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Rezime:

Globalizacija i neoliberalni pristup u svetskoj ekonomiji potisnuo je privredna
drustva u sve ve¢u konkurenciju. Sa pojavom interneta i savremenih infor-
macionih tehnologija (IT), promene koje donose zaokret u svakodnevnom
poslovanju desavaju se u sve kra¢im razmacima i ostavljaju neotklonjive
posledice za one organizacije koje nisu u stanju da ih isprate. Savremene
informacione tehnologije dobile su tako $iroku primenu u poslovanju, pre
svega zato §to doprinose unapredenju nekih od najosnovnijih ekonomskih
principa kao §to su produktivnost, ekonomic¢nost i rentabilnost. U ovom
preglednom radu analiziran je koncept aktuelnog fenomena nazvanog
Poslovna inteligencija i prezentovane su ideje o Sirokoj mogu¢nosti upotrebe
ovog koncepta u oblasti hotelske industrije.

Klju€ne redi:
Business Inteligence, Hospitality, BI.

1. UVOD

Poslovna inteligencija predstavlja relativno mladu nauc¢no-istrazivacku
oblast koja intrigira brojne istrazivace iz celog sveta. Razlog za to jesu za
sada neograniceni izvori upotrebe ovakvih sistema koji se prevashodno
baziraju na savremenim informacionim tehnologijama (IT) i koji ne za-
vise od oblasti rada ili nivoa odlu¢ivanja. Poslovna inteligencija privlaci
istrazivace i iz prirodnih i iz drustvenih nauka, a posebno informaticke
inzenjere. Iz tog razloga, radovi i udzbenici koji su pisani na temu poslovne
inteligencije znacajno se razlikuju, kako prema predmetu istrazivanja,
tako i prema samoj oblasti.

Savremene informacione tehnologije zamenile su neke, do tada, tra-
dicionalne alate koji su pomagali radnoj snazi prilikom obavljanja posla.
Cak su i pojedina zanimanja nestala pojavom IT koje su zamenile ljudski
rad. Medutim, i pored promena koje donose IT, odredena pitanja i dalje
opstaju i to su pitanja koja menadzeri sebi postavljaju gotovo svakodnevno,
kao npr: Da li investirati u nove proizvode i usluge? Da li otvoriti novo
trziste? Da li smanjiti radnu snagu ili zaposliti dodatne kadrove? I tako
nadalje. Pa ipak, kako lepo grupa autora iz Australije navodi, sva ova, ili
pitanja ovakve vrste, zapravo se svode na 2 pitanja: [1]

1. Sta ée se desiti u buduénosti?

2. Koja je najbolja odluka koju mogu da donesem sada?
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Kako dalje navode, koliko god mi bili svesni ili ne,
veliki broj nasih li¢nih, svakodnevnih odluka, zapravo
u sebi sadrzi ova dva pitanja [1]. Primera radi, kada se
vozimo na posao biramo najbolji i najbrzi put kojim ¢emo
sti¢i kako bismo izbegli guzvu. U ovom slucaju zapravo
se pitamo kolika ¢e biti guzva na svim potencijalnim
alternativnim pravcima i koji put treba odabrati ovog
momenta. To isto zapravo se pitamo kada razmisljamo,
primera radi o politici cena u hotelijerstvu. Mi se zapravo
pitamo koliko ¢e, u narednom periodu iznositi ukupna
traznja za nasim smestajnim jedinicama i koliko ¢e ta
traznja biti finansijski sposobna, kako bismo u datom
trenutku mogli da formiramo cene i ponudimo ih na
trzistu. Cini se da bez obzira na to kakvu odluku na kraju
doneli, ili koliko ona bila kompleksna, mi zapravo mo-
ramo napraviti neku vrstu predikcije buduceg stanja i u
odnosu na tu zamisao zatim delati. Ovi kratki primeri
zapravo pruzaju najjednostavniju sliku onoga $to danas
nazivamo Poslovna inteligencija ili na engleskom Business
Inteligence (BI).

