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1 Uvod

1.1 Predmet i cilj istraZivanja

Kada se nadu pred izazovom da na najefektivniji nacin oglase svoju firmu, marketing menadzeri
¢esto ni ne uzimaju u obzir ostale drustvene mreze osim Facebook-a, a ¢ak i tada ne koriste sve

mogucnosti koje Facebook-ov Ads Manager pruza.

S obzirom na raznovrsnost raspolozivih opcija za oglaSavanje na druStvenim mreZzama, ne
postoji univerzalno pravilo o tome koja je druStvena mreza najpogodnija za sponzorisanje.
Uspesnost kampanje zavisice od vise faktora — krajnjeg cilja kampanje (na Facebooku i
Instagramu moguée je birati izmedu 13 ciljeva kampanje!, na Tviteru 82, Snapchat-u 7° i na
LinkedIn-u izmedu 4 cilja kampanje*), formata kreativa koje su na raspolaganju, potencijalne
veli¢ine publike koja se moZe dosti¢i na odredenoj mrezi, mogucénosti za targetiranje (odredivnje
ciljne grupe) koje odredena mreza pruza, neophodnost posedovanja naloga na toj drustvenoj

mrezi da bi se tamo oglaSavalo, 1 drugih.

Kako gorepomenuti faktori variraju od slu€aja do slucaja, potrebno je na individualnom
nivou izvrstiti analizu uzevsi u obzir najvaznije faktore, kako bi se dosSlo do zakljucka koja je
drustvena mreZa najpogodnija u datom primeru. Metode kvalitativnog visekriterijumskog
odlucivanja bi pomogle da se na objektivan nain uporede sve alternative i maksimalno umanji
subjektivni osecaj, ili preferencije donosioca odluke 1 na taj na¢in dode do objektivno najboljeg

izbora.

U ovom radu, prikazace se koje targeting mogucnosti pruzaju pet druStvenih mreza —
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin 1 Snapchat. Metodom DEX, kvalitativnog
visekriterijumskog odluc¢ivanja, U dva primera ¢e se doneti odluka koja je drustvena mreza

najpogodnija za oglaSavanje uzevsi u obzir sve bitne kriterijume.

1 https://www.facebook.com/business/help/197976123664242

2 https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads.html

8 https://forbusiness.snapchat.com/tools

4 https://business.linkedin.com/marketing-solutions/native-advertising
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1.2 Metode istrazivanja

Oglasavanje putem druStvenih mreza pruza pregrst moguénosti, ali istovremeno svaka
drustvena mreza ima neku vrstu ogranicenja kada su u pitanju mogucnosti oglasavanja. Pri
odabiru drustvene mreze koja ¢e u svakom individualnom slucaju na najbolji nafin zadovoljiti
potrebe oglaSivaca, treba uzeti u obzir sve faktore koji uticu na uspeh kampanje, a koji
povremeno mogu biti suprotstavljeni. U svrhu olakSavanja donoSenja odluke, potrebno je
primeniti viSekriterijumsku analizu kojom ¢e donosilac odluke izracunati koja je od ponudenih

alternativa najbliza optimalnoj.

Kako se kriterijumi ne mogu izraziti uvek brojcano, kvantitativna metoda odlucivanja u
ovom slucaju ne bi u potpunosti mogla da se primeni u reSavanju datog problema i poterbno je

okrenuti se metodi kvalitativnog tipa.

Metoda DEX (Decision EXpert) razvijena je na institutu Jozef Stefan u Ljubljani 1980-ih
godina. Njen razvoj i unparedivanje jo$ uvek traje, ali je do sada naSla primenu u mnogim
oblastima poslovanja — informatike, banakarstva i finansija, medicine, sporta, itd.> Ova metoda

primeniée se koriséenjem besplatnog softvera za viseatributno donosenje odluke DEXi.®

Za DEX model moze se re¢i da je ,kvalitativni blizanac* kvantitativne metode AHP
(Analiticki Hijerarhijski Proces). Oba ova modela se baziraju na hijerarhijskom strukturiranju
atributa. Razlika je u tome Sto se pri koriS¢enju AHP metode svi atributi (kriterijumi) porede
medusobno u parovima, dok se kriterijumi primenom DEX metode predstavljaju tabelarno, gde

se visi atributi dekomponizuju na niZe atribute.
DEX model se zasniva na slede¢im principima:

- Atributi su hijerarhijski dekomponovani u strukturu stabla, na takav nacin da visi atributi
zavise od nizih;

- Za razliku od kvantitativnih metoda gde se koriste skale numeri¢kog tipa, ovaj model
zahteva da vrednosti atributa budu iskazane kvalitativno, skupom reci, tj. koristi

kategoricke skale;

5 http://odlucivanje.fon.bg.ac.rs/wp-content/uploads/SkriptaDEX-P12015-FINAL.pdf
6 http://kt.ijs.si/MarkoBohanec/dexi.htm
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- Vrednosti atributa koji su na niZzem nivou hijerarhije procesom agregacije odreduju
vrednost atributa na viSem nivou hijerarhije

- Model ujedno daje konzistentnost reSenja (ne moze se desiti da se izlazni atribut koji je
lo$iji od dve alternative proglasi boljim od drugog izlaznog atributa), ali dozvoljava i

fleksibilnost (od ovog pravila se moze odstupiti ako ekspert/donosilac odluke to zahteva).
U ovom radu, DEX metoda ¢e se primeniti kroz sledece korake:

1. Strukturisanje DEX modela (ovo je mogucée koriS¢enjem metode odozgo-nadole —
odredivanjem najpre ciljnog atributa, ili odozdo-nagore — unoSenjem prvo najbitnijih
elementarnih atributa, zatim njihovim grupisanjem dolazi se do agregiranih atributa, dok
se ne stigne do krajnjeg cilja).

2. Definisanje kvalitativnih skala vrednosti atributa — skale su kvalitativne, sastoje se od
reci, mogu biti redosledne i1 neredosledne. Preporucuje se da budu redosledne i da skale
koje se koriste za elementarne atribute imaju $to manje vrednosti (dve ili Cetiri), a da
skale koje odreduju agregirane atribute imaju pet vrednosti.’

3. Definisanje elementarnih pravila odlu¢ivanja — Za svaku kombinaciju vrednosti nizih
atributa potrebno je odluciti koju ¢e vrednost imati agregirani atribut.

4. Unos alternativa — moguce je ru¢no uneti sve alternative u program, ili ubacivanjem .csv
(ili nekoh drugog tab-delimited) fajla.

5. Evaluacija alternativa i analiza rezultata — Evaluacijom su predstavljene sve

alternative agregiranjem niZih atributa u vise, prate¢i postavljena pravila odlucivanja.

Nakon primene c¢itavog modela, izvrSene evaluacije i potrebnih analiza, donosilac odluke

odreduje koja mu alternativa najviSe odgovara.
1.2.1 Primer Primene DEX metode
U ovom primeru ¢e se analizirati tri modela mobilnog telefona (Huawei Mate 10Lite,

Samsung Galaxy S7, Xiaomi Mi Max 2), kako bi se doslo do zakljucka koji je model najbolji u
odnosu na zadate kriterijume i shodno tome doneti odluka koji bi telefon trebalo kupiti.

1. 7Zvani¢no uputstvo za upotrbu DEXi softvera u elektronskoj formi:
http://Kkt.ijs.si/MarkoBohanec/pub/DEXiManual500.pdf
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Uporedice se njihovi glavni atributi. Pri kupovini bitna je cena telefona, pouzdanost, dizajn
i funkcionalnost. Dizajn se deli u tri podkategorije: izgled, tezinu, i veli¢inu. Funkcionalnost se

deli na Cetiri podkategorije: memoriju, rad procesora, izdrzljivost baterije, rezoluciju kamere.

Odredivsi atribute koji su bitni u isplativosti mobilnog telefona, za svaki od agregiranih
atributa odredic¢e se skalu od tri vrednosti (lo$/a-dobar/ra-odlican/na, odnosno niska-srednja-
visoka za pouzdanost i visoka-srednja-niska za cenu). Jedino se za najvisi atribut, isplativost
telefona, pravi skala od pet vrednosti (neprihvatljiv-los-prihvatljiv-dobar-odli¢an). Tada struktura

atributa izgleda na slede¢i nacin:

~ -[E Mobilni Telefon ¥ Attribute
v I Dizzjn Mame |M0bilni Telefon |
o 4 Tezina %]
o] Izgled Description
""" 4 velicina & |Isplaﬁ\rosttelefona |
v -[3 Funkdonalnost
] Procesor
i Scale
4] Izdrzliivost baterije B .
e 4] Memoriia = |+ nepribvatliiv(-);los;prihvathiv;dobar;odican({+) o
- q Kamera
..... 4 cena Utility function

F |Rules: 81/81 (100.00%), determined: 100.00% [neprihvatiiv: 14 los: 15, prihvatijiv: 16,dobar: 23, odlican: 13] |

o)

Description

Slika 1: ,, Drvo odlucivanja “ — struktura atributa

Slede¢a na redu su pravila odlu¢ivanja za agregirane atribute (na primer, ukoliko je tezina
telefona mala, izgled dobar 1 veli¢ina mala, ukupna vrednost za dizajn bice ,,odli¢an*; a ako je
izgled los, veli¢ina velika 1 tezina velika, ukupna vrednost dizajna bice ,,108). Potrebno je odluciti
koju ¢e vrednost agregirani atribut imati u sluc¢aju svake pojedina¢ne kombinacije osnovnih
atributa. Za konacnu vrednost, isplativost telefona, pravila odlu¢ivanja su malo kompleksnija,
posto se za svaku od kombinacija visih atributa bira izmedu pet ponudenih opcija (neprihvatljiv,

lo§, prihvatljiv, dobar, ili odli¢an).

Za svaki od navedena tri telefona unece se procena njihovih karakteristika. U tabelarnom

prikazu, njihove karakteristike izgledaju na sledeéi nacin:

10



Option { Huawei Mate 10 Lite | Samsung Galaxy 57  Xiaomi Mi Max 2

Procesor odlican odlican odlican
Izdrzljivost baterije dobra dobra odlicna
Memaorija odlicna dobra odlicna
Kamera odlicna dobra dobra
Tezina srednija mala velika
Izgled odlican dobar dobar
Velicina srednija mala velka
Cena srednija visoka niska
Pouzdanost srednija visoka niska

Slika 2: Karakteristike telefona®

Konac¢no, dosao je na red poslednji korak — evaluacija. DEXi sve nize atribute agregira u
viSe 1 najzad ih sve spaja u kona¢nu evaluaciju mobilnog telefona. Samsung Galaxy S7 1 Xiaomi

Mi Max 2 ocenjuje kao prihvatljive, dok Huawei Mate 10 Lite karakteriSe kao dobar telefon.

Metodom Dex uspesno je pronadeno reSenje koji je mobilni telefon najisplativiji (za Koji
telefon se moze dobiti najvecu vrednost za novac), uzevsi u obzir sve njihove karakteristike, a
ostavivsi po strani subjektivnu procenu (na primer favorizovanje nekog telefona zbog brenda).

Ipak, Dex dozvoljava upotrebu ekspertskog misljenja u odlucivanju.

Na primer, ukoliko su vrednosti za cenu 1 pouzdanost dobre, dizajn lo§, a funkcionalnost
odlicna, taj ¢e telefon imati bolju ukupnu ocenu nego telefon sa istom vrednoS¢u za cenu i
pouzdanost, loSom funkcionalno$¢u i odliénim dizajnom. Tako su i dizajn i funkcionalnost faktori

koji utic¢u na odlucivanje pri izboru telefona, funkcionalnost ima vecu teZinu za odlucioca.

Upravo ta doza ekspertskog misljenja pri koriS¢enju DEX metode ¢ini je efektnom

metodom kvalitativnog visekriterijumskog odlucivanja.

Vise o DEX metodi i multikriterijumskom odlu¢ivanju uopste naci ¢e se u narednom poglavlju.

8 Karakteristike telefona su preuzete sa vebsajta MobilniSvet:
http://www.mobilnisvet.com/compare.php?a=6503&b=5325&¢c=6008

11



2 Odludivanje

U svim sferama Zivota, kao i u svakoj vrsti poslovanja nailazi se na potrebu za reSavanjem

problema na koji se naislo. ReSavanje problema moze se razloziti na sedam faza:

Identifikacija problema

Odredivanje mogucih alternativa resenja

Odredivanje kriterijuma koji ¢e se koristiti u evaluaciji alternativa
Evaluacija alternativa

Odabir alternative

Implementacija odabrane alternative

N o o~ e

Evaluacija rezultata kako bi se ustanovilo da li je odabrana alternativa zadovoljavajuca.

Od sedam faza reSavanja problema, prvih pet spadaju u odlu¢ivanje u §irem smislu.®
Dakle, bitno je najpre odrediti Sta ta¢no predstavlja problem, kako bi se moglo pristupiti
njegovovm pravilnom reSavanju. Zatim sledi smi$ljanje moguéih alternaiva pri reSavanju
problema 1 to je moZda najkreativniji deo odlucivanja. Sam kvalitet odluke zavisi od

raspoloZivog skupa alternativa.

U uzem smislu, odluka je izbor jedne od moguénosti koje su uzete u obzir, odnosno jedne
od postojecih alternativa. Dakle, u uZem smislu, odluCivanje predstavlja samo peta faza

reSavanja problema.

Ljudi su se oduvek bili bavili reSavanjem problema, pa samim tim 1 donoSenjem odluka, ali
je tek od 30-ih godina proslog veka analiza problema odlucivanja postala oblast teorje
odlucivanja.'® Neke odluke su od manjeg znacaja i treba ih doneti odmah, bez pravljenja analiza
i diskusija. Dovoljno je osloniti se na iskustvo i intuicicju. Sa druge strane, odlukama od
strateSkog znacaja za poslovanje bitno je posvetiti vreme 1 uraditi kompleksnu analizu posledica 1

efekata, uzevsi u obzir sve raspolozive alternative i uslove.

9Anderson D. R, Sweeney D. J, Williams T. A, Camm J. D, Martin K, An Introduction to Management Science,
Quantitative Approaches To Decision Making (2012), str. 3

10 Nesanovi¢ N, Primena metoda visekriterijumske analize pri odabiru hartija od vrednosti u cilju formiranja
najpovoljnijeg portfolia, (2017), str. 7
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2.1 Elementi Odlucivanja

Iako su sva odlu¢ivanja medusobno razli¢ita i mogu sadrzati razlicite tipove informacija,
dostupnost informacija, donosioce odluke, i drugo, sva odlu¢ivanja ipak imaju odredene

zajedni¢ke elemente. Procesi odlu¢ivanja sadrze slede¢e elemente’!:
Cilj — je razlog zasto se javlja potreba za odluc¢ivanjem. On nastaje iz
ere da se nesto postigne ili ostavri.

Donosilac odluke (DO) — moze biti jedan ¢ovek ili grupa ljudi koji donosi odluku. Stav

donosioca odluke prema riziku, i prema alternativama uveliko uti¢e na donosenje odluke.

Alternative — su varijable koje se medusobo isklju¢uju. Kada postoji samo jedna
alternativa, tada nema problema odlucivanja. Odlu¢ivanje se vr$i kada postoje dve ili vise
alternativa, od ¢ega je mogucée da jedna bude da se ne donese nikakva odluka. Kako kvalitet
donosenja odluke, pa samim tim i reSavanja problema, zavisi od kvaliteta raspolozivih
alternativa, smisljanje alternativa je vrlo vaZan deo procesa donosSenja odluke i zahteva kreativan

pristup donosioca odluke.

Spoljasnji uslovi - su stanja prirode, okruzenja, uslovi okoline, koji uti¢u na ishod odluke.
Moze postojati informacija o stanju prirode koja utiCe na ishod odluke i tada se govori o
odlu¢ivanju u uslovima izvesnosti. Medutim, mnogo su ¢es¢a druga dva sluc¢aja — odlucivanje u
uslovima rizika ili neizvesnosti. Ukoliko postoje uslovi okoline koji uticu na ishod odluke, i na
koje donosilac odluke nema uticaja, a poznate su mu verovatnoé¢e odigravanja pojedinih
dogadaja, onda se govori o odluc¢ivanju u uslovima rizika. Ukoliko donosilac odluke ne zna koje
su verovatnoce odigravanja pojedinih dogadaja koji uti¢u na ishod odluke, tada se govori o

odlu¢ivanju u uslovima neizvesnosti.

Ishodi — su vrednosti kriterijuma i zavise od donete doluke i stanja prirode. Kada se koristi
samo jedna vrednost da bi se opisao ishod odluke, tada se kaze da je problem jednokriterijumski.
Ukoliko se upotrebljavaju nekoliko pokazatelja ishoda odluke, $to je ¢esci slucaj od prethodnog,

kaZe se da je problem viSekriterijumski.

11 http://laboi.fon.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2015/05/odlucivanje.pdf, str. 3
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Pravilo izbora - je pravilo odredeno kriterijumskom funkcijom (u slucaju

viSeatributivnog odluc¢ivanja), ili funkcijom cilja (u slucaju viSeciljnog) odlucivanja.

2.2 Razlika izmedu jednokriterijumskog i viSekriterijumskog odluc¢ivanja

Ukoliko na donosSenje odluke ne utiCe vise od jednog faktora, tada se govori 0
jednokriterijumskom odlucivanju. Na prmer, pri izboru posla, vazan faktor moze da bude plata.
Ako je to 1 jedini faktor pri izboru posla, onda je re¢ o jednokriterijumskoj odluci. Medutim, ako
je osim plate bitna i mogucénost napredovanja, udaljenost kancelarije od kuce i odnos sa
kolegama, i ovi faktori u odredenoj meri uti¢u na odluku pri izboru posla, tada je re¢ o

viSekriterijjumskom odlucivanju.

Jednokriterijumsko odlucivanje za cilj ima odredivanje optimalnog resenja. U teoriji je jo$
poznato i kao operaciono istrazivanje, a obuhvata metode kao $to su linearno i nelinearno
programiranje, teorije igara, dinami¢ko programiranje, optimizacija rezervi, redovi Cekanja,

mrezno planiranje i druge.*?

U realnom sistemu obi¢no postoji vise od jednog kriterijuma, ali se u primeni
jednokriterijumske metode obazire samo na najvazniji, dok se ostali kriterijumi oznacavaju kao

ogranicenja.

Osnovna razlika visekriterijumskog odlucivanja u odnosu na jednokriterijumsko je, kao §to
naziv implicira, u broju kriterijuma pri odlu€ivanju. Kako su problemi viSekriterijumskog
odlucivanja Cesto kompleksni 1 obuhvataju kriterijume koji su neretko medusobno konfliktni,
najée$¢e nije ni moguce do¢i do apsolutno optimalnog reSenja, ve¢ do najboljeg moguceg
(pareto-optimalnog) resenja koje najmanje odstupa od apsolutno optimalnog. U literaturi, ovo
reSenje se naziva nedominirano, neinferiorno, ili efikasno reSenje. Ostvarljivo reSenje je
nedominirano resenje, ukoliko ne postoji drugo nedominirano reSenje koje bi moglo da poboljsa

neki od kriterijuma, a da pri tom ne ugrozi neki drugi kriterijum.

2Markovi¢ Z, Odlucivanje u Situacijama Neizvesnosti, (2005), str. 35
BHwang C. L, Yoon K, Multiple Attribute Decision Making, Methods and Applications, (1981), str. 23
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Jo§ jedna od odlika viSekriterijumskog odlu¢ivanja u odnosu na jednokriterijumsko je
Cinjenica da se razliciti kriterijumi Cesto ne mere istim jedinicama mere, a nekada ih Cak nije ni
moguce izraziti kvantitativno. Tada donosilac odluke mora da odluci relativni odnos izmedu

kriterijuma izrazenih u razli¢itim jedinicama mere, na primer u novcu i kilometrazi.

Obe gorenavedene razlike ukazuju na to da je, za razliku od jednokriterijumskog
odlucivanja, koje je moguce reSiti matematickim funkcijama, za viSekriterijumsko je potrebno
aktivno uceS¢e donisioca odluke i nemoguce je potpuno iskljuciti njegovog subjektivni stav

prema vrednostima atributa.

2.3 Odlike i podele Visekriterijumskog odlucivanja

Visekriterijumsko odlu¢ivanje podrazumeva odlucivanje izmedu vise alternativa, koje
opisuju neretko suprotstavljeni kriterijumi. Ovaj tip odlucivanja nasao je Siroku primenu U
svakodnevnom Zivotu, kako u poslovnom okruzenju (na primer, proizvodaci mogu zeleti da nadu
nacin da pojeftine proizvodnju svog proizvoda, a da zadrze kvalitet i trziSnu cenu), tako i u
reSavanju privatnih dilema (pri kupovini stana bitna je cena, lokacija, kvalitet izgradnje, sprat na

kom se nalazi, itd.).

