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Primerjava procesa ustvarjanja oglasevalske akcije z orodjema Google AdWords in
Bing Ads

OglaSevanje na spletnih iskalnikih je vedno pomembnejSe, saj postaja eno najbolj
uporabljenih metod za oglaSevanje. Google in Bing sta spletna iskalnika, ki na svojih spletnih
straneh ponujata tovrstno oglaSevanje, in sicer prek orodij Google AdWords in Bing Ads.
Taks$no oglasevanje deluje na principu placila na klik, kar pomeni, da oglasevalec placa samo
klik na oglas. OglaSevanje, ki uporablja tak princip, imenujemo placano spletno oglasevanje.
Tema diplomskega dela je digitalno oglasevanje, natancneje oglaSevanje na spletnih
iskalnikih. V diplomski nalogi je opisan proces ustvarjanja oglasevalske kampanje z
orodjema Google AdWords in Bing Ads po korakih. Za vsak korak je narejena primerjava ter
izpostavljene so relevantne podobnosti in razlike. Namen diplomske naloge je bil ugotoviti, s
katerim orodjem je lazje ustvariti oglasevalsko akcijo. Orodje Google AdWords se je
izkazalo kot bolj primerno oglasevalsko sredstvo, predvsem zaradi razlicnih vrst
oglasevalskih akcij in vrst oglasov, Ki S0 na izbiro pri ustvarjanju oglasevalske kampanje.

Klju¢ne besede: Digitalno oglaSevanje, oglasevanje na spletnih iskalnikih, Google AdWords,
Bing Ads.

The campaign creation comparison between platforms Google Adwords and Bing Ads

Advertising on search engines is getting more and more important as it is becoming on of the
most used advertising methods. Google and Bing are search engines that offer on their search
result pages this kind of advertising trough their platforms Google Adwords and Bing Ads.
This advertising works on the base of pay per click, which means the advertiser just pays if
someone clicks on their ad. Advertising that uses this form of billing is called paid search
marketing. The topic of this bachelor thesis is digital advertising, more precise advertising on
search engines. In my bachelor thesis | will describe the process of creating a campaign with
the platforms Google Adwords and Bing Ads, as well explaining the process step by step
with showcasing the similarities and differences. The intent of the bachelor thesis is to
show which tool is easier to use. Trough the analysis it was shown that Google Adwords is
the better platform foremost as it offers more campaign types and different ad possibilities.

Keywords: digital marketing, search engine marketing, Google Adwords, Bing.
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1 Uvod

Internet ni ve¢ le mnozi¢ni medij, ampak se vse bolj razvija kot kanal za oglaSevanje. Ker
smo vse bolj prisotni na internetu, je za podjetja zelo pomembno, da uporabljajo orodja za
oglaSevanje na spletu. Zaradi hitrega razvoja spletne tehnologije, lahko danes na spletu
najdemo Ze skoraj vse informacije, ki ji potrebujemo. V spletnem iskalniku vpiSemo iskano
besedo oziroma stavek in ta nam ponudi ogromno povezav do spletnih strani, kjer lahko
najdemo odgovor na to, kar iS¢emo. Da bi bile dolocene spletne strani bolj vidne, se je razvilo
oglaSevanje na spletnih iskalnikih. Kadar uporabnik vpise besedo v spletni iskalnik, mu ta na
zacetku ponudi tiste povezave, ki so oglaSevane. Tako za uporabnika kot tudi za oglasevalca
je pomembno, da so ponujene povezave do spletnih strani relevantne. Uporabnik bo
zadovoljen z iskanjem, ¢e ¢im hitreje najde, kar i$¢e. Za oglasevalce pa je zelo pomembno,
da uporabijo relevantne kljuéne besede, saj je v njihovem interesu, da pridobijo stranke.
Oglasevanje na spletnih iskalnikih ima veliko prednosti, kot so »cenovna dostopnost,
ucinkovitost, ki omogoca precizno ciljanje trznih segmentov, popoln nadzor nad porabo

sredstev ter natanéno merjenje rezultatov oglasevanja« (Mohar 2011).

V zacetku teoreti¢nega dela diplomske naloge bom predstavila digitalno oglasevanje, ki
postaja najbolj uporabljeno oglasevanje tega Casa, in tri tipe digitalnega oglasSevanja, ki so
relevantni za primerjavo orodij. V nadaljevanju bom opisala, kaj so spletni iskalniki in
njihovo zgodovino. Kot pomembno temo diplomske naloge bom izpostavila zgodovino
oglasevanja na spletnih iskalnikih in oglaSevanje na spletnih iskalnikih nasploh. Obravnavala
bom tudi optimizacijo spletne strani. V zadnjem delu diplomske naloge bom opisala orodji
Google AdWords in Bing Ads.

Trzni delez oglaSevanja na spletnih iskalnikih hitro raste, zato sem se odlocila analizirati
oglasevanje na spletnih iskalnikih Google in Bing. TrZni deleZ spletnega iskalnika Google je
spletnimi iskalniki na svetu. Pomemben podatek pa je tudi trzni delez spletnega iskalnika
Yahoo, ki je 7,73 odstotkov, saj se oglasi orodja Bing Ads prikazujejo tudi na tem spletnem
iskalniku (Net Market Share 2016). Obe orodji, Google AdWords in Bing Ads, uporabljata

oglasevanje na principu izbire klju¢nih besed.



V diplomski nalogi se bom osredotocila na vpraSanje, po ¢em se orodje Google AdWords
razlikuje od orodja Bing Ads, ter opredelila, katero orodje je za uporabnike lazje za uporabo.
Da bom lahko odgovorila na vprasanje, bom pri obeh orodjih ustvarila kampanjo. Pri vsakem
koraku pri nastavitvah bom naredila primerjavo in izpostavila pomembne razlike ter

prednosti in pomanjkljivosti. Na koncu bom za lazjo preglednost podatke zbrala Se v tabeli, v

kateri bom primerjala oba procesa.



2 Digitalno oglasevanje
Digitalno oglasevanje postaja v zadnjih letih zelo pomembna oblika oglaSevanja, saj se

uporabniki veliko gibljejo na spletu in zato oglasevalci do njih lazje dostopajo. Z
nagovarjanjem ciljne skupine na spletu podjetje tako lazje pride do boljsih rezultatov.
Golobova digitalno oglasevanje opredeljuje »podobno kot oglasevanje nasploh ali pa
oglasevanje v kateremkoli drugem mediju. Povedano na najpreprostejsi nacin, gre za placano
obliko komuniciranja s porabniki prek digitalnih medijev, ki jo je narocila dolo¢ena

organizacija oziroma podjetje« (Golob 2013, 301).

Podobno kot klasi¢no oglasevanje je digitalno oglasevanje namenjeno ljudem. Uporabljajo ga
oglasevalci, ki nagovarjajo potrosnike in jih tako vodijo do nakupne odloc¢itve. Pomemben
¢len pa je tehnologija, brez katere se oglasevalci na spletu ne bi mogli povezati z
uporabnikom. Digitalno oglasevanje se ukvarja z razumevanjem tehnologije in kako jo
uporabniki uporabljajo za komunikacijo ter kako lahko to oglasevalci uporabijo Vv SVOj
namen. Razumevanje uporabnikov spleta je temelj digitalnega oglasevanja, saj so oni tisti, ki
podjetjem prinasajo dobi¢ek. Kot sem Ze omenila, se ljudje veliko gibljejo na spletu. Na
spletu prezivijo ve¢ casa kot kdaj koli prej, zato Stevilo digitalnih kanalov hitro narasca.
Oglasevalci i8¢ejo Stevilne moznosti, kako bi digitalne kanale ¢im bolje izkoristili (Ryan in

Jones 2009).

Web 2.0 je prelomnica tehnologije, pri kateri uporabniki lahko komunicirajo, zbirajo
informacije, delijo ideje, mnenja ipd. Danes Ze tezko najdemo koga, ki ne uporablja Web 2.0,
saj prek njega iSCemo prijatelje na Facebooku, delimo mnenje na Twitterju, se pogovarjamo
prek Skypa ter is¢emo informacije na Googlu in Bingu. Potro$niki imajo tako ve¢ vpliva, saj
lahko sami ustvarjajo vsebino, ki jo lahko delijo na spletu samo s prijatelji ali celotno

javnostjo na spletu (Ryan in Jones 2009).

»Potrosniki vse bolj sprejemajo nove na¢ine komuniciranja, imajo vecje lastniStvo informacij
in zabave ter sodelujejo v specializirani nisi spletnih skupnosti, zato morajo oglasevalci, ¢e se

zelijo povezati z njimi, preusmeriti svoj pristop« (Ryan in Jones 2009, 17).

Kadar se podjetje odloci, da bo uporabilo digitalno oglasevanje, mora razviti dobro Strategijo.
Univerzalne strategije ni, zato mora vsako podjetje razviti strategijo, ki bo najbolj primerna
za njihove izdelke oziroma storitev. Da bi podjetje razvilo dobro strategijo, mora dobro



poznati svoje podjetje, svojo konkurenco, potrosnike, zastavljene pa mora imeti tudi dobre in

merljive cilje (Ryan in Jones 2009).

