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1 Uvod

1.1 Pregled teme rada

Digitalni kanali i platforme koje omogucavaju merljivo, ciljano i fleksibilno planiranje
komunikacije postali su centralni deo savremenog marketinga obrazovnih institucija. U tom
okviru, Google Ads zauzima posebno mesto jer omogucava realizaciju kampanja kroz pretragu,
prikazivacku mrezu i video formate, uz precizno targetiranje i kontinuirano merenje
performansi. Zbog tih osobina, kampanje na Google Ads-u sve cesce se koriste u visokom
obrazovanju ne samo radi podsticanja neposrednih prijava, ve¢ i radi jacanja brenda, Sirenja
dosega 1 generisanja asistiranih konverzija koje prethode upisu. Polaze¢i od tog konteksta, ovaj
rad se bavi analizom performansi Google Ads kampanja sprovedenih za jedan fakultet, pri
¢emu se ispituje njihova veza sa rezultatima upisa, ali i njthov doprinos Sirim marketinskim
ciljevima institucije.

1.2 Razlog za izbor teme

Izbor teme zasniva se na potrebi da se, u uslovima intenzivne konkurencije medu
fakultetima 1 promenjenog ponasanja ciljnih grupa u digitalnom okruzenju, empirijski razume
kako kampanje na Google Ads platformi uti€u na relevantne ishodne metrike u obrazovanju.
Prakti¢no iskustvo u upravljanju kampanjama 1 uvid u njihove rezultate pokazali su da se pored
neposrednih prijava mora posmatrati 1 kumulativni efekat brendiranja i1 dosega, kao 1 put
korisnika od prvog kontakta do odluke o upisu. Takav, Siri pogled na ulogu kampanja
omogucava da se prevazide redukovan zaklju¢ak o ,jedinom* cilju 1 da se kampanje
pozicioniraju kao integralni deo dugoro¢nog marketinga fakulteta. Dodatni motiv proizlazi iz
aktuelnosti teme u domac¢em kontekstu, gde obrazovne institucije ubrzano povecavaju ulaganja
u digitalne kanale 1 traze metodoloski utemeljene nacine da opravdaju i optimizuju ta ulaganja.

1.3 Ciljevi i zadaci istrazivanja

Fokus rada je na analizi performansi Google Ads kampanja i njihovoj korelaciji sa
upisom studenata, uzimajuci u obzir i druge ciljeve kao Sto su brendiranje i doseg. Istrazivanje
obuhvata kvantitativno ispitivanje metrika kampanja, ukljuuju¢i prikaze, klikove, stopu
ucestalosti klikova, cenu po kliku, konverzije i vrednost konverzija, kao i kvalitativnu
interpretaciju oglasnih poruka 1 ciljanja u svetlu specificnosti obrazovnog sektora.
Metodoloski, rad se oslanja na podatke iz Google Ads platforme i povezane analitike, uz
povezivanje sa internim evidencijama o upisima kada je to moguce, kako bi se obezbedilo
pouzdano mapiranje izmedu digitalnih interakcija 1 institucionalnih ishoda. U analizi se
kombinuju deskriptivna statistika, poredenja kroz viSe upisnih ciklusa, korelacione procene
izmedu reakcija na kampanje i broja upisa, kao 1 vizuelizacije trendova, pri ¢emu se posebna
paznja posvecuje sezonalnosti i promenama u strukturi kampanja tokom vremena.

1.4 Struktura rada

Rad je strukturiran tako da najpre postavi teorijski i kontekstualni okvir digitalnog
marketinga u obrazovanju, zatim predstavi funkcionalnosti i logiku Google Ads platforme, a
potom razvije praktiéni deo kroz planiranje, sprovodenje i evaluaciju kampanja. Nakon
uvodnog poglavlja sledi razmatranje karakteristika digitalnih kanala relevantnih za obrazovne
institucije 1 pozicioniranje kampanja u okviru savremene literature i prakse. Zatim se obraduju



vrste kampanja i kljuéni pojmovi licitiranja i optimizacije, kao i postupci planiranja i
upravljanja uz naglasak na ciljanje, kreativne poruke i merenje uc¢inka. Centralni deo rada ¢ini
viSegodiS$nja uporedna analiza rezultata kampanja, u kojoj se ispituju trendovi, sezonalni
obrasci i odnos metrika kampanja i upisa. Na kraju, studija slucaja konkretnih kampanja
fakulteta omogucava dubinsku evaluaciju u realnom okruzenju i formuliSe preporuke za
unapredenje strategije, nakon Cega sledi zaklju¢ak sa sumiranjem nalaza i smernicama za
buduca istrazivanja i praksu.



2 Oglasavanje na internetu

2.1 Definicija i razvoj digitalnog oglasavanja

Digitalno oglasavanje predstavlja oblik promocije proizvoda, usluga ili brenda putem
digitalnih kanala i tehnologija ali pre svega interneta. U najSirem smislu obuhvata sve
aktivnosti koje koriste digitalne medije kako bi doprele do ciljne grupe ukljucujuci banere,
sponzorisane pretrage, ¢ — mail marketing, drustvene mreze, video oglase, mobilne aplikacije
i druge online formate. Za razliku od tradicionalnih oblika oglasavanja, digitalno oglasavanje
omogucava precizno ciljanje publike, interaktivnost, merenje performansi u realnom vremenu
kao 1 fleksibilnost u budZetiranju 1 prilagodavanju poruka.

Jedna od klju¢nih prednosti digitalnog oglasavanja jeste njegova sposobnost da prati
ponasanje korisnika i da na osnovu toga servira personalizovane oglase koji povecavaju
verovatnocu konverzije. Oglasivaci viSe nisu ograniceni na Siroku, anonimnu publiku kao Sto
je to slucaj sa TV — om, radio — emisijama ili Stampanim medijima, ve¢ mogu da targetiraju
korisnike na osnovu njihovih interesovanja, lokacije, starosne dobi, prethodnih pretraga i
mnogih drugih faktora. Time se znacajno povecava efikasnost oglasnih kampanja.

Razvoj digitalnog oglasavanja poceo je devedesetih godina 20. veka, paralelno sa
razvojem interneta i pretrazivaca. Prvi baner oglas pojavio se 1994. godine na sajtu HotWired
koji je preteca danaSnjeg Wired.com 1 oznacio je pocetak nove ere u reklamiranju. U pocetku
su oglasi bili jednostavni, stati¢ni baneri koji su se naplacivali po broju prikaza (CPM — cost
per mille). Kako je tehnologija napredovala, pojavili su se novi modeli naplate kao $to su CPC
(cost — per — click) 1 CPA (cost — per — action), koji su oglasiva¢ima omogucili vecu kontrolu
nad efektivnoSc¢u troSkova i rezultata kampanja.

Tokom 2000 — ih godina dolazi do eksplozivnog rasta online oglasavanja zahvaljuju¢i
razvoju platformi poput Google — a 1 Facebook — a. Google je 2000. godine pokrenuo svoju
oglasnu mrezu AdWords danas poznatu kao Google Ads, koja je uvela revoluciju u nacinu
oglasavanja iz razloga baziranja na aukcijskom modelu za kupovinu klju¢nih re¢i. Time su
oglasiva¢i mogli da se pozicioniraju direktno u rezultatima pretrage korisnika koji vec
pokazuju interesovanje za odredene teme ili proizvode. Ovo je predstavljalo prelomni trenutak
u razvoju performansnog marketinga.

Danas digitalno oglasavanje zauzima dominantnu poziciju u svetu marketinga. Prema
podacima istrazivackih agencija ve¢ina oglasivackih budZeta na globalnom nivou prelivena je
u digitalne kanale, sa posebnim fokusom na pretragu, drustvene mreze i video sadrzaje. Internet
omogucava 1 pojavu novih formata kao $to su native oglasi, influencer marketing, remarketing
1 programatsko oglasavanje. Uz pomo¢ veStacke inteligencije 1 maSinskog ucenja, kampanje se
danas mogu automatizovati i optimizovati na naprednim nivoima, Sto digitalno oglaSavanje
¢ini nezaobilaznim alatom u savremenom poslovanju ali i u sektorima poput obrazovanja,
zdravstva 1 javne uprave.

2.2 Prednosti oglaSavanja na internetu u odnosu na tradicionalne oblike
oglasavanja
Jedna od najvecih prednosti internet oglasavanja u odnosu na tradicionalne oblike jeste
precizno ciljanje publike. Tradicionalni mediji kao §to su televizija, radio ili Stampa obic¢no
komuniciraju sa Sirokom, nedovoljno definisanom publikom, dok digitalni kanali omoguc¢avaju
segmentaciju korisnika po demografiji, interesovanjima, ponaSanju, lokaciji, pa ¢ak i po
prethodnim interakcijama sa brendom. Zahvaljujuéi naprednim algoritmima oglas moZe da se



prikaze tacno onom korisniku koji je najverovatnije zainteresovan za proizvod ili uslugu. 1z
tog razloga dolazi do znacajnog poveéanja stope konverzija i smanjenja troskova oglasavanja.

Druga klju¢na prednost je moguénost merenja performansi u realnom vremenu.
Oglasiva¢ na internetu ima pristup detaljnoj analitici, ta¢nije prikazuje koliko je ljudi videlo
oglas, koliko njih je kliknulo, koliko vremena su proveli na sajtu, koje stranice su pregledali,
da 1i su obavili kupovinu ili ispunili odredeni cilj. Ovi podaci omoguéavaju brzu reakciju i
optimizaciju kampanja ,,u hodu®, §to je prakticno nemoguce kod tradicionalnog oglasavanja
gde se rezultati Cesto mere tek nakon zavrSetka kampanje uz manje preciznosti.

Tre¢a prednost oglasavanja na internetu ogleda se u fleksibilnosti i1 pristupacnosti
budzeta. Oglasavanje na televiziji ili u Stampi Cesto zahteva velike budZete koji nisu dostupni
svim organizacijama, dok se online kampanje mogu pokrenuti sa minimalnim ulaganjima uz
mogucnost dnevnog, nedeljnog ili mesecnog budzetiranja. Ova fleksibilnost omogucava malim
firmama, neprofitnim organizacijama i1 obrazovnim ustanovama da se takmiCe sa vecim
akterima na trziStu 1 ostvare rezultate bez velikih ulaganja.

Jos jedna znacajna prednost je interaktivnost i dvosmerna komunikacija. Za razliku od
tradicionalnih oglasa koji predstavljaju jednostranu poruku, internet oglasi mogu ukljucivati
korisnika u proces kroz klikove, komentare, pretrage, direktne upite ili instant poruke. Time se
stvara dublja veza sa potroSatem 1 povecCava angazovanost. KoriS¢enjem alata kao §to su
remarketing, e — mail kampanje 1 chatbot — ovi, moguce je odrZavati komunikaciju i nakon
prvog kontakta ¢ime se gradi dugorocan odnos sa korisnicima.

Na kraju, prednost koju posebno treba ista¢i u kontekstu obrazovnih institucija jeste
globalni 1 lokalni domet. Putem interneta fakultet moze da se pozicionira ne samo na
nacionalnom trzistu, ve¢ i da dopre do dijaspore, stranih studenata i drugih zainteresovanih
ciljanih grupa. Istovremeno, uz lokalno ciljanje, kampanja moze biti usmerena samo na
odredene gradove, opstine ili kvartove, Sto doprinosi efikasnijem upravljanju resursima.

Zahvaljuju¢i svim ovim prednostima, digitalno oglasavanje predstavlja kljucni alat
savremenog marketinga i1 sve je prisutnije u Sirokom spektru sektora koji tradicionalno nisu
koristili agresivne marketinske strategije. [1]

2.3  Oblici internet oglasavanja

Internet oglaSavanje obuhvata Sirok spektar formata i kanala od kojih svaki ima svoje
karakteristike, prednosti 1 specificne nacine upotrebe u zavisnosti od ciljeva kampanje i ciljne
grupe. Razumevanje ovih oblika je klju¢no za pravilno planiranje i realizaciju efektivne
digitalne marketinSke strategije. U nastavku su opisani najzastupljeniji oblici internet
oglasavanja.

2.3.1 Oglasavanje u pretrazi (Search Engine Marketing — SEM)

Oglasavanje putem pretrazivaca, najceS¢e putem Google Ads platforme, predstavlja
jedan od najefikasnijih i najpopularnijih oblika digitalnog oglaSavanja. Klju¢na prednost ovog
modela jeste to Sto se oglas prikazuje korisnicima u trenutku kada pretraZzuju konkretne
informacije, proizvode ili usluge, odnosno kada ve¢ postoji namera. Oglasi se pojavljuju iznad
ili ispod organskih rezultata pretrage 1 oznaceni su kao sponzorisani (npr. ,,Ad*).

Ovaj oblik koristi aukcijski model baziran na klju¢nim rec¢ima na nacin da oglasivaci
biraju termine koji odgovaraju interesovanju ciljne grupe, a zatim se nadmecu za prikazivanje
oglasa. Cena po kliku (CPC) zavisi od konkurencije za datu klju¢nu re¢. Ova forma oglasavanja
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posebno je pogodna za prodajne ciljeve kao i za kampanje koje imaju za cilj da dovedu
korisnika na odredenu stranicu (npr. upisni formular ili stranicu sa informacijama o studijskim
programima).

2.3.2 Prikazno oglasavanje (Display Advertising)

Prikazno oglasavanje podrazumeva vizuelne oglase u Sta spadaju baneri, grafike,
animacije ili video formati koji se pojavljuju na partnerskim veb — sajtovima. Google Display
Network (GDN) je jedan od najpoznatijih sistema za distribuciju ovih oglasa, omoguéavajuci
oglasivac¢ima pristup milionima sajtova i aplikacija. [2]

Ova vrsta oglaSavanja idealna je za izgradnju svesti o brendu (brand awareness), ali se
koristi 1 za remarketing tj. prikazivanje oglasa korisnicima koji su ve¢ posetili sajt oglaSivaca.
Prikazni oglasi mogu biti kontekstualno povezani sa sadrzajem stranice ili ciljani na osnovu
ponasanja korisnika. Zahvaljuju¢i svojoj vizuelnoj prirodi ovi oglasi mogu biti izuzetno
upecatljivi 1 kreativni §to ih ¢ini pogodnim za kampanje koje zele da prenesu emociju, pricu ili
imidz institucije, kao $to je slucaj sa fakultetima.

2.3.3 Oglasavanje na drustvenim mreZama (Social Media Advertising)

Drustvene mreze su postale nezaobilazni kanal za oglaSavanje, pre svega zahvaljujuci
ogromnom broju korisnika 1 koli¢ini podataka kojima platforme raspolazu. NajceSc¢e koriS¢ene
mreze u svrhe oglaSavanja su Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok 1 X. Oglasi se mogu
pojavljivati kao sponzorisane objave u feed — u, u Story formatu, kao video, karusel, ankete 1
drugo.

Prednost oglasavanja na druStvenim mrezama jeste detaljna segmentacija korisnika po
interesovanjima, demografiji, ponasanju 1 zivotnim dogadajima. Na primer, moguce je ciljati
maturante, studente, osobe koje su nedavno trazile obrazovne programe, roditelje
srednjoSkolaca itd. U kontekstu fakulteta, druStvene mreze su izuzetno koristan kanal jer
omogucavaju direktnu komunikaciju sa mladom populacijom 1 kreiranje angazovanih
zajednica.

2.3.4 Video oglasavanje

Video format je izuzetno efikasan jer kombinuje zvuk, sliku i naraciju ¢ime ima vecu
mo¢ prenosa poruke i emocionalnog angazovanja. Najpoznatiji kanal za video oglasavanje je
YouTube koji je deo Google Ads ekosistema ali video oglasi se koriste i na drugim platformama
kao $to su Facebook, Instagram i TikTok.

Postoji viSe vrsta video oglasa: oni koji se mogu preskociti (skippable ads), oni koji se
ne mogu preskociti, bumper oglasi u trajanju od 6 sekundi 1 oglasi koji se prikazuju pre, tokom
ili nakon video sadrzaja. Fakulteti i obrazovne institucije ¢esto koriste video oglase kako bi
prikazali atmosferu kampusa, iskustva studenata, uspone alumnista ili promotivne kampanje
za upis.

2.3.5 Native oglasavanje

Native oglasi su oblik oglasavanja koji se uklapa u sadrzaj platforme na kojoj se
prikazuje tako da ne deluje kao klasi¢an oglas. Primeri uklju¢uju sponzorisane ¢lanke na
portalima, preporucene tekstove ispod ¢lanaka (npr. ,,Mozda vas zanima®) ili oglase unutar
feed — a koji izgledaju kao redovan sadrZzaj.

Cilj native oglasavanja je da korisnik ne dozivi oglas kao nametnut, ve¢ kao deo
korisnog 1 relevantnog sadrzaja. Ovaj format je posebno pogodan za kampanje koje Zele da
edukuju korisnike ili prenesu dublju poruku. U obrazovnom kontekstu, fakultet moze da koristi



native oglaSavanje za promociju blog tekstova, intervjua sa profesorima, vodia za upis i
slicnog sadrzaja.

2.3.6 Email marketing

Email marketing, iako stariji kanal, i dalje je izuzetno relevantan kada se koristi na
pametan nacin. Kampanje putem emaila omogucavaju direktnu 1 personalizovanu
komunikaciju sa zainteresovanim korisnicima, bilo da su to bivsi, sadasnji ili potencijalni
studenti. Oglasi u emailu mogu sadrzati informacije o rokovima za upis, predstoje¢im
dogadajima, stipendijama, otvorenim danima ili novim programima.

Uz automatizaciju, email marketing mozZe postati deo vecih kampanja gde korisnik
dobija niz pazljivo osmisljenih poruka zavisno od toga kako je reagovao na prethodne. Vazno
je napomenuti da email marketing zahteva pazljivo upravljanje bazom podataka 1 postovanje
propisa o zastiti podataka. [3]

2.4 Trziste oglaSavanja na internetu — globalni i lokalni trendovi

Trziste internet oglasavanja beleZi konstantan 1 snaZan rast kako na globalnom tako 1
na lokalnom nivou. Digitalna transformacija poslovanja i ponasanja potroSaca dovela je do toga
da sve veci broj organizacija preusmerava svoje budzete sa tradicionalnih medija ka digitalnim
kanalima. Prema podacima kompanije Statista, globalna potro$nja na digitalno oglasavanje
premasila je 600 milijardi dolara u 2024. godini sa projekcijama koje ukazuju na kontinuirani
rast u narednim godinama. Ova dinamika je posebno izraZzena u oblastima e — trgovine,
tehnologije, finansija ali i obrazovanja, koje prepoznaje internet kao klju¢ni kanal za
regrutaciju 1 brendiranje.

Na globalnom nivou dominiraju oglasivacke platforme koje su u vlasniStvu velikih
tehnoloskih kompanija: Google, Meta (Facebook, Instagram), Amazon i TikTok. Google Ads
ima najveci trzisni udeo u oblasti oglasavanja putem pretrazivaca, dok Meta i TikTok prednjace
kada je re¢ o drustvenim mrezama i vizuelno orijentisanom sadrzaju. Trendovi takode ukazuju
na rast znacaja video oglasa, posebno na mobilnim uredajima i sve vece ulaganje u
automatizovane 1 vesStacki inteligentne sisteme za optimizaciju kampanja.

Na lokalnom, tj. regionalnom trziStu (oblast zapadnog Balkana), internet oglaSavanje
takode belezi znacajan rast iako je stopa digitalizacije niza nego u razvijenim zemljama.
Preduzeca 1 institucije sve ¢eSc¢e koriste digitalne kanale za promociju, narocito u sektorima
poput turizma, obrazovanja, maloprodaje i usluznih delatnosti. Specifi¢nost lokalnog trzista
ogleda se u budzetskim ograni¢enjima, manjoj digitalnoj pismenosti kod pojedinih ciljnih
grupa kao 1 izazovima u vezi sa pravnom regulativom i zastitom podataka.

U kontekstu obrazovnih institucija primecen je porast interesovanja za digitalno
oglaSavanje kao odgovor na smanjeno interesovanje za upis i sve ve¢u konkurenciju medu
fakultetima. Fakulteti sve ¢eS¢e koriste drustvene mreze i Google Ads kako bi dosli do
maturanata, roditelja ali i starijih studenata koji se Zele prekvalifikovati ili nadograditi
postoje¢e obrazovanje. Lokalni trend takode ukljucuje sve vecu potrebu za kreiranjem
personalizovanih poruka i vizuelno privlacnih kampanja koje komuniciraju direktno sa
mladom publikom.

U buduénosti, kako globalno tako i lokalno, ocekuje se jo§ veéi znac¢aj mobilnog
oglaSavanja, porast upotrebe video sadrzaja kao 1 rast koriS¢enja Al alata za personalizaciju
poruka i automatizaciju kupaca. Internet oglaSavanje viSe nije samo dodatak marketinsSkom
miksu ve¢ ono postaje njegova okosnica.



2.5 Klju¢ne prednosti oglasavanja putem Google Ads platforme

Google Ads platforma koja je ranije bila poznata kao Google AdWords, predstavlja
jednu od najefikasnijih i najkoriS¢enijih platformi za internet oglaSavanje. Snaga platforme lezi
putem Google Ads — a omogucava da se oglasi prikazuju korisnicima upravo u trenutku kada
traze informacije o usluzi ili proizvodu, $to rezultira visokom relevantnosc¢u i potencijalom za
konverziju.

Jedna od najveéih prednosti jeste oglasavanje zasnovano na nameri korisnika. Kada
korisnik unese upit u Google pretragu, on pokazuje eksplicitno interesovanje za odredenu temu.
Google Ads omogucava da se oglas prikaze u tom kljuénom trenutku, S$to je ogroman
marketinski potencijal. U kontekstu obrazovnih institucija to zna¢i da potencijalni studenti koji
pretrazuju ,fakulteti u Beogradu® ili ,,studije ekonomije* mogu odmah videti oglas za
konkretan program koji odgovara njihovim interesovanjima.

Druga vazna prednost je mogucénost preciznog ciljanja korisnika po lokaciji, jeziku,
uredaju, dobu dana, prethodnom ponaSanju i mnogim drugim kriterijumima. Takode, Google
Ads koristi kolaCice 1 sofisticirane algoritme za pracenje korisnika ¢ime omogucava kreiranje
publike koja je ve¢ usla u kontakt sa vaSim sajtom (remarketing). Ovo omogucava ponovnu
komunikaciju sa osobama koje su posetile veb stranicu fakulteta ali nisu odmah obavile prijavu
ili ispunile neki cilj.

Google Ads nudi 1 potpuno merenje performansi i transparentnost rezultata. OglaSivac
moze da prati koliko ljudi je videlo oglas, koliko ih je kliknulo, koja klju¢na re¢ je donela
najvise poseta, koliki je bio troSak po konverziji i sli¢no. Ova analitika omogucava stalnu
optimizaciju kampanja, brzo prepoznavanje Sta funkcioniSe a Sta ne, kao 1 donosenje odluka na
osnovu podataka a ne pretpostavki. Kod tradicionalnog oglasavanja takav nivo kontrole i uvida
jednostavno ne postoji. [4]

Jos jedna klju¢na prednost jeste skalabilnost i budzetska fleksibilnost. Kampanje se
mogu pokrenuti sa minimalnim dnevnim budzetom, a troSak oglaSavanja se moze kontrolisati
u svakom trenutku. To je posebno znacajno za obrazovne institucije koje Cesto imaju
ogranicena sredstva ali Zele da postignu maksimalni domet u kratkom vremenskom roku kao
na primer tokom upisnih rokova. Dodatno, Google nudi posebne pogodnosti za neprofitne
organizacije i obrazovne ustanove, ukljucujuci i mogucnosti za Google Grants programe.