Sva viSekriterijumska odlu¢ivanja imaju nekoliko zajednickih elemenata: postojanje viSe
ciljeva (alternativa) koje predstavljaju moguce izbore koji se nalaze pred donosiocem odluke i
koje on treba da odredi za svako donoSenje odluke; postojanje vise atributa, odnosno ciljeva i
oni predstavljaju razli¢ite dimenzije po kojima se mogu sagledati alternative; kriterijumi su
medusobno suprotstavljeni (na primer, pri kupovini automobila tezi se da i cena i1 kilometraza
budu sto nize, mada su najcesée ove dve vrednosti obrnuto proporcionalne); atributi su izraZeni
u razli¢itim jedinicama mere (u primeru sa automobilom, kilometraza je izrazena u
kilometrima, cena u nov¢anoj valuti, boja je izrazena kvalitativno, itd.); tezinski koeficijenti se
upoterbljavaju kada je bitno izraziti da su neki kriterijumi od veée vaznosti od drugih i tezinski
koeficijenti se najces¢e normalizuju tako da njihov ukupan zbir bude jedan; matrica

odlucivanja je viSekriterijumski problem odlucivanja predstavljen tabelarno tako da svaki red
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predstavlja vrednost svake alternative (a) u odnosu na dati kriterijum (c), nakon $to je savkom

kriterijumu dodeljen odgovarajuéi tezinski koeficijent (w);

Kriterijumi:
C; G G ... G
Tezinski koeficijenti: W; W; Wi ... W,
Alternative:
Al a ap a3 ... d
A2 dy da; A . dy
Am Omi Gm2 Gm3 - Omn

Slika 3: Matrica odlucivanja
Izvor: Triantaphyllou E, Multi-Criteria Decision Making Methods: A Comparative Study, (2000), str. 3

odabir/dizajn najbolje alternative (u zavisnosti od toga da li je u pitanju visekriterijumsko ili
viSeatributivno odlu¢ivanje u pitanju, donosilac odluke na kraju procesa treba da odabere
najbolju od kona¢nog skupa alternativa, odnosno treba da isprojektuje najbolju alternativu u

odnosu na raspolozive kriterijume'#°,

Ipak, viSekriterijumska odluc¢ivanja sadrZe i razne podele. U odnosu na vrstu informacija
koje koriste, metode viSekriterijumskog odlucivanja mogu biti: deterministicke (odredujuce),
stohasticke (kada postoji nesigurnost o spoljasnjim uslovima kao $to su sredina, ekonomskog ili
tehnickog tipa) ili fuzzy (kada postoji nesigurnost koja se odnosi na subjektivne procene i

karakteristike samog donosioca odluke)*.

U odnosu na to da li je poslednji korak u odluéivanju odabir ili projektovanje najbolje

alternative, viSekriterijumsko odlucivanje se deli na viSeatributivno i viSeciljno odlucivanje.

“Triantaphyllou E, Multi-Criteria Decision Making Methods: A Comparative Study, (2000), str. 2-3

Hwang C. L, Yoon K, Multiple Attribute Decision Making, Methods and Applications, (1981), str. 2

8Ghorabaeea M. K, Amiri M, Zavadskasb E. K, Turskisb Z. and Antuchevicieneb J, Stochastic EDAS method for
multi-criteria decision-making with normally distributed data, Journal of Intelligent & Fuzzy Systems 33 (2017), str.
1627-1628
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2.4 Viseciljno i ViSeatributivno odlucivanje

Viseatributivno i viskriterijumsko odlucivanje Cesto se koriste sinonimno, iako se zapravo
vSekriterijumsko odlucivanje deli na viSeatributivno 1 viseciljno. Za viseciljno odlucivanje
karakteristi¢no je da alternative nisu unapred odredene, ve¢ postoji beskonacan broj alternativa.
Njihova ogranicenja i ciljevi su jasno definisani, pa ova metoda odluivanja tezi da ’isprojektuje’
najbolju alternativu. Tipi¢ni primer viSeciljnog odluc¢ivanja su problemi matematickog

programiranja sa vise objektivnih funkcija.

Nasuprot viseciljnom odluc¢ivanju gde postoji beskonacan skup alternativa, tojest
alternative su kontinuelnog karaktera, viSeatributivno odlu¢ivanje karakteriSe unapred definisan,
konacan (Cesto mali) broj alternativa. Zatim, u viSeatributivnom odlucivanju, ograni¢enja nisu
eksplicitno navedena, ve¢ postoje unutar atributa, i svaka alternativa podrazumeva ostvaren

odredeni nivo svakog atributa, a na osnovu njih, potrebno je odluciti se za jedno od resenja.

U tabeli ispod prikazane su razlike po svim elemntima odlu¢ivanja izmedu

viSeatributivnog 1 viSeciljnog odlucivanja:

Viseatributivno Viseciljno

odluéivanje odluéivanje
ERITERITUM (definisan) | atributima Ciljevima
CILj implicitan (loSe definisan) | Eksplicitan
ATRIBUT elcsplicitan Implicitan
OGRANICENJA peaktivna (ukljucena u | pyyin

atribute)
AKCIJE (alternative) konafan broj (diskretne) | Coakonacan broj

- {kontinuelne)

INTERAKCITA SA . i
DONOSIOCEM ODLUKE | P9 1zrazia [zrazita
PRIMENA 1izbor/evaluacija Projektovanije

Slika 4: Razlike izmedu viseciljnog i viseatributivnog odlucivanja

Izvor: Hwang C. L,Yoon K, Multiple Attribute Decision Making, Methods and Applications, (1981), str. 4
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2.5 Kvantitativno i kvalitativno viSekriterijumsko odlucivanje

U ondnosu na to da li je vrsta informacija upotrebljena za atribute numerickog ili leksickog
tipa, viSekriterijumsko odlu¢ivanje moze biti kvalitativno i kvantitativno. Kada se govori o
viSeatributivnom odlu¢ivanju u literaturi, najcesée se osvrée samo na metode kvantitativnog

viSekriterijumskog odlucivanja.

Najcesca klasifikacija viSeatributivnog odlucivanja uzima u obzir kvantitativne metode
odlucivanja i uzima u obzir da li je donosilac odluke izrazio svoje preferencije i ukoliko jeste, da
li su se preferencije odnosile na atribute ili alternative. Slede¢i nivo podele se odnosi na
slozenost koja za atribute moze biti ordinalna, standardna, kardinalna, i u skladu sa marginalnim
odnosom razmene. Preference vezane za alternative mogu biti “uparene” ili po redosledu

uparenih brzina.

Tabelarni prikaz podela viseatributivnog odluc¢ivanja

Viseatributivno odlucivanje

.| 1. Bez informacija o

preferencijama > 2.1. Standardni nivo

2.2. Ordiinalni nivo

2. Informacije o
preferencijamaza —

atribute > 2.3. Kardinlni nivo

Yy

2.4. Marginalni odnos ramere

3.1. «Uparene» preferencije

3. Informacije o
preferencijamaza —
alternative

Yy

> 3.2. Redosled uparenih brzina

Slika 5: Klasifikacija viSeatributivnog odlucivanja
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Izvor: Hwang C. L, Yoon K, Multiple Attribute Decision Making, Methods and Applications, (1981), str.
9

2.6 Potreba za kvalitativnim pristupom u viSekriterijumskom odlu¢ivanju

Sve kvantitativne metode visSeatributivnog odlu¢ivanja zahtevaju da svi atributi 1 sve
alternative budu iskazani kvantitativno. Pojedine metode (kao $to su AHP, ELECTRA, TOPSIS,
SMART) dozvoljavaju iskazivanje atributa kvalitativno, ali pre ili kasnije ih, slede¢i odredena
pravila, pretvaraju u numericke vrednosti. Sve ove metode koriste kvantittivna pravila
odlu¢ivanja pri procenjivanju kriterijjuma i preferencija pri rangiranju alterntiva. Medutim,
koriS¢enje kvantitativnih pravila ponekad ne pruza dovoljno informacija ili ne daje dovoljno

detaljne informacije.

Iako su se kvantitativne metode pokazale vrlo uspesno u situacijama kada se sve
alternative mogu iskazati numericki, one ipak nisu dovoljno precizne kada se neka od alternativa
ne moze iskazati drugacije osim kvalitativno. Cak i kada postoje tri ili viSe alternativa sa vise
atributa, dodeljivanje tezinskih koeficijenata kriterijjumima, viSeatributivno rangiranje i
normalizacija alternativa ne mogu da garantuju dosledan odabir najbolje opcije. Pri

kvantitativnomm viseatributivnom odlu¢ivanju nailazi se na sledeée izazove'’:

Nepotpuno izrazene preferencije — Neke alternative se ne mogu porediti po istom
kriterijumu. Ili, nekada nije moguce potpuno rangirati kriterijume. I pored toga, kvantitativnim
metodama dodeljuju im se teZinski koeficijenti pretpostavljajuci da su kriterijumi ipak nekako

rangirani, i na taj nacin dovodi se u pitanje preciznost, pa 1 validnost kvantitativne metode.

Semanticka neslaganja — Numericki tezinski koeficijenti koji se dodeljuju kriterijumima
¢esto nemaju semanticko znacenje, ve¢ samo relativno, 1 donosilac odluke ih ¢esto ne razume.
Narocito postoji disproporcija u intuitivnom znacenju vrednosti koje donosilac odluke shvata i

algoritamske vrednosti koja se zapravo koristi pri primenjivanju kvantitativne metode.

Neprecizno iskazane preferencije — U pojedinim situacijama donosilac odluke moze da
izrazi preferencije vezane za alternative kao i za kriterijume, ali ujedno ne zeli da izrazi koliku

tezinu te preferencije imaju. Tada se evaluacija alternativa kvantitativnim metodama dovodi u

17 Agrawal A, Qualitative Decision Methods for Multi-Attribute Decision Making, (2015), str. 3-4
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pitanje jer moze ukljuciti netaCne pretpostavke o tezini preferencija vezanih za kriterijume,

odnosno alternative.

Kompleksne razmene kriterijuma — Ponekad donosilac odluke Zeli da izvrSi zamenu
viSe kriterijuma za jedan (na primer proizvodac zeli da dobije i ve¢u brzinu proizvodnje i kvalitet
proizvodnje, ukoliko zaposli viSe radnika). Kvantitativne metode viSeatributivnog odlucivanja ne

podrzavaju ovaj vid kompleksne razmene, pa u ovom slucaju ne bi bile primenljive.

Mogucénost manipulacije — rangiranje kvantitativnom metodom podlozno je promeni ¢ak
1 kada su tezinski koeficijenti konstantni. Iz ovog razloga javlja se pitanje koji je skup tezinskih

koeficijenata u skladu sa iskazanim preferencijama donosioca odluke.

Netransparentnost — Donoioci odluke cesto ne razumeju koje se matematicke
pretpostavke koriste pri kvantitativnom viSeatributivnom odluc¢ivanju i nije im jasna logika

kojom su iskazivanjem svojih preferencija i agregacijom atributa dosli do krajnje odluke.

Medusobna zavisnost komponenti — kada svaku alternativu ¢ini viSe komponenti, tada
preferencija prema odredenoj alternativi zavisi od preferencija prema atributima koji je Cine.
Medutim, nekada moze doci do toga da iako dva atributa samostalno ¢ine odvojene alternative
pozeljnim, kada se spoje u istoj alternativi njihova vrednost se ponistava (Na primer, pri
kupovini automobila, automobili marke Toyota ¢e biti visoko rangirani, kao 1 automobili mladi
od 2010. godine, ali ako je poznato da je Toyota 2012. godine povukla milione vozila marke
Yaris, Corolla, Auris, Camry, Rav-4, itd. zbog serijske greske u proizvodnji, onda vozilo Toyota

Corolla iz 2012. godine nece biti pozeljna alternativa).

2.7 Podela kvalitativnog viSeatributivnog odlucivanja

U kvalitativnim metodama vi$eatributivnog odlu¢ivanja, izdvajaju se dve velike grupe'®:

Prva se zasniva na proceduri interaktivng ispitivanja donosioca odluke kako bi se

ustanovile njegove preferencije 1 donela konacna procena opcija. Metode iz ove grupe ne

18 Boshkoska B. M, From Qualitative to Quantitative Evaluation Methods in Multi-Criteria Decision Models,
(2013), str.13
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dozvoljavaju nedosledne procene i ako dode do takvih, od donosioca odluke se trazi da se odluci

za jednu.

Druga grupa odluka tezi da izbegne dugacku proceduru interaktivnog ispitivanja i one se
zasnivaju na principu raslojavanja preferencija (preference disaggregation principal - PDA).
PDA zahteva postavljanje referentnih opcija za koje donosilac odluke zna koje su njegove
preferencije. U poredenju sa izrazenim preferencijama medu referentnim opcijama, odreduju se

preferencije medu ostalim opcijama.

U prvu grupu metoda kvalitativnog viSeatributivnog odlucivanja spadaju dve metode:
MACBETH (Measuring Attractiveness by a Categorical Based Evaluation Technique — Merenje
Privlacnosti Kategorijski Zasnovanoj na Tehnici Evaluacije) i ona koristi semanti¢ke procene
privla¢nosti nekoliko atributa, pomocu kojih odlucuje preferencije prema odgovarajuéim
opcijama. Druga metoda je ZAPROS (metox 3amkuyTeix ITPonenyp y Omnoprbix Curyamuii'®,
metoda zatvorenih procedura kod referentnih situacija) i zasniva se na pristupu koji predstavlja
odnos medu opcijama rangirajuci ih. Ova metoda moze se baviti velikim brojem opcija, ali broj

kriterijuma bi trebalo da ostane relativno mali.

U drugu grupu metoda kvalitativnog viSeatributivnog odlu¢ivanja spadaju cetiri metode:
UTA, DRSA, Doctus i DEX. Metoda UTA (UTilité Additive, dodatna korisnost) se smatram
najboljim predstavnikom metoda koje se zasnivaju na principu raslojavanja preferencija. UTA
koristi preferencije donosioca odluke kao ograni¢enja u linearnom programiranju i procenjuje
dodatnu funkciju korisnosti koja se koristi za rangiranje opcija. DRSA (Dominance-based Rough
Set Approach, Pristup pribliznog skupa zasnovanog na dominaciji), koristi osnove pribliznog
skupa kako bi resio problem klasifikacije i sortiranja. Doctus metoda je ekspertski sistem
zasnovan na znanju koje se Koristi za evaluaciju opcija. Postoje tri vrste evaluacije opcija:
evaluacija na osnovu pravila (Rule-Based Reasoning, RBR), evaluacija na osnovu opcija (Case-
Based Reasoning, CBR) i evaluacija pravila na osnovu opcija (Case-Based Rule Reasoning,
CBRR).

19 Tumurpuaau T. T, Jlapuues O. U., CucteMa 1ojiepKK1 NPMHATHS pelueHuii u metoga 3ATTPOC-III:
pamKHUpPOBaHWE MHOTOKPHUTEPHANBHBIX aJIbTEPHATUB C BepOaTbHBIMH OIIEHKAaMH KadecTBa, ABTOMAT. U TeJIeMeX.,

(2005), BeImyck 8, str. 146
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DEX (Decision EXpert) metoda je razvijena i implementirana u softver DEXi, nezavisno
od ostalih kvalitativnih metoda viSeatributivnog odlu¢ivanja. Ona razlaze problem
viseatributivnog odlucivanja u sitnije komponente i na taj nacin stvara medusobnu zavisnost
viSih atributa od nizih. U ovom radu prikaza¢e se kako se moze restiti problem odluke

najpogodnije druStvene mreze za oglaSavanje koriS¢enjem DEX metode.

2.8 DEX metoda

Metoda kvalitativnog viSeatributivnog odlu¢ivanja DEX je razvijena na institutu Jozef
Stefan u Ljubljani 1980-ih godina. Nastala je kao ,,kvalitativni blizanac* metode AHP (Analytic

Hierarchy Process, analiticki hijerarhijski proces).

AHP metoda je deterministi¢ka i spada u metode koje poseduju preferencije vezane za
atribute, kardinalnog tipa, a njen tvorac je Tomas Sati (Thomas Saaty). Ovom metodom glavni
cilj odluc¢ivanja se razlaze u atribute hijerarhijski do najjednostavnijih atributa, a zatim se vrsi
poredenje svakog atributa sa svakim kako bi se ustanovili prioriteti medu atributima. Pri tom se
vodi racuna da prioriteti viSih atributa zavise od prioriteta nizih atributa, i najzad vrsi se
rangiranje alernativa. U svakom koraku poredenja atributa vodi se racuna o doslednosti, npr.
ukoliko je atribut A procenejn da je duplo prioritetniji od atributa B, a atribut B tri puta
prioritetniji od atributa C, tada ¢e, dosledno sledec¢i procenu, atribut A biti Sest puta prioritetniji

od atributa C%.

Metoda DEX na slican nacin pristupa problemu. Na isti nain su reSene prve tri faze
reSavanja problema odlu¢ivanja?! — odredivanje probelma, odredivanje alternativa i postavljanje

stabla odluivanja. Te tri faze spadaju u strukturisanje modela odlucivanja.

Moguce je koristiti jednu od dve metode pri strukturisanju DEX modela odlucivanja -

odozgo-nadole — odredivanjem najpre ciljnog atributa, ili odozdo-nagore — unoSenjem prvo

20 Saaty, T.L. (2008) ‘Decision making with the analytic hierarchy process’, Int. J. Services Sciences, Vol. 1, No. 1,
str. 83-98.
1 Kosljar T, Rajkovi¢ V, Komparativna analiza AHP i DEX metoda u procesu odlucivanja, (2016), str. 148
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najbitnijih elementarnih atributa, zatim njihovim grupisanjem dolazi se do agregiranih atributa,

dok se ne stigne do krajnjeg cilja).

Kada se odredi stablo odluc¢ivanja, svim atributima se dodeljuje vrednost sledi definisanje
vrednosti svakog atributa, primenom unapred pripremljene skale. Glavna razlika DEX metode u
odnosu na AHP je ta Sto se AHP metodom atributi porede u parovima, svaki sa svakim, i
dodeljuju im se vrednosti koje imaju jedni u odnosu na druge, dok se DEX metodom svakom
atributu dodeljuje vrednost u odnosu na prethodno ustanovljenu skalu vrednosti. Druga najbitnija
razlika DEX metode u odnosu na AHP je ta §to se AHP-om dodeljuju numeri¢ke vrednosti
atributima, dok se metodom DEX atributma dodeljuju kvalitativne vrednosti.

Kada se osnovnim atributima dodele vrednosti, sledi definisanje pravila odlucianja,
odnosno koju ¢e vrednost uzeti agregirani atribut za svaku pojedina¢nu kombinaciju osnovnih
atributa. Ova pravila popunjavaju eksperti po principu ako-onda i potrebno je odrediti pravilo
odlu¢ivanja za svaki nad-atribut (agregirani atribut)?’. Proces se nastavlja sve do samog vrha,

dok se svi nizi atributi ne agregiraju u viSe i moze se izvrsiti evaluacija alternativa.

Kada se odredi najboja alternativa, radi boljeg razumevanja rezultata mogu se izvrsiti neke

od sledece tri analize:

- Analiza +/-1 pokazuje kako bi rezultati bili drugaciji ukoliko bi se promenila vrednost
nekog odredenog atributa. Ova analiza je korisna kada postoji Sansa da se vrednost nekog
kriterijuma poboljsa, odnosno pogorsa.

- Analiza ,Selective Explanation pokazuje koje su vrednosti atributa odabrane
aalternative narocito jaki ili slabi

- Analizom ,,Compare Options“ mogu se selektivno uporediti dve alternative ili grupa

alternativa

Prijem¢ivost DEX metode je u tome S$to je jednostavna i laka za koriS¢enje 1 atribute je
moguce (¢ak pozeljno) predstaviti kvalitativno, a opet pokazala se 1 kao vrlo uspeSna u reSavanju
kompleksnih problema u kojima postoji veliki broj alrenativa ili atributa, ili ukoliko su podaci

nepouzdani, ili ¢ak ni ne postoje.

2 Bohanec M, Rajkovic M, DEX: An Expert System Shell for Decision Support (1990), str. 4
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U ovom radu prikazace se na dva prakticna primera kako se primenom DEX metode moze
do¢i do objektivno najboljeg reSenja u izboru najpogodnije drustvene mreze za placeno
oglasavanje, uzevsi u obzir najbitnije karakteristike svake od pet potencijalnih platformi za
oglasavanje (Facebook, Instagra, Twitter, LinkedIn i Snapchat). Kako bi se odlucilo koja je
platforma najpogodnija, potrebno je uzeti u obzir kriterijume koji se prvenstveno odnose na
moucnosti targetiranja, a koje ili nije moguce izraziti numericki (npr. ili postoji, ili ne postoji
moucnost targetiranja po interesovanjima), ili ih jeste moguce izraziti numericki, ali se njihovo
znacenje jasnije moze objasniti kvalitativno (npr. publika odredenog uzrasta i/ili pola neku

platformu koristi retko, ponekad ili ¢esto).

