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SaZetak: Doslo je vrijeme elektronickog poslovanja (e-business), pa su sve vece | uspjesnije
tvrtke krenule ili kane krenuti u realizaciju elektronickog poslovanja, jer je to za njih
neminovnost. Elektronicku trgovinu (e-commerce) i elektronicko poslovanja treba posmatrati u
kontekstu njihove povezanosti s poslovnim i tehnoloskim trendovima. Naime, hod prema
informatickom drustvu i reinzinjeringu poslovnih procesa, otvorili su put trgovine pomocu
interneta, odnosno elektronicke trgovine. Tada su razvijene tvrtke shvatile da je internet
brzorastuci medij i prilika za efikasnije i efektivnije poslovanje, pa se jos tada pocelo govoriti o
elektronickoj trgovinii prilikama koje ona donosi. S druge strane, poslovna inteligencija
(Busines Intelligence) predstavlja arhitekturu i kolekciju integrisanih operativnih aplikacija,
zatim aplikacija za podrsku odlucivanju i baza podataka koje tvrtkama omogucavaju jednostavan
i relativno lagan pristup podacima. Danas svaka tvrtka raspolaze informatickim sistemima
transakcijske obrade podataka koji c¢ini temelj za nadogradnju naprednijih sistema. Takvi sistemi
prvenstveno sluzi automatizaciji i integraciji proizvodnih i poslovnih procesa. Tvrtkama je jasno
da ugradnja savremene informacijsko-komunikacijske (IC) tehnologije direktno utice na
povecanje poslovne uspjesnosti, pa kontinuirano reorganizuju poslovanje u skladu s razvojem tih
tehnologija.

Kljucne rijeci:Internet, elektronicko poslovanje, elektronicka trgovine, elektronicko trziste,
poslovna inteligencija

E-BUSINESS, E-COMMERCE AND BUSINESS INTELLIGENCE

Abstract: The time of electronic business (e-business) has come, so the larger and more
successful companies started or they are planning to start with realization of e-business, because
it is a necessity for them. Electronic commerce (e-commerce) and electronic business should be
observed in the context of their involvement with the business and technology trends. The journey
towards the information society and re-engineering of business processes have opened path of
trade using the Internet or electronic commerce. Then developed companies realized that the
internet is a fast growing medium and the opportunity for more efficient and effective operations,
and even then it has began to talk about electronic commerce and the opportunities that brings.
On the other side, business intelligence presents architecture and collection of integrated
operational applications, then applications for decision support and database of companies that
provide a simple and relatively easy access to data. Today, every company has a computerized
system, transaction processing, which forms the basis for more advanced system upgrade. Such
systems primarily serve for the automation and integration of production and business processes.
It is clear to companies that the installation of modern information and communication (IC)
technology directly increase business performance, and so they continuously reorganize the
business in accordance with the development of these technologies.

Keywords: Internet, electronic business, electronic commerce, electronic market,
businessintelligence
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1. UvOD

Internet je dozivio veliku ekspanziju te je
danas  postao  najmoc¢nije  sredstvo
komunikacije na svim razinama i u svim
podru¢jima ljudske aktivnosti, pa je Zzivot
bez interneta prakticki nezamisliv. Putem
interneta ljudi se mogu povezati sa svim
dijelovima svijeta u samo par sekunda.
Mnoge su povlastice koriS¢enja interneta, ali
i brojne nepogodnosti. Razvoj IC
tehnologije ne zaustavlja se ni u trgovini, pa
se danas dobar dio poslovanja obavlja
sasvim drugim na¢inom od klasi¢nog. Od
1994. godine (kad je americki lanac picerija
Pizza Hut prihvatio prvu narudzbu preko
interneta), biljezi se kao dan kad je po
mnogim zacela elektronic¢ka tzv. e-trgovina.
Znacaj takvih kretanja u trgovini moZze se
analizirati kroz viSe temeljnih osobina
interneta, kao svjetske mreze, i to:

— Internet predstavlja globalno trziste
koje se moze prilagoditi kupcevim
potrebama 1 moguénostima od
lokalne ponude do svjetskog nivoa;

— Internet nikad ne prestaje s radom,
24 sata na dan, 365 dana u godini;

— Internet omogucava uStede, jer
skladiSta postaju nepotrebna, kao i
posrednici, trgovci, banke, §to sve
opterecuje cijenu proizvoda;

— Internet omogucava neograni¢enu
koli¢inu informacija;

— Internet omogucava kreiranja poruke
i/ili ponude za svakogpojedinca (e-
mail);

— OglaSiva¢ nije limitiran koli¢inom 1
oblikom sadrZaja, jer se kao prilog
mogu poslati tekstualne, graficke,
video i zvu¢ne informacije;

— Troskovi su mnogo manji, npr.
akcija slanja poruka putem e-maila
80% je jeftinija od slanja poStom na
kuéne adrese;

— Slanje je moguc¢e putem bannera i
elektronskih  magazina (e-zina),
dakle kada i nemamo vlastitu web
(www) stranicu; te

— E-posta predstavlja najbrzi,
najjeftiniji 1 najceS¢e  koriS¢en
interaktivni medij s mogucénos$cu
selektivnog i brzogpristupa velikom
broju ljudi Sirom svijeta.
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2. POJAM I ZNACENJE E-
TRGOVINE, E-POSLOVANJA |
E-TRZISTA