2.1 Tipi digitalnega oglasevanja

Digitalno oglasevanje lahko razdelimo na razli¢ne tipe. Opisala bom samo nekatere, ki so
pomembni za primerjavo, in sicer mobilno oglasevanje, prikazno oglasevanje ter oglasevanje
na druzbenih omreZjih in na spletnih iskalnikih. Oglasevanje na spletnih iskalnikih bom

natancneje opisala, saj je to osrednja tema diplomske naloge.

2.1.1 Mobilno oglasevanje
Mobilno oglasevanje naraséa, saj so mobilni telefoni zelo razsirjeni, predvsem pametni, Ki

lahko Ze skoraj nadomestijo racunalnike. Zato si mnogi 0d nas danes tezko predstavljamo
zivljenje brez mobilnih telefonov, kajti olajsali so komunikacijo in interakcijo med ljudmi.
Oglasevalci so v mobilni tehnologiji nasli priloznost za lazji dostop do potros$nikov, saj so
potro$niki vedno dostopni na razli¢nih mobilnih napravah, kot so mobilni telefoni in tabli¢ni
racunalniki. Oglasevalcem to predstavlja dober nacin oglasevanja svojih izdelkov oziroma

storitev, saj ni lokacijskih in ¢asovnih ovir (Haghirian in drugi 2005).

Kaplan (2012, 130) mobilno oglasevanje opredeljuje kot »vsako oglasevalsko aktivnost, ki
poteka prek vseprisotnega omrezja, na katerega so potro$niki nenehno povezani z uporabo
osebne mobilne naprave«. Postalo je eden izmed najpomembnejSih tipov digitalnega
oglasevanja, kajti ve¢ kot polovica vseh internetnih povezav poteka prek mobilnih naprav.
OglaSevalci morajo zato posvojiti nove naine oglasevanja in optimizirati izkuSnjo

potrosniku, ne glede na to, katere medije uporabljajo (Ryan 2014).

Mobilno oglasevanje z orodjem Bing Ads zelo naras¢a, saj je leta 2015 imelo kar
94 odstotkov ve¢ klikov in 139 odstotkov ve¢ prikazov na strani kot leta 2014. Razlog za to je
verjetno tudi v tem, da sodeluje s spletnimi giganti, kot so Apple, Amazon in Yahoo.
Mobilno oglaSevanje pa se Bingu tudi zelo izplaca, saj se kar tretjina vseh iskanj prek
iskalnika zgodi na mobilnih napravah (Bing Ads). Tudi pri Googlu mobilno iskanje prehiteva
iskanje na osebnih racunalnikih, saj je Ze v desetih drzavah iskanje prek Googla na mobilnih
napravah prehitelo iskanje na osebnih racunalnikih. Leta 2014 je iskanje na mobilnih

napravah v ZDA obsegalo priblizno 29 odstotkov (Search Engine Land 2016).
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Najve¢ iskanj na mobilnih telefonih in tabli¢nih rac¢unalnikih se izvede na spletnem iskalniku
Google, in sicer kar 94,63 odstotkov. Na Bingu pa se zgodi samo 1,25 % iskanj prek
mobilnih telefonov in tabli¢nih ra¢unalnikov (Net Market Share 2016).

2.1.2 Prikazno oglasevanje
Prikazno oglasevanje je primer oglasevanja, pri katerem so uporabniku oglasi prikazani na

drugih spletnih straneh, najveckrat v obliki pasic. Ti oglasi so lahko prikazani v obliki slik ali
videoposnetkov. S klikom na pasico se uporabniku odpre spletna stran oglasevalca. Cilj
oglasevalca je, da doseze prepoznavnost blagovne znamke med uporabniki in da dobi

povratno informacijo, na primer klik uporabnika na oglas (Azimi in drugi 2012).

Obstajajo razlicni elementi, ki vplivajo na uporabnikov odziv na prikazno oglasevanje.
Pomembni so predvsem: polozaj oglasa na spletni strani, relevantnost oglasov za uporabnike,
ujemanje oglasa z vsebino spletne strani, na kateri je oglas prikazan, vsebina oglasa in

vizualni izgled oglasa (Azimi in drugi 2012).

Prikazno oglasevanje pri orodju Bing Ads predstavlja le 2 odstotka celotnega prometa od
oglasevanja, saj Bing Ads ponuja prikazno oglasevanje le za aplikacije na Windows Phone in
Windows (Krishnan 2015). Prikazno oglasevanje pri orodju Google AdWords pa je zelo
razvito in je pomemben del spletnega oglasevanja prek Google AdWords. Ta vrsta
oglasevanja obsega ve¢ kot dva milijona spletnih strani in zajema 90 odstotkov vseh ljudi na
spletu (AdWords Help).

2.1.3 OglaSevanje na druZbenih omreZjih
OglaSevanje na druzbenih omrezjih je proces pridobivanja spletnega prometa in pozornosti

uporabnikov. DruZzbeni kanali se uporabljajo za razumevanje strank tako, da vodi k doseganju
trznih in poslovnih ciljev. Cilji oglasevanja na druzbenih medijih pa so predvsem dose¢i in
nagovoriti ciljno skupino ter ustvariti privlaéno vsebino o svojih izdelkih oziroma storitvah,
da bi jo uporabniki delili naprej na svojem profilu druzbenega omreZja. Ce je vsebina deljena
naprej, se tako poveca moznost, da jo vidi ve¢ ljudi. Klju¢na prednost oglasevanja na
druzbenem omrezju je, da je za podjetja dokaj poceni in da lahko od uporabnikov dobijo

povratno informacijo o izdelku oziroma storitvi (Zahay 2015; Otugo 2015).
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Tako Bing Ads kot Google AdWords ponujata moznost razSiritve oglasov na druzbena

omrezja. Prednost Google AdWords pa je, da ponuja oglaSevanje tudi na platformi YouTube.

3 Spletni iskalnik
Spletni iskalnik je programska oprema, ki se uporablja za iskanje poizvedb na internetu, z

algoritmom, ki je namenjen iskanju in zbiranju informacij o razli¢nih spletnih straneh. Spletni
iskalnik deluje po treh korakih: spletno pregledovanje (Web crawler), indeksiranje in iskanje.
Spletni iskalnik najprej shrani informacije o razli¢nih spletnih straneh, ki jih nalozi iz html-ja.
Te informacije so po navadi klju¢ne besede ali kljuéne besedne zveze in so kazalci o tem,
kak$na vsebina je na doloCeni spletni strani — to je koda URL strani. Te strani so nalozene
prek spletnega pregledovalnika, ki zbira informacije o vsebini spletnih strani. Te informacije
so nato shranjene v bazi podatkov spletnih iskalnikov. Eden od korak je doloditev
indeksiranja analizirane vsebine. Podatki o spletnih straneh, ki so nato uporabljeni za iskanje
poizvedb, so shranjeni v indeks bazah. Kljuéna naloga indeksa je ¢im hitrejSa najdba
informacije. Vsak spletni iskalnik pa ima tudi uporabniski vmesnik, kamor uporabnik vpise
iskalno poizvedbo. S klikom na gumb iskanje, se aktivira algoritem, ki pregleda celotno bazo
podatkov in izbere povezave do spletnih strani, ki so relevantne iskalni poizvedbi uporabnika

in mu tako zagotovi informacijo, ki jo i§¢e (Ledford 2009; Seymour in drugi 2011).

3.1 Zgodovina spletnih iskalnikov

Vse se je zaCelo z nastankom svetovnega spleta leta 1990. Takrat sta bila lansirana tudi prvi
spletni server in prva spletna stran. Prvo orodje za iskanje poizvedb na internetu je bilo
imenovano Archie. Ustvarili so ga Alan Emtage, Bill Heelan in J. Peter Deutsch leta 1990.
Pojav Gopherja, leto pozneje, je omogocil dva nova programa za iskanje poizvedb —
Veronica in Jughead. Iskala sta imena datotek in naslovov, ki so bila shranjena v sistemu
Gopher indeks. Veronica je iskala kljucne besede najbolj pogostih naslovov Gopher, Jughead
pa je pridobival informacije 0 meniju s serverjev Gopher. Leta 1993 ni obstajal Se noben
pravi spletni iskalnik, saj jih takrat Se niso potrebovali, ker je bilo tako malo vsebine, da si
celotno lahko prebral v eni uri. W3Catalog je prvi primitivni spletni iskalnik, ki ga je ustvaril
Oscar Nierstrasz leta 1993. Istega leta je MIT ustvaril World Wide Web Wanderer, prvi

avtomatizirani robot, katerega naloga je bila merjenje velikosti svetovnega spleta (WWW), to
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je pocCel vse do leta 1995. Novembra leta 1993 je Martijn Koster ustanovil Web directory
ALIWeb. Omenjena ustanovitev kot tudi avtomatizirani robot nista bila preve¢ uspe$na
(Thies 2008; Seymour in drugi 2011).

Za razvoj spletnih iskalnikov je bilo prelomno leto 1994, ko je bil ustanovljen hierarhi¢ni
katalog imenovan Galaxy in Hierarchical Officious Oracle Yahoo. Pozneje istega leta je
Brian Pinkerton ustanovil WebCrawler, prvi pravi spletni iskalnik, saj je uporabnikom
omogocal, da so lahko iskali poizvedbe, s katerih koli spletnih strani. V naslednjih letih so se
hitro pojavljali novi spletni iskalniki. Najbolj uspesni spletni iskalniki v tistem casu so bili
GoTo.com, Metasearch engines, The Mining Company, DirectHit, The Backrub ipd. (Thies
2008; Seymour in drugi 2011).

