici Viator koja potom promovira njihove usluge. Isto tako,
iz aukcije su vidljiva dva konkurenta: Real-Hvar.com i Dinorenthvar.com, koji za ovaj period

imaju 10% impresija."

Na sljedecoj slici biti ¢e prikaz kljucnih rijeci i njihovih performansi zajedno s ocjenom (eng.

Quality score).
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Slika 29. Prikaz kljucnih rijeci i njihovih performansi

D i) Keyword Impr. impr.szf\:;: CTR Conv. rate Conversions Quality (sh(i::e)
0 e H“f-’/g‘r Bisoomics 3938 62.22% 25.06% 7.46% 73.67 10/10
0O e :5;’;"8' rel 974 68.32% 21.77% 10.38% 22.00 10/10
0 e rggﬁcomer 839 64.22% 23.72% 7.54% 15.00 10/10
O & g 579 72.57% 22.63% 8.65% 11.33 10/10
0O e b 447 63.20% 21.92% 8.16% 8.00 10/10

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se vidjeti rezultate kljucnih rije¢i koji su odabrani unutar kampanje.
Glavna kljuc¢na rije¢ koja je ostvarila najveci broj impresija u iznosu od 3,938 i1 konverzija

%

(upita) u iznosu od 73, bila je klju¢na rijec “rent a scooter hvar”.

Takoder 1 ostale klju¢ne rijec¢i su imale kvalitetne rezultate, ali znatno manje u odnosu na
glavnu. Zanimljiva €injenica je kako je klju¢na rije¢ “scooter rental Hvar” imala konverzijsku
stopu u iznosu od 10,38%, Sto je za ¢ak 2,9% viSe u odnosu na glavnu kljucnu rije€ ¢ija je
konverzijska stopa iznosila 7,46%. Ostatak klju¢nih rijeci je imao veoma sli¢nu ili priblizno

sli¢nu konverzijsku stopu.

Znacajna stvar koja je imala veliki utjecaj na razultate je zadnja navedena kolona u kojoj su
prikazane ocjene klju¢nih rijieci (eng. Quality Score). Iz dobivenih podataka moze se zakljuciti
kako su sve kljucne rijeci ostvarile ocjenu 10/10 Sto oznaCava najvisi stupanj kvalitete koji se

trenutno moze posti¢i unutar google ads platforme.

Ocjena 10/10 oznacava kako su odrediSna stranica, kljucne rijeci, kao 1 brzina ucitavanja

stranica zadovoljile sve uvjete u odnosu na ostale oglaSivace za iste kljucne rijeci.

Na sljedecoj slici prikazat ¢e se rezultati kampanje prema uredajima.
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Slika 30. Razultati kampanje prema uredajima

O Device Added to Bid adj. :gjgroup bid VL Clicks Impr. CTR Avg. CPC Cost Conv.rate  Conversions
Mobile Rent 4 Fun -
|:] tioties sezona 2022 - - None 1,462 6,113 23.92% HRK1.27  HRK1,853.44 7.87% 115.00
B search camp
Rent 4 Fun -
O Computers sezona 2022 - v None 158 608 25.99% HRK1.49 HRK234.78 8.86% 14.00
search camp
Rent 4 Fun -
O Tablets sezona 2022 - = None 7 56 12.50% HRK1.53 HRK10.70 14.29% 1.00

search camp

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike mogu se vidjeti rezultati kampanje prema uredajima koji se dijele na mobilne
uredaje, kompjutere i tablete. 1z navedenih podataka moze se zakljuciti da je gotovo 90%
budzeta rasporedeno na mobilne uredaje, Sto dokazuje da vecina korisnika pretrazuje uslugu

putem mobilnog uredaja dok se nalaze u Republici Hrvatskoj.

Takoder, najniza stopa konverzije zabiljeZena je na mobilnim uredajima, ali zbog malog broja
podataka s ostalih uredaja ne moze se precizno odrediti kakav bi bio povrat na investiciju,
odnosno stopa konverzije, ako se kampanja prebaci na druge uredaje.