E-trgovinu (e-commerce) obiljezava
kupoprodaju putem interneta, dok je e-
poslovanje (e-business) ono u kojem je e-
trgovina samo vazan aspekt, jer ono
ukljucuje sve aplikacije tvrtke koje
podrzavaju njeno  poslovanje  putem
interneta, kao i spremnost na takvo
poslovanja.  Dakle, e-poslovanje  ne
obuhvata samo transakcije e-trgovine, veé
redefiniciju starih poslovnih modela sa
savremenom tehnologijom koja podrzava e-
poslovanje i maksimalizira vrijednost za
kupce. Velika konkurencija i nove
paradigme e-trgovine, primoravaju tvrtke na
izgradnju fleksibilnih i kupcima
orijentisanih  modela e-poslovanja. E-
poslovanje slozen je miks poslovnih
procesa, aplikacija i strukture nuZzne za
kreaciju uspjeSnih modela. Srica 1 Miiller®
navode sljedeca temeljna pravila i izazove
e-poslovanja:
— Nakon  formulisanja  poslovne
strategije, tehnologija viSe nije tema

rasprave, ve¢ njena integralna
sastavnica;

— Direktnost i brzina odbacivanja
zastarjelog 1 dominirajuceg
poslovnog dizajna Cesto  vodi

poslovnom neuspjehu;

— Organizacija i optimiranje
prikupljanja, obrade i kontrole toka
informacija moze biti isplativija od
fizickog kretanja 1 proizvodnje
proizvoda (kopiranje aktivnosti iz
fizickog u virtualni svijet);

— Cilj je novog poslovnog dizajna
kreirati virtualne tvrtke koje znatno
snizavaju troSkove 1/ili stvaraju
dodatnu vrijednost za kupce;

— E-trziSte omogucava tvrtkama da
slusaju svoje kupce 1 na taj na¢in im
potpuno prilagode svoje poslovanje;

— Ne treba se sluziti tehnologijom,
kako bi se kreirao proizvod, veé
kako bi se inoviralo, zabavljalo i
kreiralo cjelokupno kupcevo
iskustvo vezano uz taj proizvod, od

2 Sri¢a, V. i Miiller, J. (2001.), Put k elektroni¢kom
poslovanju, Zagreb: Sinergija, str. 163.-166.
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selekcije 1 narudzbe pa do primitka i
usluge;

— Poslovni model budu¢nosti sve vise
koristi modele e-business zajednica
koje na najbolji naCin zadovoljavaju
potrebe kupaca; te

— Zadatak je menedzmenta tvrtki koje
imaju  e-poslovanje da ostvare
sukladnost izmedu  poslovnih
strategija, procesa i aplikacija, 1 to
brzo, na pravi nain 1 to sve
odjednom, pri ¢emu je narocito
vazno snazno liderstvo vrhovnog

menedzmenta.
Isti autori navode i objasnjavaju pet
zanimljivin  aspekte e-trgovine i e-

poslovanja, i to:

—  Cetiri velika izazova za tvrtku koja
se pocinje baviti e-trgovinom;

— Pet koraka izlaska na e-trziste kao
preduslov za uspje$no e-poslovanje;

— Cetiri  poslovna  modela  e-
maloprodaje prema sadrzaju koji
nude e-trgovci; te prema nacinu
ostvarivanja trgovine i zajedniStva
kroz interaktivni odnos s kupcima;

— Sest podrugja poslovnog okruzenja
relevantnih za e-poslovanje; te

—  Cetiri nivoa primjene aplikacija u e-
poslovanju.

Iskustva prvih  sudionika elektronic¢ke
trgovine govore da se ostvaruju ustede od 10
do 20 postotaka, pa ona otvara velike
mogucénosti, a viSestruke su 1 nagrade za
ucesce na elektronickom trzistu. Prodavaoci
mogu ste¢i viSe kupaca, dobiti bolje
informacije o njima, efektivnije pripremati
ciljane programe i bolje ih usluzivati. E-
trziste stvara mjesto za pojavu novih
posrednika koji stvaraju novu vrijednost
prikupljajuéi, organizuju¢i, analizirajuéi i
prosljeduju¢i  informacije o kupcima,
obraduju¢i narudzbe, pruzajuci logisticke
usluge, integriSu¢i kupceve 1 prodavaoceve
informaticke  sisteme  ili = pruzajuci
konsultantske usluge. Narocita je pogodnost
Sto kupci putem interneta mogu vrlo lako
komparisati proizvode i usluge, pa su
prodavaoci prisiljeni povec¢anjem efikasnosti
smanyjiti cijene te isporuciti vecu vrijednost
kupcima.
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Danas se moze identifikovati tri tipa e-
trzista (kontrolisano od strane prodavaoca,
kontrolisano od strane kupaca te neutralno
ili kontrolisano od strane posrednika), a
njegov  razvoj omogucava  stvaranje
vrijednosti putem uSteda na jeftinijim
transakcijama, povecava moc¢ kupaca zbog
transparentnosti i mogucnosti usporedbe.
Izradom svojih e-commerce rjeSenja neke ¢e
tvrtke vjerovatno pokusSati sprijeciti nova
elektroni¢ka trziSta kontrolisana od strane
kupaca, Sto ¢e smanjiti njihove profite. Tada
¢e posrednici imati priliku, svojom
neutralnos$¢u i posredniStvom izmedu veceg
broja kupaca i prodavaoca, stvoriti
ravnotezu na elektronickom trzistu. Analiza
vrijednost sadaSnjih 1 budu¢ih kupaca u
sljede¢em poslovnom razdoblju, jedan je od
nacina utvrdivanja potencijala tvrtki. Za
procjenu perspektiva e-commerceatvrtke,
mozemo posmatrati sadasnje i predvidene
iznose sljedecih veli¢ina:

— Prosjecni godisnji prihod po kupcu;

— Ukupan broj kupaca;

— Profitna marzu po kupcu;

— Prosjecan trosak privla¢enja kupca;
te

— Postoci prebjega i
kupaca svake godine.

izgubljenih

Kompari$u¢i te pokazatelje za sudionike na
e-trZiStu, mogu se dobiti odredene indicije o
tom koje su tvrtke u povoljnijem polozaju te
je vjerovatniji njihov buduéi uspjeh.
Dakako, nemoguce  je eliminirati
neizvjesnost, ali se mozZe steci kvalitetnigi
uvid u moguéi razvoj situacije na e-trzistu.*
E-trgovina unosi radikalne promjene u
klasi¢ne obrasce poslovanja. Tradicionalna
se trgovina sluzila masovnim medijima
obicno u svrhu stimulisanja kupnje, pri
¢emu je potrosa¢ bio pasivan, e-trgovina
omogucava aktivnu ulogu kupca. Savremeni
kupac putem weba moze doé¢i do svih
potrebnih informacija o proizvodu ili usluzi.
Internetski su kupci samosvjesni, dinami¢ni,
odluéni 1 izuzetno lojalni odredenim
tvrtkama te imaju vece razumijevanje 1 u
krizama ostaju vjerni odredenom proizvodu.

 Vise vidjeti u Sri¢a, V. i Miiller, J. (2001), Idem,
str. 166.-169.
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Internet, kao mediji direktne prodaje, sluzi
se i e-mail marketingom, sopstvenim www
stranicama, oglasavanjem (preko bannera),
izdavanjem e-magazina te uceSéem u
grupnim diskusijama. Danas se ve¢ govori o
tzv. tvrtki 2.0 koja se temelji na nizu alata i
tehnologija koje se Cesto nazivaju web 2.0
alati. Ti alati grupi korisnika omogucavaju
saradni¢ko pisanje, odnosno saradnju pri
izradi i objavljivanju sadrzaja na internetu.”
Medu web 2.0 alate ubrajaju se internetski
forumi, wiki sistemi za saradnju i razmjenu
sadrzaja, dnevnici (weblog, blog), sistemi za
drustveno oznacavanje (social tagging),
sistemi za drustvene mreze (social

networks), sistemi za razmjenu
multimedijalnih ~ sadrzaja  (podcasting),
kontinuisano praéenje sadrzaja i

povezivanja (content feeds) i sli¢no. Takve
se tehnologije sve c¢eS¢e spominju u
kontekstu upravljanja odnosima s kupcima i
upravljanja znanjem.?®Konacno, danas je
nemoguce zamisliti ozbiljnu tvrtku koja
nema www stranice. Trostruka je korist tih
stranica: promoviSu samu tvrtku i njene
proizvodni ili usluzni program, preko njih se
moze vrsiti prodaja proizvoda i usluga te
postoji moguénost dvosmjerne
komunikacije s potroSacima, gdje oni mogu
postavljati svoje upite, zamjerke, pohvale,
sugestije 1 slicno. Sve to iziskuje daleko
manje novca od drugih medija marketinga.
Kao troskovno najpovoljniji nacin dosezanje
kupaca, trgovanje putem interneta otvara jos
niz pogodnosti za tvrtke koje odluce
pokusati  iskoristiti  potencijal  toga
brzorastucegtrzista, na primjer:

— Brzi izlazak i osvajanje novih trZista
proizvoda i usluga;

— Povecanje lojalnosti postojecih 1
pridobivanje novih kupaca;

— Visi nivo povezanosti s kupcima
kroz direktnu podrsku;

— Smanjenje vremena isporuku i
povecanje zadovoljstva kupaca;

— Mogucénost individualne fleksibilne
ponude pojedinim kupcima;

®  Vise vidjeti na: Web 2.0 alati,
http://hr.vikipedia.org/viki/...

% Kakizawa, Y. (2007.), In-house Use of Web 2.0:
Enterprise 2.0, Technical Journal, Vol. 2. br. 2. str.
46.

27 Prilagodeno i dopunjeno prema Srica, V. i Miiller,
J. (2001.), Idem, str. 163.-166.

— Porast brzine odvijanja transakcija i
smanjenje troSkova po svakoj;

— Smanjenje troSkova (poslovanja i
usluge kupcima) i znatne ustede;

— Simplifikacija poslovnih procesa i
povecanje profitabilnosti i sli¢no.