Na kraju, treba pomenuti i integraciju sa drugim Google alatima, poput Google
Analytics — a, Google Tag Manager — a 1 Google Data Studio — a, Sto dodatno proSiruje
mogucnosti analize, pracenja korisnickog toka, merenja ucinka oglasa i donoSenja odluka
zasnovanih na konkretnim podacima.

Zahvaljujuéi svim navedenim prednostima, Google Ads je postao nezaobilazan alat u
arsenalu svakog ozbiljnog digitalnog marketara a njegova primena u visokom obrazovanju
otvara mogucnosti za precizno targetiranje, povecanje vidljivosti i efektivnu komunikaciju sa
budué¢im studentima. [5]



3 Google Ads kao alat za internet oglasavanje

3.1 Pregled Google Ads platforme

Google Ads platforma predstavlja jedan od najmo¢nijih alata za digitalno oglaSavanje
koja oglasivac¢ima omogucava da dopru do svoje ciljne publike u pravom trenutku, na pravom
mestu i sa porukom koja odgovara interesovanjima korisnika. Kao servis koji funkcioniSe na
principu placanja po kliku (PPC — Pay Per Click), Google Ads je postao nezaobilazna alatka za
sve vrste oglaSivaca, od malih lokalnih biznisa do globalnih korporacija i obrazovnih
institucija. [6]

Osnovna funkcionalnost platforme ogleda se u mogucnosti postavljanja oglasa koji se
prikazuju korisnicima interneta dok pretrazuju sadrzaj putem Google pretrazivaca, pregledaju
YouTube videe, Citaju clanke na veb sajtovima ili koriste aplikacije. Google Ads koristi
ogroman ekosistem Google proizvoda, ukljucujuc¢i 1 Google pretragu, Gmail, Google Maps,
YouTube 1 milione veb sajtova u okviru Google Display mreze. Zahvaljujuci tome oglaSivaci
imaju mogucnost da precizno ciljaju korisnike prema klju¢nim refima, interesovanjima,
demografskim karakteristikama, lokaciji, vremenu prikazivanja, pa cak 1 prethodnom
ponasanju na internetu. [2]

Kada govorimo o vrstama kampanja, Google Ads nudi viSe opcija koje omogucavaju
fleksibilnost 1 prilagodavanje ciljevima oglasivaca:

3.1.1 Search kampanje (pretrazivacke kampanje)

Search kampanja predstavlja najosnovniji i najéesce koris¢en oblik oglasavanja putem
Google Ads platforme. Ova vrsta kampanje omogucava prikazivanje oglasa korisnicima u
trenutku kada aktivno pretrazuju informacije na Google pretrazivacu, koriste¢i odredene
klju¢ne reci. Oglasi se prikazuju iznad ili ispod organskih rezultata pretrage 1 jasno su oznaceni
kao ,,sponzorisani“. Osnovna prednost ovog tipa kampanje jeste direktno odgovaranje na
nameru korisnika, §to je ¢ini izrazito efikasnom za generisanje konverzija.

Oglasi u Search kampanjama su tekstualni i sastoje se od naslova, opisa, URL — a i
ekstenzija (poput poziva na akciju, dodatnih linkova, telefonskog broja, lokacije itd). Klju¢na
komponenta kampanje je izbor klju¢nih re¢i— fraza koje korisnici upisuju u pretragu. Oglasivac
odreduje koje klju¢ne reci zeli da ,,gada‘ (targetira), kao 1 koji tip podudaranja koristi: tacno
podudaranje (exact match), frazno podudaranje (phrase match) ili slobodno podudaranje (broad
match). Na osnovu toga Google prikazuje oglas kada oceni da je upit relevantan.

Search kampanje funkcioniSu po aukcijskom modelu. OglaSivaci odreduju maksimalnu
cenu koju su spremni da plate po kliku (CPC — cost per click), ali na pozicioniranje oglasa utice
1 Quality Score Sto je zapravo ocena kvaliteta oglasa koju Google dodeljuje na osnovu
relevantnosti oglasa istorijskog CTR —a i kvaliteta odrediSne strane. Dakle, nije presudno samo
koliko novca oglasiva¢ ponudi ve¢ 1 koliko je oglas relevantan korisniku.

Glavni ciljevi pretrazivatke kampanje su konverzije, saobracaj ka sajtu, generisanje
lead — ova 1 prodaja. NajceSce se koristi kada postoji jasan interes korisnika na primer, kada
potencijalni student pretrazuje fraze poput ,,fakultet za sport u Beogradu* ili ,,najbolji privatni
univerziteti“. U tom trenutku, oglas obrazovne institucije koji se prikazuje iznad rezultata
pretrage ima visoku Sansu da izazove klik 1 dalje angazovanje.

Za strategije licitiranja, oglasivaci mogu da biraju izmedu ru¢nog odredivanja cena po
kliku ili da koriste automatizovane strategije kao Sto su Maximize conversions, Target CPA
(cena po konverziji) ili Target ROAS (povracaj na ulaganje). Automatizacija sve viSe preuzima



prednost, jer koristi veStacku inteligenciju kako bi oglasi bili prikazani u najboljem moguéem
trenutku odgovarajuéem korisniku. [7]

Jedna od velikih prednosti Search kampanje je i mogucnost preciznog merenja uc¢inka
kroz svaku impresiju, klik i konverziju koje se prate putem Google Ads i Google Analytics
naloga. To omoguéava kontinuiranu optimizaciju kampanje tj. podesavanje kljucnih reci,
negativnih kljuénih reci (kako bi se izbegli nerelevantni upiti), testiranje oglasa i poboljsanje
rezultata.

U kontekstu visokoskolskih ustanova, Search kampanje su narocito efikasne u fazama
kada studenti ve¢ razmatraju konkretne opcije za upis. Kroz pametno strukturisane grupe
oglasa, personalizovane naslove 1 relevantne ekstenzije, univerzitet moze privuéi paznju
zainteresovanih kandidata u pravom trenutku i to kada su spremni da donesu odluku ili se
dodatno informisu.

3.1.2 Display kampanje (mreZa multimedijalnog oglasavanja)

Display kampanja predstavlja jedan od glavnih formata oglasavanja u okviru Google
Ads sistema sa ciljem da se oglasi prikazu korisnicima dok pregledaju veb — sajtove, koriste
aplikacije, proveravaju mejlove na Gmail — u ili gledaju YouTube, ¢ak i kada aktivno ne traze
konkretne informacije. Ona funkcioniSe putem Google Display mreze (GDN — Google Display
Network), koja obuhvata milione partner — sajtova, aplikacija 1 Google — ovih sopstvenih
servisa.

Za razliku od Search kampanje koja cilja korisnike na osnovu pretraga i konkretnih
namera, Display kampanja se koristi za kreiranje svesti o brendu (brand awareness),
podsticanje razmatranja kao 1 za remarketing, odnosno ponovno prikazivanje oglasa
korisnicima koji su ve¢ dosli u kontakt sa sajtom ali nisu izvrSili zeljenu akciju (npr. nisu
popunili prijavu za upis).

Display oglasi su vizuelnog karaktera Sto zna¢i da mogu ukljucivati staticne slike,
HTMLS5 animacije, responzivne oglase koji se automatski prilagodavaju razli¢itim uredajima i
mestima prikazivanja kao i video elemente. Klju¢na prednost ovog formata jeste moguénost
vizuelnog prenosSenja poruke, brendiranja i ostavljanja utiska na korisnika kroz dizajn, boje i
poruke koje odrazavaju identitet oglasivaca.

Targetiranje u Display kampanji je vrlo fleksibilno 1 moze se podeSavati na osnovu
razli¢itih kriterijuma:

e Demografski podaci (pol, starost, status roditeljstva, prihodi domacinstva),

e Zanimanja i afiniteti (npr. ,,]jubitelji obrazovanja®, ,,maturanti®, ,,interes za studije u
inostranstvu),

o Teme i kategorije sadrzaja (npr. edukativni portali, karijerni vodici),
o Kontekstualno targetiranje po klju¢nim recima ili temama sajta,

o Remarketing liste — za prikazivanje oglasa korisnicima koji su ve¢ posetili sajt
fakulteta ili kliknuli na prethodne oglase.

Jedan od izazova Display kampanja jeste nizi CTR (Click — Through Rate) u odnosu
na Search kampanje jer korisnici nisu aktivno u potrazi za informacijama. Medutim, kada se
koristi pametno i sa kvalitetnim vizualima, Display oglasavanje moZe biti izuzetno efikasno u



izgradnji prepoznatljivosti brenda, vracanju korisnika i podse¢anju da zavrse zapoceti proces,
poput upisa ili zakazivanja konsultacija.

Sa aspekta oglasavanja visokoskolskih ustanova, Display kampanje se najcesce koriste
u fazi ,,awareness — a“ i ,,consideration — a“ tacnije u fazi podizanja svesti i1 fazi razmatranja.
Na primer, moguce je targetirati maturante koji ¢itaju clanke o studijama, prate studentske
blogove ili koriste aplikacije vezane za obrazovanje. Prikazivanje atraktivnih vizuala sa
sloganom fakulteta, brojem upisanih studenata, dostupnim smerovima i benefitima (stipendije,
praksa, studije u inostranstvu) moze uticati na formiranje miSljenja i kasniji angazman
korisnika.

Naprednije funkcije Display kampanja ukljuuju automatizovano targetiranje i bidding,
koji koristi maSinsko ucenje kako bi oglasi bili prikazani najrelevantnijim korisnicima, u
optimalno vreme. Takode, oglasiva¢i mogu koristiti responsive display ads, koji se automatski
prilagodavaju razli¢itim formatima i uredajima, ¢ime se Stedi vreme 1 povecava doseg.

Uprkos manjoj direktnoj konverziji u poredenju sa Search kampanjama, Display
oglasavanje igra klju¢nu ulogu u frekventnosti izloZenosti poruci, ¢ime se povecava Sansa da
korisnik u buduénosti reaguje, posebno ako je kombinovano sa remarketing strategijom.

3.1.3 Video kampanje (YouTube oglasavanje)

Video kampanje u okviru Google Ads sistema omogucavaju oglaSivacima da plasiraju
promotivne video sadrZaje putem YouTube platforme 1 partnerskih video sajtova u okviru
Google Display mreze. S obzirom na to da je YouTube druga najposecenija pretrazivacka
platforma na svetu, odmah nakon Google — a, video oglasavanje postaje jedan od najuticajnijih
formata u digitalnom marketingu. Prednost ovog formata jeste to Sto oglasiva¢ moze na vrlo
dinamican, vizuelan i auditivan nacin preneti poruku, izgraditi emociju i podstaci korisnika na
dalju interakciju. Za razliku od tekstualnih ili staticnih formata, video omogucava dublje
povezivanje sa publikom kroz atmosferu, ton komunikacije i1 autenti¢nost vizuala.

YouTube oglasi se mogu pojavljivati u razli¢itim kontekstima: pre, tokom ili posle
pustanja video sadrzaja koji korisnici gledaju kao 1 u okviru stranice sa preporukama,
rezultatima pretrage ili poCetne stranice. Nacin na koji se video prikazuje i interaguje sa
korisnikom zavisi od formata oglasa, a svaki od njih nosi razli¢itu dinamiku angazovanja. Neki
oglasi korisnik moze da preskoci nakon nekoliko sekundi, dok su drugi oblikovani tako da se
moraju pogledati u celosti. U zavisnosti od izabranog cilja kampanje, oglasiva¢ pla¢a samo
odredene interakcije, kao §to su pregled oglasa do kraja, klik na link ili odredeni vremenski
prag gledanja, Sto omogucava efikasno upravljanje budzetom i ciljanjem. [8]

U okviru video kampanja moguce je detaljno definisati ciljnu grupu i precizno
targetirati korisnike na osnovu njihovih demografskih karakteristika, interesovanja, ponasanja
ili prethodnih interakcija sa sadrzajem. Na taj nacin oglas moze biti prikazan korisnicima koji
su ve¢ pokazali interesovanje za srodne teme ili posetili sajt oglasivaca. Ova moguénost €ini
video kampanje ne samo sredstvom za stvaranje svesti o brendu, ve¢ i za povecanje konverzija
kroz ponovno obrac¢anje korisnicima koji su ve¢ stupili u kontakt sa brendom.

Za obrazovne institucije, kao $to su univerziteti 1 fakulteti, video kampanje na YouTube
— u predstavljaju odli¢an alat za komunikaciju sa ciljnim grupama, posebno sa mladima koji
svakodnevno konzumiraju video sadrzaje. Video se moZe koristiti za prikazivanje iskustava
sadaSnjih studenata, atmosfere na fakultetu, dana otvorenih vrata, intervjua sa profesorima ili
uspesnih pri¢a bivSih studenata. Takva komunikacija ne samo da informiSe, ve¢ i stvara
emocionalnu povezanost 1 osefaj poverenja kod potencijalnih kandidata. Kreativnost,
autenticnost i dobro osmisljena poruka kljuéni su faktori za uspesnu video kampanju, posebno

10



kada se zeli dopreti do generacija koje vrednuju vizuelni sadrzaj vise nego bilo koji drugi
format.

Efikasnost video kampanja meri se nizom metrika koje omogucavaju oglasivacu da
prati uticaj 1 optimizuje oglasne poruke. Kroz analizu broja pregleda, prose¢nog vremena
gledanja, stope pregleda i broja konverzija, moze se precizno pratiti uspesnost kampanje i
prilagodavati sadrzaj za joS bolje rezultate. Integracijom sa Google Analytics i YouTube
Analytics platformama dodatno se moze analizirati ponaSanje korisnika nakon interakcije sa
oglasom, $to omogucéava dublje razumevanje putanje korisnika do konverzije. [9]

U savremenom digitalnom okruzenju, gde je paZnja korisnika ograniCena a
konkurencija velika, video oglasavanje na YouTube — u postaje nezaobilazan deo svake
ozbiljne marketinSke strategije, naroCito u sektoru obrazovanja. KoriS§¢enjem ovog formata
obrazovne institucije imaju priliku da govore jezikom mladih, predstave se na autenti¢an nacin
1 ostave snazan utisak koji moze direktno uticati na odluku o upisu.

3.1.4 Shopping kampanje

Shopping kampanje predstavljaju specifi¢an format oglasavanja u okviru Google Ads
sistema, osmisljen za promociju konkretnih proizvoda putem vizuelnih oglasa koji ukljuc¢uju
fotografiju proizvoda, naziv, cenu, naziv prodavca 1 druge vazne informacije. Za razliku od
klasi¢nih tekstualnih oglasa u pretrazi, Shopping oglasi korisniku odmah nude vizuelni prikaz
proizvoda zajedno sa klju¢nim podacima, ¢ime se znacajno povecava verovatnoca klika i
kupovine, posebno u sektoru e — trgovine. Ovi oglasi se prikazuju na Google pretrazi, kartici
Shopping, Google Images, YouTube — u 1 Gmail — u zavisno od podeSavanja kampanje.

Za pokretanje Shopping kampanje, oglasiva¢ mora imati otvoren i pravilno postavljen
Google Merchant Center nalog, putem kojeg se unose podaci o proizvodima u formi feed — a.
Ovaj feed sadrzi sve informacije o proizvodima ukljucujuéi nazive, opise, cene, linkove ka
proizvodima na sajtu, zalihe i eventualne promotivne ponude. Google zatim koristi te podatke
da automatski generise oglase i prikazuje ih korisnicima u relevantnim pretragama, bez potrebe
da oglaSivaC sam kreira oglase za svaki proizvod pojedinacno.

Jedna od klju¢nih prednosti Shopping kampanja jeste njithova sposobnost da se
prikazuju korisnicima sa visokom kupovnom namerom. Kada korisnik pretrazuje, na primer,
konkretan model patika, telefon ili knjigu, Shopping oglas mu odmah nudi sliku i cenu tog
proizvoda, ¢ime se ubrzava proces donoSenja odluke. U poredenju sa klasi¢nim tekstualnim
oglasima, Shopping format ima znatno viSu stopu konverzije, jer prikazuje upravo ono §to
korisnik trazi bez dodatnog klika ili istrazivanja. Oglasiva¢ moze dodatno koristiti opcije
targetiranja po lokaciji, uredaju, vremenu prikazivanja i demografskim karakteristikama kako
bi joS§ preciznije dopreo do ciljane grupe.

Shopping kampanje su izuzetno korisne za brendove koji prodaju fizicke proizvode i
zele da povecaju prodaju online. Iako se ¢eS¢e vezuju za sektor maloprodaje, sve je viSe primera
u praksi gde i obrazovne ustanove koriste sli¢an model za promociju materijala, udZbenika,
online kurseva i edukativnih paketa. Na primer, fakulteti i edukativni centri koji nude online
obuke ili prodaju edukativnih licenci mogu koristiti Shopping kampanje kako bi korisnicima
vizuelno prikazali dostupne kurseve, njihovu cenu 1 osnovne informacije.

0d 2022. godine doslo je do znacajne promene u na¢inu na koji se Shopping kampanje
upravljaju. Google je poceo da spaja tradicionalne Standard Shopping kampanje sa naprednijim
Smart Shopping kampanjama u okviru nove strukture poznate kao Performance Max. Iako je
Standard Shopping i dalje dostupan, veéina oglasivaca se odlucuje za automatski optimizovane
kampanje koje koriste veStacku inteligenciju kako bi unapredile performanse. Bez obzira na to
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da 1li se koristi klasi¢ni ili napredni pristup, Shopping kampanje zahtevaju kontinuiranu
optimizaciju feed — a proizvoda, redovno azuriranje informacija i prac¢enje ucinka kako bi bile
maksimalno efikasne.

Merenje uspeha Shopping kampanja vrsi se kroz niz kljuénih metrika, ukljucujuci broj
prikaza, stopu klika (CTR), troSak po konverziji (CPA), povrac¢aj ulaganja u oglasavanje
(ROAS), kao i ukupni broj prodaja. Oglasivaci Cesto koriste i dodatne alate kao $to su Google
Analytics 1 Merchant Center izvestaji kako bi dobili dublji uvid u ponasanje korisnika i
identifikovali potencijalna mesta za optimizaciju. Kroz takav pristup moguce je precizno
upravljati budzetom i fokusirati se na proizvode koji ostvaruju najbolji uc¢inak.

U savremenom digitalnom okruZenju, gde su korisnici navikli da brzo i vizuelno donose
odluke, Shopping kampanje postaju nezamenjiv alat za promociju proizvoda. Njihova snaga
lezi u jednostavnosti prikaza, visokoj relevantnosti i sposobnosti da direktno odgovore na
potraznju korisnika, Sto ih ¢ini izuzetno korisnim u sektorima sa izraZenim potrebama za
konverzijom i merenjem konkretnih rezultata.

3.1.5 App kampanja (Kampanja za promociju aplikacija)

App kampanje u okviru Google Ads platforme osmiSljene su sa ciljem promocije
mobilnih aplikacija kako bi se povecao broj instalacija, angazovanje korisnika unutar aplikacije
ili podstakla pretplata 1 kupovina. Ono §to ovu vrstu kampanje izdvaja jeste visok stepen
automatizacije. Google koristi vestacku inteligenciju da sam kombinuje tekstualne i vizuelne
elemente oglasa, odreduje optimalna mesta prikazivanja i automatski optimizuje budzet i
licitacije kako bi se ostvarili najbolji moguci rezultati.

Za razliku od drugih tipova kampanja, kod App oglasavanja oglaSiva¢ ne kreira
pojedinacne oglase, ve¢ unosi elemente kao Sto su tekstovi (naslovi 1 opisi), slike, video
materijale 1 HTMLS resurse, a Google samostalno generiSe oglase u razli¢itim formatima 1
prikazuje ih korisnicima Sirom svojih kanala. Ovi oglasi se mogu prikazivati na viSe mesta
unutar Google pretrage, na YouTube — u, u Google Play prodavnici, na Gmail — u kao i u
aplikacijama koje su deo Google Display mreze. Time se obuhvata Sirok spektar potencijalnih
korisnika koji se nalaze u razlic¢itim fazama donosenja odluke o instalaciji aplikacije.

Jedna od klju¢nih prednosti App kampanja jeste njihova jednostavnost i efikasnost.
Oglasiva¢ ne mora da podeSava kampanju za svaki kanal posebno, niti da odabira klju¢ne reci,
jer sistem sam procenjuje koje pretrage i signali ponasanja ukazuju na potencijalni interes za
aplikaciju. Kroz automatizovano ucenje, kampanja vremenom postaje sve preciznija i
isplativija jer se optimizuje u odnosu na ciljeve koje oglasivac postavi, bilo da je u pitanju sto
viSe instalacija po najnizoj mogucoj ceni ili zadrzavanje korisnika i njihova aktivnost u
aplikaciji.

App kampanje su naro€ito vazne za brendove i organizacije koje Zele da izgrade ili
prosire svoju bazu korisnika kroz mobilne uredaje. U kontekstu obrazovanja ovu vrstu
kampanja mogu koristiti fakulteti i obrazovne platforme koje imaju sopstvenu mobilnu
aplikaciju. Na primer, aplikacija moZe sluZziti za pristup informacijama o programima,
prijavljivanje na prijemne ispite, prac¢enje predavanja ili komunikaciju sa profesorima. Kroz
App kampanju, institucija moze dopreti do ciljane grupe, potencijalnih i postojecih studenata,
podstaci ih da instaliraju aplikaciju, koriste je redovno i ostanu u kontaktu sa sadrZajem koji
nudi.

Pracenje ucinka App kampanja odvija se uz pomo¢ specijalizovanih alata kao §to su
Google Analytics for Firebase ili integracija sa sistemima za mobilnu atribuciju (Mobile
Measurement Partners). Ovi alati omogucavaju detaljnu analizu ponasanja korisnika unutar
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aplikacije kao i merenje kljucnih radnji poput registracije, prijave, rezervacije mesta na
dogadajima ili konzumacije sadrzaja. Time oglasiva¢ dobija potpunu sliku ne samo o broju
instalacija ve¢ 1 o kvalitetu i dubini korisnickog angazmana.

Kao deo Sire strategije digitalnog prisustva, App kampanje omoguéavaju
organizacijama da prosire svoj doseg, ucvrste vezu sa korisnicima i obezbede stalnu dostupnost
informacija putem mobilnog kanala. U savremenom okruzenju, gde se vecina internet
aktivnosti odvija putem mobilnih uredaja, ulaganje u promociju aplikacije kroz ovakav tip
Google Ads kampanje moze imati dugorocan efekat na ja¢anje brenda, angazman korisnika i
rast poslovnih rezultata.