3 Znacaj i razvoj Digitalnog marketinga

Pre razvitka internet marketinga, oglasavanje se vrSilo putem tradicionalnih medija,
odnosno novina (Stampanih medija), radija i televizije. Trdicionalni mediji se koriste u svrhu
oglasavanja od 1941. godine?® i jo§ uvek imaju veliki znacaj i Siroku upotrebu u marketingu,

pvrenstveno zbog masovnog broja korisnika.

U Srbiji, u prvom kvartalu 2018. godine bilo je 1,7 miliona televizijskih pretplatnika, dok
je internet pretplatnika 1,5 miliona.?*?> Globalno gledano, procenjuje se da je 2015. godine 1,57

milijardi domac¢instava imalo televizor?®, dok je broj korisnika interneta 3,58 milijardi.?’

Medutim, bez obzira na jo§ uvek manji broj korisnika interneta u odnosu na televiziju, on
nesumnjivo ima veliki marketinski uticaj. Procenjeno je da je 2017. godine na globalnom nivou
prosek vremena provedenog uz televiziju bio 170 minuta dnevno, dok smo onlajn provodili u

proseku 140 minuta dnevno. Ali ono §to je jo§ interesantnije, je da je joS 2009. godine prosek

Z3Prva TV reklamabila je za satove Brenda Bulova. Prikazana je u SAD-u pred bejzbol utakmicu i trajala je 10
sekundi: http://www.openculture.com/2013/08/watch-the-first-commercial-ever-shown-on-american-tv-1941.html;
https://www.businessinsider.com/first-television-commercial-ever-2016-6;
https://www.qualitylogoproducts.com/promo-university/history-of-tv-ads.htm

24 Ova statistika ne uklju¢uje korisnike mobilnog interneta

Regulatorna agencija za elektronske komunikacije i postanske usluge, Pregled trfista elektronskoh komunikcija u
republici Srbiji, prvi kvartal 2018. Godine, str. 7-9
http://www.ratel.rs/upload/documents/Pregled_trzista/Kvartalni%20pregled%20podatka%200%20stanju%?20trzista
%20elektronskih%20komunikacija%20Q1%202018.pdf

% hitps://www.statista.com/statistics/268695/number-of-tv-households-worldwide/

27 https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/
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vremena provedenog uz TV ekrane bio 188 minuta dnevno, a vreme posveceno internetu bilo
svega 48 minuta dnevno. Ta razlika se pravilnim tokom sve viSe smanjivala iz godine u godinu i
cak se predvida da ¢e se 2019. godine vreme posveceno ovim medijima ujednaciti, a zatim i da

ée televizija nakon dugog vremena ustupiti mesto najgledanijeg medija internetu.?®
Slikoviti prikaz vremena provedenog u upotrebi jednog, odnosno drugog medija moze se

videti na grafikonu ispod:

Is TV's Reign Nearing Its End?

Estimated daily TV and internet consumption per person worldwide (in minutes)

@1V @ Internet’

200 Wk

150

100

50
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
@@@ * including mobile internet usage .
@statistaCharts Source: Zenith via Recode statlsta 5

Slika 6: Grafikon vremena provedenog uz televiziju i internet

*jzvor: https://www.statista.com/chart/9761/daily-tv-and-internet-consumption-worldwide/

Upravo ovi podaci potvrduju da je razvoj tehnologije nesumnjivo uticao na promenu stila
svakodnevnog zivota. U skaldu sa razvojem i uvodenjem novih tehnoloskih dostignuca u
svakodnevne Zivote, menjaju se i ljudske navike i nacin na koji se provodi slobodno vreme ili

obavljaju poslovi, pa ¢ak i nac¢in komunikacije.

28 hitps://www.businessinsider.com/tv-vs-internet-media-consumption-average-chart-2017-6
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Samo od nastanka prvog veb sajta 1991. (http://info.cern.ch) do danas, i sam internet, kao i

nacin kori$éenja istog prosao je kroz razne reforme. U tabeli ispod nalizi se hronoloski prikaz

nastanka onlajn usluga, koji su svojim inovacijama ucestvovali u reformi modela poslovanja i

nacina oglaSavanja:

1994
1995 (Mart)

1995 (Septebar)
1995 (Decembar)

1996
1998

1998
1999
1999
1999
2001
2002

2003

2003

2004

2005

2006

2007

2008

Amazon
Yahoo!
eBay
Altavista
Hotmail
GoTo.com
Overture
Google
Blogger
Alibaba
MySpace
Wikipedia

Last.fm
Skype
Second Life
Facebook
YouTube
Paypal

iPhone

Groupon

Onlajn prodaja

Portal i direktorijum

Onlajn aukcija

Pretrazivac

Onlajn posta

Prvi search marketing po modelu
PPC (pay-per-click)

Pretrazivac

Platforma za objavljivanje blogova
B2B (business-to-business) trziste
Drustevna mreza

Otvorena enciklopedija

Internet radio i muzicka virtuelna
zajednica

P2P (peer-to-peer) mreza koja nudi
usluge internet telefonije

Virtuelni svet

Drustvena mreza

MreZa za deljenje 1 ocenjivanje videa
Omogucéava izvrSavanje novcanih
prenosa preko interneta

Kompanija Apple izbacuje na trziste
prvi ajfon

Usluga grupne kupovine zasnovana

na popustima
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2009 Forsquare i Kickstarter

2011 Snapchat
2012 SmarThings
2013 Apple iBeacon i CloudTags

Forsquare je drustvena mreza za
mobilne uredaje koja omogucava
korisnicima da podele svoju lokaciju
sa prijateljima; Kickstarter je
omogucio crowdfunding (zajednicko
finansiranje) za kreativne projekte
Drustvena mreza na moblnim
telefonima za deljenje foto-poruka
koje se brisu nakon nekoliko sekundi
IOT?® aplikacija koja povezuje
pametne uredaje

iBeakon  Koristi  bluetooth  da
obavesti potroSace o proizvodima
koji ih interesuju. ClouTag daje
potroSacima detaljne informacije o

proizvodima u prodvnici¥®

U korak sa tehnoloskim razvojem i promenama navika potroSaca, menja se 1 marketinski

stil. Pojavljuju se novi vidovi oglasavanja, dok se stari napustaju delimi¢no ili potpuno. Da bi se

ispratile promenljive potrebe potrosaca, potrebno je uvek pratiti najnovije trendove, biti lako

prilagodljiv i otvoren za promene.

Izraz ,,.Digitalni marketing® prvi put je iskori§¢en 90-ih godina proslog veka, a prvi baner

je postavljen ¢ak 1993. (Cetiri godine pre nego Sto je Google pokrenut i deset godina pre

nastanka YouTube-a). Prvi veb-indekser (web-crawler) napravljen je 1994.3 godine $to na neki

nain predstavlja zacetak SEM-a (Search Engine Marketing — Marketing na Internet

pretrazivacima, nastoji da pozicionira veb-sajt na §to vi$oj poziciji na pretrazivacu).

2 10T - Internet of Things (internet stvari) — meduumrezavanje ,,pametnih* fizi¢kih objekata sa ugradenom

eletronikom, softverom, senzorima

0Chaffey D, Fellis-Chadwick F, Digital Marketing, Strategy, Implementation and Pracice (2016), str. 7-8
31Kingsnorth S, Digital Marketing Strategy — An Integrated Approach to Online Marketing (2016), str. 7
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Moderni internet poc¢eo je sa razvojem Google-a i nastankom Bloggera (1999.) Tada je i
Darsi Dinu¢i (Darcy DiNucci) uvela izraz Web 2.0, ali je poprimio Siru upotrebu tek 2004. kada
ga je popularizovao Tim Orajli (Tim O’Reilly). Ovaj izraz ne oznacava nikakvu tehnolosku
promenu, vec istiCe da je veb odnosno internet mreza, omogucéila pravljenje drugacijih sajtova.
Internet je postao mesto za socijalizaciju, rodile su se druStvene mreze — MySpace, Facebook,
Twitter, Skype... Sa ovom evolucijom, internet marketing dobija novo znacenje koje ima i

danas®.

O znacaju ovog tipa marketinga govore i sredstva uloZena u onlajn markreting. Poznata
marketinska izreka je da ,,novac ide kuda i o¢i“. A kako su nase o€i Cesto uprte u naSe pametne
telefone, tako je i znacajna suma novca ulozena u oglasavanje putem interneta, i to se predvida
da ¢e ba$ sredstva uloZena u mobilni marketing do 2020. godine dosti¢i sumu od ¢ak 180

milijardi dolara godi$nje.®

Evidentno je da su sredstva uloZena u onlajn marketing znacajno porasla od 2013. do
2017. godine. Kompanija Pricewaterhouse uradila je istrazivanje na tu temu i dosli su do sledecih

rezltata:

U prvoj polovini 2017. godine, ulozena je 40,1 milijarda dolara u onlajn marketing, sto
predstavlja skok od 7,4 milijarde u odnosu na prvu polovinu 2016. godine (22,6%). A samo u
marketing u druStvenim medijima ulozeno je 9,5 milijardi dolara u prvoj polovini 2017., ¢ak
37% vise nego u ovom periodu u 2016. godini. Drustveni mediji pokazuju ovaj trend rasta veé
niz godina. Od 2013. do 2017. ovaj tip marketinga je imao jedinstvenu godis$nju stopu rasta od
51%.3* Na grafikonu je prikazana godi$nja potrosnja na marketinske kampanje u drustvenim

mrezama od 2012. do 2017. godine:

32 Evans, D, McKee, J, Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engaagement, (2010), str. 2463

33 https://www.statista.com/chart/5096/worldwide-ad-spending-growth-by-medium/
34 hitps://www.iab.com/wp-content/uploads/2017/12/1AB-Internet-Ad-Revenue-Report-Half-Year-2017-

REPORT .pdf
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Slika 7: Godisnja potrosnja U marketinskim kampanjama u drustvenim mrezama 2012-2017

4 Podela Digitalnog marketinga i znac¢aj Marketinga u drustvenim mreZzama

Digitalni marketing ukljucuje imejl marketing, displej marketing, PPC (pay-per-click)
Marketing, SEO (Search Engine Optimization) — optimizacja na pretrazivac¢ima i marketing u
drustevnim medijima®. Za uspe$no poslovanje i postizanje najboljih rezultata, idealno bi bilo

koristiti sve navedene vidove digitalnog marketinga.

e Imejl marketing oznaCava obra¢anje kupcima ili potencijalnim kupcima sa ciljem
brendiranja ili pospeSenja prodaje proizvoda (njuzleteri, akcije, popusti, itd.). Lista
primalaca mejla prikupljena eksplicitnim pristankom kupaca, ili iznajmljena. Ova druga
vrsta liste primalaca je za sada jo§ uvek moguca u Srbiji, ali na prostoru Evropske Unije,
gde je usvojen Zakon o regulaciji Opsta regulativa o zastiti podataka o li¢nosti (General

Data Protection Regulation - GDPR), neophodno je imati eksplicitno odobrenje od strane

35 Westergaard N, Get Scrappy - Smarter Digital Marketing for Businesses Big and Small, (2017), str. 176
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korisnika da ¢e se njihov mejl koristiti u reklamne svrhe. Ispod se moze videti primer

imejl marketinga:

European adventures from €19.99 D timapi/irash x

Ryanair <marketing@ryanairemail.com Unsubseribe Sat,Mar24,739AM ¥ &

TRYANAIR

FLIGHTS FROM

€19.99

Slika 8: Primer imejl marketinga

Displej marketing podrazumeva koris¢enje foto ili video banera na partnerskim veb
sajtovima u kako bi se podigla svest o proizvodu, ili postigla konverzija (konverzija moze
biti registracija, kupovina, ili neki drugi unapred odredeni cilj). Za targetiranje u ovim
kampanjama mogu se Koristiti podaci o IP adresi posetilaca oglasivacevog veb-sajta
pomocu takozvanih kukija (cookies). Zivotni vek jednog kukija je 30 dana, tako da se ne
mogu targetirati korisnici koji su posetili oglasivacev veb sajt pre vise od mesec dana. U
zavisnosti od dogovora, partnerskim veb sajtovima oglasiva¢ placa po impresiji, kliku, ili
konverziji. A po fizi¢koj lokaciji na sajtu reklame se dele na ATL (above the line — one
koji se vide ¢im se veb sajt ucita) i BTL (below the line — one koji se vide tek kada
korisnik skroluje stranicu). Jasno je da su ATL reklame skuplje, ali i efektivnije. Na slici
9 moze se videti primer displej marketinga:
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ROCK HUMOR Search this site

LATESTPOSTS Follow Us

Backslash

Thunderstruck by
Steve’n’Seagulls

~
oA FEsﬂVA'L»
Ly

Olympics Organizers Ask The Doors Just Keith Richards,
Keith Moon to Play Closing snorting his father
Ceremony of 2012 Olympic

games.

= \Wll = '™ |

Slika 9: primer oglasavanja na displeju

e PPC (pay per click) marketing se odnosi na vebsajtove za koje je placeno da se nadu na
vrhu pretrage, ili sa desne strane, kada korisnik unese neku odredenu pred-definisanu
frazu. Ovakva reklama Zove se pay per click zato $to oglasivac placa svaki put kada se
klikne na njihov link®. Na slici 10 moze se videti primer PPC reklame:

Google [ pumeer B C |

Pay-per-click ads

om/Plumbing -

- Map-data £2014 Googls

Plumbing Repair Special
om/p

Cherry City Plumbing | Serving the Salem Areas since 1983 lumbing-rpair -

typlumbing

plumbing
Plumbing, Draif

stplumbinginc.o
At A-1 Plumbing

& Sewer Cleaning - Salem

Plumber - Wikipedia, the free encyclopedia

Iheac Local Plumber

Slika 10: primer PPC reklame

36 Zahay D, A Handbook for the Current (or Future) CEO, (2015), str. 44-45
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e SEO Marketing se odnosi na optimizaciju veb sajta na taj nacin da sadrzi $to viSe

kljucnih rec¢i po kojima korisnici najesc¢e pretrazuju usluge kao S§to su njihove 1 na taj

nadin organski obezbeduju sebi §to visu poziciju u pretrazi. Sto vi$a pozicija — to je veéa
posecenost sajta, a 67% klikova odlazi na samo prvih pet rezulata pretrage.3’ Na slici 11

prikazana je razlika izmedu rezultata pretrage dobijenih SEO optimizacijom i PPC

marketingom:

Web |moges Yideo News Maos mores

Google & s

Web

Rosults 1 - 10 of about 36,400,000 for algebra [daficition] (0.07 seconds)

Algcb!i‘,'@!,o,u!‘:'?‘-,f.l‘s

Sporsomd
h ! " Guaranteed Highor Algebra Grades, A Provon P v
Fr» -] Algobra Help
V!

34 the Beohive for algobra help, rescurces, and more. Freo!

ik Help, Algebra Solvers, Frae

solvers, 1055003 3

oning Pre a’gobrn Algebra
sics. Our FREE tutors croate ors w

froe

VI‘BBGANICW

a relation and quantity

- lluatiraied tLutorials, catogonized links, homework

s Roview Materials for Teachees

Amusamenis in Mathemalics
tion of mathematical
d beaintease - Free

e Marketing u Drustvenim Mrezama oznacava poslovno kori$¢enje drustvenih mreza —

kako organskih, tako i placenih postova - u svrhu razumevanja potro$aca i njihovih

Slika 11: Prime SEO marketinga

potreba, povezivanja sa njima, stvaranja prisnijeg odnosa, a sve to sa krajnjim ciljem

poboljSanja poslovanja. Od izuzetne vaznosti je za Marketing u drustvenim mreZama

imati relevantan i upecatljiv sadrzaj koji ¢e privuéi paznju i ,,zaustaviti palac od daljeg

skrolovanja“ (thumb-stopping-experience). U ovom radu govori¢e Se 0 paléenim

reklamama na druStvenim medijima i odabirom prave druStvene mreZe za oglasavanje.

Na slici 12 moze se videti primer reklame sa drustvene mreze LinkedIn:

37 Dodson I, The Art of Digital Marketing - The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and Measurable

Online Campaigns (2016), str. 36
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Viber users spend twice as much time in the app than they do in the bathroom each
day Learn more! #Vibereffect https://goo.gl/G6ZwXK

watnvier S \iBER |ISERS SPEND
; \’ AN AVERAGE OF 30MIN

& Like E Comment g Share

Be the first to comment on this

Slika 12: Primer oglasavanja u drustvenim mreZama
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5 Marketing u dr§tvenim mrezama

Velika popularnost drustvenih mreza sa konstantnim tendencijama rasta broja korisnika,
mogucnost granularnog targetiranja publike, zavodljivi formati reklama, ali i interaktivna priroda
samih drustevnih mreza Cine ovaj medij izuzetno popularnim i sve relevantnijim u svetu

marketinga®.

Po Nilsen reportu iz 2012., najmanje 27 milijardi minuta je provedeno uz Facebook
svakodnevno. Jo$ u 2010. Facebook je brojao preko 500 miliona aktivnih korisnika®. Putem
Twitter-a se posalje 175 miliona tvitova dnevno, a preko 40 milijardi tvitova je poslato na ovoj
platformi od njenog nastanka 2006. godine.*’ Popularnost Instagrama je takode skocila u
prethodnim godinama. Ova prvenstveno mobilna aplikacija, koja je namenjena za deljenje
fotografija i videa je dostigla 150 miliona korisnika u na njoj se svakodnevno udeli 1,2 milijarde
lajkova*. Od jula 2013. godine, preko 70 miliona ljudi $irom sveta koristi Pinterest*?, U SAD-u,
Pinterest je 2012. godine bio tre¢i najpopularniji sajt po broju jedinstvenih posetilaca mesecno,

odmah iza Facebook-a i Twitter-a.*®

Drustveni mediji postaju obavestajno ¢voriste trziSta, jer oglasivaéi pocinju da razumeju
ponasanje potroSaca pri kupovini, 1 imaju uvid u to zaSto potrosaci imaju odredeni stav prema
nekim brendovima. Na ovaj nacin, oglasiva¢ima je omoguceno da ostvare dijalog sa

potrosacima, usklade marketinsku poruku i odrze prisustvo odredenog brenda na onlajn trzistu.

Kako bi se odabralo koja je druStvena mreza najpogodnija za oglasavanje, potrebno je

znati koju mrezu ciljana publika oglasivaca najvise koristi, ali i u koje svrhe:

38N.P.Jadhav, R.S.Kamble, M.B.Patil, Social Media Marketing: The Next Generation of Business Trends, Journal of
Computer Engineering (IOSR-JCE), (2013), str. 47

39Penni J, The future of online social networks (OSN): A measurement analysis using social media tools and
application, (2016), str. 4

40 Akhgar B, Fortune D, Hayes R. E, Guerra B, Manso M, Social media in crisis events: open networks and
collaboration supporting disaster response and recovery, (2013), str. 3

41 Andrea N. Geurin-Eagleman, Lauren M. Burch, Communicating via photographs: a gendered analysis of Olympic
athletes’ visual self-presentation on Instagram, (2014)

42 Cheng A, Malit M. E, Zhang C, Koudas N, SerpentTl: flexible analytics of users, boards and domains for
pinterest, (2014), str. 1075

“Han J, Choi D, Chun BG, Kwon T, Kim HC, Choi Y, Collecting, organizing, and sharing pins in pinterest:
interest-driven or social-driven?, (2014), str. 1
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facebook

Facebook

Pri svakom oglasavanju, neizostavno ¢e se uzeti u obzir Facebook. Ova drustvena mreza
danas ima preko milijardu korisnika i tesko je ne pretpostaviti da bilo koja ciljna publika provodi
vreme na ovoj mrezi. Nastala je kao sredstvo poveyivanja ljudi na Harvardu, a zatim se prosirila
i na ostale univerzitete da bi na kraju usla u komercijalnu upoterbu.** Primarno, ova drustvena
mreZza je orijentisana ka li¢nim poznanstvima, odrzavanju kontakata. Korisnici odlaze na
Facebook da bi ostali upoznati sa deSavanjima u zivotima bliskih ljudi. Dakle, pre svega ova
mreza je orijentisana na ljude. To je prva stvar koju treba imati na umu kada se radi oglaSavanje
na Facebooku. Ova platforma nije nuzno pogreSna za oglaSavanje tipa B2B (business-to-
business), ali mnogo ve¢i uspeh se moze ocekivati od kampanja usmerenih B2C (business-to-

consumer).

