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1 Uvod

1.1  Opredelitev problema

Izdelava poslovnega nacrta vkljuCuje vrsto analiz, ki jih umeS€amo v proces strateSkega
menedzmenta. Med strateSke analize Stejemo poleg analize kupcev in konkurentov ter
analize okolja tudi analize trga. Namen analize trga je izvajanje strateSkih odlocitev,
povezanih s trgom in njegovo dinamiko. Med drugim se preucujejo velikost trga,
projekcija rasti, trendi in dobi¢konosnost (Aaker, 1998, str. 22). V nalogi se
osredotoam na metode merjenja in napovedovanja trznega povprasevanja.

Ocena prihodnjega povprasevanja in prihodnje prodaje je eden najkompleksnejsih
delov poslovnega nacrta. Skoraj vsi nadaljnji deli poslovnega nacrta so odvisni od
napovedi prihodnje prodaje. (Tennent, Friend, 2001, str. 78). V primeru, da gre za nov
izdelek ali storitev in nimamo na razpolago dejanskih podatkov o uporabi, lahko
sklepamo o trznem potencialu na osnovi napovedi, izdelane s pomocjo metod
napovedovanja.

Trzno okolje, v katerem poslujejo telekomunikacijska podjetja, je bilo v zadnjih
petnajstih letih izpostavljeno velikim spremembam. V telekomunikacijskem sektorju je
prislo do mnogih tehnoloskih inovacij, privatizacije drzavnih podjetij, deregulacije in
odprtja telekomunikacijskega trga. Posledica je poveCanje konkurence med ponudniki
telekomunikacijskih storitev ter hitro spreminjanje potreb njihovih kupcev.

Ponudniki telekomunikacijskih storitev se zato bolj kot kdaj koli prej odloCajo za
ponudbo novih storitev oziroma Siritev in posodabljanje omreZij na osnovi potencialnih
prihodkov, dobickov in denarnih tokov. Pred investicijsko odloCitvijo se zelijo prepriati o
dejanski moznosti uspeha nove poslovne ideje, se odlociti za pravi nacin financiranja in
cenovno politiko. Prepricljiv poslovni model potrebujejo tudi za pritegnitev zunanjih
partnerjev in investitorjev k izpeljavi projekta (McBurney, Parsons, 2000, str. 10).

Podjetje Iskratel je kot eden od Clenov v verigi vrednosti telekomunikacijskega prihodka
v vlogi ponudnika telekomunikacijske opreme posledicno vpleteno v nastale razmere.
Za novo poslovno idejo se odloCa na osnovi poslovnega nacrta, ki ne preuci le
prihodnjih izkazov podjetja, ki izdela telekomunikacijsko opremo, temvec tudi ponudnika
telekomunikacijske storitve. Poslovni nacrt, ki definira finanCne rezultate in ostale
poslovne posledice, je kasneje uporabljen tudi kot ucinkovito promocijsko orodje, ki
potencialnega kupca prepri€a v investicijsko odlocitev.



Med metodami napovedovanja, ki se v danasnjem Casu uporabljajo v razlicne namene,
je potrebno izbrati nacin, ki je primeren za analiziranje sodobnega telekomunikacijskega
trga. Pri tem je se je potrebno ozirati na namen uporabe rezultatov napovedi ter izbirati
med faktorji, kot so prikladnost, razsirjenost, sledljivost metode, upoStevati statistiCne
kriterije in principe predhodnih raziskav ter strukturirane presoje (Armstrong, 2001, str.
366).

Prav tako vemo, da nobena napoved ne more biti popolnoma to¢na. V razmerah hitro
spreminjajoCega se okolja z mnogimi vplivnimi faktorji pa je napovedovanje Se bolj
tezavno in nezanesljivo. Zato se pri izbiri metode napovedovanja v€asih ne daje
tolikSnega poudarka zanesljivosti, temve€ prepricljivosti, ki jo metoda omogoca pri
predstavitvi ugotovitev v podjetju.

1.2  Namen in cilj dela s temeljno hipotezo

Osnovni namen predloZzenega dela je preuciti metode napovedovanja. Pri tem se
osredoto€am na metode, ki se v okviru strateskih analiz uporabljajo z namenom analize
trga ter merjenja in napovedovanja trznega povprasevanja.

Cilj podjetja Iskratel je pripraviti se na nove izzive in nevarnosti, ki jih prinasa
turbulentno okolje in s pomocjo poslovnega nacrtovanja ter napovedovanja trznega
povpradevanja zmanjSati poslovna tveganja tako podjetja kot tudi kupca pred uvedbo
novih poslovnih idej na trg.

Glavni cilj tega dela je dolocCitev ustrezne metode za napoved trznega povprasevanja v
poslovhem nacCrtu nove poslovne ideje, ki je namenjena uvedbi na trgu
telekomunikacijskih storitev, ter metodo izvesti na prakticnem primeru.

Za dosego cilja je potrebno na osnovi teoreticnih in prakticnih spoznanj, ki so dostopna
v razlicnih virih in literaturi, najprej metodo izbrati. Nadalje je potrebno poiskati vse
razpoloZljive podatke, ki jih za izvedbo metode na doloCenem primeru potrebujemo. V
zadnji fazi pa je potrebno podatke in ugotovitve analizirati in zdruZiti v napovedi trznega
povprasevanja.

Temeljna teza, ki jo postavljam na osnovi razpoloZljivih teoretiCnih in prakti¢nih
spoznanj je, da je ugotavljanje namer kupcev v povezavi z izdelavo S - krivulje metoda,
ki omogoCa napoved trznega potenciala za namene poslovnega nacrtovanja in je
primerna za uporabo v hitro spreminjajoCem se telekomunikacijskem okolju.
Kombiniranje metode z informacijami o panogi in uporabo dodatnih neodvisnih virov
ucinkovitost metode Se poveca.



1.3  Metode preucevanja in zasnova dela

Pri izdelavi strokovnega dela bodo uporabljeni naslednji metodoloski prijemi:

e raziskovanje teoretiCnih podlag glede uporabe analiz v procesu strateSkega
menedzmenta,

e teoretitno spoznavanje metod napovedovanja,

e preuCevanje izkustvenih spoznanj s podroCja metod napovedovanja za namene
analiziranja trga,

e uporaba izbrane metode napovedi trZnega povprasevanja na primeru izdelave
poslovnega nacrta ob uvajanju nove poslovne ideje na ciljni trg.

Delo je razdeljeno v ve€ poglavij.

Prvo poglavje je uvodno. V njem so opredeljeni problem, namen, cilji, metode
proucevanja ter zasnova dela.

Drugo poglavje opredeljuje pomen ugotavljanja trznega povprasevanja. Ugotavljanje
trznega povprasevanja umes€am v okvir strateSkega menedZmenta podjetja ter
izvajanje notranjih in zunanjih strateskih analiz. Posebno pozornost namenjam tudi
poslovnemu nacrtovanju in modeliranju.

Tretje poglavje zajema pregled metod za izvajanje napovedovanja, kamor sodijo
metode napovedovanja ter analiza scenarijev. Prikazane so tudi moznosti pri izbiri
metode napovedovanja. Na koncu tretjega poglavja se navezujem na Cetrto poglavje in
v skladu s prakticnim primerom izdelave napovedi opisujem metode, ki se najpogosteje
uporabljajo za napovedovanje povprasevanja po novih izdelkih in storitvah.

V Cetrtem poglavju je opisan primer izdelave napovedi povprasevanja. Napoved je bila
izdelana zaradi priprave poslovnega modela reSitve Hotelska multimedija (HMM) v
podjetju Iskratel.

V zadnjem delu podajam sklepne misli, do katerih sem priSla ob implikaciji teoretiCnega
modela resniCnega podjetja in njegove reSitve. Nastevam pa tudi omejitve in razloge
zanje, na katere sem ob pisanju naloge naletela.



2 Pomen ugotavljanja trznega povprasevanja

2.1  Strateski menedZment podjetja

Proces upravljanja in poslovodenja podjetja je proces, ki omogo€a zagotavljanje
obstoja, znacilnosti in smotrnega uresniCevanja ciliev podjetja. Gre za upravljalno-
poslovodstveni proces ali s tujiko menedZzment. Upravljanje in poslovodenje sestavljajo
razlicne aktivnosti, ki se odvijajo znotraj podjetja: doloCanje ciljev podjetja, politike
podjetja ter izvajanje nalog podjetja s pomocjo drugih ljudi. Te aktivnosti se izvajajo na
osnovi procesov nacrtovanja, delegiranja, koordiniranja in kontroliranja in omogocajo
zastopanje, varovanje in razvoj interesov nosilca upravljanja (Pucko, 1996, str. 7).

Podjetje je v dinami¢nem in turbulentnem okolju potrebno poslovoditi stratesko.
Strategija, poslovna strategija oziroma konkurenéna strategija vkljuCuje opredelitev
(Aaker, 1998, str. 4):

e trga za izdelek, na katerem bo podjetje konkuriralo,

e nivoja investiranja za namen rasti, ohranitev polozaja ali stagniranje,

e strategije funkcionalnih podrocij,

o strateSkih kompetenc, ki poudarjajo strategijo in zagotavljajo ubranljive
konkurenéne prednosti.

Ce podjetje posluje na nivoju ve& poslovnih enot, pa strategija vkljuduje Se dologitev
porazdelitve virov med poslovnimi enotami ter razvoj sinergijskih u€inkov med njimi.

Znacilnosti strateSkega menedZmenta podjetja je v obdobju njegovega razvoja mogoce
prepoznati v terminih, kot so dolo€anje proracuna, dolgoro¢no planiranje ter stratesko
planiranje. StrateSko planiranje oziroma strateSko trzno planiranje, ki se je pojavilo v
Sestdesetih in sedemdesetih letih, je usmerjeno v trzno okolje, s katerim se podjetje
sooCa. Temelji na spoznanju, da ekstrapolacija preteklih dogodkov ne zadostuje za
izvajanje strateskih odloCitev. Nezveznosti ter novi trendi zahtevajo strateSka
prilagajanja. Poudarek ni le na projekcijah, temve¢ na poglobljenem razumevanju
trznega okolja, $e posebej kupcev in konkurentov. Se vedno pa je, tako kot dolocanje
proracuna in dolgoro€no planiranje v veliki meri vezano na periodicni planski sistem,
obi¢ajno je to letni sistem. TeZave, ki se pojavljajo, izvirajo iz dejstva, da se potreba po
strateSkih analizah in odloc€itvah ne pojavlja vedno na letni ravni. V primeru, da planski
proces zatre strateSke odzive, ki se porajajo izven planskega cikla, se v dinamicnih
panogah lahko to dogaja v Skodo ucinkovitosti (Aaker, 1998, str. 11).



Trzno orientirano strateSko planiranje lahko opredelimo kot menedzerski proces razvoja
in vzdrzevanja skladnosti med cilji, veS€inami in viri organizacije ter na drugi strani
spreminjajoCimi se trznimi priloznostmi (Kotler, 2000, str. 64). Cilije strateSkega
planiranja avtor vidi v oblikovanju poslovanja in izdelkov podjetja na nacin, da se
zagotavljata dobigek in rast, ki si ju je podjetje predhodno zadalo. Se posebej za vegja
podjetja velja, da se strateSko planiranje izvaja na Stirih organizacijskih nivojih.
Korporativni strateski plan usmerja celotno podjetje. Vsebuje smernice o virih, ki so
namenjeni posameznim oddelkom, kot tudi smernice glede moznega ukinjanja katere
od dejavnosti podjetja. Tudi vsak oddelek pripravi svoj plan, v katerem predvidi
porazdelitev fondov med svojimi poslovnimi enotami. Tretji nivo je nivo poslovnih enot.
Vsaka poslovna enota plansko opredeli svojo dobi¢konosnost. Na produktnem nivoju
pa se izdelajo trzenjski nacrti, v katerih so opisane strateSke in taktiCne poteze za
doseganje ciljev na trgu doloCenega produkta ali blagovne znamke. TrZenjski nacrt se
na ustreznih podrodjih podjetja nato izvrSuje ter nadzoruje in dopolnjuje ( Slika 1).

Slika 1: Proces strateSkega planiranja, izvrSevanja ter nadzorovanja

Planiranje IzvrSevanje Nadzorovanje

Vir: Kotler, 2000, str. 65

Korak dalje od strateSkega planiranja pomeni strateSki menedzZzment oziroma strateski
trzni menedzment. Izhaja iz predpostavke, da cikel planiranja ne ustreza hitrim trznim
spremembam. Zato je potrebno strateSke odloCitve pospesSiti in izvajati izven cikla
planiranja. V ta namen je posebno pozornost potrebno posvetiti nepretrganim
informacijskim sistemom, ki zagotavljajo razpolozljivost svezih podatkov. NatancnejSe
analiziranje okolja, indentificiranje in nepretrgano nadziranje podrocij, ki potrebujejo
informacije, stremenje k razvoju strateSke fleksibilnosti in poveCanje podjetniSke
angaziranosti organizacije, so lahko pri tem v pomoC. StrateSki menedzment je
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proaktiven in usmerjen v prihodnost. Ne prinasa nadomestitve predhodnega sistema,
temveC njegovo nadgradnjo. PeriodiCni planski sistem je le dopolnjen s tehnikami, ki
omogocajo organizaciji, da strateSko reagira tudi izven planskega procesa.

Na strateSkem podrocju se je tako pojavilo ve€ jasnih karakteristik in trendov (Aaker,
1998, str. 12):

e zunanja, trzna orientiranost,

e proaktivnost strategij,

e pomembnost informacijskega sistema,

e sprotne analize in izvajanje odloCitev,

e podjetniSka angaziranost,

e kritiCna je implementacija strategije,

e izpostavljenost globalnim procesom,

e usmerjenost v daljsi Casovni horizont,

e uporaba empiri¢nih raziskav,

e interdisciplinaren razvoj trZzenja, organizacijskega vedenja, financ in
raCunovodstva, ekonomije in strategije.

2.2  Zunanje in notranje strateSke analize

Ena od lastnosti strateSkega trznega menedZzmenta je ta, da spodbuja in pospesSuje
izvajanje stratesSkih analiz in odloCitvenega procesa. Zagotavlja koncepte, modele in
metodologije, ki so v pomo€ pri zbiranju in analiziranju informacij in naslavljajo
zapletene strateSke odloCitve. Namen analiz je dvojen: so v pomoc¢ pri generiranju
alternativnih strategij in pri identifikaciji kriterijev za izbiro ustrezne strategije.

Formalne analize so nujne pri zagotavljanju informacij za zmanjSevanje strateskih
negotovosti. So v pomoC€ odlo€anju na osnovi presoje. Z uporabo kvantitativnih
pristopov so vse razpoloZljive informacije ustrezno uteZene in uporabljene brez vedjih
odstopanj. Formalni analiti¢ni pristopi so osnovani na razmerjih med spremenljivkami,
kar nadalje predstavlja okvire logi¢ne strukture za menedzersko presojo (Rao, Steckel,
1998, str. 15).

Osnovo strateSkega menedZzmenta tako predstavlja izvajanje zunanjih in notranjih
analiz. Medtem ko zunanje analize vkljuCujejo preu€evanje vplivnih dejavnikov zunaj
podjetja, je glavno poslanstvo notranjih analiz, da pomagajo razumeti globino
poslovanja. Zunanje analize omogoc€ijo vpogled v zunanje priloZznosti in groznje,
notranje pa se spopadajo s prednostmi in slabostmi podjetja samega.



Slika 2: Pregled strateSkega trznega menedzmenta

Strateske analize

Zunanje analize

*Analize kupcev:

Segmenti, motivacije, neizpolnjene
potrebe

*Analize konkurentov:

Identifikacija, strateSke skupine,
delovanje, podoba, cilji, strategije, kultura,
stroSkovna struktura, prednosti, slabosti
*Analize trga:

Velikost, projekcija rasti, profitabilnost,
vhodne ovire, stroSkovna struktura,
distribucijski sistem, trendi, kljuéni faktorji
uspeha

*Analize okolja:

Tehnoloske, politi¢no-pravne, ekonomske,
kulturne, demografske spremenljivke

Notranje analize

*Analize uspesnosti delovanja:
Profitabilnost, prodaja, analiza vrednosti
za lastnike, zadovoljstvo kupcev, kvaliteta
izdelka, asociacije blagovne znamke,
relativni stroski, novi izdelki, zmoznosti in
uspesnost zaposlenih, analiza
produktnega portfelja

*Determinante in strateske izbire:
Pretekle in sedanje strategije, strateski
problemi, organizacijske zmoznosti in
omejitve, finané&ni viri in omejitve,
prednosti, slabosti

Identifikacija in izbira strategije

*Identifikacija strateskih alternativ:
*Produktno-trzne investicijske strategije
«Strategije funkcionalnih podrogij
*Sredstva, kompetence in sinergije

*Izbira strategije

*lzveba operativnega nacrta

Preverjanje strategij

Vir: Aaker, 1998, str. 19

Zunanje analize zajemajo analize kupcev, analize konkurentov, analize trga ter analize
okolja. Med notranje analize pa Stejemo analize uspeSnosti in pregled glavnih
determinant strategije, kot so prednosti, slabosti in strateski problemi. Slika 2 prikazuje
pregled zunanjih in notranjih analiz, ki predstavljajo vhodne informacije za razvoj

strategij in strateskih odlocitev.



221 Analize kupcev

V kontekstu strateSko- trznega planiranja je prvi logiéni korak analiza kupcev. Ta
zdruzuje identifikacijo segmentov kupcev ter motivacij in neizpolnjenih potreb vsakega
posameznega segmenta.

V odprti trzni ekonomiji ne obstaja popolnoma homogen trg, saj vsaka skupina kupcev
zahteva nekoliko drugacen izdelek ali storitev. Cilj trzne segmentacije je predvideti, ali
so posamezne skupine dovolj razlicne, da podjetje zanje izdela diferenciran izdelek
(Ohmae, 1982, str. 99).

Ce Zelimo, da je segmentacija kupcev koristna in uginkovita, morajo ugotovljeni
segmenti zadosScati Se naslednjim zahtevam (Kotler, 2000, str. 274):

e so merljivi,

e so dovolj veliki in dobi¢konosni,

e so0 dosegljivi,

e zanje je mogocCe izdelati uCinkovite programe, s katerimi jih pritegnemo in
zadostimo njihovim zahtevam.

Analiza motivacij kupcev zagotovi informacije, ki so potrebne pri odlo€itvi, ali naj se
podjetje odloci osvojiti ubranljive konkurenéne prednosti ali ne. Neizpolnjene potrebe pa
so lahko strateSko pomembne, saj prestavljajo nacin, kako pregnati utrjene konkurente.

2.2.2 Analize konkurentov

Analize konkurentov se fokusirajo na identifikacijo grozenj in priloznosti, strateskih
negotovosti, ki jih pomenijo potencialni konkurenti, delovanje konkurentov, njihove
slabosti ali prednosti.

Med konkurente Stejemo tiste izdelke ali blagovne znamke, ki predstavljajo najbolj
resno konkurenco dolo€enemu izdelku ali blagovni znamki (Rao, Steckel, 1998, str. 15).
Vendar naj pri dolo€anju kroga konkurentov analitika spremlja vodilo, da je konkurenca
vedno stvar stopnje in omenjena definicija le priblizno opisuje dogajanje na trgu.
Konkurenca je doloCena s percepcijo in vedenjem kupcev. Na determinante kroga
konkurentov odlocCilno vplivajo tudi posredniki, kot so trgovine, prodajalci, distributer;ji.

Eden od pristopov k identifikaciji konkurentov je, da izvajamo analize iz perspektive
kupcev in konkurente razdelimo v skupine glede na stopnjo konkuriranja za
naklonjenost kupcev. Drug pristop poskuSa razdeliti konkurente v strateSke skupine na
osnovi konkurenénih strategij. StrateSko skupino predstavljajo konkurenti, ki izvajajo
podobno konkurencno strategijo, imajo podobne lastnosti in imajo podobne



kompetence in sredstva (Aaker, 1998, str. 61). Koncept strateSkih skupin pripomore, da
je analizo konkurentov lazje izpeljati in imeti nad njo pregled.

Za izdelavo strategije je potrebno razumeti uspesnost konkurentovega delovanja,
njegovo pozicioniranje, cilje, strategijo, kulturo, stroSkovno strukturo ter prednosti in
slabosti.

223 Analize trga

Pri analizah trga sta izpostavljena dva cilja: ugotoviti privlaCnost trga in razumeti
njegovo dinamiko. Analiza trga najveckrat vkljuCuje oceno naslednjih dejavnikov (Aaker,
1998, str. 22):

o velikost,

e priloznosti za rast,

e dobic¢konosnost,

e stroSkovno struktura,

e distribucijski kanali,

e trendi,

e kljucni dejavniki uspeha.