3.1.6 Performance Max kampanja (PMax)

Performance Max, poznata i kao PMax kampanja, predstavlja jednu od najnovijih 1
najnaprednijih vrsta oglaSavanja u okviru Google Ads platforme. Ova kampanja je razvijena sa
ciljem da oglasiva¢ima omoguc¢i pristup celokupnom Google inventaru kroz jednu objedinjenu
kampanju, ukljucujuc¢i Search, Display, YouTube, Gmail, Google Maps 1 Discovery mreZzu.
Kljuéna karakteristika ovog formata jeste visoka automatizacija 1 upotreba vestacke
inteligencije, koja optimizuje prikazivanje oglasa u realnom vremenu u skladu sa ponaSanjem
korisnika 1 zadatim ciljevima oglaSivaca.

Za razliku od tradicionalnih kampanja u kojima se svaki kanal targetira i podeSava
zasebno, PMax funkcionise kao objedinjeni sistem koji koristi tzv. asset grupe. Oglasiva¢ unosi
razliCite elemente oglasa, naslove, opise, slike, video materijale, logotipe i URL — ove, dok
algoritam sam kombinuje te elemente kako bi kreirao i prikazivao optimalne oglase na
najefikasnijim mestima. Sistem koristi masinsko ucenje da proceni koji tip poruke, u kojoj
formi 1 na kom kanalu ¢e najbolje doprineti ispunjenju cilja, kao Sto su konverzije, vrednost
konverzije ili povracaj ulaganja.

PMax kampanja ne koristi tradicionalno targetiranje putem kljucnih reci, ve¢ umesto
toga koristi tzv. signalne publike — informacije koje oglasiva¢ unosi kako bi algoritmu
sugerisao na koga da se fokusira. Ti signali mogu ukljucivati demografske podatke,
interesovanja, ponaSanje korisnika kao 1 prve strane podatke (first — party data), poput
remarketing listi, liste konverzija ili korisnika koji su ve¢ obavili neku radnju na sajtu.
Medutim, vazno je naglasiti da Google ne garantuje da ¢e se kampanja zadrzati samo na tim
signalima, jer sistem moze sam proSiriti doseg ukoliko identifikuje dodatne relevantne
korisnike.

PMax kampanje su posebno korisne za oglasivace koji Zele da maksimalno iskoriste
Google — ovu automatizaciju, povecaju broj konverzija i osiguraju Siroku prisutnost na
razli¢itim kanalima bez potrebe za upravljanjem viSe odvojenih kampanja. Njihova upotreba
je narocito efikasna u ecommerce sektoru ali se sve viSe primenjuje i u usluznim delatnostima,
obrazovanju i lokalnom marketingu. Na primer, obrazovne institucije koje zele da privuku
kandidate za upis mogu pomocu PMax kampanje plasirati oglase budu¢im studentima na
YouTube — u, u pretrazi, na Gmail — u i drugim platformama, koriste¢i jednu jedinstvenu
kampanju sa centralizovanim budZetom.

Jedna od velikih prednosti Performance Max kampanja jeste moguénost optimizacije
prema krajnjim rezultatima, a ne samo klikovima. Sistem automatski podeSava bidove, lokacije
prikazivanja i kombinaciju oglasa u skladu sa ponasanjem korisnika, $to dovodi do veceg broja
konverzija ili ve¢e vrednosti transakcija. Medutim, ovaj format donosi i odredene izazove, pre
svega kada je reC¢ o transparentnosti i kontroli. Oglasiva¢ ima ograni¢en uvid u to koji su
konkretni kanali i oglasi doneli rezultate, Sto oteZava detaljnu analizu i ruénu optimizaciju.
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Zbog toga je vazno koristiti dodatne alate za analitiku, kao §to su GA4 i pra¢enje putem UTM
parametara, kako bi se stekao precizniji uvid u performanse kampanje.

Uprkos ograni¢enjima u pogledu kontrole, Performance Max kampanja donosi snaznu
prednost u dinami¢nim 1 kompetitivnim okruzenjima gde su brza prilagodavanja i
automatizovane odluke od sustinske vaznosti. U kontekstu obrazovanja, koris¢enje PMax
formata moze znatno povecati efikasnost oglasavanja, posebno u periodima visoke potraznje,
kao Sto su meseci pred upisne rokove. Kombinacijom razli¢itih formata oglasa i kanala
komunikacije, fakulteti mogu dosegnuti ve¢i broj potencijalnih studenata, ustedeti na vremenu
1 optimizovati rezultate na nivou celokupne kampanje. [10]

3.1.7 Demand Gen kampanja

Demand Gen kampanja predstavlja jednu od najnovijih opcija oglasavanja u okviru
Google Ads platforme, razvijenu sa ciljem da podstakne potraznju kod korisnika kroz vizuelno
privlacne oglase prikazane u tzv. ,,scroll okruzenjima®. Ova kampanja je uvedena kao naslednik
prethodnih Discovery 1 Video Action kampanja, a koristi se prvenstveno za promociju
proizvoda 1 usluga kroz inspirativne i emocionalno angazujuce formate, oslanjaju¢i se na
bogate vizualne sadrzaje 1 kreativnu komunikaciju. Demand Gen je optimizovana za dosezanje
korisnika koji se jo§ uvek ne nalaze u fazi kupovine, ali pokazuju ponasanja i interesovanja
koja ukazuju na potencijalnu nameru u buducnosti.

Zarazliku od tradicionalnih kampanja koje ciljaju korisnike na osnovu direktne namere,
kao $to je slu¢aj kod Search formata, Demand Gen cilja tzv. ,,upper* i,,mid — funnel* korisnike
— one koji nisu jo$ uvek doneli odluku, ali su otvoreni za inspiraciju istrazivanje i nove ideje.
Oglasi u okviru ove kampanje prikazuju se na platformama kao $to su YouTube (ukljucujuci
Shorts), Discover feed i Gmail, Sto obuhvata izuzetno veliki broj korisnika koji svakodnevno
provode vreme na tim mestima. To daje oglaSivacu mogucénost da bude prisutan upravo tamo
gde korisnici opusteno konzumiraju sadrzaj ali su spremni da prihvate nove impulse i
informacije.

Kreativni format oglasa u Demand Gen kampanjama posebno je vazan. OglaSivaci
koriste kombinaciju staticnih vizuala, video sadrzaja, carousel formata i responsivnih
komponenti koje se automatski prilagodavaju korisnickom okruzenju. Cilj je da se kroz Sto
atraktivniji prikaz privu¢e paznja korisnika 1 izazove emocionalna reakcija, koja moze
rezultirati klikom, angazmanom, posetom sajtu ili kasnijom konverzijom. Budu¢i da se
kampanja prikazuje korisnicima koji mozda nisu aktivno traZili proizvod ili uslugu, uspeh se
meri ne samo kroz direktne konverzije, ve¢ i kroz jaCanje prepoznatljivosti brenda i
postavljanje osnove za buduce odluke.

Jedna od klju¢nih prednosti Demand Gen kampanje jeste Sto kombinuje bogat vizuelni
dozivljaj sa naprednim mogucnostima targetiranja. Google koristi podatke o ponaSanju
korisnika, demografskim karakteristikama, interesovanjima, prethodnim interakcijama i
posetama kako bi odredio kome ¢e i1 kada prikazati oglas. Pored toga, oglaSiva¢ moZze koristiti
tzv. custom intent publike, kreirane na osnovu korisnickih pretraga, poseta konkurentskim
sajtovima ili interesovanja za specifi¢ne teme. Time se omogucava prikaz oglasa korisnicima
koji ve¢ pokazuju relevantno ponasanje ali ih kampanja dodatno vodi kroz prodajni levak. [11]

U sektoru obrazovanja, Demand Gen kampanje mogu igrati klju¢nu ulogu u privlacenju
paznje mladih korisnika koji svakodnevno koriste YouTube, prate sadrzaje u Discover feed —u
ili proveravaju mejlove na Gmail — u. Fakulteti, univerziteti i edukativne institucije mogu
kreirati inspirativne oglase koji prikazuju studentski Zivot, prednosti studijskih programa,
uspesne price bivSih studenata, mogucnosti zaposlenja i druge vrednosti koje podsticu
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emotivnu povezanost i interesovanje. Ovakav pristup omoguéava da se sa potencijalnim
studentima uspostavi kontakt mnogo ranije, ¢ak i pre nego Sto po¢nu da traze konkretne
informacije o fakultetima.

Iako se Demand Gen kampanje ne oslanjaju na klju¢ne reciu klasi¢nom smislu, njihova
uspesnost zavisi od kvaliteta kreativa, dobro definisane ciljne grupe i sposobnosti oglasivaca
da poveze poruku sa potrebama publike. Pored toga, zahvaljujuéi naprednim opcijama merenja,
kao Sto su pracenje angazmana, klikova, vremena provedenog na sajtu i konverzija, moguce je
detaljno analizirati uticaj kampanje i optimizovati je tokom vremena. Kampanja moze sluziti
kao snazan alat za izgradnju prepoznatljivosti brenda i pripremu publike za kasnije, direktnije
forme oglasavanja poput Search ili Performance Max kampanja.

U savremenom digitalnom okruzenju, gde korisnici o¢ekuju personalizovan 1 vizuelno
bogat sadrzaj, Demand Gen kampanja predstavlja odgovor na potrebu da se na inovativan nacin
komunicira sa publikom, poveca angaZzman 1 stvori emocionalna veza izmedu brenda i krajnjih
korisnika.

3.1.8 Smart kampanje (Smart Mode)

Smart kampanje, poznate 1 kao Smart Mode, predstavljaju pojednostavljeni oblik
Google Ads oglaSavanja, kreiran prvenstveno za male 1 srednje biznise, kao i za korisnike koji
nemaju prethodno iskustvo u digitalnom marketingu. Ovaj tip kampanje omogucava brzu i
automatizovanu postavku oglasa uz minimalan broj podeSavanja, oslanjaju¢i se gotovo u
potpunosti na Google — ovu vestacku inteligenciju. Glavna ideja iza Smart kampanja jeste da
oglasavanje bude dostupno Sirokom krugu korisnika bez potrebe za tehnickim znanjem ili
detaljnom analizom podataka.

Kada se koristi Smart kampanja, oglasiva¢ unosi osnovne informacije kao $to su ciljevi
kampanje (npr. pozivi, posete veb — sajtu ili dolasci u fizi¢ku prodavnicu), tekst oglasa, lokaciju
poslovanja i1 budzet. Nakon toga, Google preuzima kontrolu nad svim ostalim parametrima —
izbor klju¢nih reci, bidding strategijom, mestima prikazivanja i ciljanjem korisnika. Oglasi se
zatim prikazuju na Google pretrazi, u Google Maps rezultatima, kao 1 na partnerskim sajtovima
unutar Google Display mreze. Ovaj pristup omogucava brzo pokretanje kampanje i osigurava
da oglasi dopru do relevantne publike bez potrebe za ru¢nim upravljanjem.

Iako je Smart kampanja ograni¢ena u pogledu kontrole i uvida u detaljne metrike, njena
jednostavnost ¢ini je korisnom za preduzetnike i manje organizacije koje nemaju resurse za
angazovanje struc¢njaka ili marketing timova. Google koristi podatke o korisnicima, lokaciji,
vremenu i obrascima ponaSanja kako bi optimizovao kada i kome prikazuje oglase. U praksi to
znaci da ¢e, na primer, korisniku koji se nalazi u blizini odredene institucije i pretrazuje srodne
pojmove, oglas te institucije biti prikazan automatski, ¢ak i ako oglasiva¢ nije sam definisao
konkretne klju¢ne reci.

U kontekstu obrazovnih ustanova, Smart kampanje mogu biti korisne u situacijama
kada fakulteti Zele brzo 1 jednostavno da informisu lokalnu publiku o aktuelnim dogadajima,
upisima, danima otvorenih vrata ili specijalnim ponudama. Na primer, kampanja moZe biti
usmerena ka budu¢im studentima u odredenom gradu, koji traZze opcije za studiranje i putem
oglasa dobiju informaciju o programu koji odgovara njihovim interesovanjima. Iako ovaj
pristup ne omogucava duboku segmentaciju ni detaljnu optimizaciju oglasa, on ipak moZze
doneti zadovoljavajuce rezultate u jednostavnijim kampanjama sa jasnim ciljem.

Jedan od mana sa Smart kampanjama jeste ograni¢en uvid u performanse i slabija
kontrola nad klju¢nim elementima oglasavanja. OglaSiva¢ nema mogu¢nost da vidi koje su
konkretne kljucne reci aktivirale oglase, kako su pojedinacne lokacije doprinele rezultatima,
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niti da direktno upravlja ponudama. Takode, nema pristupa naprednim opcijama kao sto su A/B
testiranje oglasa, izrada publika na osnovu ponasSanja korisnika ili dubinska analiza putanje do
konverzije. Ipak, za manje kompleksne ciljeve i organizacije sa ograni¢enim znanjem ili
budzetom, Smart kampanja moZze biti pragmatic¢an izbor.

U celini posmatrano, Smart kampanje funkcionisu kao ,,laksi*“ ulaz u svet Google
oglasavanja. One pruzaju solidne rezultate uz minimalno vreme i trud ali se u poredenju sa
naprednijim formatima poput Search, Performance Max ili Demand Gen kampanja, ipak
pokazuju ograni¢enim u pogledu fleksibilnosti, skalabilnosti i precizne optimizacije. U
zavisnosti od ciljeva i raspolozivih resursa, oglasiva¢ moze koristiti Smart kampanju kao
privremeno resenje ili kao osnovu pre nego Sto prede na sloZenije strategije oglasavanja.

3.1.9 Lokalni ciljevi (Store Goals)

Kampanje sa lokalnim ciljevima, poznate 1 kao kampanje za ,Store Goals®,
predstavljaju tip oglaSavanja u okviru Google Ads platforme koji je razvijen kako bi se
podstakla fizicka poseta odredenim lokacijama. Glavni cilj ovih kampanja jeste da privuku
korisnike koji se nalaze u blizini poslovnice 1 podstaknu ih na direktnu akciju, kao Sto su
dolazak u objekat, pozivanje, pronalazenje rute ili pregled poslovnih informacija na Google
Maps — u. Ova vrsta oglasavanja je deo Sire strategije tzv. ,,Jocal marketing* — a 1 posebno je
znacCajna za organizacije koje imaju fiziCke tacke prisustva, poput prodavnica, restorana, filijala
ili obrazovnih institucija.

Lokalne kampanje kombinuju automatizaciju 1 bogat izbor Google kanala kako bi se
oglasi prikazivali na najefikasnijim mestima. Oglasi se mogu pojavljivati u Google pretrazi, na
Google Maps — u, YouTube — u, u Gmail — u i na Display mreZzi. Sistem koristi podatke o
lokaciji korisnika, vremenu dana, istoriji ponasanja i relevantnosti u trenutku pretrage kako bi
procenio kada i1 gde prikazati oglas. Oglasiva¢ unosi osnovne kreativne elemente, tekstove,
slike 1 pozive na akciju, dok Google automatski optimizuje kombinacije i1 pozicije oglasa u
skladu sa ponaSanjem korisnika i postavljenim ciljem koji najceSc¢e ukljucuje fizicku
interakciju sa poslovanjem.

Jedna od klju¢nih prednosti lokalnih ciljeva jeste integracija sa Google Maps
platformom, §to omogucava direktno navodenje korisnika ka lokaciji oglasivaca. Korisnik koji
pretrazuje obrazovne institucije u svom gradu moze, na primer, videti oglas fakulteta sa
mapom, radnim vremenom, opcijom da pozove ili da odmah dobije uputstvo za dolazak. Ovaj
nivo prakti¢nosti znacajno povecava verovatno¢u da korisnik reaguje u realnom vremenu,
posebno ako je oglas kontekstualno relevantan, vremenski dobro tempiran i vizuelno ubedljiv.

U obrazovnom kontekstu, kampanje sa lokalnim ciljevima mogu imati viSestruku
primenu. Fakulteti i univerziteti mogu koristiti ovaj format kako bi promovisali dane otvorenih
vrata, info sesije, termine za konsultacije ili mogucénosti obilaska kampusa. Oglasi mogu biti
usmereni ka potencijalnim studentima koji se nalaze u blizini i koji koriste pretrage kao §to su
,»fakulteti u Beogradu® ili ,,blizu mene®. U tom trenutku, oglas fakulteta sa tacnom lokacijom,
kontakt telefonom 1 linkom za navigaciju ima potencijal da pretvori interesovanje u konkretnu
fizicku posetu.

Vazno je napomenuti da su lokalne kampanje bile dostupne kao zaseban tip kampanje
do kraja 2022. godine, kada su zvani¢no integrisane u Siru strukturu Performance Max
kampanja. Ipak, ciljevi koji se odnose na posete lokaciji, pozive i lokalne interakcije i dalje se
mogu podesavati unutar PMax kampanje kroz tzv. ,,store visits“ ili ,,local actions* konverzije.
Tako se funkcionalnost lokalnog oglaSavanja nije izgubila, ve¢ je samo postala deo Sire
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automatizovane strategije, sa ve¢im osloncem na masinsko ucenje i kombinovanje razli¢itih
kanala.

Merenje uspeha kod lokalnih ciljeva moze biti izazovno, jer ¢esto ne dolazi do direktne
online konverzije, ve¢ do fizickog angazmana korisnika. Zbog toga se koriste specificne
metrike kao $to su broj poziva, klikovi na uputstvo za dolazak, prikazi lokacije na mapi ili
proksi — metrike koje ukazuju na ponasanje korisnika koje prethodi dolasku. Pored toga,
Google koristi podatke sa mobilnih uredaja kako bi anonimno procenio koliko je korisnika koji
su videli oglas zapravo posetilo lokaciju, ¢ime se omogucava relativno precizna procena uticaja
oglasavanja na fizicke posete.

U savremenom digitalno — fiziCkom okruzenju, gde korisnici istovremeno istrazuju
online 1 kupuju offline, kampanje sa lokalnim ciljevima imaju izuzetno vaznu ulogu. One
omogucavaju da se most izmedu digitalne komunikacije i realnog ponasanja korisnika premosti
na nacin koji je brz, efikasan 1 merljiv. Za obrazovne institucije koje Zele da povecaju prisustvo
1 angazman u lokalnoj zajednici, ovaj format oglaSavanja moZe biti kljuan alat u
marketinSkom arsenalu.

3.1.10 Hotel Ads kampanja

Hotel Ads kampanje predstavljaju specijalizovan oblik oglaSavanja u okviru Google
Ads sistema, osmisljen iskljucivo za promociju hotelskog 1 ugostiteljskog sektora. Za razliku
od standardnih kampanja koje koriste klasi¢ne kanale kao $to su pretraga, prikazivacka mreza
ili YouTube, Hotel Ads oglasi se pojavljuju unutar specijalizovanih Google interfejsa za
rezervaciju smestaja, pre svega na Google pretrazi, Google Maps — u 1 Google Travel — u.
Oglasi se prikazuju kada korisnik trazi hotele u odredenom gradu ili regiji i to u okviru tzv.
,hotel booking* modula, gde su odmah vidljive klju¢ne informacije kao $to su cena po noc¢enju,
dostupnost, lokacija i opcije rezervacije.

Za pokretanje Hotel Ads kampanje, oglaSiva¢ mora imati aktiviran Google Hotel Center
nalog, preko kog se ucitava tzv. hotel feed — strukturirani podatak koji sadrzi informacije o
raspolozivosti, cenama, porezima, pogodnostima i pravilima rezervacije. Google zatim koristi
te podatke da u realnom vremenu prikazuje relevantne hotele korisnicima koji traze konkretan
smestaj. Oglasi su visoko vizuelni i prakti¢ni jer korisnik moze da uporedi visSe opcija, vidi
raspolozivost za konkretne datume i odmah zapoc¢ne proces rezervacije, bilo direktno na sajtu
hotela, bilo kroz posrednike.

Jedna od klju¢nih prednosti Hotel Ads kampanja jeste njihova usmerenost ka
korisnicima sa vrlo izrazenom kupovnom namerom. Kada korisnik pretrazuje, na primer,
,hoteli u Novom Sadu 15. do 17. avgust®, jasno je da ima nameru da izvr§i rezervaciju u vrlo
kratkom roku. Hotel Ads upravo cilja te momente i nudi informacije koje direktno odgovaraju
na potrebe korisnika. OglaSivaci mogu da biraju model naplate, po kliku (CPC), po konverziji
(CPA) ili ¢ak putem komisije po realizovanoj rezervaciji, S§to omogucéava fleksibilno
upravljanje budZetom u odnosu na poslovni model hotela.

Hotel Ads kampanje se oslanjaju na napredne opcije targetiranja i bidding strategije
koje uklju€uju lokaciju korisnika, uredaj, tip potrage, datum dolaska i duzinu boravka. Pored
toga moguce je koristiti segmentaciju po novim i povratnim korisnicima kao i remarketing
opcije za podsecanje onih koji su ranije istraZivali konkretne datume ili destinacije. Time se
omogucava personalizovan i precizno tempiran oglas, koji povecava verovatnoc¢u rezervacije.

lako je ova kampanja prvenstveno namenjena hotelima, hostelima, apartmanima i
drugim vrstama smestajnih kapaciteta, postoji potencijalna primena i u obrazovnom sektoru,
posebno kod ustanova koje organizuju letnje Skole, studentske kampove ili nude smestaj u

17



okviru svojih resursa. Na taj nacin, obrazovne institucije koje pruzaju medunarodne programe
ili gostujuce edukacije mogu koristiti Hotel Ads za promociju smestajnih opcija koje su deo
njihove ponude ili povezane sa kampusom.

Merenje u¢inka kod Hotel Ads kampanja ukljucuje standardne metrike kao Sto su broj
klikova, stopa konverzije, broj izvrSenih rezervacija i ukupna vrednost prihoda. Takode se prati
i tzv. ,,Booking window* — vremenski razmak izmedu datuma pretrage i datuma dolaska $to
pomaze u optimizaciji oglasnih poruka i podeSavanju budzeta. Povezivanjem sa Google
Analytics 1 sistemima za upravljanje rezervacijama (PMS), oglasivaci dobijaju dodatne uvide
u ponasanje korisnika i efikasnost kampanja.

Hotel Ads kampanje time zaokruzuju Google Ads ekosistem, pruzajuci reSenje za vrlo
specifican sektor koji zahteva direktan, pravovremen 1 vizuelno bogat prikaz. lako nisu
primarni kanal za ve¢inu nekomercijalnih oglasivaca, njithov zna€aj u industriji turizma i
ugostiteljstva ¢ini ih vaznim delom celokupne slike o moguénostima digitalnog oglasavanja
putem Google Ads platforme.

3.2 Kako Google Ads funkcioniSe — kako se koristi CPC, CPA, CPM model

Google Ads platforma funkcioniSe po principu aukcijskog modela, u kome se oglasi ne
Hkupuju‘ unapred, ve¢ se u svakom trenutku takmice sa drugim oglasima za prikazivanje
korisnicima. Ovaj model omogucava dinami¢no odredivanje cene oglasavanja, na osnovu
konkurencije za odredenu klju¢nu rec¢, kvaliteta oglasa, relevantnosti sadrzaja, kao 1 ciljeva
kampanje. U zavisnosti od potreba oglasivaca, Google Ads nudi viSe razli¢itih na¢ina naplate,
tj. modela placanja: CPC (cost — per — click), CPA (cost — per — acquisition) i CPM (cost — per
— thousand impressions). Svaki od njih se koristi u razliCitim situacijama i sa razliitim
strategijama.