Poslovna inteligencija i upravljanje velikim brojem
podataka tzv. Big Data postalo je izuzetno vazno polje
interesovanja, kako akademske, tako i stru¢ne javnosti u
poslednje dve decenije [2]. Istrazivanje jedne od najuti-
cajnijih organizacija koja se bavi finansijama potkrepljuje
ove tvrdnje u svom istrazivanju u kojem navode da 97%
kompanija koje imaju registrovan prihod ve¢i od 100
miliona americ¢kih dolara godis$nje koristi neku vrstu
poslovne inteligencije [3] Jones, Sidorova i Isik, primera
radi, razlog tome vide u potrebi organizacija da naprave
neki logicki smisao od narastajuceg broja, brzine i razli-
Citosti podataka koje kompanija prikuplja iz internih i
eksternih resursa [4]. Stoga ne ¢udi rezultat istrazivanja
koji pokazuje da se Poslovna inteligencija u poslednjih
nekoliko godina uvek nalazi u prve dve poslovne kom-
ponente po vaznosti kod senior menadzera [5].

Definisanje poslovne inteligencije

Nebrojane definicije poslovne inteligencije do sada
su nasle svoje mesto u akademskim zurnalima. Tako na
primer, Moss i Atre pametno konstatuju da Poslovna
inteligencija ima mnogo razli¢itih definicija od strane
brojnih eksperata iz razli¢itih oblasti [6]. U skladu sa tim
svako daje svoju interpretaciju BI. Jedna grupa autora
definise Poslovnu inteligenciju kao menadzerski alat koji
pomaze organizacijama da upravljaju i unaprede svoje
poslovne informacije kako bi donosile kvalitetnije odluke
[7]. Drugi tvrde da je zadatak Poslovne inteligencije da
skuplja podatke, informacije i znanje, i da odgovara brze
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i sa znalackim pristupom na poslovne dogadaje u formi
odluka [8]. Watson i Wixom dalje navode da je BI kriti¢na
u prilagodavanju promenama koje se desavaju jednako
kao i u poboljsavanju poslovnih performansi [9]. Pojedini
autori idu ¢ak dalje i Poslovnu inteligenciju svrstavaju kao
kritiénu komponentu svih dugoro¢nih strategija odrzivog
razvoja i uspeha kompanija [10].

Imajudi u vidu sve gorenavedeno, smatramo da je
za potrebe ovog rada najprihvatljivija i sveobuhvatnija
definicija autora koji tvrdi da Poslovna inteligencija pred-
stavlja 1) sistem, koncept, metod, proces i strukturu 2)
kontinuiranog, definisanog i organizovanog prikupljanja,
¢uvanja, procesiranja i pristupa podacima 3) o klijentima,
proizvodima, finansijskim indikatorima, poslovnim ope-
racijama itd. 4) za svrhu sticanja ta¢nih i pravovremenih
informacija neophodnih za donosenje ta¢nih, pravovre-
menih, strateskih, operativnih i taktickih odluka 5) sa
ciljem unapredenja poslovnih performansi [11].

2. OPRAVDANOST UVODENJA POSLOVNE
INTELIGENCIJE U HOTELIJERSTVO

Jo$ u doba robne razmene, ljudi su posedovali infor-
macije o proizvodima i uslugama koje nude [12]. Isku-
stveno se ucilo koja se roba bolje prodaje, a koja losije.
Dodatno su izvodeni zakljucci o tome kojim danima u
koje vreme ljudi najcesée kupuju odredenu robu itd. Da-
kle, ljudi su upravljali i vodili svoje poslovanje koristeci
raspolozive informacije koje su uglavnom sistematizovali
na bazi iskustva. Stoga, sa pravom mozemo reci da Po-
slovna inteligencija postoji od pocetka poslovanja [12].

U jednom broju privrednih delatnosti i danas se veliki
broj rukovodioca oslanja na svoje iskustvo u radu, vise
nego na egzaktne podatke. Pojava informacione tehnolo-
gije otvorila je nove mogu¢nosti za brze i lakse upravljanje
podacima [13]. Relevantnost podataka na bazi kojih se
donose odluke predmet je istrazivanja mnogih nauc¢nika,
ali se svi nesumnjivo slazu da je 21. vek i pojava interneta
unela takve promene u poslovanje, da je koli¢ina informa-
cija pocela da prevazilazi okvire za racionalno tumacenje i
analizu. Iz tog razloga javila se potreba za jos naprednijom
upotrebom tehnologije kroz ono $to danas poznajemo
kao Poslovna inteligencija. Interesantan je primer koji
koli¢inu informacija i sposobnost obrade informacija i
precizno donosenje odluka poredi sa cuvenom Laferovom
krivom u ekonomiji, koja govori o fiskalnoj politici drzave
i nemogu¢nosc¢u trajnog povecavanja poreza. Taj odnos
prikazan je na Slici 1.