Vzpon Googla se je zgodil okrog leta 2000, saj je z inovacijo PageRank dosegal zelo dobre
rezultate za iskalne poizvedbe. Yahoo je najprej zagotavljal storitev iskanja, ki je temeljilo na
spletnem iskalniku Inktomi, nato pa je preklopil na Google, vse dokler ni leta 2004 lansiral

svojega spletnega iskalnika (Seymour in drugi 2011).

Microsoft je lansiral MSN Search leta 1998, ta je naprej uporabljal iskalne rezultate spletnega
iskalnika Inktomi. Sest let pozneje je zacel Microsoft razvijati svojo tehnologijo za iskanje
poizvedb na spletu. Danasnji spletni iskalnik Microsofta — Bing je bil lansiran Sele leta 2009.

Istega leta je Bing sklenil tudi pogodbo z Yahoo! Search (Seymour in drugi 2011).

4 Zgodovina oglasevanja na spletu
Spamming oziroma vsiljena posta je najzgodnejSa oblika oglaSevanja na spletu. Prva vsiljena

elektronska posta je bila poslana leta 1978 prek omrezja Arpanet. Prvo komercialno vsiljeno
posto pa sta poslala odvetnika Laurence Canter in Martha Siegel prek Useneta z namenom
oglasevanja svoje storitve. V naslednjih letih se je oglaSevanje z Usenta preselilo na
elektronsko posto. Vsiljena posta je za uporabnike danes zelo nezazelen nacin oglaSevanja in
mnogo jih vsiljene poste niti ne odpira, vendar je e vedno veliko oglasevalcev, ki taksno
posto posiljajo (Popova 2013).

Vsiljeno posto lahko definiramo kot nenaro¢eno in nezazeleno komercialno elektronsko
posto, ki je danes na internetu zelo razsirjen problem. Ker je vsiljena posta zelo poceni, je v
vecini primerov poslana velikemu Stevilu ljudi. Zaradi velikega Stevila prejete vsiljene poste,
traja dlje Casa za prepoznavo vsiljene ali nevsiljene poste, zato lahko povzroci tudi sesutje

serverja. Obstaja veC razliCic vsiljene poste, in sicer oglasevanje, prodaja izdelkov, urbane
13



legende ipd. Obstajajo tudi primeri vsiljene poste, ki zdrsnejo skozi filtre vsiljene poste, in
sicer z uporabo kode HTML, ki se izogne tem filtrom (Elleithy 2007; Sasaki in Shinnou
2005).

Leta 1994, ko je Hot Wire zacel prodajati oglase za pasice, je bil lansiran prvi oglas na spletu.
Leto pozneje pa je bil uveden DoubleClick, to je prvo orodje za prikazovanje oglasov.
OglaSevalci so potrebovali veliko ¢asa, da so uvideli prednosti oglaSevanja na spletu.
Nekateri prvi oglasi so bile oglasne pasice, pojavni oglasi na strani, pojavni oglasi v ozadju,
oglasi, ki se pojavijo ob stiku z racunalni§sko misko, ipd. Leto 1990 je bilo klju¢no za spletno
oglasevanje. Najbolj pogosta oblika oglasov so bile pasice, vendar ne za dolgo, saj sO se
oglasevalcem zdele predrage in neu¢inkovite. Med letoma 1995 in 2000 pa je zaradi recesije
vladalo obdobje brez velikega napredka spletnega oglasevanja. Leta 2000 je priSlo do
revolucije spletnega oglaSevanja, saj je takrat Google lansiral orodje AdWords (Popova
2013).

5 OglaSevanje na spletnih iskalnikih

Oglasevanje na spletnih iskalnikih spada pod digitalno oglasevanje in se je zelo razsirilo v
zadnjih letih, kajti ljudje veliko izdelkov in storitev i8¢ejo prek spletnih iskalnikov. Pri
takSnem oglasevanju ljudje ne ¢utijo tako velikega odpora, saj se pojavljajo ve€inoma samo
oglasi z informacijo, ki jo trenutno iS¢ejo. Zato se je oglaSevanje na spletnih iskalnikih

izkazalo kot ucinkovita strategija za nagovarjanje ciljne skupine (Boughton 2005).

Pomembne pri oglaSevanju na spletnih iskalnikih so kljuéne besede. To so besede ali besedne
zveze, s pomocjo katerih uporabniki iS¢ejo informacije. Podjetje mora zato izbrati dobre
kljuéne besede, ki so relevantne za njihov izdelek oziroma storitev, kajti potroSniki so zelo

zahtevni in si zelijo rezultatov, ki podajajo odgovore na njihova vprasanja (Zahay 2015).

Poznamo placane rezultate in organske rezultate. Placani rezultati spadajo pod placano
oglasevanje. Organski rezultati pa so tisti, ki se prav tako pojavljajo na strani spletnih

iskalnikov, vendar niso oglasevani.

Ena od oblik oglasevanja na spletnih iskalnikih je placano oglaSevanje. Pri placanem
oglasevanju je pozicija med rezultati iskanja dolocena s tem, koliko je oglasevalec pripravljen

placati za klju¢ne besede ali besedne zveze (Laffey 2006). Pri takSni obliki oglaSevanja se
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oglasi pojavljajo na zacetku strani spletnega iskalnika. Nac¢in zaracunavanja pri tej obliki je
plagilo na klik (PPC?Y), pri katerem oglasevalci placajo vsak klik na njihov oglas. Poleg
placila na klik poznamo tudi ceno na tiso¢ prikazov (CPM?), kjer oglasevalec placa ceno,
kadar oglas vidi tiso¢ ljudi. Ce je oglas prvi na strani, bo dobil veliko §tevilo klikov, vendar to
ne pomeni, da bo podjetje doseglo Zeleno konverzijo (Zahay 2015). Konverzijo bi lahko
opredelili kot cilj oglaSevalca, ki je definirano kot akcija uporabnika (Rognerud 2008). Zato
je zelo pomembno, da podjetje izbere relevantne klju¢ne besede, ki se skladajo z njihovim
izdelkom oziroma storitvijo. Ker podjetja vsak klik placajo, si na strani ne zelijo ljudi, ki se

ne bodo spremenili v potro$nike (Zahay 2015).

Da je oglaSevanje na spletnih iskalnikih uspes$no, morajo biti oglasi relevantni, kar pomeni,
da morajo biti uporabni za uporabnike. Ustrezni morajo biti vsi pomembni dejavniki, kot so
kljuéne besede, oglas in ciljna stran. Relevantni oglasi tako dobijo ve¢ klikov, so na visjem

mestu med rezultati in s¢asoma se lahko zmanjsa tudi cena na klik (AdWords Help).

6 Integrirano trzno komuniciranje

Integrirano trzno komuniciranje je uporaba dveh ali ve¢ trinih kanalov za prodajo
izdelka ali storitve. Enako sporocilo je poslano prek razlicnih trznih kanalov, kot je
splet, radio, televizija ali navadna posta. Z uporabo vec kanalov se lahko Siri
prepoznavnost blagovne znamke. Z integriranim trznim komuniciranjem ustvarjas
sporocilo, ki je konsistentno in relevantno za ciljno skupino. Ustvarjas lahko
oglasevalsko akcijo z enakim sporocilom za televizijo, radio, splet, casopise in tiskane

oglase (Ramos 2009, 10).

7 Optimizacija spletne strani
Namen optimizacije spletnih strani je doseci najvi§je mesto med organskimi rezultati iskanja

na spletnem iskalniku in tako pridobiti ¢im ve¢ obiskovalcev na spletni strani. Optimizacija
spletne strani je nacin, kako narediti najboljso spletno stran za spletni iskalnik, da bo njena
vsebina vidna in relevantna tako za spletni iskalnik kot za njegove uporabnike (Parikh in
Deshmukh 2013).

! Pay per click
2 Cost per mille
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Obstajata optimizacija na spletni strani in zunaj nje. Pri prvi vrsti optimizacije so klju¢ni
elementi vsebina, naslovi, ime domene, struktura URL, notranje povezave, meta oznake,
hitrost strani, strukturirani podatki in zemljevid strani. Te elemente nadzoruje izdajatelj. Na
elemente pri drugi vrsti optimizacije vplivajo bralci, obiskovalci in drugi izdajatelji. Med te
clemente Stejemo druzbena omrezja, bloge, forume, zanesljivost, osebne nastavitve ipd.

(Parikh in Deshmukh 2013).