3.2.1 CPC - Cost — per — click (cena po kliku)

Model plac¢anja po kliku (CPC) je najcesce koris¢en model u okviru Google Ads
kampanja, posebno kod Search kampanja. Kod ovog modela, oglaSiva¢ placa samo kada
korisnik zaista klikne na oglas a ne i kada ga samo vidi. Na primer, ako se oglas fakulteta pojavi
kao prvi rezultat u pretrazi ,,upis na master studije Beograd®, potrebno je platiti Google — u
samo ako korisnik klikne na oglas i ode na sajt.

Visina CPC — a zavisi od konkurencije za odredenu klju¢nu rec i kvaliteta oglasa. Ako
su kljucne reci visoko konkurentne, cena po kliku moze biti visa. Medutim, Google vrednuje i
relevantnost tako da ¢e kvalitetan oglas sa dobrim ,,quality score® — om (ocenom kvaliteta
oglasa) imati niZzu cenu i vecu Sansu da se prikazuje na vrhu stranice.

Ovaj model je naroCito koristan kada Zelimo da privu¢emo korisnike na sajt 1
podstaknemo angaZovanje, jer se pla¢a samo kada korisnik izrazi interesovanje. U obrazovnom
kontekstu, CPC model je odlican za kampanje koje vode korisnike na stranicu sa informacijama
0 upisu, programima ili promotivnim sadrzajima.

3.2.2 CPA - Cost — per — acquisition/action (cena po konverziji)

CPA model se fokusira na krajnji cilj kampanje tj. konverziju, odnosno akciju koju
oglasiva¢ definiSe kao vaznu. To moZe biti popunjavanje forme za prijavu, preuzimanje
brosSure, kontaktiranje fakulteta ili ¢ak direktna prijava za studije. Kod ovog modela, oglasivac
pla¢a samo ako korisnik izvrsi Zeljenu radnju, bez obzira na broj klikova ili prikaza oglasa.
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CPA model je napredniji i koristi se kada postoji jasna konverzija koja se moze pratiti
preko Google Ads konverzijskog koda postavljenog na sajtu. Google pomocu vestacke
inteligencije i maSinskog ucenja optimizuje kampanju tako da oglas prikazuje korisnicima koji
imaju najvecu verovatnocu da izvrSe konverziju, na osnovu prethodnog ponasanja.

U kontekstu fakultetske kampanje, CPA moze biti idealan kada zelite da merite
efikasnost kampanje po stvarno ostvarenim rezultatima npr. broj prijavljenih studenata preko
online formulara. [ako je ovaj model ¢esto skuplji po pojedinacnom rezultatu, pruza jasnu sliku
o ROI — ju (povratu ulaganja).

3.2.3 CPM - Cost — per — mille (cena po hiljadu prikaza)

CPM model podrazumeva plac¢anje na osnovu broja prikazivanja oglasa konkretno,
oglasivac plac¢a odredenu sumu za svakih 1.000 puta kada se oglas prikaze korisnicima. Ovaj
model se najcesce koristi u okviru Display 1 Video kampanja, kada je cilj povecanje vidljivosti
1 prepoznatljivosti brenda, a ne nuzno konverzija.

Za obrazovne institucije, CPM model moZe biti koristan u ranim fazama kampanje kada
je vazno ,,podgrejati interesovanje 1 proSiriti svest o postojanju programa, dogadaja ili
konkurse za upis. Na primer, video kampanja koja prikazuje atmosferu sa fakulteta, intervjue
sa studentima 1 profesorski kadar moZe pomoc¢i da se fakultet percipira kao ozbiljna 1 atraktivna
opcija u moru ponuda.

lako CPM kampanje ne garantuju direktne akcije, njthov cilj je da izgrade
prepoznatljivost i dugorocno zainteresuju korisnike koji ¢e kasnije mozda kliknuti na oglas ili
se prijaviti za dodatne informacije.

U poslednjih nekoliko godina, Google Ads platforma je znacajno unapredila
mogucénosti automatizovanog licitiranja kroz tzv. pametne strategije licitiranja (Smart
Bidding). Jedna od najkori$¢enijih je Maximize Conversions, strategija koja automatski
podesava bidove kako bi se ostvario maksimalan broj konverzija unutar zadatog budzeta.
Sistem koristi signale u realnom vremenu, kao $to su uredaj, lokacija, vreme, jezik pretrage i
prethodno ponasanje korisnika kako bi odlucio kada i koliko licitirati.

Druga napredna opcija je Target ROAS (Return On Ad Spend), gde oglasivac¢ unosi
zeljeni povracaj na ulozeni budzet, a sistem automatski optimizuje bidove u skladu sa tim
ciljem. Ova strategija je narocito korisna kada se vrednost konverzije razlikuje po korisniku §to
je Cesto slucaj u sektorima gde se nude razli€iti programi, kursevi ili usluge sa razlicitim
cenama. Uz dovoljno istorijskih podataka, Target ROAS omogucava visok stepen kontrole nad
profitabilnos¢u kampanje bez potrebe za ru¢nim podesSavanjem.

Pametne strategije licitiranja omogucavaju oglasiva¢ima da se oslone na masinsko
ucenje kako bi unapredili performanse kampanja ali istovremeno zahtevaju poverenje u
automatizovane procese i razumevanje nacina na koji sistem donosi odluke. Iako oglasivac
gubi deo kontrole nad pojedinacnim bidovima dobija u zamenu moguénost dinamicne i
kontekstualno optimizovane potro$nje budZeta. U obrazovnom sektoru pametne strategije
licitiranja su se pokazale korisnim naro¢ito u kampanjama sa ciljem konverzije bilo da je re¢ o
upisima, zakazivanju konsultacija ili popunjavanju prijava.

U zaklju€ku, izbor odgovarajuce strategije licitiranja u velikoj meri zavisi od cilja
kampanje, dostupnog budZzeta, sloZzenosti ponude i zrelosti samog Google Ads naloga. Pravilna
primena bidding modela omogucava bolju kontrolu nad rezultatima, efikasnije koris¢enje
budZeta i dugoro¢no unapredenje oglasnih performansi.
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3.3 Prednosti i mane kori$é¢enja Google Ads u obrazovnom sektoru

Primena Google Ads platforme u obrazovnom sektoru postaje sve znacajnija narocito
u kontekstu povecane konkurencije medu obrazovnim institucijama, promena u ponasanju
potencijalnih studenata i potrebe za preciznijim i efikasnijim marketinskim pristupom.
Koris¢enje Google Ads omogucava fakultetima i univerzitetima da ciljano dopru do
potencijalnih kandidata, precizno prate performanse kampanja i mere konkretne rezultate, $to
ovaj alat Cini izuzetno korisnim za obrazovne organizacije koje Zele da unaprede upisnu
strategiju i povecaju vidljivost svojih programa.

Jedna od klju¢nih prednosti koris¢enja Google Ads u obrazovanju jeste mogucnost
preciznog targetiranja publike. OglaSiva¢i mogu definisati demografske karakteristike ciljne
grupe, njihove interese, geografske lokacije, nivo obrazovanja, jezik 1 ponasanje na internetu.
To omogucava fakultetima da svoje oglase prikazuju ta¢no onim korisnicima koji imaju najveci
potencijal da postanu studenti, ¢ime se smanjuje rasipanje budzeta i1 povecava efikasnost
oglasavanja. Pored toga, koriS¢enjem remarketing lista, moguce je ponovo angazovati
korisnike koji su ve¢ posetili veb — sajt institucije ali nisu preduzeli Zeljenu akciju, poput
prijave na prijemni ili zakazivanja informativnog sastanka.

Jo§ jedna vaZna prednost jeste merljivost i1 transparentnost rezultata. Google Ads
omogucava oglaSivacu da u realnom vremenu prati uc¢inak kampanje kroz klju¢ne metrike kao
Sto su broj prikaza, klikova, konverzija, stopa angazovanosti i povrat na ulaganje.
Povezivanjem sa alatima kao Sto su Google Analytics 1 Google Tag Manager, obrazovne
institucije mogu ste¢i uvid u ponasanje korisnika nakon Sto kliknu na oglas, §to dodatno
doprinosi optimizaciji budu¢ih kampanja. U poredenju sa tradicionalnim oblicima oglasavanja,
kao Sto su bilbordi, Stampani mediji ili televizija, Google Ads nudi znatno visi stepen kontrole
nad budzetom, trajanjem i1 sadrZzajem kampanje.

Takode, fleksibilnost u izboru tipa kampanje predstavlja znac¢ajnu prednost. Fakulteti
mogu koristiti razliCite formate u zavisnosti od cilja npr. pretragu za korisnike koji traze
konkretne informacije o studijama, video oglase za izgradnju imidza, display kampanje za
podizanje svesti ili Performance Max kampanje za kombinovanje viSe kanala i maksimizaciju
konverzija. Ova mogucnost prilagodavanja kampanja specifi¢nim fazama procesa odlucivanja
omogucava da se marketinska komunikacija usmeri prema korisnicima u trenutku kada je
najrelevantnija.

Ipak, uprkos brojnim prednostimakoriS¢enje Google Ads —a u obrazovnom sektoru nosi
sa sobom 1 odredene izazove i ograni¢enja. Jedan od glavnih problema jeste visoka
konkurencija u oglasavanju obrazovnih usluga, narocito u ve¢im gradovima i u periodima
upisa, $to dovodi do rasta cena po kliku i povecane potrebe za budzetskom disciplinom. Manje
obrazovne ustanove Cesto nemaju dovoljno sredstava da se nadmecu sa velikim univerzitetima
ili internacionalnim obrazovnim platformama $to moZe ograniciti njithov domet i u¢inak.

Drugi izazov lezi u kompleksnosti same platforme. lako Google Ads nudi opcije
automatizacije, uspeSno upravljanje kampanjama zahteva analiticko znanje, razumevanje
ponasanja korisnika, tehni¢ku sposobnost za pracenje konverzija i redovno optimizovanje
oglasnih grupa. Bez adekvatne edukacije ili pomo¢i stru¢njaka, obrazovne institucije mogu
kreirati kampanje koje ne donose Zeljene rezultate, Sto dovodi do neefikasne potro$nje budzeta.
Takode, prekomerno oslanjanje na automatizovane formate, kao Sto je Performance Max, moze
dovesti do smanjenja kontrole nad time kome se oglasi prikazuju i gde se budzet trosi.

Jos jedan ogranicavajuéi faktor jeste to Sto konverzija u obrazovnom sektoru najcesce
ne nastaje odmah nakon klika na oglas. Proces odluc¢ivanja o upisu na fakultet je kompleksan,
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Cesto traje viSe nedelja ili meseci i ukljucuje dodatne informacije, konsultacije sa roditeljima
ili uporedivanje viSe institucija. Zbog toga je izazovno direktno povezati klik sa kona¢nim
upisom, pa je neophodno razviti sofisticirane sisteme pracenja i koristiti kombinovane izvore
podataka za ta¢niju atribuciju rezultata.

Uprkos ovim izazovima, jasno je da Google Ads predstavlja mocan alat za promociju
obrazovnih ustanova kada se koristi strateski uz jasne ciljeve i plan pracenja rezultata.
Koris¢enjem ovog alata fakulteti mogu osnaziti svoje prisustvo u digitalnom prostoru, dopreti
do novih generacija studenata i prilagoditi svoje marketinske aktivnosti savremenim kanalima

3.4 Osnove optimizacije: izbor klju¢nih reci, negativne reci, kvalitativni skor
oglasa (Quality Score)

Optimizacija kampanja predstavlja jedan od najvaznijih aspekata uspesSnog oglasavanja
putem Google Ads platforme jer direktno uti¢e na u¢inak oglasa, potroSnju budzeta i ostvarenje
postavljenih ciljeva kampanje. Klju¢ni elementi optimizacije ukljucuju pazljiv izbor kljuénih
re€i, kori§¢enje negativnih klju¢nih reci i rad na poboljSanju kvalitativnog skora oglasa (Quality
Score) koji zajedno definiSu koliko ¢e oglas biti relevantan 1 efikasan.

Izbor kljuénih rec¢i ¢ini osnovu svake Google Search kampanje. Kljucne reci
predstavljaju pojmove ili fraze koje korisnici unose u pretraziva¢ i na osnovu kojih sistem
odlucuje da li da prikaze oglas. UspeSna kampanja zavisi od toga koliko precizno izabrane
klju¢ne re¢i odgovaraju nameri korisnika i koliko su uskladene sa sadrzajem oglasa i odrediSne
stranice. U kontekstu obrazovnih institucija, pazljivo biranje klju¢nih rec¢i znac¢i prepoznavanje
termina koje potencijalni studenti koriste kada traze informacije o studijama, smerovima,
stipendijama ili prijemnim ispitima. Na primer umesto opstih pojmova kao $to su ,,studije* ili
»fakultet”, bolje performanse Cesto postizu konkretnije fraze kao Sto su ,,marketing fakultet
Beograd®, ,,master studije ekonomije ili ,,stipendije za brucose 2025%“. Pored same fraze,
vazno je odabrati i tip podudaranja: tacno (exact match), frazno (phrase match) ili slobodno
(broad match) u zavisnosti od toga koliko Siroko oglasiva¢ Zeli da dopre do potencijalnih
korisnika.

Negativne kljucne reci predstavljaju vazan deo optimizacije kampanje jer omogucavaju
oglasivacu da iskljuci nerelevantne pretrage koje bi mogle izazvati nezeljene prikaze oglasa i
troSak po kliku bez rezultata. Na primer obrazovna ustanova koja oglaSava master program iz
digitalnog marketinga mozda neée Zeleti da se njen oglas prikazuje za pretrage kao §to su
,besplatan kurs marketinga® ili ,.kako nauciti marketing samostalno®. Dodavanjem izraza
,besplatno® ili ,,samostalno* kao negativnih klju¢nih reci, oglas se nece prikazati korisnicima
¢ije pretrage ne ukazuju na realnu nameru da se upiSu na formalni obrazovni program. Na taj
nacin se poboljSava relevantnost oglasa, smanjuje broj nezeljenih klikova 1 efikasnije koristi
budZet.

Kvalitativni skor oglasa (Quality Score) je indikator koji Google koristi kako bi ocenio
relevantnost 1 kvalitet oglasa, kljucnih reci i odrediSne stranice. Ova ocena se kre¢e od 1 do 10
1 direktno uti¢e na poziciju oglasa i cenu po kliku. Kvalitativni skor se zasniva na tri glavna
faktora: o¢ekivana stopa klika (CTR), relevantnost oglasa u odnosu na klju¢ne reci i korisni¢ko
iskustvo na odredis$noj stranici. Oglasi sa vi§im Quality Score ocenama dobijaju bolju poziciju
u pretrazi i nize troSkove po kliku ¢ak i kada oglasiva¢ ne ponudi najviSu cenu. U praksi to
znaci da fakultet €iji oglas ima visoku relevantnost za upit korisnika, dobro napisanu poruku i
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optimizovanu stranicu sa brzim uditavanjem i jasnim informacijama, moze efikasnije
konkurisati u aukciji za oglasni prostor.

U okviru optimizacije kampanje, kontinuirani rad na poboljSanju Quality Score
vrednosti podrazumeva redovno testiranje razlicitih verzija oglasa (A/B testiranje), azuriranje
klju¢nih reci, poboljSanje sadrzaja odredi$nih stranica i analiza podataka iz prethodnih
kampanja. Povezanost svih elemenata od pretrage do konverzije mora biti logi¢na i tematski
uskladena kako bi korisnik dobio uverljiv, informativan i nesmetan dozivljaj. U kontekstu
obrazovnog sektora to znaci da oglas koji promovise odredeni studijski program mora voditi
ka jasno strukturisanoj stranici sa detaljnim informacijama o programu, uslovima upisa,
rokovima i benefitima za studente.

Sveobuhvatna optimizacija kroz izbor relevantnih 1 preciznih klju¢nih re¢i, eliminisanje
nepozeljnih termina 1 povecanje kvalitativnog skora vodi ka efikasnijem oglasavanju, veCem
broju relevantnih klikova, boljem korisnickom iskustvu 1 u krajnjoj liniji ka ve¢em broju
upisanih studenata. Zbog toga je optimizacija neizostavan deo strategije svakog uspesnog
oglasivackog nastupa na Google Ads platformi.

3.5 Pradenje ucinka: integracija sa Google Analytics, conversion tracking,
atribucioni modeli i merenje ROI/ROAS.

3.5.1 Integracija sa Google Analytics

Jedan od osnovnih preduslova za kvalitetno prac¢enje ucinka Google Ads kampanja jeste
pravilna integracija sa platformom Google Analytics. Ova integracija omogucava dublje
razumevanje ponasanja korisnika nakon Sto kliknu na oglas, ¢ime se izlazi iz okvira same
oglasne platforme i ulazi u oblast analize korisnickog iskustva na sajtu. Kroz povezivanje
naloga oglasiva¢ moze da prati kako se korisnici ponasaju na sajtu — koje stranice posecuju,
koliko vremena provode, da li popunjavaju forme, napustaju sajt brzo ili se vrac¢aju kasnije.
Ovi podaci omogucavaju da se ne meri samo klik kao povrSni pokazatelj angazmana vec¢ 1
stvarna vrednost korisni¢ke posete.

U kontekstu obrazovnih institucija integracija sa Google Analytics omoguc¢ava pracenje
ponasanja posetilaca koji dolaze iz kampanja, Sto ukljuCuje merenje poseta stranicama
programa, formama za prijavu, kontakt stranici i stranici sa stipendijama. Na taj naCin je
moguce identifikovati koji oglasi i kljucne re¢i dovode najrelevantnije korisnike odnosno one
koji ostvaruju ciljeve kampanje poput popunjavanja formulara ili zakazivanja konsultacija.

3.5.2 Pracenje konverzija (Conversion Tracking)

Pracenje konverzija je klju¢ni korak u proceni uspesnosti Google Ads kampanja jer
omogucava merenje konkretnih radnji koje korisnici preduzimaju nakon Sto kliknu na oglas.
Konverzije mogu ukljucivati razli¢ite akcije u zavisnosti od cilja kampanje kao $to su online
prijava, kontakt preko forme, preuzimanje broSure, poziv telefonom ili ¢ak poseta fizickoj
lokaciji. Kroz Google Ads konverzije, oglasiva¢ postavlja tzv. ,.conversion tagove®, male
kodne fragmente koji se integriSu u sajt i signaliziraju kada se konverzija dogodi.

Za obrazovne ustanove ovo je posebno vazno jer konverzija nije samo klik na oglas ve¢
konkretna namera za upis ili ostvarenje kontakta. Na primer ako student popuni prijavu za
prijemni ispit putem sajta nakon Sto je kliknuo na oglas taj podatak se zabelezi kao konverzija.
Pomocu ovih informacija oglaSiva¢ moze da identifikuje koje kampanje, oglasi, klju¢ne reci i
lokacije donose najvise rezultata kao 1 da optimizuje budZet u skladu sa u¢incima.
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3.5.3 Atribucioni modeli

Atribucija predstavlja nac¢in na koji se vrednost konverzije dodeljuje razlic¢itim tackama
dodira sa oglasima na korisni¢kom putu. Tradicionalno Google Ads koristi ,,last — click* model
gde se cela vrednost konverzije dodeljuje poslednjem oglasu na koji je korisnik kliknuo.
Medutim ovakav model Cesto zanemaruje doprinos ranijih interakcija koje su uticale na
korisnikovu odluku. Zbog toga se sve vise koristi napredna atribucija koja ukljucuje razli¢ite
modele kao $to su linearni (gde se vrednost ravnomerno raspodeljuje medu svim tackama
dodira), pozicioni (viSe vrednosti se daje prvom i poslednjem kontaktu) ili model baziran na
podacima (Data — Driven Attribution) koji koristi vestacku inteligenciju za dodelu vrednosti na
osnovu stvarnog ponasanja korisnika.

U sektoru obrazovanja, odluka o upisu je proces koji se odvija u vise faza i kroz vise
kontakata koji podrazumeva da korisnik moZe najpre videti video oglas, zatim kliknuti na
display baner, istrazZiti viSe stranica sajta 1 tek na kraju popuniti prijavu. KoriS¢enjem naprednih
atribucionih modela moguce je razumeti kako kombinacija razli¢itth kampanja doprinosi
krajnjoj konverziji $to omogucava precizniju analizu 1 bolju alokaciju budzeta.

3.5.4 Merenje ROIi ROAS

Dva najvaznija indikatora uspesnosti kampanje u kontekstu ulaganja su ROI (Return
on Investment — povracaj investicije) i ROAS (Return on Ad Spend — povracaj na potroSeni
budzet za oglaSavanje). ROI meri ukupni profit koji je ostvaren u odnosu na sve troskove
kampanje, dok ROAS konkretno meri koliko se prihoda generiSe na svakih ulozenih 1 dinar
(ili evro) u oglasavanje. Na primer, ROAS od 5:1 znaci da se na svakih 1.000 dinara
oglasavanja ostvaruje 5.000 dinara prihoda.

U obrazovnom sektoru, merenje ROI i ROAS moze biti izazovno jer konverzije nisu
uvek direktno povezane sa prihodima, posebno ako se radi o viSegodiSnjim programima gde
prihod dolazi postepeno. Ipak, moguce je izraCunati prosecnu vrednost jednog studenta za
instituciju 1 time priblizno proceniti ekonomski efekat kampanje. Na taj naCin se kampanje
mogu optimizovati ne samo u pogledu broja klikova 1 konverzija ve¢ i prema stvarnoj
poslovnoj koristi koju donose.

Sve ove komponente koje podrazumevaju integraciju sa analitikom, pracenje
konverzija, upotrebu odgovaraju¢eg atribucionog modela i merenje stvarne isplativosti
predstavljaju osnovu za donoSenje informisanih odluka u vezi sa daljim razvojem Google Ads
kampanja. Bez njih ¢ak i kampanja koja na prvi pogled belezi visoku stopu klikova moze biti
pogresno interpretirana kao uspesna iako u stvarnosti ne donosi konkretne rezultate. Zato je
pravilno pracenje ucinka neophodan deo svake ozbiljne strategije digitalnog oglaSavanja,
posebno u obrazovnom sektoru gde odluke korisnika zahtevaju vreme, informisanost i
poverenje.
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4 Kreiranje i upravljanje kampanjama

4.1 Proces kreiranja Google Ads kampanje

Proces kreiranja Google Ads kampanje predstavlja sistematican i viSefazni postupak
koji po¢inje mnogo pre same tehnicke postavke oglasa. Njegov uspeh u velikoj meri zavisi od
kvaliteta pripremne faze koja ukljucuje analizu trziSta, definisanje ciljne grupe i identifikaciju
konkurencije. Ove aktivnosti omogucavaju oglasivacu da razume kontekst u kojem plasira
svoju ponudu i da optimizuje komunikaciju ka korisnicima koji su najverovatnije
zainteresovani za ponudeni proizvod ili uslugu. U sektoru obrazovanja ovakav pristup je od
susStinske vaznosti jer se obraca specifi¢noj 1 Cesto vrlo segmentisanoj publici tj. budu¢im
studentima, njihovim roditeljima ili ¢ak zaposlenima koji Zele da nastave obrazovanje.

