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SISTEM POSLOVNE INTELIGENCIJE
U USLUZNOJ DJELATNOSTI RADIO-TELEVIZIJE
BUSINESS INTELLIGENCE SYSTEM FOR
RADIO-TELEVISION MARKETING SERVIS

Valentina Kastratovi¢, Ljiljana Kas¢elan

REZIME: Modelirani sistem poslovne inteligencije u radio-televizijskom poslovanju omogucava sagledavanje uspjesnosti
realizacije poslovnih ciljeva u sferi pruzanja marketinskih usluga, kako sa aspekta profitabilnosti, tako i sa aspekta kvaliteta
emitovanog RTV programa. Analiza poslovnih €injenica u okviru dimenzija predlozenih ovim sistemom dacée preciznu sliku o
poslovanju marketing sluzbe, na osnovu ¢ega ¢e se unaprijediti odlu¢ivanje u oblasti: koris¢enja marketinskog prostora koji se
izdaje klijentima u svrhe reklamiranja, odnosa sa klijentima, uspostavljanja cjenovnika, rasporeda marketinskog sadzaja, trajanja
reklamnih blokova i dr. Cilj svega navedenog jeste funkcionisanje marketing sluzbe na nacin koji ¢e omoguditi optimalan odnos
izmedu profita koji donosi emitovanje marketinskog sadrzaja sa jedne strane i kvaliteta i kvantiteta tog sadrzaja sa druge strane.
U ovom radu predlozic¢e se model koji stvara podlogu za donoSenje upravo takvih optimalih odluka.

KLJUCNE RECI: Poslovna inteligencija, data warehouse, data mart, data mining, OLAP, sistem za podriku odlugivanju
ABSTRACT: A modern business intelligence system in the radio-television area enables us to monitor successful realization of
business objectives in the marketing services area, both from the standpoint of profitability and the quality of the broadcasted
programme. The analysis of business facts within this system’s framework will give a detailed picture of marketing service activi-
ties. Based on this it is possible to improve decision-making processes in the areas of: using marketing space rented to clients for
marketing purposes, relations with clients, defining the price list, distribution of marketing contents, duration of marketing blocs
etc. The objective of all this is to enable the marketing service to function in a way that will guarantee an optimal ratio between the
profit delivered by the marketing contents on one side and the quality and quantity of that contents on the other side. This paper
will suggest a model that will provide a basis for making just such optimal decisions.

KEY WORDS: Business Intelligence, Data Warehouse, Data mart, Data mining, OLAP, Decision Support Systems

1.UVOD rima prilikom analiza u procesu donosenja poslovnih odluka.

o 3 ) ) o Razvoj sistema poslovne inteligencije obuhvata:
Poslovna inteligencija, kao pojam, stara je koliko i sam

bizis. Sto je i logiéno buduéi da je oduvijek bilo nephodno
analizirati informacije i donositi odluke. Medutim, kao se
usloznjavao i razvijao poslovni svijet, povecavala se koli¢ina
informacija koje su bile potrebne za donosenje poslovnih odlu-
ka, a sa druge strane, skracivalo se vrijeme za odlucivanje.
Dobra odluka danas, mozda ¢e ve¢ sjutra biti loSa, buduci
da se velikom brzinom mijenja okruzenje u kome se odluka
sprovodi u djelo. Potreba za brzim, gotovo momentalnim dje-
lovanjem, povecava potrebu za brzim donosenjem odlukama,
$to u krajnem zahtijeva vecu brzinu procesiranja informacija
¢iji obim neprekidno raste, Sto dodatno usloznjava problem.
Kuvalitet analize takvih informacija se takode dovodi u pitan-
je, jer se povecava ne samo obim samih podataka i informaci-
ja, ve¢ dolazi i do usloznjavanja njihovih medusobnih uticaja.
Takode, za potrebe kvalitetne poslovne analize neophodno je
odvojiti bitne od nebitnih informacija, objediniti podatke iz
razli¢itih sistema, internih ili eksternih izvora i transformisati
ih u oblik pogdan za analizu.

