
1. Uvod

@ivimo u doba koje odlikuju sve br`i ritam i sve ve}a
me|usobna zavisnost. Upravo zato se „nova ekonomi-
ja“ okre}e globalnim igra~ima koji su u stanju da br-
zo uo~e promene i izazove i da odgovore na njihove
zahteve. 

Vremena u kojima ste mogli da kreirate neki informa-
cioni sistem „polako“ i „sutra“, da pritom nemate jedan
ozbiljan pristup tom zadatku, daleko su za nama. Di-
nami~nim razvojem informacionih tehnologija – pri-
kupljanja, skladi{tenja, analize, obrade i kori{}enja
podataka – savremeni menad`ment i komunikacija sa
okru`enjem dobijaju novi karakter. Pravovremene,
potpune i precizne informacije predstavljaju jedan od
glavnih poslovnih resursa i klju~ za dono{enje najbo-
ljih poslovnih odluka, bez obzira o kojem nivou je re~
– o operativnom ili strate{kom menad`mentu, o teku-
}em ili o dugoro~nom poslovanju. 

Obrada podataka, pronala`enje skrivenih odnosa me-
|u njima, identifikovanje novih mogu}nosti za bolje
poslovanje – sve su ovo nezamenljivi faktori koji nam
poma`u u dono{enju najboljih poslovnih odluka.
Opet, ovakve odluke je neophodno doneti ako kom-
panija treba da opstane i napreduje. 

Upravljanje znanjem putem poslovne inteligencije
predstavlja klju~ni element strategija uspe{nih po-
slovnih sistema koji `ele da koriste informacije na bo-
lji na~in da bi pove}ali svoj udeo u tr`istu, pobolj{ali
odnose sa kupcima i potro{a~ima, pove}ali profitabil-
nost i zadr`ali tr`i{nu konkurentnost u odnosu na svo-
je takmace  Ê1,2Ë. 

U ovom radu razvijamo koncept sistema poslovne in-
teligencije u analizi prodaje u jednoj trgovinskoj firmi
Ê3Ë; a obuhvatili smo slede}e: 

• Identifikovanje osnovnih procesa odlu~ivanja po-
trebnih za analizu prodaje te kompanije.

• Definisanje izvora podataka za procese koje smo
identifikovali.

• Primenu tr`i{ta podataka, definisanje njegovih ci-
ljeva, dizajna i realizacije.

• Realizacija modela odluke, opis na~ina na koji se
koriste OLAP alati i predstavljanje razvijenih
OLAP modela.

Rezultati koje dobijemo primenom predlo`enog siste-
ma poslovne inteligencije mogu se onda koristiti da se
bolje upoznaju potro{a~i i dobavlja~i da bi se olak{ali
pregovori s njima, da bi se efikasnije koriatili postoje-
}i resursi, da bi se pove}ala konkurentnost i donosile
pravilne odluke potrebne za osvajanje bolje tr`i{ne
pozicije – po{to uvek moramo da imamo na umu da je
tr`i{te svakim danom sve globalnije.

2. Identifikacija modela odlu~ivanja

Danas kompanije posluju u okru`enju koje se odliku-
je visokim nivoom konkurencije i razvijenim kanali-
ma distribucije i u kojem se nudi vi{e robe i usluga ne-
go {to je tr`i{tu potrebno. U ovo vreme, kada ponuda
u zna~ajnoj meri prema{a potra`nju, svako pove}anje
proizvodnje fokusira se na sve ve}i broj podataka i
znanja  sa ciljem da se proizvede bolji proizvod, pro-
izvod koji sadr`i i dodatu vrednost.

Neke kompanije poku{avaju da steknu strate{ku
prednost putem efikasnije primene postoje}ih resursa,
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ne poslovnim sistemima da bi doneli pravilne poslovne odluke.
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uklju~uju}i i informacioni sistem kojim raspola`u. Ve-
{tom primenom analiti~kih aplikacija podaci se mogu
preobratiti u informacije potrebne za dono{enje stra-
te{kih odluka, a time se posti`e i prednost u odnosu na
konkurenciju. 

Proces odlu~ivanja predstavlja generi~ki proces koji
se mo`e primeniti na sve oblike organizovanih aktiv-
nosti koje imaju za cilj postizanje unapred zacrtanog
cilja. Mi ovaj proces mo`emo da primenimo namerno
ili nenamerno.

Kada donose namerne odluke, ljudi se pona{aju na
slede}i na~in:

• uzimaju u obzir sve poznate opcije koje su im na
raspolaganju,

• koriste najve}i broj podataka koji im je na raspo-
laganju,

• pa`ljivo razmatraju mogu}e tro{kove i koristi ko-
je donosi svaka posmatrana  opcija, 

• prilje`no analiziraju verovatno}u razli~itih isho-
da,

• veoma mnogo razmi{ljaju o posledicama uzima-
ju}i u obzir sve napred navedene faze.