Ugotavljanje velikosti trga izdelkov ali storitev podjetja predstavlja zaCetni korak pri
analizi trga ali trznega segmenta. Merimo jo lahko na dva nacina (Poto¢nik, 2002, str.
142):

Pri analiticnem pristopu sklepamo na osnovi gospodarskega razvoja panoge, v kateri
deluje podjetje v doloCenem obdobju. Ta nacin je mogo€ v primeru, ¢e je prodajo v
podjetju mogoc€e razdeliti po prodajnih regijah. Na podlagi panoznih dogajanj podjetje
oceni povprasevanje v panogi, na osnovi tega pa izraCuna svoj prodajni potencial.

SintetiCen pristop kot prvi korak narekuje ugotovitev povprasevanja dolo¢enega kupca v
nekem obdobju. Koli¢ino je nato potrebno pomnozZiti s celotnim Stevilom potencialnih
kupcev na tem geografskem obmocju v istem ¢asovnem obdobju. Vsota povprasevanja
na vseh geografskih podrocjih poda celotno povprasevanje na trgu. Svoj prodajni
potencial podjetje nato doloCi z upostevanjem ravni lastnih trzenjskih aktivnosti in
aktivnosti konkurenc¢nih podjetij.

Podatke o povpradevanju na trgu je mogoce pridobiti na osnovi nekaterih sekundarnih
virov. Sekundarne poslovne informacije so na razpolago v najrazlicnejSih glasilih,
institucijah in na internetu.



Ostale informacije, s katerimi si pomagamo pri ugotavljanju povprasevanja,
predstavljajo informacije o konkurentih, ki jih pridobimo s pomoc¢jo objavljenih financnih
virov, predstavitvenih publikacij in informacij, ki jih posredujejo kupci.

Ucinkovito pot predstavlja izvedba trzne raziskave pri kupcih in projekcija njihovega
povprasevanja na povprasevanje celotnega trga. Te primarne podatke lahko podjetje
zbere samo, ali pa za to najame podjetje, ki se ukvarja s trznimi raziskavami in
analizami.

V zvezi z velikostjo trga poleg podatkov o trenutni prodaji izdelkov zanima analitika tudi
priloZznost za rast oziroma napoved rasti trga. NajveC strateSkih negotovosti namre¢
izvira iz trzne prodajne napovedi (Aaker, 1998, str. 81).

Pri napovedovanju je potrebno identificirati sile, ki bodo vplivale na prodajo oziroma
povpraSevanje po doloCenem izdelku. Pri tem si lahko pomagamo z vizualizacijo
razlicnih prodajnih scenarijev in se pri tem vpraSamo po posledicah in vplivnih
dejavnikih, ki narekujejo potek posameznih scenarijev. Nadalje je potrebno izdelati
napoved s pomocjo ene od uveljavljenih metod napovedovanja.

Prav tako je v analizi trga potrebno zajeti stopnjo v Zivljenjskem ciklu panoge in trga.
Dejavniki, kot so pritiski na nizanje cene zaradi zasiCenosti trga ali premajhne
produktne diferenciacije, sofisticiranost kupcev in mnoZica substitutov so indikator;ji
nivoja zrelosti trga. V tej toCki zivljenjskega cikla izdelka se stopnja rasti trga prevesi v
ravno stopnjo zrelosti, ko prihodki prenehajo narascati.

StrateSko vpraSanje glede investicijske vrednosti trga pojasnjuje guru poslovne
strategije Michael Porter (Aaker, 1998, str. 96). Porter pravi, da je dobi¢konosnost trga
oziroma ocena privlacnosti trga, ki jo ocenjujemo s pomocjo dolgoro¢nega kazalca ROI,
odvisna od dejavnikov, kot so Stevilo in mo¢ obstojecih konkurentov, novih konkurentov,
substitutov izdelka, vpliv na dobiCek preko najmocCnejSih dobaviteljev ter pogajalske
moci kupcev. Vsak od dejavnikov ima svoj vpliv in pojasnjuje, zakaj so nekatere panoge
priviacnejSe od drugih.

Dobic¢konosnost trga pomaga pojasniti tudi poznavanje trendov na trgu. Vprasanje
trenda se osredotoli v identificiranje sprememb ter opozarjanje na pomembne
spremembe.

Pomemben rezultat trzne analize je identifikacija kljuénih dejavnikov uspeha za
posamezne strateSke skupine na trgu. Razlikujemo dva tipa kljuénih dejavnikov uspeha.
Prvi so strateSke nujnosti, ki obi¢ajno ne pomenijo prednosti, saj jih imajo tudi ostali
udeleZenci trga, vendar pa vodijo k slabostim podjetja, e jih podjetije ne obvladuje.
StrateSke moci pa pomenijo osnovo za ustvarjanje prednosti pred konkurenti. Analiza
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kompetenc konkurentov predstavlja nabor lastnosti, iz katerih lahko identificiramo
kljune dejavnike uspeha. Posebej je potrebno analizirati vsako strateSko skupino, saj
se potrebne vescine in kompetence med skupinami razlikujejo.

Vpogled v sedanje in prihodnje kljuéne dejavnike uspeha doprinese tudi k razumevanju
stroSkovne strukture trga. Analiza verige vrednosti in deleza dodane vrednosti lahko
pojasnij, kje se nahajajo klju¢ni dejavniki uspeha. Podjetje stremi k doseganju
stroSkovne prednosti v delu verige vrednosti, kjer je dodana vrednost najvecja.

Spoznavanje alternativnih trznih poti prav tako lahko pomeni klju¢ni dejavnik uspeha
podjetja.

224 Analize okolja

Na podjetje je mozno gledati kot na podsistem v okviru nekega SirSega sistema okolja,
ki ga lahko razdelimo na vsaj pet manjSih celot: naravno okolje, gospodarsko okolje,
tehni¢no-tehnolosko okolje, politicno-pravno in kulturno okolje (Pucko, 1996, str. 8).

V okviru analiz okolja nas zanimajo trendi in dogodki, ki potencialno lahko vplivajo na
razvoj strategij. Analize okolja je mogocCe razdeliti v Sest dimenzij (Kotler, 2000, str.
140):

¢ tehnoloske,

e politino - pravne,

e ekonomske,

e sociolosko - kulturne,
e demografske,

e naravne.

Trende in dogodke je najprej potrebno identificirati. Nadalje nas zanima tudi ocena
verjetnosti njihove uresniCitve. V ta namen uporabljamo razlicne metode
napovedovanja.’

225 Analize delovanja

Dobic¢konosnost in prodaja predstavljata orodje za ovrednotenje preteklih strategij in
indikacijo trenutnih trznih moznosti portfelja podjetja (Aaker, 1998, str. 117). Poudarek
je na finan¢nih merilih, ¢eprav pogosto nefinan€na merila uspesSnosti omogocajo
ustrezen nacin ocenjevanja:

e zadovoljstvo kupcev in lojalnost,

' Metode napovedovanja, kot so ekstrapolacija trenda, mnenja strokovnjakov, razélenitev nalog, analiza
medsebojnega vplivanja dogodkov ter osredotolenje na bistvene gonilne sile so nadini, s katerimi je
mogoce pojasniti in predvideti gibanje prihodnjih trendov (Aaker, 1998, str.105).
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e kakovost izdelka,

e asociacije, povezane z blagovno znamko,
e relativni stroski,

e razvojne aktivnosti,

e usposobljenost menedzerjev.

V sklopu notranjih analiz pomeni analiza produktnega portfelja preucitev ucinkovitosti
vsakega poslovnega podrocja skupaj s priviacnostjo poslovnega podrocja, na katerem
deluje. Eden od ciljev je doloCitev uravnoteZzenega poslovnega spleta novih in zrelih
izdelkov.

2.2.6 Determinante strateSkih moznosti

Notranje analize naj bi prav tako preucile karakteristike poslovanja, ki vplivajo na
strateSke moznosti. Med temi so pregled preteklih in sedanjih strategij ter strateskih
problemov, ki se pojavljajo v €asu izvajanja strategije. Analize notranje organizacije,
strukture sistema, ljudi in kulture so vir za doloCitev prednosti, slabosti, ovir podjetja.

2.3 Poslovno nacrtovanje in modeliranje

Pri izvajanju poslovnih odloCitev so menedzerjem lahko v veliko pomo¢ poslovni nacrti.
Poslovni nacrt je pisni dokument, ki prvi¢: povzame poslovno priloznost, ter drugic:
opredeli in razlocno prikaze, kako bo skupina menedzerjev opredeljeno poslovno
priloznost zagrabila in jo izvrSila (Vahci¢, 2000, str. 2).

Del poslovnega nacrta je poslovni model. Predstavlja obliko finan¢ne ali komercialne
analize in je pogosto pripravljen v obliki preglednic. Poslovni model nudi pomo¢ pri
preuCevanju kompleksnih moznosti in uporabi razlicnih predpostavk pri predstavitvi
prihodnjih operativnih okolij. Prav tako nudi jasen vpogled v vzorce razmerij med
spremenljivkami in moznimi izidi. Na koncu je sicer menedzerjeva presoja tista, ki je
odlocCilna, v veliko pomoc¢ pa je menedzerju pri tej nalogi dobro izdelan poslovni model.
Model podpira vse tri stopnje odloCitvenega procesa: analize, izbiro in implementacijo
(Tennent, Friend, 2001, str. 1).

Temeljni razlog za pripravljanje poslovnih nacrtov je pri vecCini podjetij zagotavljanje
kapitala, saj investitorji, tako banke kot skladi tveganega kapitala, zahtevajo pisno
opredelitev podjetniSke priloznosti. Hkrati pa podjetnik dovolj natanéno oceni svojo
poslovno zamisel, njene prednosti in slabosti ter se lahko s tem natanénim pregledom
izogne dragim napakam.
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Poslovno modeliranje lahko umestimo kamorkoli v piramidi korporativhega planskega
procesa (Slika 3). Blize ko se nahajamo vrhu piramide, bolj je poslovho modeliranje
naravnano k strateSkim smernicam. Ko se blizamo dnu piramide, postajajo poslovni
nacrti vse bolj porocCilno orientirani in razlagajo razlike med dejanskimi poslovnimi
rezultati in napovedmi in nacrti v proracunu.

Slika 3: Korporativna planska piramida

Vizija
Misija
Strateski nacrt
Cilji podjetja
Cilji poslovne enote

Taktika

Sredstva

Vir: Tennent, Friend, 2001, str. 12

Razli¢ni avtorji ponujajo bolj ali manj podobne strukture poslovnih nacrtov. Glas (2001,
str. 29) predlaga naslednjo strukturo:

e povzetek za vodstvo,

e panoga, podjetje in njegovi proizvodi,
e raziskava in analiza trga,

e razvoj in proizvodnja,

e ekonomika posla,

e nacrt prodaje in trzenja,

e menedzZment, organizacija, lastnistvo,
¢ financne projekcije,

e predvidena ponudba podjetja,
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e ocena tveganj in problemov,
e terminski nacrt.

Avtor pravi, da mora biti v poslovhem nacrtu dobro razvidna naravnanost k trgu, trzna
prodornost oziroma razvojni potencial posla, popolna in izkusena menedzerska skupina
ter finanCna plat posla. Pri tem je eden najtezjih in najkompleksnejSih delov ocena
prihodnjega povpraSevanja in prihodnje prodaje.

Skoraj vsi nadaljnji deli so odvisni od napovedi prihodnje prodaje. Ocenjeno
povpradevanje vpliva na priCakovane prihodke podjetja, dobi¢ek in denarne tokove, ki
jih bo generirala poslovna ideja. Predvidena raven prodaje neposredno vpliva na
velikost proizvodnje, na trzenjski nacrt in na velikost dolga oziroma lastniSkega kapitala,
ki ga bo podjetje potrebovalo za uresnicitev strateSkega cilja. Prav tako si z oceno
prihodnjega povprasevanja pomagamo pri doloCitvah cenovne strukture in cenovnih
nivojev .

Ena najpogostejsih napak, ki jih podjetja napravijo pri izdelavi poslovnih nacrtov, je prav
v tem, da ne naredijo dovolj raziskav in analiz, ampak predpostavljajo, da bodo vsi
Zeleli kupiti proizvod. V primeru, da ne razpolagamo z dejanskimi podatki o uporabi, je
edini nacin, na osnovi katerega sklepamo o trznem potencialu, uporaba ustrezne
metode napovedovanja.

3 Napovedovanje prodaje in povprasevanja

3.1 Kljuéni pojmi

Napovedovanje predstavlja podporo procesom odlo€anja in samo po sebi nima
namena. Njegova prava vrednost se pokaze takrat, ko uporabniki na osnovi napovedi
izdelajo doloCene zakljuCke. Sistem napovedovanja vsebuje prvine umetnosti kot tudi
znanosti. Elemente umetnosti v napovedovanju spoznamo v nacinu oblikovanja sistema
napovedovanja, ki mora stremeti k doseganju to€nih, pravo€asnih in cenovno ustreznih
napovedi. Sem S&tejemo tudi ustrezen prikaz in organizacijo rezultatov napovedi
uporabnikom, ki imajo razli€na znanja in izkuSnje. Prvine znanosti pa se nanasajo na
nacin strukturiranja in numeri€nega upravljanja individualnih metod z namenom
doseganja pravih napovedi. To pomeni tudi razumevanje predpostavk, ki jih imajo
razli€ni modeli napovedovanja in izraCun mer natan¢nosti napovedi (Crosby, 2000, str.
7).

Razlikujemo pojem planiranja od pojma napovedovanja. Metode napovedovanja se v
glavnem uporabljajo za namen predvidevanja prihodnjih dogodkov (na primer
povpraSevanja, denarnih tokov, nivoja zaposlenosti) v doloCenih okolis€inah in ob
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doloCenih predvidevanijih. Planiranje pa po drugi strani vkljuCuje uporabo napovedi kot
pomoc¢ pri odlo€anju o najboljSih alternativah za podjetje (Waddel, Sohal, 1994, str. 41).

Izvajanje napovedi je torej sestavni del planiranja - sistematskega pregleda virov, ki se
jih podjetje trudi izkoristiti tako, da privedejo do najvecje konkuren¢ne prednost.

Napovedovanje povprasSevanja je sposobnost predvideti, kakS8no bo porabnikovo
povprasevanje v danih razmerah. Na vecini trgov je povpraSevanje po izdelkih podjetja
zelo spremenljivo, zato postaja dobro ocenjevanje in napovedovanje prihodnjega
povpraSevanja bistven dejavnik za uspedno poslovanje. Napoved prodaje podjetja je
nadalje koliCina izdelkov ali storitev, za katero podijetje dejansko pri¢akuje, da jo bo
prodalo v doloenem obdobju pri dolo€eni ravni svojih trzenjskih aktivnosti (Poto¢nik,
2002, str. 143).

Podjetje uporablja razlicne metode napovedovanja od ugotavljanja namer kupcev,
povzemanja mnenj zaposlenih v prodajni sluzbi, mnenj strokovnjakov, analize ¢asovnih
vrst do statistiCne analize povprasevanja. Primernost teh metod se spreminja glede na
namen napovedovanja, vrsto izdelkov ter razpolozljivost in zanesljivost podatkov.

Na trzenjskem in prodajnem podro¢ju napovedi povprasevanja sluzijo oceni
potencialnega segmenta uporabnikov in geografskega podroc€ja, ki mu v okviru
doloCene poslovne ideje podjetje dodeli prednost. Napovedi povprasevanja so potrebne
za konfiguriranje in dimenzioniranje komercialnih elementov poslovanja. Poleg tega pa
sluzijo tudi uravnavanju in preverjanju finanénih modelov, s katerimi podjetje
napoveduje prihodke, dobiCke, denarne tokove, vire sredstev ter doloCa ustrezne
cenovne strukture in nivoje (McBurney, Parsons, Green, 2000, str. 9).

Oceniti povpraSevanje po izdelkih podjetja pomeni dolocCiti trzni delez podjetja v
primerjavi s celotno panogo. Velikost trga je odvisna od Stevila zainteresiranih kupcev,
njihovega dohodka in odziva na trzno ponudbo (Potoc¢nik, 2000, str. 140).

V okviru izvajanja trznih napovedi so zanimive tri dimenzije trga (Crosby, 2000, str. 25):

e razpolozljivi trg,
e dejanski trg,
e trznidelez.

RazpoloZljivi trg opisuje Sir§i pojem trga in se obi¢ajno deli na posamezne
podsegmente. Enega od teh podsegmentov Zeli s svojo ponudbo podjetje doseci.
Dejanski trg se nanasa na delez razpoloZljivega trga, ki ga opisujejo izdelki in storitve,
ki jih ponuja podjetje.
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Vedno je pomembno poznati tudi trzni delez. Majhen trzni delez na hitro rastoCem
trznem segmentu pomeni, da se podjetje sooCa z velikim Stevilom konkurentov.
Nasprotno pa velik delez trga na pocasi rastoCem trgu pomeni, da proizvodnja podjetja
lahko raste najvecC tako hitro, kot raste trg. Trzni delez se dolo€i kot procentualni delez
dejanskega trga.

Nekateri avtorji pri definiranju trga navajajo ve€ pojmov (Potocnik, 2000, str. 141).
Razlikujejo med potencialnim trgom, razpolozljivim trgom, Zelenim trgom in dejanskim
trgom. Poleg teh kategorij je omenjen e teoreticno - potencialni trg, to je velikost trga v
primeru, da bi vsi kupci kupili dolo€eno resitev za reSevanje svojih funkcionalnih potreb.

Potencialni trg sestavljajo uporabniki, ki se zanimajo za dolo¢eno trzno ponudbo in
imajo praviloma tudi ustrezno kupno moc&. Razpolozljivi trg sestavljajo porabniki, Ki
izraZzajo zanimanje, imajo kupno moc¢ in so pripravljeni izdelke tudi kupiti. Ciljni ali Zzeleni
trg pomeni tisti podsegment razpoloZljivega trga, ki ga podjetje Zeli osvojiti. Dejanski trg
pa je trg, ki ga podjetje osvoji z izvajanjem doloenega trzenjskega programa. Slika 4
prikazuje tak nacin razlikovanja med trgi.

Slika 4: Razlikovanje med trgi

Dejanski Ciljni RazpoloZljivi  Potencialni
trg trg trg trg
podjetja

Vir: Potoénik, 2002, str. 140

Ko podjetje ugotavlja povprasevanje na trgu, se sprasuje o potencialu trga. Trzni
potencial pomeni zgornjo mejo trznega povprasevanja, to je maksimalno koli€ino
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izdelkov, ki je udelezenci na trgu tudi z dodatnimi izdatki za trzenje ne bi moglo vec€
povecati.

Z navedenimi pojmi povezujemo tudi prodajni potencial podjetja. Prodajni potencial je
koliCina izdelkov ali storitev podietja, ki jo je skupina odjemalcev pripravljena kupiti v
dolo€enem obdobju, ob vplivu trzenjskih aktivnosti vseh ponudnikov v panogi.

3.2 Metode napovedovanja

Vecina napovedi, ki sluzijo v podporo odlo€anju, se izvede na osnovi presoje s pomocjo
intuicije, najvecCkrat brez eksplicitnega loCevanja napovedovanja in odlocCitvenega
procesa. To je dejstvo, ki velja tudi v najvecjih organizacijah (Waddel, Sohal, 1994, str.
43).

Rezultat zgolj take subjektivne presoje pa so manj natanCni in efektivni kot
sistematiénejsi eksplicitni pristopi k napovedovanju. Se posebej to velja za
napovedovanje tehnoloSkega razvoja, kjer napacCna izbira prihodnje tehnologije lahko
privede do velikih izgub. Koristi ob izdelavi napovedi odtehtajo stroske, ki so povezani z
uporabo ustreznih metod napovedovanja.

Tehnike napovedovanja lahko tako delimo na neformalne, ki so ve€inoma intuitivne in
se naslanjajo na izkusnje in sposobnosti posameznikov, ter formalne, ki se delijo napre;j
na kvalitativne in kvantitativne (Waddel, Sohal, 1994, str. 43).

Kvalitativne metode se nana$ajo na presojo in izkuSnje menedzZerjev. Razlicni
posamezniki lahko na osnovi enakih podatkov pridejo do razli¢nih zakljuCkov. Zato jih
avtorja priporoCata takrat, ko so obstojeci podatki nezanesljivi, jih je malo oziroma je na
razpolago malo Casa za izvedbo napovedi. Kvantitativne metode temeljijo na
matemati¢nih modelih in vkljuCujejo predpostavko, da je mogoce pretekle podatke ter
ostale relevantne informacije zdruziti v zanesljive napovedi prihodnosti. Poglavitni pa
sta dve kvantitativni metodi: metoda Casovnih vrst ter vzroCna, uporaba katere je
odvisna od okolis¢in.