Za dosego najviSjega mesta med organskimi rezultati iskanja na spletnem iskalniku morajo
izstopati dolocCeni elementi, da jih opazijo obiskovalci in spletni pregledovalniki, zato je
potrebna optimizacija spletne strani, ki pomaga izbrati te kljucne elemente. Tudi brez
optimizacije spletne strani se povezave do spletnih strani pojavijo med rezultati iskanja,
vendar na tako nizkih mestih, da jih uporabniki ne najdejo. Najbolj$a mesta so na prvih treh
straneh spletnega iskalnika, kajti ko uporabniki najdejo iskano, naprej sploh ve¢ ne gledajo.
Povezave do spletnih strani, ki se pojavijo na prvi strani spletnega iskalnika, so tiste, ki
dobijo najve¢ obiska in s tem tudi najve¢ dobicka. Da povezava do spletne strani doseze
visoko mesto med rezultati na splethem iskalniku, mora ta izpolnjevati merila, s katerimi
spletni pregledovalnik nato dolo¢i njeno mesto. Ta merila, ki pa niso vsem spletnim
iskalnikom enako pomembna, so besedilo Anchor, priljubljenost spletnega mesta, kontekst
povezave, aktualne povezave, naslovi oznak, klju¢ne besede, jezik spletne strani, vsebina in

zrelost strani (Ledford 2009).

Za dobro izvedbo optimizacije spletne strani so potrebni nacrt in cilji. Nacrt optimizacije
spletne strani je dokument, ki se uporablja za lazjo izvedbo strategije za optimizacijo spletne
strani. Pred sestavo nadrta optimizacije spletne strani pa je treba dolo¢iti specifi¢ne,
dosegljive in prilagodljive cilje (Ledford 2009).

Eden od ciljev je povidanje prometa na spletni strani. Ce Zelimo dosedi ta cilj, se moramo
osredotogiti na klike ter razmerje med ogledi in kliki (CTR®). To lahko dosezemo z dobrimi
besedilnimi oglasi, z organiziranjem skupin oglasov po temah, izdelku ali cilju. Do poviSanja
prometa na spletni strani lahko pridemo tudi s tem, da ustvarimo manjSe sezname klju¢nih
besed, prav tako pa moramo pozorno spremljati svojo uspeSnost. Med drugim je zelo
pomembno, da spremljamo uspesnost svojih klju¢nih besed in izbriSemo oziroma zamenjamo
tiste, ki niso u¢inkovite (AdWords Help).

3 Clickthrough rate
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Drugi pomemben cilj, ki moramo upoStevati, je poviSanje prodaje oziroma drugih tipov
konverzije. Do konverzije pride, kadar nekdo klikne na va$ oglas in izvede dejavnost, Ki je za
vas koristna, pa naj je to opravljen nakup, prijava na novica idr. Ce Zelimo poviati
konverzijo je pomembno, da pozorno spremljamo podatke o konverzijah in posodabljamo
oglasevalske akcije. Da dosezemo ta cilj, pa moramo izbrati tudi relevantno ciljno stran. To je
spletna stran, na katero pride uporabnik, ko klikne na oglas. Pomembno je, da uporabnik ob
kliku pride na spletno stran, ki prikazuje tocno dolocen izdelek oziroma storitev, ki je bila na

oglasu (AdWords Help).

Tretji cilj je dvig prepoznavnosti blagovne znamke. Da bi dosegli ta cilj, moramo poskrbeti
za ve€jo vidljivost oglasov. Bolj pomembna kot vidljivost pa je dejanska izvedba akcije
uporabnika (AdWords Help).

Zadnji pomemben cilj je povisanje povragila investicije (ROI%), to je razmerje med stroski in
dobicki. Za izboljsanje povradila investicije je treba meriti konverzije. Za oglasevalce je to
eno najbolj pomembnih meril, saj temelji na specifi¢nih oglasevalskih ciljih in kaze, kaksen

je finanéni uéinek na podjetje (AdWords Help).

8 Google AdWords

»Google AdWords je konsolidirana oglasevalska platforma, ki omogoca oglaSevalcem, da
dosezejo svojo ciljno skupino v ve¢ kot 150 drzavah, ki uporabljajo angles¢ino ali lokalne
jezike« (Nguyen 2011, 12). Platforma je bila najprej ustvarjena za prikazovanje besedilnih
oglasov le na spletnem iskalniku Google pod sponzoriranimi povezavami, pozneje pa So
uvedli tudi nakup oglasov, ki se prikazujejo na vsebinskem omrezju Google z milijoni

spletnih strani in kar 75 odstotki vseh uporabnikov na spletu (Nguyen 2011).

8.1 Razvoj orodja Google AdWords

Zacetek sega v leto 1996, ko je Bill Groos ustvaril podjetje Idealab in so nekaj let pozneje
lansirali GoTo.com, prvo orodje za oglaSevanje na spletu. Kadar so uporabniki vpisali
poizvedbo v iskalno polje, se jim je pokazal oglas za izdelek oziroma storitev. Vendar pa ni
bilo $e tako dobro razvito kot danes. Uporabnikom se najveckrat niso pojavili relevantni

oglasi, ampak pasice, ki niso imele povezave z poizvedbo. Oglasevalci so tako imeli veliko

4 Return on investment

17



pojavnost in majhno Stevilo klikov. GoTo.com je problem resil tako, da je poskusal ustvariti
sinergijo med uporabniki in oglasevalci. To se je izkazalo za dobro resitev, kajti uporabniki
so nasli izdelke in storitve, ki so jih iskali, oglaSevalci pa so tako prejemali vecje Stevilo
klikov. Takrat oglaSevalci niso placevali klikov, ampak prikaze na strani, kar je bilo zelo

drago, zato si veliko podjetij takSnega oglaSevanja ni moglo privosciti (Geddes 2014).

Ko se je placevanje na prikaz spremenilo v plaevanje na klik, je postalo bolj pomembno,
kaksni oglasi se prikazujejo uporabnikom, ker ¢e uporabniki niso kliknili na oglas, spletni
iskalniki niso dobili dobi¢ka. To je povzroCilo sodelovanje oglasevalcev in spletnih
iskalnikov. Na koncu se je to izkazalo za dobro resitev, kajti uporabnikom so se prikazovali
samo oglasi, ki so bili relevantni iskalni poizvedbi, oglasevalci pa veC niso placevali tako

velikih vsot za oglasevanje (Geddes 2014).

Leta 2001 se je GoTo.com preimenoval v Overture Services in ¢ez dve leti ga je kupil Yahoo.
Leta 2008 sta Larry Page in Sergey Brin ustanovila Google, ki se je prej imenoval Backrub.
Dve leti pozneje se je Google preselil v Moutain View, kjer je prejel 25 milijonov sredstev in
zaposlil nove klju¢ne sodelavce. Leta 2000 je Google lansiral oglasevalski program Google
AdWords z delovanjem na osnovi CPM, ki ga je ¢ez dve leti je spremenil na placilo na klik
(Geddes 2014).

9 Bing Ads
Bing je spletni iskalnik Microsofta in je bil lansiran $ele junija leta 2009. Pred Bingom je

Microsoft imel spletni iskalnik Live search, lansiran septembra 2006, $e prej pa spletni
iskalnik MSN Search, lansiran avgusta 1995 (Levene 2010). Bing Ads je orodje za
oglasevanje na spletnem iskalniku Bing. Prav tako kot Google uporablja oglasevanje, Ki
deluje po principu placila na klik. Bing Ads oglasi se prikazujejo tudi na spletnem iskalniku

Yahoo in AOL, kar omogoca, da lahko dosezemo vec ljudi.
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10 Empiric¢ni del: Primerjava orodij Google AdWords in Bing Ads
Cilj diplomske naloge je ugotoviti, po ¢em se orodje Google AdWords razlikuje od orodja

Bing Ads ter katere so njune prednosti in pomanjkljivosti.

Primerjava se mi zdi relevantna zato, ker imata obe orodji visok trzni delez in sta si tako

konkuren¢ni v panogi.

Ceprav obe orodji ponujata enako storitev, in sicer oglasevanje na spletnih iskalnikih, sta si v
nekaterih pogledih razli¢ni. Na zac¢etku bom pregledala, preucila in opisala ponudbo obeh
orodij po korakih. Pri vsakem koraku bom naredila primerjavo in izpostavila, kaj so njune
kljuéne prednosti ali slabosti. Pozorna pa bom tudi na to, katero orodje ima boljSe urejen

center za pomo¢ kupcem in katero je lazje za uporabo.

10.1 Ustvarjanje racuna
10.1.1 Bing Ads
Sistem na zacetku zahteva prijavo. Na spletni strani Bing Ads se je treba prijaviti z naslovom
elektronske poste ali uporabniS$kim imenom. Pri prijavi je treba izpolniti:
e ime podjetja,
e imein priimek,
e clektronsko posto,
e telefonsko Stevilko,
e lokacijo,
o jezik,
e valuto

e in ¢asovni pas.

Orodje samodejno izpolni samo naslov elektronske poste. Sistem $e ne podpira slovenskega
jezika, na voljo je le angleski jezik, prav tako je tudi celotna spletna stran Bing Ads v
anglescini. Na spletni strani je navedena tudi Stevilka za brezpla¢no pomoc¢. Ko je racun

ustvarjen, uporabnik prejme elektronsko posto s kratkimi navodili.
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10.1.2 Google AdWords
Tudi sistem na spletni strani Google AdWords zahteva prijavo. Vpis je moZen z obstoje¢im

racunom Gmail. Prvi korak je vnos naslova elektronske poste, izbrati pa je treba tudi ¢asovni
pas, drzavo in valuto. Orodje samo izpolni oziroma predlaga naslov elektronske poste, drzavo
in ¢asovni pas. Teh nastavitev pozneje ni ve¢ mogoce spreminjati. Na strani je napisana tudi

Stevilka za brezplacno pomoc.