Paralelno s evolucijom informaticke nauke i
IC tehnologije, dolazi do intenzivnijeg
razvoja e-marketinga i njegove primjene u
turizmu i ugostiteljstvu. Pretpostavlja se da
su danas rijetke tvrtke iz te branse koje
nemaju web stranice, pa se stoga web site
mogu posmatrati kao nosioce e-marketing
aktivnosti. Na internetu postoji niz razlicitih
pristupa, pa to otezava  preciznu
kategorizaciju web stranica, jer veéina njih
imaju viSestruke ciljeve za postizanje kojih
se koriste razli¢ite marketinSke strategija.
Usprkos tom, veéina poslovnih internetskih
stranica (u ovom slucaju za podrucje
turizma 1 ugostiteljstva) moze se svrstati u
jednu od sljedec¢ih grupa:28

— Stranice mati¢nih ili
korporativnih identiteta:Web
stranice koje strukturno i sadrzajno
¢ine proSirene verzije broSura o
potencijalima  tvrtke u cilju
promocije njene trZiSne pozicije,
strategije, vizije, misije 1 svega
onoga S$ta ¢e animirati, privuéi i
zadrzati kvalitetne menadzere 1
zaposlene, kao ciljne grupe ovih
stranica;

— Stranice lanaca, koncesija i
¢lanstava:  Lanci, koncesije i
Clanstva predstavljaju organizacione
oblike upravljanja tvrtkom.
Zajednicka je karakteristika ovih
stranica stvaranje imena i marke u
turizmu, a usmjerene su na najbolje
pozicionisanje tih marki u svijesti
potrosaca koji preko ovih stranica
mogu  rezervisati u  realnom
vremenu;

— Stranice pojedinih lokacija i
objekata: Pruzaju informacije o
odredenoj lokaciji ili turistiCkom
objektu, 1 to o smjesStaju, cijenama,
pogodnostima i dodatnim uslugama.

%8 Cox, B. i Koelzer V. (2005.), Internet marketing za
hotele, restorane i turizam, Zagreb: Mplus, str. 10.
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Ovoj grupi stranica pripadaju
pojedine lokacije lanaca, koncesija i
Clanstava te mnogi samostalni
objekti koji nisu integralni dio neke
vece upravljacke strukture;

— Portali: Portal je posrednik koji nudi
zaokruzen skup servisa za specificno
dobro definisanu grupu korisnika,?
odnosno web stranica koja je ili zeli
biti ulazna vrata u internet ili
polazna tacka s koje korisnik krece
kada se spoji na internet. Portal
skuplja razli¢ite sadrzaje 1 nudi ih
web korisnicima sa svim uslugama
koje mogu pozeljeti na jednom
mjestu; te

— Vortali: Vortal je web stranica koja
pruza informacije i izvore o nekoj
specificnoj industriji, na primjer,
turizam 1 ugostiteljstvo. Oni obi¢no
nude vijesti, istrazivanja statistike,
online alate te ostale usluge. Medu
prvim i najuspjesnijim vortalima bili
su oni koji su nudili organizovana
turisticka putovanja.

Razvoj drustvenih i ekonomskih odnosa
donosi i probleme u svim oblicima turizma,
a usporedo s (r)evolucijom informaticke
nauke i tehnologije doSlo je do intenzivnog
razvoja e-marketinga u turizmu. Od svih
prednosti e-poslovanja za turizam narocito
je bitna cinjenica da ono omogucéava
trenutno primanje i slanje informacija Sirom
svijeta. Internet pruza podrsku nizu funkcija
i procesa u cilju razvoja proizvoda i
zadovoljavanje potroSackih potreba. Dolazi
do promjena navika i ponasanja potroSaca-
turista koje je prvenstveno obiljezeno
koriS¢enjem interneta kao informacionog,
komunikacionog i transakcijskog kanala.
Inace, implementacijom e-marketinskih
strategija, osigurat ¢e se dugorofni rast
pozitivnih efekata od turizma koji ¢e tako
ojacati svoju konkurentsku sposobnost i
poziciju temeljnog faktora ekonomskog
rasta i razvoja.

# Kalakota, R. (2002.), E - poslovanje 2.0, Zagreb:
Mate, str. 97.

% Andrli¢ A. (2007.), Primjena E-marketinga u
turizmu, Zagreb: Ekonomski fakultet SveuciliSta u
Zagrebu, Poslovna izvrsnost, Br. 2. str. 85.
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3. POSLOVNA INTELIGENCIJA