Armstrong ( 2001, str. 9) prikazuje tehnike napovedovanja v metodoloskem drevesu
(Slika 5). Najprej deli metode na tiste, ki imajo osnovo v presoji, ter tiste, ki izhajajo iz
statisticnih osnov. S pomikanjem po drevesu navzdol naras¢a integracija statisti¢nih
procedur in presoje, saj presoja prevzema vse vecji del napovedovanja.
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Slika 5: Metode napovedovanja

Presoja Statisticni
Sam Drugi Univariatne Multivariatne
Osnovano| Osnovano
Vioga | Ostalo na teoriji na podatkih

N
y
-

Povecevanje integracije
metod presoje s statistiCnimi

vy

__________________________

Vir: Armstrong, 2001, str. 9

Metode na osnovi presoje avtor deli najprej na tiste, ki napovedujejo posameznikovo
vedenje, ter metode, ki jih strokovnjaki uporabljajo za napovedovanje vedenja drugih
oseb. Med temi metodami so igranje vlog, namere, conjoint analiza, mnenja
strokovnjakov ter presojevalno postavljanje osnov. V conjoint analizo se vecCkrat vplete
statisticne prvine in tako poveCa ucinkovitost metode. Prav tako je mogocCe izvesti in
povzeti pravila ekspertov z uporabo regresijske analize, kar vodi v metodi
presojevalnega postavljanja osnov. Naslednji nain kombiniranja presoje in statistike
predstavlja metoda analogij. Pristop ekstrapolira rezultate analognih situacij, ki so
pridobljene z medsekcijskimi napovedmi.

Statisti¢no stran metodoloSkega drevesa predstavljata univariatna in multivariatna veja.
V univariatni veji, med tako imenovanimi ekstrapolacijskimi metodami so metode, ki
uporabijo vrednosti Casovnih vrst za napoved drugih vrednosti. Napovedovanje na
osnovi pravil integrira znanje o panogi z znanjem o procedurah napovedovanja v
ekspertni sistem, ki ekstrapolira Casovne vrste. Ekspertni sistem pa predoci pravila, ki
jih uporabljajo strokovnjaki. Multivariatno vejo predstavljajo modeli, ki izhajajo iz teorije,
ter modeli, ki temeljijo predvsem na statisticnih podatkih. Ekonometri€ni modeli
nastanejo na osnovi znanja o panogi in izsledkov predhodnih raziskav. Podatki so nato
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uporabljeni za oceno parametrov ekonometricnega modela. Poleg metod, ki so
razvidne iz drevesne strukture, pa je mogocCe Se na veliko drugih nacinov kombinirati
metode na osnovi presoje s statistiCnimi metodami.

3.21 Metode, ki so osnovane na presoji

3.2.1.1 Namere

Namere predstavljajo merilo posameznikovih ciljev, nacrtov ali priCakovanj o njegovih
prihodnjih ravnanjih (Morowitz, Schmittlein, 1992, str. 391). Podjetja redno ugotavljajo
namere posameznikov za napovedovanje njihovega dejanskega vedenja. Ugotovljeno
je, da od 70 do 90% narocnikov storitev trzenjsko raziskovalnih organizacij (Jamieson,
Bass, 1989, str. 336) redno uporablja podatke o pripravljenosti za nakup.

Ko govorimo o nakupnih namerah, podjetje z uporabo te metode vprasa odjemalce,
kaksne koliCine nameravajo kupiti v doloCenem obdobju. Vsakemu odjemalcu je
omogoceno, da pri odgovarjanju uposteva katerekoli dejavnike, ki so zanj pri odloCitvi
pomembni in vplivajo na odgovor. Pomembna prednost je tudi, da se s ¢asom vplivni
dejavniki lahko spreminjajo. Pri izvedbi te metode pa je potrebno, da odjemalci
sorazmerno to€no ocenijo svoje potrebe v prihodnjem obdobju.

Izkustveni izsledki kazejo, da to dejstvo povzroCa najveC tezav pri zagotavljanju
zanesljivosti napovedi. Napoved, osnovana na namerah odjemalca, je kljub temu, da je
bilo do sedaj vlozenega veliko €asa v preuCevanje dejavnikov, ki vplivajo na tocnost,
pogosto precenjena ali podcenjena. Zanesljivost napovedi se pove€a, ¢e poznamo
nacine merjenja namer, upoStevamo, v kakSne namene se metoda uporablja, kje so
njene meje ter kdaj je metodo potrebno uporabljati s previdnostjo.

Izpostavljenih je nekaj okoliSCin, v katerih je povezava med izrazeno namero in
dejanskim vedenjem najbolj u€inkovita (Armstrong,1985, str. 81):

e predvideno vedenje je pomembno,

e odgovore je mogoce pridobiti od tistih, ki odloCajo,

¢ respondent ima nacrt (vsaj respondenti s pozitivnimi namerami),

e respondent odgovarja korektno,

e respondent je sposoben uresniciti nacrte,

¢ verjetnost, da bodo prihodnje dodatne informacije vplivale na spremembo
vedenja, je majhna.

Glede vrste merske lestvice, ki bi bila najbolj primerna za merjenje namer, ni bilo
narejenih veliko raziskav (Morowitz, 2001, v Armstrong, 2001, str. 36). Obstajajo
priporocCila, da merske lestvice, ki sprasujejo o verjetnosti nakupa, vodijo v zanesljivejSo
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napoved kot merske lestvice, ki sprasujejo o nameri nakupa. Avtor ugotavlja, da v
primeru, ko respondenti odgovarjajo o nacrtih oziroma namerah nakupa, ocenjujejo, Ce
je verjetnost, da bodo kupili, dovolj velika, da je oblika »da« odgovora primernejSa od
»ne« odgovora. Zato predlaga neposredno vprasanje o verjetnosti nakupa.

Na podlagi obstojeCe literature se priporoCa, kjer je le mozno, merjenje namer z oceno
verjetnosti nakupa (Morowitz, 2001, v Armstrong, 2001, str 39). Ugotavlja se tudi, da
lestvice z manj kategorijami odgovora zagotavljajo vecjo zanesljivost napovedi
(Morowitz, Schmittlein, 1992, str. 391). Vendar pa tudi na tem podrocju ni veliko
literature.

Pozornost je potrebno posvetiti tudi navodilu, ki spremlja vprasanje o namerah ali
verjetnosti nakupa. Na osnovi raziskave je ugotovljeno, da je zanesljivost napovedi
lahko povecana, Ce je respondent usmerjen, naj se pri odgovoru o prihodnjem ravnanju
ozira na lastne osebnostne lastnosti (Osberg, Shrauger, 1986, str. 1044).

Ce so na razpolago pretekli podatki o smeri in velikosti vpliva na merjenje namer za
podoben tip vedenja, se lahko uporabijo za prilagoditev vedenja, ki ga napovedujemo.
Ce je na primer na razpolago panelna raziskava, se lahko izraduna delez respondentov,
ki so po doloCenem Casu opravili nakup v skupini tistih, ki so predhodno izrazili nakupno
namero, in tistih, ki so se predhodno izrazili, da ne nacrtujejo nakupa. Te deleze je
mogoce uporabiti pri napovedi nakupa v prihodnosti.

Preden podatke, ki so bili pridobljeni z ugotavljanjem namer, prilagodimo, se priporo¢a
segmentiranje anketiranih oseb. Osebe se segmentirajo na primer na podlagi podatkov
o dohodku ali pa demografskih podatkov ter podatkov o uporabi izdelka. Segmentiranje
podatkov pred izvajanjem napovedi lahko zniza napako napovedi za ve¢ kot 25 %
(Morowitz, Schmittlein, 1992, str. 403). Dodatna prednost, ki sledi iz segmentiranja, je
natancnejS$a identifikacija tistih kupcev, ki bodo dejansko izpolnili njihove napovedi.

Zanimiv je pristop, ki se bolj kot k enoumni napovedi nakupnih namer nagiba k
postavitvi mej verjetnosti nakupa. Izdela se tako imenovano «najboljSo« in »najslabSo«
situacijo. Ceprav tako ne pridobimo enoumnega podatka o $tevilu respondentov, ki se
bodo odzvali na dolo¢en nacin, pa postavimo sprejemljiv interval za ocenitev verjetnosti
dolo¢enega nacina vedenja. To pomeni, da je mogocCe predvideti zgornjo in spodnjo
mejo verjetnosti nakupa (Bemmaor, 1995, str. 186).

Avtor ugotavlja, da je respondentom tezko natanéno predvideti svoje prihodnje vedenje,
saj imajo v €asu anketiranja na razpolago manj podatkov kot potem, ko se dejansko
odloCajo za nakup. V svojem modelu avtor tudi predvideva, da je verjetnost za dejanski
nakup pri tistih, ki so v anketi izrazili namero nakupa, drugaCna od verjetnosti za
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dejanski nakup tistih, ki namere nakupa niso izrazili. Model, ki postavlja zgornjo in
spodnjo mejo za delez ljudi, ki bodo opravili nakup, se glasi:

srednja vrednost*(1- mera razprSitve namer * pricakovan % nekupcev v vzorcu) <
verjetnost nakupa < srednja vrednost*(1+ mera razprSitve namer * priCakovan %
nekupcev v vzorcu)

Interval, ki ga omejujeta zgornja in spodnja meja, je vecji, Ce je mera disperzije namer
veCja. To se dogaja v primerih, ko je distribucija namer zelo polarizirana oziroma se
veCina respondentov nagiba k isti nameri. Tedaj pri€akujemo vec€jo spremembo
dejanskega nakupnega vedenja, ¢e respondent spremeni svojo namero. Prav tako se
interval povec€a s pove€anjem srednje vrednosti ali s pove€anjem pri€¢akovanega deleza
nekupcev v vzorcu. Sama doloCitev parametrov modela ne povzroca vedjih tezav. Na
osnovi testiranja modela pa avtor ugotavlja, da je metoda uporabna predvsem za
napoved prodaje obstojecih izdelkov Siroke porabe.

Ker so obstojeci izdelki Ze na trgu, imajo nekateri respondenti izkusnje z nakupom teh
izdelkov. lzrazene namere kupcev, ki Ze imajo izkuSnje z dolo¢enimi izdelki, so to¢nejse
od namer ostalih kupcev. Za nove izdelke velja, da se namere s asom spreminjajo, saj
se spreminjajo tudi informacije o izdelkih, izdelek pa gre v tem Casu skozi stopnje
Zivljenjskega cikla. Kljub temu je metoda namer ena od metod, ki so namenjene
napovedovanju povprasevanja po novih izdelkih.

Eden od vzrokov, ki vplivajo na spremembe v dejanskem vedenju, je tudi samo dejanje
merjenja namer. Tako velja, da ljudje precenijo svojo prihodnjo udelezenost v socialno
zazelenih dejanjih in podcenijo udelezenost v socialno nezazelenih dejanjih. Raziskave
kaZejo, da ima sprasevanje ljudi o nakupnih namerah velik vpliv na pojav nakupa v
produktni kategoriji kot tudi na izbiro blagovne znamke (Morowitz, Johnson, Schmittlein,
1993, str. 46). Avtorji prav tako ugotavljajo, da je ucinek ponavljajoCega sprasevanja
ljudi odvisen od namere, ki je bila izrazena pri prvem sprasevanju. Ce je bila prva
nakupna namera nizka, se je stopnja nakupa znizala. Obratno pa se pri tistih, ki izrazajo
visoko prvo nakupno namero, stopnja nakupa povec€a. Taka dognanja razlagajo na ta
nacin, da ljudje po vec intervjujih o dejanjih oziroma o smiselnosti dejanj intenzivneje
razmisljajo in so potem tudi njihova vedenja bolj v skladu z izraZzenimi namerami.

Naslednji dejavnik, ki se omenja v literaturi (Morowitz, 2001, v Armstrong, 2001, str. 50),
je ta, da lahko to¢nost respondentovega priklica, kdaj je bil nazadnje vpleten v neko
dogajanje, vpliva na oceno napovedi prihodnjega nakupa. Pri ljudeh, ki odgovarjajo, da
je €as od zadnjega nakupa krajsi, kot v resnici, so tudi prihodnje nakupne namere lahko
podcenjene. Velja tudi obraten efekt.
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Ker je metoda namer pristranska, je priporocljivo, da se v napovedi ne uporabi
neposrednih podatkov o namerah glede prihodnjega ravnanja. Namere pa so lahko zelo
uporabne v kombinaciji z napovedjo, ki smo jo pridobili z eno od ostalih metod
napovedovanja. Na ta nac€in izlo€imo razlicne vplive in s tem pove€amo zanesljivost.

Tabela1 povzema komponente in okolis€ine napovedovanja, za katere je
najprikladnejSa uporaba metode namer.

Tabela 1: Uporaba metode namer

Komponenta napovedovanja Pricakovane okoliscine
Trg Majhne spremembe
Delovanje podjetja Majhne spremembe

Prodaja Majhne in velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.1.2 Igranje viog

Igranje vlog je metoda, ki se uporablja za napovedovanje odloCitev vec ljudi ali skupin,
ki so vpleteni v konfliktno situacijo. Kot konfliktno situacijo se razume vrsto interakcij
med vpletenimi. V takem primeru je nemogocCe napovedati pravilno odloCitev, ne da bi
vedeli ali predvidevali, kako se bodo odzivali ostali udelezenci. Metoda igranja vlog pa
omogoca simuliranje realistiCne situacije in odzivov. Metodo uporabljajo takrat, kadar
rezultat konfliktne situacije zajema velike spremembe.

Pri izvajanju te metode analitik naprosi sodelujoCe, da se postavijo v specificne vloge in
si poskuSajo predstavljati, kako bi reagirali bodisi samostojno ali pa v interakciji z
ostalimi v situaciji. Da bi lahko natancno napovedali izid situacije, je potrebno zagotoviti
¢im realnejSe okolis€ine. Potrebno je upostevati naslednje dejavnike (Armstrong, 2001,
str. 17):

e sodelujoCi morajo biti podobni ljudem, ki jih predstavljajo. Pri tem mislimo na
podobno druzbeno okolje, vedenje, cilie. Tudi Stevilo sodelujodih naj bi se
ujemalo z realno situacijo.

e sodelujoci naj bi prejeli opis vlog pred opisom situacije, z navodili glede vedenja.

e sodelujoCim je potrebno priskrbeti toCen, vendar jedrnat opis situacije, ki se
nanasa na osebo in njene cilje, zgodovino odnosov, sedanje in priCakovane
odnose, naravo interakcije....
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e mozne odlocitve naj bodo, Ce se le da, vnaprej specificirane.

e po moznosti je potrebno zagotoviti dejansko igranje in ne le razmisljanje o
moznem delovanju.

e odlocCitve se uporabijo kot napovedi, zato je potrebno kon¢ne odlocCitve kodirati.
Da se izognemo nepravilnostim, naj igralci svoje poglede na odlocitve zapiSejo.

e predvidevanja naj bodo osnovana na vecjem $tevilu ponovitev v okviru razli¢nih
skupin. Za zanesljive in veljavne napovedi zadostuje okrog deset ponovitev, od
tega jih pol nastane na osnovi ene vrste opisa, druga polovica pa je sooCena z
drugim opisom situacije. V primeru, da se odgovori skupin zelo razlikujejo, se
priporoCa povecanje Stevila ponovitev.

Vecina raziskav primerja metodo igranja vlog z metodo mnenj strokovnjakov, nekaj pa
je tudi primerjav z metodo eksperimentov, ki je pogosta na podroCju trznih raziskav.
Rezultati primerjav so spodbudni, saj igranje vlog zagotavlja vecjo zanesljivost kot na
primer metoda mnenj strokovnjakov. Medtem ko je igranje vlog povezano z vecjimi
stroski kot mnenja strokovnjakov, pa je cenejSa kot eksperimenti. Prednost igranja viog
je tudi v dejstvu, da lahko predvidi izide, ki jih metoda mnenj strokovnjakov sploh ni
predvidela.

Poleg tega, da z uporabo metode pridobimo zanesljive napovedi, igranje viog poveca
razumevanje konfliktne situacije. Se posebej to velja takrat, ko je strokovnjak, ki naj bi
sodeloval v oblikovanju napovedi, delno vpleten v konflikt.

Igranje vlog se najveC uporablja na vojaskem podroCju. Kot uporabna metoda se je
izkazala pri napovedih sodnih izidov in v poslovnem svetu. Tabela2 povzema
komponente in okolisCine, za katere je v poslovhem svetu primerna metoda igranja
vlog.

Tabela 2: Uporaba metode igranja viog

Komponenta napovedovanja Pricakovane okoliscine
Delovanje podjetja Majhne in velike spremembe
Delovanje konkurentov Majhne in velike spremembe

Delovanje dobaviteljev, distributerjev, viade Majhne in velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a
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3.2.1.3 Mnenja strokovnjakov

To je skupina metod, ki se nanasajo na znanja in vedenja strokovnjakov o reakcijah
posameznikov in organizacij v razli¢nih situacijah. V mnogih situacijah napovedovanja
je prvi korak ta, da pridobimo mnenje strokovnjaka. Uporaba metode ugotavljanja
mnenj strokovnjakov je pogosta takrat, ko primanjkuje primernih informacij, ali takrat, ko
le - te niso na voljo in ni mogocCa uporaba statisticnih metod.

Nacinov pridobivanja mnenj strokovnjakov ali menedzerjev je vecC: od individualnih,
skupinskih, preko uporabe vprasalnikov, do strukturiranih fokusnih skupin in Delphi
metode. Pri vseh teh metodah se je potrebno zavedati pomanjkljivosti subjektivhega
pristopa (Fildes, 2003, str. 3): podcenjevanje trendov, razpoznavanje sistematicnih
vzorcev in nakljucij, prekomerno reagiranje, neucinkovita uporaba statisti¢nih napovedi,
skupinske napake ter neucinkovita uporaba informacij, ki vodi v iluzorne korelacije ter
prekomerno uteZevanje nekaterih virov in trenutnih informacij. Avtor zato predlaga
uporabo skupinskih metod z udelezbo strokovnjakov z razli¢nih podrocij. Predlaga
identificiranje razlicnih mnenj in pogledov s pomoc€jo alternativnih vprasanj in uporabo
Delphi tehnike, ki se jih nato uporabi za izdelavo scenarijev.

Ena od metod za zbiranje in zdruzevanje mnenj strokovnjakov je strukturirana
skupinska tehnika imenovana Delphi tehnika. Z uporabo Delphi tehnike uspesno
nadziramo izmenjavo informacij med anonimnimi panelisti skozi ve¢ ponovitev. Kot
rezultat metode uporabimo povprecje ocen, ki smo jih pridobili v zadnji ponovitvi. Delphi
skupine so se izkazale za bistveno natancnejSe od individualnih ocen strokovnjakov in
ocen tradicionalnih skupin in zato veljajo za najucinkovitejSo metodo napovedovanja, ki
so osnovane na oceni (Rowe, Wright, 2001, v Armstrong, 2001, str. 141).

Delphi tehnika je bila razvita v petdesetih letih kot procedura, s katero strokovnjaki
dosezejo boljSe napovedi kot pa s tradicionalnimi skupinskimi sestanki. Strukturirana je
tako, da omogoci vkljucitev pozitivnih vplivov medsebojnega sodelovanja v skupini. S
tem mislimo na zdruZitev znanj iz razliCnih virov in kreativno sintezo znanj. Po drugi
strani pa metoda izlo€i negativne vidike skupinskega intervjuja, ki se nanasajo na
socialne, osebnostne in politicne konflikte.

Delphi metodo oznacujejo $tiri pomembne lastnosti:

e anonimnost,

e ponavljanje,

e kontroliran odziv ocen sodelujocih,

e statistiCha zdruzitev odzivov €lanov skupine.

Anonimnost je dosezena z uporabo vpraSalnikov v papirni ali elektronski obliki, ki jih
sodelujoCi sami izpolnjujejo. Ker sodelujo€i izrazijo mnenja in ocene individualno, se
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izognemo socialnim pritiskom na posameznika, ki jih izvajajo dominantni udelezenci
oziroma vecina. Ker vprasalnik ponudimo v presojo veckrat, jim je dana moznost, da
mnenja spremenijo ne da bi jim bilo pred ostalimi zaradi tega neugodno.

Pred naslednjo ponovitvijo so sodelujoCi seznanjeni z mnenjem ostalih sodelujoCih v
skupini. Pogosto je to v obliki statisticnega povzetka odgovorov cele skupine. Na koncu
se uposteva mnenje ali ocena celotne skupine kot statisticno povprecje ocen panelistov
v zadnjem krogu ponovitev.

Za doseganje tocnosti in zanesljivosti Delphi metode se priporoCa upostevanje
naslednjih principov (Rowe, Wright, 2001, v Armstrong, 2001, str. 127):

e vkljuCitev 5-20 strokovnjakov z ustreznim znanjem s heterogenih podrocij,

e kot povratno informacijo med posameznimi ponovitvami ¢lanom skupine se
posredujejo srednje ocene posameznikov ter logika ocenjevanja posameznikov,

e ponavljanja se izvajajo, dokler odgovori niso stabilni (3 struktuirani krogi),

e pridobitev kon¢ne napovedi z enakomerno utezenostjo ocen in agregacijo,

e v vpraSanjih uporabljamo jasne in zgo3Cene definicije in se izogibamo
emocionalnim izrazom,

e vprasanja se oblikujejo uravnotezeno,

e v vpraSanja se ne vkljuCujejo informacije, ki nimajo vpliva,

e ocena nezanesljivosti se poda v obliki frekvenc,

e pri poizvedovanju po ocenah in verjetnostih se uporabijo navzkrizna preverjanja.