Istrazivanje trzista predstavlja prvi korak u procesu planiranja kampanje. U ovoj fazi
oglasivac¢ prikuplja podatke o trenutnim trendovima u obrazovanju, potraznji za odredenim
studijskim programima, preferencijama potencijalnih kandidata 1 demografskim
karakteristikama ciljne populacije. Kroz sekundarne izvore, statistiCke izvestaje, pretragu
konkurentskih sajtova 1 koriS¢enje alata poput Google Trends moguce je ste¢i uvid u aktuelne
potrebe 1 interesovanja ciljane publike. Pored toga istrazuju se faktori koji uticu na odluku o
upisu kao §to su cena Skolarine, dostupnost stipendija, moguénosti zaposljavanja nakon studija
1 lokacija fakulteta.

Definisanje ciljne grupe je naredna klju¢na komponenta. U okviru Google Ads
kampanje, oglaSiva¢ mora jasno znati kome se obraca i u kojoj fazi odlu¢ivanja se ta publika
nalazi. Na primer kampanja moze biti usmerena na maturante koji traze osnovne akademske
studije, na studente koji Zele da upiSu master program ili na zaposlene koji su zainteresovani
za dodatne kurseve ili sertifikacije. Precizna identifikacija ciljne grupe omogucava efikasnije
targetiranje kroz izbor klju¢nih reci, podesavanje demografskih parametara 1 izbor lokacija 1
uredaja na kojima Ce se oglasi prikazivati. Google Ads platforma nudi mogu¢nost da se publika
segmentira na osnovu starosti, pola, interesovanja, prethodnog ponasanja na internetu i c¢ak
namere kupovine ili upisa, ¢ime se dodatno povecava relevantnost oglasne poruke.

Analiza konkurencije predstavlja treci stub planiranja uspesne kampanje. U ovoj fazi
se istrazuje kako se sliCne obrazovne institucije pozicioniraju na trzistu, koje poruke koriste,
koje kljucne reci targetiraju i kakve kampanje sprovode. Oglasivac koristi alate poput SEMrush
— a, Ahrefs — a ili Google Ads Preview Tool kako bi identifikovao koje su konkurentske
strategije prisutne u oglasnom prostoru i kako moze da se diferencira. Posebna paznja se
posvecuje vrednostima koje konkurencija isti¢e kao Sto su praksa tokom studija, saradnja sa
privredom, medunarodne razmene 1 sli¢ni faktori koji mogu uticati na odluku studenta. Na
osnovu toga kreira se jedinstvena vrednosna ponuda (Unique Selling Proposition) i
diferencirana strategija oglaSavanja.

U celini posmatrano proces planiranja kampanje predstavlja temelj svake kvalitetne
Google Ads strategije. Bez jasnog razumevanja trZista, publike 1 konkurencije kampanja moze
imati tehnicki korektnu izvedbu ali nece doneti zeljene rezultate. U obrazovnom sektoru, gde
odluke korisnika zahtevaju viSe vremena i informisanosti, planiranje mora biti jo§ pazljivije i
zasnovano na realnim podacima i jasnim ciljevima. Tek nakon S§to su svi elementi istraZivanja
1 analize objedinjeni prelazi se na kreiranje samih oglasa, definisanje budzeta i odabir kanala
unutar Google Ads platforme. [12]
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4.2 Postavljanje budzZeta, definisanje ciljeva kampanje i odredivanje KPI
pokazatelja

Postavljanje budzeta i definisanje ciljeva kampanje predstavljaju jednu od klju¢nih faza
u procesu kreiranja i upravljanja Google Ads kampanjom. Ova faza direktno uti¢e na strategiju
oglasavanja, izbor kanala, format oglasa, duzinu trajanja kampanje i na¢in merenja uspesnosti.
Bez jasno definisanih ciljeva i ograni¢enja u budzetu kampanja se moze razvijati bez fokusa
Sto rezultira loSom iskoriS§éenoscu resursa i nedostatkom merljivih rezultata.

Definisanje ciljeva kampanje mora biti u skladu sa $irim marketinskim i poslovnim
strategijama obrazovne institucije. U kontekstu visokoobrazovnih ustanova najéeséi ciljevi
kampanja uklju¢uju povecanje broja upisanih studenata, informisanje o specificnim
programima ili kursevima, promociju dana otvorenih vrata, povecanje broja poseta veb — sajtu
ili izgradnju svesti o brendu institucije. Jasno postavljeni ciljevi pomazu u izboru
odgovarajuceg tipa kampanje na primer, ako je cilj neposredna konverzija u vidu prijave na
studijski program koristi¢e se Search ili Performance Max kampanje sa strategijom kao §to je
,Maximize Conversions‘; dok ¢e se za ciljeve koji se odnose na prepoznatljivost brenda
koristiti Display ili Video kampanje sa metrikom prikaza 1 angaZovanja.

Kada se definiSe cilj kampanje, neophodno je odrediti i odgovaraju¢i budzet. Visina
budZeta zavisi od vise faktora: veliine ciljne publike, konkurencije u oglasnom prostoru,
trajanja kampanje 1 ocekivanog broja konverzija. Google Ads omogucava fleksibilno
upravljanje budzetom tako Sto oglaSiva¢ moze odabrati dnevni budZet ili ukupni budzZet
kampanje i kombinovati ga sa strategijama licitiranja koje ¢e automatski optimizovati potrosnju
prema cilju. U praksi za obrazovne institucije koje imaju sezonske potrebe za pojacanim
oglasavanjem (npr. tokom upisnih rokova) budzet se ¢esto povecava u klju¢nim periodima, dok
se u vansezonskim mesecima kampanje odrzavaju sa minimalnim sredstvima radi prisustva na
mrezi 1 podrske remarketingu.

Kljuéni deo postavljanja ciljeva jeste definisanje KPI (Key Performance Indicators)
pokazatelja odnosno pokazatelja klju¢nih ucinaka kampanje. KPI sluze za kvantifikaciju
uspesnosti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve 1 omogucavaju kontinuirano pracenje
rezultata. NajceS¢e koris¢eni KPI u obrazovnim kampanjama uklju¢uju broj prikaza
(impressions), broj klikova (clicks), CTR (Click Through Rate), broj konverzija, stopu
konverzije (conversion rate), cenu po kliku (CPC), cenu po konverziji (CPA), kao i ROAS
(Return on Ad Spend). Ako je, na primer, cilj kampanje da se ostvari §to vise prijava za prijemni
ispit glavni KPI moZe biti broj uspe$no popunjenih online formulara, dok sekundarni KPI moze
ukljucivati stopu napustanja sajta ili prosecno vreme provedeno na stranici.

Vazno je naglasiti da KPI pokazatelji moraju biti realno postavljeni u skladu sa
prethodnim kampanjama 1 ocekivanjima ciljne grupe. Poredenje aktuelnih rezultata sa
istorijskim podacima kao i1 sa konkurencijom kada je to moguée, omogucava preciznu
evaluaciju ucinka i1 donoSenje informisanih odluka za optimizaciju kampanje. Takode
kombinovanje kvantitativnih KPI sa kvalitativnim podacima kao Sto su komentari korisnika,
angazman na video sadrZajima ili direktni pozivi upuceni fakultetu daje celovitu sliku
uspesnosti oglasavanja.

U celini postavljanje budZeta, definisanje ciljeva i izbor KPI pokazatelja predstavljaju
osnovu za uspes$no planiranje, sprovodenje i evaluaciju Google Ads kampanje. Ova faza je
posebno vaZzna u obrazovnom sektoru gde su odluke korisnika kompleksne, ciklusi donoSenja
odluka duzi a konkurencija sve izrazenija. Pravilnim definisanjem ciljeva i metrika omogucava
se ne samo efikasno troSenje budzeta, ve¢ 1 unapredenje marketinske strategije u skladu sa
stvarnim rezultatima. [5]
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4.3 Razrada strategije oglaSavanja

Razrada strategije oglasavanja predstavlja kljucni segment u procesu kreiranja Google
Ads kampanje jer omogucava da se oglasna poruka plasira precizno onim korisnicima koji
imaju najvecu verovatno¢u da odgovore na nju. Strategija targetiranja se zasniva na
razumevanju ciljne grupe injenih karakteristika, a pravilna primena alata za ciljano oglasavanje
omogucava da kampanja bude efikasna i da budzet bude optimalno iskoriséen. Google Ads
pruza niz naprednih opcija za definisanje publike, medu kojima se izdvajaju geografsko
targetiranje, interesovanja, ponasajni obrasci i demografski parametri. Kombinovanjem ovih
kriterijuma, oglasiva¢ kreira jasnu strategiju prikazivanja oglasa u pravom trenutku, pravoj
osobi 1 na pravom mestu.

Targetiranje prema lokaciji omogucava oglasivacu da prikaze oglase korisnicima koji
se nalaze u odredenoj geografskoj oblasti ili pokazuju interesovanje za nju. U kontekstu
obrazovnih institucija, ovo je od izuzetne vaznosti, jer mnogi studenti preferiraju studije u svom
mestu stanovanja ili u odredenim univerzitetskim centrima. Na primer, fakultet koji se nalazi u
Beogradu moZe targetirati korisnike iz samog grada, ali 1 iz okolnih opStina 1 regiona koji
tradicionalno upisuju studije u prestonici. Pored toga, mogu se koristiti 1 opcije ,,presence
(fizicko prisustvo) 1 ,interest (pokazano interesovanje), ¢ime se dodatno S$iri potencijalni
obuhvat publike, ali bez gubljenja na relevantnosti.

Targetiranje po interesovanjima omogucava da se oglasi prikazuju korisnicima koji su
u proSlosti pokazali interesovanje za odredene oblasti, proizvode ili teme. Google Ads
klasifikuje korisnike prema njihovim online aktivnostima i dodeljuje ih interesnim grupama,
kao $to su ,,obrazovanje®, ,,studije u inostranstvu®, ,,digitalni marketing®, ,tehnicke nauke* 1
sli¢no. Ova opcija je narocito korisna kada se promovisu specifi¢ni programi, kao Sto su master
studije iz IT — ja ili kursevi iz oblasti menadZzmenta, jer se oglas prikazuje onima koji su ve¢
pretrazivali srodne pojmove, Citali ¢lanke ili posecivali konkurentske sajtove. Na taj nacin,
targetiranje po interesovanjima povecava Sanse da oglas bude relevantan i primecen u trenutku
kada korisnik aktivno razmatra edukativne opcije.

PonaSajno targetiranje se oslanja na analizu konkretnih aktivnosti korisnika u
digitalnom prostoru. U okviru Google Ads sistema, ponasajni signali ukljucuju vrste pretraga
koje korisnici obavljaju, sajtove koje posecuju, vrste sadrzaja koje konzumiraju i1 uredaje koje
koriste. Na osnovu tih podataka, oglaSiva¢ mozZe kreirati prilagodene publike, kao S§to su
korisnici koji su posetili odredenu stranicu sajta fakulteta, ali nisu zavrsili prijavu. Takva grupa
moze se ukljuciti u remarketing kampanju sa ciljem da se ponovo angazuju i podstaknu na
akciju. Ponasajno targetiranje je posebno efikasno u obrazovnom sektoru, jer omogucava da se
komunikacija personalizuje u skladu sa fazom donoSenja odluke u kojoj se korisnik nalazi.

Demografsko targetiranje omogucéava dodatno suzavanje publike na osnovu osnovnih
karakteristika korisnika, kao Sto su pol, starosna grupa, status roditeljstva, jezik ili cak
procenjeni nivo prihoda domacdinstva. U slucaju obrazovnih kampanja, najcesce se targetiraju
korisnici u dobi izmedu 17 1 30 godina, jer se u tom uzrastu naj¢es¢e donose odluke o izboru
fakulteta ili nastavku obrazovanja. Takode, u kampanjama za master programe ili obuke za
profesionalce, mogu se targetirati starije starosne grupe sa viSim nivoom obrazovanja ili
specifiénim zanimanjima. Pored toga, moguce je posebno targetirati roditelje maturanata, koji
cesto ucestvuju u donosenju odluke o upisu na fakultet.

Efikasna razrada strategije oglaSavanja ogleda se u sposobnosti oglasivaca da poveze
sve ove dimenzije i kreira kompleksnu, ali funkcionalnu ciljnu publiku. Na primer, kampanja
moZze biti postavljena tako da targetira korisnike starosti 18—-24 godine, koji se nalaze u
centralnoj Srbiji, pokazuju interesovanje za drustvene nauke i prethodno su posetili stranicu o
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stipendijama. Ovako precizno definisana publika omogucava da se poruka plasira upravo
onima koji su najblizi odluci o upisu, ¢ime se smanjuje rasipanje budzeta i povecava
verovatnoc¢a konverzije.

U zakljucku, stratesko targetiranje prema lokaciji, interesovanjima, ponasanju i
demografskim karakteristikama ¢ini osnovu za uspesno sprovodenje Google Ads kampanje. U
obrazovnom sektoru, gde je konkurencija jaka, a ponaSanje korisnika raznoliko i viSeslojno,
ovakav pristup omogucava da se komunikacija personalizuje, ucini relevantnom i efikasnom,
te da kampanja ostvari maksimalan uticaj sa dostupnim resursima. [13]

4.4 Izbor i primena odgovarajudih vrsta kampanja za obrazovne institucije

Izbor odgovarajuce vrste Google Ads kampanje predstavlja jedan od najvaznijih koraka
u procesu planiranja i realizacije digitalnog oglaSavanja, posebno u kontekstu obrazovnih
institucija koje se obracaju specificnoj 1 ¢esto vrlo raznolikoj publici. Google Ads nudi razlicite
formate kampanja, a njihova efikasnost zavisi od jasno postavljenih ciljeva kampanje, faze u
kojoj se ciljna publika nalazi na svom putu odlucivanja, kao i vrste obrazovne usluge koja se
promovise. Razumevanje prednosti i optimalne primene svakog tipa kampanje omogucéava
oglasivacu da postigne maksimalan ucinak i efikasno upravlja budzetom.

Search kampanja je najceSce koriS¢en oblik oglaSavanja i zasniva se na prikazivanju
tekstualnih oglasa korisnicima koji unose relevantne upite u Google pretragu. Ova kampanja
je idealna za hvatanje postojeCeg interesa, odnosno za korisnike koji ve¢ pokazuju aktivnu
nameru da pronadu informacije o obrazovanju. Na primer, korisnik koji pretrazuje ,,fakultet za
turizam Beograd“ ili ,,privatni univerzitet sa stipendijama‘ nalazi se u fazi odlucivanja 1 visoko
je motivisan da reaguje. KoriS¢enjem preciznih kljucnih reci, relevantnih oglasa i dobro
optimizovanih odredis$nih stranica, Search kampanje omogucavaju direktnu konverziju u vidu
prijave, poziva ili zakazivanja informativnog razgovora.

Display kampanja ima drugaciju ulogu — njen cilj je naj¢eS¢e podizanje svesti o
postojanju institucije, promocija brenda 1 ponovljeno angazovanje Kkorisnika putem
remarketinga. Oglasi u okviru Display mreze se prikazuju na razli¢itim sajtovima, u Gmail —
u, mobilnim aplikacijama 1 drugim partnerskim platformama, i obi¢no su vizuelnog karaktera.
Za obrazovne institucije, ovaj format je narocito koristan u ranim fazama komunikacije, kada
je potrebno izgraditi prepoznatljivost i dopreti do Sto Sire publike. Koris¢enjem atraktivnih
banera sa porukama poput ,,Upis je u toku®, ,,Posetite na§ dan otvorenih vrata“ ili ,,Studirajte
u srcu grada®, institucije mogu dopreti do u€enika i roditelja koji mozda jo§ uvek nisu u procesu
aktivnog pretrazivanja, ali mogu postati zainteresovani.

Video kampanja, koja se realizuje preko YouTube platforme, pruZza moguénost da se
kroz audio — vizuelni sadrzaj prenese atmosfera fakulteta, predstavi studentski zivot, istaknu
iskustva bivsih studenata ili promovise odredeni studijski program. Video oglasi su izuzetno
efektni za emocionalno angaZovanje publike, posebno medu mladim korisnicima koji su
naviknuti da konzumiraju sadrZaj putem video formata. Video kampanje se mogu koristiti u
svim fazama komunikacije, a u zavisnosti od cilja, mogu biti optimizovane za prikaze,
angazman, ili konverzije. Takode, remarketing putem video oglasa omogucava da se
korisnicima koji su prethodno posetili sajt fakulteta prikaZe inspirativni promotivni video koji
ih podseca na upisni rok ili poziva na dodatno informisanje.

Performance Max kampanja predstavlja najnoviji i najkompleksniji tip kampanje na
Google Ads platformi. Ova kampanja kombinuje sve dostupne Google kanale — ukljucujuci
pretragu, prikazivacku mrezu, YouTube, Gmail, Discover feed i Maps — u jedinstvenu, visoko
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automatizovanu celinu. OglaSiva¢ unosi osnovne elemente, kao $to su naslovi, opisi, slike i
video materijali, a Google algoritam sam kombinuje ove resurse i prikazuje ih korisnicima koji
su najverovatnije da konvertuju. Ova vrsta kampanje je naroCito korisna kada obrazovna
ustanova ima jasan cilj, kao $to je povecanje broja prijava za upis, jer Performance Max koristi
masinsko ucenje za optimizaciju prikazivanja oglasa prema rezultatima. Njena prednost lezi u
velikom dosegu i1 automatizaciji, ali zahteva precizno definisane ciljeve i dobro postavljen
conversion tracking.

Pored pomenutih formata, obrazovne institucije mogu koristiti i dodatne vrste
kampanja, poput App kampanja (ako nude aplikaciju za studente), Smart kampanja (za
jednostavne lokalne promocije) ili Demand Gen kampanja (za inspirativan sadrzaj u Discover
1 YouTube Shorts okruzenju). Vazno je napomenuti da se najefikasnije kampanje cesto
zasnivaju na kombinaciji viSe formata, jer svaki ima drugaciju ulogu u korisni¢kom putu — od
podizanja svesti, preko razmatranja, do kona¢ne konverzije.

U kontekstu obrazovanja, izbor odgovaraju¢e vrste kampanje mora biti uskladen sa
vrstom programa koji se promovise, karakteristikama ciljne grupe i1 fazom odlucivanja
korisnika. Takode, kontinuirano testiranje i pracenje rezultata omogucava prilagodavanje
strategije u realnom vremenu i optimalno koriS¢enje budzeta. Kombinacijom pravih formata i
dobro definisane publike, obrazovne institucije mogu efikasno konkurisati na digitalnom
trzistu 1 ostvariti konkretne rezultate u vidu pove¢anog interesovanja i broja upisanih studenata.
[14]

4.5 Kireativni aspekti kampanja

Kreativni aspekti kampanja predstavljaju jedan od najvaznijih faktora koji direktno
uti¢u na efikasnost Google Ads oglasavanja. Bez obzira na to koliko je tehnicki dobro podesena
kampanja — precizno targetirana, optimizovana i pravilno pra¢ena — uspeh u velikoj meri zavisi
od kvaliteta komunikacijske poruke i na¢ina na koji se ista vizuelno i tekstualno predstavlja
ciljnoj publici. U digitalnom okruzenju koje je prezasi¢eno informacijama i u kojem korisnici
selektivno obracaju paznju, oglas mora biti relevantan, jasan, ubedljiv 1 vizuelno privlacan.
Zbog toga je posebno vazno posvetiti paznju izradi teksta oglasa, dizajnu bannera, scenarijima
za video sadrzaje i efektivnim pozivima na akciju.

Tekstualni oglasi, koji se najces¢e koriste u okviru Search kampanja, imaju strogo
definisanu strukturu i1 ogranien broj karaktera, $to zahteva izuzetno precizno i smisleno
formulisanje poruke. U okviru svakog oglasa koristi se nekoliko naslova 1 opisa, a najbolja
praksa podrazumeva da se ve¢ u naslovu jasno komunicira ono $to korisnik trazi. Na primer,
oglas za osnovne akademske studije moZe sadrZati naslove poput ,,Upis 2025. je otvoren®,
»Studiraj turizam u Beogradu* ili ,,Osvoji stipendiju ve¢ od 1. godine®. Opisi oglasa treba da
dopunjuju naslov sa dodatnim informacijama, ali i da sadrze emocionalne ili racionalne
podsticaje, kao Sto su ,,Prijavi se online za manje od 5 minuta®, ,,Akreditovani programi sa
praksom®, ili ,,Povezi se sa medunarodnim trziStem kroz Erasmus+*“. Dobro osmisljen tekst
oglasa povecava relevantnost oglasa i utice na visi Quality Score, S$to rezultira nizom cenom
po kliku i boljom pozicijom u rezultatima pretrage.

Vizuali za bannere koji se koriste u okviru Display kampanja predstavljaju vizuelnu
interpretaciju brenda i moraju biti u skladu sa identitetom institucije. Boje, fontovi, logotip i
slike moraju biti uskladeni sa zvani¢nim vizualnim identitetom obrazovne ustanove, dok
poruka mora biti kratka, ¢itljiva i uo€ljiva. Efikasni bannere kombinuju prepoznatljiv graficki
stil sa jasnim tekstom i vidljivim pozivom na akciju. Na primer, banner koji promoviSe master

28



program moze sadrzavati slogan ,Napravi iskorak u karijeri uz sliku studenta na praksi,
logotip fakulteta i taster sa pozivom ,,Saznaj vise® ili ,,Prijavi se sada®. Banner oglas mora biti
prilagoden za razli¢ite dimenzije i uredaje, kako bi se ocuvala ¢itljivost i atraktivnost bez obzira
na kontekst prikazivanja.

Video oglasi, koji se plasiraju putem YouTube kampanja, pruzaju mogucénost za dublju
emocionalnu komunikaciju sa publikom. Za razliku od staticnih formata, video omogucava da
se prikazu realne slike sa fakulteta, studentski zivot, atmosfera na nastavi i misljenja sadasnjih
ili bivsih studenata. Klju¢ uspesnog video oglasa lezi u kvalitetnom scenariju koji ve¢ u prvih
5 sekundi mora da zadrzi paznju korisnika i prenese osnovnu poruku. Skripta treba da bude
jednostavna, uverljiva 1 usmerena na benefite za buduce studente. Primer dobre video skripte
moze poceti kadrovima kampusa uz glas naratora koji kaze: ,,Zamisli fakultet koji ti nudi vise
od teorije...“ — zatim slede kadrovi sa prakse, razmene u inostranstvu i studentskih aktivnosti.
Na kraju se istie poziv na akciju sa tekstom na ekranu: ,,Prijavi se do 31. avgusta — broj mesta
je ogranicen®.