Po prvem koraku uporabnik prejme elektronsko posSto, s katero se aktivira ra¢un. V
elektronski posti je ID stranke in nadaljnja navodila po korakih, kako uspe$no aktivirati
racun. Na zacetku na strani je kratek uvod v oblikovanje oglasevalske akcije. Pri tem koraku
je napisan kratek pregled s poglavji: Izberite prorac¢un, Ustvarite oglase, Izberite kljucne
besede, ki se ujemajo z oglasi za potencialne stranke, Vnesite svoje informacije za obracun.
Ponujena je moznost »Za izkusene oglasevalce«, Kjer je na voljo moznost za ustvarjanje
naprednih oglasevalskih akcij, za nastavitev obrac¢una ali izbiro moznosti nastavitev sledenja
konverzijam. V pomo¢ so na zacetni strani navedena tudi pogosta vprasanja, kot so: »Kje se
bodo prikazali moji oglasi?« in »Koliko stane uporaba programa Google AdWords?« S
klikom na vprasanje, se odpre posebno okno s podrobnim odgovorom v angles¢ini. Orodje
ponuja tudi vire, kot so brezplacna pomoc, vodnik za zacetnike in iskalnik partnerja, ki bo
upravljal ra¢un. Kot dodatna pomo¢ je na voljo moznost prejemanja prilagojenih idej in
posebne ponudbe za izbolj$anje uspesnosti oglasevanja ter glasila AdWords z najbolj$imi

reSitvami in ponudbami za ocenjevanje novih izdelkov AdWords.

10.1.3 Primerjava
Sistem Google AdWords sam izpolni ve¢ino zacetnih podatkov, sistem Bing Ads izpolni le

naslov elektronske poste. Pri Bing Ads je mogoca tudi prijava z uporabniskim imenom.
Sistem Google AdWords zahteva aktivacijo racuna. Slabost orodja Bing Ads je, da ne
podpira slovenskega jezika. Google AdWords podpira slovenski jezik, prav tako je celotna
spletna stran Google AdWords v slovens¢ini, spletna stran Bing Ads pa je v angles$¢ini. Pri
obeh orodjih sta navedeni brezplacni Stevilki za pomoc. Google AdWords na zacetku ponuja
veliko ve¢ moznosti, npr. moznost za izkuSene oglaSevalce in pomoc¢, kot so pogosta
vprasanja in druge vire. Ponuja tudi moznost prejemanja prilagojenih idej in posebne
ponudbe ter glasila. Prav tako je na voljo moznost prejemanja prilagojenih idej, ki SO

uporabne pri nastavitvah oglaSevalske akcije.
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10.2 Ustvarjanje oglasevalske akcije in oglasa

10.2.1 Bing Ads
Pri ustvarjanju oglasevalske akcije sistem Bing Ads ponuja tri moznosti, in sicer uvoz

oglasevalske akcije iz Google AdWords, ustvari se lahko nova oglasevalska akcija ali pa se ta
korak preskoci. Izbrala sem drugo moznost. Za pomo¢ pri ustvarjanju oglasevalske akcije so
skoraj pri vseh korakih vprasaji, s klikom na katere se prikazejo razlage in nasveti. Najprej je
treba izbrati tip oglasa, kjer pa je na voljo le besedilni oglas. Nato je treba izpolniti naslov
oglasa, ki lahko obsega 25 znakov. Pri naslednjem koraku je treba oblikovati besedilo oglasa,
ki je lahko dolgo 71 znakov. Izpolniti je treba se prikazni URL, z obsegom 35 znakov, ter

lokacijo URL, z obsegom 1024 znakov. Na desni strani je predogled oglasa.

Sledi izbira klju¢nih besed. Pri tem koraku je na voljo pomo¢, kjer se v okvir¢ek vpise
dolocena beseda ali besedna zveza in nato sistem predlaga klju¢ne besede. Klju¢ne besede se
lahko is¢ejo glede na besede ali besede zveze; na spletni strani po lastni izbiri ali pa na lastni
lokaciji URL. Po nastavitvi klju¢nih besed se v okencu pojavijo izbrane klju¢ne besede, vrsta

in ponudba, ki je najvisja cena na klik.

Po izbranih klju¢nih besedah je korak »Nastavitve oglasevalske akcije«. Najprej je treba
poimenovati oglasevalsko akcijo, katere ime ne sme biti daljse od 128 znakov. Posredovati je
treba tudi ¢asovni pas; proracun oglasevalske akcije, ki je lahko na dan ali na mesec; jezik, na
voljo je dvanajst jezikov; lokacijo in napredne nastavitve za lokacijo, kjer so na voljo: ljudje,
ki i¢ejo ali ki kazejo zanimanje za vaso ciljno lokacijo, ljudje na ciljni lokaciji in ljudje, ki
18¢ejo ali ki kazejo zanimanje za vaso ciljno lokacijo.

Pri naslednjem koraku je treba dolo¢iti ponudbo, ki pove, kolikSen je proracun na Klik.
Ustvariti je treba nastavitve ciljanja, kjer je na voljo ¢asovni okvir, kdaj se bo prikazoval
oglas. Demografski podatki se lahko nastavijo Sele, ko je oglaSevalska akcija ustvarjena.
Sistem samodejno dolo¢i, da se bodo oglasi prikazovali na vseh napravah. Naslednje so
napredne nastavitve. Pri naprednih nastavitvah se lahko nastavi, kje na spletu se bodo
prikazovali oglasi, koliksen je proracun za oglase, kdaj naj se prikazujejo oglasi, katere
spletne strani ne smejo pokazati oglasov, katerim naslovom IP je treba onemogoditi
prikazovanje oglasov in kateri oglasi naj se prikazujejo. Ko so nastavitve urejene, jih je treba

shraniti in odpre se nova stran, Kjer se lahko vsi podatki oglasevalske akcije urejajo.
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10.2.2 Google AdWords — Ustvarjanje oglasevalske akcije
Nastavitve pri koraku ustanovitev oglaSevalske akcije je mogoc¢e kadarkoli urediti, lahko pa

se raz8iri tudi raun. Za boljSe razumevanje je skoraj povsod na voljo pomo¢. S klikom na
vprasaj se pojavi okence, v katerem je razlaga vsakega koraka posebej. Najprej je treba

izbrati vrsto oglaSevalske akcije. Pri vrsti oglaSevalske akcije S0 na voljo moznosti:

¢ iskalno omrezje z izbiro prikaznega omrezja,
e samo iskalno omrezje,

e samo prikazno omrezje,

e nakupovanje,

e Vvideo

e ali univerzalna oglasevalska akcija za aplikacije.

Izbrana vrsta oglaSevalske akcije, doloca, kje v Googlovih oglasevalskih omrezjih (iskalno
omrezje, prikazno omrezje) se lahko oglas prikazuje, ter razli¢ne nastavitve in moznosti, Kot

S0 ponujanje, ciljanje na lokacijo, razpored oglasov in vrste oglasov, ki jih lahko ustvarite.

Pri vrsti oglasevalske akcije »Iskalno omrezje z izbiro prikaznega omrezja« je treba najprej

dolociti ime oglasevalske akcije in vrsto. Pri vrsti so na voljo:

e standardno — besedilni oglasi, ciljani na kljuéne besede, za iskalno omrezje, z izbiro
prikaznega omrezja;

e invse funkcije — vse moznosti za iskalno omrezje, z izbiro prikaznega omrezja.

Pri vrsti »Standardno« sta omreZzji iskalno in prikazno, oglasi pa se prikazujejo v vseh
primernih napravah. Sistem zahteva jezik in lokacijo, na katero naj bodo ciljane oglasevalske
akcije. Nastaviti je treba ponudbo za oglase in prora¢un na dan. Zadnji korak pri tej vrsti
oglasevalske akcije je razSiritev oglasa. Oglasi se lahko razsirijo s podatki o lokaciji, s
povezavami do delov lastnega spletnega mesta in/ali s telefonsko Stevilko. Z izbiro vrste
»Vse funkcije« je postopek podoben, le oglasi se lahko razsirijo na ve¢ nacinov. Oglasi se
lahko razsirijo s podatki o lokaciji, s povezavami do delov lastnega spletnega mesta, s
telefonsko Stevilko, s povezavo do aplikacije za mobilne naprave ali tabli¢ne racunalnike, z
mnenji, z dodatnim opisnim besedilom in/ali s strukturiranimi izrezki kode. Nastavijo se

lahko tudi napredne nastavitve.
Pri vrsti oglasevalske akcije »Samo prikazno omrezje« sta na voljo dve vrsti:

e trzni cilji — samo funkcije in moZnosti, ki so povezane s tem, kar Zelite doseci,

e ali brez cilja trzenja — vse razpolozljive funkcije in moZnosti.
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Pri izbrani vrsti »Trzni cilji« SO ponujene moznosti povecanja prepoznavnosti, in sicer se z
izbiro tega cilja lahko spodbudi stranke, da si ogledajo oglas; vplivanja na pozornost, s ¢imer
se stranke spodbudi, da dejavno uporabljajo vsebino ali da obiscejo spletno stran; ter
spodbujanja dejavnosti, s katerimi se stranke spodbudi, da nakupujejo na spletnem mestu,
izvedejo dejanje na spletnem mestu, poklicejo podjetje, obiScejo podjetje ali namestijo
aplikacijo za mobilne naprave oziroma uporabijo aplikacijo za mobilne naprave. Na koncu se

lahko prenesejo nastavitve iz obstojece oglasevalske akcije.