Drugo, Facebook je vrlo zgodan zbog moguénosti vrlo granularnog targetiranja, kao i
raznovrsnosti ciljeva izmedu kojih je moguce birati pri pravljenju kampanje. Uz pomoc
Facebook piksela implementiranog u veb sajt moze se targetirati publika koja je posetila sajt do
180 dana unazad. Za razliku od podataka prikupljenih kukijima, ove informacije ne i§cezavaju
posle 30 dana. Osim samih posetilaca vebsajta, Facebook nudi i jedinstvenu vrstu publike —
takozvanu sli¢nu publiku, tj. statisticke ,,blizance posetilaca oglasivacevog veb sajta. (korisnike
koji su po demografskim podacima, interesovanjima, ili drugim kriterijumima nalik na izvornu
publiku).

Od jedinstvenih ciljeva kampanja u odnosu na ostale drustvene mreze, definitivno treba
spomenuti Posete Prodavnici. Cilj ove kampanje nije konverzija koju treba obaviti onlajn, vec
fizicka poseta same radnje. Da bi se ova vrsta kampanje sprovela, potrebno je imati podatke o
adresi i radnom vremenu na lokalnoj Facebook stranici, a reklama ¢e se pojaviti korisnicima koji
se nalaze u blizini oglasivaceve radnje (obuhvaceni odredenim, zadatim radijusom). Reklama

ukljucuje mapu sa ucrtanom oglasivacevom radnjom i uputstva kako do nje stici.

44 Ateeq A, A short description of social networking websites and its uses, (2011), str. 125
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Instagram

Instagram je drustvena mreza posvecena prvenstveno deljenju fotografija. Za razliku od
Twitter-a koji je posveéen razmeni informacija i misljenja, Instagram je fokusiran na deljenje

slika i videa, a ¢ak su i komentari u proseku kratki i oskudni — svega 2.55 komenatra po slici®.

Ova drustvena mreza je vrlo estetski orijentisana, i ovde je bitnije nego na bilo kojoj
drustvenoj mrezi da je kreativa iskoris¢ena za reklamu, vizuelno dopadljiva. U prilog tome
govori ¢injenica da od svih ovde spomenutih drustvenih mreza, jedino ovde ne postoji gornja

granica u rezoluciji ili tezini fajla pri aploudovanju kreative.

Jako je izazovno svesti ¢itavu poruku reklame samo na sliku, i zato je bitno biti kreativan u
osmisljavanju reklama na ovoj platformi i drzati se stare poslovice ,,slika vredi hiljadu reci®.
Dakle, u reklamama na ovoj platformi oglasivac¢i neée plasirati samo svoje proizvode van

konteksta, ve¢ ih 1 asocirati sa odredenim Zivotnim stilom predstavljenim na fotografiji.

Moze se posti¢i dosta reklamiranjem na ovoj platformi ako se uzmu u obzir dve velike

prednosti Instagrama:

1) To je drustvena mreza koja je u prethodnih nekoliko godina dozivela najveci porast, i
2) Od kada je Facebook kupio Instagram, sve moguénosti granularnog targetiranja koje nudi

sam Facebook, sada nudi i Instagram.

Iz gorenavedenih opisa Instagrama, jasno je zasto je Instagram popularna platforma za
oglasavanje modnih brendova. Ona im moze vrlo zgodno posluziti za podizanje svesti potroSaca
o novim proizvodima uz pomo¢ kampanja sa ciljem Svest o Brendu ili Interakcija (za ove tipove
kampanja su Instagram feed i Instagram Stories podjednako dobri plejsmenti), ali i za kampanje
koje imaju za cilj konverziju, tojest, kupovinu (za ove kampanje bolje je drzati se samo

Instagram feed plejsmenta).

45 Manikonda L., Hu Y, Kambhampati S, Analyzing User Activities, Demographics, Social Network Structure and
User-Generated Content on Instagram, (2014), str. 1
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Twitter

Twitter je platforma koja u centru interesovanja nema vizuelni sadrzaj, ve¢ je stvorena da
zadovolji potrebu korisnika da se bude u toku sa novostima, prate najnovije informacije, da se

izrazavaju misljenja i stavovi o popularnim temama. Dakle, ovo je platforma ¢iji je centar

informacija.

Twitter je drustvena mreza koja se najvise koristi U funkciji ,,second screen® uz televiziju.
Second screen (drugi ekran) je fenomen koriS¢enja drustvenih medija uz televizijski sadrzaj kako
bi se omogucilo unapredeno iskustvo gledanja televizije. Gledaoci viSe nisu samo pasivni
pratioci sadrzaja televizije, ve¢ im je omoguceno da komentariSu dogadaje, utakmice, filmove,
itd. u realnom vremenu ( u vreme emitovanja), da ucestvuju u anketama ili takmicenjima,

gledaju reprize golova,itd.

lako je ova druStvena mreza nastala kao mikroblog, gde svaki korisnik moze da na neki
nacin vodi sopstveni blog, mnogi korisnici koriste svoje Twitter profile ne samo da izraze
sopstvene ideje i stavove, ve¢ i da prate tvitove javnih licnosti i politi¢ara i budu u toku sa

najnovijim dogadajima.

Twiter je prvi uveo upotrebu hastagova (re¢i kojoj prethodi znak #, koje zatm postaju
jedinstveni URL). Pri tvitovanju na temu koja ga interesuje, korisnik moze je staviti hastag koji
sadrzi klju¢nu re¢ vezanu za tu temu i na taj nacin moze se lakSe povezati sa ljudima koji dele to
interesovanje. Ukoliko se klikne na hastag, videce se — ostali tvitovi koji sadrze taj hastag. Na taj
nadin, tvitovi na Twiter-u su kategorizovani i omoguéeno im je da na lak na¢in popularne teme

postanu viralne (viralan sadrzaj je sadrzaj koji se ,,kao virus* brzo 1 lako §iri medu korisnicima).

Samim tim, ,,Tweet Engageent* kampanje su vrlo popularne na tviteru, a cilj im je da Sto
viSe korisnika podeli ili iskomentariSe promovisani tvit 1 na taj na¢in popularizuje tu temu, a

moze biti zgodno i za B2B 1 B2C oglasavanje.
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Ono $to targetiranje na Twitter-u izdvaja od ostalih drustvenih mreza je da je moguce
koristiti Klju¢ne reci, kako bi se promovisani tvit pojavio korisnicima koji su tvitovali,
komentarisali ili lajkovali na tu temu. Klju¢na re¢ moze biti bilo $ta po oglasiva¢evom izboru, pa
cak 1 emotikon. Osim toga, interesantno je da je moguce targetirati korisnike slicne pratiocima

neke stranice na Twiteru.

Linked [T}

LinkedIn

Za razliku od Facebook-a i Instagrama, gde korisnici odlaze svakodnevno kako bi se
povezali i odrzavali komunikaciju sa porodicom, prijateljima i ostalim bliskim osobama,
LinkedIn je jedinstven po tome $to je poslovna druStvena mreZa, i jo§ bolje od toga, najveca
poslovna drustvena mreza. LinkedIn povezuje svoje Kkorisnike sa njihovim poslovnim
konekcijama. Tamo se ne dele novosti o utakmicama, Gremi nagradama, ili umetnicke

fotografije, to je platforma na kojoj se saznaju najnoviji trendovi u poslovnoj sferi.

U skladu sa tim, LinkedIn je najée$¢e koris¢en od strane B2B oglasavaca. Na ovoj
platformi ne mogu se Koristiti interesovanja kao osnova za targetiraje, ali ako su ciljna grupa
radnici odredene industrije, ili sa odredenim zvanjem, na ovoj platformi ¢e Se najpreciznije

targetirati zeljena publika.

Iako je LinkedIn podrazumevan kada se radi oglasavanje poslovnog sadrzaja, to ipak nije
njegova iskljuciva upotreba i ako se iskoristi na pametan nacin, moZe parirati drustvenim

mrezama pogodnim za B2C oglaSavanje.

Primer: Dezodorans Secret iz Amerike Kkoristio je LinkedIn kako bi targetirao zaposlene
zene. Proizvod se nije direktno reklamirao, ve¢ su kacili postove koji govore o polozaju Zena na
radnom mestu, o feminizmu i na taj nacin gradili sliku brenda koji podrzava jake zene. Krajnji

efekat bio je pozitivan za njih — veliki broj zaposlenih zena postalo je korisnik ovog dezodoransa.
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3

Snapchat =

Najmlada od svih pomenutih drustvenih mreza, sa najmladim korisnicima. Karakteristi¢cno
za ovu drustvenu mrezu je da sve poruke nestaju nakon kratkog vremena i1 ne postoji istorija

dopisivanja, odnosno poslatih snapova.

Aplikacija je napravljena da bi se pravile zabavne slike ili videi, koji uz koris¢enje
posebnih so¢iva menjaju korisnikov izgled i/ili glas. Na njih je moguée nalepiti i filtere na
kojima pise na primer ime grada u kome se korisnik nalazi, dan u nedelji, ili nest sli¢no.
Fotografije, odnosno videi napravljeni ovom aplikacijom zovu se snapovi. Kao $to je veé receno,

onda kada se posalje snap, on se zauvek brise iz telefona primaoca ubrzo nakon gledanja.

U duhu danasnjeg vremena, sve je brzo, Sareno, zabavno i fokusirano na sadasnjost. Sam
interfejs koji je neintuitivan, kao i priroda aplikacije navode na zakljucak da su korisnici

Snapchat-a prevashodno mladi ljudi, kojima tehnika i drustvene mreZe nisu nepoznanica.

Samim tim, najSira publika koju je moguce dosti¢i na ovoj drustvenoj mreZi su mladi ljudi
do trideset godina starosti, takozvana generacija Y. Ukoliko neki prodavac Zeli da privuce ovu
publiku 1 da predstavi svoj proizvod kao moderan i popularan medu mladima, ovo je platforma

za njega.

U B2B marketingu, kompanijama koje zele da traze praktikante, ili nude poslove koji
podrazumevaju pocetne pozicije namenjene svezim diplomcima, ili ljudima bez iskustva,
Snapchat im moze biti podjednako interesantna platforma da tamo postave svoj oglas, koliko i
LinkedIn.

39



6 Mogucnosti oglasSavanja putem drustvenih mreza — detaljna analiza

6.1 Facebook i Instagram

Od kada je 2012. Facebook kupio Instagram, za oglaSavanje na obe ove drustvene mreze
moguce je odabirati gotovo sve iste ciljeve kampanja, i iste opcije za targetiranje. Zbog toga, u
ovom poglavlju govori¢e se 0 moguénostima za oglasavanje koje pruza Facebook Business
Manager, i odnosice se i na Facebook i Instagram. Razlike postoje jedino u oglasnom prostoru za

koji je moguce nadmetati se na jednoj i drugoj mrezi.

6.1.1 Ciljevi kampanja

Da bi se oglasavalo na nekoj druStvenoj mrezi, neophodno je prvo odabrati krajnji cilj koji
kampanja treba da ostvari. Cilj kampanje je ono $to oglasiva¢ Zeli da njegova ciljna publika u¢ini
kada vidi njegou reklamu. Na ove dve platforme moguce je birati izmedu trinaest ciljeva

kampanje, koje se mogu podeliti u tri vrste ciljeva:

e Podizanje svesti
e Razmatranje

e Konverzije

Podizanje svesti podrazumeva tipove kampanja kojima je primaran cilj da obavesti kupce
i potencijalne kupce o nekom proizvodu. U ove vrste kampanja spadaju dva cilja: Svest o
Brendu (podizanje svesti o nekom brendu) i Domet (dosezanje $to veceg broja targetirane
publike).

U prvom sluéaju, glavni KPI1*® je Estimated ad recall lift (procenjeni broj korisnika koji se
secaju prikazane reklame) i ra¢una za koji broj korisnika se procenjuje da ¢e se secati prikazane
reklame ukoliko bi ih pitali dva dana nakon $to su videli reklamu*’. Kao $to je ve¢ naznadeno,

ova metrika je samo procena i nije precizna.

46 KPI — Key Performance Indicator (glavni indikator uspeha)
47 https://www.facebook.com/business/help/459430987578217?locale=en_GB
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U drugom slucaju, glavni KPI je Domet, odnosno broj korisnika kojima je prikazana

reklama makar jednom u toku kampanje.

Razmatranje podrazumeva pravljenje bilo kakvih akcija od strane korisnika koje znace da
se oni interesuju za taj proizvod ili traze vise informacija o njemu. U ovu kategoriju spada
najvise ciljeva kampanje, a oni su: Saobrac¢aj (povecavanje saobracaja na vebsajtu), Interakcija sa
objavom, Svidanja Stranice (skupljanje pratilaca Facebook stranice), Odgovori na dogadaj
(interesovanje za dogadaj), Instalacije aplikacije (instaliranje aplikacije), Pregledi Video Zapisa
(gledanje oglasnog videa), Poruke (slanje poruka), Generisanje potencijalnih klijenata
(skupljanje potrebnih informacija od korisnika).

Ukoliko je cilj kampanje Saobrac¢aj, odnosno slanje sto veéeg broja korisnika na vebsajt,
onda je glavni KPI link klikovi, tj. ukupan broj puta kada je neko kliknuo na link sa reklame

kako bi otiSao na vebsajt.

U kampanji ¢iji je cilj Interakcija sa objavom, to je onda ujedno i njegov glavni KPI, a u
svaku interakciju sa objavom se ubrajaju: razli¢ite reakcije na post, deljenje posta sa
korisnikovim prijateljima, komentarisanje posta, link klikovi, prihvatanje ponude, gledanje slike,
gledanje videa®®.

Ukoliko je krajnji cilj kampanje pridobijanje sto vise pratilaca Facebook stranice, onda je
pravi cilj Svidanja Stranice. Svidanja Stranice, tojest broj korisnika koji je zapratio Facebook
stranicu je u tom slucaju glavni KPI kampanje. Ovaj cilj kampanje nije moguce postaviti na

Instagramu.

Odgovovri na dogadaj (interesovanje za dogadaj) je cilj kampanje koji ¢e se izabrati
ukoliko postoji Reklamu za odredeni dogadaj i Cilj je da se §to viSe korisnika odazove na taj
dogadaj. Tako je i KPI koji je najbitniji u ovoj kampanji Odgovovri na dogadaj (broj koliko puta

su se korisnici odazvali na dogadaj).

Kada postoji aplikacija koju treba izreklamirati i dopreti do korisnika za koje je najveca
verovatnoca da ¢e zeleti da instaliraju tu aplikaciju na svoj telefon, cilj kampanje koji ¢e se

odabrati je Instalacije aplikacije. Ovom kampanjom moguce je targetirati samo korisnike na

8 https://www.facebook.com/business/help/735720159834389
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mobilnim uredajima. Glavni KPI u ovoj kampanji je Instalacije aplikacije (broj koliko puta je

oglasivaceva aplikacija instalirana).

Pregledi video zapisa je cilj kampanje koja se vodi onda kada oglaSiva¢ ne Zeli samo da
servira svoju reklamu, ve¢ mu je bitno da dopre do korisnika koji ¢e biti zainteresovani i da
odgledaju video u njegovoj reklami. Glavni KPI u ovim kampanjama je naravno broj odgledanih

videa. Pod odgledanim videom ra¢una se video koji je gledan najmanje tri sekunde.*®

Poruke je cilj kampanje koji se koristi kada je potrebno da $to veci broj korisnika posalje

poruku Facebook stranici. Broj poslatih poruka su glavni KPI u ovim kampanjama.

Generisanje potencijalnih klijenata (skupljanje informacija) ¢e se izabrati kao cilj
kampanje kada je potrebno da $to veéi broj korisnika ostavi neke svoje informacije, npr. ime,
prezime, imejl, broj telefona, itd. Vrlo su zgodne zato $to su u formi koju treba popuniti licni
podaci unapred popunjeni informacijama koje se nalaze na profilu korisnika. Glavni KPI ove

kampanje su potencijalni klijenti.

Konverzije su tipovi ciljeva kampanja koji se biraju kada je potrebno da zainteresovani
korisnici naprave neku konkretnu akciju, na primer kupe neki proizvod ili poruce neku uslugu. U
ovu kategoriju kampanja spadaju tri cilja: Konverzije, Catalogue Sales (prodaje iz kataloga) |
Posete prodavnici.

Konverzije podrazumevaju navodenje korisnika da naprave neku konkretnu akciju na
vebsajtu uz pomo¢ Facebook piksela. Ta konkretna akcija moze biti bilo $ta $to oglasivac odredi,
kao na primer ostavljanje imejl adrese, doniranje u dobrotvorne svrhe, rezervacija putovanja, ili

kupovina proizvoda.

Catalogue Sales (prodaje iz kataloga) su kampanje kojima se targetiraju korisnici koji su
ve¢ na nekom sajtu pogledali odredeni proizvod iz kataloga. Kasnije, tom korisniku ¢e se u

reklami na Facebook-u prikazati upravo taj proizvod.

Posete prodavnici je jedina vrsta kampanje Ciji cilj nije da se uradi neka akcija u onlajn
svetu, ve¢ da se korisnici navedu da posete fizicku radnju. Reklama se pojavljuje korisnicima

kada se nadu u blizini radnje i na reklami je ucrtana mapa sa uputstvom kako do¢i do najblize

49 https://www.facebook.com/business/help/743427195703387
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radnje. U ovoj kampaniji, glavni KPI su Posete prodavnici, odnosno broj korisnika koji je posetio

radnju nakon $to je video ili kliknuo na reklamu.
Auction Reach and Freguency

AW arersess Consideraton Conversion

Slika 13: Izbor cilja kampanje

6.1.2 Moguénosti targetiranja na platformama Facebook i Instagram

Na ovim platformama moguce je targetrati ve¢ postojece ili potencijalne nove korisnike,
odnosno publiku ¢ije podatke ve¢ imate, ili publiku koja ima odredene osobine. Od svih

drustvenih mreza, Facebook nudi moguénosti najgranularnijeg targetiranja publike.

Geografski, moguce je targetirati kontinente, drzave, regione, gradove, posStanske kodove,
ili ¢ak precizne adrese. Pri tom, moguce je odabrati da li oglaSiva¢ Zeli da se njegova reklama
prikazuje samo korisnicima koji zive na toj lokaciji, Svima onima koji su tu trenutno, ili onima

koji nisu sa te lokacije, ali su tu trenutno.

Osim geografski, moguce je birati korisnike po polu, godinama, i jeziku koji se sluzi. Sve
ove podatke Facebook pribavlja sa profila korisnika. Zbog toga su ove informacije daleko ta¢nije
nego pri pravljenju kampanje na displeju.
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Zatim, moguce je birati da li ¢e se reklama prikazivati korisnicima na desktop ili mobilnim
uredajima, ili na oba. Mogu se targetirati korisnici odredenog operativnog sistema (android ili
i0S), a moguce je ¢ak i birati na kojim ta¢no mobilnim uredajima reklama treba da se prikazuje

(npr. Samsung Galaxy A7, ili iPhone 7).

Detaljnije opcije za odabir publike dele se u tri kategorije — demografske osobine,
interesovanja 1 ponaSanje korisnika. Tako je preko demografskih osobina moguce targetirati
korisnike po datumu rodenja, one kojima se blizi rodendan ili godis$njica, zatim roditelje dece
razliCitih uzrasta, korisnike sa raznm statusima na ljubavnom planu, razli¢itim nivoima

obrazovanja, zaposlene u odredenim industrijama, ili korisnike sa odredenim zvanjima®.

Po interesovanjima, mogu se targetirati korisnici zainteresovani za odredene teme —
poslovne teme, porodi¢ne teme, ili zabavu, fitnes, kupovinu, hranu, razne hobije, sport, itd.

Svaka od ovih kategorija ima mnoge podkategorije, ali ih u ovom radu neée se nabrojiti sve.

Po ponasanjima, moguce je razlikovati korisnike koji su skloni da isprobaju novitete u

tehnologiji ranije od proseka, ekspate iz razli¢itih zemalja, korisnike koji ¢esto putuju, 1 druge.

Mogucée je kombinovati vise kategorija, ili suziti pretragu logickom funkcijom I (na primer
targetiati korisnike koji su u vezi, vereni, ili vencani, 1 istovremeno su Cesti putnici, kako bi se
najbolje odabrala publika za reklamiranje putovanja za Dan zaljubljenih). Osim suZavanja
publike na taj nacin, mogu se i iskljuciti pojedini korisnici iz nekog targetinga (na primer, za
reklamiranje fudbalske utakmice Zvezda — Salcburg, targetirace se ljubitelji sporta i fudbala, ali

¢e se iskljuditi navijaci Partizana kako bi se izbegli negativni komentari na postuy).