Kao S$to u sazetku rekosmo, poslovna
inteligencija (Busines Intelligence)
predstavlja  arhitekturu i1 kolekciju
integrisanih operativnih aplikacija, zatim
aplikacija za podrsku odlucivanju i baza
podataka koje tvrtkama omogucavaju
jednostavan i relativno lagan pristup
podacima.®’ Nadalje, to je miks novih
aplikacija oblikovanih tako da mogu
klasifikovati, organizovati i strukturisati
podatke o poslovnim transakcijama na nacin
koji omogucéava analizu korisnu za
odlugivanje i operativne aktivnosti tvrtke.*
Zapravo, to je proces prikupljanja internih i
eksternih podataka i njihove pretvorbe u
korisne informacije koje pomazu poslovnim
korisnicima  pri  donoSenju  odluka.
Usvajanjem koncepta poslovne
inteligencije, tvrtka moze koristiti podatke
prikupljene iz brojnih izvora te ih pretvarati
u informacije. Koncept  poslovne
inteligencije omogucava uocavanja
temeljnih problema te se tvrtka moze
pravovremeno baviti uzrocima, umjesto
posljedicama. Parafrazirajuci neke
internetske zapise, mozemo Kkonstatirati da
je poslovna inteligencija kombinacija
operativnih  aplikacija  za  podrsku
odlucivanju te koncept prikupljanja, analize
i upotrebe informacija u cilju prihvatanja
podrazaja iz okoline, njihovog tumacenja i
analize u interakciji s tvrtkom te
pravovremeno uocavanja i iskoricavanja
strateSkih prilika i Sansi; da su neke
informaticke  tvrtke usvojile  jezik
upravljanja znanjem te promovisu tzv.
Business Intelligence; da  savremeni
Menadzerski informacioni sistem
omogucava  prikupljanje, obradu i
spremanje podataka i informacija te njihovu
distribuciju korisnicima. Medutim, dobro je
i zapamtiti i neke zanimljive navode
savremenih autora, na primjer: - Struktura
menadzerskih  informacionih  sistema s
vremenom evoluira i pocinje sluziti
menadzmentu za podrsku u poslovnom
odlucivanju, narocito u uvodenju poslovnih

1 Moss, L.T. & Atre, S. (2003.), Busines Intelligence
Roadmap, Boston: Addison-Wesley, str. 4.

%2 Kalakota, R. & Robinson, M. (2001.), E-business
2.0 Roadmap for Success, Boston: Addison-Wesley,
str. 349.
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promjena. (Velimir Sric¢a) - Sistem poslovne
inteligencije i informacioni sistemi osnivaju
se na primjeni savremenih naucnih i
prakticnih  dostignuca u  razvoju IC
tehnologije. (Nikola Kuvaci¢) - Upravljanje
poslovnom inteligencijom povecava kvalitet
odlucivanja donosioca odluka. (Franciska
Dadi¢)

Uvodenje nove IC  tehnologije i
informacionih  sistema  potaknuto  je
usmjerenoSéu  tvrtki  na  iskoriS¢enje

informacija koje su rezultat obrada podataka
s ciljem poveéanja produktivnosti i
konkurentnosti. Zada¢a je informacionih
sistema dati podrsku koris¢enju informacija
na nivou cijele tvrtke, pojedine radne grupe
i pojedinca. Nadalje, informacioni sistemi
kreatori su pouzdanih informacija kojima se
sluze menadZeri pri donoSenju odluka i
predstavljaju pomoc¢no sredstvo za kreiranje
strategije. U slozenim poslovnim sistemima
svijest o koristima prihvacanja koncepta
poslovne inteligencije svakim danom sve
viSe raste, a time i potreba za uvodenjem i
primjenom takvih informacionih sistema,
odnosno potreba za implementacijom alata
poslovne inteligencije pomocu kojih je
moguce ozivotvoriti ovaj koncept. Uz
pomo¢ alata poslovne inteligencije tvrtka
uspjesnije povezuju ljude s poslovanjem, s
kupcima, dobavlja¢ima 1 partnerima. Alati
poslovne inteligencije korisnicima
omogucavaju uvid u ogromnu koli¢inu
raspolozivih podataka, na primjer:*

— Alati za upite (to su programski
paketi koji omogucavaju korisnicima
postavljanje upita o matricama ili
detaljima u podacima);

— Alati za rudarenje podataka
(pomocu njih se provodi automatsko
pretrazivanje karakteristi¢nih
matrica  ili  korelacija  medu
podacima); te

— Softver za viSedimenzionalne

analize (poznat pod skrac¢enicom
OLAP* koji poslovnim korisnicima

¥ Ljubeti¢, V. (2005.), Upravljanje znanjem
primjenom alata poslovne inteligencije (magistarski
rad), Zagreb: Ekonomski fakultet Sveudilista u
Zagrebu, str. 91.

% Akronim od engleske sintagme: Online Analytical
Processing.
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omogucava pogled u podatke s
razli¢itih aspekata i dimenzija).

Kvalitetne vanjske i unutrasnje informacije
preduslov su prezivljavanja u danaSnjim
turbulentnim uslovima, jer pomazu u
preduzimanju odgovarajucih akcija. Interni
podaci prikupljaju se prema odredenim
pravilima i pohranjuju u spremista podataka,
¢ijim povezivanjem nastaje skladiste (baza)
podataka. Vanjski se podaci odnose na
trziste, konkurenciju, djelatnosti 1 sli¢no te
prolaze rutinsku obradu kao i interni, da bi
zajedno sa njima posluzili za analize
(istrazivanja pokazuju da tipi¢na tvrtka
analizira tek 10% prikupljenih podataka).
Medutim, koncept poslovne inteligencije

tvrtki  omogucava uocavanje temeljnih
problema te se ona pravovremeno moze
baviti uzrocima, umjesto rjeSavanjima