Pri vrsti brez cilja trzenja sta na voljo opciji: vse funkcije, to so vse funkcije in moznosti, ki
so na voljo za prikazno omrezje; in oglasi v aplikacijah za mobilne naprave, to so oglasi za
lastno spletno mesto, ki se prikazujejo izklju¢no v aplikacijah za mobilne naprave. Pri prvi
opciji je treba dolo¢iti lokacijo, jezik, ki ga govorijo stranke, strategijo ponudbe, proracun na
dan in razsiritev oglasa s podatki o lokacijah in/ali s telefonsko Stevilko. Izbira se lahko tudi
med naprednimi nastavitvami. Na koncu pa je treba Se poimenovati oglasevalsko akcijo. Pri
drugi opciji je treba najprej pri napravah izbrati, kaj vse bo ciljano. Na izbiro so operacijski
sistemi, modeli naprav in operaterji ter brezzi¢na omrezja. Nato je treba izbrati Se lokacijo,
jezik, strategijo ponudbe, pri kateri lahko so na voljo osredotocenost na klike ali na
konverzije, prora¢un na dan, razSiritev oglasa, kjer se lahko izbere le opcija razsiritve oglasa s
telefonsko Stevilko. Na koncu je treba poimenovati oglasevalsko akcijo, izberejo pa se lahko
tudi napredne nastavitve: Razpored: zacetni datum, konéni datum, razpored oglasov;
prikazovanje oglasov: enakomerno z omejeno pogostostjo; moznosti URL-ja oglasevalske
akcije (napredno).

Pri vrsti »Nakupovanje« oglasevalske akcije ne more$ ustvariti, dokler se racun AdWords ne

poveze z racunom Google Merchant Center.

Na voljo je tudi vrsta oglaSevalske akcije »Videoposnetek«, kjer je najprej treba poimenovati

oglasevalsko akcijo in izbrati vrsto, pri ¢emer so na izbiro:

e standardno — oglasi, ki spodbujajo oglede, prepoznavnost in konverzije,

e namestitve aplikacij za mobilne naprave — oglasi, ki uporabnike spodbujajo k
namestitvi aplikacije za mobilne naprave,

¢ ali nakupovanje — oglasi, ki uporabnike spodbujajo k nakupu izdelkov s seznama v

vasem racunu za Google Merchant Center.

Pri opciji »Standardno« je treba nastaviti proracun na dan; omrezja, kjer bodo prikazani

oglasi, pri ¢emer so na voljo iskanje na kanalu YouTube, videoposnetki na YouTube in /ali
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videopartnerji v prikaznem omreZju; lokacijo, jezik, naprave ter na koncu se lahko nastavijo
tudi napredne nastavitve. Pri opciji namestitve aplikacij za mobilne naprave je treba poiskati
aplikacijo ali pa prilepiti URL iz trgovine Google Play ali Apple App Store. Pri zadnji opciji
nakupovanje, ¢e Zeli§ uporabljati dinami¢ne kartice z izdelki, je treba ratun Google Merchant

Center povezati z racunom AdWords.

Zadnja vrsta oglaSevalske akcije, ki jo ponuja sistem, je »Univerzalna oglasevalska akcija za
aplikacije«. Pri tej vrsti je treba vnesti ime oglasevalske akcije, izbrati aplikacijo za mobilne
naprave, za katero Zeli§, da jo prenesejo uporabniki. Vnesti je treba tudi besedilo, ki bo
uporabljeno pri ustvarjanju oglasov. Sistem zahteva Se lokacijo, jezik, strategijo ponudbe in

proracun na dan.

Za laZjo primerjavo sem izbrala vrsto oglaSevalske akcije »Samo iskalno omrezje«, ker je pri
orodju Bing Ads na izbiro samo ta vrsta. Najprej je treba poimenovati oglasevalsko akcijo.
Postopek nastavitve pri tej vrsti je podoben, kot Ze opisano, vendar pa je tu na voljo ve¢ vrst,
in sicer:

e standardno,

e vse funkcije,

e namestitve aplikacij za mobilne naprave,

e dejavnost v aplikacijah za mobilne naprave,

e dinami¢ni oglasi v iskalnem omreZju

e insamo klic.

Pri vrsti namestitve aplikacij za mobilne naprave in dejavnost v aplikacijah za mobilne
naprave je treba izbrati Se aplikacijo za mobilne naprave, za katero zeli§, da jo ljudje
prenesejo. Pri vrsti dinami¢ni oglasi v iskalnem omrezju pa je treba navesti domeno in jezik

spletnega mesta.

Izbrala sem »Vse funkcije«. Sistem najprej ponuja moznost prenosa nastavitev iz obstojece
oglasevalske akcije. Naslednji nastavitvi sta omrezje, kje v spletu se bodo prikazovali oglasi,
in naprave, na katerih se bodo prikazovali oglasi. Izbrati je treba lokacijo, na katero zelis
ciljati oglasevalsko akcijo. Tu Google AdWords Ze samodejno predlaga Slovenijo. Pri tej
nastavitvi je Se moznost naprednih nastavitev lokacije, kjer so na voljo uporabniki, ki so na
tvoji ciljni lokaciji, jo iSCejo ali pokazejo zanimanje zanjo; uporabniki na tvoji ciljni lokaciji
ali uporabniki, ki i§¢ejo tvojo ciljno lokacijo ali pokazejo zanimanje zanjo. Lahko pa se tudi

izklopi ciljanje na uporabnike, ki so na tvoji izkljuceni lokaciji, jo iS¢ejo ali pokaZejo
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zanimanje zanjo, ali na uporabnike na tvoji izkljuceni lokaciji. Izbrati je treba jezik spletnih
mest, na katerih se lahko prikazujejo tvoji oglasi. Tudi tu orodje Google AdWords samo
ponudi slovenski jezik. Dolociti je treba tudi strategijo ponudb, ki pove, ali zeli§ placati za
klike oglasa, prikaze oglasa ali konverzije, privzeto ponudbo, ki je najvi§ja cena na klik, in
proracun, ki je povpreéni znesek, ki si ga pripravljen porabiti za to oglaSevalsko akcijo na
dan. Pri prora¢unu se lahko dolo¢i nac¢in prikazovanja oglasov. Na voljo sta: standardno:
optimizirano prikazovanje oglasov z enakomernim porabljanjem prorauna skozi ¢as in
pospeseno: brez optimizacije prikazovanja oglasov, pri ¢emer se proracun hitreje porablja. Pri
tem koraku se oglas lahko razsiri, in sicer z lokacijo, stransko povezavo, klicem, aplikacijo,
mnenji, oblacki in strukturiranimi delcki kode. Na koncu so Se napredne nastavitve, kjer se
lahko doloci, kdaj se bodo prikazovali oglasi, doda dinami¢ni oglas in URL, prek katerega
bodo uporabniki preusmerjeni, preden dosezejo tvojo ciljno stran. Po koncu je treba

nastavitve shraniti.

10.2.3 Google AdWords — Ustvarjanje oglasa
Naslednji korak je ustvarjanje oglasov. Najprej je treba poimenovati skupino oglasov, ki

vsebuje enega ali ve€ oglasov z vec€ nizi sorodnih klju¢nih besed. Ime skupine oglasov lahko
obsega 234 znakov. Pri ustvarjanju oglasa je naprej treba izbrati vrsto oglasa, pri ¢emer so na

voljo:

e Dbesedilni oglas,
e dinamicni oglas v iskalnem omreZju,
e dejavnost v aplikacijah za mobilne naprave

e in oglas samo za Klic.

Pri slednjem je treba najprej napisati ime podjetja, ki lahko obsega 25 znakov, telefonsko
Stevilko, Kjer sta na voljo dve vrstici opisa, ki sta lahko dolgi 35 znakov vsaka, prikazni URL,
ki je lahko dolg prav tako 35 znakov, in URL za preverjanje. Nato je treba izbrati Se
telefonsko Stevilko, ki se bo prikazovala skupaj z oglasi. Na voljo sta Googlova telefonska
Stevilka za posredovanje in uporabo porocanja o klicih ter lastna telefonska stevilka.
Ponujena je moznost upostevanja klicev kot konverzije telefonskih klicev. Nato je treba
izbrati Se kljucne besede. Pri vrsti oglasa »Dejavnost v aplikacijah za mobilne naprave« je
treba pri tem koraku izbrati le klju¢ne besede. Pri vrsti oglasa »Dinamicni oglas v iskalnem
omrezju« je dinami¢no ustvarjen naslov, ki ga AdWords dinami¢no ustvari na podlagi

vsebine spletnega mesta in iskalnega izraza, ki je prikazal oglas. Izpolniti je treba se dve
25



vrstici opisa in prikazni URL. Pri vseh treh se lahko vnese najve¢ 35 znakov besedila. Konéni
URL je dinami¢no izbrana ciljna stran, ki se dinamicno izbere za oglas na podlagi dejstva, ali
se vsebina oglasa ujema z iskalnim izrazom, ki je prikazal oglas. Tudi tu je na koncu treba

izbrati kljucne besede.