— razvoj analitiCke baze podataka u koju ¢e se slivati rele-
vantni podaci iz razli¢itih izvora (Data Warehouse, Data
Mart)

—razvoj tehnologije pomocu koje ¢e donosioci odlu-
ka imati analiti¢ki pristup podacima iz baze (On-Line
Analytical Processing)

— razvoj tehnike koja omoguéava pronalazenje povezano-
sti medu podacima i identifikaciju medusobnog uticaja
analiziranih veli¢ina (Data Mining)

Data Warehouse Cini osnovu razvoja sistema poslovne inte-
ligencije. Prema [1], to je analitiCka baza koja objedinjava po-
datke iz operativnih sistema i eksternih izvora, transformisuci
ih u oblik pogodan za analizu. Kreiranje DW se zasniva na
multidimenzionalnom modelovanju, koje omoguéava da se
svaki tip podataka istovremeno posmatra u vise dimenzija u
zavisnosti od konkretnog upita korisnika. Multidimenzionalno
modelovanje je proces prevodenja poslovnih koncepata u stru-
kturu zvjezdaste Seme koja se sastoji od tabela dimenzija i
Cinjenica u koje se smjestaju podaci. Skup zvjezdastih Sema
povezanih zajednickim dimenzijama ¢ine DW. DW odrazava
procese i pravila poslovanja cjelokupne organizacije. Dio DW

Upravo iz ovih i sli¢nih razloga, javlja se potreba za
razvojem sitema poslovne inteligencije kao informacione te-

hnologije.

Poslovna inteligencija je informaciona tehnologija koja
sluzi za prikupljanje relevantnih podataka iz razlicitih izvora i
njihovo pretvaranje u informacije koje su potrebne menadze-

koji odrazava pravila poslovanja odredenog dijela organiza-
cije (recimo marketinga) predstavlja Data mart. Data mart je
mali DW - DW na nivou jedne poslovne funkcije, procesa ili
poslovne jedinice.
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On-Line Analytical Processing (OLAP) je tehnologija koja
menadzerima omogc¢ava analiticki pristup podacima iz poslo-
vanja. Menadzer, zahvaljuju¢i OLAP-u, ima brz konzistentan
i interaktivan pristup razlicitim pogledima na informacije iz
DW, moze postavljati kompleksne upite bazi, vrsiti kompara-
tivne 1 statistiCke analize, analize proslosti i sadasnjosti, kao 1
analize bazirane na tzv. “Sta ako” scenarijima i sl. U zavisno-
sti od nacina skladiStenja i mehanizma pristupa podacima, po-
stoje multidimenzionalni i relacioni i hibridni OLAP.

Data Mining (DM) je tehnika kojom se omoguéava otkri-
vanje povezanosti izmedu velikog broja podataka, Cime se
identifikuju medusobni uticaji odredenih veli¢ina. Ovom me-
todom moze se dobiti odgovor na pitanje koji faktori uti¢u na
posmatranu poslovnu €injenicu i zasto, Sto predstavlja kljucni
momenat u rjeSavanju poslovnih dilema. Prema [1], DM je
proces automatskog pronalazenja skrivenih odnosa i obraza-
ca ponaSanja medu podacima koji podrazumijeva koris¢enje
raznih statistickih tehnika, vjeStacke iteligencije i kreiranje
prediktivnih modela na osnovu otkrivanja relacija medu po-
dacima.

2. IDENTIFIKOVANJE MODELA ODLUCIVANJA U
OBLASTI PROMETA MARKETINSKIH USLUGA
RADIO TELEVIZIJE

Osnovna funkcija radio — telivizijske kuce sastoji se u
kreiranju programskog sadrzaja i njegovog emitovanja publi-
ci. Medutim, kao i svaki drugi biznis, njen opstanak na trzistu
zavisi od prihoda koje ostvaruje. Znacajan (ponekad i jedini)
izvor finansiranja radio — televizijskih kuca ¢ine prihod od
pruzanja marketinskih usluga. Prihod od reklamiranja obez-
bjeduje uslove za produkciju i emitovanje programskog sadr-
Zaja.