Mogoca je tudi uvedba variacij, ki prilagajajo metodo razmeram, v katerih se izvaja. Na
splosno posvecajo raziskovalci pri Delphi metodi premajhno pozornost temu, kako
tehniko izvedejo. Tako lahko govorimo tudi o alternativnih tehnikah, kot je na primer
IGM (ang. interacting group method) in NGT (ang. nominal group technique) (Loo,
2002, str. 763).

Okolis€ine, v katerih uporabljamo Delphi metode za zajemanje mnenj strokovnjakov, so
razlicne. Primerna je na primer takrat, ko so strokovnjaki geografsko razprseni in jih ni
mogoce sooCiti na enem mestu. Prav tako se odlicno izkaze takrat, ko prihajajo Clani
skupine iz razliCnih organizacij ali okolij in nimajo skupnih perspektiv, terminologij,
referenc, kar ovira u€inkovit potek komunikacije tradicionalnih skupin.

Primerna je tudi, ¢e med €lani skupine vladajo nesporazumi ali tezave politicne narave,
saj so ocene in odloCitve tedaj sad dokazovanja moci, motivov, osebnih sporov.
Nenazadnje je potrebno omeniti tudi prihranek stroSkov in C€asa v primerjavi s
statisticnimi metodami ter metodami tradicionalnih skupin.
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Skupino metod mnenja strokovnjakov je mogoc&e uporabiti za napovedovanje razli¢nih
komponent v podjetju in njegovem okolju. Tabela 3 navaja komponente in okolis€ine, v
katerih so primerne metode napovedovanja mnenja strokovnjakov.

Tabela 3: Uporaba metod mnenja strokovnjakov

Komponenta napovedovanja Pricakovane okolis¢ine
Okolje Majhne spremembe

Trg Majhne spremembe
Delovanje podjetja Majhne in velike spremembe
Delovanje konkurentov Majhne in velike spremembe
Delovanje dobaviteljev, distributerjev, vlade Majhne in velike spremembe
Stroski Velike spremembe

Prodaja Velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.1.4 Conjoint analiza

Conjoint analiza je analiticna metoda, ki se je pojavila v sedemdesetih letih. Metoda
omogocCa kvantificiranje odloCitev individualnih oseb, ko so sooCeni z
vecdimenzionalnimi alternativami. ( Wittink, Bergestuen, 2001, v Armstrong, 2001, str.
147)

Na osnovi hipoteticnih situacij je mogocCe predvideti relativni delez zanimanja za vsako
od moznih alternativ. Rezultati so uporabljeni pri dolo€itvi novih funkcij obstojeCega
izdelka ali storitve ter ostalih sestavin trzenjskega spleta. Ker s pomocjo preferenc
kupcev lahko napovemo preferenéne trzne deleze, je menedzerjem omogocena tudi
dolocitev trznega potenciala novih izdelkov.

Conjoint se uporablja na trzenjskem in na ostalih sorodnih podrocjih. Pogosto se
uporablja za napovedovanje manjSih sprememb obstojecih izdelkov, s katerimi se
poveCa zanimanje kupcev za izdelke. Hkrati je mogoCa uporaba dejanskih prodajnih
podatkov in ocena vpliva trzenjskih aktivnosti, kot so oglasevanje, promocija, cenovna
politika, ipd...
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V pomanjkanju preteklih nakupnih podatkov je mogoCe metodo uporabiti za
napovedovanje povprasevanja po novih izdelkih. V veliko pomoc je, ¢e so bile na trgu
Ze izvedene trzenjske komunikacije in so bili uporabniki sooCeni z izdelki, saj je
napoved odvisna od dejavnikov kot zavedanje kupca o izdelku ter razpoloZljivost
izdelka na trgu. Prav tako je pri izdelavi napovedi potrebno upoStevati socialne vplive,
kot na primer prodor inovacij.

Tabela 4 ponazarja delitev izdelkov na zrele in nove izdel¢ne kategorije. V primeru
zrelih izdel€nih kategorij so nakazane uporabe conjoint tehnike. Bolj ko je izdelek trgu
neznan, z ve€ spremenljivkami se sreCujemo pri uporabi conjoint analize. Pojasnjene so
v desnem stolpcu.

Tabela 4: Delitev izdelkov glede uporabe conjoint analize

Zrele izdeléne kategorije Novi izdelki
Preferenéni podatki se uporabijo (redko) Izdeléna  kategorija  ni  zadovoljivo
za preucevanje modifikacij izdelka ali predstavljena in kupceve izkudnje z izdelki
storitve. SO omejene.

Nakupni podatki se uporabijo za
spreminjanje  cene, promocijskih in | Socialni vidiki ( ustno izrocilo) so nejasni.
oglasevalskih aktivnosti.

Lastnosti izdelkov se hitro spreminjajo.

Vir: Wittink, Bergestuen, 2001, v Armstrong, 2001, str. 152
Osnovni koraki conjoint Studije obsegajo:

e izbiro izdelCne kategorije, znotraj katere se iSCejo ocene potencialnih kupcev,
¢ identifikacijo ciljinega trga, s katerega Zelimo zajeti informacije,

e izbiro in identifikacij znacilnosti, ki so izrazeni v kupevem jeziku,

e dolocitev intervala vrednosti znacilnosti,

e opis moznih preferencnih modelov in izbira metode zbiranja podatkov,

e razvoj instrumentov anketiranja,

e dolocitev velikosti vzorca in zbiranje podatkov,

e analizo podatkov vkljuéno z napovedjo preferencnih delezev.
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Vhodni podatki se pridobijo tako, da se respondentom poda opis konceptov, ki
predstavljajo mogocCe kombinacije stopenj znacilnosti. Respondent se za vsak koncept
opredeli v smislu vSecnosti, nakupne odlocitve ali pa relativne naklonjenosti v primerjavi
z ostalimi koncepti. Odvisno spremenljivko predstavlja posameznikova ocena vsakega
koncepta. Neodvisne spremenljivke pa so stopnje znacilnosti. Vsaka stopnja znacilnosti
ima v rezultatu analize prikazano relativno vrednost. Pri tem bo imel vsak respondent
svoj preferen¢ni nabor. Na koncu se ugotovi, za kak§en nabor znacilnosti bi se odloc¢alo
najve¢ vprasanih (Aaker, Kumar, Day, 2000, str. 602).

OkolisCine, v katerih se ucinkovito uporablja conjoint metodo, so naslednje:
e ko imajo alternativni izdelki ali storitve veC znacCilnosti, vsako z dvema ali veC
stopnjami,
e ko vecina mogocih kombinacij stopenj znacilnosti Se ne obstaja,
¢ ko je nabor znacilnosti mogocCe razsiriti glede na obstojeC nabor,
e ko priblizno vemo, kaksne so preferencne znacilnosti.

Omejitve uporabe metode se kazejo predvsem v omejenem Stevilu znacilnosti in
stopenj znacilnosti, s katerimi soo€imo vpraSane. Na take teZzave naletimo pri pristopu
»celotnega profila izdelka«, kjer so vpraSani sooCeni naenkrat z vsemi moznimi
kombinacijami. Ce prikazujemo le pare znagilnosti, kar je znadilno za izbirni nacin, se je
tezko odloditi in pri tem upoStevati, da so ostale znacilnosti konstantne. Tabela 5 navaja
navedene komponente in okolis€ine, za katere je Se posebej primerna uporaba metode
conjoint analiza.

Tabela 5: Uporaba metode conjoint analiza

Komponenta napovedovanja Pri¢akovane okolis¢ine

Prodaja Velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.1.5 Presojevalno postavljanje osnov

Metoda presojevalnega postavljanja osnov je vrsta ekspertnih sistemov, temeljeca na
predvidevanjih strokovnjakov. Pri tem se pravila, ki so jih pri svoji napovedi uporabili
strokovnjaki, s pomocjo regresijske analize uporabijo v kvantitativnem modelu. Metodo
je mogoce primerjati z obicajnimi ekspertnimi sistemi, vendar pa le - ti niso omejeni na
podatke, ki jih uporabi strokovnjak, niti na nacin, kako bo strokovnjak opisal svoje delo.
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Pri metodi presojevalnega postavljanja osnov strokovnjaki izdelajo napovedi resni¢nih
ali simuliranih situacij. S pomocjo statisticne metode se izdela predikcijski model.
Postopek poteka torej v obratni smeri, kot smo pri napovedovanju vajeni, saj se na
osnovi napovedi same ustvarijo pravila, za katera se izkaze, da jih je strokovnjak
uporabil pri postopku napovedovanja. Obic€ajni ekspertni sistem pa ugotavlja, katera
pravila so se uporabila in nato Se mogoce, katera pravila naj bi se uporabila.

Postopek je tak, da na napovedih strokovnjakov izvedemo postopek regresije. Kot
neodvisne spremenljivke uporabimo informacije, ki so bile pri oceni oziroma napovedi

uporabljene. Odvisna spremenljivka je napoved sama:

Y'=a+bX, +b, X, +...+ b, X;,

kjer je

Y e, strokovnjakova napoved,
D, G neodvisne spremenljivke,
ab regresijski koeficienti.

Modeli presojevalnega postavljanja osnov so podobni ekonometricnim modelom s to
razliko, da Y' predstavlja strokovnjakovo napoved in ne dejanske vrednosti. Pri
postavljanju modelov presojevalnega postavljanja osnov je potrebno upoStevati
naslednje principe (Armstrong, 2001, str. 173):

e upostevanje vseh spremenljivk, ki jih je strokovnjak uporabil,

e kvantificiranje vzroCnih spremenljivk,

e uporaba najuspesnejSih ekspertov,

e preverjanje veljavnosti spremenljivk,

e upoStevanje veC kot enega strokovnjaka (ali ve€ kot ene skupine ekspertov),

e uporaba strokovnjakov, ki izvajajo razli€ne procese,

e uporaba dovolj velikega Stevila primerov, na katerih strokovnjaki ocenjujejo,

e uporaba takih primerov, ki pokrivajo najbolj realne moznosti,

e uporaba med seboj nepovezanih primerov,

e upostevanje preproste analize za opis vedenja,

e (e so dejanski podatki o izidu na razpolago, se jih uporabi za uravnavanje
modela.

Razlicne Studije dokazujejo, da metoda presojevalnega postavljanja osnov v primerjavi
z ostalimi ekspertnimi sistemi poveCa zanesljivost ocene. V nekaterih primerjavah
razpolagajo strokovnjaki z ve€ informacijami kot model presojevalnega postavljanja
osnov. Vsekakor pa vecja konsistentnost napovedi, ki jo pridobimo z metodo
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presojevalnega postavljanja osnov, preglasi dejstvo, da metoda vCasih zajema manj
podatkov.

V primerjavi z ostalimi metodami na osnovi presoje metoda presojevalnega postavljanja
osnov identificira in reducira odstopanja, pove€a zanesljivost, dostopnost in uporabo
strokovnjakovih  predvidevanj posameznikom 2z manj znanja, zniza stroSke
napovedovanja ter omogoci hitro izdelavo napovedi.

OkolisCine, v katerih se odlo€imo za metodo presojevalnega postavljanja osnov, se
razlikujejo v odvisnosti od tega, ali je alternativni postopek metoda presoje ali
ekonometricna metoda. Pogoiji, v katerih se priporoCa presojevalno postavljanje osnov
in ne presoja, so:

e problem, ki ga reSujemo je kompleksen,

e mogoce je priti do zanesljivih ocen,

¢ v modelu so uporabljena veljavna razmerja,

e alternativna metoda je uporaba nestrokovnih presoj posameznikov.

Presojevalno postavljanje osnov predstavlja prednosti pred ekonometricnimi modeli,
kadar je na razpolago premalo podatkov o odvisni spremenljivki oziroma je premalo
zgodovinskih podatkov o neodvisni spremenljivki.

Model je cenovno ugoden v primerjavi z drugimi ekspertnimi sistemi. Ko je enkrat razvit,
uporaba ne prinasa nadaljnjih stroSkov in je zato Se posebej primeren takrat, ko
potrebujemo veliko Stevilo napovedi. Priporo€a se tudi v situacijah, ko dobijo
strokovnjaki premalo povratnih informacij o natan¢nosti njihove napovedi ali pa so v
pomoc pri odkrivanju neodvisnih spremenljivk, ki na model nimajo dejanskega vpliva.

Zaradi svoje konsistentnosti je presojevalno postavljanje osnov boljSa metoda kot
presoja takrat, ko preucujemo vplive razlicnih taktik. Model presojevalnega postavljanja
osnov namreC ohranja postopke konstantne in menedZerji lahko postavljajo »kaj Ce«
vprasanja v procesu dolo€anja najboljSe strategije.

Metoda presojevalnega postavljanja osnov se prvenstveno uporablja pri medsekcijskih
napovedih. SlabSe pa se izkaze v primeru, ko pride do vecjih nepriCakovanih sprememb
oziroma ko prihodnji dejanski podatki doseZejo niZje vrednosti od napovedanih.
Uporablja se tudi kot alternativa conjoint analizi. Tabela 6 povzema komponente in
okolis€ine napovedovanja, za katere se najveCkrat uporablja metoda presojevalno
postavljanje osnov.
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Tabela 6: Uporaba metode presojevalno postavljanja osnov

Komponenta napovedovanja Pric¢akovane okolis¢ine
Trzni delez Velike spremembe
Prodaja Velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.2 Metode, ki so osnovane na statisticnih virih

3.2.2.1 Ekstrapolacijski modeli

Ekstrapolacija ¢asovne vrste zajema vizualno identifikacijo spremembe vzorca ¢asovne
vrste in prileganje ustrezne matemati¢ne funkcije opazovanemu vzorcu. Ko je vzorec
trenda enkrat izbran, ga analitik vpne v opazovane podatke. Krivulja trenda je nato
uporabljena v namene napovedovanja prihodnjih vzorcev (Vithala, Steckel, 1998, str.
229).

Metoda ekstrapolacije je zanesljiva, objektivna, relativno poceni ter hitra metoda
napovedovanja, ki jo je dokaj lahko avtomatizirati. Osnovna predpostavka metode je ta,
da se bo vrednost spremenljivke Se nadalje spreminjala po istih zakonitostih, kot se je v
preteklosti. Cista ekstrapolacija je osnovana izkljuéno na vrednostih spremenljivke,
katere prihodnje vrednosti Zelimo napovedati. Mogo€e jo je uporabiti tudi za
medsekcijske napovedi, kar pomeni, da vedenje posameznikov v doloenem casu
lahko uporabimo za ekstrapolacijo vedenja drugih.

Uporaba vzorcev, ki jih nakazujejo pretekli podatki, omogoc€ajo napoved spremenljivke,
ki nas zanima. Potrebno pa je upostevati nekaj predpostavk, ki so kriticne za uporabo
Casovnih vrst (Crosby, 2000, str. 59):

¢ enote neodvisne spremenljivke, to je €asa, so konsistentne v vsej vrsti,
e enote odvisne spremenljivke so konsistentne v vsej Casovni vrsti,

e podatki so navedeni kronolosko od najzgodnejsih opazovanj do zadnjih,
e Casovna vrsta je neprekinjena, torej nimamo manjkajocCih vrednosti.

Ker ekstrapolacija zahteva le podatke o vrsti, ki jo napovedujemo, je presoja
nepogresljiva pri izbiri in pripravi podatkov. Ekstrapolacijo je mogocCe izvesti na osnovi
preteklih vrednosti spremenljivke ali vrednosti analogne spremenljivke. V¢€asih je
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alternativa razvoj laboratorijskega eksperimenta ali pilotskega eksperimenta. Tabela 7
prikazuje primernost posameznih virov podatkov glede na cilje, ki jih Zelimo z
napovedjo doseci.

Tabela 7: Razvrstitev virov podatkov za ekstrapolacijo (1 - najprimerneje)

Napoved Napoved

. . Kontrola Ocena . .
lzvor Znizanje posledic posledic
. napake trenutne s -
podatkov stroskov . . s majhnih velikih
raziskovalca situacije
sprememb sprememb
Preteklost 1 1 1 1 4
Analogna 2 2 2 4 3
situacija
Laborat.oruskl 3 4 4 3 5
eksperiment

Pilotski 4 3 3 2 1

eksperiment

Vir: Armstrong, 2001, str. 220

Ce gre za dolgorognejSe napovedi, se priporota uporaba &m ve& podatkov. V
sploSnem velja, da je izvedba ekstrapolacije z manj kot petimi podatki vprasljiva. Pri tem
je pomembno, da se uporabijo relevantni podatki (Armstrong, 2001, str. 220).

Uporaba kvantitativhe metode za pridobitev podatkov pomeni tudi, da je podatke pred
ekstrapolacijo potrebno precistiti. Preuciti je potrebno napake, zavajajoCe podatke,
neopazene spremembe v definiciji in manjkajoCe podatke, saj tudi majhne merske
napake lahko vplivajo na natanénost napovedi. Napoved lahko izboljSamo z vzporedno
uporabo neodvisnega vira. Priporo¢a se tudi postavitev zgornje in spodnje meje
spremenljivke ter grafiCen prikaz podatkov. Podatke, ki najbolj odstopajo, je mogoce
nadomestiti s srednjo vrednostjo vrste ali sosednjih vrednosti.

Ce v vrsti podatkov manjkajo nekatere vrednosti oziroma imajo vrednost ni¢, lahko
povzroc€ijo tezave pri uporabi multiplikativnih metod. V tem primeru se interval ¢asovne
vrsta agregira, manjkajoCi podatki se lahko nadomestijo s povprecjem sosednjih
podatkov ali pa se izvede eksponencialno glajenje.

Pri ¢asovnih vrstah s periodami, krajSimi od 1 leta, je priporocljivo prilagoditi podatke
sezonskim vplivom. Predvidevanja o sezonskih vplivih morajo biti osnovana na dobrem

poznavanju panoge, na razpolago pa moramo imeti dovolj podatkov. V ta namen je na
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razpolago razliéna programska oprema. Ce pa je ocena sezonskih dejavnikov
negotova, jih je bolje ublaziti.

Ko so ustrezni podatki enkrat na razpolago, jih je potrebno ekstrapolirati. Obi¢ajen
pristop je ta, da se podatkom poisC€e nivo, trend ter cikle. Nivo je vrednost vrste na
zaCetku napovedi. Eden od pogostih virov napak pri napovedovanju je netoCna
vrednost nivoja. Nivo je mogoCe oceniti z uporabo kombinacije ve€¢ metod na primer
eksponencialnega glajenja, regresije ter subjektivne ocene strokovnjaka (Armstrong,
2001, str. 227).

Trend nakazuje potek, smer in stopnjo spremembe osnovnega ciklicnega vzorca. Za
ekstrapolacijo velja princip preprostosti, kar pomeni da se priporo¢a uporaba preprostih
enacb. Posebno se to izkaze za pomembno, e je malo preteklih podatkov oziroma ¢e
so0 nezanesljivi in nestabilni. Bolj zapletene metode se uporabijo le, Ce je na razpolago
dovolj znanja o naravi medsebojnih razmerjih, ¢e so vrste stabilne in z majhnimi
napakami, kar pa je v realnem okolju precej redko. Velja pa, da je za ekonomske trende
najboljSa eksponencialna metoda (Armstrong, 2001, str. 227).

Se posebej pri kratkoroénih napovedih z dolgimi intervali je pomembno, da se bolj
utezijo novejsi kot starejsSi podatki, saj je ocena zaCetnega nivoja lahko vir napak. Ta
postopek omogoc€a eksponencialno glajenje. V enacbi, ki opisuje najpreprostejSega od
Stirih eksponencialnih modelov - Brownovega:

VI =aY, +(l_a)vt—l )
pomeni:
Yt o zadnja vrednost vrste v ¢asu t,
Y, e, napoved,
(o utez zadnjega podatka.

Vedji ko je a, vedji je poudarek na novejSih podatkih.

Ce Zelimo v napovedi upo$tevati tudi trend, ga je potrebno oceniti in ga vkljugiti v
model. Holtov dvo - parameterski model predstavlja prikladen nacin (Crosby, 2000, str.
72).

Yi=aY, +(1-a)(Yi1 +G),

kjer G predstavlja oceno trenda.
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Ocena trenda je razlika med dvema zaporednima napovedima, ki sta eksponentno
glajeni:

G= Vt —Vt—l

Oceno trenda je potrebno Se gladiti s faktorjem B. Prenovljena ocena trenda se tako
glasi:

G =N —Yuu )+ (1- p)t-1),

kjer je
I prenovljena ocena trenda,
Bl faktor glajenja.

Zadnja enacCba se uporabi za izraun nove napovedane vrednosti, ki je uravnana s
trendom:

F = ?t + ap y
kjer je
Foeee napoved, uravnana s trendom,
N2 napoved,
ép ......................... ocena trenda v periodi napovedovanja p.