Poziv na akciju (Call to Action — CTA) je klju¢ni element svakog oglasa, bez obzira na
format. On korisniku jasno sugeriSe koju sledecu radnju treba da preduzme i u kom roku.
Efikasan CTA mora biti kratak, konkretan i uskladen sa ciljem kampanje. U obrazovnim
kampanjama najeS¢e se koriste poruke poput ,Prijavi se sada®, ,,Saznaj vise“, ,,Zakazi
konsultacije®, ,,Pogleda;j studijski program* ili ,,Iskoristi popust na Skolarinu*. Dobar CTA ne
samo da podsti¢e konverziju, ve¢ 1 stvara osecaj hitnosti ili ekskluzivnosti, §to moze dodatno
motivisati korisnika da reaguje odmabh.

Kreativni aspekti kampanje ne mogu se posmatrati izolovano od analitickog dela
oglasavanja. Nakon plasiranja oglasa, potrebno je testirati razliCite varijante naslova, opisa,
vizuala 1 poziva na akciju, te analizirati koji od njih daju najbolje rezultate. Ovaj proces se
najcesce realizuje kroz A/B testiranje, koje omogucava oglaSiva¢u da na osnovu konkretnih
metrika (CTR, konverzija, vreme gledanja, bounce rate) donese zakljuCke o najefikasnijim
kreativnim resenjima. U obrazovnom sektoru, gde su odluke korisnika viseslojne i Cesto
zahtevaju viSe kontakata, upravo kvalitetan, relevantan i emotivno privlacan oglas moze biti
presudni faktor u donosenju odluke o upisu. [15]

4.6 A/B testiranje i kontinuirana optimizacija oglasa u toku kampanje

A/B testiranje predstavlja metodu komparativnog testiranja dva ili viSe varijanti oglasa
u realnom okruzenju, sa ciljem identifikovanja najefikasnijeg kreativnog reSenja u okviru
kampanje. Ova tehnika se zasniva na istovremenom prikazivanju razli¢itih verzija oglasa
nasumicno odabranim korisnicima unutar ciljne grupe, pri ¢emu se meri u€inak svakog oglasa
prema jasno definisanim pokazateljima uspeSnosti (KPI). U kontekstu Google Ads kampanja,
A/B testiranje je posebno vazno jer omogucava oglasivacu da optimizuje sadrzaj kampanje na
osnovu konkretnih rezultata, a ne samo pretpostavki ili subjektivnih procena.

Najces¢i oblici A/B testiranja ukljuCuju testiranje naslova oglasa, opisa, poziva na
akciju (CTA), vizuala kod banera, video skripti, kao i razli¢itih formata oglasa. Na primer, u
okviru Search kampanje mogu se testirati dve verzije naslova — jedna koja naglaSava racionalne
benefite (npr. ,,Studije sa praksom u inostranstvu‘) i druga koja koristi emocionalni ton (npr.
,Ostvari svoj san — studiraj turizam®). Na osnovu CTR — a (Click Through Rate) i stope
konverzije, oglasiva¢ dobija podatke o tome koja poruka bolje rezonuje sa publikom. U Display
1 Video kampanjama se Cesto testiraju razli€iti vizuali, boje, fotografije studenata ili sadrzaj
pozadine, kako bi se identifikovao najatraktivniji dizajn koji privlaci paznju.
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Pored sadrzajnih elemenata oglasa, A/B testiranje se moZze primeniti i na razliCite ciljne
grupe, odnosno publike. Google Ads platforma omogucava kreiranje vise razlicitih segmenata
publike prema lokaciji, demografskim podacima, interesovanjima ili prethodnom ponasanju
korisnika. Testiranjem ucinka istog oglasa kod razli¢itih segmenata (npr. maturanti iz urbanih
centara u poredenju sa onima iz manjih sredina, ili studenti koji su prethodno posetili sajt
fakulteta u poredenju sa onima koji to nisu) moze se doneti zaklju¢ak o tome koja publika
najefikasnije reaguje i kojoj treba dodeliti ve¢i deo budzeta u nastavku kampanje.

Kontinuirana optimizacija oglasavanja podrazumeva da se na osnovu rezultata A/B
testiranja i drugih analitickih podataka vrSe stalne izmene i unapredenja u toku trajanja
kampanje. Ovaj proces se odvija iterativno, Sto znaci da oglasivac ne ceka zavrSetak kampanje
da bi izvr$io analizu, ve¢ reaguje u realnom vremenu i prilagodava strategiju prema ponasanju
korisnika. Google Ads nudi niz alata za pracenje performansi pojedina¢nih oglasa, grupa
oglasa, klju¢nih reci 1 publika, §to omogucava brzu identifikaciju problema 1 mogucénosti za
poboljsanje. Na primer, ako se ispostavi da jedan oglas ima izuzetno nizak CTR, dok drugi
znacajno bolje performira, slabiji oglas se moze pauzirati ili redizajnirati, dok se efikasniji
dodatno istice.

U obrazovnom sektoru, gde je odluka o upisu kompleksna i vremenski zahtevna, A/B
testiranje 1 kontinuirana optimizacija su od presudnog znacaja. Kroz sistematsko testiranje i
prilagodavanje, obrazovne institucije mogu precizno oblikovati poruke koje odgovaraju
vrednostima 1 o¢ekivanjima ciljne grupe, povecati relevantnost oglasa, poboljsati korisni¢ko
iskustvo 1 u krajnjoj liniji — povecati broj upisa. Ovakav pristup ne samo da doprinosi boljoj
efikasnosti kampanje, ve¢ i racionalnijem koriS¢enju budzeta, jer omogucava da se resursi
usmere iskljucivo na ono §to daje rezultate. [16]

4.7 Povezivanje sa analitickim alatima i pracenje rezultata u realnom vremenu

Jedan od kljuc¢nih faktora uspesne digitalne kampanje, posebno u kontekstu Google Ads
oglasavanja, jeste mogucénost preciznog merenja ucinka i pracenja rezultata u realnom
vremenu. Povezivanje kampanja sa analitiCkim alatima omogucava dublje razumevanje
ponasanja korisnika nakon interakcije sa oglasom, pracenje postignutih ciljeva i donoSenje
informisanih odluka o daljoj optimizaciji. U tom smislu, Google Analytics, sistem za pracenje
konverzija i1 koris¢enje vizualnih dashboard izvesStaja Cine okosnicu analitickog pristupa u
digitalnom oglaSavanju.

Google Analytics predstavlja najrasprostranjeniji 1 najvazniji alat za analizu
korisni¢kog ponasanja na sajtu. Kada se poveze sa Google Ads nalogom, omogucava pracenje
toka korisnika od trenutka kada kliknu na oglas do njihovog kretanja kroz sajt. Na taj nacin
moze se analizirati koje kampanje, kljucne reci ili oglasi dovode do najvise kvalitetnih poseta,
kolika je stopa napustanja (bounce rate), koje stranice korisnici najduze posecuju, kao i da li
dolazi do Zeljenih konverzija — poput popunjavanja formulara, preuzimanja brosure ili prijave
za upis. Ova integracija omogucava ne samo kvantitativnu procenu u¢inka kampanja, ve¢ 1
kvalitativnu analizu ponasanja korisnika, §to je naro€ito vazno u obrazovnom sektoru, gde je
proces odlu¢ivanja Cesto dugotrajan i kompleksan.

Prac¢enje konverzija u Google Ads platformi je jo§ jedan vazan korak u merenju
uspesnosti. Konverzija se definiSe kao bilo koja vredna radnja koju korisnik preduzme na sajtu
nakon interakcije sa oglasom — bilo da je u pitanju prijava, slanje upita, rezervacija termina,
poziv ili fizi€Cka poseta. Preciznim postavljanjem tzv. conversion tracking koda na odredene
stranice (npr. stranica ,,Hvala na prijavi®) omogucava se merenje koliko korisnika je zaista
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izvrsilo ciljanu radnju. Osim toga, moguce je postaviti i tzv. mikro — konverzije, koje ukljucuju
manji, ali znac¢ajan angazman — kao §to je klik na dugme ,,Saznaj vise* ili vreme provedeno na
stranici duze od odredenog broja sekundi. Ovi podaci se potom koriste za evaluaciju
performansi kampanje, ali i kao osnova za optimizaciju — kroz automatizovane bidding
strategije koje se fokusiraju na maksimizaciju konverzija.

Vizualizacija podataka putem dashboard izvestaja olakSava interpretaciju velikog broja
metrika i omogucava donosSenje brzih i taénih odluka. Bilo da se koriste ugradeni izvestaji iz
Google Ads i Google Analytics alata ili napredniji alati poput Google Looker Studio
(nekadasnjeg Data Studio), vizuelni prikazi ucinka kampanja pomazu oglasiva¢ima i
menadZerima da identifikuju trendove, uoc¢e anomalije 1 reaguju pravovremeno. Na primer,
ukoliko dashboard pokaze nagli pad CTR — a za odredeni oglas, moguce je odmah reagovati —
zameniti naslov, testirati novi CTA ili prilagoditi ciljanje. U slu¢aju obrazovnih institucija koje
se oslanjaju na sezonske kampanje, ovakvi izvestaji omogucavaju da se u€inak prati iz dana u
dan 1 da se budzet brzo redistribuira tamo gde je najefikasniji.

Pracenje rezultata u realnom vremenu ne samo da omogucava optimizaciju kampanja
dok su jo§ aktivne, ve¢ stvara osnovu za kreiranje baze znanja za buduc¢e kampanje. Kroz
sistemati¢nu analizu podataka iz viSe kampanja, obrazovne institucije mogu identifikovati koje
poruke, formati, vremenski periodi i publike donose najbolje rezultate, ¢ime se povecava
dugorocna efikasnost digitalne strategije. U tom smislu, analiticki alati ne predstavljaju samo
sredstvo evaluacije, ve€ 1 strateski resurs u planiranju, upravljanju 1 unapredenju digitalnog
oglasavanja. [10]
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5 SpecifiCnosti oglaSavanja za obrazovne institucije

5.1 Specifi¢ni ciljevi kampanja za fakultete

Specifi¢ni ciljevi Google Ads kampanja za obrazovne institucije, a naroCito za
fakultete, oblikovani su u skladu sa jedinstvenim karakteristikama obrazovnog sektora,
duzinom odluc¢ivanja i potrebom za gradenjem poverenja u brend ustanove. Za razliku od
komercijalnih proizvoda koji se ¢esto promovisu kroz impulsnu kupovinu, odluka o upisu na
fakultet podrazumeva viSefazni proces koji zahteva jasno definisane ciljeve u svakoj fazi
komunikacije. Upravo iz tog razloga, obrazovne kampanje ¢esto kombinuju ciljeve iz oblasti
prepoznatljivosti (awareness), razmatranja (consideration) 1 konverzije (conversion).

Primarni 1 naj¢es¢i cilj digitalnih kampanja fakulteta jeste povecanje broja upisanih
studenata u odredene akademske programe. Ovaj cilj se obi¢no realizuje u okviru jasno
definisanih vremenskih perioda, koji se poklapaju sa upisnim rokovima, konkursima za
stipendije ili promocijama novih smerova. Kampanje se kreiraju sa fokusom na podsticanje
konkretne akcije — najCeSce prijave putem formulara na sajtu, zakazivanje informativnog
razgovora ili dolazak na dan otvorenih vrata. U tim slu¢ajevima, oglasna poruka je direktna,
naglaSava benefite (npr. ,,Upis bez prijemnog ispita®, ,,Stipendije do 50% Skolarine®) 1
usmerena je na generisanje konverzije. Pored ciljanog teksta i preciznog segmentiranja publike,
veoma vaznu ulogu u postizanju ovog cilja igraju odrediSne stranice koje moraju biti
optimizovane za mobilne uredaje i omoguciti brzu 1 jednostavnu prijavu. [17]

Drugi vazan cilj kampanja odnosi se na promociju specijalizovanih kurseva, master
programa, studija uz rad i drugih edukativnih proizvoda koji se ¢esto obracaju specifi¢nijoj
ciljnoj grupi — zaposlenima, mladim profesionalcima, osobama koje zele prekvalifikaciju ili
dodatne kompetencije. Ove kampanje su obi¢no aktivne tokom cele godine, a komunikacija se
fokusira na prakti¢ne koristi, fleksibilnost studiranja, karijerni napredak i priznate sertifikate.
Na primer, oglas za master program u digitalnom marketingu moze biti formulisana kao
,Postani digitalni marketing menadzer za 12 meseci — studiraj uz posao*. U ovom kontekstu,
vazan deo strategije oglaSavanja je kombinacija Search 1 Display kampanja sa jasno
definisanim CTA porukama, kao i upotreba remarketinga za podsecanje korisnika koji su
prethodno posetili stranicu programa.

Tre¢i strateski cilj, koji se Cesto zanemaruje ali ima dugorocan znacaj, jeste izgradnja i
jaCanje svesti o samom fakultetu kao brendu. Ova vrsta kampanje nema za cilj direktnu
konverziju, ve¢ se koristi za pozicioniranje institucije u svesti javnosti kao kvalitetne, dostupne
1 savremene obrazovne ustanove. To je posebno vazno kod mladih ciljnih grupa koje tek
pocinju da razmisljaju o studijama, kao i1 kod roditelja koji ucestvuju u donosenju odluke.
Poruke ovih kampanja su ¢esto emocionalne 1 inspirativne — ,,Budi ono Sto Zeli§ da postanes*,
,»voje znanje pocinje ovde* — a kampanje se sprovode putem video oglasa na YouTube — u,
banera u Google Display mreZi ili native oglasa u Gmail — u 1 Discovery feed — u. Dugoro¢no
gledano, ovakve kampanje doprinose izgradnji kredibiliteta fakulteta, vecoj prepoznatljivosti i
lakSem ostvarivanju ciljeva u budu¢im upisnim ciklusima.

U praksi, ove tri vrste ciljeva — upis, promocija programa i izgradnja brenda — nisu
medusobno iskljucive, ve¢ se u okviru jedne Sire kampanje Cesto kombinuju kako bi se
obuhvatio ceo put korisnika od prvog kontakta do kona¢ne odluke o upisu. Pravilno definisanje
ciljeva na pocetku svake kampanje omogucava preciznije targetiranje, efikasnije
raspodeljivanje budZeta i kvalitetnije merenje rezultata. U kontekstu visoko konkurentnog
obrazovnog trzista, jasno postavljeni i pametno izvedeni ciljevi kampanje predstavljaju osnovu
za uspesnu digitalnu promociju fakulteta.
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5.2 Ciljne grupe i njihova segmentacija

Efikasnost digitalnog oglasavanja u obrazovnom sektoru u velikoj meri zavisi od
preciznog definisanja i segmentacije ciljne grupe. Za razliku od generi¢kih kampanja koje se
obracaju $irokoj publici, kampanje fakulteta moraju biti pazljivo usmerene ka tacno odredenim
kategorijama korisnika, jer svaka od njih ima specifi¢ne potrebe, motivacije i ponasanja u
procesu odlucivanja. Segmentacija omogucéava kreiranje personalizovanih poruka,
optimizaciju budzeta i postizanje veéeg stepena relevantnosti oglasa, Sto direktno uti¢e na
krajnje rezultate kampanje.

Najdominantniju ciljnu grupu ¢ine maturanti srednjih skola, odnosno buduéi studenti
osnovnih akademskih studija. Ova grupa je po pravilu digitalno pismena, prisutna na
drustvenim mrezama 1 sklona pretrazivanju informacija putem interneta. Prilikom targetiranja
ove grupe kroz Google Ads kampanje, preporucuje se koriS¢enje kanala poput YouTube video
oglasa, Display mreze sa vizualima prilagodenim mladoj populaciji, kao 1 Search kampanja
koje odgovaraju na konkretne upite tipa ,,fakulteti u Beogradu®, ,,najbolje studije turizma®, ili
,»da li treba prijemni za upis*. Poruke upucene ovoj grupi treba da budu jasne, motivisuce i1 da
istiCu prednosti koje su njima vazne — savremeni programi, studentski Zivot, moguénosti
razmene 1 stipendija.

Pored samih ucenika, roditelji predstavljaju izuzetno vazan segment ciljne grupe,
posebno u zemljama i kulturama gde porodica ima snazan uticaj na obrazovne odluke dece. Za
razliku od tinejdzera, roditelji se viSe oslanjaju na racionalne argumente i traze informacije o
akreditaciji, reputaciji fakulteta, sigurnosti karijernog puta i isplativosti Skolarine. Kampanje
koje targetiraju roditelje trebalo bi da koriste Google pretragu 1 Display oglase u kontekstu
informativnih portala, vesti, 1 sadrzaja o obrazovanju. Jezik komunikacije mora biti ozbiljniji 1
informativan, uz naglaSavanje tradicije, kvaliteta nastavnog kadra, zapoSljivosti diplomiranih
studenata i transparentnosti u vezi sa troskovima studiranja.

Trec¢i vazan segment su mladi profesionalci 1 osobe koje Zele dodatno obrazovanje — §to
ukljucuje potencijalne polaznike master programa, specijalizovanih kurseva, sertifikacija i
programa za prekvalifikaciju. Ova grupa Cesto ima jasne ciljeve u vezi sa unapredenjem
karijere, promjenom zanimanja ili sticanjem dodatnih vestina. Oglasavanje usmereno ka ovom
segmentu zahteva drugaciji ton komunikacije: naglasak je na fleksibilnosti (studije uz rad,
online moduli), brzini sticanja kvalifikacija, konkretnim vestinama koje se sticu, i povezanosti
sa trziStem rada. Google Ads kampanje u ovom slucaju Cesto koriste kombinaciju Search 1
Performance Max kampanja, kao 1 remarketing kako bi se pratili korisnici koji su prethodno
pokazali interesovanje za konkretan program.

Pored osnovnih demografskih podataka kao §to su starosna dob, lokacija, pol i
obrazovanje, Google Ads omogucéava 1 naprednu segmentaciju prema interesovanjima,
ponasanju, prethodnim pretragama i angazovanju na internetu. Na taj na¢in moguce je precizno
ciljati, na primer, korisnike koji su prethodno posecivali sajt fakulteta, Citali ¢lanke o upisu na
fakultet, gledali video sadrzaj o studiranju ili istrazivali informacije o stipendijama. Ove tzv.
,hamenske publike* (custom intent audiences) omogucavaju izuzetno relevantno targetiranje
koje povecava verovatnocu konverzije.

Konac¢no, segmentacija ciljne grupe ne sme biti stati¢na. Tokom trajanja kampanje
neophodno je kontinuirano pratiti koje publike ostvaruju najbolje rezultate i na osnovu toga
prilagodavati oglasne grupe, budzet i poruke. Na primer, ako se pokaze da korisnici iz urbanih
sredina imaju visi CTR 1 veéi procenat konverzije, moguce je preusmeriti deo budzeta ka tim
regijama. Ovakva fleksibilnost i preciznost u definisanju publike ¢ini digitalno oglasavanje —a
posebno Google Ads — izuzetno efikasnim kanalom promocije u sektoru obrazovanja.
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5.3 Poruke i strategija komunikacije sa ciljanom grupom

U okviru digitalnih kampanja za obrazovne institucije, a posebno u kontekstu promocije
fakulteta 1 privlatenja novih studenata, jasno definisana i1 pazljivo oblikovana poruka
predstavlja klju¢ni element uspesne komunikacije. Sam oglas — bilo da je u formi teksta, banera
ili videa — sluzi kao prvi kontakt izmedu institucije i potencijalnog studenta, te je od presudnog
znacaja da sadrzaj poruke bude relevantan, emocionalno angazujuci i uskladen sa fazomu kojoj
se korisnik nalazi na svom putu donosenja odluke.

Strategija komunikacije sa ciljanom publikom zahteva razumevanje potreba,
ocekivanja i motiva pojedinih segmenata. Na primer, u fazi stvaranja svesti o fakultetu
Lawareness* faza), korisnicima koji joS uvek istrazuju opcije neophodno je pruziti inspiraciju
1 osnovne informacije. Poruke u ovoj fazi Cesto su vizuelno upecatljive i tematski Siroke,
usmerene na predstavljanje brenda 1 vrednosti koje fakultet nudi. Primeri takvih poruka
ukljucuju: ,,Studiraj u koraku sa vremenom®, ,,Tvoje znanje pocinje ovde* ili ,,Postani deo
generacije koja menja svet®. Cilj ovakvih poruka nije neposredna konverzija, ve¢ ostavljanje
utiska 1 emocionalno povezivanje sa brendom.

U fazi razmatranja (,,consideration‘), korisnici ve¢ imaju odredeni nivo interesovanja i
traze konkretnije informacije. U tom kontekstu, komunikacija mora biti usmerena na prakti¢ne
benefite — specijalizovane programe, mogucénosti razmene, podrSku tokom studiranja,
profesionalnu praksu i moguénosti zapoSljavanja nakon diplomiranja. Poruke u ovoj fazi mogu
glasiti: ,,UpiSi osnovne studije bez prijemnog ispita®, ,,Master program za digitalne
profesionalce® ili ,,Stipendije do 50% Skolarine za najbolje kandidate*. Sadrzaj mora biti jasan,
informativan 1 pruziti korisniku osecaj sigurnosti i poverenja u instituciju.

Kada se korisnik priblizi odluci (,,conversion* faza), komunikacija postaje direktna i
poziva na konkretnu akciju. Poruke se usmeravaju ka ohrabrivanju prijave, zakazivanju
konsultacija ili posete sajtu. Tipi¢ne formulacije u ovoj fazi ukljucuju: ,,Prijavi se odmah — broj
mesta je ograni¢en®, ,,Popuni formular i obezbedi svoje mesto na vreme* ili ,,Pridruzi se ve¢
danas — nova generacija studenata ¢eka na tebe“. Vazno je da pozivi na akciju (Call to Action
— CTA) budu jasno istaknuti, da odrediSna stranica bude prilagodena cilju 1 da se korisniku
omoguci jednostavno izvrSavanje zeljene radnje.

Takode, strategija komunikacije mora biti prilagodena medijumu kroz koji se poruka
plasira. Na primer, Search oglasi podrazumevaju koncizne, informativne poruke koje
odgovaraju na korisnicke upite. Display oglasi se oslanjaju na vizuelni identitet i emocionalni
ton, dok Video oglasi na YouTube platformi omogucéavaju pripovedanje kroz pricu — Cesto
putem svedoCenja studenata, prikaza kampusa ili animiranih prikaza programa. Upravo ta
multikanalna prisutnost zahteva da se ista poruka stilizuje u viSe formata, ali da zadrzi
konzistentnost u tonu i1 vrednostima koje promovise.

U kontekstu oglasavanja fakulteta, izuzetno je vazno da poruke budu autenti¢ne i u
skladu sa stvarnim karakteristikama studijskih programa i studentskog iskustva. Preterana
obecanja ili nejasne poruke mogu izazvati sumnju ili razocaranje, dok iskren i transparentan
ton gradi poverenje. Uz to, personalizacija poruka, posebno kroz remarketing oglase koji se
zasnivaju na prethodnom ponaSanju korisnika (npr. korisnici koji su posetili stranicu nekog
master programa), dodatno povecava relevantnost komunikacije i verovatno¢u konverzije. [18]

Zaklju€no, uspesna strategija komunikacije u Google Ads kampanjama za fakultete ne
zasniva se isklju¢ivo na informisanju, ve¢ na stvaranju odnosa sa potencijalnim studentima.
Kombinovanjem racionalnih i emocionalnih elemenata poruke, uz doslednost u tonu i jasnu
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strukturu CTA poruka, oglasavanje postaje snazan alat u ostvarivanju upisnih ciljeva i
dugorocne reputacije obrazovne ustanove.