Razli~ite vrste podataka ne analiziramo primenom is-
tog metoda. Va`no je prepoznati najbolji analiti~ki
metod koji se mo`e primeniti na odre|enu vrstu poda-
taka. Po{to se defini{e potra`nja koju su izrazili potro-
{a~i, {to obuhvata i vrstu podataka i metod prikuplja-
nja i distribucije podataka, izbor metoda analize po-
staje klju~ za stvaranje veoma kvalitetne baze za od-
lu~ivanje. Na primer, jednostavna deskriptivna stati-
stika nekada mo`e da poslu`i kao bolja osnova nego
neki sofisticirani ekonometrijski poslovni model.

Analiza podataka predstavlja idealni problem za izve-
{tavanje OLAP, po{to se izvori podataka za ovakvu
vi{edimenzionalnu analizu mogu na}i na fakturama
svake kompanije.

Realizovani modeli koje predstavljamo u ovom radu
poma`u nam da shvatimo odnose izme|u svih kriti~-
kih aspekata organizacija (tro{kovi, prihod i profit).
Po{to shvatimo ovu analizu, modifikovanjem ovih ele-
menata mo`emo da smanjimo (mogu}a) odstupanja
izme|u planiranog i stvarnog profita.  

Tako|e mo`emo da odgovorimo na slede}a piutanja:
koji se proizvodi najbolje prodaju, koje prodavnice su
najprofitabilnije, koji proizvod je najzna~ajniji u smi-
slu uspeha u prodaji. Da li se moje poslovanje pobolj-
{alo ili pogor{alo u odnosu na prethodnu godinu/tro-

mese~je/mesec? Mogu}e je porediti sli~ne proizvode u
istom periodu vremena, a ovo pore|enje mo`e da po-
ka`e koje brendove kupci najvi{e tra`e. Ovi i mnogi
drugi odgovori poma`u nam da donesemo najbolje
poslovne odluke i da otkrijemo odnose koji do sada
nisu bili vidljivi.

3. Primena tr`i{ta podataka

Skladi{te podataka obuhvata veliki broj podataka ko-
ji su organizovani u logi~ke elememnte manjeg obima,
tr`i{ta podataka. To su obi~no podskupovi logi~ki po-
vezanih informacija iz skladi{ta podataka koje se od-
nosi na odre|enu oblast.

Tr`i{te podataka koje odra`ava poslovni segment
kompanije omogu}i}e nam da primenimo model
OLAP. Ovakav model omogu}ava nam da uradimo
slede}e analize:

• Analiza profita, dohotka i prodaje po potro{a~i-
ma, po grupama proizvoda i po godinama.

• Analiza prodaje po proizvo|a~u, prodajnim me-
stima i godinama.

• Analiza profita prema mesecima i prodajnim me-
stima u bilo kojoj godini.

• Komparativna analiza profita po godinama, po
grupama brendova i po potro{a~ima,

• Analiza dohotka, profita i tro{kova u odnosu na
proizvode, prodavnice, regione i godine.

• Analiza profita u nekoliko tromese~ja zaredom.
Analiza dohotka po mesecu ili po proizvodima u
odre|enoj godini.

Tr`i{ta podataka mogu se koristiti za istra`ivanje, za
„iskopavanje“ podataka, za kontrolisane upite ili za
analiti~ku obradu on-line (OLAP) i predstavljaju ne-
posredni izvor informacija za krajnje korisnike. Tr`i-
{te podataka koje se koristi za analiti~ku obradu po-
dataka on-line treba da bude lako i intuitivno dostup-
no krajnjim korisnicima. U ovakvim slu~ajevima naj-
bolje je koristiti dimenzionalni model.

Naj~e{}e kori{}eni metod za upravljanje vezanom
multidimenzionalnom analizom podataka jeste {ema
zvezde. U centru {eme nalazi se tabela ~injeni~nog
stanja. Ova tabela sadr`i podatke za analizu i klju~eve
za veze sa dimenzionim tabelama. Tabela ~injeni~nog
stanja obi~no obuhvata nekoliko miliona kratkih zapi-
sa. Ti zapisi u tabeli su kompresovani u cilju pobolj{a-
nja u~inka. Dimenzione tabele sadr`e manji broj zapi-
sa, ali su ovi zapisi obimniji. Oni pru`aju dodatne in-
formacije u vezi sa zapisima na tabeli ~injeni~nog sta-
nja, tako {to daju opis, naziv i druge vrednosti. Svaka
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Slika 3.1 Êema zvezde „Prodaja“ 1

Slika 3.2 Êema zvezde „Prodaja“ 2

Slika 3.3 Mapiranje tabele ~injeni~nog stanja „Prodaja“

dimenziona tabela ima jedinstveni primarni klju~ koji
neposredno odgovara jednoj od komponenti vi{e~la-
nog klju~a u tabeli ~injeni~nog stanja. 