Sve komercijalne televizije u okviru svog programskog
sadrzaja emituju i propagandne poruke (reklame). Reklamu,
u ovom radu, neéemo posmatrati kao dio marketing miksa
oglasivaca, koji na taj nacin zeli promovisati svoj proizvod i
osvojiti kupca, veé kao uslugu koju radio — televizijska kuca
pruza svom klijentu i po tom osnovu ostvaruje prihod.

Emitovanje reklama u okviru RTV programa, prema Brig-
su [4], otvara problematiku odnosa kulture” i trgovine”,
budu¢i da medijska zavisnost od prihoda od reklamiranja
moze i¢i na ustrb kvaliteta radio — televizijskog sadrzaja stav-
ljajuci na vagu profesionalno — eticko nasuprot komercijal-
nom donosenju odluka. Pored toga, nastojanja za poveéanjem
prihoda od reklame, mogu ostvariti upravo suprotan efekat,
ukoliko se beskrajno dugim reklamnim blokovima izgubi
smisao pojedinacne oglasivaceve poruke u moru drugih, a sa
druge strane i strpljenje i povjerenje publike, kako u pogledu
agresivnosti oglaSivaca, tako i u pogledu renomea same me-
dijske kuce.

Ocigledno je da se u cilju ostvarivanja maksimalne kori-
sti od emitovanja propagandnog sadrzaja mora voditi racuna
o mnogobrojnim faktorima od kojih zavisi kvalitet doneSenih
odluka. Pri tome je neophodno pronaci optimalan odnos izmedu
trajanja i rasporeda relamnih blokova sa jedne, i prihoda koji se
po tom osnovu ostvaruje, sa druge strane. U tom cilju, kreirani
su modeli odlucivanja bazirani na analizi profitabilnosti i anali-
zi trajanja emitovanog propagandnog sadrzaja.

> 5 ~ =V &

Analiza prihoda od prometa marketinskih usluga predsta-
vlja bitnu kariku u odluc¢ivanju o poslovanju radio — televizije.
Medijski prostor koji se prodaje za reklamiranje, rezultirace
razli¢itim prihodom u zavisnosti od mnostva faktora, ka Sto
su: emisija u okviru koje se pojedini oglasiva¢ reklamira,
rejting, konkurentnost, kupovna mo¢ oglasivaca (klijenta),
prostorna dimenzija (prema sjedistu klijentske firme), davalac
usluge klijentu (poslovna jedinica: radio ili televizija), vre-
menska dimenzija (godina, kvartal, mjesec, dan, sat) i sl. Na
osnovu pomenutih faktora koji uticu na prihod, mogu se iden-
tifikovati nekoliko modela odlucivanja u oblasti usluzne dje-
latnosti radio — televizije koji se zasnivaju na sljede¢im ana-
lizama:

— Analiza profitabilnosti prema vrsti emitovanog programa

— Analiza profitabilnosti po klijentima

— Analiza profitabilnosti u vremenskoj dimenziji

— Analiza profitabilnosti prema davaocu usluge

Kao sto je prethodno receno, na donosenje odluka u radio-
televizijskom poslovanju utice i trajanje reklamnih blokova.
Analiza trajanja emitovanog propagandnog sadrZaja je ve-
oma interesantna, buduéi da ono utic¢e i na kvalitet programa
i na prihod od reklamiranja, ali u razli¢itom smjeru. Naime,
viSe emitovanih sekundi propagandnih poruka jeste jedan od
faktora koji povecava prihod, dok sa duge strane utice na sma-
jenje kvaliteta TV i Radio programa, te u perspektivi moze in-
direktno uticati i na smanjenje prihoda. Jer, ukoliko kvalitet
programa opada, smanjuje se gledanost (slusanost), a samim i
tim popularnost RTV kuce, §to ée uticati na smanjenje povje-
renja oglasivaca.