5.4 Uloga remarketinga i viSefazne komunikacije

U procesu donosenja odluke o upisu na fakultet, korisnici retko reaguju odmah nakon
prvog kontakta sa oglasom. Umesto toga, prolaze kroz viSe faza razmatranja, istrazivanja i
poredenja razliCitih opcija. Upravo zbog te prirode odlu¢ivanja, remarketing i visefazna
komunikacija predstavljaju klju¢ne strategije u digitalnom oglasavanju obrazovnih institucija.
Njihova uloga ogleda se u odrzavanju kontakta sa potencijalnim studentima tokom celog
procesa odlu¢ivanja, podse¢anju na benefite studiranja i usmeravanju ka konac¢noj konverziji
— prijavi za upis ili poseti sajtu.

Remarketing, kao funkcionalnost unutar Google Ads platforme, omogucava oglasivacu
da cilja korisnike koji su prethodno posetili sajt fakulteta, otvorili odredenu stranicu (npr.
stranicu studijskog programa ili stranice sa informacijama o stipendijama) ili izvrs$ili odredene
interakcije (kliknuli na dugme, preuzeli brosSuru, zapoceli prijavu, ali nisu zavrsili proces). Na
osnovu tih aktivnosti, kreiraju se tzv. remarketing liste korisnika koji su ve¢ pokazali
interesovanje, ali jo§ uvek nisu konvertovali, 1 njima se plasiraju specificne poruke — cesto
personalizovanije 1 konkretnije.

Strategija remarketinga posebno dolazi do izrazaja kada je kombinovana sa viSefaznim
pristupom komunikaciji, koji se oslanja na razumevanje faza kroz koje potencijalni student
prolazi: od inicijalne svesti o fakultetu (awareness), preko razmatranja opcija (consideration),
do konac¢ne odluke (conversion). U praksi, to znaci da korisnik koji je prvi put posetio sajt
fakulteta moze dobiti oglas sa inspirativnom porukom (,,Zapoc¢ni svoju buduénost ve¢ danas®),
dok korisnik koji se zadrzao na stranici konkretne studijske grupe moze kasnije videti oglas
koji nudi dodatne informacije o programu, iskustva studenata, mogucnosti zaposlenja ili ¢ak
poziv na licne konsultacije.

Osim klasi¢nog remarketinga, Google Ads nudi i naprednije opcije kao Sto su dinamicki
remarketing i custom segmenti, koji omogucavaju jos preciznije ciljanje korisnika na osnovu
njihovog ponasanja i interesovanja. Na primer, ako korisnik pogleda vise stranica u vezi sa IT
studijama, moguce je automatski mu prikazivati oglase upravo za taj program, sa dodatnim
detaljima 1 CTA porukama prilagodenim toj oblasti.

Visefazna komunikacija se takode ostvaruje kroz razli¢ite formate i kanale — tekstualne
oglase u pretrazi, vizualne banere, video sadrzaj na YouTube — u, kao i putem Gmail i
Discovery kampanja. Na taj nacin, poruke se plasiraju u razli¢itim digitalnim okruZenjima u
skladu sa trenutnim ponasSanjem korisnika. Bitna prednost ovakvog pristupa jeste to Sto
omogucava doslednost u porukama, ali uz prilagodavanje tona i sadrzaja u zavisnosti od toga
koliko je korisnik blizu donoSenja odluke.

U kontekstu kampanja za fakultete, remarketing nije samo sredstvo za ,,podsecanje,
ve¢ postaje kljucni alat za izgradnju poverenja i dodatnog informisanja korisnika. Kroz
strateSki osmiSljene poruke koje se plasiraju u pravom trenutku, obrazovna institucija moze
pokazati razumevanje potreba potencijalnog studenta, Sto dodatno podsti€e konverziju.
Takode, kroz analizu performansi remarketing kampanja moguce je identifikovati koje faze
komunikacije najbolje funkcioniSu i koje vrste poruka imaju najveéi odziv, $to dodatno
doprinosi efikasnosti budu¢ih kampanja. [14]
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5.5 Sezonalnost i vremenski okviri upisnih kampanja

Sezonalnost predstavlja jedan od klju¢nih faktora u planiranju i realizaciji Google Ads
kampanja za obrazovne institucije. Za razliku od komercijalnih sektora u kojima se odredene
usluge ili proizvodi mogu promovisati tokom cele godine, obrazovni sektor ima jasno
definisane periode povecane aktivnosti koji se vezuju za upisne rokove, sajmove obrazovanja,
zavrsetak srednje skole i druge akademske cikluse. Pravilno razumevanje i iskoris¢avanje ovih
sezonskih obrazaca od presudnog je znacaja za optimizaciju budzeta, poruka i ukupnog uc¢inka
kampanje.

Najintenzivniji period za oglasavanje fakulteta obi¢no se poklapa sa proleénim i letnjim
mesecima, kada se maturanti pripremaju za zavrSne ispite i donose odluke o nastavku
obrazovanja. Tokom ovog perioda, korisnici intenzivno pretrazuju informacije o fakultetima,
smerovima, uslovima upisa, mogucénostima stipendiranja 1 kvalitetu nastave. U tom smislu,
Google Search kampanje beleZe najveci broj impresija i1 klikova upravo u periodu od aprila do
jula, dok se avgust i pocetak septembra koriste za finalni poziv na upis 1 komunikaciju sa tzv.
»heodlu¢nima* koji ¢ekaju poslednji trenutak da izaberu ustanovu.

Pored glavnog jesenjeg upisnog roka, mnogi fakulteti organizuju i dodatne rokove u
oktobru ili januaru, §to otvara prostor za planiranje manjih, ciljano usmerenih kampanja koje
se oslanjaju na remarketing i direktno targetiranje korisnika koji su ve¢ pokazali interesovanje,
ali se nisu prijavili u prvom krugu. Takode, promocija master studija i specijalistickih kurseva
Cesto ima razliCit sezonski ciklus — prijave se odvijaju krajem leta i poCetkom jeseni, a
komunikacija sa ciljanom grupom (mladi profesionalci i diplomci) zahteva drugaciji ton,
vremenski okvir 1 kanal distribucije.

Vazno je napomenuti da sezonalnost ne podrazumeva samo vreme pojacane aktivnosti
korisnika, ve¢ 1 pravovremenu pripremu kampanje. Kako bi kampanja bila uspesSna,
istrazivanje klju¢nih reci, kreiranje oglasa, dizajn vizuala i1 optimizacija odrediSnih stranica
moraju zapoceti nekoliko nedelja pre ocekivanog rasta interesovanja. Na primer, kampanja za
letnji upisni rok mora biti aktivirana ve¢ krajem marta kako bi do maja mogla da postigne
maksimalni domet i angaZzovanje. Takode, tokom januara i februara moze se sprovoditi
Hteasing® kampanja kojom se fakultet pozicionira u svesti korisnika pre nego Sto pocne
intenzivna konkurentska komunikacija.

Jos jedan vazan element sezonalnosti jeste uskladivanje kampanja sa eksternim
dogadajima 1 kalendarom Skole — poput Dana otvorenih vrata, sajmova obrazovanja, probnih
prijemnih ispita 1 prezentacija u srednjim $kolama. Ove aktivnosti se mogu sinhronizovati sa
oglasavanjem kroz specijalne akcije ili ograni¢ene pozive na akciju (npr. ,,Prijavi se do 15.
maja i ostvari popust na Skolarinu®), ¢ime se dodatno podstice hitnost i angazman korisnika.

Uzimajuéi u obzir sezonalne obrasce, obrazovne institucije koje pravilno planiraju
svoje kampanje imaju vecu Sansu da alociraju budzet na najefikasniji nacin, pravovremeno
komuniciraju sa ciljnom publikom 1 povecaju broj upisa. Kombinovanjem sezonskih kampanja
sa kontinuiranim prisustvom u digitalnim kanalima tokom cele godine (kroz brendirane
kampanje, remarketing i1 informativni sadrzaj), fakultet uspeva da izgradi prepoznatljivost 1
odrzi kontakt sa publikom u svim fazama odlucivanja.

5.6 Merenje uspesnosti kampanja u obrazovnom sektoru

U obrazovnom sektoru, kao i u svim oblastima digitalnog marketinga, merenje
uspesnosti kampanja predstavlja kljuéni korak u proceni efikasnosti oglasavanja, optimizaciji
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buduéih aktivnosti i donosenju strateskih odluka. Medutim, za razliku od e — trgovine gde je
konverzija Cesto jasno definisana kupovinom, kod fakulteta i obrazovnih ustanova proces
konverzije je kompleksniji 1 viSefazan, Sto zahteva pazljivo osmisljene metrike i prilagodene
metode analize. NajceS¢e koriS¢eni pokazatelji uspeha u ovom kontekstu ukljucuju broj
klikova, stepen angazovanja korisnika i, $to je najvaznije, broj stvarno ostvarenih upisa.

Jedan od osnovnih i naj¢esce pra¢enih pokazatelja u okviru Google Ads platforme jeste
CTR (Click — Through Rate), odnosno odnos izmedu broja prikazivanja oglasa 1 broja klikova.
Visok CTR ukazuje na relevantnost oglasa i dobru uskladenost poruke sa interesovanjima ciljne
grupe. Ipak, iako broj klikova moze ukazivati na interesovanje korisnika, on sam po sebi nije
dovoljan pokazatelj uspeSnosti, jer ne garantuje da je korisnik preduzeo naredne korake ka
upisu. Zato je vazno analizirati i ponasanje korisnika nakon klika — koliko su vremena proveli
na sajtu, koje stranice su posetili i da li su zapoceli ili zavrsili proces prijave.

Pored klikova, stepen angazovanja (engagement) korisnika igra vaznu ulogu u
evaluaciji kampanja. U obrazovnom kontekstu, angazovanje se moze meriti kroz broj preuzetih
broSura, broj zakazanih konsultacija, poseta Danu otvorenih vrata, pretplata na newsletter, kao
1 broj upita poslatih putem kontakt forme. Ove mikro — konverzije pokazuju nivo interesovanja
korisnika 1 pomazu u identifikaciji potencijalnih kandidata koji su u fazi razmatranja. Google
Analytics omogucava pracenje ovih radnji putem dogadaja (events) i ciljeva (goals), ¢ime se
dobija dublji uvid u kvalitet saobracaja koji kampanja generise.

Najvaznija metrika uspeSnosti u kontekstu fakultetskih kampanja jeste broj ostvarenih
upisa, koji predstavlja krajnju makrokonverziju. Pra¢enje upisa zahteva integraciju online 1
offline podataka — jer mnogi studenti nakon online interakcije dolaze licno na fakultet, pozivaju
telefonom ili se upisuju putem fizickog formulara. Zbog toga je vazno uspostaviti sistem za
povezivanje digitalnih interakcija sa stvarnim upisima, bilo kroz CRM sistem, jedinstvene
kodove u prijavama ili pracenje specificnih landing stranica. Samo na taj nacin se moze
precizno proceniti stvarni ROI (Return on Investment) digitalne kampanje.

U cilju sveobuhvatnog merenja, Google Ads omogucava i pracenje konverzija putem
conversion tracking — a, pri cemu se moze meriti niz razliitih radnji korisnika — od klika na
CTA dugme, preko popunjavanja formulara, do ucitavanja stranice ,,Hvala na prijavi“. Osim
toga, koriS¢enje atribucionih modela (npr. last — click, data — driven, linear) pomaze u analizi
koji kanali 1 koje kampanje su najvise doprinele kona¢noj konverziji, jer korisnici Cesto dolaze
u kontakt sa oglasima vise puta pre nego $to se odluce na prijavu.

Dodatno, upotreba vizuelnih izvestaja kroz dashboarde — poput Google Looker Studio
(bivsi Data Studio) — omoguc¢ava menadzmentu fakulteta da u realnom vremenu prati kljucne
metrike 1 na osnovu njih donosi odluke o budzetu, ciljanju i sadrzaju oglasa. To je narocito
vazno u dinami¢nim upisnim kampanjama, gde ¢ak i male optimizacije mogu znac¢ajno uticati
na konacan rezultat.

Zaklju¢no, merenje uspeSnosti Google Ads kampanja za obrazovne institucije mora biti
viSedimenzionalno, uz prac¢enje kako kvantitativnih pokazatelja (klikovi, konverzije, upisi),
tako 1 kvalitativnih indikatora angazovanja korisnika. Samo tako se moZe dobiti celovita slika
o efektima kampanje 1 sprovesti strateska optimizacija koja vodi ka povecanju broja upisanih
studenata i jacanju brenda fakulteta na trzistu.
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6 Uporedna analiza kampanja kroz godine

U ovom poglavlju bi¢e predstavljena uporedna analiza Google Ads kampanja koje su
sprovedene tokom prethodnih godina sa ciljem promocije studijskih programa i povecanja
broja upisanih studenata. Analiza obuhvata klju¢ne kvantitativne pokazatelje kao Sto su ukupan
broj klikova, trosak kampanja, broj ostvarenih konverzija i demografski profil korisnika.
Poseban fokus stavljen je na ispitivanje korelacije izmedu broja interakcija sa oglasima i
stvarnog broja upisa, kako bi se sagledala efektivnost digitalnih kampanja u obrazovnom
sektoru. Pored toga, bi¢e analizirana uspesnost kampanja prema razli¢itim parametrima,
ukljucujuéi vrstu kampanje, ciljne grupe, sezonske varijacije i specijalne promotivne poruke.
Cilj ovog poglavlja jeste da se kroz sistematizovane uvide 1 uporedne metrike identifikuju
kljuéni trendovi, uoc€e izazovi 1 formuliraju preporuke za unapredenje buducih oglasnih
aktivnosti fakulteta.

6.1 Prikupljanje podataka o kampanjama sa prethodnih godina

Efikasna analiza prethodnih kampanja zasniva se na sistematskom prikupljanju i
strukturiranju podataka iz relevantnih izvora. U kontekstu Google Ads oglasavanja za
obrazovne institucije, najznacajniji kvantitativni pokazatelji koji se prate iz godine u godinu
ukljucuju ukupan broj prikazivanja oglasa (impressions), broj klikova (clicks), troSak kampanje
(cost), broj konverzija (conversions), kao 1 dodatne metrike poput CTR — a (click — through
rate), CPC — a (cost — per — click) 1 konverzionog koeficijenta (conversion rate). Pored toga
narocito je vazna demografska analiza korisnika koja ukljucuje parametre kao $to su pol, uzrast,
lokacija, interesovanja i uredaji sa kojih je pristupljeno oglasima.

Podaci se primarno prikupljaju iz Google Ads interfejsa, kroz detaljne izvestaje po
kampanjama, grupama oglasa i klju¢nim re¢ima. Koris¢enjem opcije segmentacije moguce je
dodatno analizirati ponasanje korisnika prema uredajima, vremenskim periodima i
geografskim lokacijama. Za dublju analizu ponasanja korisnika nakon klika, koristi se Google
Analytics, koji omogucava uvid u zadrzavanje korisnika na sajtu, najposecenije stranice, stope
napustanja i ostvarene ciljeve. Ove metrike pomazu u identifikaciji koje kampanje ne samo da
privlace posetioce ve¢ i zadrzavaju njihovu paznju i podstiu interakciju sa sadrzajem.

Kako bi se podaci povezali sa stvarnim rezultatima kampanja u obrazovnom sektoru
offline izvora dobijaju se preciznije informacije o tome koliki deo digitalnog saobracaja zaista
rezultira upisom. U slucajevima kada nije mogucée automatski pratiti ceo tok korisnicke
interakcije do konacne prijave, koriste se indikatori poput popunjenih kontakt formi, poseta
stranici ,,Prijava®“ ili preuzimanja PDF broSura kao posredni pokazatelji ozbiljnog
interesovanja.

Za potrebe ovog rada analizirani su podaci iz kampanja realizovanih u periodu od
1.10.2023. godine do 1.08.2025. godine, koji su preuzeti iz Google Ads naloga fakulteta.
Podaci su standardizovani i podeljeni po vrstama kampanja, vremenskim periodima 1 ciljnim
grupama. Na taj na¢in omogucena je uporedna analiza u¢inka u razli¢itim fazama marketinske
strategije. Dodatno su uzeti u obzir i demografski podaci iz Audience Insights sekcije kako bi
se sagledale promene u strukturi korisnika tokom godina i eventualne promene u ponasanju i
interesovanjima ciljne grupe.

Sistematicno prikupljanje podataka uz korelaciju razli¢itih izvora (Google Ads,
Analytics 1 interni upisni podaci) omogucava postavljanje ¢vrstih temelja za dalju kvantitativnu
analizu u¢inka kampanja. Ovakav pristup ne samo da doprinosi tac¢nosti evaluacije ve¢ i
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omogucava prepoznavanje obrazaca i trendova koji mogu znacajno unaprediti buduce
kampanje i povecati povrat na investiciju u digitalno oglasavanje.

6.2 Analiza u¢inka kampanja — korelacija izmedu broja reakcija (klikova) i
broja upisanih studenata

Kada je re¢ o merenju stvarne uspesnosti digitalnih kampanja u obrazovnom sektoru
jedna od najvaznijih metrika jeste korelacija izmedu broja reakcija na oglase i broja upisanih
studenata. U okviru ove analize ispitan je odnos izmedu broja klikova koje su Google Ads
kampanje generisale u razli¢itim godinama 1 stvarnog broja upisa koji su usledili nakon
oglasnih aktivnosti. Cilj je da se utvrdi da li postoji direktna povezanost izmedu intenziteta
interakcije korisnika sa oglasima 1 konacnog ostvarenja kampanjskih ciljeva, odnosno
povecanja broja studenata.

Na osnovu podataka iz 2023, 2024 1 2025, analizirane su metrike iz svake kampanje
ukljucujuéi broj klikova, broj konverzija, ukupni troSak kampanje 1 broj upisanih studenata. Na
primer, u godini 2022/2023, zabelezeno je ukupno 43 895 klikova na oglase, dok je broj
upisanih studenata iznosio 5 871. U poredenju sa godinom 2023/2024, u kojoj je broj klikova
bio 27 393, a broj upisa 6 688, moze se uociti veliki pad u odnosu na broj klikova kod je broj
upisanih studenata zapravo veci.

Daljom analizom uoceno je da najveci broj klikova ostvaren u Skolskoj 2022/2023
godini ali nije rezultirao proporcionalnim povecanjem broja upisa Sto moze ukazivati na
problem u konverzionom toku ili lose definisane odrediSne stranice. S druge strane, godina
2024/2025 pokazuje visok konverzioni koeficijent, pri ¢emu je manji broj klikova doveo do
znacajno veceg broja upisa Sto ukazuje na bolje ciljanje publike i efikasnije oglasne poruke.

Na osnovu ovih podataka moze se zakljuciti da postoji korelacija izmedu broja klikova
1 broja upisa ali ona nije uvek linearna niti automatska. Klju¢ni faktori koji posreduju u ovom
odnosu ukljucuju kvalitet odredisnih stranica, relevantnost oglasa, optimizaciju kampanje, kao
1 taCnost definisanja ciljne publike. Stoga je za uspeh Google Ads kampanja u obrazovanju
neophodno ne samo povecanje broja klikova ve¢ 1 kontinuirani rad na optimizaciji
konverzionog toka i prac¢enju ponasanja korisnika nakon §to kliknu na oglas. [19]

6.3 Analiza uspeSnosti kampanja prema razli¢itim parametrima

U ovom podpoglavlju sprovedena je uporedna analiza u€¢inka Google Ads kampanja za
dva Skolska perioda (1.10-1.9): 2024/2025 1 2023/2024. Analiza je izvedena na zbirnim
podacima iz prikaza Campaigns i/ili Predefined reports — Campaign type uz dosledno
koriS¢enje metrika: Clicks, Conversions (primarna konverzija), Cost, Conversion rate (CR),
Cost/conv. (CPA), CPC. Rezultati su posmatrani odvojeno za Search (visoka namera) i Display
(Siri domet), bez otkrivanja operativnih detalja postavke kampanja. Za svaku godinu prvo je
postavljen vremenski opseg (1.10-1.10), zatim je filtriran tip kampanje (Search/Display) i
ocitani zbirni redovi (Total) po kolonama navedenim iznad; gde je bilo potrebno, izvedene su
izvedene metrike (CR = Conversions/Clicks; CPC = Cost/Clicks; CPA = Cost/Conversions).

Rezultati 2024/2025
Za Search je zabeleZeno oko 107 hiljada klikova 1 =2, 62 hiljade konverzija uz troSak = 5, 47
mil. RSD, §to odgovara CR =2, 45%, CPC =51, 1 RSD i CPA=2.090 RSD. Display je u istom
periodu generisao priblizno 596 hiljada klikova 1 =59, 32 konverzije uz troSak ~ 2, 35 mil
RSD, sto implicira CR =0, 01%, CPC = 3, 94 RSD i CPA = 39, 6 hiljada RSD. Nalaz potvrduje
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tipicnu ulogu formata: Display obezbeduje masovan ali slabo konvertujuéi saobracaj; Search
donosi znatno vecu verovatnocu konverzije ali uz visi CPC iu ovoj godini visoko izrazen CPA
usled niske stope konverzije.

Rezultati 2023/2024
Search je ostvario priblizno 570 hiljada klikova i =115, 39 hiljada konverzija uz trosak = 2, 12
mil. RSD, sa CR = 20, 2%, CPC = 3, 72 RSD i CPA = 18, 4 RSD. Display je zabelezio oko 352
hiljade klikova i =19, 2 hiljade konverzija uz troSak = 2, 83 mil. RSD; to odgovara CR = 5,
45%, CPC = 8, 04 RSD i CPA = 148 RSD. U ovoj godini Search je bio i konverziono i
troskovno ubedljivo efikasniji (nizak CPA, visoka CR), dok je Display, uprkos povoljnom CPC
—u imao znatno slabiji uc¢inak po upisu.

Medu — godiSnje poredenje ukazuje na drastiCan pad konverzione stope Search — a sa
~20, 2% (2023/2024) na =2, 45% (2024/2025), uz istovremeni rast CPC — a (3, 72 — 51, 1
RSD) i1 skok CPA (18, 4 — 2.090 RSD). Ovakva promena je statisti¢ki i poslovno znac¢ajna i
zahteva metodoloSku napomenu: deo razlike moZe proiste¢i iz promene definicije primarne
konverzije, atribucije, pra¢enja dogadaja ili iz specificnih sezonskih/vanrednih uslova u
2024/2025. Suprotno tome, Display u obe godine potvrduje ulogu formata gornjeg levka:
masovan domet uz vrlo nizak CR 1 nepovoljan CPA za ciljeve neposredno vezane za upis.
Posledi¢no, za ciljeve ,,prijava/upis® budzetski prioritet zadrzava Search, ali je za 2024/2025
neophodno sprovesti korektivne mere (revizija definicije konverzije i merenja, negativne
liste/Query trim, rebalans budzeta ka terminima visoke namere, tehnicko 1 sadrzajno
unapredenje landing stranica, A/B testovi u upisnim mesecima) kako bi se CR 1 CPA vratili u
opseg karakteristican za 2023/2024. Display treba planirati prvenstveno kao domet/awareness
podrsku sa jasnim ocekivanjima (view — through, angazman), a ne kao glavni kanal za
neposredne upise.