Dakle, kao §to je i gore navedeno, Poslovna inteligenci-
jakao termin moze da se veZe i za same pocetke ljudskog
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poslovanja, ali se danas kada se pominje naj¢esé¢e misli
na obrasce i alate putem kojih informacione tehnologije
strukturno upravljaju podacima i informacijama i uo-
blicuju ih u poslovne odluke. Poslovna inteligencija je
relativno mlad koncept, model ili pak poslovno resenje,
i stoga jos uvek nema primenu u svim industrijama, ali
mnogi autori smatraju da ¢e primena poslovne inteli-
gencije u savremenom poslovanju tek uzeti pravi zamah.

Preoptereéenost
informacijama

Preciznost donosenja odluke

Koli¢ina informacija

Slika 1. Odnos koli¢ine informacija i preciznost u

donosenju odluka.

Turizam i hotelijerstvo, koje je posebno u fokusu ovog
istrazivanja, predstavljaju delatnost koja belezi izuzetno
povoljne stope raste na globalnom nivou. Ono $to poseb-
no odlikuje ovu industriju to je otpornost na razli¢ite vrste
kriza, [14], pa se tako sa pravom moze olekivati stabilan
rast ove delatnosti u narednih nekoliko decenija. Ovakve
trendove predvida i Svetska turisticka organizacija u svim
svojim scenarijima, pa tako treba ocekivati i promene koje
¢e pratiti novine koje dolaze iz drugih industrija. Ovde se
pre svega misli na trend uvodenja Poslovne inteligencije
u preduzeca iz oblasti marketinga i medija, transporta i
logistike, ali i proizvodnih preduzeca itd.

Nesumnjivo je da pojava poslovne inteligencije donosi
velike promene u poslovanju, ali upravo iz tog razlo-
ga neophodno je pristupiti strateski kada govorimo o
implementaciji. Poslovna inteligencija najvie olaksava
proces operativnog poslovanja, ali u ovom radu mi zelimo
da prikazemo da ona predstavlja strateski vaznu, novu,
funkciju u preduzecu, koja treba biti pazljivo implemen-
tirana tako da sluzi u funkciji generisanja i sprovodenja
dugorocne strategije razvoja preduzeca.

U nastavku ¢emo dati pregled na koji nac¢in poslovna
inteligencija moze pomoc¢i menadzmentu hotelskih pre-
duzeca prilikom resavanja odredenih slozenih problema
u poslovanju.
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3. PRIMENA POSLOVNE INTELIGENCIJE U
RESAVANJU KOMPLEKSNIH PROBLEMA U
HOTELIJERSTVU

Kao i mnoge druge delatnosti, i menadzment hotelskih
preduzeca odlikuje veliki broj kompleksnih problema.
Pa ipak, svaka delatnost obiluje odredenim pojedinosti-
ma. Kako je u ovom radu od primarnog interesa oblast
hotelskog poslovanja, u nastavku ¢emo se fokusirati na
odredene kompleksne probleme koji se pojavljuju u
upravljanju savremenim hotelskim preduzeé¢em. Postujuci
marketingki pristup u upravljanju hotelom iz marketing
miksa pozabavi¢emo se kompleksnim problemima koji
se pojavljuju u promociji, kanalima prodaje i kreiranju
cenovne politike u hotelijerstvu.

Problemi u kreiranju politike cena

Kod razjasnjavanja kompleksnih problema u ho-
telijerstvu poce¢emo od kreiranja cenovne politike iz
jednostavnog razloga, budu¢i da ovaj proces prethodi
promociji i prodaji hotelskog proizvoda, odnosno usluge.
Kreiranje cena danas je potpuno drugacije u odnosu na
period pre masovne upotrebe informacionih tehnologija.
Jedna studija radena od strane Google-a i Ipsos-a, poznate
istrazivacke kompanije, ustanovila je da danasnji turisti
pre svega konsultuju internet kada donose odluku o tome
gde i kako ¢e putovati [15]. Upotreba informacionih
tehnologija je u znacajnoj meri uticala na kanale prodaje
sa pojavom interneta i posebno internet distributivnih
sistema, ali je samim tim drasti¢no uticala i na politiku
kreiranja cena. Cene su danas javno dostupne svim poten-
cijalnim gostima i uporedive sa konkurentskim hotelima
na odredenoj destinaciji. Iz tog razloga zavladao je pravi
rat cena na medunarodnom hotelskom trzistu. U Zelji da
gostima ponude najbolju raspolozivu cenu (Best available
rate) hoteli su posegli za izuzetno visokim provizijama
koje danas ustupaju internet distributivnim sistemima
(IDS). U prilog ovoj tvrdnji govori i izjava Zach Zahrana
iz ,Kitano Hotela” u Njujorku koji potvrduje da sigurno
Y svih rezervacija $irom sveta dolazi od strane inter-
net distributivnih sistema, ali po izuzetno visokoj ceni,
odnosno proviziji koja ide do 25%'.