U cilju postizanja opimalnog prometa marketnskih uslu-
ga, medijska kuca mora voditi raCuna o trajanju emitovanih
reklama 1 u skladu sa tim donositi odluke, na osnovu analiza
kao Sto su:

— Analiza trajanja reklamnih spotova po klijentu

— Analiza trajanja reklamnih spotova po emisijama

— Analiza trajanja rekamnih spotova prema terminu emi-
tovanja programa

— Analiza trajanja rekamnih spotova prema vrsti termina
emitovanja propagandnih poruka

— Analiza trajanja reklamnih spotova u vremenskoj di-
menziji.

3. IMPLEMENTACIJA DATA MARTA

Data mart predstavlja dio data warehouse koji odrazava
pravila poslovanja jedne poslove jedinice. Predlozenim data
mart-om biée predstavljen poslovni poces koji se odnosi na
prodaju medijskog prostora u vidu marketinskih usluga radio
- telavizije. Implementirani data mart ima za cilj da odgovori
na identifikovane modele odluéivanja. Na osnovu realizova-
nog OLAP modela obezbijedice se analize profitabinosti i tra-
janja reklamnih spotova prema razli¢itim kriterijumima koje
su prethodno predstavljene, kao i viSedimnzionalne analize,
kao sto su:

— analiza profitabilnosti po klijentu u periodu po emisija-

ma

— analiza profitabilnosti po klijentu u periodu po davaocu

usluge

U
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— analiza profitabilnosti po emisiji u periodu po klijentu

— analiza trajanja reklamnih spotova po klijentu u periodu
po emisijama

— analiza trajanja reklamnih spotova po klijentu u periodu
po terminu emitovanja programa

— analiza trajanja reklamnih spotova po klijentu u periodu
po terminu emitovanja propagandnih poruka

— analiza trajanja reklamnih spotova po emisijama u perio-
du po terminu emitovanja propagandnih poruka i sl.

Pored toga, Data mart ¢e omoguciti kreiranje modela kojima
¢e se uporedo analizirati trajanje reklama i ostvareni prihod:

— analiza prihoda i trajanja emitovanja reklama po klije-
nima

— analiza prihoda i trajanja emitovanih reklama u vremens-
koj dimenziji

— analiza prosjecnih cijena (na osnovu trajanja i prhoda) u
periodu

— analiza prosjecnih cijena po klijentu u preriodu i sl.

Data Mart je sastavljen iz dvije zvjezdaste Seme poveza-
ne istim dimenzijama. Jedna zvjedasta Sema posmatra prihod
od rekamiranja, dok se u centru druge zvjezdaste Seme nalazi
trajanje reklama. Seme su povezane zajedni¢kim dimenzijama
klijent 1 vremenska dimenzija, a pored ovih svaka Sema sadrzi
jos po jednu zasebnu dimenziju (u zvjezdastoj $emi koja prika-
zuje prihod postoji dimenzija davalac usluga, a u Semi trajan-
Jje dimenzija realizacija). Seme su predstavljene na slici 11 2.

Dimenzija . —
Klijenti Dimenzija
Kljucl Kalendar
Atributl Kljuc2
Atribut2 Cinjenica Atributl
Prodaja Atribut2
rekalma
Kljucl 4
Kljuc2
Dimenzija Kljuc3
Davalac_usluge Prihod
Kljuc3 i
Atribut]
Atribut2

Slika 1. — Zvjezdasta Sema: Prodaja marketinskih usluga

gil{l.lenzija Dimenzija
K]jlflecl;t Kalendar
Atributl Kljuc2
Atribut2 Cinjenica Atribut]
Trajanje Atribut2
Mreklama
Kljucl
Kljuc2
Dimenzija Kljuc3
Realizacija Trajanje
Kljuc3
Atributl
Atribut2