Osim nove publike, Facebook omogucava i targetiranje publike do koje se ve¢ na neki
naéin doprlo. Postoje tri vrste publike tog tipa — WCA (website custom audience, posetioci
vebsajta), CA (custom audience, prilagodena publika), i CRM audience (Customer Relations

Management Audience, publika sac¢injena od postojecih klijenata).

Posetioci vebsajta se odnosi na publiku koja je prikupljena sa vebsajta uz pomo¢ Facebook
piksela. Ako se na vebsajt instalira Facebook piksel, on se opaljuje svaki put kada neki Facebook

korisnik poseti taj sajt 1 informacija se Salje na Facebook. Moguce je postaviti piksele na razlicite

%0 Opcije vezane za industrije poslovanja i zvanje nisu toliko detaljne, niti pouzdane kao na platformi LinkedIn.
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stranice vebsajta 1 tako targetirati korisnike koji su posetili samo odredene stranice. I ne samo to,

moguce je i iskljuciti publiku koja je posetila odredene strane vebsajta.

Na primer, moguce je targetirati korisnike koji su posetili stranicu nekog proizvoda i
kliknuli opciju na ,,dodaj u korpu®, ali nisu izvr$ili kupovinu i svojom reklamom ih podsetiti na
proizvod koji im je privukao paznju, a nisu ga kupili. Ovo se moze posti¢i ukljucivanjem

korisnika koji su zavrsili proces kupovine.

Moguce je targetirati korisnke koji su posetili sajt do 180 dana unazad, za razliku od

kolacic¢a koji imaju Zivotni vek svega 30 dana.

Ono $§to je bitno napomenuti je da radi bezbednosti i privatnosti informacija, Facebook
nikada ne odaje informaciju oglasivacu o posetiocima njegovog vebsajta. OglaSivac¢ ni u jednom
trenutku ne zna ko su ta¢no posetioci njegovog sajta, on jedino moze videti pri kreiranju publike

koliko korisnika ulazi u tu grupu.

Slicno posetiocima vebsajta, moguée je i targetirati korisnike koji su instalirali
oglasivacevu aplikaciju, ili napravili odredenu akciju na njegovoj aplikaciji. Te akcije moguce je
ispratiti ukoliko se integrise Facebook SDK (Softwrae Developer’s Kit, deo programerskog

koda) u aplikaciju.

Create Audience v = Filters = Customise Columns w

Name Type Size = Availability Date Created ~

Home Page website visitors, 180d Custom Audience 3,800 @ Ready 10/08/2018

Slika 14: Publika sacinjena od posetilaca vebsajta

Prilagodena publika je publika kreirana od korisnika koji su na samom Facebook-u
napravili odredenu akciju. Kao i sa posetiocima vebsajta, pravilo vazi da oglasiva¢ ne zna koji

korisnici ulaze u njegovu publiku, ve¢ samo koliko ih ima.

Moguce je napraviti prilagodenu publiku od korisnika koji su: odgledali odredeni broj
sekundi ili odredeni procenat nekog oglasivacevog videa; korisnika koji su otvorili ili popunili

formu u nekoj kampanji za Generisanje potencijalnih klijenata; otvorili neki od oglasivacevih
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kanvasa; koji su na neki na¢in imali interakciju sa odredenom Facebook ili Instagram stranicom;

ili od korisnika koji su se odazvali na neku Reklamu za odredeni dogadaj.

Osim od korisnika koji su na samoj platformi napravili neku akciju, moguce je i targetirati

korisnike koji su posetili fizicku prodavnicu.

What do you want to use to create this audience?

Video |uPDATED |
Create a list of people who have spent time watching your videos on Facebook
or Instagram.

From: 3 @

Lead form | UPDATED |
Create a list of people who have opened or completed a form in your lead ads
on Facebook or Instagram

From: 3 @

Full-screen experience | UPDATED |

Create a list of people who have opened your collection ad or Canvas on
Facebook

From: [

Facebook Page
Create a list of people who have interacted with your Page on Facebook

Instagram business profile |NEw |
Create a list of people who have interacted with your Instagram business
profile

Event |NEW|
People who have interacted with your events on Facebook

Slika 15: Prilagodena publika

CRM Publika se odnosi na publiku ¢ije imejl adrese ili brojeve telefona oglasiva¢ ve¢ ima
i zeli da im prikaze svoje reklame na Facebook-u i podseti ih na svoj proizvod. Ova vrsta publike
moze se importovati u vidu .txt ili .csv dokumenta. Prilikom importovanja, podaci prolaze kroz
proces data hashing (maskiranja podataka u nizove karaktera - necitljivih slova, simbola i

brojeva) i radi se podudaranje sa korisnicima Facebook-a i pravi se CRM publika. Korisnici ¢iji
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se podaci nisu podudarili ni sa jednim korisnikom na Facebook-u ne dospevaju u tu publiku.

Ukoliko je potrebno, moguce je i importovati podatke koji su ve¢ prosli kroz hashing proces.

Ukoliko postoji nalog na imejl platformi MailChimp, Facebook omoguéava povezivanje
sa nalogom na toj platformi, pa tako je moguce importovanje svoje liste klijenata koje je

potrebno targetirati Facebook reklamama direktno sa Mailchimp-a.

Add customers from your own file or copy and paste data
Use your customers' information to match them with people on Facebook

Import from MailChimp
mport email addresses directly from this third-party connection by providing
your login credentials.

Include LTV for better-performing lookalikes | NEw |
Use a file with LTV to create a lookalike that is more similar to your most
valuable customers.

Slika 16: CRM publika

Slicna publika je publika sacinjena od korisnika koji su po onlajn ponasanju
“statisticki blizanci” korisnicima u izvornoj publici. Kao izvor za Sli¢nu publiku moze se
izabrati bilo koji posetioci vebsajta, prilagodena publika, CRM publika, ili pratioci Facebook
stranice. Moguce je birati iz koje je drzave potrebna Slicna publika (na primer, iako je
izvorna publika iz jedne drzave, a oglasivac Zeli da proSiri poslovanje i u neku drugu drzavu i
tamo plasira svoju reklamu, moguce je od ve¢ postojecih korisnika iz prve zemlje napraviti
njihovu Sli¢nu publiku iz druge zemlje i omoguciti sebi reklamiranje na novom trzistu pred

publikom koja je najsli¢nija ve¢ postojecoj).

Postoje dva faktora, koja se nalaze na suprotnim stranama iste skale i koji se uzimaju u
obzir pri pravljenu Sli¢ne publike — veli¢ina publike i sli¢nost izvornoj publici. Sto je Sli¢na
publika veca, to je sli¢nost sa izvornom publikom manja i obrnuto. Skala ide od 1% do 10%,
odnosno bira se koliko procenata publike najsli¢nije izvornoj treba obuhvatiti pri kreiranju

Sli¢ne publike.
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Poseban oblik Sli¢ne publike je Sli¢na publika od najvrednijih klijenata iz CRM liste.
To zahteva poseban nacin importovanja liste u kojoj se osim podataka klijenata ukljucuje i
zivotnu vrednost (prose¢nu vrednost koji neki Klijent donosi oglasivacevom poslovanju
uzevsi u obzir koliko ¢esto kupuje kod njega i koliko proseéno potrosi pri kupovini).’* Uz
pomo¢ te publike moze se napraviti Sli¢na publika samo od onih musterija koje su zaista
vredne za poslovanje oglasivaca, a ne od svih musterija bez obzira na vrednost koju imaju za

njegovo poslovanje.

Create a Lookalike Audience

Learn more
Source Home Page website visitors, 130d
Create New w
Location
Counfries = Europe
Germany
Browse
320.4K
Audience
size
1
Resulting audiences Estimated reach

Slika 17: Pravljenje Slicne publike

6.1.3 Prostor za oglasavanje na platformama Facebook i Instagram

Platforme Facebook i Instagram nude razli¢ite pozicije za oglasavanje, pa u zavisnosti od
pozicije zavisi¢e 1 format potrebne kreative.

Na Facebook-u postoje slede¢e pozicije: reklama se moze naci izmedu postova
korisnikovih prijatelja, u koloni sa desne strane od glavnog sadrzaja, (na ovoj poziciji reklame ¢e
videti samo korisnici desktopa), zatim reklama se moze na¢i u Instant Article ¢lanku, i nju mogu

videti je samo mobilni korisnici, oglasni video moze se pustiti u sred gledanja nekog drugog

51 hitps://www.facebook.com/business/help/17307841138519887helpref=fag_content
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videa, (za ovu opciju neophodno je da reklamni video ne traje duze od 15 sekundi). Facebook
ima i dve nove pozicije: Facebook Pri¢e (Pandan Instagram Pricama, tako da se isti formati
mogu Korsititi na ove dve pozicije) i Facebook Marketplace (nova sekcija za kupovinu i
prodaju).

U Messenger-u, Facebook-ovoj aplikaciji za dopisivanje, moguce je poslati sponzorisanu

poruku ili postaviti reklamu u po¢etnom tabu aplikacije.

Instagram ima dve pozicije — izmedu objava postova korisnika i Price (ikonica na vrhu
aplikacije koja otvara slike i1 videe od zapracenih korisnika preko celog ekrana, a medu tim
sadrzajem mogu se naci i placene reklame). Reklamiranje na Instagramu prakticno znaci

reklamiranje samo korisnicima mobilnih uredaja.

Mreza publike je grupa aplikacija i vebsajtova gde Facebook moze da plasira svoje
reklame. Ukoliko se izabere ova pozicija mogu se iskljuciti vebsajtovi odredene tematike (sajtovi

za zabavljanje, kockarski sajtovi, i drugi). %2

Right Column Ad

News Feed Ads

Slika 18: Pozicije za oglasavanje na Facebook-u

52 https://www.facebook.com/business/help/407108559393196
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6.2 Twitter

6.2.1 Ciljevi kampanja

Na platformi Twitter logika oglasavanja je vrlo slicna onoj koju ima Facebook. Na
Twitter-u postoji 8 razlicitih ciljeva kampanje koji se mogu odabrati: Instalacije aplikacije,
Pratioci, Interakcija sa tvitom, Pregledi video zapisa, Saobrac¢aj ili Konverzije (usmeravanje
korisnika na vebsajt, odnosno postizanje konverzija), Ponovna Interakcija sa aplikacijom
(ponovo pristupanje nekoj aplikaciji), Instream pregledi video zapisa (pustanje videa pre tudeg
videa), Svest o Brendu (podizanje svesti o nekoj temi ili proizvodu).

Svest o Brendu kao cilj kampanje koristi se kada je potrebno podi¢i svest o nekom

proizvodu, sli¢no kao i na Facebook-u.

Pregledi video zapisa i Instream pregledi video zapisa su na Twitter-u dati kao dva
odvojena cilja kampanje. Kampanja sa ciljem Pregledi video zapisa Kkoristi se kada je potrebno
da §to vise ljudi pogleda neki tvit i odgleda video koji je uklju¢en u tvitu. Instream video Twitter
ne posmatra samo kao zaseban prostor za oglasavanje, ve¢ i potpuno zaseban cilj, jer je 1 reklama
koja se koristi drugacija (bira se samo video koji ¢e se sponzorisati, a ne ceo tvit) i ovaj Cilj
kampanje bira se onda kada je potrebno da se video pusti pre nekog drugog video premium

sadrZaja.

Pratioci kao cilj kampanje bira se onda kada je potrebno da neka Twitter stranica prikupi

§to vedi broj pratilaca. Tada odabrani tvit koji Se koristi za reklamu dobija dugme ’Zaprati’.

Interakcija sa tvitom je cilj kampanje koji se bira kada je potrebno da $to viSe pratilaca na
neki na¢in pokaze interakciju sa promovisanim tvitom. Pod interakcijom se smatra deljenje tvita,

komentari, svidanje, glasanje na anketama, i klikovi na hastagove.

Ponovna Interakcija sa aplikacijom kao cilj kampanje se koristi kada je potreno navesti
publiku koja je ve¢ instalirala neku aplikaciju da joj ponovo pristupi, Instalacije aplikacije se

bira kada je potrebno da novi korisnici instaliraju neku aplikaciju.
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Saobracaj ili konverzije Twitter posmatra kao jedan cilj kampanje, za razliku od

Facebook-a. Ovaj clij koristi se kada je potrebno ili da usmeriti publiku na neki vebsajt, ili ako je

potrebno ne samo da otic¢i na neki vebsajt, ve¢ i napraviti zeljenu akciju tamo.

Select the objective for your campaign

+

—

<

App installs
You want people to download your
app.

Promoted video views
You want more pecple to see your
GIFs or videos.

In-stream video views (pre-roll)
You want to pair your videos with
premium content.

%

Followers

You want to build an engaged
audience to amplify your message, on
and off Twitter.

Website clicks or conversions
You want people to visit and take an
action on your website (e.g. download
a paper or make a purchase).

Awareness
You want as many people as possible
to see your Tweet.

Slika 19: Ciljevi kampanje na Twitter-u

Tweet engagements

You want to maximize engagement of
your Tweets and get more people
talking about your business.

App re-engagements
You want your existing users to open
and use your app.

6.2.2 Moguénosti targetiranja na platformi Twitter

Na Twitter-u kao i na Facebook-u, moguce je targetirati korisnike ¢ije podatke oglasivac

ve¢ ima, importovanjem fajla sa podacima njegovih klijenata. Takode, postoji mogucénost

targetiranja posetilaca oglaSivadevog vebsajta uz pomo¢ Twitter piksela. Te publike se na

Twitter-u zovu Krojene publike i od njih je moguée napraviti Sli¢nu publiku, ali za razliku od

Facebook-a, ovde se Sli¢cna publika ne moze podesavati u korist veli¢ine ili slicnosti izvornoj

publici, ve¢ postoji samo jedna varijanta Sli¢ne publike. Mogucée je 1 ograniciti targetiranu

publiku isklju¢ivanjem neke od Krojenih publika.

Od demografskih podataka, moguce je birati publiku po polu, godinama (publika moze

pripadati odredenim grupama godina), jeziku kojim se sluZe, uredajima kojima pristupaju
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Twitter-u, ili gografskim odrednicama (moguce je targetirati po drzavama, pokrajinama,

regionima, postanskim kodovima).

Od detaljnijih opcija za targetiranje, moguce je birati klju¢ne reci, pratioce, interesovanja,

TV targeting, targetiranje po ponaSanju korisnika, targetiranje po dogadajima.

Kljuéne reci, mogu biti bilo koji izrazi, fraze, niz brojeva, pa ¢ak i emotikoni. Oglasiva¢
bira klju¢ne re¢i po kojima zeli da targetira publiku koja ih tvituje, trazi, ili reaguje na njih
deljenjem, svidanjem i tako dalje. Moguce je 1 negativno targetiranje, odnosno iskljucivanje
publike koja koristi neke kljuéne reéi. Targetiranje po klju¢nim re¢ima moze da bude Siroko — da
se uzmu u obzir sve reci iz neke fraze, ili drugaciji red reci; ili specifi¢no — da se targetira samo
po datoj frazi tacno tako kako je navedena. Kada se navede odredeni broj kljuénih rec¢i, Twitter

dalje sam nudi neke sli¢ne klju¢ne reci koje bi oglasiva¢ mozda zeleo da iskoristi.

Opcija pratioci ne pruza mogucnost targetiranja pratioca odredenih Twitter naloga, kao §to
bi se pretpostavilo. Opcija pratioci omogucava targetiranje korisnika sa sli¢énim interesovanjima
kao §to ih imaju pratioci tih naloga. Kada se unese neki broj naloga ¢ije je pratioce (odnosno
korisnike slicne njihovim pratiocima) potrebno da targetirati, Twitter nudi prosirivanje liste
slicnim Twitter nalozima (npr. kada se navede Times, BBC, CNN, itd. Twitter ¢e ponuditi da se
ukljuce i nalozi The New York Times, ABC News, i drugi). Uz to, moguée je odabrati i opciju

targetiranja sopstvenih pratioca i korisnika nalik oglaiSivacevim pratiocima.

Interesovanja se odnosi na interesovanja za teme koje su korisnici pokazali koriste¢i
Twitter. MoZe se birati izmedu Sirokog spektra interesovanja, u koje spadaju i teme vezane za

automobile, lepotu, knjige, posao, karijeru, obrazovanje, i druge.

TV targeting omogucava targetiranje korisnika koji su zainteresovani za pojedine emisije

i serije u nekoj zemlji.

Ponasanje korisnika je moguce iskoristiti kao opciju za targetiranje samo ako se
targetiraju korisnici iz SAD-a ili Velike Britanije. Ovo su oflajn podaci o korisnicima koje
Twitter dobija od partnerske agencije i ukljucuju sledece kategorije: finansije, tip domacinstva,

osiguranja, zivotni stil, filantropija, automobili, sport, putovanja, nivo obrazovanja, tip
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zaposlenja, bracno stanje i drugi. Mogucée je ograniciti targetiranu publiku isklju¢ivanjem

korisnika sa odredenim ponaSanjima.

Dogadaji se odnosi na korisnike koji su zainteresovani za pojedine globalne ili lokalne
dogadaje. Iz liste se mogu izabrati neki od dogadaja koji ¢e se uskoro odigrati (sportski dogadaji,

festivali, konferencije, praznici, politicki skupovi, premijere filmova, itd.)

Opcija koja od skoro postoji je targetiranje publike koja je videla ili imala neku vrstu

interakcije sa jednim od nekih ranijih tvitova.

Select locations (required)

* Target specific locations Show ads in all available locations

or ( Import multiple locations )

Target users located in...

Country Germany

Select gender
® Any gender Male Female

Select age
Select languages

Select devices, platforms, and carriers

SELECT ADDITIONAL AUDIENCE FEATURES
+ Add keywords
+ Add followers
+ Add interests
+ Add tailored audiences
+ Add TV targeting
+ Add behaviors

+ Add event targeting

Slika 20: Targeting opcije na Twitter-u
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6.2.3 Prostor za oglaSavanje na platformi Twitter

Za reklame na Twitter-u moguce je odabrati jedan od slede¢ih oglasnih prostora: medu
tvitovima profila koje korisnici prate, oglasavanje kada korisnik ode na neki profil ili da pogleda

detalje tvita, medu rezultatima pretrage, ili na partnerskim vebsajtovima i aplikacijama.

Osim tvitova, moguce je i promovisati nalog ili trend. U tom slucaju, sponzorisani trend
naci ¢e se medu trendovima predlozenim korisniku (sa leve strane od glavnog sadrzaja), odnosno

medu nalozima predloZenim za pracenje (sa desne strane od glavnog sadrzaja).

Coke Zero

( N  ~(isnotyourfault you've spent hours filling out
brackets CokeURL com/jj2z

j st Clickworks Marketing i \
Julie Par t
Promoted Account Trend: Video Is now being ¢
® Icaving video volcemalls Promoted Tweet

ks RT @Dcorrigans50 This year has

Promoted Trend and ownership. Rome wasn't built in a

R <

A ™~

Slika 21: Prostori za oglasavanje na Twitter-u

6.3 LinkedIn

6.3.1 Tipovi kampanja, ciljevi kampanja i oglasni prostor

Na Platformi LinkedIn odabir cilja kampanje ne ide na isti nacin kao kod Facebook-a ili
Twitter-a. Prvo treba odabrati tip Zeljene kampanje, od koje zavisi i tip kreative i oglasni prostor
koji se moze koristiti. Postoje 4 tipa kampanja: Sponzorisane objave, Tekstualne reklame,

Sponzorisane Poruke, i Dinamicke reklame.
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Sponzorisane objave su kampanje koje plasiraju reklame na zidu, izmedu objava
korisnikovih konekcija, a mogu se i prikazati na partnerskim sajtovima ukoliko se izabere ta
opcija. Kao kreativu za te kampanje moze se iskoristiti slika, video ili karosel®®. Kao cilj

kampanja sa ciljem Sponzorisane objave moze se izabrati:

- Saobracaj ili Konverzije (posete vebsajtu ili konverzije) i bas kao i na Twitteru, ovo se
ra¢una kao jedan cilj kampanje, bez obzira da li je potrebno da korisnici samo posete
vebsajt ili 1 da naprave zeljenu akciju (konverziju);

- Generisanje potencijalnih klijenata (skupljanje informacija), i u tom slucaju glavni cilj
kampanje je da se S§to vise korisnika prijavi za nesto $to oglasiva¢ nudi, ili da mu ostavi
neke podatke (npr. imejl adresu, ime, prezime, i slicno).

