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SISTEM POSLOVNE INTELIGENCIJE  
U USLUŽNOJ DJELATNOSTI RADIO–TELEVIZIJE

BUSINESS INTELLIGENCE SYSTEM FOR  
RADIO-TELEVISION MARKETING SERVIS

Valentina Kastratović, Ljiljana Kašćelan

REZIME: Modelirani sistem poslovne inteligencije u radio-televizijskom poslovanju omogućava sagledavanje uspješnosti 
realizacije poslovnih ciljeva u sferi pružanja marketinških usluga, kako sa aspekta profitabilnosti, tako i sa aspekta kvaliteta 
emitovanog RTV programa. Analiza poslovnih činjenica u okviru dimenzija predloženih ovim sistemom daće preciznu sliku o 
poslovanju marketing službe, na osnovu čega će se unaprijediti odlučivanje u oblasti: korišćenja marketinškog prostora koji se 
izdaje klijentima u svrhe reklamiranja, odnosa sa klijentima, uspostavljanja cjenovnika, rasporeda marketinškog sadžaja, trajanja 
reklamnih blokova i dr. Cilj svega navedenog jeste funkcionisanje marketing službe na način koji će omogućiti optimalan odnos 
između profita koji donosi emitovanje marketinškog sadržaja sa jedne strane i kvaliteta i kvantiteta tog sadržaja sa druge strane. 
U ovom radu predložiće se model koji stvara podlogu za donošenje upravo takvih optimalih odluka.
KLJUČNE REČI: Poslovna inteligencija, data warehouse, data mart, data mining, OLAP, sistem za podršku odlučivanju
ABSTRACT: A modern business intelligence system in the radio-television area enables us to monitor successful realization of 
business objectives in the marketing services area, both from the standpoint of profitability and the quality of the broadcasted 
programme. The analysis of business facts within this system’s framework will give a detailed picture of marketing service activi-
ties. Based on this it is possible to improve decision-making processes in the areas of: using marketing space rented to clients for 
marketing purposes, relations with clients, defining the price list, distribution of marketing contents, duration of marketing blocs 
etc. The objective of all this is to enable the marketing service to function in a way that will guarantee an optimal ratio between the 
profit delivered by the marketing contents on one side and the quality and quantity of that contents on the other side. This paper 
will suggest a model that will provide a basis for making just such optimal decisions. 
KEY WORDS: Business Intelligence, Data Warehouse, Data mart, Data mining, OLAP, Decision Support Systems

1.UVOD

Poslovna inteligencija, kao pojam, stara je koliko i sam 
bizis. Što je i logično budući da je oduvijek bilo nephodno 
analizirati informacije i donositi odluke. Međutim, kao se 
usložnjavao i razvijao poslovni svijet, povećavala se količina 
informacija koje su bile potrebne za donošenje poslovnih odlu-
ka, a sa druge strane, skraćivalo se vrijeme za odlučivanje. 
Dobra odluka danas, možda će već sjutra biti loša, budući 
da se velikom brzinom mijenja okruženje u kome se odluka 
sprovodi u djelo. Potreba za brzim, gotovo momentalnim dje-
lovanjem, povećava potrebu za bržim donošenjem odlukama, 
što u krajnem zahtijeva veću brzinu procesiranja informacija 
čiji obim neprekidno raste, što dodatno usložnjava problem. 
Kvalitet analize takvih informacija se takođe dovodi u pitan-
je, jer se povećava ne samo obim samih podataka i informaci-
ja, već dolazi i do usložnjavanja njihovih međusobnih uticaja. 
Takođe, za potrebe kvalitetne poslovne analize neophodno je 
odvojiti bitne od nebitnih informacija, objediniti podatke iz 
različitih sistema, internih ili eksternih izvora i transformisati 
ih u oblik pogdan za analizu. 

Upravo iz ovih i sličnih razloga, javlja se potreba za 
razvojem sitema poslovne inteligencije kao informacione te-
hnologije. 