Slika 2. — Zvjezdasta sema: Trajanje marketinskog sadrZaja

Realizacija Data Marta se odvija kroz tri faze:

1. Faza definisanja — u kojoj se definiSe izvorni i cijni mo-
dul, kao i proces prevodenja podataka od izvora u DW
strukture (mapiranje). Poslije prve faze definisan je
izvorni modul, kao i table dimenzija i ¢injenica i procesi
mapiranja. Struktura ciljnog modula prikazana je na slici
3, dok je primjer mapiranja prikazan na slici 4.

T |
B-&1 DIMENSIONS
- & DAVALAC_USLUGE_D1
- &1 KALENDAR_D
Al KOMITENTI_D
LA REALIZACIA_D
oHEBFACTS

- ER EMITOVANJE_F
LER OSTV_EMITOVANJE
CHE MAPPINGS
-2 DAVALAC_USLUGE_M
5 EMITOVANJE_M
=5 KOMITENTI_M
-2 OSTV_EMITOVANJE_M
L REALIZACIIA_M
18 MATERIALIZED VIEWS
{27 SEQUENCES

159 KOM_SEQ

155 REALIZ_SEQ

1 USL_SEQ
-8 TABLES
-85 TRANSFORMATION LIBRARIES
L vIEWS

Slika 3. — Struktura ciljnog modula

] [z 0O .
RPMATRICA, Som wa}urw‘ RPKAMPANIA
. S i e
\ o\
\ e RPSPOT,
i P /
JOIN <
S P
arron B30
o 522
" JOIN
RPREALIZACIJA —
o
.
L
J0IN \‘
.
/—)R’EALIZAC\JA,D

REALIZ_SEG

Slika 4. — Mapiranje dimenzije Realizacija

2. Faza generisanja — obuhvata konfigurisanje, validaciju,
generisanje scriptova i generisanje objekata

3. Faza ucitavanja — obuhvata definisanje sekvence za
izvrSavanje script-ova ETL procedura

4. REALIZACIJA MODELA ODLUCIVANJA

Realizacija modela odlu¢ivanja obuhvata razvoj OLAP
modela. U Oracle Discovereru OLAP model se razvja kroz tri
komponente.
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Page Items:‘ : Da Actual Date Year: 2006 v
: Ostvareni Ph SUM
» Q1 r Q2 »Q3 » 04
| el » OZu »Tra » Svi » Lip »Srp » Kol » Ruj » Lis » Sty »Pro
T 1
» ATLAS RADIO 710.78 140.40 315.90 610.74 131951
> Program 710.78 140.40 315.90 610.74 1,318.51
» Emitovanje radio reklame 710.78 140.40 31590 B610.74 131951
» ATLAS TELEVIZIA 24677.29| 1059345 28,14535 4007.25| 2242199 3823561 20,342.51 19,798.64) 12604192 13501099 275643.20
»  Direktno ukljucenje u program 2,969.80
> emisija A LISTA 375.24 136.36 255.56 49718 2032.10
> emisija ATLAS SVIJET 45.66
> emisija ATLAS WEEKEND SHOW_| 115.85 172.22
> emisija ATLAS WEEKEND SHOW I 11.66 68.34 262.24 978.92
»  emisija ATLAS WEEKEND SHOW _IIl 221.9 887.59 121.19
> emisija ATLAS WEEKEND SHOW_IV 507 91.31 396.17 263.43
4 emisija ATLAS YWEEKEND SHOW_Y 181.92 144.20 4527
4 emisija ATLAS WEEKEND SHOW_VI 159.14
> emisija BE HAPPY 61.64 75.45 26788
> emisija BIZNIS NOVAC PROFIT 31.71 113.90 249.74 129.49
> emisija CLUB A_14h 0.00 86.59 0.00 119.17 119.17 0.00 0.00
> emisija CLUB A_21h 575.34 750.49 835.04 241022 9515.88 5730.24 6936.21
> emisija EXCLUSIVE premijera 402.61 303.03 710.36 4998.78 3629.49 4,108.23
> emisija EXCLUSIVE repriza 183.01 0.00 44313 0.00 836.31 175.10
> emisija FAIR PLAY 2568 76.26
4 emisija GOOLISIMO 296.91 979.03 1,062.47
4 emisija | WANNA BE EUROPEAN B9.35 33.54
»  emisija KVIZ SHOW premijera 7599
> emisija LIVE PRENOS 51.91 11.56
> emisija LOVE MY CAR 0.00 136.36 39.95 281.19 73.43 63.18
4 emisija NEKI TO VOLE VRUCE 16.47 30.82
> emisija NESTO IZMEDJU 63.35 12.58 97.51 123477
> emisija O SA OLJOM 360.81 101.94 194.58 502.01 7476
4 emisija OKUPACIJA U 26 SLIKA 106.06 491.74
4 emisija_ PREMIER_HIGHLIGHTS 3.408.96 331574 2968.22
4 T\EOshest1_pETSheet 2 «