posljedica. Zbog sve jafe konkurencije,
razvijenih distribucionih kanala i ponude
roba 1 usluga koja znatno nadmasuje potrebe
i traznju (prema pojedinim izvorima i 30-tak
posto), potreba za uvodenjem 1 koriS¢enjem
sistema poslovne inteligencije u naprednim
tvrtkama javlja se kao poslovna nuznost.
Isto tako, u mnogim industrijama prisutan je
trend uvodenja zamjenskih proizvoda, zatim
ulazak novih pridoslica u industriju uz
istovremeni rast zahtjeva kupaca, a i
dobavljaca. Na grimjer, prema podacima
Alfatec Group-e®, sisteme za poslovnu
inteligenciju u Hrvatskoj koristi svega 10%
velikih tvrtki, dok potrebu za takvim
rjeSenjima u podrucju poslovne inteligencije
ima vise od 60% tvrtki svih veliCina.
Posmatrano trziSno, potreba za uvodenjem
koncepta javlja se prvenstveno zbog
zadrzavanja postojecih 1 pronalazenja novih
klijenata (kupaca, potrosaca), s time §to je
pronalazenje novih viSestruko skuplje od
zadrzavanja postoje¢ih. Kupci koji nisu
zadovoljni kvalitetom proizvoda izbjegavat
¢e ga 1 nece ponoviti kupnju. Poznato je da
¢e svaki nezadovoljni kupac obavijestit ¢e 1
odredeni broj drugih lica o svom
nezadovoljstvu.  Istrazivanje =~ Harvard
Business Review-a zakljucilo je: ako uspijete
smanjiti bijeg kupaca konkurentima za 5%,
mozete udvostruciti svoju zaradu. Izmedu

%  Keep up with  Alfatec  group,

https://www.linkedin.com/company/... ~ (14.  11.
2015.)
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ostalog, koncept poslovne inteligencije
nekoj tipi¢noj tvrtki omoguéava:3

— Analizu
dobavljaca;

— Identifikaciju  klju¢nih
dobavljaca i troskova;

— Gdje i kod kojih kupaca nastaje
poslovni rezultat;

— Uspjesno pregovaranje s kupcima i

ponaSanja  kupaca i

kupaca,

dobavljaCima;
— Analizu  uspjeSnosti  upravljanja
tvrtkom;
— Posmatranje  pojedinih  trziSnih

segmenata, te
— LakSe predvidanje buducih trendova.

Ako posmatramo kupce i dobavljace,
naroCito njihovu rasprSenost, marketing,
prodaju, servis, finansije, nabavu i sli¢no,
nuzno je uvodenje uspjesna sistema koji ée
povezati proces prikupljanja podataka,
planiranja, analize te dobivanja kvalitetnih
informacija Kljuénih  za  uspjesno
upravljanje, narocito u sloZzenim poslovnim
sistemima. Prema istrazivanju Garnter
Group-e, samo 20% tvrtki koristilo je vise
od 50% prikupljenih podataka u cilju
povecavanja konkurentske prednosti. Jasno
je da prihvatanje koncepta poslovne
inteligencije predstavlja mogucnost koju ¢e
velik broj poslovnih sistema trebati §to prije
prihvatiti 1 usvojiti zele 1i opstati na trzisStu.
Dakle, temeljni je cilj koncepta prikupiti
kvalitetne informacije, jer samo tako tvrtka
ima Sansu pravovremeno reagovati na
trZiSne promjene i donositi poslovne odluke.

Sistem poslovne inteligencije veze se uz
gotovo sva podru¢ja (upravljanje procesima,
poput pracenja proizvodnje 1 prodaje,
upravljanja nabavom sirovina i materijala,
finansijskog odlu¢ivanja 1 upravljanja
uopste). Ocekuje se njegov pozitivni uticaj
na marketing, na uvodenje novih proizvoda,
fokusiranje na kupca, povecanje
konkurentske prednosti te rast prihoda i
smanjenje troSkova, razvoj investicija 1
slicno.  Danasnji  koncept  poslovne
inteligencije u dobrom se dijelu svodi na
izvjeStavanje o stanju 1 izvrSavanju
poslovnih procesa, ali u budu¢nosti, osigurat

% Koncept poslovne inteligencije,

http://autopoesis.foi.hr/wiki.php?... (14. 11. 2015.)
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¢e naprednije procese odlucivanja koji ¢e
obavljati rutinske pripreme 1 zadatke
umjesto zaposlenih, a njima ostaviti viSe
vremena za samo donoSenje odluka. U
literaturi se navodi viSe =zahtjeva koje
korisnici oc¢ekuju od infrastrukture sistema
poslovne inteligencije, a medu ostalim, treba
navesti slj edece:®’

— Sigurno okruzenje:S obzirom na

znacaj informacija u  sistemu
poslovne inteligencije 1 jednaku
vaznost podataka u  izvrSnim

sistemima, nuzno je da informacije u
skladistu podataka budu dobro
zaSti¢ene od nedopustenog pristupa i
koriS¢enja;

— RaspolozZivost podataka:Aplikacije
poslovne inteligencije moraju biti
stalno raspolozive, odnosno
dostupne putem razli¢itih kanala, u
bilo koje vrijeme i na bilo kojem
mjestu;

— Prilagodljivost  podataka:Obrada
podataka mora biti prilagodljiva i
brzo reagovati na  dinamiéne
promjene u poslovnom okruzenju i

uslovima;
— Skalabilna memorija i
zadovoljavajuca djelotvornost:

Koli¢ina podataka rapidno raste i
stalno se povecava broj korisnika
sistema poslovne inteligencije. Kako
bi sistem 1 skladiStenja podataka
mogli podrzati taj rast podataka 1
brojne korisnike, mora se osigurati
skalabilno 1 proSirivo okruZenje za
punjenje, azuriranje, obnavljanje i
reorganizaciju podataka.