Poslovna inteligencija je informaciona tehnologija koja 
služi za prikupljanje relevantnih podataka iz različitih izvora i 
njihovo pretvaranje u informacije koje su potrebne mena dže-

ri ma prilikom analiza u procesu donošenja poslovnih odluka. 
Razvoj sistema poslovne inteligencije obuhvata: 

–  razvoj analitičke baze podataka u koju će se slivati rele-
vantni podaci iz različitih izvora (Data Warehouse, Data 
Mart)

–  razvoj tehnologije pomoću koje će donosioci odlu-
ka imati analitički pristup podacima iz baze (On-Line 
Analytical Processing)

–  razvoj tehnike koja omogućava pronalaženje povezano-
sti među podacima i identifikaciju međusobnog uticaja 
analiziranih veličina (Data Mining)

Data Warehouse čini osnovu razvoja sistema poslovne inte-
ligencije. Prema [1], to je analitička baza koja objedinjava po-
datke iz operativnih sistema i eksternih izvora, transformišući 
ih u oblik pogodan za analizu. Kreiranje DW se zasniva na 
multidimenzionalnom modelovanju, koje omogućava da se 
svaki tip podataka istovremeno posmatra u više dimenzija u 
zavisnosti od konkretnog upita korisnika. Multidimenzionalno 
modelovanje je proces prevođenja poslovnih koncepata u stru-
kturu zvjezdaste šeme koja se sastoji od tabela dimenzija i 
činjenica u koje se smještaju podaci. Skup zvjezdastih šema 
povezanih zajedničkim dimenzijama čine DW. DW odražava 
procese i pravila poslovanja cjelokupne organizacije. Dio DW 
koji odražava pravila poslovanja određenog dijela organiza-
cije (recimo marketinga) predstavlja Data mart. Data mart je 
mali DW - DW na nivou jedne poslovne funkcije, procesa ili 
poslovne jedinice. 
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On-Line Analytical Processing (OLAP) je tehnologija koja 

menadžerima omogćava analitički pristup podacima iz poslo-
vanja. Menadžer, zahvaljujući OLAP-u, ima brz konzistentan 
i interaktivan pristup različitim pogledima na informacije iz 
DW, može postavljati kompleksne upite bazi, vršiti kompara-
tivne i statističke analize, analize prošlosti i sadašnjosti, kao i 
analize bazirane na tzv. “šta ako” scenarijima i sl. U zavisno-
sti od načina skladištenja i mehanizma pristupa podacima, po-
stoje multidimenzionalni i relacioni i hibridni OLAP.

Data Mining (DM) je tehnika kojom se omogućava otkri-
vanje povezanosti između velikog broja podataka, čime se 
identifikuju međusobni uticaji određenih veličina. Ovom me-
todom može se dobiti odgovor na pitanje koji faktori utiču na 
posmatranu poslovnu činjenicu i zašto, što predstavlja ključni 
momenat u rješavanju poslovnih dilema. Prema [1], DM je 
proces automatskog pronalaženja skrivenih odnosa i obraza-
ca ponašanja među podacima koji podrazumijeva korišćenje 
raznih statističkih tehnika, vještačke iteligencije i kreiranje 
prediktivnih modela na osnovu otkrivanja relacija među po-
dacima.

2.  IDENTIFIKOVANJE MODELA ODLUČIVANJA U 
OBLASTI PROMETA MARKETINŠKIH USLUGA 
RADIO TELEVIZIJE 

Osnovna funkcija radio – telivizijske kuće sastoji se u 
kreiranju programskog sadržaja i njegovog emitovanja publi-
ci. Međutim, kao i svaki drugi biznis, njen opstanak na tržištu 
zavisi od prihoda koje ostvaruje. Značajan (ponekad i jedini) 
izvor finansiranja radio – televizijskih kuća čine prihod od 
pružanja marketinških usluga. Prihod od reklamiranja obez-
bjeđuje uslove za produkciju i emitovanje programskog sadr-
žaja. 

Sve komercijalne televizije u okviru svog programskog 
sadržaja emituju i propagandne poruke (reklame). Reklamu, 
u ovom radu, nećemo posmatrati kao dio marketing miksa 
oglašivača, koji na taj način želi promovisati svoj proizvod i 
osvojiti kupca, već kao uslugu koju radio – televizijska kuća 
pruža svom klijentu i po tom osnovu ostvaruje prihod. 

Emitovanje reklama u okviru RTV programa, prema Brig-
su [4], otvara problematiku odnosa ’’kulture’’ i ’’trgovine’’, 
budući da medijska zavisnost od prihoda od reklami ra nja 
može ići na uštrb kvaliteta radio – televizijskog sadržaja stav-
ljajući na vagu profesionalno – etičko nasuprot komercijal-
nom donošenju odluka. Pored toga, nastojanja za povećanjem 
prihoda od reklame, mogu ostvariti upravo suprotan efekat, 
ukoliko se beskrajno dugim reklamnim blokovima izgubi 
smisao pojedinačne oglašivačeve poruke u moru drugih, a sa 
druge strane i strpljenje i povjerenje publike, kako u pogledu 
agresivnosti oglašivača, tako i u pogledu renomea same me-
dijske kuće. 