U na{em primeru (slika 3.1) proces stvaranja dimenzi-
onih tabela povezan je tako {to su obuhva}eni kalen-
dari, potro{a~i, proizvo|a~i, proizvodi i prodajna me-
sta. Dimenzione tabele mogu se organizovati po hije-
rarhijskim nivoima (hijerarhijama). Svaki hijerarhij-

ski nivo nastavlja se drugim hijerarhijskim nivoom.
Prema Ê4Ë, realizaciju tr`i{ta podataka posmatramo
kroz slede}e faze:

• faza definisanja,
• faza generisanja,
• faza uno{enja podataka.

Faza definisanja obuhvata definicije dimenzionalnih
modela i agregacija, generisanje izvora podataka i
ETL postupke.  
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Na primer, definicija {eme zvezde izgleda kao {to je
prikazana na slici 3.2.

Faza generisanja obuhvata izradu konfiguracije, vali-
daciju, pisanog programa (script) i izradu predmeta.  

Faza uno{enja podataka obuhvata definisanje niza po-
stupaka za sprovo|enje programa ETL postupaka. De-
finicija ETL postupka za prodaju opisana je na slici 3.3.

Predlo`eni model tr`i{ta podataka izveden je prime-
nom Oracle alata: Oracle9i RDBMS, Oracle9I
Warehouse Builder  Ê4Ë.

Oracle Discoverer Ê5Ë, kao deo kompleta alata Oracle
Business Intelligence, koristi se za primenu identifiko-
vanih modela. Discoverer je razvijen sa ciljem da
krajnjim korisnicima omogu}i da lako pristupaju po-
dacima i da mogu da vr{e analizu podataka i postavlja-
ju ad-hok pitanja Ê6Ë.

4. Studija slu~aja

Za ove analize koristili smo podatke jedne trgovinske
firme iz Podgorice. Firma se bavi prodajom hemijskih
proizvoda trgovinama na malo u {est gradova i tako|e
nudi mogu}nost prodaje svojih proizvoda na veliko.
Podatke za studiju slu~aja – za realizaciju tr`i{ta poda-
taka uzeli smo za 2005., 2006., i 2007. godinu. Vi{e od
2.000.000 linija je iz uvoza. ^injeni~no stanje prodaje
sadr`alo je oko 410.000 linija, postupak mapiranja bio
je izvanredan i trajao je oko 5 sekundi. 

Model 4.1 koji smo posmatrali predstavlja analizu kate-
gorija dohotka, profita i koli~ine.  Na nivou Predmet ob-
rade (Page Item) odabrali smo godinu (ili sve godine) i
kategorije proizvoda za koje vr{imo analizu. Sve ovo
posmatrali smo u odnosu na potro{a~e, gradove ili regi-
one. Ova analiza pru`i}e nam dragocene podatke o naj-
profitabilnijim grupama proizvoda.  Tako|e mo`emo da
vidimo koji potro{a~i kupuju majve}i broj odre|enih
proizvoda, a ovo mo`e da ima uticaja na budu}e uslove
prodaje, na popuste, na posebne uslove i na na~in na ko-
ji se pona{amo prema tom odre|enom potro{a~u. Slika
4.2 prikazuje grafi~ki pregled profita po regionima. 

Slika 4.3 prikazuje multidimenzionalni model koji se
koristi u analizi koli~ina prodatih proizvoda po bren-
dovima. Jedna od mogu}nosti (ovde opisana) jeste da
se analiziraju sve godine – ili mo`emo odabrati jednu
od njih. Ovim se jasno pokazuje koji brendovi privla-
~e kupce, a koje brendove tr`i{te ne prihvata. Tako|e
mo`emo da prika`emo podatke po prodajnim mesti-
ma. Na primer, zapazi}emo da je u Beranama prodat
samo jedan proizvod marke Elizabet Arden tokom
sve tri posmatrane godine, dok je u istoj radnji proda-
to 11 proizvoda Dol~e i Gabana. 

Jedan od realizovanih radnih listova mo`e da izgleda
kao na slici 4.4. Ovde vr{imo komparativnu analizu
profita po mesecima i po prodajnim mestima i mo`e-
mo da pratimo oscilacije po mesecima ili po sezona-
ma. Jasno ja da u pogledu profita dominira centralna
oblast, a da je mesec mart najprofitabilniji mesec. Ova
analiza va`i za ceo posmatrani period, ali ako, na pri-
mer, posmatramo samo 2006. godinu, onda je juli naj-
profitabilniji mesec, a najprofitabilnije prodajno me-
sto je Centralni Depo u centralnoj oblasti (upravo kao
i prethodnom slu~aju)

Naredni OLAP model opisan je na slici 4.5 i predsta-
vlja model komparativne analize profita, gde smo iz-
dvojili grupu proizvoda u posmatranim prodajnim
mestima na Predmetu obrade. U ovom posebnom slu-
~aju analiziramo profit od prodaje parfema. Izuzetke
je jednostavno uvesti – u ovom slu~aju isklju~ene su
prodavnice u kojima je prodaja parfema prema{ala
sumu od 1000 evra. 