— Brz razvoj i manjak kadrova:
Korisnici sistema poslovne
inteligencije traze njegov Sto brzi
razvoj, pri ¢emu se javlja problem

pronalaZenje strucnog 1
osposobljenog informati¢kog
osoblja. Proizvodaéi softvera se

trude razviti automatizovane alate
koji ¢e tvrtkama olakSati poslove
vezane za administrovanje baza
podataka.

¥ Ljubeti¢, V. (2005.), Idem, str. 78.
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Projekt  uvodenja  sistema  poslovne
inteligencije  zahtijeva znatna novcana
ulaganja, uz velik rizik. Sistem se sastoji od
hardvera, softvera, ljudi, podataka i
organizacionih postupaka. Uvodenje novog
sistema podrazumijeva promjene u svim tim
dijelovima, iako se sistem  opire
promjenama i obi¢no se tezi minimalnom
utrosku energije zbog razliCitih interesa
pojedinaca u kojem suzivot ostvaruju
formalne i neformalne interesne grupe, pa
informacioni projekti ne uspijevaju radi
ljudskog faktora, a ne zbog tehnologije.
Naime, u svakoj tvrtki susrest ¢emo vise
vrsta zaposlenih koje mozemo klasificirati u
nekoliko karakteristi¢nih grupa:

— U prvoj su grupi oni koji u pravilu
ne prihvataju promjene pod bilo
kojim uslovima (promjene su im
prijetnja te ¢e pruZati otpor zbog
zaokupljenosti operativom poslom,
niske motiviranosti ili straha od
novog i nepoznatog) i obicno tvrde
da tvrtka to ve¢ ima, ili da sa svim
tim treba jo§ pricekati;

— U drugoj su grupi oni koji brzo i
spremno prihvataju promjene koje za
njih predstavljaju dobru priliku da bi
se iskazali; te

— U trecoj su grupi oni neodlucni koji
cekaju Sta ¢e se dogoditi 1 koji se
obi¢no kasnije priklanjaju
promjenama (nazalost, oni
predstavljaju vec¢inu).

Prihvatanje koncepta poslovne inteligencije
znadi spremnost na promjene. Medutim, ako
ne postoji jasna vizija Sta napraviti 1 ako ne
postoji projektni zadatak, nije preporucljivo
1¢1 sa realizacijom koja ¢e se fokusirati samo
na tehnologiju, a ne i na problem. Projekt
treba pazljivo planirati, odrediti ciljeve i
nain rada. Razgovorom s Kkorisnicima
buduceg sistema dobiti ¢e se gruba slika
procesa kao osnov za snimku stanja, a dobro
moze posluziti i1 pregled standardnih
izvjestaja iz razliitih segmenata poslovanja.
Takode, volumen nagomilanog papira moze
biti vizuelni pokazatelj vremena potrebnog
za obradu podataka u informacije za krajnje
korisnike, odnosno donosioce odluka, iako
se oni, pak, Cesto zale da su zatrpani
informacijama ili se Zale na manjak
potrebnih informacija. Nakon snimke stanja,
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slijedi definisanje poslovnih zahtjeva i
izgradnja modela podataka. Proces je osnov
modela, dakle, modeliSu se procesi, a ne
baza podataka. Modelisanje je vrlo vazan
segment, jer se njime odreduju analiticke
mogucénosti cijelog sistema. Tokom izrade
specifikacije vazno je provesti razgovor s

krajnjim  korisnicima u cilju potvrde
ispravnosti pripremljenog tzv.
dimenzionalnog modela  koji  sadrzi

definicije svih pojmova (podataka) koji se
nalaze u sistemu, koji ima vise poglavlja
(svrha i obim modela, informacije o
modelisanju ~ za  korisnike,  matrica,
dimenzije i teme) i koji je napisan svima
razumljivim jezikom. Matrica sadrzi popis
dimenzija i1 tema te graficki prikaz veza
izmedu tema i dimenzija, pa treba biti kratka
i razumljiva. Alati poslovne inteligencije
naj¢eS¢e su ugradivani samo u pojedine
jedinice, kasnije i u cijelu tvrtku, a aktuelni
su 1 pokusaji njihove ugradnje u
korporativne portale. Sli¢cno se dogadalo i s
ponudacima razlicitih tipova portala (opsti,

specijalizovani, intranetski, odjelni,
korporativni i sli¢no), pa se
nekoordiniranom nabavom razlicitih

rjeSenja u pojedinim jedinicama tvrtke
stvara problem u kasnijim pokuSajima
integracije. Zato se 1 proizvodaci softvera
usmjeravaju prema trazenju rjeSenja koja ¢e
omoguciti  integraciju alata  poslovne
inteligencije u njega, ali uz odrZavanje
tehnicke neovisnosti o samom softveru.*®
Ugradnjom  poslovne inteligencije u
korporativni portal, omogucava kreiranje
izvjestaja prilagodenih njihovim specificnim
potrebama te ad hoc pristup podacima.
Tvrtka generiSe izvjeStaje nezavisno o tom
pomocu kojeg su alata proizvedene njegove
sastavnice te integriSe strukturisane i
nestrukturisane podatke, a to predstavlja i
najveu korist od primjene koncepta
poslovne inteligencije integrisane na nivou
tvrtke. Vodstvo se tvrtke moZe koncentrisati
na same poslovne procese bez nepotrebnog
opterecenja nebitnim problemima. Ovakav
koncept poslovne inteligencije integrisane
na nivou tvrtke 1 ugradene u korporativni

portal omogucava personalizovanje
informacija prema posebnim zahtjevima
korisnika 1 potpuno iskoriS¢enje svih