Snaga IDS je upravo u tome $to su, s jedne strane ho-
telima omogucili globalnu prezentaciju, a putnicima lako
uporedivanje cene, kvaliteta i iskustava drugih putnika u
jako kratkom vremenu, sa druge strane.

1 Videti vi$e na: http://hotelmarketing.com/index.php/content/
article/hotel_websites_might_just_have_the_best_rates_and_
perks#sthash.2n9iyuRR.dpuf

E-Commerce Systems



Kako kreirati cenovnu politiku u ovakvoj situaciji? Kojom
brzinom menjati cene i u odnosu na $ta sve se usmeravati
u tom procesu? Jedan nacin jeste sakupljanje velikog broja
podataka o cenama koje su do sada objavljivane na inter-
net distributivnim sistemima. Informacioni sistem moze
skupljati veliki broj podataka o cenama na odredenoj
destinaciji tokom odredenog vremena. Za potrebe dalje
analize podataka hotel bi mogao da sakuplja podatke o
tome:

1. Kojije datum? (godina, mesec, radni dan, vikend)
2. O kojoj destinaciji je re¢?

3. Koliko hotela objavljuje svoje cene na IDS?

4

. Kolika je najvi$a i najniza ponudena cena na odre-
deni datum?
5. Svakoj pojedina¢noj javno objavljenoj ceni.
Jasno da bi u zavisnosti od veli¢ine skladista i memo-
rije, kao i brzine samog softvera, zavisilo i koliko bi jo$
dodatno informacija program mogao samostalno da pri-
kuplja, ali ¢e za razjasnjenje principa posluziti i primer sa
5 promenljivih. Na bazi velikog broja prikupljenih podata-
ka, BI softver bi mogao da vrsi predikciju buducih kretanja
cena na odredenom trzistu. U zavisnosti od dodatnih
promenljivih koje bi sistem prikupljao i kombinovanjem
podataka, moglo bi se zakljuciti da, primera radi, gosti
iz Nemacke najc¢esce borave u hotelu tokom septembra
i oktobra meseca i da su u tim periodima spremni da
plate vi$u cenu od prose¢ne. Ovakva informacija moze
menadzmentu ukazati da postoji odredena aktivnost koja
se dogada na trzistu, koja uzrokuje veéu posetu gostiju iz
Nemacke i da u tom slucaju zadrzi visoke cene.

Medutim, znamo da prodaja preko internet distribu-
tivnih kanala ne ¢ini ukupnu prodaju hotelskih kapaciteta.
Mozemo li, dakle, i na koji na¢in uz pomo¢ BI povecati
i direktnu prodaju, prodaju korporativnim klijentima?
Sigurno je da mozemo. Uzmimo za primer da hotel ima
potpisanih 100 korporativnih ugovora sa klijentima koji
ostvaruju veci broj no¢enja tokom godine. U ovom sluca-
ju, najcesce se radi o velikim korporacijama ¢iji zaposleni
nekoliko puta u toku godine, vrlo Cesto iz poslovnih
razloga, borave po nekoliko dana u hotelu. BI koji bi
obuhvatao i takozvane sisteme za upravljanje imovinom tj.
PMS (Property management system) i CRM (Customer re-
lationship management) jednostavno bi mogao da izdvoji
najprofitabilnije korporativne klijente. Pa ipak, ne radi se
samo o pitanju najprofitabilnijih klijenata. Kombinova-
njem podataka mozemo utvrditi u kojem periodu dolaze
najprofitabilniji gosti i za taj period sacuvati politiku visih
cena, s obzirom na to da mozemo ocekivati odredeni nivo
garantovano popunjenih kapaciteta. Uz to, ne bismo voleli
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da nasi klijjenti primete da je u tom trenutku nasa javno
istaknuta cena nekoliko procenata niza u odnosu na cenu
koju oni placaju. Sve ovo su sitnice koje zapravo i ¢ine
posao hotelijera izuzetno interesantnim. Uparivanjem
individualnih profila gostiju koji dolaze preko korporacija
otvora nam i jedan ogroman prostor za personalizovanu
promociju, ali ¢e o tome vise biti re¢i u nastavku.