Izbrala sem vrsto »Besedilni oglas«, ker je ta vrsta edina, ki si jo lahko izbere§ pri ustvarjanju
oglasevalske akcije z orodjem Bing Ads. Najprej je treba dolociti naslov oglasa. Naslov lahko
obsega 25 znakov in je prikazan kot prva vrstica besedila oglasa. Na desni strani je predogled
oglasa. Nato je treba vnesti besedilo za prvo vrstico opisa, ki je prikazana pod prikaznim
URL-jem ali kot del naslova in ne sme obsegati ve¢ kot 35 znakov. Druga vrstica opisa se v
oglasu prikaze po prvi opisni vrstici in pod njo, obsega pa lahko prav tako 35 znakov
besedila. Prikazni URL oglasa je naslov spletnega mesta, ki se prikaZe v oglasu in je lahko
dolg 35 znakov. Naslednji okviréek, ki ga je treba izpolniti, je kon¢ni URL, to je naslov strani
URL na spletnem mestu, kamor uporabniki pridejo, ko kliknejo oglas. Na voljo so tudi
moznost, da se doda mobilni URL, in napredne moznosti URL. Naslednji korak je izbira
kljuénih besed, kjer Google AdWords ponudi kategorije, izbrane glede na besedilo iz oglasa
kot pomoc¢ pri izbiri kljuénih besed. Na koncu je treba izbrati $e najvisjo ceno na klik, ki si jo

pripravljeni placati za klik oglasa.

10.2.4 Primerjava
Pri obeh je na voljo pomo¢, oznacena z majhnimi vprasaji. S klikom na vprasaj se pojavi

okence z razlago koraka. Slabost pri Bing Ads je, da obstaja le ena vrsta oglasevalske akcije,

pri Google AdWords pa so na voljo moznost izbiranja med:

e iskalno omreZje z izbiro prikaznega omrezja,
e le iskalno omrezje,

e samo prikazno omrezje,

e nakupovanje,

e video

e ali univerzalna oglaSevalska akcija za aplikacije.

Zaradi ve¢ moznosti izbire med vrstami oglaSevalske akcije se lahko doseze lazje in veé
ciljev hkrati. Nagovori se lahko razli¢ne ciljne skupine z razliénimi oglasevalskimi akcijami

in tako dvigne prepoznavnost blagovne znamke, s tem pa tudi prodaja.
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Ker je na izbiro ve¢ vrst oglaSevalskih akcij, se jih lahko preizkusi in tako laZje doloci

primerno oglasevalsko akcijo za izdelek ali storitev.

Pri Bing Ads lahko ime oglasevalske akcije obsega 128 znakov, pri Google AdWords pa ni
to¢no dolocene omejitve. Prednost orodja Bing Ads je, da se lahko oglasevalska akcija uvozi
iz Google AdWords. Pri Google AdWords se lahko prenesejo nastavitve iz obstojece
oglasevalske akcije in ni treba Se enkrat vsega nastavljati. Slabost orodja Bing Ads je, da je
na voljo le dvanajst jezikov, med njimi pa ni slovenskega. Proracun pri orodju Bing Ads se
lahko dolo¢i na dan ali na mesec, pri Google AdWords pa le na dan. Pri Google AdWords so
pri prora¢unu tudi napredne nastavitve, in sicer se lahko doloc¢i nacin prikazovanja oglasov.
Prav tako obstaja pri Bing Ads le ena vrsta oglasa, in sicer besedilni oglas. Pri Google

AdWords pa so na izbiro:

e Dbesedilni oglas,
e dinamicni oglas v iskalnem omrezju,
e dejavnost v aplikacijah za mobilne naprave

e inoglas samo za klic.

Zaradi vecje izbire oglasov je oglaSevalec lahko prisoten v razli¢nih oblikah in s tem lahko

bolj izpostavi svojo blagovno znamko.

Pri obeh lahko naslov oglasa obsega 25 znakov, pri Google AdWords pa je treba najprej
poimenovati skupino oglasov. Pri obeh je predogled oglasa. Pri Bing Ads je samo ena
vrstica, ki lahko obsega 71 znakov, pri Google AdWords pa sta dve vrstici in vsaka lahko
obsega po 35 znakov besedila. Pri obeh je prikazni URL lahko dolg 35 znakov. Kon¢ni URL
pri Google AdWords nima omejenega $tevila znakov, pri Bing Ads pa je lahko besedilo
dolgo 1024 znakov. Pri Google AdWords se lahko doda tudi mobilni URL. Pri kljuénih
besedah obe orodji ponujata pomo¢. Google AdWords kategorije klju¢nih besed in tudi
kljuéne besede predlaga ze v naprej, glede na besedilo v oglasu. Pri Bing Ads pa je treba

vpisati besedo ali besedno zvezo in ta nato ponudi vec¢ predlogov, Ki so na voljo.

10.3 Oglasevalska akcija

10.3.1 Bing Ads
Pod zavihkom oglasevalska akcija so v tabeli prikazani: ime oglasevalske akcije; nato

ey e

oglasevalska akcija, skupina oglasov ali klju¢ne besede delujejo pravilno; kliki na oglas;
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prikazi na straneh z rezultati iskanja ali na drugih spletnih straneh Yahoo Bing mreze;
razmerje med prikazi in kliki; povpre¢na cena na klik; viSina porabljenega proraCuna in
povpreéni polozaj na spletni strani za oglase. Oglasevalska akcija se lahko omogo¢i, zaustavi

ali odstrani. Pod tem zavihkom se lahko ustvari tudi nova oglasevalska akcija.

Drugi zavihek so skupine oglasov, kjer se lahko urejajo in ustvarjajo nove skupine oglasov.
Tu sta v tabeli najprej ime skupine oglasov in ime oglasevalske akcije. Nato pa so Se stanje in
ponudba, za vse klju¢ne besede v tej skupini oglasov. Prav tako kot pri prejSnjem zavihku, so
prikazani tudi kliki na oglas; prikazi na straneh; razmerje med prikazi in kliki; povpre¢na
cena na klik; viSina porabljenega prora¢una in povprecni polozaj na spletni strani za oglase.
Pri zavihku nastavitve se lahko urejajo proracun; lokacija, na katero ciljas; naprave, na
katerih se prikazuje oglas; ¢asovni razpored oglasov ter demografski podatki, to sta spol in
starost ciljne skupine. Pod zavihkom oglasi so navedeni oglasi, ki se lahko urejajo, lahko pa
se ustvarijo tudi novi oglasi. Tudi v tej tabeli so prikazani kliki na oglas; prikazi na straneh;
razmerje med prikazi in kliki; povprecna cena na klik; viSina porabljenega proracuna in
povprecni polozaj na spletni strani za oglase. Pod zavihkom kljuéne besede se lahko dodajajo
ali spreminjajo klju¢ne besede. V tej tabeli sta poleg ze prej omenjenih podatkov prikazani se
vrsta ujemanja, ki dolo¢a, kako natan¢no se iskanje ujema s klju¢no besedo, in ponudba, ki je
najvisja cena na klik. Pod zavihkom razsiritev oglasa, se lahko oglas razsiri z aplikacijo,
klicem, lokacijo, stranska povezava in mnenje. Obstaja tudi zavihek zgodovina sprememb,
kjer so vidne vse narejene spremembe. Zadnji zavihek so dimenzije. Pod tem zavihkom je
prikazana uspesnost oglasevalske akcije na to¢no doloCeni Cas. Prav tako je prikazano,

kolikokrat so se iskalne poizvedbe uporabnikov ujemale s klju¢nimi besedami.

10.3.2 Google AdWords
Podobno kot pri Bing Ads se pri Google AdWords prikaze razpredelnica oglasevalske akcije,

v kateri so prikazani zavihki oglaSevalske akcije, skupine oglasov, nastavitve, oglasi,
videoposnetki, klju¢ne besede, ciljne skupine, razsiritev oglasa, ciljanje na videoposnetke in

mere.

Pod zavihkom oglasevalske akcije je najprej ime oglasevalske akcije, nato SO prikazani:

dnevni proracun oglaSevalske akcije; stanje oglaSevalske akcije, ki je lahko zaustavljena,

odstranjena ali primerna za prikazovanje oglasov; prikaz, ki se $teje vsaki¢, ko je oglas

prikazan v Googlovih oglasnih omreZjih, kot so Google.com ali spletna mesta in aplikacije

drugih izdajateljev; interakcije, ki so glavno dejanje uporabnika, povezano z obliko oglasa;
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razmerje interakcij, ki kaze, kako uc¢inkovit je oglas; povprecna cena, ki je povprecni znesek
placan na interakcijo; in cena, ki je vsota stroSkov za ceno na klik in stroskov za ceno na tiso¢
prikazov v dolocenem obdobju. Pod tem zavihkom se lahko tudi omogoci, zaustavi ali

odstrani oglasevalska akcija, lahko pa se tudi ustvari nova.