% Ppanian, Z. i Klepac, G. (2003.), Poslovna
inteligencija, Zagreb: Masmedia, str. 201.
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mogucnosti koje pruza savremena IC
tehnologija. = InaCe, sistem  poslovne
inteligencije moze se podijeliti na nekoliko
temeljnih sastavnica, Sto tvrtki omogucéava
pracenje i mjerenje povrata na investiciju,
kao §to su:*°

— Infrastruktura:Cine je skladiste
podataka, ETL alati i operativna
spremiSta podataka. Pracenje i
mjerenje infrastrukture, odnosno
povrata na investiciju (ROI) ocituje
se u povecanju efikasnosti: ciniti
stvari na pravi nacin;

— Funkcionalnost:Cine je platforme
PI, rudarenje podataka, aplikacije PlI
(operativne, strateSke i1 analiticke) i
ad-hoc  izvjeStavanje.  Mjerenje
funkcionalnosti  ocituje se u
povecanju efektivnosti: ciniti prave
stvari;

— Organizacija: Cine je
informaciona/organizaciona kultura,
mjerenje performansi, metodologije
Pl, centar PI (objedinjavanje znanja i
vjestina). Mjerenje i pra¢enje ROI-a
ostvaruje  se  implementacijom
rezultata sistema u poslovne procese,
pri Cemu treba voditi racuna o
organizacionim specifi¢nostima
pojedine tvrtke; te

— Poslovanje: Cine ga  kljuéni
pokazatelji uspjesnosti, trendovi 1
transparentnost poslovanja. U ovoj
nevidljivoj sastavnici ROI se oc€ituje
se kroz osiguravanje konkurentske
prednosti.

U danaSnjem dinami¢nom poslovanju svaka
je tvrtka jedinstvena i zahtijeva posebna
rjeSenja  poslovne inteligencije. Stoga,
poslovna inteligencija ne predstavlja alate
kao gotov proizvod, ve¢ na trziStu postoje
alati koji se prilagodavaju potrebama
korisnika. Od alata poslovne inteligencije, u
literaturi se najcesce obraduju tzv. OLAP
alati. Na trzistu OLAP alata danas se nudi
nekoliko varijanti, 1 to: Relacioni OLAP
alati (ROLAP), MOLAP ili
viSedimenzionalni OLAP alati, Desktop
OLAP ili alati za stolna racunala te HOLAP
(hibridni) alati.

¥ Vidjeti u Ljubeti¢, V. (2005.), Idem, str. 87.-88.
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ZAKLJUCAK

Internet otvara velike moguénosti u
poboljSanju poslovanja i veliki potencijal
koji se otvara porastom broja njegovih
korisnika. Danas su ogromni rezultati
maloprodaje preko interneta te transakcija
tvrtka-tvrtka (business-to-business). Internet
otvara 1 pitanje pravne regulative te
privatnosti kupaca i korisnika koja jo$ nisu
adekvatno rijeSena, ¢ak ni u SAD-u.
Njihovo ¢e rjeSavanje vjerojatno biti jedan
od kljucnih faktora koji ¢e odrediti
dinamiku razvoj tzv. internetskog drustva i
ekonomije. Naime, sigurnost poslovanja
preko interneta, koja se u posljednje vrijeme
sve bolje tehnicki rjeSava, mora biti potpuno
rijeSena i na podruc¢ju pravne regulative, jer
bez tog korisnici se nece osjecati posve
sigurno pri obavljanju transakcija, pa ¢e ih
zato izbjegavati kada god budu mogli. Kako
bilo da bilo, doslo je vrijeme elektronickoga
poslovanja (e-business), pogotovo u SAD-u,
gdje su internet revolucija te tzv. digitalno
drustvo 1 ekonomija u punom zamahu. Iako
ima 1 neuspje$nih primjera, sve veée I
uspjesnije tvrtke na vrijeme su krenule u
realizaciju elektroni¢kog poslovanja, ili pak
to uskoro kane uciniti, jer su shvatili da je to
zapravo poslovna nuZnost, bez ¢ega nemaju
dobru buducu perspektivu. Elektronicku
trgovinu  (e-commerce) i elektronicko
poslovanja treba posmatrati u kontekstu
njihove povezanosti s poslovnim i
tehnoloskim trendovima. Naime, hod prema
informacionom druStvu 1 reinZinjering
poslovnih procesa, otvorili su put trgovine
pomocu interneta, odnosno elektroniCke
trgovine. Tada su razvijene tvrtke shvatile
da je internet brzorastu¢i medij i prilika za
efikasnije i efektivnije poslovanje, pa se jo$
tada pocelo govoriti o elektronickoj
trgovinii prilikama koje ona donosi.
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