Resenja za pracenje javno istaknutih cena ve¢ posto-
je, iako smo pokazali da one ¢ine samo jedan segment
cenovne politike koju hotelski menadzment treba da
kreira. Jasno, BI daleko prevazilazi funkcije prikazane
na primeru. Na kraju, treba opet istaci da je cilj ovakvih
sistema uvek da pomognu odlucivanju, a nikako da do-
nose odluke umesto rukovodioca.

Problemi u promociji hotelskih preduzeca

Pretpostavimo da smo uspes$no resili pitanje politike
cena u hotelijerstvu, barem u domenu javnih cena koje
se objavljuju na IDS kanalima i korporativnih klijenata.
Sledece pitanje koje nam se prirodno namece jeste: koje
¢emo kanale odabrati za promociju naseg hotela? Koje to
medije prati nasa potencijalna traznja? Kakva su iskustva
starih, redovnih gostiju?

Kreiranje marketing strategije bez prethodnog znanja
o trzi$tu i o traznji jednako je poslovnom neuspehu. Ipak,
koli¢ina podataka koju je moguce prikupiti o situaciji
na trzistu, trendovima, kao i o samoj traznji, prevazilazi
okvire ljudskih kapaciteta. Iz tog razloga ve¢ su kreirani
razli¢iti IT sistemi u koje se mogu prikupljati svi gorena-
vedeni podaci. Tako, primera radi, PMS sadrzi (ili moze
sadrzati) gotovo sve podatke i informacije koje su nam
korisne kada su u pitanju gosti koji su do sada boravili
u hotelu. Postoje posebna IT resenja koja danas pomazu
u anketiranju i davanju misljenja od strane gostiju koji
su boravili u hotelu [16]. Uz to, kreirani su i veliki pro-
grami za slanje e-mail kampanja, sms kampanja, pa ¢ak
i za TV planiranje, iako su u ovom poslednjem slucaju
njihovi korisnici najées¢e medijske agencije. Medutim,
nedostatak svih ovih programa sa aspekta upravljanja je
$to oni funkcioni$u odvojeno, ¢esto sa podacima koji se
preklapaju i koje zahtevaju ljudski rad u kopiranju po-
dataka i pruzaju mogucénost parcijalne analize rezultata
poslovanja. Vrlo ¢esto dolazi do dupliranja poslovnih
operacija, dvostrukog unosenja istih informacija i sli¢no.

Prednost i snaga BI je upravo u tome, u kombinova-
nom, objedinjenom i strukturiranom unosu i koris¢enju,
analizi i interpretaciji podataka u vidu poslovnih predlo-
ga. Za primer u strategiji targetiranja kod individualnih
gostiju moze posluziti kombinacija podataka iz PMS
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sistema i programa kao $to je Customer Alliance?. Na taj
nacin, na osnovu informacija dobijenih o zadovoljstvu
korisnika, kao i o tome koje medije najc¢esce koristi, mo-
zemo lako uputiti ciljanu mejl kampanju, sms kampanju
ili kampanju na drustvenim ili drugim medijima.

Sto se ti¢e korporativnih gostiju, moguca je integracija
individualnih profila gostiju sa korporacijskim profilima.
Na taj na¢in moZemo ustanoviti koji su to individualni
gosti koji najucestalije dolaze u hotel preko korporativnih
ugovora. Ispitivanjem njihovih stavova, takode preko BI
sistema, mozemo utvrditi koji su to najzadovoljniji gosti
koji su zadovoljni boravkom u nasem hotelu. Na ovaj
nacin smo segmentaciju sproveli do samog kraja i sada
nam za promociju preostaje samo odabir odgovarajuceg
kanala.

Problemi u prodaji

Karakteristika hotelskog proizvoda je kao i kod svih
usluznih preduzeca specifi¢na i drugacija u odnosu na
proizvodna. Nemoguénost skladistenja uslovljava dobro
poznavanje discipline koje je poprimila veliku paznju
akademske i stru¢ne javnosti - Revenue Management —
odnosno upravljanje prihodima. Prvi akademski ¢lanak iz
ove oblasti objavljen u Cornell Quarterly Journal-u datira
jo§ iz 1988. godine [17, 18]. Ipak, tesko je re¢i da se od
tada malo toga promenilo u svetu biznisa, ili hotelijerstvu
specifi¢no. Najdrasti¢nija promena svakako dolazi iz IT
oblasti, ali je ipak princip umnogome ostao isti. Radi se
zapravo o nacinu za ostvarivanje najvise moguce ostvarive
cene u svakom trenutku. Pritom, treba imati u vidu da se
sa pojavom IDS kanala brzina izmene cena dramati¢no
promenila. U dana$njem poslovanju hotelske cene se
menjaju na dnevnom nivou, vrlo cesto i nekoliko puta
u toku dana. Preduslov jeste dobro poznavanje trzista i
potencijalne traze i njihove finansijske sposobnosti.