Pod zavihkom skupine oglasov so prikazani: skupina oglasov, ime oglaSevalske akcije,
stanje, prikaz, interakcije, razmerje interakcij, povprecna cena in cena. Pod tem zavihkom se
lahko ustvari nova skupina oglasov. Pod zavihkom nastavitve so prikazani: stanje
oglaSevalske akcije, proracun, jezik, omrezja, datum zacetka oglasevalske akcije, kon¢ni
datum oglasevalske akcije, razpored prikazovanja oglasov, naprave, lokacija, vrsta strategije

ponudbe, strategija ponudbe, predloga za sledenje in parametri po meri.

Pod zavihkom oglasi so prikazani vsi oglasi in podatki o tem, kak$no je stanje, prikaz,
interakcije, razmerje interakcij, povpre¢na cena in cena. Pod tem zavihkom se lahko ustvari
nov oglas. Pod zavihkom videoposnetki so prikazani stanje, ogledi, povpre¢na cena na ogled,
cena in prisluzeni ogledi. Pod zavihkom klju¢ne besede se lahko urejajo in dodajajo kljuc¢ne
besede. Pod zavihkom ciljne skupine so prikazani stanje, kliki, prikazi, razmerje med prikazi
in kliki, povprecna cena na klik, cena in povprecna pozicija, ki pove, kam se oglas uvrsca v
primerjavi z drugimi oglasi. Prav tako se pod tem zavihkom lahko prilagodi ponudba in

nastavi ciljanja. Lahko se izbere ponovno trzenje ali pa izkljucijo ciljne skupine.

Pod zavihkom razsiritev oglasa se lahko oglas razsiri s povezavami do spletnih mest, z
lokacijo, klicem, aplikacijo, oblackov, obstajajo tudi razsiritve za mnenja in za strukturirane
delcke kode. Pod zavihkom ciljanje na videoposnetke se lahko cilja glede na demografske
podatke, in sicer na ciljne skupine po starosti, spolu in starSevskem statusu. Cilja se lahko

tudi na zanimanja ciljne skupine. Pod zavihkom mere je vidna uspesnost oglasevalske akcije.

10.3.3 Primerjava
Pri obeh orodjih se lahko oglasevalska akcija omogo¢i, zaustavi, odstrani ali pa naredi nova.

Najprej so pri obeh pod zavihkom oglasevalska akcija prikazani ime oglasevalske akcije,
proracun in prikaz. Pri Google AdWords so pod istim zavihkom tudi interakcije in razmerje
interakcij, pri Bing Ads pa so to kliki na oglas ter razmerje med prikazi in kliki. Razlika je, da
se pri Google AdWords ne merijo samo Kliki na oglas, ampak se lahko tudi ogledi
videooglasov. Ta razlika se opazi tudi pri oblikovanju cene, saj je pri Bing Ads povpre¢na
cena na klik, pri Google AdWords pa povprecna cena na interakcijo. Pri Bing Ads je pod tem

29



zavihkom tudi visina porabljenega proracuna in povprecni polozaj na spletni strani za oglase.

Pod zavihkom skupina oglasov se lahko pri obeh orodjih ustvari nova skupina oglasov. Pod

naslednjim zavihkom nastavitve se lahko pri obeh urejajo proracun, lokacija, naprave in

Casovni razpored oglasov. Slabost pri Bing Ads je, da jezika ni ve¢ mogoc¢e spreminjati. Pod

zavihkom oglasi se lahko tako pri Bing Ads kot pri Google AdWords urejajo oglasi ali pa

ustvarjajo novi. Prav tako se pri obeh lahko pod zavihkom klju¢ne besede odstranjujejo in

dodajajo kljucne besede. Pri Google AdWords obstajata Se zavihka videoposnetki in ciljanje

na videoposnetke. Pri Bing Ads teh dveh zavihkov ni, saj Bing Ads ne ponuja moznosti

videooglasov. Pri Bing Ads je $e zavihek, Kjer je vidna zgodovina sprememb, pri Google

AdWords pa za to ni posebnega zavihka, ampak povezava, ki se pojavlja pod ve¢ zavihki.

Tabela 10.1: Primerjava orodij Bing Ads in Google AdWords

Koraki

Bing Ads

Google AdWords

Ustvarjanje ra¢una

Prijava je mogofa Z
uporabniskim imenom ali z

naslovom elektronske poste.

Prijava je mogoca le z

naslovom elektronske poste.

Podporna pomo¢

uporabnikom

Brezplacna  Stevilka  za

pomoc.
Vprasaji, s klikom na katere

pri

oglaSevalske

se odpreta pomoc¢
ustvarjanju
akcije in razlaga dolo¢enih

delov.

Brezplacna  Stevilka  za

pomoc.
Vprasaji, s klikom na katere

pri

oglasevalske

se odpreta pomoc¢
ustvarjanju
akcije in razlaga dolo¢enih

delov.

Obstaja moznost prejemanja
prilagojenih idej in posebne
ponudbe za  izboljSanje

uspesnosti oglasevanja.

Jezik

Sistem Bing Ads ne podpira
slovenskega jezika.

AdWords

podpira slovenski jezik.

Sistem  Google

Vrste oglasevalske akcije

Na voljo je samo vrsta:

e samo prikazno

Na voljo so:

e iskalno omrezje =z
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omrezje.

izbiro prikaznega
omrezja,

e le iskalno omrezje,

e samo prikazno
omrezje,

¢ nakupovanje,

e video

o ali univerzalna

oglasevalska akcija za

aplikacije.
Nastavitve oglasevalske | Oglasevalska akcija se lahko | Nastavitve oglasevalske
akcije uvozi iz Google AdWords. akcije se lahko prenesejo iz
obstojece.
Proracun Dolo¢i se lahko na dan ali | Doloci se lahko le na dan.
mesec.
Vrste oglasov Na voljo je: Na voljo so:

e Dbesedilni oglas.

e besedilni oglas,

e dinami¢ni oglas v

iskalnem omrezju,

e dejavnost v
aplikacijah za

mobilne naprave

¢ inoglas samo za Klic.
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Oblika oglasa

Naslov oglasa lahko obsega

25 znakov.
Za besedilo oglasa je na voljo

le ena vrstica.

Prikazni URL lahko obsega
35 znakov.

Kon¢ni URL lahko obsega
1024 znakov.

Naslov oglasa lahko obsega

25 znakov.

Za besedilo oglasa sta na
voljo dve vrstici.

Prikazni URL lahko obsega

35 znakov.

Konéni URL nima

omejenega Stevila znakov.

Moznost dodatka mobilnega

URL-ja.

Kljucne besede

Kljuéne besede predlaga na
podlagi vpisane besedo ali

besedne zveze.

Sam predlaga klju¢ne besede,

glede na besedilo v oglasu.

Oglasevalska akcija

Moznost nastavitve razli¢ne
cene na klik (CPC®) glede na

napravo.

Mogoce je  spreminjanje
jezika, lahko pa se izbere tudi

ve¢ jezikov hkrati.

Oglas se lahko razsiri na ve¢

nacinov kot pri Bing Ads.

5 Cost Per Click
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11 Sklep

OglaSevanje na spletnih iskalnikih je postalo zelo uporabljena oblika oglaSevanja. Prednost je
predvsem v tem, da je dostopna vsem uporabnikom spleta. Uporabniki lahko sami ustvarjajo
oglasevalske akcije in nadzirajo potek, saj agencija za oglasevanje ni pogoj za ustvaritev

oglasa.

Orodji Google AdWords in Bing Ads sta platformi, ki pokrivata skoraj celoten trzni delez na
podrocju oglasevanja na spletnih iskalnikih. Ker pokriva Google AdWords veliko vecji delez
trga, je bolj smiselno zaceti oglasevalsko akcijo s tem orodjem. Prav tako pa je za razliko od
Bing Ads veliko bolj primeren za slovenski trg, saj je uporabniku bolj prijazen, ker podpira

slovenski jezik.

Kot veliko prednost orodja Google AdWords je pomembno izpostaviti, da orodje nudi vec
razlicnih vrst oglasevalskih akcij, s katerimi se lahko nagovorijo razlicni potencialni

obiskovalci spletne strani z razli¢nimi oglasi.

Kljub temu se mi zdi pomembno, da se orodje Bing Ads ne zanemari, saj je dobro dopolnilo
oglasevalskim akcijam AdWords. Z uporabo obeh orodjih je pokrit skoraj celoten trg, saj se
oglasi z oglasevanjem prek Bing Ads prikazujejo tudi na spletnem iskalniku Yahoo. Pozitivni
dodatek orodja Bing Ads je tudi to, da se lahko oglasevalske akcije uvozijo iz Google
AdWords. Obe platformi ponujata omejitev porabe oglaSevalske akcije, vendar pa Bing Ads
za razliko od Google AdWords nudi izbiro omejitve tudi na mesec ne samo na dan.

Kot prednost orodja Bing Ads velja omeniti tudi dejstvo, da je manj konkurence, saj je man;jsi
in manj poznan, posledi¢no pa tudi cenejsi. OglaSevalci imajo zato moZnost pristati na visjih
pozicijah za manj denarja. Pri Bing Ads pa je tudi ve¢ prostora za oglase v vidnem delu med

rezultati iskanja, saj je prostor za oglase tudi na desni strani.
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