Očigledno je da se u cilju ostvarivanja maksimalne kori-
sti od emitovanja propagandnog sadržaja mora voditi računa 
o mnogobrojnim faktorima od kojih zavisi kvalitet donešenih 
odluka. Pri tome je neophodno pronaći optimalan odnos između 
trajanja i rasporeda relamnih blokova sa jedne, i pri ho da koji se 
po tom osnovu ostvaruje, sa druge strane. U tom cilju, kreirani 
su modeli odlučivanja bazirani na analizi profitabilnosti i anali-
zi trajanja emitovanog propagandnog sadr ža ja. 

Analiza prihoda od prometa marketinških usluga predsta-
vlja bitnu kariku u odlučivanju o poslovanju radio – televizije. 
Medijski prostor koji se prodaje za reklamiranje, rezultiraće 
različitim prihodom u zavisnosti od mnoštva faktora, ka što 
su: emisija u okviru koje se pojedini oglašivač reklamira, 
rejting, konkurentnost, kupovna moć oglašivača (klijenta), 
prostorna dimenzija (prema sjedištu klijentske firme), davalac 
usluge klijentu (poslovna jedinica: radio ili televizija), vre-
menska dimenzija (godina, kvartal, mjesec, dan, sat) i sl. Na 
osnovu pomenutih faktora koji utiču na prihod, mogu se iden-
tifikovati nekoliko modela odlučivanja u oblasti uslužne dje-
latnosti radio – televizije koji se zasnivaju na sljedećim ana-
lizama:

–  Analiza profitabilnosti prema vrsti emitovanog programa
–  Analiza profitabilnosti po klijentima 
–  Analiza profitabilnosti u vremenskoj dimenziji
–  Analiza profitabilnosti prema davaocu usluge

Kao što je prethodno rečeno, na donošenje odluka u radio-
televizijskom poslovanju utiče i trajanje reklamnih blokova. 
Analiza trajanja emitovanog propagandnog sadržaja je ve-
oma interesantna, budući da ono utiče i na kvalitet programa 
i na prihod od reklamiranja, ali u različitom smjeru. Naime, 
više emitovanih sekundi propagandnih poruka jeste jedan od 
faktora koji povećava prihod, dok sa duge strane utiče na sma-
jenje kvaliteta TV i Radio programa, te u perspektivi može in-
direktno uticati i na smanjenje prihoda. Jer, ukoliko kvalitet 
programa opada, smanjuje se gledanost (slušanost), a samim i 
tim popularnost RTV kuće, što će uticati na smanjenje povje-
renja oglašivača. 

U cilju postizanja opimalnog prometa marketnških uslu-
ga, medijska kuća mora voditi računa o trajanju emitovanih 
reklama i u skladu sa tim donositi odluke, na osnovu analiza 
kao što su: 

–  Analiza trajanja reklamnih spotova po klijentu
–  Analiza trajanja reklamnih spotova po emisijama
–  Analiza trajanja rekamnih spotova prema terminu emi-

tovanja programa
–  Analiza trajanja rekamnih spotova prema vrsti termina 

emitovanja propagandnih poruka 
–  Analiza trajanja reklamnih spotova u vremenskoj di-

menziji. 

3. IMPLEMENTACIJA DATA MARTA

Data mart predstavlja dio data warehouse koji odražava 
pravila poslovanja jedne poslove jedinice. Predloženim data 
mart-om biće predstavljen poslovni poces koji se odnosi na 
prodaju medijskog prostora u vidu marketinških usluga radio 
- telavizije. Implementirani data mart ima za cilj da odgovori 
na identifikovane modele odlučivanja. Na osnovu realizova-
nog OLAP modela obezbijediće se analize profitabinosti i tra-
janja reklamnih spotova prema različitim kriterijumima koje 
su prethodno predstavljene, kao i višedimnzionalne analize, 
kao što su:

–  analiza profitabilnosti po klijentu u periodu po emisija-
ma 

–  analiza profitabilnosti po klijentu u periodu po davaocu 
usluge 
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–  analiza profi tabilnosti po emisiji u periodu po klijentu 
–  analiza trajanja reklamnih spotova po klijentu u periodu 

po emisijama
–  analiza trajanja reklamnih spotova po klijentu u periodu 

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

po terminu emitovanja propagandnih poruka 
–  analiza trajanja reklamnih spotova po emisijama u perio-

du po terminu emitovanja propagandnih poruka i sl.