Na sljedecoj slici biti ¢e prikaz dobne strukture, putem koje se ostvarilo najvise konverzija.

Slika 31. Prikaz dobne strukture putem koje se ostvarilo najviSe konverzija

Demographics

Age Gender Household income

ik
Chart type

M Conversions ¥

‘ M None ~

35-44 45-54 55-64 65+ Unknown

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se vidjeti raspodjela dobi koja je ostvarila najviSe konverzija. Na
prikazu se nalazi sedam dobno-kategoriziranih grupa, od kojih je jedna nepoznata kategorija.
To je kategorija u koju Google svrstava korisnike koji unutar svog Google ra¢una nisu naveli
svoju dob.

Dobne kategorije prema broju konverzija od najvise prema najnize su sljedece:
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e Dob 25-34: 56 konverzija
e Dob 18-24: 36 konverzija
e Dob 35-44: 12 konverzija
e Dob 45-54: 11 konverzija
e Dob 55-64: 5 konverzija
e Dob 65+: 1 konverzija

e Nepoznata dob: 16 konverzija

Iz navedenih dobno-kategoriziranih grupa vidljivo je kako je dobna skupina izmedu 25 i 34
godine ostvarila ukupno 56 konverzija, Sto ¢ini 40% svih konverzija. Razlog tome je §to dobna
skupina koja naj¢esce posjecuje Grad Hvar tijekom ljetne sezone obuhvaca osobe izmedu 18 1
35 godina.Sljede¢a dobna skupina koja je ostvarila najveci broj konverzija je ona izmedu 18 1
24 godine, s ukupno 26% svih konverzija.

Ostale dobne skupine su ostvarile nesto nize rezultate. S ovakvim uvidom moze se zakljuciti da
bi sljedeca optimizacija trebala usmjeriti budzet prema dobno-kategoriziranim grupama koje

ostvaruju najveci broj konverzija, kako bi se maksimizirali rezultati kampanje.

Sljedeca slika prikazivat ¢e broj konverzija prema spolu.

Slika 32. Prikaz konverzija prema spolu

Demographics

Age Gender Household income

W Aliconv. ~ H None ~ ih
Chart type

100.00

0.00

Female Unknown

Izvor: izradio autor

Iz navedene slike moze se vidjeti raspodjelu konverzija prema spolu. Muskarci su ostvarili 89

konverzija, §to ¢ini gotovo 65% ukupnih konverzija. Zene su ostvarile ukupno 32 konverzije,
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Sto ¢ini 23% ukupnih konverzija, dok je u kategoriji 'nepoznato' zabiljeZzeno 16 konverzija, $to
¢ini 12%.

Razlog zbog kojeg muskarci prednjace je taj Sto veliki broj turista koji dolaze u Grad Hvar ¢ine
mladi parovi, a usluga iznajmljivanja skutera je za njih idealan nacin za istrazivanje cijelog
otoka po pristupacnoj cijeni i upravo su oni nositelju ugovora o najmu motocikla dok su zenske

osobe suvozadice.

U nastakvu ¢e nakon obrade glavnih klju¢nih metrika kampanje biti odgovoreno na postavljena
istrazivacka pitanja, kako bi mogli dati zakljucak i prijedloge za daljnje optimiziranje SEM

kampanje.

IP1: Koji se pristupi 1 metode primjenjuju kako bi se ostvarili zeljeni KPI-jevi poslovnog

subjekta?

Pristupi 1 metode koji se primjenjuju kako bi se osigurali i ostvarili klju¢ni pokazatelji uspjeha

(KPI-jevi) su sljedeci:

e Pravilna struktura kampanja
o Pravilan targeting i geotargeting (pravilan odabir publike)
o Pravilno postavljene konverzijske oznake koje biljeze rezultate kampanje

e Pravilna optimizacija kampanje

Vaznost navedenih pristupa i metoda lezi u tome Sto je pravilno strukturiranje kljucno za
konacan ishod kampanje. Takoder, detaljno ciljanje te uvid 1 iskustvo s trziSta mogu znacajno

poboljsati postavke kampanje 1 same rezultate.