Pri napovedi trenda je vCasih situacija negotova in spremenljiva. V kolikor razlogov za
spremenljivost ne poznamo, je bolje biti konzervativen. To pomeni, da se na primer
drzimo nacela preprostosti in raje uporabimo aditivhe kot multiplikativne metode. Ker je
za dolgorocne napovedi multiplikativna metoda nezanesljiva, v primeru, da jo vseeno
uporabimo, trend tudi duSimo. Pri medsekcijskih podatkih je konzervativha napoved
taka, ki ostaja blizu tipicnemu vedenju.

V€asih imajo menedzZerji podatke o pomembnih dogodkih, ki bodo vplivali na vrsto.

Pred napovedjo zato z metodo strukturirane presoje ugotovimo vpliv na spremenljivko
in v vrsti nato uporabimo srednjo vrednost spremenljivke.
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Obnavljanje ocene parametrov modela se izvrSi ob vsakem dodajanju novih podatkov.
Tedaj se namreC horizont napovedovanja skrajSa, kar vodi v manjSe napake ter celo v
vecjo natan¢nost napovedi.

Ekstrapolacija je metoda, ki se uporablja v okolis€inah, ko potrebujemo veliko Stevilo
napovedi, ko nimamo veliko znanja s podrocCja, ki ga napovedujemo, v stabilnih
okolis¢inah, ko bi ostale metode privedle do napak, ter pri ugotavljanju efektov ob
uvedbi nove politike. Predvsem se uporablja pri napovedih proizvodnje in zalog,
planiranju letnih sredstev in populacijskih napovedih. S perspektive prodaje in trzenja
S0 najzanimivejSe Casovne vrste razlicnih ekonomskih podatkov in klju¢nih podatkov
podjetja. Tudi napovedi razpoloZljivega trga in potencialnega trga so pogosto osnovane
na letnih podatkih Casovnih vrst. Tabela 8 prikazuje komponente in okolis€ine
napovedovanja, za katere se najveCkrat izkaze, da je ekstrapolacija prava metoda
napovedovanja.

Tabela 8: Uporaba metode ekstrapolacija

Komponenta napovedovanja Pricakovane okoliscine
Okolje Majhne spremembe
Trg Majhne spremembe
Delovanje konkurentov Majhne spremembe
Delovanje dobaviteljev, distributerjev, viade Majhne spremembe
Trzni delez Majhne spremembe
StrosKki Majhne spremembe
Prodaja Majhne spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.2.2 Napovedi, osnovane na pravilih (RBF)

Napovedovanje, osnovano na pravilih oziroma RBF je vrsta ekspertnega sistema, ki
kombinira napovedi, pridobljene s pomocjo ekstrapolacijskih metod, s presojo. Presoja
je lahko osnovana na dveh virih: znanju o panogi ter strokovnem znanju s podrocja
napovedovanja. RBF se spopada s pomanjkljivostmi obic¢ajnih ekstrapolacijskih metod,
ki temeljijo le na preteklih podatkih. RBF vkljuCuje tudi znanje in informacije
menedZerjev ter obstojeCe znanje o tem, katera ekstrapolacijska metoda je najboljSa v
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doloCeni situaciji. S pomoc¢jo menedzerjeve presoje in znacilnostmi podatkov, to je s
pomocjo tako imenovanih vzroCnih sil izdelana pravila sluzijo za uteZitev rezultatov
ekstrapolacije. RBF odraza izkuSnje s podroCja napovedovanja, ki so se nabrala v
pretekli polovici stoletja, in vkljuCuje dognanja o kombiniranju napovedi in duSenju
trenda.

Pravila so izdelana na osnovi strokovnjakove presoje, teorije ter predhodnih empiricnih
raziskav. Dober vir so protokoli, ki zajamejo strokovnjakova razmisljanja o zakonitostih
in pravilih ob izdelovanju napovedi. Protokoli so lahko pripravljeni na podlagi
strukturiranega intervjuja ali pa tako, da je analitik prisoten ob procesu napovedovanja
in si proti belezi dogajanja.

Oblikovanje pravil je kompleksna naloga. Pri tem je potrebno upostevati nekaj smernic
napovedovanja (Armstrong, Adya, Collopy, 2001, v Armstrong, 2001, str. 262) :

e posebej se obravnavata nivo in trend ekstrapolacije, saj imajo lahko dodatne
informacije razlicen vpliv na trend in nivo;

e uporabi se preproste ekstrapolacijske metode. To pravilo Se posebej velja za
nove situacije, saj kompleksne metode lahko poglobijo nerazumevanje in
napake;

e kombiniranje napovedi zmanjSa napako in poveca koli€¢ino zajetih informacij.
PriporoCa se kombiniranje vsaj petih metod napovedovanja;

e za kratkoro¢no in dolgoro¢no napovedovanje se uporabijo razli¢ni modeli, saj
imajo lahko vzro€ni dejavniki razliCen vpliv v razliCnih stopnjah Casovnega
horizonta. Tako pri kratkoro¢nih RBF uporabimo slucajni sprehod (poudarek na
zadnjih opazanjih), pri srednjeroCnih eksponencialno glajenje in linearno
regresijo pri dolgoro¢nih RBF. Na koncu se napovedi zdruzijo s pomoc€jo
razlicnega uteZevanja in dusenja posameznih komponent;

e s povecevanjem negotovosti naj bi bila komponenta trenda konzervativnejsa. Pri
RBF to pomeni, da se trend dusi in je s poveCevanjem €asovnega horizonta
man;si.

V samem postopku oblikovanja pravil se najprej izvede prilagoditev podatkov in
identificirajo znacilnosti Casovne vrste. Pravila se uporabijo za izdelavo kratkoroénih in
dolgoro¢nih modelov napovedi. RBF izdela oceno nivoja (ob t0) in trend za vsak model.
Na koncu se pravila uporabijo za zdruzitev dolgoroCnih in kratkoroCnih napovedi.
Slika 6 prikazuje potek napovedovanja RBF.
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Slika 6: Struktura za RBF

Kratkoro¢ni model

Nivo

Trend \
Prilagoditev podatkov / Zdruzitev

in identifikacija kratkoro€nih in

znacilnosti 7 dolgorocnih
Dolgoro¢ni model napovedi
Nivo
Trend
DuSenje

Vir: Armstrong, Adya, Collopy, 2001, v Armstrong, 2001, str. 263

»CE« del pravil
Kriticno za uspesno uporabo RBF je natanCen opis znacilnosti Casovne vrste, kar je
mogoce pridobiti iz dveh virov: pretekli podatki in znanje o panogi.

Znanje o0 panogi uporabimo za opis pogojev, ki imajo vpliv na ¢asovno vrsto.
Pricakovana funkcionalna forma, cikli, podatek, e vrsta predstavlja zacetek, ¢asovni
horizont napovedi, zgodovinska prilagoditev opazanj zaradi neobi¢ajnih dogodkov in
dejavniki, ki vplivajo na napoved, so ti pogoji.

Se posebej so pomembna priakovanja glede trendov. Ta znanja je mogode
strukturirati tako, da strokovnjake prosimo za identifikacijo tipa vzro¢nih sil, ki vplivajo
na vrsto in za identifikacijo njihovega skupnega vpliva. Tabela 9 navaja vrste vzroCnih
sil in smer delovanja sil glede na predhodno smer trenda.
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Tabela 9: Smer delovanja vzro¢nih sil

Smer vzrocne sile, €e je bil...

Tip vzro€ne sile ...trend navzgor ...trend navzdol Primeri
Prodaja (enote),

N N
Rast avzgor avzgor makroekonomski podatki
Upadanje Navzdol Navzdol Stroski proizvodnije (enote)
Nasprotovanje  Navzdol Navzgor Imetje kot procent prodaje

.. Proti znani Proti znani Demografija (procent moskih

Regresija .. . .. . .

sredniji vrednosti | srednji vrednosti | rojstev)
Pospesevanje Navzgor Navzdol Cene premozenja
Neznana ? ? Menijalni tecCaji

Vir: Armstrong, Adya, Collopy, 2001, v Armstrong, 2001, str. 264

Vpliv vzroCne sile je mogoCe obravnavati tudi loCeno, Se posebej e se smeri vplivov
precej razlikujejo. Pri tem je potrebno biti pozoren na to, da napake posameznih
ekstrapolacij ne povec€ajo napake v zdruzeni napovedi.

Nadalje je potrebno na osnovi znanj o panogi prilagoditi podatke, kot na primer
odstraniti vpliv enkratnega dogodka na nadaljnjo napoved.

»POTEM« del pravil

V drugem delu postopka izdelave pravil se znacaj, smer in velikost vzroCnih sil
primerjajo s preteklim trendom. Ugotoviti je potrebno, ali gre za vrsto, ki jo vzroCne sile
krepijo, ji nasprotujejo ali pa so vzrocne sile neznane. V slednjem primeru ugotavljamo
ujemanje dolgorocnih in kratkoro€nih trendov. Slika 7 prikazuje smernice, po katerih se
ravnamo, ko ugotavljamo razmerja vzrocnih sil in preteklih trendov.
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Slika 7: Napovedovanje trendov je odvisno od smeri vzro€nih sil in preteklih

trendov
Utezi osnovni in trenutni trend
Sile Da
— V skladu s —
trendom Ne
Da — Mocno utezi “nakljucni sprehod”
Oxsmani i In moéno dusenje
— ftrenutnitrend —
v isti smeri
Ne .
Sile Poudarek na osnovnem trendu in
V skladu z Da “nakljuéni sprehod” ter zmerno dusenje
Da T osnovnim ]
trendom Ne
Poudarek na trenutnem trendu in
ZnanesicE— “nakljucni sprehod” ter zmerno dusenje
Ne
Uravnotezi osnovni in trenutni trend
Majhna utez na metodi “nakljucni
. Da sprehod” in zmerno dusSenje
Osnovni in
— trenutnitrend —
v isti smeri Ne
Uravnotezi osnovni in trenutni trend

Mocno utezi “nakljuéni sprehod”
in mo¢no duSenje

Vir: Armstrong, Adya, Collopy, 2001, v Armstrong, 2001, str. 268

Tako na primer velja, da se bolj utezZijo ocene trenda, e osnovni in trenutni trend ter
vzro¢ne sile kazejo v isto smer. Pri nasprotujoCih se vrstah, ki nastopijo, ko se
priCakovanja ne ujemajo s kratkoro€nimi ali dolgoro€nimi trendi oziroma z obema, je
potrebno dati oceni trenda manjSo veljavo. To pravilo se Se posebej obnese pri
dolgoro¢nih napovedih. Nekoliko vecji poudarek se da na trend, ki se ujema z vzro¢nimi
silami.

V&asih se zgodi, da vzrognih sil ne poznamo. Ce se tedaj osnovni in trenutni trend ne
ujemata, se k ekstrapolaciji trenda pristopi konzervativno, z vecjo uteZjo na metodi
slu€ajni sprehod, ki vsem vrednostmi v ¢€asovni vrsti napove zadnjo ugotovljeno
vrednost. V primeru ujemanja obeh trendov se ekstrapolacija trenda uporabi agresivno.

Napoved zacCetnega nivoja z metodo RBF je prav tako ocenjen na osnovi ekstrapolacij,
ki jih imamo na razpolago, in sicer tako, da se razli€no utezijo posamezni zacetni nivojii.
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Kratkoro€ni modeli raje uporabijo sluajni sprehod (zadnja opazanja), dolgoro¢ni pa
regresijsko metodo. ZacCetni nivoji Casovne vrste se nato Se prilagodijo z vplivom
vzrocnih sil.

RBF je metoda, ki se izkaze kot zanesljivejSa in natanCnejSa od obicajnih
ekstrapolacijskih metod v naslednijih okoliS¢inah:

e na razpolago so podatki daljSih ¢asovnih intervalov (letni),
e dobro poznamo panogo,

e vzroc¢ne sile so znane,

e znanje o0 panogi je v nasprotju s preteklimi trendi,

e napoved je dolgoroCna,

e oObstaja znacilen trend,

e negotovost in nestabilnost sta zmerni oziroma nizki.

Sicer pa uporaba RBF v okoli§€inah, ki se razlikujejo od nastetih, ne prinasa vecjih
tveganj. Omejitve glede uporabe RBF se zrcalijo predvsem v ceni, saj je draZja od
obi¢ajne ekstrapolacije, kljub temu pa Se vedno cenejSa od ekonometriCcne metode.
Tabela 10 Se enkrat povzema komponente in okolis€ine, za katere se uporablja metoda
napovedovanja RBF.

Tabela 10: Uporaba metode RBF

Komponenta napovedovanja Pri¢akovane okolis¢ine
Okolje Velike spremembe
Trg Velike spremembe
Trzni delez Velike spremembe
StrosKki Velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.2.3 Analogije

Metoda analogije se nanaSa na napovedovanje vrst, ki jih povezujejo podobne
karekteristike, na primer podobni ¢asovno odvisni vzorci. Ko podjetje uvaja na trg nove
izdelke, ne ve, kak8na bo rast prodaje. Mogoc€e pa je primerjati izdelek z Ze obstojeCim
in na osnovi izkuSenj, povezanih z obstojeCim izdelkom ter medsebojne kovariance,
precizneje napovedati rast in prilagodljivosti na spremembe vzorcev. Podobnost med
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izdelkoma se ugotavlja na podlagi razlicnih dejavnikov, kot so na primer tehnoloski,
ekonomski, menedzerski, politi¢ni in socialni kriteriji (Rao, Steckel, 1998, str. 234).

Eden od nacinov je zdruzZevanje podatkov analognih C€asovnih vrst s pomocjo
Bayesijske zdruzevalne metode (Duncan, Gorr, Szczypula, 2001, v Armstrong, 2001,
str. 195).

Bayesijska zdruzevalna metoda kombinira dva modela: lokalni model, ki sestoji iz
podatkov ciline Casovne vrste, za katero zelimo izdelati napoved, ter iz skupnega
modela, ki uporabi podatke ekvivalentne Casovne vrste. Zdruzevanje obeh €asovnih
vrst se izvaja na nivoju parametrov Casovne vrste z uporabo utezi, s katerimi se
posamezni parametri pomnozijo in sestejejo. UCinek metode je tak, kot da bi povecali
velikost vzorca.

Sam postopek zacnemo z identifikacijo analogne ¢asovne vrste. Mogoce jo je dolociti z
uporabo multiple regresije. Multivariatha metoda razvr§€anja v skupine ter ocena
ekspertov sta prav tako ustrezna pristopa. Po standardiziranju ¢asovnih vrst tako, da se
eliminirajo razlike v amplitudah in variancah, sledi izdelava lokalnega modela in
skupnega modela. |Izbere se isti tip Casovne vrste za oba modela (linearni na primer).

Najpomembnejsi korak celotnega postopka je doloCitev utezi, s katerimi se kombinira
parametre lokalnega in skupnega modela. Velikost uteZi je obratnosorazmerna velikosti
variance parametrov. Sledeci enacbi opiSeta oceno nivoja in nivoja ciljne asovne vrste:

Lit =U, Lit + UzX

!

St = \NIS’[ +W2Kt )

kjer so

Foves indeks ciljne ¢asovne vrste,

| ocena nivoja lokalnega modela,

Siteeeiiiiiinns ocena nivoja lokalnega modela ¢asovne vrste,

Z ............... vzorcno povprecje zdruzenih podatkov modelov,

Zt ............... vzorcno povprecje razlik naklonov obeh modelov S,

Ug, Up.eu....... utezi, obratnosorazmerni oceni variance za L in X,

W1, Wo......... utezi, obratnosorazmerni oceni variance za S in A,
Ut eeereereaeens kombinirana ocena nivoja ciljne vrste i pri zaCetku napovedi {,
Teeeeeennneeens kombinirana ocena nivoja ciljne vrste i pri zaCetku napovedi .

Napoved k-tega koraka po zacetku napovedi se glasi:
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Ft+k: L'it+kS'it

Ce smo na zacetku izvedli standardizacijo, je na koncu potrebna $e izvedba obratnega
postopka, s katerim dobimo prave vrednosti v vrsti.

Metoda analogije se precej uporablja v namene napovedovanja trznega prodora novih
izdelkov in nacrtovanja zgodnjih stopenj Zivljenjskega cikla izdelka. Podjetje zato
potrebuje podatkovne banke preteklih ¢asovnih vrst podobnih izdelkov, pri ¢emer so
znacilnosti izdelkov, pogoji okolja ter menedzerske odloCitve skrbno zabelezeni.

Veckrat je opisan primer napovedi povprasevanja HDTV na ameriSkem trgu (Rao,
Steckel, 1998, str. 240). RazprsSitev izdelka nove tehnologije je bila osnovana na
izkusSnjah s prodorom televizije in sorodnih inovacij. Za mnozico novih produktov, ki so
se pojavili na trgu nekje v sedemdesetih letih, so bili ugotovljeni vzorci prodora in
cenovne politike. Na osnovi analize teh podatkov je Bayus izdelal oceno parametrov
imitacije, inovacije in izkuSenj ter izdelal napoved prodora HDTV.

Bayesijski zdruzevalni model se priporocCa kot alternativnha metoda za napovedovanje
povpraSevanja v dinami¢no spreminjajoCem se okolju, na primer kot pomocC pri
upravljanju z zalogami (Spedding, Chan, 2000, str. 331). Pri tem se rutinska napoved
subjektivno osvezuje, ko pridobimo nove podatke iz okolja.

Komparativne prednosti »zdruzevalne« metode pred ostalimi metodami se pri€akujejo:

e ko je stopnja razprSitve, izmerjena s koeficientom variacije, visoka, je
zdruzevalna metoda boljSa od konvencionalnih modelov ¢asovnih vrst;

e pri velikih odstopanjih posameznih vzorcev na koncu preteklih ¢asovnih vrst ali
Casovnih vrst, ki jih ocenjujemo. V slednjem primeru bo na primer Bayesijska
zdruzevalna metoda evidentirala te toCke velikin odstopanj in pri doloCanju
parametrov bo vecCjo tezo namenila medsekcijskim podatkom kot pa ciljni
Casovni vrsti. Prav tako je metoda v pomoc pri odkrivanju sezonskih dejavnikov;

e pri segmentih, ko se vzorci €¢asovnih vrst med posameznimi segmenti zelo
razlikujejo in segmenti kazejo visoko povezanost znotraj skupine.

Vse to so kritiCcne toCke v primeru, ko ima podjetje na razpolago Casovne vrste
individualnih izdelkov z malo podatki ali pa podatke iz posameznih regij, kamor prodaja

svoje izdelke.

Tabela 11 zdruzuje komponente napovedovanja in okoli5Cine, v katerih je primerna
metoda napovedovanja analogije.
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Tabela 11: Uporaba metode analogije

Komponenta napovedovanja Pricakovane okoliscine
Okolje Velike spremembe

Trg Velike spremembe
Delovanje podjetja Majhne in velike spremembe
Delovanje konkurentov Majhne in velike spremembe

Delovanje dobaviteljev, distributerjev, viade Majhne in velike spremembe

Trzni delez Majhne spremembe
Stroski Velike spremembe
Prodaja Velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.2.4 Ekspertni sistemi

Pri ekspertnih sistemih poskusa analitik ponoviti postopke, ki jih je strokovnjak uporabil
pri izdelavi napovedi. Metoda odraza najboljSa razpolozZljiva znanja o panogi ter
pojasnjuje razloge za priporocila, ki so jih dali strokovnjaki. Priblizuje se metodam, kot je
presojevalno postavljanje osnov, napovedim, osnovanim na pravilih ter ekonometri¢nim
metodam. Tako kot ekspertni sistemi so vse te metode strukturirane in uporabljajo
vzro€no znanje. Obstajajo pa razlike, ki v dolo€enih okolis¢inah govorijo v prid uporabi
ekspertnega sistema.

Za razliko od presojevalnega postavljanja osnov, ki skusa le povzeti strokovnjakove
metode, ekspertni sistem postopek napovedovanja, ki ga je izvajal strokovnjak,
natanéno ponovi. Napovedi, osnovane na pravilih, se nanasSajo na Casovne vrste,
medtem ko so ekspertni sistemi prvenstveno namenjeni medsekcijskim podatkom.
Ekonometricni sistemi gradijo model z uporabo odvisne spremenljivke, ekspertni sistemi
pa pricnejo modeliranje s strokovnjakovim pogledom na situacijo (Collopy, Adya,
Armstrong, 2001, v Armstrong, 2001, str. 283).

Izgradnja ekspertnega sistema sestoji iz treh nalog:

e pridobitev ustreznih znanj,
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e strukturiranje in uporaba znanja,
e testiranje sistema.

Razvijalci ekspertnih sistemov pridobijo ustrezna znanja pri strokovnjakih, ki izdelujejo
napovedi. Najprimernejdi nacin je izvedba intervjuja, s pomocjo katerega dobimo
vpogled v spremenljivke, ki jih je strokovnjak pri napovedi uporabil, ter relativne utezi, s
katerimi je spremenljivke uteZil. V primerih, ko strokovnjak tezko razlozi, kako je
napoved razvil, ker je deloval pretezno intuitivho, ali pa je proces kompleksen, je bolje
uporabiti postopke, kot je protokolna analiza, ki poda natancnejSe informacije o
uporabljenih pravilih kot pa intervju. Tudi metoda presojevalnega postavljanja osnov ali
conjoint analiza v takem primeru podata zanesljiva razmerja med posameznimi
spremenljivkami.