Sto se ti¢e dalje implementacije za 2025/2026 potrebno je definisati i dosledno
primeniti jedinstvenu metodologiju merenja (ista primarna konverzija i isti izvori) radi pune
uporedivosti. Takodje u Search — u prioritet dati kampanjama i terminima visoke namere,
optimizovati match types i negativne reci, te pojacati kvalitet odredisnih stranica. Jos jedna od
mogucnosti je svakako da se Display koristiti sa ciljem dometa i remarketinga uz jasnu metriku
uspeha (frequency, reach, assisted conversions), a budzetski ga limitirati kada je primarni cilj
upis. Po potrebi moguce je integrisati conversion value ili offline import vrednosti kako bi se
paralelno pratio ROAS/ROI i preciznije donosile odluke o alokaciji sredstava.

6.4 Trendovi u upotrebi Google Ads u sektoru obrazovanja

U konkretnom slu¢aju kampanja koje su realizovane za Univerzitet Singidunum, moZze
se uociti jasan razvoj kroz godine. Na primer, u 2022/2023, oglasavanje je bilo fokusirano
iskljuc¢ivo na Search kampanje, koje su ciljale korisnike putem kljucnih re¢i vezanih za upis,
fakultet 1 obrazovne programe. Ve¢ u 2023/2024, strategiji su dodate i Display kampanje sa
vizualnim banerima, ¢ime se proSirio doseg i na korisnike koji se nisu aktivno informisali ali
pripadaju relevantnim ciljnim grupama.

Analiza strukture saobracaja po uredajima ukazuje na izraZen trend daljeg rasta mobilne
upotrebe, uz istovremeno pogorsanje relativne konverzione efikasnosti mobilnih uredaja. V
Skolskoj godini 2023/2024 mobilni telefoni €inili su 82, 3% ukupnog troska, 86, 8% klikova i
83, 3% konverzija, dok su racunari ostvarili 17, 4% troSka, 12, 8% klikova i 16, 4% konverzija.
Tablet uredaji imali su zanemarljiv udeo (<0, 4%). ¥ ciklusu 2024/2025 udeo mobilnih uredaja
dodatno je porastao u pogledu troska (86, 8%) 1 klikova (92, 6%), dok je desktop pao na 11,
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1% troska i 4, 5% klikova. Medutim, u pogledu konverzija belezi se znacajan obrt: udeo
mobilnih opada sa 83, 3% na 73, 0%, dok se desktop povecava sa 16, 4% na 27, 0%.

Ova disproporcija pokazuje da, iako mobilni uredaji generiSu ubedljivo najveéi obim
saobracaja, njihova relativna stopa konverzije u poslednjem ciklusu belezi pad, dok su desktop
uredaji postali disproporcionalno efikasniji u zavr$nim fazama konverzionog procesa. Takav
rezultat sugeriSe da korisnici i dalje preferiraju da finalizuju prijavu ili upis putem racunara,
Sto desktop Cini klju¢nim kanalom u zavr$nim fazama. Operativne implikacije ovakvog nalaza
obuhvataju potrebu za dodatnim unapredenjem mobilnih odrediSnih stranica i formi
(skra¢ivanje formi, optimizacija CTA elemenata, ubrzavanje ucitavanja), diferencijaciju
licitacija 1 oglasnih poruka po uredaju, kao i intenzivniji cross — device remarketing kojim bi
se mobilni saobracaj efikasnije preusmeravao u konverzije na desktopu. Na taj na¢in moguée
je uskladiti budzetsku alokaciju sa stvarnom ulogom uredaja u putu do upisa.
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Analiza vremenskih obrazaca, sprovedena kroz segment Day & hour u Google Ads
interfejsu, ukazuje na jasno izraZzenu dnevnu koncentraciju u¢inka u oba posmatrana perioda.
U skolskoj godini 2023/2024 zabeleZen je stabilan ,,radni prozor* sa dominantnim intenzitetom
izmedu 09:00 1 18:00, sa vrhom oko 12:00-16:00, dok su rani jutarnji (<08:00) 1 kasni vecernji
sati (>20:00) imali znatno slabiji doprinos. U ciklusu 2024/2025 obrazac se dodatno ,,zateze*
ka kasnijim delovima dana: najizrazeniji intenzitet pomera se u interval 11:00-19:00, sa
kulminacijom u popodnevnim satima (=12:00—17:00), dok su rani i kasni termini, kao i deo
vikenda, ostali niskouéinkoviti.

Ovakvo pregrupisavanje potvrduje da se najveci deo relevantne potraznje i spremnosti
za konverziju odvija u radnim, srednjodnevnim i popodnevnim terminima, $to opravdava
primenu bid adjustments 1/ili ad scheduling strategije: pojacavanje prisustva u ,,Spicu® (11—
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19h), kontrolisanje potrosnje u slabim intervalima (no¢ i vrlo rano jutro), kao i planiranje
testova poruka i formata prilagodenih popodnevnim mikro — trenucima odlucivanja.
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Slika 3-Ucinak po danu u nedelji i viemenu 2024/25
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Slika 4-Ucinak po danu u nedelji i vremenu 2023/24

U zavrSnom delu analize posmatrani su demografski obrasci dosega i konverzija, kroz
preseke po polu i starosnim kategorijama. Ovaj segment predstavlja poslednje poredenje u
okviru rada, sa ciljem da se sagleda kako se oglasivacki ucinak razlikuje medu razliCitim
demografskim grupama.

U skolskoj godini 2023/2024 oglasi su najve¢i domet ostvarili kod muskaraca uzrasta
25-34 godine, uz zapazeno prisustvo i u starosnim grupama 18-24 i 3544 godine. Kod zena
je, iako sa neSto manjim udelom, takode dominirao mladi segment 1824 godine. Struktura
pokazuje da je tada klju¢na publika bila koncentrisana u mladoj i ranoj radnoj populaciji, koja
se tipi€no nalazi u fazi donoSenja odluke o nastavku obrazovanja.

U ciklusu 2024/2025 potvrduje se nastavak ovog trenda, ali sa jo§ izraZenijim
naglaskom na mlade starosne grupe. Mobilizacija segmenta 18-24 godine, kod oba pola,
dodatno je porasla, dok udeo starijih grupa (45+) gotovo u potpunosti gubi znacaj. Na osnovu
dostupnih podataka moze se zakljuciti da mlade generacije postaju dominantni nosioci
interakcija sa oglasima, pri ¢emu muskarci i dalje prednjace u obimu klikova, dok Zene u
segmentu 18—24 beleze znacajan relativni porast uc¢esca u konverzijama.

Demografski podaci potvrduju da je ciljna grupa oglaSavanja primarno mlada
populacija (18-34 godine), sa naglasenim udelom muske publike, ali i rastu¢im znac¢ajem Zena
u najmladem segmentu. Ovakav nalaz ukazuje na potrebu preciznijeg prilagodavanja poruka i
fleksibilnih opcija upisa 1 perspektive karijere), dok bi starije grupe trebalo targetirati
selektivno, kroz diferencirane sadrzaje ili remarketing. Time se demografska analiza logi¢no

42



uklapa u prethodna poredenja (po tipu kampanje, uredajima i vremenskim okvirima) i
zaokruzuje evaluaciju efikasnosti oglaSavanja sa aspekta strukture publike.
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6.5 Uoceni problemi i izazovi u analizama prethodnih kampanja

Iako su Google Ads kampanje predstavljale kljuan instrument digitalne promocije
Univerziteta Singidunum, njihova realizacija nije protekla bez izazova. Analiza rezultata tokom
viSe upisnih ciklusa ukazala je na niz ogranicenja i problema koji su u pojedinim slu¢ajevima
otezali precizno merenje ucinka i umanjili efikasnost oglasavanja. Identifikacija ovih problema
vazna je kako za razumevanje postojecih rezultata, tako i za unapredivanje buducih strategija.

Jedan od najozbiljnijih izazova odnosi se na nedostatak potpune integracije izmedu
Google Ads — a 1 internih sistema (CRM, studentske sluzbe). U praksi to znaci da iako su
kampanje ostvarivale veliki broj klikova 1 konverzija, nije bilo moguce dosledno povezati
pojedinacne prijave sa konkretnim oglasima. Ovakav nedostatak otezao je precizno
izracunavanje CPA 1 ROI na nivou programa i kampanje.

Dalje, uoceno je da definisanje i pracenje konverzija nije uvek bilo dosledno. U
pojedinim kampanjama ciljevi nisu bili jasno postavljeni ili su konverzije merenje samo
delimi¢no, $to je dovodilo do situacije da stopa konverzije prikazuje nerealne vrednosti (npr. u
periodu 2022/2023 zabeleZena je izrazito visoka CR, dok je u 2024/2025 ista metrika naglo
pala, verovatno usled promena u pracenju i atribuciji). Ovaj raskorak otezava medu — godiSnja
poredenja i ukazuje na potrebu za standardizacijom konverzionog pracenja.
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Poseban problem odnosio se na optimizaciju odredis$nih stranica i korisnickog iskustva.
Iako su kampanje u odredenim periodima ostvarivale visok broj klikova, zabelezena je niska
stopa zadrzavanja i manji procenat finalizovanih upisa. Analiza po uredajima je pokazala da
mobilni uredaji donose najveci broj klikova (preko 90% u 2024/2025), ali relativno manji udeo
konverzija (73%), $to ukazuje na slabiju optimizaciju za mobilno iskustvo (duge forme, sporo
ucitavanje, nepregledan sadrzaj).

Tehnicki aspekti takode su povremeno predstavljali prepreku. U pojedinim ciklusima
remarketing kodovi nisu bili pravilno implementirani, ¢ime je izgubljena moguénost da se
oglasi prikazu korisnicima koji su ve¢ pokazali interesovanje, ali nisu dovrsili prijavu. Takode,
ciljne grupe su u nekim kampanjama bile postavljene presiroko, $to je dovodilo do manje
relevantnih prikaza 1 rasipanja budzeta.

Jos jedan izazov odnosio se na neadekvatno planiranje budzeta 1 vremenskih intervala
prikazivanja oglasa. Analiza vremenskih obrazaca pokazala je da je najveca efikasnost
ostvarena u intervalu 11:00-19:00, dok su no¢ni 1 jutarnji termini imali znatno manji u¢inak.
Ipak, u pojedinim kampanjama dnevni budzet bio je iscrpljen pre podneva, pa oglasi nisu bili
prisutni u periodima kada ciljna publika najvise pretrazuje.

Konac¢no, uoceni su izazovi u demografskom ciljanju. lako su mladi korisnici (18-34)
najdominantniji u klikovima i konverzijama, uocena je disproporcija izmedu polova 1 starosnih
grupa, Sto sugeriSe da oglasne poruke nisu uvek bile dovoljno prilagodene specifi¢nim
segmentima publike.

Svi navedeni izazovi ukazuju na to da unapredenje buducih kampanja mora obuhvatiti:
(1) standardizaciju merenja 1 integraciju sa internim sistemima, (ii) tehnicku preciznost u
implementaciji kodova i pracenja, (ii1) optimizaciju korisnickog iskustva, naro¢ito na mobilnim
uredajima, (iv) pazljivo planiranje budZeta i rasporeda oglasa u skladu sa vremenskim
obrascima, 1 (v) fino podeSavanje demografskog targetiranja. Sistemskim reSavanjem ovih
pitanja moguce je obezbediti veci povracaj ulaganja i merljivije efekte digitalnog oglasSavanja
u narednim upisnim ciklusima.

6.6 Metod zbirnog izveStavanja

Analiza rezultata sprovedena je u Google Ads interfejsu, uz koriS¢enje prikaza
Campaigns 1/ili Predefined reports (Dimensions) sa fokusom na tipove kampanja (Search,
Display). Za skolske periode 2023/2024 12024/2025 primenjeni su isti koraci: (i) postavljanje
opsega datuma (1.10-1.9), (i) filtriranje po tipu kampanje, (iii)) dodavanje kolona Clicks,
Conversions (primarna konverzija), Cost, Conversion rate (CR), CPC, Cost/conv. (CPA), 1 (iv)
ocitavanje zbirnog reda (Total) po tipu kampanje. U pogledu segmentacija koriS¢eni su rezovi
po uredaju (Devices) i vremenu (Day & hour), dok su demografske distribucije posmatrane
agregatno po standardnim kategorijama. Izvedene metrike izracunate su kao: CR =
Conversions/Clicks; CPC = Cost/Clicks; CPA = Cost/Conversions.

6.7 Ogranicenja i eticke napomene

Ogranicenja ovog istraZivanja pre svega proisticu iz regulatornog i eti¢kog okvira
obrade podataka o licnosti. Analiza je namerno zasnovana na agregiranim metrikama iz Google
Ads 1 Google Analytics 4 okruZzenja, bez pristupa identifikacionim podacima pojedinacnih
korisnika i bez rekonstrukcije individualnih korisnic¢kih tokova. Takav pristup je u skladu sa
Opstom uredbom o zastiti podataka o li¢nosti Evropske unije (GDPR) i sa domaé¢im Zakonom
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o zastiti podataka o li¢nosti, koji je u znacajnoj meri uskladen sa evropskim standardima. U
praksi to znaci da su koriS¢ene iskljuc¢ivo zbirne metrike i modeli atribucije koje platforme
pruzaju, dok su sve mogucnosti deanonimizacije podataka namerno iskljucene. [20]

Dodatno ogranienje predstavlja institucionalna politika zastite podataka u
visokoobrazovnoj ustanovi koja je predmet analize. Unutrasnja pravila o privatnosti, procedure
informacione bezbednosti i obaveza Cuvanja poverljivosti onemogucavaju uvid u granularne
zapise koji bi povezivali pojedinacne digitalne interakcije sa identitetom kandidata ili ishodom
upisa. Ova ograni¢enja su pojacana u protekloj godini kroz stroze interne kontrole pristupa i
konzervativniju interpretaciju pravila o minimalizaciji podataka, $to je dodatno smanjilo
mogucénost izvodenja analize na nivou pojedina¢nih sesija ili korisnika.

Na nivou samih platformi postoje tehnic¢ke i metodoloSke granice koje uti€u na
dostupnost 1 pouzdanost podataka. GA4 primenjuje pragove agregiranja i zaStite privatnosti
kada su publike male, kao 1 modelirane konverzije u situacijama kada pristanak za kolacice
nije dat, §to umanjuje mogucénost iscrpnog pracenja tokova korisnika. Istovremeno, promene u
ponasanju pregledaca i operativnih sistema, rast primene blokatora pracenja i razlike u stopi
pristanka na kolai¢e izmedu uredaja i1 kanala dodatno fragmentiSu podatke. U takvim
okolnostima, atribucioni izvestaji treba da se tumace kao aproksimacije doprinosa kanala, a ne
kao deterministic¢ki uvid u svaki pojedinacni put.

Ogranicenja postoje 1 u pogledu spajanja online i offline podataka. Iako bi potpunija
integracija sa internim informacionim sistemima i CRM-om omoguc¢ila finije mapiranje od
digitalne interakcije do konacnog upisa, ovakav stepen integracije nije realizovan iz razloga
zaStite privatnosti kandidata, heterogenosti evidencija i potrebe za dodatnim tehni¢kim i
organizacionim kapacitetima. Zbog toga su koriS¢eni agregirani indikatori uspeha, uz oprez u
interpretaciji uzrocno-posledi¢nih veza izmedu kampanja i ishoda upisa.

Konacno, eticka razmatranja nalazu da se informacione asimetrije prema kandidatima
izbegnu 1 da se transparentno komunicira svrha obrade, obim prikupljanja i osnov merenja.
Zbog toga su u analizi preferirane bezbedne, proporcionalne i svrsi primerene metode koje
obezbeduju nau¢nu utemeljenost nalaza, ali ne narusavaju privatnost pojedinaca. Posledica
ovakvog pristupa jeste da su zakljucci rada zasnovani na statistickim obrascima i trendovima,
a ne na pracenju identifikovanih korisnika; iako to smanjuje granularnost uvida, povecava
metodolosku rigoroznost 1 uskladenost sa vaze¢im standardima zastite podataka.

Posebnu okolnost koja je obelezila prethodnu godinu Cinili su §trajkovi i periodi¢ne
blokade u visokoSkolskom sektoru, uz pojacanu medijsku i druStvenu osetljivost na
komunikaciju institucija. U takvom okruZenju donoSenje odluka o intenzitetu 1 tonu kampanja
moralo je da bude izrazito obazrivo, kako bi se izbegla percepcija neprimerenog ,,agresivnog*
oglasavanja u trenucima pojacane drustvene napetosti. Iz strateSkih i1 reputacionih razloga
fakultet je privremeno smanjivao obim ulaganja i odlagao intenzivne akvizicione aktivnosti,
preusmeravajuc¢i komunikaciju ka informativnim i neutralnim porukama, uz oprezno planiranje
vremenskih okvira i izbegavanje poruka koje bi mogle izazvati negativne reakcije. Ove
intervencije su imale dvostruki efekat: s jedne strane, smanjile su kratkoro¢ni doseg i broj
placenih interakcija, a s druge su doprinele oCuvanju kredibiliteta i izbegavanju konflikta sa
akterima blokada. Posledi¢no, sezonski obrasci i poredenja kroz godine zahtevaju oprez u
interpretaciji, jer su varijacije u prikazima, klikovima i konverzijama delom uslovljene
vanmarketinskim faktorima. U analitiCkom smislu, promene u ritmu kampanja i redistribucija
budZeta ka ,,mekSim‘ formatima i kanalima znace da se deo uobicajenog doprinosa kampanja
ne moze direktno uporediti sa godinama bez ovakvih poremecaja, $to dodatno opravdava
naglaSenu upotrebu agregiranih metrika i kvalitativnog konteksta pri tumacenju rezultata.
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7 Zakljucak

Ovaj rad je analiticki sagledao uc¢inak Google Ads kampanja Univerziteta Singidunum
kroz dve skolske godine (2023/2024 i 2024/2025) 1 vise relevantnih preseka: tip kampanje
(Search vs. Display), uredaj (mobilni/desktop), vremenski okvir (dan i sat) i demografiju.
Primarni cilj bio je da se, na osnovu agregiranih metrika (klikovi, konverzije, trosak, CR, CPC,
CPA) i standardizovanog metodskog okvira, utvrde obrasci koji najviSe doprinose
prijavama/upisima, identifikuju uska grla i predloze merljive intervencije za naredne cikluse.

Medugodisnje poredenje potvrdilo je klju¢nu ulogu Search kampanja za ciljeve
neposredno vezane za upis: u 2023/2024 one su isporucile visoku stopu konverzije uz nizak
CPA, dok je Display pretezno doprineo dometu uz znatno slabiju konverzionu efikasnost. U
2024/2025 uocen je znacajan pad konverzione stope i rast CPC/CPA u Search-u, §to se ne moze
objasniti samo sezonalnoS¢u. Nalaz je konzistentan sa pretpostavkama o promenama u
pracenju/atribuciji i/ili post-click kvalitetu (odrediSne stranice 1 tok do konverzije), te naglasava
potrebu za ponovnim uskladivanjem definicije primarne konverzije, negativnih klju¢nih reci i
sadrzaja landing stranica.

Analiza po uredajima pokazala je dalji rast udela mobilnih klikova uz pad relativne
konverzione efikasnosti mobilnog saobracaja u 2024/2025, dok je desktop postao
disproporcionalno efikasniji u zavrSnim koracima. Ovaj raskorak implicira da najvec¢i deo
istrazivanja i inicijalnih interakcija nastaje na mobilnom telefonu, ali se finalizacija upisa i dalje
ceSc¢e deSava na racunaru. Operativno, to opravdava kombinaciju: (i) agresivniji cross-device
remarketing (mobilni—desktop), (ii)) mobilnu optimizaciju formi i tempa ucitavanja, te (iii)
bid prilagodavanja po uredaju 1 fazi levka.

3

Vremenski obrazac u¢inka jasno izdvaja radne dane i interval 11:00-19:00 kao ,,Spic*
upisne potraznje. Ovaj nalaz je direktno primenljiv na ad scheduling i kontrolu potrosnje:
intenzivirati prisustvo u vr$nim satima, a ograniiti ulaganje u ranim jutarnjim i kasnim
vecernjim terminima, narocito kada je budzet ograni¢en. Demografski, ciljna jezgra jesu mladi
segmenti (18-34), sa rastu¢im udelom Zena u grupi 18-24 u 2024/2025. Time se potvrduje da
poruke, kreativna reSenja i landing sadrzaj treba da budu krojeni za mladu publiku (jasna
vrednosna ponuda, perspektiva karijere, studentsko iskustvo), uz selektivno targetiranje starijih

grupa.

Identifikovani izazovi — nedovoljna integracija sa internim sistemima
(CRM/studentska sluzba), nedoslednosti u pracenju konverzija, tehnicke manjkavosti
(remarketing kodovi, segmentacija), varijabilan kvalitet odrediS$nih stranica, kao i neuskladeno
rasporedivanje budzeta po satima — direktno uticu na merljivost i efikasnost. ReSenja su
sistemske prirode: standardizovati merenje (jedinstvena primarna konverzija kroz godine),
uspostaviti Ads<>CRM vezu 1/ili offline import konverzija sa vrednostima (za ROAS/ROI),
uvesti kontrolne liste za implementaciju kodova i doslednu QA proceduru, te obaveznu
mobilnu heuristi¢ku reviziju landing-a pre upisnih ,,prozor(a)*.

Na nivou strategije preporucuje se model ,,namera-prvo: Search ostaje nosilac
upisnih ciljeva uz preciziranje match tipova, negativnih pojmova i poruka po nameri; Display
se planira prvenstveno za domet i potporu gornjem delu levka (reach, frequency, assisted
conversions), sa jasnim ograni¢enjima kada je primarni KPI upis. U operativi, prioriteti su: (1)
ad scheduling ka 11-19h, (ii) uredajna diferencijacija licitacija i kreativa, (iii) A/B testovi
landing-a (CTA iznad prevoja, skracene forme, brze ucitavanje), i (iv) minimalni mesecni
dashboard sa kolonama Impressions, Clicks, Cost, CTR, CPC, Conversions, CR, CPA, (Conv.
value/ROAS/ROI) po programu.
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Konacno, rad je svesno ograni¢en radom sa agregiranim podacima i ne ulazi u
operativne detalje postavke kampanja niti individualne tokove korisnika (GDPR). Ipak,
prikazana metodologija i nalazi pruzaju dovoljno ¢vrstu osnovu za prakti¢ne odluke o budzetu,
raspodeli po kanalima i terminima, kao i o prioritetima optimizacije sadrzaja. U narednim
ciklusima, prosirenje merenja ka value-based bidding-u, geo-eksperimentima i potpunijoj
integraciji sa CRM-om omoguéiée precizniju procenu uzro¢nosti i jo§ vecu kontrolu nad
troSkovima po upisu, ¢ime se digitalno oglaSavanje u visokom obrazovanju moze voditi u
smeru vece efikasnosti i1 transparentnosti.
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