IP2: Koji formati oglasa se koriste prilikom provodenja kampanje?

Formati oglasa koji su koriSteni prilikom provodenja kampanje su oglasi na Google
pretrazivacu (eng. Google search ads). Razlog tome je Sto vecina korisnika usluge pretrazuje
glavni kljucni pojam “rent a scooter Hvar”, pa su oglasi na pretrazivacu najefikasniji i najbolji
u stvaranju potencijalnih kupaca u odnosu na ostale formate oglasa poput prikaza (eng. Display)

1li videa.
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IP3: Kako pratiti 1 analizirati rezultate oglasivackih kampanja unutar Google Ads platforme?

Kako bi $to rezultati bili $to efikasniji potrebno je svakodnevno pratiti podatke unutar google
ads platfrome kako bi se kampanje mogle optimizirati u smjeru koji najbolje odgovara korisniku
koji tu uslugu trazi. Na taj nacin oglasi 1 struktura racuna biti ¢e visoko ocijenjeni od strane

Google-a.

IP4: Postoje li razlike u konverzijama prema demografskim obiljezjima korisnika i kako

rezultate kampanje optimizirati sukladno dobivenim podacima?

Iz navedenih podataka u empiriskom dijelu postoje naznake da konverzije osciliraju prema
demografskim obiljezjima. Takoder, takav razlog je validan s obzirom na to da vecina
posjetitelja turistiCke destinacije Hvar pripada dobnoj skupini izmedu 18 i 40 godina, pri ¢emu
su to najceS¢e parovi. Nadalje, vecina osoba koje kupuju uslugu su muskarci, koji su

istovremeno i nositelji ugovora o najmu motocikla, dok su Zenske osobe suvozacice.

IP5: Kako ulaganje u plac¢eno oglasavanje utjeCe na poslovne rezultate u turistiCkom sektoru
analiziranog poslovnog subjekta?

Pla¢eno oglasavanje iz perspektive ulaganja u sektoru turizma ima veliki doprinos posebice u
usluznim dijelatnostima poput primjera agencije “Rent 4 Fun”. Razlog istom je Sto se ve¢ina
srodnih dijelatnosti pretrazuje putem Google trazilice. Samim time korisnikova namjera je
razervati ili razmotriti potencijalne ponude koje mu se nude na pretrazivacu. S obzirom na to
da Google oglasi kao oblik placenog oglasavanje doprinose malim poduze¢ima da budu u
prvom dijelu pretrage kada korisnik pretrazuje odredeni pojam i na takav nacin kreira priliku

da pridobije potenijalnog klijenta.
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4.5. Ogranicenja provedene kampanje i preporuke za unaprjedenje

Kampanja "Rent 4 Fun" ostvarila je dobre rezultate u privlacenju novih korisnika i povecanju
vidljivosti tvrtke. Medutim, kampanja je imala nekoliko ogranicenja koja su utjecala na njezinu
ukupnu ucinkovitost. Proracun kampanje iznosio je svega 10 eura dnevno (75 kuna), dok je
ukupan proracun bio 4200 kuna, odnosno 550 eura. Ograni¢eni proracun utjecao je na broj i
vrstu oglasa koji su mogli biti plasirani te na mogucénost Sireg testiranja razlicitih strategija i

optimizacije oglasa za bolje rezultate.

Tijekom kampanje koristila se samo jedna vrsta kampanje, 1 to kampanja na pretraziva¢ima.
Iako je ova strategija donijela pozitivne rezultate, postoji prostor za ukljucivanje i drugih vrsta
kampanja, poput kampanja na druStvenim mrezama, prikaznih kampanja (eng. display) i

kampanja s video sadrzajem, koje bi mogle dodatno poboljsati vidljivost i angazman korisnika.

Takoder, preporuca se kreiranje 1 testiranje razliCitth odrediSnih stranica u buducim
kampanjama. Testiranjem razli¢itih dizajna, sadrZzaja i poziva na akciju na odrediSnim

stranicama moguce je povecati stopu konverzije i u¢inkovitost kampanje.