Zanesljiv in uporaben vir znanj so tudi informacije iz ekonometri¢nih Studij oziroma
meta-analize izsledkov ekonometricnih Studij. Na ta nacCin se izognemo vcasih
neobjektivni oceni strokovnjakov glede razmerij med posameznimi spremenljivkami.
Vsekakor pa velja, da je potrebno uporabiti ve¢ virov znanj in izsledke predhodnih
raziskav kombinirati z znanjem strokovnjakov.

Strukturiranje strokovnjakovih znanj in informacij pomeni predstavitev znanj tako, da jih
je €im lazje uporabiti. Eden od nacinov je izdelava produkcijskih pravil, to je »Ce-
potem« trditev. Produkcijska pravila povedo, kakSno dejanje sledi, Ce je pogoj, ki ga
navajajo, izpolnjen. Zaporedje produkcijskih pravil mora stremeti k preprostosti, a kljub
temu k iz€rpnosti. Dopolnjeno mora biti z razlagami posameznih priporocil.

Testiranje ekspertnega sistema temelji na Turingovem testu®. Le - ta preveri, ¢e
strokovnjaki, ki pri izvedbi testa sodelujejo, opazijo razliko med rezultati napovedi, ki jih
dobimo preko ekspertnega sistema, in napovedjo strokovnjaka samega. Turingov test
se uporablja tudi pri testiranju ostalih metod napovedovanja.

Ekspertni sistem lahko izboljS8a natan¢nost rezultatov napovedi s tem, ko predvidevanja
najboljSih strokovnjakov napravi dostopna vsakemu, ki jih Zeli uporabiti. S svojo
konsistentnostjio omogoCa primerjavo 2z ostalimi metodami napovedovanja.
PrepricljivejSa je v smislu, da prikaze vtis racionalnosti in uporabniki napovedi zaupajo.
S tem, ko opiSe proces odlocitve, ponuja moznost za izboljSanje procesa. Panogi, kjer
se metoda uporablja, sta predvsem medicina in pravo.

Razvoj ekspertnega sistema je povezan s precejSnjimi stroski, zato ga je priporocljivo
uporabljati v okolis¢inah, ki ¢im bolj ustrezajo uporabi te metode. Metoda je primerna

2 Turingov test je preizkus nesporne vrednosti, ki ga je predlagal Turing (1950, str. 443), v katerem panel
strokovnjakov preveri dva nedefinirana vira - ekspertni sistem in strokovnjaka samega in na osnovi
odzivov skusa ugotoviti, kateri vir je kateri.
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takrat, ko potrebujemo veliko Stevilo napovedi in je problem kompleksen, ko je problem
dokaj, vendar ne prevec strukturiran, ko ni na razpolago preteklih podatkov in seveda
ko so na razpolago strokovnjaki, ki so pripravljeni pri metodi sodelovati. Tabela 12
povzema komponente in okoliS€ine, za katere je primerna metoda ekspertno sistemi.

Tabela 12: Uporaba metode ekspertni sistemi

Komponenta napovedovanja Pricakovane okolis¢ine

Prodaja Velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.2.5 Ekonometricne metode

Ekonometrija je vrsta ekonomske analize in raziskovanja, pri Cemer je splosSna
ekonomska teorija, formulirana z matemati¢nimi ekonomskimi izrazi, kombinirana z
empiriénim merjenjem ekonomskih pojavov. Izhajamo iz povezav v ekonomski teoriji, ki
jih izrazimo v matematicni obliki (to je, pripravimo model), tako da jih lahko merimo
(preverjamo). Nato uporabimo specificne metode, imenovane ekonometricne metode, z
namenom ugotoviti Steviléne ocene koeficientov specificiranih ekonomskih povezav
(Pfajfar, 1998, str. 2).

Avtor (Pfajfar, 1998, str. 4) nadalje pravi, da se ekonometri¢ne analize izvajajo v okviru
doseganja treh ciljev:

e preverjanje domnev ekonomske teorije na podlagi konkretnih podatkov,

e napovedovanja bodocih vrednosti ekonomskih veli€¢in na podlagi ugotovljenih
Stevil¢nih ocen koeficientov v prou¢evanih ekonomskih povezavah,

e preverjanje moznih ekonomskih politik na podlagi ugotovljenih medsebojnih
odvisnosti med ekonomskimi veliCinami in s tem izbira najprimernejSe
ekonomske politike.

Postopek izdelave napovedi z ekonometricno metodo €asovne vrste je sledeC (Allen,
Fildes, 2001, v Armstrong, 2001, str. 306):

e definiranje ciljev modeliranja,

e dolocitev spremenljivk, ki se uporabijo v modelu,
e zbiranje podatkov ¢asovne vrste,

e oblikovanje zaCetne specifikacije modela,

e ocena modela,
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e ocena primernosti modela z izvedbo testa ne-specificnosti,

e poenostavitev modela, kolikor je le mogoc€e z uporabo specifikacijskega testa,

e primerjava konfnega modela s podatki, izvzetimi iz modela, s preprostim
primerjalnim modelom.?

Cilj modeliranja je lahko razlaga vpliva doloCenega pojav na drug pojav, vkljuéno s
strateSko analizo oziroma analizo politike. Struktura modela je v tem primeru zelo
pomembna, nekoliko manj pomembna pa je moznost napovedi vzro¢nih spremenljivk.
Potrebno je narediti pogojne napovedi, ki so osnovane na razlicnih vrednostih
kontrolnih spremenljivk. Le na ta nacCin je mogoCe ugotoviti, do katere mere lahko
izdelani napovedi zaupamo.

V primeru, da je cilj modeliranja izdelava napovedi, je potrebno tudi vzroCne
spremenljivke napovedati dovolj natan¢no, da jih lahko vklju¢imo v model.

Tako kot pri vseh kvantitativnih metodah napovedovanja, tudi pri ekonometricnih
metodah velja osnovno nacelo uporabe relativno preprostega modela. Res je, da
kompleksnejSi model, to je z veC neodvisnimi spremenljivkami ter z nelinearno
strukturo, lahko doseze vecjo natan¢nost napovedi. Vendar pa to velja le v primeru, Ce
so tudi neodvisne vzrocne spremenljivke napovedane z dovolj veliko natancnostjo.

Ko se odloCamo, katere spremenljivke bodo pojasnjevale model, je v prvi stopnji
potrebno zajeti ¢im ve€ vzro€nih spremenljivk, ki so identificirane na osnovi teoreti¢nih
spoznanj in predhodno izvedenih empiri¢nih raziskav. PriporoCa se vkljucCitev tudi tistih
spremenljivk, ki so tezje merljive, ter nadomestnih spremenljivk. V koncni obliki modela
se Stevilo spremenljivk reducira na najve¢ Sest. Odstranijo se spremenljivke, ki na
primer ne kazejo dovolj mo¢nega vzro¢nega odnosa.

Casovne vrste podatkov, ki so vkljuéeni v ekonometriéni model, naj bi bile &m daljse.
Pri tem je potrebno biti pozoren na nekatere dejavnike, kot je spreminjanje definicije
spremenljivke s ¢asom, ko je potrebno izvajati prilagoditve. Zato je potem, ko je model
razvit, potrebno izvesti test stabilnosti parametra. Pravilo palca pa pravi, da je potrebnih
Sest do deset merjenj vsake spremenljivke (Neter, 1996, str. 330).

Specifikacija temelji na ekonomski teoriji in tudi na vseh razpolozZljivih informacijah o
pojavu, Ki je predmet napovedi. Specifikacija sestoji iz izpeljave niza spremenljivk, ki se

bodo pojavile v enacbi ter dolocitev funkcionalne oblike enacbe.

Svetuje se princip »od sploSnega k specificnemu, ki se zaéne s preprostim modelom.
Nadalje je najbolje uporabiti neagregirane podatke, saj so bolj natan¢ni od agregiranih,
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ki so sestavljeni na osnovi neagregiranih. Tako imamo na primer podatke o skupni
prodaji ter podatke o regionalnih prodajah. Z uporabo strategije »od spodaj navzgor« se
agregirana napoved sestavi z vsoto posameznih napovedi.

Pri izbiri funkcionalne oblike enacbe je priporodljivo upostevati teoreticne podlage. Tako
na primer napoved novih izdelkov najveCkrat temelji na logisticnem oziroma Bassovem
modelu. VeCinoma pa se pri ekonometricni napovedi uporabijo linearni modeli, saj je
njihove karaketeristike lazje oceniti.

Ce je le mogoge, se namesto sistema enaéb uporabi ena sama enaéba. Eksplanatorne
spremenljivke v enacbi so zakasnjene vrednosti odvisne spremenljivke ter druge
vzroCne spremenljivke. Napoved je torej osnovana na vektorskem avtoregresijske
sistemu, ki Ze avtomaticno zagotovi napoved spremenljivke. VkljuCitev dodatnih
neodvisnih spremenljivk zahteva izvedbo napovedi tudi teh. Naslednja enacba prikazuje
vektorski avtoregresijski proces m-tega reda (Hendry, 2000, str. 33):

U = Z Ru,_,+é&,
i=l1
kKjer so
Ufeeeeeeeee e e e spremenljivka, ki jo napovedujemo,
Rioeeeeeeeee e matrike avtoregresijskih koeficientov,
s slu€ajna spremenljivka.

Potem, ko je zaCetna oblika modela izdelana, je mogoCe na njej izvesti test ne-
specificnosti. Ta test pove, ali je model primeren prikaz podatkov. Ko govorimo o
napovedovanju, je najpomembnejSa oblika nespecifiCnosti strukturna sprememba, ki si
jO ne znamo razloziti oziroma nestabilnost parametrov.

Poenostavitev modela oziroma izvedba specifikacijskega testa je naslednji korak v
procesu ekonometricne metode napovedovanja. |zhodiS¢ni model pogosto vsebuje
veliko spremenljivk, kar je v nasprotju z nacelom preprostosti. Po drugi strani pa
prevelika poenostavitev lahko povzroci prevelike nespecificnosti. Zato kon¢na oblika
modela pomeni neko srednjo pot oziroma sklenjen kompromis med obema
skrajnostima. Koncno odlocitev o kompleksnosti modela je mogoce sprejeti tudi potem,
ko je bil model preizkusen na podatkih, ki smo jih prihranili prav s tem namenom in jih
izpustili iz ocene.

® Primerjalni model je obi¢ajno univariatni model. Ce ekonometriéni model poda natanénej$o napoved,
kot preprost alternativni model, je ekonometri¢éni model uspesen.
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Kdaj uporabiti ekonometri¢éni model? Kot predpogoj za uporabo ekonometriCnega
modela v namene napovedovanja, so izpolnjeni trije dejavniki (Armstrong, 1985, str.
193):

e kavzalen odnos je mogoce natan¢no doloditi,
e vzrocne spremenljivke se s asom znatno spreminjajo,
e spremembe vzro¢nih spremenljivk je mogocCe natancno napovedati.

Nekatere Studije navajajo primerjavo ekonometrichega modela z ekstrapolacijskimi
modeli. Rezultati kazejo (Armstrong, 1985, str. 408-409), da ekonometricne metode
dajo natanCnejSe rezultate od ekstrapolacijskih ne glede na ¢asovni horizont napovedi.

Primerjava ekonometricnih oziroma vzro¢nih metod s subjektivnimi metodami
(Armstrong, 1985, str. 396-397) govori v prid subjektivnim metodam v primeru
majhnega Stevila merjenj ter relativno stabilnem okolju. V obratnih okolis€inah pa
ekonometricne metode prekasajo subjektivne. Tabela 13 povzema komponente in
okolis€ine, v katerih se uporabljajo ekonemetricne metode.

Tabela 13: Uporaba ekonometri¢énih metod

Komponenta napovedovanja Pricakovane okolis¢ine
Okolje Velike spremembe
Trzni delez Velike spremembe
StrosKki Velike spremembe
Prodaja Velike spremembe

Prirejeno po Armstrong, 2002a

3.2.3 Kombiniranje metod

Napovedi je mogoCe kombinirati tako, da z enakimi metodami izvedemo neodvisne
napovedi z analizo razlicnih podatkov, uporabimo razliche metode napovedovanja na
istih podatkih ali pa kar oboje. Vsaka posamezna napoved ima svoje prednosti in
kvalitete, nobena od napovedi pa ne more biti popolnoma to¢na. S kombiniranjem
izboljSamo tocnost, vendar le tedaj, ko posamezne napovedi vsebujejo uporabne in
neodvisne podatke.
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Nove uporabne podatke pridobimo na primer tako, da jih ¢rpamo iz razlinih virov in na
ta naCin uravhamo odstopanja. Razlicne metode napovedi lahko izvede ena oseba.
Rezultati pa so objektivnejsi, Ce te napovedi naredijo razlicni strokovnjaki. Eden od
nacinov je ta, da se poiscejo napovedi, ki jih je objavil nekdo drug.

Ugotovljeno je, da se napake zmanjSajo v najvecji mozni meri pri kombiniranju petih
napovedi (Armstrong, 2001, str. 420). Priporo€a se uporaba formalnih postopkov, ki jih
je potrebno tudi dobro opisati in so ponovljivi. Posamezne napovedi je najbolje enako
uteziti, saj jih drugade izpostavimo subjektivnim odstopanjem. Se posebej to velja
takrat, ko nismo prepri¢ani, da je katera od metod najboljSa. Le ¢e imamo dobre dokaze
o tem, da je v dolo€eni situaciji ena od metod natanénejSa od drugih, ji je potrebno
pripisati vecjo utez.

Pogosto se kombinirajo statistithe metode z metodami, osnovanimi na presoji
(Armstrong, 2001, str. 405). Tako izvajanja napovedi z metodami, osnovanimi na
presoji, kot tudi napovedovanje s statisticnimi metodami imajo svoje prednosti in
slabosti. V proces napovedovanja prispevajo razli¢ne informacije.

Strokovnjaki iz panoge, znotraj katere se izvaja napoved, imajo najnovejSe informacije
o spremembah in dogodkih, ki lahko vplivajo na spremenljivko, ki se napoveduje. Z
upostevanjem njihove presoje je to¢nost napovedi mogoce izboljSati. Kljub temu pa se
je potrebno zavedati, da napovedovanje na osnovi presoje lahko podleze razlicnim
vplivom, kot so optimizem, Zelje, pomanjkanje konsistentnosti ter politicne manipulacije.

Nasprotno temu so napovedi s statisticnimi metodami objektivne, saj se napoved,
izvedena z enako metodo ter enakimi podatki vedno zakljuci z enakim izidom. Slabost
statisticnih metod pa izvira iz dejstva, da so lahko to¢ne le v tolikSni meri, kolikor so
toéni podatki, na katerih bazirajo. Ce spremembe podatkov niso vkljuéene v model, tudi
napovedi, ki jih model generira, ne morejo biti dobre. Najveckrat se kombinira tako, da
se napovedi, osnovane na presoji uporabi za uravnavanje statistiCnih napovedi.

Uravnavanje statisticnih napovedi pripomore k toCnosti takrat, ko statisticna napoved
temelji na pomembnih znanjih in izkusnjah iz panoge in okolja, v katerem se napoved
izvaja. Ta znanja omogocajo razpoznavanje vzroCno - posledi¢nih zvez v okolju in
razpoznavanje tistih, ki se bodo v procesu napovedi izkazale kot pomembne. Ce te
informacije niso vkljuCene v samem statisticnem modelu, jih je mogoce vkljuciti kasneje
s pomocjo uravnavanja.

Tudi v razmerah, za katere je znacilna velika negotovost, presoja pogosto prispeva
informacije, ki jih statisticna napoved ni uspela zajeti. Vecina ekstrapolacijskih metod na
primer ne zajame diskontinuitet ali sprememb vzorcev v podatkih. Tudi Ce izvajalec
napovedi ne pozna dovolj dobro same panoge, lahko Ze s tem, ko prepozna
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spremembo vzorca, na osnovi svoje presoje izboljSa natanénost napovedi. (Armstrong,
2001, str. 408) Ce ima poleg tega dovolj panoznih izkusenj, bo prepoznal odlogilne
informacije, izvirajo€e iz okolja, in jih uporabil za izboljSanje napovedi.

V sicer dokaj stabilnem okolju se lahko odvijajo ali so se dogodile spremembe, za
katere vemo, da bodo vplivale na napoved. To so na primer oglasevalske kampanje, ki
bodo povzrocile porast prodaje ali pa stavka delavcev, zaradi katere bo zakasnjena
dostava izdelkov. Tudi tedaj je pomembno, da ¢asovno vrsto uravhamo.

Proces uravnave statisticne napovedi z napovedjo presoje je potrebno strukturirati ter
vsako uravnavanje dokumentirati in nato periodi¢no izvajati. S pomocjo sistema za
odloCanje izlo¢imo pomanjkljivost v cloveski presoji, ki ne zmore upostevati ter
procesirati veCjega Stevila informacij. BeleZenje uravnav pripomore k sledljivosti in
ugotavljanju, katere uravnave so doprinesle k izboljSanju in katere ne.

Poleg uravnavanja statistiCnih napovedi je metode na osnovi presoje mogoce uporabiti
kot vhodne informacije v statistiCni proces in tako vplivati na izbiro statistichne metode ter
podatkov.

Kombiniranje ve¢ napovedi je koristno takrat, ko ni jasno, katera od metod je
najprimernejSa. Pogosto se to zgodi, ¢e naletimo na novo situacijo, imamo hetereogene
Casovne vrste ali pa se pri€¢akuje turbulentna prihodnost. Tudi v negotovih okolis€inah
lahko kombiniranje zmanjSa napake. Sem Stejemo izvajanje dolgoro¢nih napovedi ter
napovedovanje v zvezi z novimi izdelki. Ker MAPE* kombiniranih, enako uteZenih
napovedi ni nikoli vecja od tipi€ne napake, kombinirana napoved ne bo nikoli manj
kvalitetna od najslabSe komponente.

3.3  Scenariji

Scenariji v sploSnem ne pomenijo napovedovanja prihodnosti, temve€ so to opisi
moznih prihodnjih dogodkov. Proces izdelave scenarijev zajema identificiranje ¢im vec
dejavnikov, ki bi lahko vplivali na izid implementacije doloCene strategije. Kombinacije
posameznih dejavnikov predstavljajo scenarije. Ce analitik nato izbere nekaj moznih
scenarijev in predvidi potencial izbrane strategije, pa scenariji predstavljajo obliko
kvalitativne tehnike napovedovanja (Steckel, Rao, 1998, str. 246).

Uporaba scenarijev lahko doprinese k zviSanju pri¢akovanja skupine ali posameznika,
da bo do dogodka v resnici priSlo. V primeru, da je vsebina neizogibna in zazelena, z

* MAPE= ang. mean absolute percentage error. Pomeni povpreéno vrednost vsote vseh procentnih
napak niza podatkov, ne glede na predznak (KoSmelj et al, 2002, str. 130).
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izdelavo scenarija poveCamo sprejetje napovedi ali pa motiviramo ljudi, da poskusajo
prepreciti nezelene izide.

Scenariji po drugi strani lahko predstavljajo sredstvo za zmanjSanje obstojecih
pricakovanj. Ce prevladuje do doloéenega poteka dogodkov prekomerno priéakovanje,
lahko scenarij razkrije nekonsistentnosti oziroma izide, ki se ne skladajo s priCakovaniji.

Ce scenarij razvijata strokovnjak in uporabnik, sluzi kot sredstvo za razvoj strategije
soocCanja s problemom. Uporabnik bo s tem, ko bo bolje poznal problem, bolj naklonjen
k izvajanju korakov, ki vodijo do uresniCitve strategije.

Napovedovanje na osnovi scenarijev se priporo€a v okolis€inah, ko se dogajajo vecdje
spremembe ali pa je kvaliteta obstojeCih podatkov slaba.

Slika 8 prikazuje okolis€ine, v katerih se uporabljajo scenariji. NajveCkrat je to v
obdobijih velikih sprememb ali pa v primeru, ko je kvaliteta razpoloZljivih podatkov slaba.
Ne glede na to, kakSna je koli€ina podatkov in znanja, s katerimi razpolagamo, so za
kratkoroCnejSe obdobje najustreznejSe metode napovedovanja. Z ve€anjem Casovnega
horizonta prihajajo vedno bolj v postev scenariji.

Slika 8: Okoliscine za uporabo scenarijev

napovedi scenariji upanje
veliko \ /——
znanje
noznang znano
malo ——
Cas

Vir: Garner, 2003, str. 2

Uporaba scenarijev v procesu napovedovanja ne pripomore k vecji natancnosti
napovedi, temveC spodbuja k uporabi ve¢ informacij pri izdelavi napovedi oziroma k
veCji verjetnosti sprejema napovedi. Posebno v negotovih okolis€inah je koristno
kombiniranje scenarijev z ostalimi metodami napovedovanja. Ko je negotovost visoka v
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primerjavi s sposobnostjo podjetja, da izdela napoved, izdelava scenarijev stimulira
iskanje informacij, povezanih z napovedjo. Nacrtovanje scenarijev je izraz, ki se nanasa
na metodo sooanja z negotovostjo v izvajanju napovedi (Gregory, Duran, 2001, v
Armstrong, 2001, str. 532).