Tehnologija je pratila potrebe industrije, pa su tako
do sada ve¢ razvijeni odredeni Revenue management ili
Yield Management sistemi i aplikacije. Ipak, neuravno-
teZeni razvoj potreba za razlic¢itim segmentima u poslo-
vanju ucinio je da, kao $to je ve¢ gore napomenuto, svaki
od ovih sistema funkcioni$e odvojeno, bez moguc¢nosti
kombinovanja podataka, njihovog ukrstanja i pravljenja
odredenih predikcija.

2 Detaljnije 0 ovom i slicnom programu i njihovim prednostima
videti u radu (Cerovi¢, KneZevié, Borov¢anin, THE ROLE OF
INFORMATION AND COMMUNICATION AND COM-
MUNICATION TECHNOLOGY IN GUEST SATISFACTION
ANALYSIS, 2016)
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Pored toga $to se vecina hotela danas nalazi na vise
od jednog IDS kanala, hotelski proizvod se prodaje i pu-
tem e-maila, telefona, drustvenih mreza, tradicionalnih
putnickih agencija itd. Integracija svih ovih podataka
o pristiglim rezervacijama, njihovoj detaljnoj analizi,
kao i o efektima promocije i pogodnostima koje hotel
pruza posrednicima u pojedinim slu¢ajevima, zahteva
analizu nekoga od zaposlenih po potrebi. Nekada je ta
analiza potrebna na nedeljnom, nekada na mese¢nom ili
godi$njem nivou, ali nedostatak ovakve analize je upravo
u tome $to se ona odnosi na prethodni period. To dalje
znaci da $to se rede radi analiza, zapravo je teze otkloniti
posledice eventualnih gresaka koje mozemo uo¢iti ako
imamo u vidu da se cene menjaju na dnevnom nivou,
kao $to je ve¢ spomenuto.

BI bi mogao da pruzi moguénost trenutnog uvida u
razli¢ite kanale prodaje, njihov uspeh, i da na bazi isto-
rijskih rezultata i kombinacijom raspolozivih podataka
pravi predikcije. Poznavanje ovog i dalje interesantnog
koncepta Revenue Management-a i dobro rukovanje
sa savremenim informacionim tehnologijama samo su
neka od znanja i vestina koja se traze od zaposlenih u
savremenom hotelskom preduzecu. Iz tog razloga u na-
rednom poglavlju ¢emo se baviti time koja sve znanja,
vestine i kompetencije treba da poseduje jedan zaposleni
u savremenom hotelskom preduzecu.

4. ZAKLJUCAK

Hotelsko poslovanje obiluje podacima, i dalje pred-
stavlja radno intenzivnu delatnost. Poslovna inteligencija
trebalo bi da pomogne u obradi tako velike koli¢ine poda-
taka i informacija koje prevazilaze ljudske kapacitete. Uz
to, trenutni pristup svim mogu¢im podacima uz njihovo
trajno ¢uvanje i pregled mogucih scenarija jeste nesto $to
bi trebalo da znacajno unapredi proces donosenja odluke.
Poslovna inteligencija donosi i novi kvalitet kombinovanja
podataka koji na prvi pogled ne moraju da budu direktno
povezane. Ovakav nacin zaklju¢ivanja ostavlja prostor za
bolje razumevanje poslovnih aktivnosti i pravovremeno
reagovanje i donosenje ispravnih odluka.

U samom radu predstavljene su koristi od poslovne
inteligencije prilikom resavanja razli¢ite vrste komplek-
snih problema koje prevazilaze kapacitete ljudskog uma.
Dati su predlozi za implementaciju odredenih elemenata
iz strategijskog menadzmenta kako bi proces uvodenja
poslovne inteligencije bio uspesno i kvalitetno implemen-
tiran. Ukazano je na neophodnost uskladivanja strategije
organizacije i operativnog poslovanja, kao i na merenje
ucinaka koji treba da posluze kao polazna osnova prili-
kom projekcije buduc¢ih desavanja.

E-Commerce Systems
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