Slika 5. — Mjesecni prihodi po emisijama i poslovnim jedinicama za 2006. i 2007. god

Page Items:
| » 2006 » 2007

Prihod Ucesce u tekucem ph | Ucesce u ukupnom ph|  Prihod Ucesce u tekucern ph | Ucesce u ukupnom ph
1|
» ATLAS TELEVIZIJA 704,918.20 167899274
> PODGORICA 519,937.89 73.76% 21.62% 1,144 536.85 68.17% 47 58%
» MIKSIC 56,085.43 5.07% 2.36%| 101,339.67 £.04% 421%
» BUDWA 52,135.24 7.40% 2.17%| B5561.00 3.90% 2.73%
» NIKSIC 40,575.57 5.76% 1.69%| 47 968.60 2.86% 1.99%
»  KOTOR 12,051.00 1.71% 0.50%| B4.981.46 5.06% 3.83%
»  BEOGRAD 7,780.00 1.10% 0.32%| 10,107.69 0.60% 0.42%
» o ULCINJ 5,148.03 0.73% 0.21% 2,340.03 0.14% 0.10%
»  BIJELO POLIE 3,159.03 0.45% 0.13% 202099 0.12% 0.08%
»  CELAREVO 2,500.01 0.35% 0.10%
r  BAR 2,047.50 0.29% 0.09% 5,054.07 0.36% 0.25%
r IGALO 1,872.00 0.27% 0.08% 1,588.50 0.09% 0.07%
» BIELA 175.50 0.02% 0.01%
»  CETINJE 175.50 0.02% 0.01% 1,755.00 0.10% 0.07%
» HERCEG NOVI 175.50 0.02% 0.01%| 22778.99 1.36% 0.95%
» WRANJE 150.00 0.02% 0.01%
»  SABAC 100.00 0.01% 0.00%
yoONIS 50.00 0.01% 0.00%
» Aleman 63,000.00 3.75% 262%
ro BANJA LUKA 7.950.00 0.47% 0.33%
»  BERANE 500.00 0.03% 0.02%
» DANILOVGRAD 1,774.89 0.11% 0.07%
» Micosia 110,000.00 £.55% 4.57%
»  PETROVAC 585.00 0.03% 0.02%
»  ROIAJE £51.00 0.04% 0.03%
»  IAGREB 3,469.00 0.21% 0.14%
» ATLAS RADIO 3,097.33 18,315.53
»  PODGORICA 277265 89.52% 0.12%| 13703.45 74.82% 0.57%
r VIRPAZAR 184.28 5.95% 0.01%
» BUDWA 87.75 2.83% 0.00%
»o TIVAT 52.65 1.70% 0.00%
Tl mmne_aa mn.i 1