Pomen scenarijev je v tem, da se menedZerji zavedajo negotovega okolja in da je
mogoCe na negotovosti gledati na strukturiran nacin. (Gregory, Duran, 2001, v
Armstrong, 2001, str. 531). Avtor predlaga, da izdelava scenarijev sledi desetim
korakom. Najprej je potrebno identificirati in klasificirati vplivne trende. Na osnovi teh se
izdela scenarij, ki uposteva medsebojne vplive trendov ter klju¢ne negotovosti izrazi kot
razli€ne mozne izide scenarija. Predlagana je izdelava prisilnih scenarijev, tako tistih, Ki
vsebujejo le pozitivne efekte kot tistih s samimi negativnimi efekti. Nekateri od
scenarijev so nesmiselni - te je potrebno izlogiti. Ce preostali scenariji niso zaZeleni, se
je potrebno osredotoditi na dve do tri najpomembnejSe negotovosti. Scenariji se nato
uporabijo za opozarjanje na razloge, ki vodijo v dolo€eno napoved ter za usmerjanje k
virom negotovosti.

Aaker (1998, str. 109) imenuje orodje za ugotavljanje razlicnih domnev o prihodnjih
dogodkih analiza scenarijev. Slika 9 povzema korake pri oblikovanju analize scenarijev.

Slika 9: Analiza scenarijev

Vir: Aaker, 2001, str. 268

V prvem koraku se na osnovi glavnih stratesSkih negotovosti ter vplivnih spremenljivk
definirajo mozni scenariji. Rezultat kombinacij je lahko mnozica scenarijev, izkusnje pa
kazejo, da je idealno Stevilo scenarijev dva do trije. Zato je pomembno, da se Stevilo
scenarijev reducira in ohrani le tiste, ki so verjetni in so pomembni za razvoj strategije.
Naslednji korak je namreC izdelava strategij za mozne scenarije. Za izdelavo
alternativnih strategij je pomembno, da se verjetnost posameznih scenarijev oceni. V tej
stopnji se razvije globlje razumevanje, Se posebej, e se dolocijo vzrocni dejavniki, ki
predstavljajo vpliv na posamezne scenarije. Zadnji korak je primerjava pri€akovanih
izidov posameznih strategij v primeru, Ce se pojavi neZelen scenarij. lzrazen je rizik v
kvalitativni ali celo v kvantitativni obliki, ki je povezan z vsako strategijo.
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Poleg tega, da so scenariji uporabni pri izvedbi strategije in projektov, avtorji opozarjajo
Se na nekatere razloge za uporabo scenarijev v napovedovanju. Med temi so
zmanjSanje prekomernega zaupanja, prekomerne razpolozljivosti ter uvedbo novih
pogledov na prihodnje poteke dogodkov.

3.4 Postopek izbire metode napovedovanja

Chambers, Mullick in Smith (1971, str. 45) so v sedemdesetih letih objavili enega
odmevnejSih principov, kako izbrati pravo metodo napovedovanja. Povezali so tehnike
napovedovanja z zastavljenimi cilji in okolis€inami. Medtem je bilo zbranega mnogo
novega znanja in Armstrong (2001, str. 365) priporoCa, da se pri izbiri ustrezne metode
napovedovanja opremo na naslednjih Sest nacinov:

e prikladnost,

e trzna popularnost,

e strukturirana presoja,

o statisticni kriteriji,

¢ sledenje sorodnih zapisov,
e principi objavljenih raziskav.

Prikladnost je nacCelo, ki se ga izvajalci napovedi pogosto drzZijo. Ko enkrat osvojijo
metodo, jo uporabijo za izvajanje napovedi v razlicne namene. To nacelo je uporabno
Zlasti takrat, ko se priCakujejo majhne spremembe ali pa ekonomske napovedi kazejo,
da napake v napovedih ne povzroc€ijo velikih posledic. Lahko vodi k uporabi metod, ki
so tezko razumljive. Potrebno se ga je izogibati zlasti v okoliS€inah, ki so povezane z
velikimi spremembami.

Ko govorimo o trzni popularnosti, ugotavljamo, katera metoda je najpogosteje
uporabliena v namene napovedovanja. lzhajamo iz predpostavk, da je v daljSem
¢asovnem obdobju najpogosteje uporabljena metoda, ki se izkaze kot najuspesnejSa
ter da je metoda, ki je najprikladnejSa za druge, najprimernejSa tudi za nas.

Tabela 14 zajema metode, ki se v podjetjih najpogosteje uporabljgjo v namene
napovedovanja prodaje.
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Tabela 14: Uporaba metod napovedovanja prodaje v podjetjih®

Redna Redna
uporaba uporaba
(%) (%)
Mnenja strokovnjakov Ekstrapolacija
Prodajalci 448 Navadna 30,6
Vodstvo 37,3 DrsecCa povprecja 20,9
Strokovnjaki v panogi 14,9 Stopnja spremembe (%) 19,4
Analogije- vodilni indikatorji = 18,7 Stopnja spremembe(enote) @ 15,7
Multipla regresija 12,7 Eksponencialno glajenje 11,2
Ekonometriéne metode 11,9 Ekstrapolacija trenda 6,0
Box-Jenkins 3,7

Vir: Armstrong, 2001, str. 384

Avtor ugotavlja, da je za napoved najveCkrat odgovorno prodajno osebje v podjetju.
Nekatere druge Studije, ki so nastale kasneje, potrjujejo, da se uporaba kvantitativnih
metod sicer povecuje, Se vedno pa so najbolj v uporabi metode na osnovi presoje. V
odloCitvi za izbiro posamezne metode se prav tako precej lo€ijo med sabo praktiki,
trzniki ter strokovnjaki s podroc¢ja napovedovanja.

Strukturirana presoja pomeni, da v primeru, ko je na razpolago vec primernih metod,
izberemo ustrezno na osnovi predhodno doloCenih kriterijev. Med kriteriji, ki jim
uporabniki in izvajalci napovedi pripisujejo najvecji pomen so: to¢nost, pravoCasnost v
izdelavi napovedi, prihranek stroSkov zaradi izdelane napovedi, preprosta interpretacija,
fleksibilnost, uporaba danih podatkov, preprosta uporaba... Zanimivo je, da se stroski
izdelave napovedi ne nahajajo med izrazito pomembnimi dejavniki.

Statisti¢ni kriteriji so pogosto v uporabi, vendar niso priporoCljivi za primerjavo
popolnoma razlicnih metod. OdloCitev o uporabi metode temelji na statistiCnih
parametrih, kot sta porazdelitev napak ali statistiCna znacilnost. Tak pristop je primeren
na primer pri uporabi ekstrapolacije.

® Vsota deleZev v tabeli presega 100 %, ker je mozna uporaba ve¢ metod.
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Sledenje sorodnih zapisov je sistematiCna primerjava razlicnih metod, ki so bile
uporabljene v podobne namene. Metoda je privlaéna, saj ne izkljuCuje ostalih nacinov
izbire. Ovira pa jo dejstvo, da podjetja redko izvajajo metode napovedovanja z uporabo
ustreznih postopkov in je tezko razloCevati med dobrim sledenjem ter dobro zgodbo.

Uporaba principov Ze objavljenih raziskav pomeni izvajanje metode, ki se je v
preteklosti pri napovedovanju podobnega procesa izkazala kot ustrezna. Uporaba tega
principa je preprosta in poceni.

Na podlagi objavljenih raziskav, je potrebno dati prednost (Armstrong, 2001, str. 373):

e struktuiranim metodam pred nestrukturiranimi: slednje so tocnejSe, jih lazje
komuniciras in ponovis,

e kvantitativnim metodam, pred presojo, ¢e je na razpolago dovolj podatkov,

e vzro¢nim metodam pred naivnimi, Se posebej Ce so pricakovane vecje
spremembe,

e preprostim metodam pred kompleksnimi, razen v primeru, ko obstajajo dovolj
mocni razlogi za nasprotno.

3.4.1 Diagram izbire metode napovedovanja

IzhodiS€a za nastanek diagrama izbire metode napovedovanja so osnovna nacela za
izbiro metode. Diagram uposSteva okolisCine, v katerih se izvaja napoved, ter nas vodi
od situacije do situacije (Slika 10).

Za metode na osnovi presoje se odloCimo takrat, ko ni na razpolago dovolj objektivnih
podatkov. lzbira med samimi metodami na osnovi presoje je odvisna od tega, kako
velika odstopanja od preproste projekcije preteklih podatkov se v prihodnosti priCakuje.

Majhna odstopanja ne vplivajo bistveno na tocnost katerekoli od metod. Zato takrat, ko
se napoved ne izvaja zelo pogosto, zadostuje mnenje strokovnjakov. Cas, potreben za
izvedbo metode je kratek, metoda pa se vedno lahko prilagodi situaciji. Ce potrebujemo
veC napovedi, se prevelikim stroSkom, ki bi nastali z mnenji strokovnjakov, izognemo z
uporabo metode presojevalnega postavljanja osnov. Ekspertove postopke veckrat
izvedemo po prej narejenem nacrtu, kar izvedbo napovedi poceni. Poleg tega
poveCamo natan¢nost napovedi.

Kadar priCakujemo vecja odstopanja, med odlo€ilnimi osebami pa ne pri€akujemo
konfliktin situacij, se napovedi izvajajo na osnovi mnenj strokovnjakov ali ostalih
sodelujoCih v napovedi. Napoved, ki je potrebna za izbiro med razliCnimi politikami, se
oblikuje kot presojevalno postavljanje osnov ali pa conjoint analiza. Z izdelavo modela
presojevalnega postavljanja osnov je mogocCe poceni analizirati Sirok spekter razlicnih
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politik in jih med sabo primerjati. Conjoint analiza bo najboljSa izbira, ¢e nas zanima
odziv potrosSnikov na razlicne moznosti. V primeru, da nas izbira med alternativami ne
zanima, se priporoca ugotavljanje namer potrosnikov ali mnenj strokovnjakov.

Slika 10: Diagram za izbiro metode napovedovanja

Dovolj objektivnih
podatkov

(Presoja) (Kvantitativna)

Ne Da

Znanje o
vplivnih
razmerjih

Pricakovane velike
spremembe

Ne

Veliki oz.
ponavljajoci se
stroski

Pri¢akovane velike
spremembe

Obstaja .
Ane‘ll'lza podoben Dobro znanje
politike primer 0 panogi
Ne
Ne| Da Da | Ne
Ekspert | Sodelujoci
Napovtedl Presojevalno Con](_)mt Namere Igranje Analogije Ek‘spertpl Nap.,osn_oy. Ekstr.gpo- Ekonometri¢ng
strokovnjakov| [ post. osnov analiza vlog sistemi na pravilih lacija metode
t |
I A E | Razli¢ni rezultati

> na osnovi razli¢nih )
metod
Uporaba najboljse metode | Ne Da | Kombiniranje napovedi
J 1

Vir: Armstrong, 2001, str. 376

Pricakovana velika odstopanja ter konflikti med odloc€ilnimi osebami vodijo v uporabo
metode igranja vlog. Poleg te metode je ustrezna Se metoda analogij, pa Ceprav le v
njeni preprosti obliki, ko le razmisljamo o podobnih situacijah in njihovih izidih.

Ko imamo dovolj objektivnih podatkov, da uporabimo kvantitativnhe metode, se o metodi
odloCamo najprej tako, da ugotovimo, ¢e dovolj dobro poznamo razmerja in odvisnosti,
ki bodo veljala v prihodnosti. V primeru, da tega ne moremo zagotoviti, je naslednji
kriterij, ali imamo podatke o medsekcijskih ali pa podatke ¢asovne vrste.
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Slabo poznavanje razmerij in odvisnosti, podatki o razli€nih spremenljivkah ter izvajanje
napovedi v primeru, ko ni potrebno izbirati med razlicnimi politikami, vodijo v uporabo
metode analogij. Analogije zmanj$ajo efekt potencialnega odstopanja, saj predstavljajo
objektiven dokaz. Ce na razpolago nimamo ustreznih analogij, jih ustvarimo z izdelavo
terenskega ali laboratorijskega poskusa. Posebno terenski poskusi se pogosto
uporabljajo v namene napovedovanja prodaje novih izdelkov. So realisti¢ni, vendar pa
uspeh napovedi lahko pokvarijo vstopi konkurence na trg ali spremembe okolja. Na
drugi strani laboratorijski poskusi omogocCajo veC kontrole, oporekajo pa jim, da so
subjekti podvrzeni »efektu povprasevanja«.

Potreba po odloc€itvi za eno od politik vodi v uporabo ekspertnih sistemov. Priporocljivi
so tedaj, ko je situacija zapletena in se strokovnjaki razlikujejo v sposobnosti
napovedovanja. Osnova za ekspertni sistem temelji tedaj na procesih najboljsih
strokovnjakov.

Slabo poznavanje razmerij in odvisnosti, podatki Casovne vrste ter dobro poznavanje
panoge, so pogosto razlog za uporabo metode RBF. Ceprav je drazja od ekstrapolacije,
je natancnej$a, saj temelji na specifiCnih znanjih o panogi in prilagaja ekstrapolacijo
situaciji.

Kadar ne pri¢akujemo vecjih odstopanj, dobro poznavanje razmerij in odvisnosti ne
pripomore bistveno k izvajanju napovedi. Primerni metodi sta ekstrapolacijska, prav
tako pa tudi napovedi strokovnjakov.

Vecja odstopanja v prihodnosti ter dobro poznavanje razmerij in odvisnosti pa vodijo v
uporabo ekonometri¢nih metod. Te izboljSajo toCnost napovedi, omogocajo primerjavo
alternativnih politik, izboljSamo pa jih lahko, ¢e dobro poznamo situacijo.

V primeru, da po preucitvi nastetih kriterijev situaciji napovedovanja ustreza ve¢ metod,
jih v napovedi lahko kombiniramo in tako pripomoremo k izdelavi uspesSnejSe napovedi.

3.5 Napovedovanje prodaje in povprasevanja po novih izdelkih

PovpraSevanje in prodaja po novih izdelkih sta e posebno pomembni podrodji
napovedovanja, saj je uvedba novosti na trg pogosto povezana z velikimi investicijami,
samo napovedovanje pa je izpostavljeno vecjim napakam. MAPE za napovedovanje,
povezano s prodajo novih izdelkov, je ocenjena na 65 % (Tull, 1967, str. 233).

Uporaba metode je odvisna od stopnje Zivljenjskega cikla, na kateri se izdelek nahaja.
Velja, da se metode gibljejo od pristopov presoje h kvantitativnim modelom sorazmerno
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z napredovanjem po krivulji Zivljenjskega cikla izdelka (Armstrong, Brodie, 1999, str.
10).

Med metodami, Ki jih podjetja uporabljajo v zgodnji stopniji izdelka, so: testiranje trga,
namere, mnenja strokovnjakov. Kasneje je presoja strokovnjakov koristen vhodni
podatek za kvantitativni model. Metoda ekstrapolacije je prav tako uporabna v zgodnjih
stopnjah, ¢e je mogocCe poiskati analogen izdelek. Ko je izdelek v stopnji koncipiranja,
se podjetja pogosto zanaSajo na raziskave namer. Alternativni pristop je sprasevanje
strokovnjakov- prodajalcev, distributerjev, vodilnih ljudi v trZzenju, kako bodo kupci
reagirali. Kadar je pod vprasanjem izbira med veC oblikami nekega izdelka, se lahko
uporabi conjoint analiza ter delphi metoda ali metode na osnovi presoje. Ko je izdelek
Ze na trgu, je mogoce izvesti ekstrapolacijske metode.

3.5.1 Uvajanje in Sirjenje inovacij

Inovacija je lahko v obliki ideje, postopka ali izdelka. Nekatere od inovacij predstavljajo
nekaj novega, kar v preteklosti Se ni obstajalo, na primer izum, veCina pa se izraza v
obliki vecjih ali manjSih modifikacij obstojecih pojmov. Pogosto je kot inovacija oznaCen
tudi nacin uporabe novih stvari (Spencer, 1993, str 55).

Proces osvajanja inovacij posameznika lahko ponazorimo z odlo€itvenim sistemom
posameznika. Ne glede na to, kako sofisticiran je sistem, vedno izhaja iz klasiCnega
modela zaporednih stopenj: zavedanja, zanimanja, evaluacije, poskusa, osvojitve. Ne
glede na to, kakSna je inovacija, pa je jasno tudi, da je nikoli ne bodo osvajili vsi ljudje in
tudi tisti, ki jo bodo, je ne osvojijo isto€asno. Inovativhost med ljudmi se stopnjuje.
Rogers (2003, str. 410), utemeljitelj teorije Sirjenja inovacij, razvrs¢€a ¢lane populacije, Ki
so aktivni v razlicnih stopnjah procesa, v pet skupin:

e inovatorje,

e zgodnje posvoijitelje,
e zgodnja vecina,

e pozna vecina,

e zamudnike.

Slika 11 kaze kategorije s krivuljo statisticne normalne porazdelitve v obliki zvonca.
Inovatorji so tisti, ki prvi osvojijo novo idejo ali tehniko in kupijo nov izdelek.
Predstavljajo 2,5 % celotne populacije, ki bo sprejela dolo€eno inovacijo. Njihova tipi¢na
lastnost je drznost. Zgodnji posvoijitelji so nekoliko previdnejSi v pripravljenosti
prilagajanja na spremembe, Ceprav Se vedno pred povpreCjem. Od inovatorjev so
nekoliko mlajsi in bolje izobrazeni. Zgodnja vecina je preudarna, novosti pa sprejme
pred povprecnim ¢lanom socialnega sistema, sicer pa se po karakteristikah ne lo€ijo od
njih. Neustavljiv pritisk okolice in teZza javhega mnenja sta potrebna za pozno vecino, da
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se odlocCijo za osvojitev neCesa, kar se razlikuje od znanih stvari. So skepti¢ni in zato za
povpre¢nimi ljudmi. Z zgodnjo vecino zavzemajo vsak po 34 % populacije, ki sprejme
inovacijo. Na koncu je Se skupina preostalih, to je tradicionalnih ljudi, obi€ajno starejSih
in z manjSim dohodkom ter izobrazbeno stopnjo.

Slika 11: Kategorije v posvojitvenem procesu

procent osvojitve

zgodnji , zgodnja pozna
posvojitelji; veéina vecina

zamudnik

2,5% 13,5% 34% 34% 16%

cas

Vir: Spence, 1993, str. 43

Ko Stevilo posvoijiteljev agregiramo glede na €as in prikazemo v odvisnosti od Casa,
dobimo krivuljo v obliki ¢rke S. To je krivulja stopnje razprsitve v nekem socialnem
sistemu. Razprsitev je pri tem miSljena kot socialna aktivnost, katere bistvena dejavnika
sta medosebni kontakti in vplivi.

3.5.2 Krivulja zivljenjskega cikla izdelka

Razprsitvenemu procesu sledi tudi krivulja Zivljenjskega cikla izdelka, ki prikazuje
prodor izdelka na trg v njegovem celotnem Zivljenjskem obdobju. Ima S§tiri znacCilne
stopnje:

e stopnja uvedbe,

e stopnja rasti,

e stopnja zrelosti,

e stopnja upadanja.
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Ker neprekinjeni tehnoloski napredek zagotavlja, da se po doseZeni stopnji zrelosti trg
nadalje razvija, je v namene napovedovanja mogoce stopnjo upadanja zanemariti.
Namesto upadanja se krivulja priblizuje zgornji asimptoti, tako imenovanemu nivoju
zasiCenja (Tennet, Friend, 2001, str. 100). Kumulativha krivulja ZzZivljenjskega cikla
izdelka dobi obliko ¢rke S (Slika 12).

Slika 12: Krivulja zivljenjskega cikla izdelka

Maksimalno povprasevanje

Zaviranje

Pospesevanje

Potencialno povprasevanje

Faza uvedbe

Cas, potreben za izvedbo nakupne odlogitve

Vir: Zehle, 2001, str. 14

V razprsitvenem procesu oziroma procesu Sirjenja ali prodora inovacij razlikujemo med
procesom posvojitve ter procesom porabe. Medtem ko govorimo o posvojitvi kot o
enkratni odlo€itvi o posvoijitvi inovacije, pri procesu porabe zacetni odlo€itvi o porabi
novega izdelka sledijo ponovljene porabe izdelka. Posvojitev oznaCujeta dve
znacilnosti: kumulativen prodor ter narasCanje vrednosti kumulativnhega prodora. S
Casom se priblizuje nivoju zasiCenja. Nasprotno proces porabe pogosto zgornje
asimptote nima. Zgornja meja je odvisna od uporabe izdelka ter privlaCnosti
nadomestnih izdelkov na trgu. Napovedovanje na osnovi razprSitvene krivulje se
nanasa na proces posvojitve, ki mu ne sledi ponovitev nakupa. (Meade, Islam, 2001, v
Armstrong, 2001, str. 579). Za ponovne nakupe je mogoce izdelati dodaten model
(Norton, Bass, 1987, str. 1069).