- Pregledi video zapisa, cilj koji se bira onda kada je bitnije da $to vise korisnika odgleda
video u reklami, a ne samo da se $to ve¢em broju korisnika servira reklama. Naravno,

ovaj cilj se moze izabrati samo ako se kao kreativa koristi video.

Tekstualne reklame su reklame koje se nalaze sa desne strane ili iznad glavnog sadrZaja,
ukoliko su sa desne strane, sadrze malu sliku (50x50 piksela) i mogu voditi ili na oglasivacev
profil na LinkedIn-u, ili na eksterni veb sajt. U zavisnosti od toga gde vodi reklama, cilj je ili
nabaviti §to viSe pratilaca LinkedIn profila ili posti¢i §to veéi broj posetilaca na vebsajtu. Ova

vrsta reklama pojavljuje se samo desktop korisnicima.

Sponzorisane Poruke moze imati jedino za cilj da se posalje §to viSe pisama u inboks
korisnika. Sponzorisane Poruke se salju korisnicima kada je potrebno da dobiti prijave za
vebinar, ili poslati poziv za neki dogadaj, informisati musterije o novom proizvodu, e-knjizi, ili
nekoj promociji. Sponzorisane Poruke mogu dobiti korisnici samo ako su trenutno onlajn, i
ukoliko u prethodnih Sest meseci nisu dobili nijednu Sponzorisanu Poruku (niti od posaljioca niti
od drugih oglasivaca). Zato se preporucuje da ova vrsta kampanje traje $to duze (i do mesec
dana), kako bi se se osiguralo da ¢e optimalan procenat targetirane publike primiti Sponzorisane

Poruke.

53 Karosel je format reklame koja ukljucuje vise slika ili videa, koji se smenjuju jedan za drugim. LinkedIn podrZzava
samo karoselove sa slikama.
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Dinamicke reklame (reklame sa dianmickim sadrzajem) su reklame koje za cilj mogu
imati skupljanje pratilaca, konverzija (odnosno povecanja saobra¢aja na vebsajtu), ili
potencijalnih klijenata. Te reklame se nalaze sa desne strane od glavnog sadrzaja i sadrze
dinamicke komponente zbog kojih reklama izgleda personalizovano (na primer, ukljucuje

profilnu sliku korisnika kome se pojavljuje, ime i prezime, ili naziv trenutne pozicije).

Ukoliko im je cilj prikuplajnje pratilaca, ove reklame vode na oglasivacevu profilnu
stranicu i imaju dugme *Zaprati’; ukoliko imaju za cilj da posalju korisnika na vebsajt, potrebno
je da sadrze URL stranice na koju je potrebno poslati korisnika; a ukoliko je potrebno prikupiti
potencijalne klijente (u ovom sluc¢aju se pod potencijalnim klijentom podrazumeva korisnik koji
je preuzeo neki dokument), potrebno je obezbediti dokument koji je potrebno preuzeti, kao i

nekoliko stranica iz dokumenta za prikaz.

Dinamicke reklame su dostupne samo oglasivacima koji kvartalno trose preko 25,0008 i
potrebno je kontaktirati LinkedIn tim kako bi oni napravili dinamic¢ku reklamu za oglaSivaca.
Ove kampanje se bukiraju na bazi CPM-a (plac¢a se na hiljadu impresija), bez obzira na to koji je

krajnji cilj kampanje.

......

Voope Ma51 %62 Berioans - Dectar Sreng. Deter Secwema a8

Ads You Moy Be indevenied

[

Slika 22: Pozicije za oglasavanje na LinkedIn-u
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6.3.2 Moguénosti targetiranja na LinkedIn-u

Na LinkedIn-u je moguce, kao i na Facebook-u i Twitter-u, targetirati korisnike iz
importovane liste podataka koje oglasiva¢ ve¢ poseduje, ili posetioce vebsajta ukoliko postoji
LinkedIn piksel implementiran tamo.

Osim toga, korisnici se mogu targetirati po zemlji, regionu ili gradu u kome se nalaze. Moze
se odabrati 1 opcija da se reklame prikazuju samo onim korisnicima koji tu 1 zive, a iskljuciti
posetioce te lokacije. Jo§ po demografskim podacima, mogu se targetirati korisnici po polu i
grupi godina kojoj pripadaju (18-24, 25-34. 35-44, 45-54, 55+).

Ostali detalji targetinga ne ukljucuju interesovanja, kao na ostalim mrezama. LinkedIn je
drustvena mreza za povezivanje sa poslovnim konekcijama, trazenje poslovnih prilika,
obavestavanje o vebinarima, konferencijama i pracenje najnovijih trendova u poslovnom svetu.
Stoga, informacije o korisnicima (i opcije za targetiranje publike) prikupljene na ovoj platformi

se ne baziraju na licnim interesovanjima, ve¢ samo ukljucuju poslovne podatke.

Dakle, korisnici se mogu targetirati po kompaniji ili industriji u kojoj rade, veli¢ini firme
po broju zaposlenih, poziciji, ili funkciji koju obavljaju u preduzecu, senioritetu pozicije, Skole
ili oblasti koju su studirali, nivou obrazovanja, vestinama koje su naveli na svom profilu da
poseduju, ¢lanove pojedinih grupa, godinama iskustva, ili mogu se targetirati konekcije

zaposlenih u nekoj firmi.

Na LinkedIn-u se moze prikazati reklama samo pratiocima profila firme, ili se oni mogu

iskljuciti. Ne mogu ukljuditi pratioci oglasivaceve firme uporedo sa ostalim kriterijumima.

Ono S$to je interesantno napomenuti je da dodavanje gorenavedenih opcija suZava
targetiranu publiku. Na primer ako se izabere kao nivo obrazovanja osnovne studije, master
studije i doktorske studije i pozicija *programer’, neée se targetirati korisnici koji imaju jednu od
tri diplome ili rade na poziciji programer’, ve¢ ¢e se targetirati samo oni korisnici Koji ujedno

imaju minimum zavrS$ene osnovne studije 1 imaju poziciju programer’.
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@ What location do you want to target? (required)

include  + Start typing a country, state, city, or town... See full list
At least one location must be included.

Target people who permanently live or work in the selected location(s).

Deliver ads to people who reside in the selected location(s) and are not recent visitors

Select specific targeting criteria to zero in on your ideal audience:

Company name Company industry Company size Job title Job function
H 2 =] B
Job seniority Member schools Fields of study Degrees Member skills
¥ = o = Q
Member groups Member gender Member age Years of experience
#g & B C]

Company connections

5|

Slika 23: Mogucnosti Targetiranja na LinkedIn-u

6.4 Snapchat

6.4.1 Oglasni prostor i Ciljevi Kampanja

Snapchat je mobilna aplikacija koja pravi interesantne fotografije uz pomo¢ posebnih
sociva i filtera. Oglasivaci mogu brendirati sociva ili filtere na nivou nekog grada, zemlje, ili ¢ak
samo na nivou manjih, visoko-prometnih javnih mesta (na aerodromima, trznim centrima,
studentskim kampusima, itd.). Cena se formira u zavisnosti od kompleksnosti dizajna i dogovara
se individualno. Ovi vidovi oglaSavanja odli¢ni su za brendiranje, reklamiranje premijere nekog

filma, ili lansiranje novog proizvoda.

Osim ova dva vida reklama, Snapchat nudi i Snap reklame, reklame u vidu videa ili slike
koji se prikazuju preko celog ekrana, a nalaze se u sekciji *Otkrij’ (deo Snapchat-a gde se nalaze

kratki videi magazina, ili javnih li¢nosti koje je korisnik zapratio), "Pri¢e’ (slicno kao Instagram
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Price, tu se nalaze nizovi snapova njihovih prijatelja, a koji traju 24 sata), ili izmedu snapova koji

su korisniku prijatelji direktno poslali.

Ove reklame viSe podsecaju na one koje se mogu videti na ostalim druStvenim mrezama, a
po formatu su istovetne reklamama sa pozicije Instagram Price — obe zahtevaju kreative formata
16:9 i zauzimaju ceo ekran mobilnog telefona. Snapchat nudi i opciju da reformatira oglasivacev

horizontalni video u vertikalni, ali poZeljno je imati ve¢ spreman vertikalan video.

Kada se pravi kampanja sa Snap reklamama, moguce je birati izmedu sedam ciljeva
kampanja, koje se dele u iste tri podgrupe kao i na Facebook-u: Podizanje svesti, Razmatranje,

Konverzije.

Svest 0 Brendu sa samo Snap Adovima nije toliko efektan u podizanju svesti kao $to su
snap adovi sa socivima (moguce je odabrati i ovu opciju pri pravljenju kampanje sa ciljem Svest
0 Brendu), ali je mnogo pristupacniji — u istom je cenovnom rangu kao i oglaSavanje na bilo
kojoj drugoj drustvenoj mreZi. S obzirom na to da oglaSiva¢i jo§S uvek nisu pohrlili ka
oglasavanju na Snapchat-u, konkurencija nije tako jaka kao na ostalim platformama, pa je CPM

(cost per mille — cena za hiljadu impresija) nizi nego na drugim platformama.

Pod tip ciljeva kampanja razmatranje spadaju Interakcija (interakcija sa reklamom),
Generisanje potencijalnih Kklijenata (skupljanje potrebnih informacija), Saobra¢aj (usmeravanje
saobracaja na oglasivacev vebsajt), Saobracaj u aplikaciji (navodenje korisnika koji imaju neku
aplikaciju da je ponovo pokrenu), i Instalacije aplikacije. Dakle, izbor izmedu ciljeva kampanje
tipa razmatranje je vrlo slican Twitter-u. Razlika postoji u ciljevima kampanja Interakcija i

Generisanje potencijalnih klijenata.

Pri pravljenjukampanje sa ciljem Interakcija, moze se odabrati opcija pravljenja ne samo
Snap ada, vec i filtera sa oglasivacevim brendom, koji bi se prikazivao targetiranoj publici i koji

bi oni mogli da koriste u svojim snapovima.

Kampanja sa ciljem Generisanje potencijalnih klijenata ne podrazumeva skupljanje
informacija (imena, prezimena, imejl adresa, ili drugih) u samoj aplikaciji, kao $to je to slucaj na
ostalim platformama, ve¢ usmerava korisnike na vebsajt gde mogu ostaviti te informacije 1

potrebno je instalirati Snapchat piksel da bi se mogla pokrenuti ova kampanja na Snapchat-u.
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U tip kampanje konverzije spada samo istoimeni cilj Konverzije. Ovaj cilj kampanje moze
se odabrati ukoliko je instaliran Snapchat piksel na vebsajtu, a te kampnje mou se optimizovati

na Kupovine ili Prijave.>*

—:&:— Awareness

=]

App Installs Website

Conversions

Drive Traffic To
Website

Drive Traffic To App

o

Engagement

Video Views

fiol

ﬁ,'-\ Lead Gen

Slika 24: Ciljevi kampanja na Snapchat-u

6.4.2 Mogucnosti targetiranja na Snapchat-u

Snapchat, kao 1 ostale platforme za oglaSavanje nudi mogucénost targetiranja publike po
polu, godinama, lokaciji, jeziku, operativnom sistemu, ili modelu telefona koji koriste (kako je
Snapchat mobilna aplikacija, moguce je targetirati samo korisnike mobilnih telefona). Za razliku

od ostalih platformi, ovde je moguce odabrati samo jednu lokaciju (drzavu ili grad) po ad setu.

Ad set je skup opcija za targetiranje koje definisu ciljnu publiku. U jednoj kampanji mouce
je uporedo imati od jednog do viSe desetina ad setova. Na taj nac¢n se testira kod koje publike
reklama ima najbollji efekat i po potrebi moze se pomerati novac izmedu ad setova, ili se
potpuno ugasiti oni koji daju najslabije rezultate. Da bi se zaista moglo proveriti koja publika

najbolje reaguje na reklamu, bitno je voditi racuna o tome da se publike Sto manje preklapaju pri

5 https://businesshelp.snapchat.com/en-US/article/campaign-objectives
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kreiranju ad set-ova. Od svih platformi pomenutih u ovom radu, jedino LinkedIn nema opciju

koris¢enja vise skupova publike u jednoj kampanyji.

Ukoliko se reklamira proizvod koji se ne sme reklamirati maloletnima (na primer alkohol),
moze se Cekirati opciju "Regulated content’ i pored odabira 18+ publike, kako bi oglasiva¢ bio

siguran da ¢e se reklama prikazivati samo punoletnim korisnicima.

Detaljnije opcije podrazumevaju targetiranje publike po interesovanjima (avanturisti,
zaljubljenici u knjige, gurmani, entuzijasti za putovanja, tehniku, itd.) U zavisnosti od targetirane
lokacije (na primer ako se targetira neka manja zemlja koja nema puno Snapchat korisnika), neke

od tareting opcija nece biti dostupne.

Kao i na ostalim platformama, i ovde je moguce kreirati publiku importovanjem svoje liste
podataka, od posetilaca vebsajta, ili, kao i na Twitter-u, od korisnika koji su imali interakciju sa

prethodnom reklamom.

Include Regions Select Location...
GERMANY
Demographics
13 - 35+
All Male Female

Select Category...

v DUTCH
v GERMAN

Age restrictions required

Audiences

+ LIFESTYLES > ADVENTURE SEEKERS
Slika 25: Mogucénosti targetiranja na Snapchat-u
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7 Primena DEX metode u odabiru najpogodnije drusStvene mreze za
oglasavanje

7.1 Primer1l

U prvoj studiji slucaja, organizatori kongresa zatvorenog tipa vezanog za inovacije u
leCenju kardiovaskularnih bolesti zele da za taj kongres obezbede odaziv $to veceg broja
zainteresovanih internista, ali 1 drugih uticajnih lica zaposlenih u medicinskoj bransi. Da bi imali
pravo uces¢a na tom dogadaju, zainteresovani moraju prvo popuniti kratak upitnik, gde ce

ostaviti svoje li¢ne podatke, mejl adresu i naziv ustanove u kojoj trenutno rade.

Dakle, bi¢e pozeljno da se skup reklamira na vebsajtovima medicinskog karaktera, ali
kako bi omoguéili §to veci odaziv i kako bi §to vise upitnika bilo popunjeno, iskoristi¢e se i

mogucnost oglaSavanja na drustvenim mrezama.

U ovom slucaju, bitno je pronaéi drustvenu mrezu pogodnu za oglasavanje u poslovnom
svetu, koja nudi sledece targeting opcije: moguénost targetiranja korisnika po njihovoj profesiji,

industriji u kojoj rade, i po godinama iskustva.

Sto se ti¢e same kampanje, njen cilj ¢e biti da se §to vise ljudi prijavi za kongres. Dakle,
idealno bi bilo postaviti kampanju ¢iji bi krajnji cilj bio popunjavanje upitnika. Uz pomo¢
kampaje sa ciljem Generisanje potencijalnih klijenata korisnici bi mogli da se prijave ne
napustajuéi druStvenu mrezu na kojoj su, brzo i jednostavno,. U suprotnom, moguce je voditi
kampanju sa ciljem konverzije, ¢iji bi cilj bio da korisnici, kliknuv§i na reklamu, odu na
oglasivacev vebsajt i tamo se ,,konvertuju“. Kao konverzija bi se u ovom slucaju racunao svaki

popunjeni upitnik.

Jos jedan od faktora je i koliko je jednostavno reklamirati se na datoj druStvenoj mrezi, Sto

¢e se izraziti kroz neophodnost posedovanja naloga da bi se tamo oglasavalo.

Konacno, bitna je isplativost kampanje, odnosno cena po popunjenom upitniku. Ukoliko bi
se vodila kampanja sa ciljem konverzije, tada bi bila vazna cena konverzije, §to je i u tom slucaju

zapravo troSak po popunjenom upitniku.
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Metodom odozgo-nadole postavljeno je hijerarhija odlucivanja: Krajnji cilj je odabir
odgovarajuce druStvene mreze za prikupljanje zainteresovanih u¢esnika. Kriterijumi za uspesno
odlu¢ivanje su targeting opcije, moguénost oglaSavanja putem kampanje za Generisanje
potencijalnih klijenata, da 1li je neophodno posedovati nalog da bi se oglaSavalo, i cena po
popunjenom upitniku. Na slede¢i nivo se razlaze kriterijum targeting: njega ¢ine mogucnost

targetiranja korisnika po profesiji, po industriji, po godinama iskustva.

Na slici ispod moze se videti graficki prikaz hijerarhije kriterijuma i skale po kojima se
mogu odredivati vrednosti atributa:

Scales
Attribute Scale
Drustvena Mreza potpuno odgovarajuca; odgovarajuca; neutraina; neodgovarajuca; potpuno ne
|—Tregeting opcije nezadovoljavajuce; zadovoljavajuce; potpuno zadovoljavajuce
I:Eo profesiji nije moguce; moguce, ali neprecizno; moguce precizno
o industriji nije moguce; moguce, ali neprecizno; moguce precizno
LPo godinama iskustva nije moguce; moguce, ali neprecizno; moguce precizno
Generisanje potencialnih kljenata nije moguce; jeste moguce
Potreban nalog da; ne
Cena visoka; srednja; niska

Slika 26: Hijerarhija kriterijuma i skale vrednoszi atributa u primeru 1

Nakon sastavljanja hijerarhije, potrebno je odrediti skalu po kojoj ¢e se za svaku drustvenu
mrezu meriti dati kriterijumi. Tako druStvena mreza moZe biti potpuno odgovarajuca,
odgovarajuca, neutralna, neodgovarajuéa i potpuno neodgovarajuc¢a. Targeting opcije su
nezadovoljoavajuce, zadovoljavaju¢e ili potpuno zadovoljavaju¢e. Mogucénost pravljenja
kampanje za Generisanje potencijalnih klijenata, i neophodnost posedovanja naloga da bi se
oglasavalo se mere samo sa da ili ne, dok procenjena cena po popunjenom upitniku moze biti

visoka, srednja ili niska.

Kada se odrede skale za procenu kriterijuma, dodeljuju se vrednosti kriterijumima za svaku
drustvenu mrezu, a zatim se vrsi evaluacija. U prilogu 1, slici 42, nalazi se tabela sa zadatim

kriterijumima za agregaciju atributa sa nizih hijerarhijskih nivoa na vise.

Da bi targeting opcije bile odgovarajuc¢e, moguce je da jedan od tri niza atributa nije
mogu¢ (Po profesiji, po industriji, ili po godinama iskustva), ali da je druga dva moguce

targetirati, makar i neprecizno.Targetiranje po profesiji, po industriji i po godinama iskustva
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podjednako je bitno oglasSivacu, i se dolazi do istog rezultata ukoliko jednu od ove tri mogucnosti

nije moguce tartgetirati na nekoj drustvenoj mrezi.

Po istom prrincipu, ukolko je targetiranje po bilo koja dva kriterijuma nemoguce, a po

tre¢em kriterijumu moguce bilo precizno ili ne, tada su targeting opcije nezadovoljavajuce.

Sa druge strane, ukoliko je samo jedan (bilo koji), od kriterijuma moguce precizno

odrediti, a ostala dva je moguée neprecizno odrediti, to je dovoljno da se moze re¢i da su

targeting opcije potpuno zadovoljavajuce.

Na slici ispod moze se videti graficki prikaz skale po kojoj se odreduje kada su targeting

opcije nezadovoljavajuce, kada su zadovoljavajuce, a kada su potpuno zadovoljavajuce:

Decision rules

Po profesiji

Po industriji

Po godinama iskustva

Tregeting opcije

33%

33%

33%

nije moguce
nije moguce
*

nije moguce
*

nije moguce

*

nije moguce
nije moguce

nezadovoljavajuce
nezadovoljavajuce
nezadovoljavajuce

OQOoO~-~NOU AWN =

nije moguce

<=moguce, ali neprecizno
moguce, ali neprecizno
>=moguce, ali neprecizno
moguce, ali neprecizno
>=moguce, ali neprecizno

>=moguce, ali neprecizno
moguce, ali neprecizno
<=moguce, ali neprecizno
nije moguce

moguce, ali neprecizno
>=moguce, ali neprecizno

>=moguce, ali neprecizno
moguce, ali neprecizno
moguce, ali neprecizno
>=moguce, ali neprecizno
<=moguce, ali neprecizno
nije moguce

zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce

Y
N = O

>=moguce, ali neprecizno
>=moguce, ali neprecizno
moguce precizno

>=moguce, ali neprecizno
moguce precizno
>=moguce, ali neprecizno

moguce precizno
>=moguce, ali neprecizno
>=moguce, ali neprecizno

potpuno zadovoljavajuce
potpuno zadovoljavajuce
potpuno zadovoljavajuce

Slika 27: Pravila za odlucivanje koliko su targeting opcije zadovoljavajuce

U prilogu 1, slici 43, nalazi se tabela sa zadatim kriterijumima za agregaciju atributa

kojima se odreduje koliko je drustvena mreza odgovarajuca. Za odredivanje odgovoarajuce
drustvene mreze,moguénost za generisanje potecijalnih Kklijenata, i cena su najbitniji fakrori,
zatim sledeci kriterijum po vaznosti je targting, a najmanje bitan kriterijum je da li je potreban
nalog. Tako su potpuno odgovarajuce drustvene mreze gde je moguce generisanje potencijalnih

klijenata, cena niska ili srednja, a targeting zadovoljavaju¢i ili potpuno zadovoljavajuéi.
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Drustvena mreza je odgovarajuca ako su bilo koja od sledeca tri kriterijuma ispunjena:
mogucnost generisanja potecijalnih klijenata, niska cena (ili srednja cena i ne postoji

neophodnost posedovanja naloga), ili potpuno zadovoljavajuce targeting opcije.