Slika 6. — Ucesce u ukupnim tekucim prihodina po poslovnim jedinicama i gradovima.
7Y
i Z INFO M 30/2009



Al
() |‘ 7| CLANAK
AT E e = -
Page Items:
» 2006 » 2007
cet ned | pet pon sti sub |uto cet ned pet pon  |sfi sub uto
([ |
T-MOBILE CRNA GORA DOO 5838 5503 4839) 5932 631 5495 6248 8978 8942 7679 10551 9125| 9045 10515
> Kampanja Monet 1964) 2168 1632| 1564  1496) 2168 14%
y reklama monet za dz5_48 1104] 1488) 1152|1104 1056) 1488 1056
y reklama monet za dz1_20 460)  6B0|  480| 460 440] GBO| 440
» T Mobile 3B26| 2103 298] 3478) 3760 1823) 4064 732) 7203 6492 7202) 7402|7444 TR2
» reklama_T mobile_sedam_37 888 777| 518| 1184 11B4] 444 1184
4 reklama_T mob_smart_33 sec 128 5200 b44| 1040 1040) 576 1244
» reklama_T-COM_BEBA 30 540 270) 360|540 480) 180|780
» reklama_T mobile NY_44 2| 17| 176|176 32 176] 3/2| 20 8 88 32 %4 88 176
y reklama_T mobile_sms-mms_17 1386 136 68 170 136 8 1% 136 68 88 272 W4 68| 204
y reklama_T-COM _usisivac_31 248 124 186 248 248 124 248
4 reklama_T-COM_ANIMACIJA_20 80| 100 g 120 120 00 120
y reklama_T com_koncert_20 sec 40 160 40 120
14 reklama_t mob_deda i unuka_17 136 204 136 19 19 204 19
14 reklama_T Mobile smart team_48 768 1003 768 672 672) 1344 672
y reklama_T MOBILE_metar 56 4144) 3360|3584 3920|4256 3472 M4
y reklama_T mabile_telefoni_NY_26_NEWY 130 78 104 78
y reklama_T mabile_zurka petak_26 84 28 56
y reklama_t mob_sastanak_21 168 315 168 147 147 168 147
» reklama_Trobile_Summer party_new_30 1740 2160) 1680 1740) 17400 2100 1800
» T Mobile Pojacanje 648 952 646| B34 B3] 852 6B
4 reklama_T mobile_sedam_37 29% 555 296 444 444 444 444
4 reklama_T mobile_sms-mms_17 65 2 68 102 B3 136 68
» reklama_T mobile NY_44 76|  176) 176 88 176|200 176
¥ reklama_T mobile_telefoni_NY_26_NEWY 52 78 | 52 52
y reklama_T mobile_zurka petak_28 56 2 B
> Sportski paket 280 263|256 3| 652
y reklama_T mobile_sedam_37 185 48 220 22 M
4 reklama_T mobile_sms-mms_17 51 17 3 17 68
4 teklama_T mobile NY_44 44 44 44 a8

Slika 7. — Pregled trajanja reklama po klijentu, njegovim reklamnim kampanjama i spotovima, po danima za 2006 i 2007.

Page Items:

: Trajanje SUM

‘| EPP blok-poslije | EFP blok-prije | Sje¢a u bloku| Solo sjeca
AGENCIA Z4 DUVAN CRNE GORE 105.00 67.00 1777.00
AGENCIIA ZA RAZVOJ MALIH | SREDMJIH PREDUZECA 8a8.00 8a8.00 264.00
ALLIANCE DOO 93.00 4296.00
ALTER EGO 384.00
ARAGANA DOO 46.00 £9.00 3105.00
ASKO-IMPORT MONTENEGRO DOO 560.00
ATLAS FAKULTET BAR 3217.00 2790.00 9438.00
ATLAS FAKULTET IT 4302.00 1185.00 12676.00
ATLAS FAKULTET MBS 5790.00 1379.00 11793.00
ATLAS FAKULTET PRAWNI §10.00 300.00 12960.00
ATLAS FAKULTET ZA STRANE JEZIKE 1560.00 870.00 5430.00
ATLAS PILS 21.00 5025.00 6044.00
ATLAS TELEWIZIJA 32.00 210.00 9472.00
ATLASMONT BANKA AD 27183.00 34840.00 97734.000  3259.00
BAR-KOD DOO 11840.00 21064.00 82641.00
BIANCA 850.00 252.00
BIT 1021.00
EROADBAND MONTENEGRO DOO 507.00 2139.00 2408.00 64.00
BRZA HRANA WODA U KRSU 15.00 20.00 65.00
BUDWA GRAD TEATAR 285.00 G46.00 2888.00
CARLSBERG SREA DOOD 855.00
CARSKO SELO DOO 285.00 2535.00 20595.000  1170.00
CASTELLANA CO DOOD §28.00 828.00 10513.00
CG BROKER AD £49.00 1546.00 9226000 1374.00

Slika 8. — Ukupno trajanje reklama po klijetu prema vrsti termina emitovanja reklama
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Page Items: ‘ Da Actual Date Year, 2007 »
JTrajanje reklama | Prihod od reklama | Prosjecna cijena
Sij 71 583 76,547 39 1.07
el 105,889 17220801 163
0iu 161,369 206,134.32 1.3%
Tra 184 041 193 488 54 1.08 D Trajanie
i 242 165 204 591.30 085 SUM
Lip 263,354 171 987 A8 065 GEO00
I Ty
RD' 153l196 134I155.04 D.BB 159600
j . 13k, : :
Lis 265,381 179999 26 068 12?;38 . Ostvareni
S %515 . Ph SUM
Pro 5,472 = = = o = =3 2 5
@ 2R = F 35 ¥

Slika 9. — Pregled trajanja, prihoda i prosjecnih cijena emitovanja po mjesecima u 2007.

1. Administrativna komponenta—omoguéava menadZerima
pristup i analizu podataka.

2. Korisnicka koponenta — sluzi za dizajniranje i prezento-
vanje grupa podataka iz odredene poslovne oblasti (bu-
siness areas) kojima korisnik pristupa.

3. EUL (End User Layer) — predstavlja komponentu koja
skriva kompleksnost baze i njene promjene od krajnjeg
korisnika, obezbjedujuéi intuitivni, poslovno-fokusirani
pogled na bazu, pri ¢emu korisnik moze komunicirati sa
bazom bez poznavanja SQL-a ne ugrozavajuéi njen in-
tegritet.

5. CASE STUDY

Svrsishodnost realizovanog modela testirana je na podaci-
ma RTV Atlas iz 2006 i 2007 god.

Istrazivanje u okviru studije slu¢aja obuhvata realizaciju
OLAP modela za analizu profitabilnosti i trajanja emitovanog
propagandnog sadrzaja, kao i uporednu analizu prihoda i tra-
janja. Realizovani OLAP modeli sluze za analize koje spro-
vode menadzeri maketinga prilikom donoSenja poslovnih od-
luka.

U nastavku su dati neki od modela za analizu prihoda.

U nastavku su dati neki od modela za analizu trajanja.

U nastavku su dati neki od modela za uporednu analizu tra-
janja i prihoda.

6. ZAKLJUCAK

Realizovani sistem na jednostavan nacin moze generisa-
ti razli¢ite OLAP modele i omoguditi veliki broj analiza, os-
misljavajuéi pogled na podatke iz tabela dimenzija i ¢injenica
prema potrebama korisnika.

Pokazalo se da infomacije koje se dobijaju kao izlazi si-
stema za podrsku odlucivanju, mogu znacajno doprinijeti po-
boljsanju kvaliteta odluc¢ivanja u oblasti prometa marketinskih
usluga radio — televizije.
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