Pored toga, Data mart će omogućiti kreiranje modela kojima 
će se uporedo analizirati trajanje reklama i ostvareni prihod: 

–  analiza prihoda i trajanja emitovanja reklama po klije-
nima 

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

–  analiza prosječnih cijena (na osnovu trajanja i prhoda) u 
periodu 

–  analiza prosječnih cijena po klijentu u preriodu i sl.

Data Mart je sastavljen iz dvije zvjezdaste šeme poveza-
ne istim dimenzijama. Jedna zvjedasta šema posmatra prihod 
od rekamiranja, dok se u centru druge zvjezdaste šeme nalazi 
trajanje reklama. Šeme su povezane zajedničkim dimenzijama 
klijent i vremenska dimenzija, a pored ovih svaka šema sadrži 
još po jednu zasebnu dimenziju (u zvjezdastoj šemi koja prika-
zuje prihod postoji dimenzija davalac usluga, a u šemi trajan-
je dimenzija realizacija). Šeme su predstavljene na slici 1 i 2.

Realizacija Data Marta se odvija kroz tri faze:
1.  Faza defi nisanja – u kojoj se defi niše izvorni i cijni mo-

dul, kao i proces prevođenja podataka od izvora u DW 
strukture (mapiranje). Poslije prve faze defi nisan je 
izvorni modul, kao i table dimenzija i činjenica i procesi 
mapiranja. Struktura ciljnog modula prikazana je na slici 
3, dok je primjer mapiranja prikazan na slici 4. 

2.  Faza generisanja – obuhvata konfi gurisanje, validaciju, 
generisanje scriptova i generisanje objekata 

3.  Faza učitavanja – obuhvata defi nisanje sekvence za 
izvršavanje script-ova ETL procedura 

4. REALIZACIJA MODELA ODLUČIVANJA

Realizacija modela odlučivanja obuhvata razvoj OLAP 
modela. U Oracle Discovereru OLAP model se razvja kroz tri 
komponente.

Slika 1. – Zvjezdasta šema: Prodaja marketinških usluga

Slika 2. – Zvjezdasta šema: Trajanje marketinškog sadržaja

Slika 3. – Struktura ciljnog modula

Slika 4. – Mapiranje dimenzije Realizacija
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Slika 5. – Mjesečni prihodi po emisijama i poslovnim jedinicama za 2006. i 2007. god 

Slika 6. – Učešće u ukupnim tekućim prihodina po poslovnim jedinicama i gradovima.
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Slika 7. – Pregled trajanja reklama po klijentu, njegovim reklamnim kampanjama i spotovima, po danima za 2006 i 2007.

Slika 8. – Ukupno trajanje reklama po klijetu prema vrsti termina emitovanja reklama



 INFO M 30/200944

  ČLANAK     INFO M

1.  Administrativna komponenta – omogućava menadžerima 
pristup i analizu podataka.

2.  Korisnička koponenta – služi za dizajniranje i prezento-
vanje grupa podataka iz određene poslovne oblasti (bu-
siness areas) kojima korisnik pristupa. 

3.  EUL (End User Layer) – predstavlja komponentu koja 
skriva kompleksnost baze i njene promjene od krajnjeg 
korisnika, obezbjeđujući intuitivni, poslovno-fokusirani 
pogled na bazu, pri čemu korisnik može komunicirati sa 
bazom bez poznavanja SQL-a ne ugrožavajući njen in-
tegritet. 

5. CASE STUDY 

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

Istraživanje u okviru studije slučaja obuhvata realizaciju 
OLAP modela za analizu profi tabilnosti i trajanja emitovanog 
propagandnog sadržaja, kao i uporednu analizu prihoda i tra-
janja. Realizovani OLAP modeli služe za analize koje spro-
vode menadžeri maketinga prilikom donošenja poslovnih od-
luka. 

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

janja i prihoda.

6. ZAKLJUČAK

Realizovani sistem na jednostavan način može generisa-
ti različite OLAP modele i omogućiti veliki broj analiza, os-
mišljavajući pogled na podatke iz tabela dimenzija i činjenica 
prema potrebama korisnika.

Pokazalo se da infomacije koje se dobijaju kao izlazi si-
stema za podršku odlučivanju, mogu značajno doprinijeti po-
boljšanju kvaliteta odlučivanja u oblasti prometa marketinških 
usluga radio – televizije.
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Slika 9. – Pregled trajanja, prihoda i prosječnih cijena emitovanja po mjesecima u 2007.