Ukoliko je cena visoka, a uz to su i targeting opcije nezadovoljavajuce, ili nije moguce
generisanje potecijalnih klijenata, ili oba, tada je druStvena mreza potpuno neodgovarajuca. A

ako su dva od ta tri kriterijuma ispunjena, druStvena mreza je neodgovarajuca

Na slici ispod, moze se videti graficki prikaz skale po kojoj se odreduje kada je drustvena

mreZa potpuno neodgovrajuca, neodgovrajuca, neutralna, odgovrajuca ili potpuno odgovrajuca:

Decision rules
Tregeting opcije Generisanje potencijalnih klijenata Potreban nalog Cena Drustvena Mreza
25% 34% 13% 28%
1 ==zadovoljavajuce Jjeste moguce ne niska potpuno odgovarajug
2 potpuno zadovoljavajuce jeste moguce * >=srednja potpuno odgovarajud
3 nezadovoljavajuce Jjeste moguce ne niska odgovarajuca
4 zadovoljavajuce Jjeste moguce da niska odgovarajuca
5 zadovoljavajuce Jjeste moguce ne srednja  odgovarajuca
6 potpuno zadovoljavajuce nije moguce * niska odgovarajuca
7 potpuno zadovoljavajuce nije moguce ne >=srednja odgovarajuca
8 potpuno zadovoljavajuce jeste moguce * visoka odgovarajuca
9 nezadovoljavajuce * da niska neutralna
10 <=zadovoljavajuce nije moguce * niska neutralna
11 zadovoljavajuce nije moguce ne »=srednja neutralna
12 zadovoljavajuce Jjeste moguce da srednja neutralna
13 zadovoljavajuce jeste moguce ne visoka neutralna
14 nezadovoljavajuce * * srednja  neodgovarajuca
15 * nije moguce da srednja neodgovarajuca
16 nezadovoljavajuce Jjeste moguce ne <=srednja neodgovarajuca
17 zadovoljavajuce Jjeste moguce da visoka neodgovarajuca
18 potpuno zadovoljavajuce nije moguce da <=srednja neodgovarajuca
19 potpuno zadovoljavajuce nije moguce * visoka neodgovarajuca
20 nezadovoljavajuce * da visoka potpuno neodgovara
21 <=zadovoljavajuce nije moguce * visoka potpuno neodgovara}

Slika 28: Pravila za odlucivanje koliko je neka drustvena mreza odgovarajuca

Izvr§ivanjem evaluacije, dolazi se do zakljucka da su Facebook i LinkedIn odgovarajuce
drustvene mreze zbog mogucnosti generisanja potencijalnih klijenata, i ili niske cene, ili dok su
Twitter, i Snapchat neodgovarajue zbog nezadovoljavajuceg targetinga i ili visoke cene, ili
nemogucnosti generisanja potencijalnih klijenata, dok je Instagram prikazan kao neutralno

resenje:
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Option | Instagram LinkedIn Twitter Snapchat

. Drustvena Mreza odgovarajuca neutralna odgovarajuca neodgovarajuca neodgovarajuca

.. Tregeting opcije zadovoljavajuce zadovoljavajuce potpuno zadovoljavajuce nezadovoljavajuce nezadovoljavajuce
« - . PO profesiji moguce, ali neprecizno  moguce, ali neprecizno moguce precizno nije moguce nije moguce

« « « PO industriji moguce, ali nepredzno  moguce, ali neprecizne moguce precizno nije moguce nije moguce

... P0 godinama iskustva nije moguce nije moguce MogUCe predzno nije moguce nije moguce

.. Generisanje potencijalnih klijenata jest= moguce jeste moguce jeste moguce nije moguce jeste moguce

.. Potreban nalog da ne da da ne

.. Cena niska visoka visoka srednja visoka

Slika 29: Evaluacija alternativa u primeru 1

Uradivsi analizu ,,Compare Options®, i uporedivsi drustvene mreze LinkedIn i Facebook,
zaklju€uje se da je najjaci adut mreze LinkedIn to Sto njeni korisnici najéeSée ostavljaju azurne
podatke u vezi sa svojim trenutnim poslom, pa je moguce vrlo precizno taregtirati korisnike po
profesiji i industriji u kojoj rade, i za razliku od svih ostalih druStvenih mreza, moguce je
targetirati ih i po godinama iskustva. Njena najve¢a mana je to $to je cena svih bitnih metrika, pa
samim tim i cena po svakom popunjenom upitniku, zna¢ajno visa nego na ostalim druStvenim

mrezama.

Nasuprot LinkedIn-u, na platformi Facebook generalna cena, kako klikova i link likova,
tako i datih informacija, je znatno niza u odnosu na LinkedIn. Medutim, iako je moguce
targetirati korisnike po profesiji i industriji na Facebook-u, te informacije nisu uvek azurirane, pa
se i kvalitet pubilke targetiran po tim kriterijumima na ovoj platformi dovodi u pitanje.

Targetiranje po godinama iskustva ni ne postoji kao opcija.

Comparison of options

Attribute LinkedIn Facebook
Drustvena Mreza odgovarajuca
—T regeting opcije potpuno zadovoljavajuce zadovoljavajuce
o profesiji moguce precizno maoguce, ali neprecizno
o industriji moguce precizno moguce, ali neprecizno
o godinama iskustva moguce precizno nije moguce
—Generisanje Potencijalnih klijenata jeste moguce
—Fotreban nalog da
—Cena visoka nis ka

Slika 30: Uporedna analiza platformi Facebook i LinkedIn
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Platforme na kojima se takode mogu napraviti kampanje sa ciljem Generisanje
potencijalnih klijenata su Instagram i Snapchat. Obe ove platforme imaaju svoje prednosti — ni za
jednu od njih nije neophodno imati nalog da bi se moglo oglasavati preko njih. Medutim,
Instagram, kao i Facebook, nudi neprecizne moguénosti targetiranja po profesiji i industriji, dok
Snapchat uopste ne nudi ovu vrstu targetiranja. Osim toga, cena za kampanje sa ciljem
Generisanje potencijalnih klijenata na ove dve platforme je skuplja i narocito je visoka kada se

radi o B2B oglasavanju.

Twitter generalno jeste dobra platforma za B2B oglaSavanje, 1 cena po link kliku je dosta
jeftinija nego na LinkedIn-u (ukoliko bi se upitnik morao popuniti na sajtu i ukoliko se ne bi
mogla voditi kampanja za Generisanje potencijalnih klijenata, ova platforma bi bila dotsta
povoljnija od LinkedIn-a). Medutim, targeting opcije na ovoj platformi ne uklju¢uju informacije
o profesiji, niti je moguce napraviti kampanju sa ciljem Generisanje potencijalnih klijenata na

Twitter-u, pa ona u ovom slucaju ne bi bila najbolje resenje.

Zakljuéak: Primenom viSekriterijumske analize dolazi se do pareto-optimalnog resenja,
odnosno optimalnog u okvirima zadatih Kkriterijuma. Pareto-optimalno reSenje ne mora biti i
najceS¢e nije apsolutno optimalno po svim kriterijjumima, ali jeste najbolje reSenje od svih

raspoloZivih alternativa.

Tako i sada, primenom DEX metode u prvom primeru, kao rezultat evaluacije alternativa
nije procenjeno ni za jednu platformu da je potpuno odgovarajuca, ali dve platforme jesu

ocenjene kao odgovarajuce.

U zavisnosti od koli¢ine novca koju je oglaSiva¢ spreman da uloZi u kampanju, u ovom
slu¢aju bilo bi preporucljivo da se vodi kampanja i na LinkedIn-u i na Facebook-u, kako bi se
iskoristili potencijali obe platforme — na LinkedIn-u precizno targetiranje potencijalnih u¢esnika,
a na Facebook-u potencijal da se viSe rasiri svest o kongresu zbog $ire potencijalne publike i

jeftinije kampanje ssa ciljem Generisanje potencijalnih klijenata.
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7.2 Primer 2

U sledecoj studiji slucaja cilj je da se napravi kampanja koja ¢e reklamirati sprej za
farbanje kose, koji se ispira posle prvog pranja i u ovom slucaju target grupa su tinejdzerke i
mlade odrasle zene. Kampanjom je potrebno postici da $to vise potencijalnih korisnica klikne na

oglasivacevu reklamu kako bi se uputile na njegov vebsajt gde mogu saznati vise o proizvodu.

Dakle, bice potrebno prikazati reklame na platformi na kojoj je moguce dosegnuti do §to
veceg broja mladih devojaka. Odnosno, bitno je da se moze izvrsiti targetiranje po godinama

(ciljna publika ima 14-25 godina), i po polu (zenski).

Istovremeno, bitan faktor za odabir najpogodnije platforme bi¢e povoljnost cene link
klika. U slu¢aju Snapchat-a, gde se ne moze kliknuti na link, umesto cene link klika racunace se
cena po povlacenju reklame kako bi se otislo na vebsajt (Cost per Swipe Up), jer je efekat obe te

akcije isti.

Jo$ bolja opcija bi bila voditi kampanju sa ciljom konverzije, optimizovanu na prvi korak
(content views), iz dva razloga. Prvi razlog je da bi CTR (Click-Through Rate, procenat klikova
u odnosu na ispaljene impresije) bio §to visi. Drugi razlog je da bi bilo moguce napraviti publiku
od korisnika koji bi tom prilikom dosli na vebsajt, a koja bi se mogla koristiti za targetiranje u

kasnijim kampanjama.

Izuzev prisutnosti mlade Zenske publike na datoj druStvenoj mreZi, cene link klika, i
odnosa link klika prema impresijama, uzece se u obzir i neophodnost posedovanja naloga na
datoj druStvenoj mrezi da bi se tamo oglasavalo, jer to utiCe na jednostavnost oglasavanja 1

oslobada oglasivaca od dodatnog posla.

Dakle, stablo odluc¢ivanja imace grane Targeting, Isplativost, Posedovanje naloga.
Targeting ¢e ovaj put imati dve subkategorije: godine 1 pol. Isplativost ¢e imati kategorije CPLC,
CTR, Moguénost optimizovanja na konverzije, mogucnost sakupljanja WCA. Graficki prikaz
hijerarhije kriterijjuma i skale po kojima se mogu odredivati vrednosti atributa izgledace na

slede¢i nacin:
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Scales

Attribute Scale
Drustvena mreza potpuno neodgovarajuca; neodgovarajuca; neutralna; odgovarajuca; potpuno odgovaraju
—Targeting neodgovarajuci; odgovarajuci; potpuno odgovarajuci
Godine slabo koriscena; srednje koriscena; dosta koriscena
Pol slabo koriscena; srednje koriscena; dosta koriscena
Hlsplativost niska; srednja; visoka
PLC nizak; srednji; visok
CTR nizak; srednji; visok
Moguce Konverzije ne; da
Moguc WCA ne; da

—Posedovanje naloga da; ne

Slika 31: Hijerarhija kriterijuma i skale vrednoszi atributa u primeru 2

Nakon odredivanja skala po kojima ¢e se odredivati vrednost svakog Kriterijuma,
zakljuCuje se da drustvena mreza moze biti potpuno odgovarajuéa, odgovarajuéa, neutralna,
neodgovarajuéa 1 potpuno neodgovarajuc¢a. Targeting ¢e biti ili nezadovoljoavajudi, ili
zadovoljavajuci ili potpuno zadovoljavaju¢i. Po godinama i polu korisnika koje je potrebno
targetirati je platforma ili dosta koriS¢ena, ili srednje koris¢ena ili slabo kori$¢ena. Isplativost,
CPLC i CTR su ili visoki, ili srednji, ili niski. Moguénost optimizovanja na konverzije,
mogucénost pravljenja WCA publike i neophodnost posedovanja naloga da bi se tamo oglasavalo

karakteriSu se samo sa da ili ne.

Sto se ti¢e targetinga, u prilogu 1, slici 45, nalazi se tabela sa zadatim kriterijumima za
agregaciju atributa sa nizih hijerarhijskih nivoa na vise. Procenjeno je da ukoliko je platforma za
oglasavanje ujedno dosta koriS¢ena 1 medu korisnicima targetiranog pola i targetiranih godina, ta
tada su targeting opcije potpuno zadovoljavajuce. Ukoliko je srednje koriS¢ena po jednom, a
dosta po drugom kriterijumu, onda su targeting opcije zadovoljavajuce. Ukooliko je slabo
koris¢ena po bilo kom kriterijjumu, tada je targeting koji druStvena mreza omogucava

neodgovarajuci.

Na slici ispod moZze se videti graficki prikaz skale po kojoj se odreduje kada su targeting

opcije nezadovoljavajuce, kada su zadovoljavajuce, a kada su potpuno zadovoljavajuce:
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Decision rules

Godine Pol Targeting
50% 50%
slabo koriscena * neodgovarajuci

<=srednje koriscena <=srednje koriscena neodgovarajuci

* slabo koriscena neodgovarajuci
srednje Konscena dosta koriscena odgovarajuci

dosta koriscena srednje konscena odgovarajuci

dosta koriscena dosta koriscena potpuno odgovarajuci

NN Pl B =

Slika 32: Pravila za odlucivanje koliko su targeting opcije zadovoljavajuce

U prilogu 1, slici 44, naalazi se tabela sa zadatim Kriterijumima za agregaciju atributa sa
nizih hijerarhijskih nivoa na viSe, kojima se odreduje isplativost reklamiranja na nekoj
druStvenoj mrezi. DrusStvena mreza je neisplativa ukoliko su najmanje dva kriterijuma loSe
ocenjena (nizak CTR, visok CPLC; ne postoji mogucnost retargetiranja posetilaca vebsajta, ili
optimizacije na konverzije) i nijedan Kriterijum nije pozitivno ocenjen. Sa druge strane,
isplativost je visoka ukoliko je najmanje dva atributa visoko ocenjeno i nijedan atribut nema losu
vrednost. Na slici ispod moze se videti graficki prikaz skale po kojoj se odreduje isplativost
drustvene mreze:

Decision rules
CPLC CTR Moguce Konverzije Moguc WCA Isplativost

24% 22% 30% 24%

1= nizak ne ne niska
2 >=srednji <=srednji ne ne niska
3 visok nizak * * niska
4 visok <=srednji ne * niska
5 visok <=srednji * ne niska
6 visok * ne ne niska
7 <=srednji <=srednji ne da srednja
8 <=srednji nizak da ne srednja
9 nizak srednji  ne * srednja
10 nizak >=srednji ne ne srednja
11 <=srednji visok ne ne srednja
12 srednji <=srednji * da srednja
13 srednji  <=srednji da * srednja
14 >=srednji srednji da da srednja
15 visok visok ne da srednja
16 visok visok da ne srednja
17 nizak * da da visoka
18 nizak >=srednji da * visoka
19 <=srednji visok * da visoka
20 <=srednji visok da * visoka
21 °F visok da da visoka

Slika 33: Pravila za odlucivanje isplativosti kampanje
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Pravila za odlucivanje koliko je druStvena mreza odgovaraju¢a mogu se videti u prilogu 1
u tabeli 46. Drustvena mreZa je potpuno odgovrajuc¢a ukoliko je i targeting visok, i isplativost
visoka 1 nije neophodno posedovati nalog. Nasuprot tome, drustvena mreza je potpuno
neodgovraju¢a ukoliko je i targeting neodgovarajuci, i1 isplativost niska, i neophodno je
posedovati nalog da bi se moglo oglaSavati tamo. Da bi drStvena mreza bila odgovarajuca,
potrebno je da je barem po dva kriterijuma ima najvisu vrednost, s tim da je targeting najmanje
odgovarajuci, a isplativost najmanje srednja. Ukoliko dva kriterijuma imaju najslabiju vrednost,
ili ako jedan kriterijum ima najslabiju vrednost, a isplativost ne prelazi preko srednje, a targeting
preko odgovarajuceg, tada je druStvena mreza neodgovarajuca. Na slici sipod moze se videti
graficki prikaz skale po kojoj se odreduje kada je druStvena mreza potpuno neodgovrajuca,

neodgovrajuéa, odgovrajuca ili potpuno odgovrajuca:

Decision rules

Targeting Isplativost Posedovanje naloga Drustvena mreza
31% 38% 31%
1 neodgovarajuci niska da potpuno neodgovarajuca
2 neodgovarajuci <=srednja ne neodgovarajuca
3 <=pdgovarajuci niska ne neodgovarajuca
4 neodgovarajuci srednja * neodgovarajuca
5 ==odgovarajuci srednja da neodgovarajuca
8 odgovarajuci niska * neodgovarajuca
7 odgovarajuci <=srednja da neodgovarajuca
8 »=odgovarajuci niska da neodgovarajuca
9 neodgovarajuci visoka * neutralna
10 <=pdgovarajuci visoka da neutralna
11 odgovarajuci srednja ne neutralna
12 potpuno odgovarajuci niska ne neutralna
13 potpuno odgovarajuci srednja da neutralna
14 odgovarajuci visoka ne odgovarajuca
15 potpuno odgovarajuci srednja ne odgovarajuca
16 _potpuno odgovarajuci visoka da odgovarajuca
17 potpuno odgovarajuci visoka ne potpuno odgovarajuca

Slika 34: Pravila za odlucivanje koliko je neka drustvena mreza odgovarajuca

Obavivsi evaluaciju, dolazi se do zakljucka da je Snapchat jedina potpuno odgovarajuca

platforma u ovom slucaju:
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Option Facebook Instagram Twitter LinkedIn i spapchat

. Drustvena mreza neutralna neutralna neodgovarajuca potpuno neodgovarajuca potpuno odgovarajuca
.. Targeting odgovarajuci potpuno odgovarajuci neodgovarajuci neodgovarajuc potpuno odgovarajuci
... Godine srednje koriscena dosta koriscena srednje koriscena  slabo koriscena dosta koriscena
...Pol dosta koriscena  dosta koriscena srednje koriscena  srednje koriscena dosta koriscena
.. Isplativost visoka niska srednja niska visoka
«.. CPLC nizak visok srednii visok nizak
..CTR visok nizak srednji nizak wvisok
... Moguce Konverzije da da da da da
... Moguc WCA da da da da da
.. Posedovanje naloga da ne da da ne

Slika 35: Evaluacija alternativa u primeru 2

Za oglasavanje na Snapchat-u nije neophodno posedovati nalog, $to je ¢ini zgodnom za
koriS¢enje oglasivacima. Vrlo je pogodna i u odnosu na targetirane godine i pol u ovom slucaju,
jer veéina korisnika ove platforme pripada madoj Zenskoj populaciji. Najzad, kako je cena po
prevlacenju reklame vrlo niska na ovoj platformi, a CTR je visok, ovde nema mnogo uzaludno

utrosenih impresija.

U poredenju sa Snapchat-om, Instagram nudi iste pogodnosti §to se tice posedovanja naloga
(nije neophodno) 1 mogucénosti targetiranja (vecina Instagram korisnika su mladi ljudi, 1 viSe je
zenskih nego muskih korisnika na ovoj platformi). Medutim, Instagram je vrlo pogodna
platforma za podizanje svesti o brendu. Za kampanje sa glavnim ciljem video pregledi,
interakcija sa postom, ili prosto svesti o brendu, Instagram je vrlo mo¢an medij za oglasavanje.
Nasuprot njima, kampanje koje podrazumevaju znacajniju akciju od strane korsnika (odlazak na

vebsajt ili konvertovanje su znacajno skuplje nego na Snapchat-u.

Sa druge strane, nedostatke koje Instagram ima u kampanjama koje zahtevaju pravljenja
akcije, Facebook nema i one su dosta povoljnije na ovoj platform. Medutim, po moguc¢nosti

targetiranja, Facebook nije najprikladnija platforma koja se moze iskoristiti u ovom slucaju, jer

vvvvv

oglasavanje putem Facbook-a neophodno je imati nalog na mrezi.