Slede}a slika, 4.6, prikazuje multidimenzionalni mo-
del za analizu dohotka, profita i tro{kova po proizvo-
du, prodavnici, regionu i godini. 

Naredni OLAP model, opisan na slici 4.7, predstavlja
komparativnu analizu profita po tromese~ju. Profit iz
prvog tromese~ja poredi se sa profitom iz drugog i ta-
ko redom tokom dve uzastopne godine, 2005. i 2006.
Za sprovo|enje ovog modela kori{}ena je LAG funk-
cija. Ova funkcija nam dozvoljava da obavimo ovo
pore|enje, ali tako|e da poredimo jedan period jedne
godine sa istim tim periodom slede}e godine ili nared-
nih godina. Ovde primenjujem funkciju Rank pomo-
}u koje mo`emo da rangiramo procenat odstupanja
od najve}eg porasta do najve}eg pada u uzastopnim
kvartalima. 

U gore navedenom primeru zapa`amo da nema poda-
taka za godine pre 2005., tako da je kolona za pret-
hodni period za prvo tromese~je 2005. godine je pra-
zna, a to u rangiranju daje broj 1. S druge strane, pro-
fit u drugom kvartalu 2005. godine porastao je za
20.33% u pore|enju sa prvim kvartalom iste godine.
Rangiranje pokazuje da je ovo istovremeno i najve}i
pojedina~ni porast na celoj komparativnoj listi za uza-
stopne tromese~ne periode. Najve}i pad profita zabe-
le`en je u ~etvrtom tromese~ju 2005. godine u pore|e-
nju sa tre}im tromese~jem – 32.97%.

Slede}i posmatrani model (slika 4.8) predstavlja ana-
lizu profita od prodaje parfema tokom 2005. godine,
po mesecima. Najve}i profit ostvaren je u septembru,
uprkos o~ekivanjima da }e to biti u martu, zbog pra-
znika 8. marta. Decembar je bio na drugom mestu po
visini ostvarenog profita.
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Slika 4.1 Analiza profita, dohotka i koli~ine prodatih proizvoda po potro{a~ima, po grupi proizvoda i po godinama

Slika 4.2 Grafi~ki prikaz profita po regionima

Slika 4.3 Analiza prodatih koli~ina proizvoda po proizvo|a~ima, prodajnim mestima i godinama

Primer prikazan na slici 4.9 pokazuje sezonske oscila-
cije. Ako analiziramo Sun mleko za sun~anje, vide}e-
mo da tokom pola godine (oktobar, novembar, de-

cembar, januar, februar i mart) nije prodat ni jedan
proizvod, dok je najve}i profit, kako se i o~ekivalo,
ostvaren u junu i julu.
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Slika 4.4 Analiza profita prema mesecima i prodajnim mestima u odabranim godinama

Slika 4.5 Komparativna analiza profita prema godinama, grupama proizvoda i potro{a~ima

Slika 4.6 Analiza dohotka, profita, tro{kova po proizvodu, prodajnom mestu, regionu i godini
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Slika 4.7 Analiza profita po tromese~jima

Slika 4.8 Analiza profita po mesecima i proizvodima u odabranim godinama 1
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Ove analize jasno pokazuju odeljenju za nabavke u
kojim periodima nema svrhe kupovati odre|eni proiz-
vod, odnosno kada treba obezbe|ivati nove zalihe.
Ovo je posebno zna~ajno kada je re~ o proizvodima
kratkog roka trajanja.

5. ZAKLJU^AK

Primenom alata poslovne inteligencije mo`emo da pri-
kupimo dostupne interne i zna~ajne eksterne podatke
i da ih pretvorimo u korisne informacije koje mogu da
pomognu korisnicima u odlu~ivanju. Sistemi poslovne
inteligencije imaju za cilj da pobolj{aju  pristup infor-
macijama i mogu}nosti distribucije, kako za one koji
razvijaju ovakve sisteme, tako i za one koji ih koriste. 

Podaci zasnovani na primeni alata poslovne inteligen-
cije pru`aju trgovinskoj firmi mogu}nost da identifi-
kuje prednosti, ali i probleme. Stoga ta firma mo`e
pravovremeno da se bavi uzrocima, a ne da mora da se
bavi posledicama.
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