Visoka konkurencija u djelatnosti iznajmljivanja vozila takoder je utjecala na rezultate
kampanje. Pretpostavlja se da mnogi konkurenti imaju vece proracune za oglasavanje, §to im
omogucava bolju vidljivost i bolju poziciju na trazilicama. Dublja analiza konkurencije 1
prilagodba strategija na temelju tih informacija moze pomo¢i u boljem pozicioniranju oglasa,

......

prilagodbu vlastitih strategija.

Na temelju identificiranih ogranicenja, sljedece preporuke mogu pomoc¢i u unaprjedenju
buduc¢ih kampanja. Povecanjem proratuna za oglasavanje omogucit ¢e se Sire testiranje
razli¢itih oglasa 1 strategija ciljanja, Sto moze dovesti do boljih rezultata. Takoder, produzenjem
trajanja kampanje omogucit ¢e se kontinuirana optimizacija na temelju podataka i povratnih
informacija, ukljucujuéi prilagodbu strategija ciljanja, poboljSanje kvalitete oglasa i dublju

analizu performansi.
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ZAKLJUCAK

Analiza studije slucaja na primjeru provedene Google Ads kampanje za poslovni subjekt "Rent
4 Fun" pruza uvid u efikasnost primjenjenih marketinskih aktivnosti u podrucju turizma.
Analiza klju¢nih metrika, ukljucujuéi klikove, impresije, stopu klikanja (CTR), trosak po kliku
(CPC), konverzije, trosak po konverziji (CPA) i konverzijsku stopu, doprinijela je znacajnom

uvidu o uspjesnosti oglasivackih kampanja.

Odgovori na postavljena istrazivacka pitanja pokazuju da su pristupi i metode koriSteni u
kampanji bili usmjereni na ostvarivanje ciljanih KPI-jeva. Primjena oglasa na Google
pretrazivacu pokazala se kao najucinkovitiji format zbog visoke specifi¢nosti ciljane publike.
Takoder, demografska obiljezja korisnika pokazala su varijacije u konverzijama koje su bile

kljucne za daljnju optimizaciju kampanje

Studija takoder ukazuje na ogranicenja u pogledu dosega analize, s obzirom na kratko
vremensko razdoblje prac¢enja i moguce sezonske varijacije koje bi mogle utjecati na rezultate.
Preporucuje se prosirenje istrazivackog razdoblja 1 uklju¢ivanje usporednih podataka iz drugih

kampanja za bolje razumijevanje dugoro¢nih trendova i efikasnosti.

Na temelju dobivenih rezultata, sugerira se fokusiranje buduc¢ih kampanja na demografske
skupine koje su pokazale najvise konverzija, kao i prilagodba strategija oglasavanja koje ¢e
povecati angazman ciljanih korisnika. Takoder, preporucuje se kontinuirano pracenje i analiza

podataka kako bi se osigurala optimalna alokacija budZeta i maksimizaciju ROI-a.

Kampanja "Rent 4 Fun" ostvarila je kvalitetne rezultate u privlacenju novih korisnika i
povecanju vidljivosti, no suocila se s nekoliko kljucnih ograni¢enja. Skroman proracun od 10
eura dnevno 1 ukupni proracun od 4200 kuna ogranicili su broj i1 vrstu oglasa, kao i mogu¢nost

Sireg testiranja 1 optimizacije razliCitih strategija.

Da bi se poboljsala uc¢inkovitost budu¢ih kampanja, preporucuje se proSirenje oglasivackih

aktivnosti na druStvene mreze, prikazne kampanje i1 video sadrzaje, Sto bi moglo povecati
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angazman korisnika 1 proSiriti dosege. Takoder, testiranje razli¢itih odrediSnih stranica moze
povecati stopu konverzije. ProduZenje trajanja kampanje omoguéit ¢e kontinuiranu
optimizaciju na temelju prikupljenih podataka, dok detaljna analiza konkurencije i prilagodba

strategija mogu pomoci u boljem pozicioniranju na trzistu.
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