Na slici ispod moze se videti prikaz poredenja ove tri drustvene mreze, po uradenoj analizi

“Compare options”:
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Comparison of options

Attribute Snapchat Facebook Instagram
Drustvena mreza potpuno odgovarajuca neutralna neutralna
—Targeting potpuno odgovarajuci odgovarajuci
—Godine dosta koriscena srednje koriscena
—Pal dosta koriscena
—lIsplativost visoka niska
—CPLC nizak visok
—CTR visok nizak
—Moguce Konverzije da
—Moguc WCA da
—Posedovanje naloga ne da

Slika 36: Uporedna analiza drustevnih mreza Snapchat, Facebook i Instagram

Twitter 1 LinkedIn su neodgovaraju¢a i potpuno neodgovaraju¢a drusStvena mreza za
reklamiranje spreja za kosu. CPLC na Twitter-u nije nepovoljan kao na Instagram-u, i CTR je
visi na ovoj platfomi, ali u odnosu na mogucénosti targetiranja i neophodnosti posedovanja
naloga, manje je odgovarajuca platforma za oglasavanje i u odnosu na Snapchat i u odnosu na

Facebook i Instagram.

Sto se ti¢e LikedIn-a, on se pokazao kao potpuno neodgovaraju¢a platforma za
oglasavanje spreja za kosu, jer je nepovoljan po svim parametrima. Kako je LinkedIn poslovna
drustvena mreza 1 njeni ¢lanovi je koriste prvenstveno zbog tema iz poslovnog sveta, tako nije
moguce targetirati lica mlada od osamnaest godina i generalno, malo je mladih osoba medu
korisnicima ove drustvene mreze. Osim slabosti zbog targetinga, link klikovi su dosta
nepovoljniji na ovoj druStvenoj mrezi u odnosu na ostale, a CTR je niZi. Najzad, oglasavanje na

LinkedIn-u nije ni moguce ukoliko se ne poseduje nalog.

Zaklju¢ak: Pimenom metode visekriterijumskog odlucivanja, kao ubedljivo najbolja
alternativa istaklo se oglasavanje na Snapchat-u. Po svim Kkriterijumima, ova platforma se
pokazala kao potpuno odgovarajuc¢a. Njeni korisnici su mahom tinejdZeri 1 mladi ljudi, pa je
pogodna za targetiranje maldih devojaka, zatim ima povoljnu cenu po prevlacenju reklame i
nizak CTR, pa je dobra isplativost oglasavanja na njoj, a pogodna je za oglasavanje jer nije ni
neophodno posedovati nalog da bi se na njoj oglaSavalo.
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Bitno je naglasiti da, iako ubedljivo najbolje reSenje, Snapchat nije ideano, jer u praksi
gotovo da nema idealnih reSenja. Primera radi, Snapchat ima veliki broj korisnika, ali ne toliko
veliki broj kao Facebook i Instagram, pa pocetna baza za targetiranje nije toliko Siroka. Osim
toga, u primeru 1 i 2 nisu navedene geografske odrednice za oglaSavanje, ve¢ se pretpostavilo da
je potrebno plasirati reklamu bez obzira na lokaciju publike. Potrebno je naglasiti da na
Snapchat-u oglaSavanje nije moguce u svim zemljama kao $to je slucaj sa ostale Cetiri drustvene

mreze prikazane u ovom radu.

8 Zakljucak

U savremenom svetu digitalizacije postoji mnogo nacdina da se reklamira proizvod ili
usluga 1 Citava pregrst opcija za placeno oglaSavanje. UzevSi u obzir samo oglasavanje na
druStvenim mrezama, danasnji menadzeri dolaze pred dilemu kada je najbolje oglasiti se na kojoj
drustvenoj mrezi, kako bi se obezbedio najbolji ROI (Return on Investment — zarada od uloZene

investicije).

Faktori kao §to su neophodnost posedovanja naloga na drustvenoj mrezi, odlike ciljne
publike, cilj kampanje, raspolozive kreative, mogucnosti targetiranja, veli¢ina potencijalne
publike, i drugi, utica¢e na pogodnost placenog oglasavanja neke drustvene mreze u odnosu na

drugu.

Tada ekspert (oglasiva¢) ne sme dozvoliti da ga li¢ne preferencije koriS¢enja neke
platforme navedu na ulaganje novca u oglasavanje na pogres$noj druStvenoj mrezi. Umesto toga,
trebalo bi razmisliti o svim kriterijuma koje uticu na uspeh kampanje, na koji nacin, i1 u kolikoj
meri, kao 1 koji su (ukoliko ih ima) od navedenih kriterijuma medusobno suprotstavljeni (zbog
ovoga je bitna i primena ekspertskog misljenja). Odredivsi relevantne kriterijume, primenom
metode visekriterijumskog odluc¢ivanja moze se zakljuciti koja je od raspolozivih alternativa

najbliza optimalnoj.

Metoda DEX (Decision Expert) je viSekriterijumska, kvalitativna metoda odlucivanja koja

je u upoterbi od 80-ih godina proslog veka u oblastima medicine, sporta, banakarstva i finansija,
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informatike, i drugim. U ovom radu ¢e se koristiti za odredivanje najpogodnije drustvene mreze

za oglasavanje.

Velika prednost ove metode je to S§to dozvoljava davanje vrednosti atributima kvalitativno
(koris¢enjem kategorickih skala), pa se moze iskoristiti za uporedivanje faktora koji se ne mogu
iskazati numericki. Slede¢a prednost ove analize je ta Sto omoguéava razmatranje velikog broja
kriterijuma pri odlucivanju, pa se mogu razmatrati alternative na koje uti¢e veliki broj
kriterijuma, a koje oglaSiva¢ ne bi mogao da obuhvati u razlaganju alternativa sam, bez pomoci
softverskog alata. Najzad, iako DEX metoda, koja se moze primeniti pomocu softverskog alata
DEXi pruza preciznost u evaluaciji alternativa, ona dozvoljava i nekonzistentnost u agregiranju
atributa onda kada ekspert (donosilac odluke) to zahteva. Ova moguc¢nost zadovoljava ujedno 1
potrebu za preciznim pronalaZzenjem najboljeg reSenja i potrebu za koris¢enjem ekspertskog

misljenja onda kada sam program ne moze da primeni odredeno odstupanje od pravila.

Mana odluc¢ivanja o koriS¢enju najpogodnije druStvene mreze za oglasavanje uz pomoc
visekriterijumske analize DEX je u tome Sto primena ove metode, postavljanje modela,
odredivanje pravila o agregiranju atributa oduzima vreme, a posebno kada odabir alternative
zavisi od velikog broja kriterijuma. Velike su Sanse da donosilac odluke u realnoj situaciji nece
imati vremena ili strpljenja za postavljanje celog modela odlu¢ivanja svaki put kada je potrebno
nac¢i najpogodniji kanal za oglasavanje. Preporuke za dalje istraZivanje bile bi pronalazak
metode, ili modifikacija postoje¢e na taj na¢in da se uz manje utroSenog vremena dode do

podjednako ili gotovo podjednako preciznih rezultata.
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9.2 Vebsajtovi:
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17.

http://laboi.fon.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2015/05/odlucivanje.pdf,
http://odlucivanje.fon.bg.ac.rs/wp-content/uploads/SkriptaDEX-P12015-FINAL.pdf
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/native-advertising
https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads.html
https://businesshelp.snapchat.com/en-US/article/campaign-objectives
https://forbusiness.snapchat.com/tools
https://www.businessinsider.com/tv-vs-internet-media-consumption-average-chart-2017-
6

https://www.facebook.com/business/help/1730784113851988?helpref=fag_content
https://www.facebook.com/business/help/197976123664242
https://www.facebook.com/business/help/407108559393196
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2017/12/1AB-Internet-Ad-Revenue-Report-
Half-Year-2017-REPORT.pdf
https://www.statista.com/chart/5096/worldwide-ad-spending-growth-by-medium/
https://www.statista.com/chart/9761/daily-tv-and-internet-consumption-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/268695/number-of-tv-households-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/
Zvani¢na internet strana DEXi softvera: http://kt.ijs.si/MarkoBohanec/dexi.html

Zvani¢no uputstvo za upotrbu DEXi softvera u elektronskoj formi:
http://kt.ijs.si/MarkoBohanec/pub/DEXiManual500.pdf
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Tezina
mala
mala
mala
mala
mala
mala
mala
mala
mala
srednja
srednja
srednja
srednja
sredrja
srednja
sredrja
srednja
srednja
velika
velika
velika
velika
velika
velika
velika
velika
velika

10 Prilog

Izgled
los

los

los
dobar
dobar
dobar
odlican
odlican
odlican
los

los

los
dobar
dobar
dobar
odlican
odlican
odlican
los

los

los
dobar
dobar
dobar
odlican
odlican
odlican

Velidna
mala
srednja
velika
mala
srednja
velika
mala
srednja
velika
mala
srednia
velika
mala
srednja
velika
mala
srednja
velika
mala
srednja
velika
mala
srednja
velika
mala
srednja
velika

A ——

...............................

dobar
los
dobar
dobar
los

Slika 37: Definisanje pravila odlucivanja za dizajn u odnosu na zadate kriterijume u primeru
primene DEX metode (odabir mobilnog telefona)
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Procesor
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar

Izdrzljivost baterije
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
losa

losa

Memaorija
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
dobra
dobra

Kamera
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa

dobra

losa

Slika 38: Definisanje pravila odlucivanja za funkcionalnost u odnosu na zadate kriterijume u

primeru primene DEX metode (odabir mobilnog telefona), 1. deo
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Procesor
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican

odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican

Izdrzljivost baterije
losa
losa
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa

dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna

Memorija
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna

losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna

Kamera
dobra
odlicna
loza
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
loza
dobra
odlicna
loza
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
loza
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
loza
dobra
odlicna
loza
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna

losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna
losa
dobra
odlicna

Funkcionalnost
losa
dobra
losa
dobra
dobra
losa
losa
dobra
losa
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna

dobra
dobra
dobra
dobra
adlicna
dobra
odlicna
odlicna
losa
losa
dobra
losa
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra

losa
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna
dobra
odlicna
adlicna
dobra
dobra
dobra
dobra
adlicna
odlicna
dobra
adlicna
adlicna

Slika 39: Definisanje pravila odlucivanja za funkcionalnost u odnosu na zadate kriterijume u

primeru primene DEX metode (odabir mobilnog telefona), 2. deo
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Dizajn
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
los
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar

Funkdonalnost
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
losa
losa

Cena
niska
niska
niska
srednja
srednja
srednja
visoka
visoka
visoka
niska
niska
niska
srednja
srednja
srednja
visoka
visoka
visoka
niska
niska
niska
srednja
srednja
srednja
visoka
visoka
visoka
niska
niska
niska
srednja
srednja

Pouzdanost Mobilni Telefon

niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja

| neprihvatljiv

los
prihvatljiv
neprihvatljiv
los

los
neprihvatljiv
neprihvatljiv
neprihvathjiv
dobar
dobar
dobar
neprihvathjiv
los
prihvatljiv
neprihvatljiv
neprihvathjiv
los
prihvatljiv
dobar
odlican

los
prihvatljiv
dobar
neprihvathjiv
los
prihvatljiv
los
prihvatljiv
dobar
neprihvatljiv
los

Slika 40: Definisanje pravila odlucivanja pri odbiru najboljeg mobilnog telefona za u odnosu na
zadate kriterijume u primeru primene DEX metode, 1. deo
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Dizajn
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
dobar
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
adlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
adlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
odlican
adlican
odlican
odlican

Funkdonalnost
losa
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
losa
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
dobra
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
odlicna
adlicna
odlicna
odlicna

Cena
srednja
visoka
visoka
visoka
niska
niska
niska
srednja
srednja
srednja
visoka
visoka
visoka
niska
niska
niska
srednja
srednja
srednja
visoka
visoka
visoka
niska
niska
niska
srednja
srednja
srednja
visoka
visoka
visoka
niska
niska
niska
srednja
srednja
srednja
vizoka
visoka
visoka
niska
niska
nizka
srednja
srednja
srednja
visoka
visoka
visoka

Pouzdanost Mobilni Telefon

visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
nigka
srednja
visoka
nigka
srednja
visoka
nigka
srednja
visoka
nigka
srednja
visoka
nigka
srednja
visoka
nigka
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
niska
srednja
visoka
nicka
srednja
visoka
niska
srednja
visoka

prihvatljiv
neprihvatliiv
neprihvatljiv
los
prihvatljiv
dobar
odlican

los
prihvatljiv
dobar
neprihvatljiv
los
prihvatljiv
dobar
odlican
odlican
prihvatljiv
dobar
odlican

los
prihvatljiv
dobar
prihvatljiv
dobar
dobar

los
prihvatljiv
dobar
neprihvathjiv
los
prihvatljiv
dobar
odlican
adlican
dobar
dobar
adlican
dobar
dobar
prihvathjiv
dobar
adlican
adlican
dobar
odlican
odlican
dobar
dobar
adlican

Slika 41: Definisanje pravila odlucivanja pri odbiru najboljeg mobilnog telefona za u odnosu na

zadate kriterijume u primeru primene DEX metode, 2. deo
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Po profesiji

nije moguce

nije moguce

nije moguce

nije moguce

nije moguce

nije moguce

nije moguce

nije moguce

nije moguce

moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredizno
moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredizno
moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredzno
MogQUCE prediznag
MogQUCE preciznag
moguce precznag
MOoguCE preczna
MogQUCE prediznag
MogQUCE preciznag
moguce precznag
MOoguCE preczna
MogQUCE prediznag

Po industriji

nije moguce

nije moguce

nije moguce

moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredzno
MOoQUEE precizno
MoQUECE preczno
moguee predznog

nije moguce

nije moguce

nije moguce

moguce, ali nepredzno
moguce, ali nepredzno
maguce, ali nepredno
MoQUECE preczno
moguee predznog
MOoguCe preczno

nije moguce

nije moguce

nije moguce

moguce, ali nepredzno
maguce, ali nepredno
moguce, ali nepredzno
moguee predznog
MOoguCe preczno
MOoQUEE precizno

Po godinama iskustva
nije moguce

moguce, ali nepredzno
MOoQUEE precizno

nije moguce

moguce, ali nepredzno
MOoguCe preczno

nije moguce

moguce, ali nepredzno
moguee predznog

nije moguce

maguce, ali nepredno
MoQUECE preczno

nije moguce

moguce, ali nepredzno
MOoQUEE precizno

nije moguce

moguce, ali nepredzno
MOoguCe preczno

nije moguce

moguce, ali nepredzno
moguee predznog

nije moguce

maguce, ali nepredno
MoQUECE preczno

nije moguce

moguce, ali nepredzno
MOoQUEE precizno

Tregeting opcije

{ nezadovoljavajuce

nezadovoljavajuce
nezadovoljavajuce
nezadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
nezadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
nezadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce

potpuno zadovoljavajuce
zadovoljavajuce

potpuno zadovoljavajuce
potpuno zadovoljavajuce
nezadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce
zadovoljavajuce

potpuno zadovoljavajuce
potpuno zadovoljavajuce
zadovoljavajuce

potpuno zadovoljavajuce
potpuno zadovoljavajuce

Slika 42: Definisanje pravila odlucivanja za targeting opcije u odnosu na zadate kriterijume u
primeru 1
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Tregeting opdje Generisanje potendjalnih Kijenata Potreban nalog Cena Drustvena Mreza

nezadovoljavajuce nije moguce da visoka | potpuno neodgovarajuca |
nezadovoljavajuce nije moguce da srednja neodgovarajuca
nezadovoliavaiuce nije moguce da niska neutralna
nezadovoljavajuce nije moguce ne visoka potpuno neodgovarajuca
nezadovoljavajuce nije moguce ne srednja neodgovarajuca
nezadovoljavajuce nije moguce ne niska neutralna
nezadovoljavajuce jeste moguce da visoka potpuno neodgovarajuca
nezadovoljavaiuce jeste moguce da sredrija neodgovarajuca
nezadovoljavajuce jeste moguce da niska neutralna
nezadovoljavajuce jeste moguce ne visoka neodgovarajuca
nezadovoljavajuce jeste moguce ne srednja neodgovarajuca
nezadovoljavajuce jeste moguce ne niska odgovarajuca
radovoljavajuce nije moguce da visoka potpuno neodgovarajuca
radovoljavajuce nije moguce da srednja neodgovarajuca
radovoljavajuce nije moguce da niska neutralna

radovoljavajuce nije moguce ne visoka potpuno neodgovarajuca
radovoljavajuce nije moguce ne srednja neutralna

radovoljavajuce nije moguce ne niska neutralna

radovoljavajuce jeste moguce da visoka neodgovarajuca
radovoljavajuce jeste moguce da srednija neutralna

radovoljavajuce jeste moguce da niska odgovarajuca
zadovoljavajuce jeste moguce ne visoka neutralna

radovoljavajuce jeste moguce ne srednja odgovarajuca
radovoljavajuce jeste moguce ne niska potpuno odgovarajuca
potpuno zadovoljavajuce  nije moguce da visoka neodgovarajuca

potpuno zadovoljavajuce  nije moguce da srednja neodgovarajuca

potpuno zadovoliavajuce  nije moguce da niska odgovarajuca

potpuno zadovoljavajuce  nije moguce ne visoka neodgovarajuca

potpuno zadovoljavajuce  nije moguce ne srednja odgovarajuca

potpuno zadovoljavajuce  nije moguce ne niska odgovarajuca

potpuno zadovoljavajuce  jeste moguce da visoka odgovarajuca

potpuno zadovoljavajuce  jeste moguce da srednija potpuno odgovarajuca
potpuno zadovoljavajuce  jeste moguce da niska potpuno odgovarajuca
potpuno zadovoljavajuce  jeste moguce ne visoka odgovarajuca

potpuno zadovoljavajuce  jeste moguce ne srednija potpuno odgovarajuca
potpuno zadovoljavajuce  jeste moguce ne niska potpuno odgovarajuca

Slika 43: Definisanje pravila odlucivanja za pogodnost drustvene mreze u odnosu na zadate
kriterijume u primeru 1
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CPLC
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
nizak
srednji
srednji
sredmji
sredmji
srednji
srednji
sredmji
sredmji
srednji
srednji
sredmji
sredmji
visok
vizok
visok
visok
visok
vizok
visok
visok
visok
visok
vizok
visok

Slika 44: Definisanje pravila odlucivanja za isplativost u odnosu na zadate kriterijume u

CTR
nizak
nizak
nizak
nizak
srednji
srednji
sredmji
sredmji
visok
visok
wvisok
visok
nizak
nizak
nizak
nizak
srednji
srednji
sredmji
sredmji
visok
visok
wvisok
visok
nizak
nizak
nizak
nizak
srednji
srednji
sredmji
sredmji
visok
wisok
vizok
wisok

Moguce Konverzije
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da
ne
ne
da
da

primeru 2

Moguc WCA
ne :
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da

Isplativost

niska
srednja
niska
srednja
srednja
visoka
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Godine

slabo koriscena
slabo koriscena
slabo koriscena
srednje koriscena
srednje koriscena
srednje koriscena
dosta koriscena
dosta koriscena

dosta koriscena

Pol Targeting

slabo koriscena | neodgovarajud

srednje koriscena neodgovarajuci
dosta koriscena  neodgovarajuci
slabo koriscena  neodgovarajud

srednje koriscena neodgovarajuci
dosta koriscena  odgovarajuci

slabo koriscena neodgovarajuci
srednje koriscena odgovarajuci

dosta koriscena  potpuno odgovaraju

Slika 45: Definisanje pravila odlucivanja za targeting opcije u odnosu na zadate kriterijume u

Targeting Isplativost
neodgovarajuc niska
neodgaovarajuc niska
neodgovarajuc srednja
neodgaovarajuc srednja
neodgovarajuc visoka
neodgaovarajuc visoka
odgovarajud niska
odgovarajud niska
odgovarajud srednja
odgovarajud grednja
odgovarajud visoka
odgovarajud visoka
potpuno odgovarajud  niska
potpuno odgovarajud  niska
potpuno odgovarajud  sredmja
potpuno odgovarajud  srednja
potpuno odgovarajud  wisoka
potpuno odgovarajud  visoka

Slika 46: Definisanje pravila odlucivanja za pogodnost drustvene mreze u odnosu na zadate
kriterijume u primeru 2

primeru 2

Posedovanje naloga
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da
ne
da

ne

Drustvena mreza

. potpuno neodgovarajuca |

neodgovarajuca
neodgovarajuca
neodgovarajuca
neutralna
neutralna
neodgovarajuca
neodgovarajuca
neodgovarajuca
neutralna
neutralna
odgovarajuca
neodgovarajuca
neutralna
neutralna
odgovarajuca
odgovarajuca

potpuno ocdgovarajuca
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