Razprsitveni model omogoca izdelavo srednje in dolgorocnih napovedi. KratkoroCne

napovedi sluzijo predvsem oceni ustreznosti modela. Z uporabo razprSitvenega modela
ocenimo tudi nivo nasicenja ter trenutek in velikosti najvecje razprsitve.

60



Krivuljo zivljenjskega cikla izdelka opisujejo enacbe nekaterih krivulj, med katerimi so
najveckrat uporabljene Gompertzova, logisticna, Bassov model (Meade, Islam, 2001, v
Armstrong, 2001, str. 579). Med najbolj znanimi so prvi modeli: Bassov, Fourth in
Woodlockov ter Mansfieldov (Mahajan, Muller, Bass, 1990, str. 2). Med ostalimi
omenjenimi so Se Pearl - Reedova, Fischer - Pry-eva, modificirana eksponentna,
kumulativna normalna, kumulativha lognormalna, razsSirjena logisticna ter nekatere
nadgradnje osnovnega logisticnega modela.

Krivulja, ki bi se najbolje izkazala v vseh okoli§¢inah, ne obstaja. Razprsitveni procesi
se med sabo namreC razlikujejo po znacilnostih potencialne populacije, navdusenju
med potencialnimi posvojitelji, naravi inovacije ter ceni posvojitve inovacije (Armstrong,
2001, str. 592). V modelih se uporabi krivulja, ki najbolj ustreza ciljem, ki smo si jih z
uporabo modela zadali.

Bassov razprsitveni model se nana$a na uvajanje novega izdelka, namenjenega trgu
Siroke potrosnje. Verjetnost, da bo posameznik prvi¢ kupil nov izdelek, je vsota dveh
komponent: sposobnosti inovacij in sposobnosti imitacije drugih, ki so Zze kupili izdelek

(Rao, Steckel, 1998, str. 256).

Oblika ena&be Bassovega razprsitvenega modela glasi (Zabkar, Zuzel, 2002, str. 210):
S(T) = [p+%vm}*[m—m)],

kjer predstavljajo:

S(T) ceeeeeeieeee, Stevilo novih nakupov v Casu,

Y(T) oo, kumulativno Stevilo novih nakupov do ¢asa T,
P o, koeficient inovacij,

Qoo koeficient imitacij,

Mo, trzni potencial.

Uporaba Bassovega razprSitvenega modela zahteva oceno treh parametrov: m, p, q.
Trzni potencial pridobimo z izvedbo trzne raziskave, sekundarnih virov, menedzerske
presoje ali drugih analiticnih modelov. Za parametra p in q lahko v odsotnosti preteklih
podatkov ocenimo s pomocjo presoje menedzerjev, razprSitvene zgodovine ali
analognih izdelkov. Kakor hitro pa imamo najmanj 3 pretekle podatke, pa je p in q
mogoce oceniti z metodami, kot je metoda najmanjSih kvadratov (Mahajan, Muller,
Bass, 2000, str. 6).

Trzni potencial ali nivo zasi¢enja je dejavnik, ki se pojavlja v vseh modelih, ki opisujejo
pojav razprsitve inovacij. Ocenjen je lahko na dva nacina: kot konstantna vrednost, ki jo
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lahko napovemo na osnovi podatkov ali privzamemo kot dano vrednost. Pri tem si lahko
pomagamo z informacijami o panogi.

Ko imamo enkrat znane parametre krivulje, je proces napovedovanja na osnovi krivulje
zivljenjskega cikla izdelka enak kot ekstrapolacija trenda (Rao, Steckel, 1998, str. 229).
Podatki bodo v prihodnosti sledili obliki, ki jo napoveduje krivulja, ki smo jo vpeli v
pretekle podatke.

3.5.3 Pripravljenost za placilo in cenovna elasti¢cnost povprasevanja

Z napovedovanjem povprasevanja je tesno povezano tudi napovedovanje
pripravljenosti za placilo. Krivulja povprasevanja oziroma pripravljenosti za placilo
prikazuje koli€ino izdelkov, ki so jo kupci pripravljeni kupiti pri razli€nih cenah. Za vecino
izdelkov obstaja obratno sorazmerje med ceno in koli€ino, po kateri povprasujejo kupci.
(Slika 13).

Slika 13: Gibanje koli€ine pri spremembi cene

Cena prestizni izdelki
C3

Cc2
neprestizni izdelki
C1

k1 k3 k2 k4 Kolic¢ina

Vir: Potoénik, 2002, str. 229

Metode merjenja pripravljenosti za placilo se razlikujejo glede dveh lastnosti: prva je
stopnja spodbujanja potroSnika k razkritju resniCne pripravljenosti za placilo in druga
dejstvo, da ugotavljanje simulira dejansko nakupno situacijo (Wertenbroch, Skiera,
2001, str. 229).

Trzni raziskovalci ocenjujejo pripravijenost za plaCilo na osnovi dejanskih trznih

transakcij ali pa na osnovi podatkov, ki jih dobijo z anketiranjem potroSnikov. Sattler
navaja delitev metod za merjenje pripravljenosti za placilo (Slika 14):
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Slika 14: Metode merjenja pripravljenosti za pla€ilo

Eksperimentalne

Odkrite
preference
Neeksperimentalne
Naklju¢no
Navedene vrednotenje
preference
Conijoint
analiza
Spodbudno
zdruzljive
Avkcije
Ponudba za Nespodbudno
nakup » zdruZzljive
Loterije

Vir: Wertenbroch, Skiera, 2002, str. 4

Transakcijski podatki, kot na primer odkrite preference iz izvedenih transakcij in
simulacije nakupov, so kompatibilni in imajo visoko vrednost, saj so posnetki dejanskih
nakupov in opazovani v sklopu realnih trzenjskih spletov.

Kljuna prednost informacij, pridobljenih s pomocjo navedenih preferenc, je v dejstvu,
da se lahko uporabijo v sklopu testiranja konceptov in razvoja novih izdelkov ali pa v
zvezi z netrznimi javnimi dobrinami. Metoda je osnovana na analizi vedenjskih namer.
NajveC se v namene ugotavljanja pripravljenosti za placilo uporablja conjoint analiza,
podatke pa je mogocCe pridobiti tudi z naklju¢nim ovrednotenjem.

Conjoint analiza omogoc¢a oceno posameznikove funkcije koristnosti. Uporabiti jo je
mogocCe za pridobitev cene, ki jo bo potroSnik izbral. Conjoint analiza temelji na
razvrsCanju, oceni ali izbiri v sklopu nabora profilov izdelka. Izdelek je opisan s profilom
z veC znacCilnostmi, med katerimi je tudi cena. Metoda je Se posebej primerna za
uporabo v aplikacijah glede novih izdelkov. Kljub popularnosti in pogosti uporabi pa
uporaba metode prinasa vecC ovir. lzvirajo iz kompleksnosti implementacije in stroSkov,
povezanih s pridobivanjem podatkov (Sinigaglia, Zidda, 2003, str. 1).
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Metode naklju¢nega vrednotenja omogocCajo relativno cenovno ugodno raziskovanje
sestavin trzenjskega spleta. Ena od pomembnejSih sestavin spleta je cena izdelka, saj
ekonomska teorija ugotavlja, da je cenovna elastiCnost povprasevanja odloCilnega
pomena pri trznih in proizvodnih odlocCitvah. V metodah nakljuCnega vrednotenja se
najprej vpeljejo pogoji okolja, nato pa se respondente vprasa, ali bi bili pripravljeni
plagati doloden znesek za dologen izdelek ali storitev. Ce gre za novi izdelek, ki je
kupcu neznan, mora biti poleg tega na voljo tudi ustrezen opis izdelka (Cameron,
James, 1987, str. 389). Kupce pa je mogocle tudi direktno vpra$ati, koliko bi bili
pripravljeni placati za nek izdelek ali spremembo lastnosti izdelka.

Tretji nain merjenja pripravljenosti za nakup gradi na resni¢ni ponudbi izdelkov, ki jih
respondenti lahko tudi kupijo. V literaturi se omenja metoda Vickrey avkcij
(Wertenbroch, Skiera, 2001 str. 230). Metodo je mogoc€e uporabiti na mestu nakupa,
hkrati pa predstavlja tudi oceno kompatibilne spodbude, ki izhaja iz dejanske
transakcije. Za razliko od metod z navedbami preferen¢nih podatkov Vickrey avkcije
navajajo k razkritju resni¢ne pripravljenosti za nakup, saj mora potrosnik izdelek tudi
kupit, e njegova ponujena cena zmaga Vv avkciji.

BDM je metoda, ki naslavlja nekatere teoreti€ne, empiricne in praktiCne omejitve
konvencionalnih transakcijskin metod in metod na osnovi anketiranja. Metodo Vickrey
avkcij nadgrajuje s tem, ko omogoC€i raziskovalcu doloCevanje posameznikove
pripravljenosti za placilo, saj se ne izvaja v skupini. Respondente se najprej vprasa,
koliko bi bili pripravljeni placati za nek izdelek. V drugem koraku se naklju¢no izbere
neka cena. Ce je bila respondentova cena nizja ali enaka izZrebani ceni, mora
respondent izdelek kupiti, sicer pa ga ne more kupiti. BDM metoda, ki predstavlja oceno
kompatibilne spodbude. Tako kot Vickrey avkcije se nana$a le na obstojecCe izdelke, saj
temelji na resni¢ni izvedbi transakcije (Sattler, 2002, str. 6).

Po ocenitvi povpraSevanja po izdelku mora podjetije opredeliti cenovno elastiCnost
povpraSevanja, to je odzivnost kupcev na spremembo cene. Cenovno elasti¢nost
ugotavljamo tako, da primerjamo odstotno spremembo prihodka z odstotno spremembo
cene. PovprasSevanje je elastitno, Ce je odstotna sprememba prihodka vecja od
odstotne spremembe cene izdelka. Kolikor manj je povprasevanje elasti¢no, toliko lazje
podjetje povec€a ceno izdelka (Potocnik, 2002, str. 230)

Cenovna elastiCnost se v Zivljenjskem ciklu izdelka spreminja. Inovatorji oziroma
zgodnji posvoijitelji imajo relativno visoke prihodke in so zato manj obcutljivi na
spremembe v ceni, prav tako pa so tudi bolj nagnjeni k inovativnosti in tveganju (Parker,
1992, str. 358). Na stopnji zrelosti in upadanja imajo kupci ve¢ informacij o ceni in na
voljo vec€ alternativnih izdelkov, med katerimi lahko izbirajo.
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4 Primer izdelave napovedi povprasevanja

V nadaljevanju opisujem primer napovedi povprasSevanja, ki sem ga izdelala na osnovi
teoretiCnega in izkustvenega znanja, navedenega v prejsSnjih poglavjih. Napoved je bila
izdelana v letu 2003 v namene doloCitve trznega potenciala nove reSitve podjetja
Iskratel.

Podjetje deluje v panogi informatike in telekomunikacij. Glavna dejavnost podjetja je
proizvodnja ter trzenje opreme in reSitev za ponujanje informacijsko-telekomunikacijskih
storitev, ki jih namenja kupcem medorganizacijskega trga. Med najpomembnejSe kupce
spadajo operaterji telekomunikacijskih storitev, ponudniki informacijskih storitev, kot na
primer dostopa do interneta, pa tudi podjetja, ki kupujejo izdelke Iskratela za reSevanje
lastne informacijske in telekomunikacijske infrastrukture. Geografsko je podjetje
pozicionirano na podrocju Slovenije, Balkana ter v drzavah bivSe Sovjetske zveze.

4.1 Predstavitev resitve HMM

Napoved je bila izdelana v namene priprave poslovnega modela reSitve HMM oz.
Hotelska multimedija®. To je sorazmerno nova resitev tako na svetovnem kot na
slovenskem trgu. Na svetovnem trgu prve ponujene tovrstne reSitve sreCamo v letu
2001. Resitev je namenjena hotelom in podobnim obratom, ki Zelijo konkurencnost
svojega podjetja povecati s ponudbo sodobnih informacijsko-telekomunikacijskih
storitev v hotelskih sobah in ostalih prostorih.

Tehnolosko gledano spada HMM na podrocCje Sirokopasovnih tehnologij, ki so se pred
dobrim desetletjem najprej uveljavile v vecjih podjetjih in korporacijah, nekoliko kasneje
v manjSih podjetjih, na rezidencnem segmentu, Solah ter tudi hotelih in na javnih
mestih. Sirokopasovne tehnologije, med katerimi so tudi tako imenovane DSL
tehnologije, omogocajo hitre prenose podatkov in na ta nadin uvedbo informacijskih
storitev, ki jih z ozkopasovnimi tehnologijami doslej ni bilo mogoCe zagotavljati. Med
Sirokopasovne storitve, ki so namenjene tudi uporabi v hotelih, spadajo storitve, kot je
dostop od hitrega interneta, multimedijskih storitev kot video na zahtevo, pa do
interaktivnih hotelskih portalov.

Razlogov za uvajanje Sirokopasovnih storitev v hotelih je vec:
e identificiranje privlaCnosti hotelskega trga s strani ponudnikov storitev in opreme

botruje pojavljanju novih tehnologij v hotelih na podrocjih od programske do
strojne opreme,

6 Multimedija je kombinacija ve€ razlicnih medijev v komunikaciji. Multimedija omogo€a komuniciranje z
uporabo avdio- in videotehnologije, teksta, grafike, faksa in telefonije. Prednost multimedije je v
zdruzevanju teh digitalnih tehnologij (Newton's Telecom Dictionary, 1977).
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e mobilnost poslovnih uporabnikov z uporabo prenosnih racunalnikov vodi v
potrebe po Sirokopasovnih storitvah tako na javnih mestih kot tudi v hotelih,

e hiter razvoj Sirokopasovnega trga na javnih mestih pomeni tudi vse manjSo
tolerantnost porabnikov, v naSem primeru hotelskih gostov, do ozkopasovne
opreme in storitev v hotelih,

e spoznavanje z raznimi vrstami Sirokopasovnih aplikacij vodi v vecCje poznavanje
prednosti storitev,

e uvajanje Sirokopasovnih storitev pomeni povec€anje prihodkov hotela in lojalnosti
ter zadovoljstva gostov.

Rast uporabe Sirokopasovnih storitev pomeni tudi vse vecje povprasevanje po opremi,
ki hotelske Sirokopasovne storitve zagotavlja. Prihodki prihajajo od prodaje
komutacijskih stikalnih naprav in opreme za agregiranje podatkovnega prometa, ki se
nahajajo pri operaterju storitev. Nadalje je dodatna stikalna oprema kot tudi naprave, s
katerimi kupec storitve uporablja, potrebna na lokacijah uporabnika storitev. V koncni
stopnji so neobhodne tudi upravljavske programske platforme, s katerimi uporabnik
storitev, to je hotel, nadzoruje in upravlja ter zaraCunava storitve. Podjetje Iskratel je
ponudnik celotnega niza opreme, ki je vkljuCena v reSitev HMM.

ResSitev HMM, za katero je bil v podjetju Iskratel narejen poslovni model, se fokusira na
ponudbo komunikacijskih storitev v poslovnem srediS€u hotela, sobah za goste,
prostorin za sestanke in v konferen¢nih prostorih ter v skupnih prostorih za goste
hotela, na primer v recepcijah. Hitri internet je bil najprej dostopen v poslovnem
srediSCu hotela, v veCini hotelov pa se je izkazalo, da zelijo gostje dostop do podobnih
storitev tudi v drugih prostorih.

Iskratelova reSitev HMM zajema ponudbo naslednjih Sirokopasovnih storitev:

e hitri internet, ki omogoc¢a dostop do informacij na internetu,

e video na zahtevo, ki vkljuCuje gledanje filmov, televizijskih oddaj v poljubnem
¢asu,

e glasbene vsebine na zahtevo, to je Sirok nabor glasbe in video posnetkov,

e vzpostavitev videokonference z udelezenci na razli¢nih lokacijah,

e dostop do oddaljenega raCunalniSkega omrezja, na primer sluzbenega,

e osebne komunikacijske storitve, kot so e-posta, SMS, klepetalnice,

e multimedijske racunalniske igrice,

e naroCanje hotelskih storitev in dostop do hotelskih informacij,

e pregled nad lokalnimi turisti€nimi informacijami,

e rezervacije vstopnic za prireditve,

e tiskanje dokumentov.
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Medtem ko so nekatere od storitev namenjene izkljuéno ve€jemu udobju gostov, pa
druge sluzijo tudi izvajanju operativnih dejavnosti v hotelu, kot na primer upravljanje s
hotelskimi storitvami, prijava gostov, izvedba telefonije v hotelu in $e nekatere druge.

4.2 Koncept poslovhega modela

Zaradi procesov privatizacije in liberalizacije telekomunikacijskega trga so Iskratelovi
kupci bolj kot kdajkoli doslej izpostavljeni turbulentnim silam trga. Pogosto jih je mogocCe
o nakupu prepricati le, Ce je reSitev podprta s pozitivnim poslovnim modelom. Globalna
recesija, ki se odraza tudi v razmerah na telekomunikacijskem trgu, povzro¢a namrec¢
velike pritiske na zmanjSevanje stroskov v podjetjih. Poslovni nacrti so zato veckrat
osnovni kriterij za strateSke menedzZerske odlocitve.

S pomocjo poslovnega modela je mogoCe prikazati prednosti specificne tehnicne
reSitve pred alternativnimi reSitvami in hiter ROl posamezne reSitve. Omogoca
poglobljene diskusije s kupcem ne le na osnovi tehnicnih lastnosti in podatkov, temvec€
tudi poslovnih in organizacijskih in s tem poglabljanje odnosov s kupci.

Razlogi, zaradi katerih se Iskratel odloCa za izdelavo poslovnih nacrtov, tiCijo zato v
naslednjih prednostih:

e poslovni nacrt predstavlja prodajno orodje:

e prodajalec in kupec imata veliko manevrskega prostora, saj operater lahko ob
vsaki spremembi vidi svoje ekonomske koristi,

e vse pomembne koristi so tudi neposredno ekonomsko ovrednotene,

e boljSe poznavanje kupca oziroma njegovega problema,

e dokumentirana izkusnja (znanje) za delo pri drugih kupcih,

e poslovni nacrt pripomore k povecanju to¢nosti prodajne napovedi:

e prodajna napoved je izdelana za nekaj let naprej,

e napoved za proizvodnjo je izdelana za nekaj let naprej,
e opredelijo se vlozki v zaposlene,

e opredelijo se razvojni vlozki,...

e poslovni nacrt pomeni racionalizacijo prodajnega €asa v podjetju Iskratel:

e vnaprej je transparentno prikazano, kdaj, koliko ter kaksSne storitve in izdelke
bo kupcu potrebno nuditi - alokacija virov glede na informacijo,
e posel je koncipiran Se pred zaCetkom prodajnega procesa.
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Koncept poslovnega nacrta predstavlja strukturiran pregled nad investicijsko odlocitvijo.
Slika 15 prikazuje sestavne dele in rezultate poslovnega nacrta, ki ga vkljuCuje proces
poslovnega nacrtovanja v Iskratelu.

Slika 15: Elementi poslovnega nacrta

Kazalci
donosov

\
> Stroskovni Denarni tok
> modul
T P/L analiza
Investicijski < Racunovodski Bilanca
naért modul stanja
l l A
Financni Prihodkovni —
nacrt nacrt
| J

Vir: Interni viri Iskratel, 2003

IzhodiS¢ni del poslovnega nacrta je trg oziroma ocena prodajnega potenciala. |z teh
podatkov se izpelje prihodkovni nacrt in investicijski na¢rt. Slednji pa moc¢no vpliva na
izraCun operativnih stroskov. Finan¢ni nacrt in raCunovodski modul z bilanco stanja, P/L
analizo, denarnim tokom in kazalci donosa so rezultati poslovnega nacrta.

Glede na to, da celoten rezultat izhaja iz trga in napovedi Stevila uporabnikov oziroma
ocene prodajnega potenciala, je predpogoj za kakovosten nacrt tudi kakovostna, to je
realistiCha trzna napoved, ki temelji na trzni analizi.

Casovni okvir, za katerega v Iskratelu izdelujemo poslovne naérte, je obdobje petih let.

To je obdobje, ki Ze preras€a kratkoro€ne napovedi 8-18 mesecev in obi¢ajno zadostuje
za prikaz ekonomskih prednosti uvajanja novih resitev.
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4.3 Izvedba postopka napovedovanja

Cili poslovnega nacrta Iskratelove reSitve HMM je bilo prikazati operaterjem,
potencialnim ponudnikom reSitev HMM, poslovne koristi in na ta nacin spodbuditi in
olajSati menedzersko odloCitev za investiranje v novo storitev.

Ves poslovni model in poslovni nacrt izhajata iz napovedi trznega oziroma prodajnega
potenciala. Le-tega sem pridobila s trzno analizo, ki prispeva odgovor na naslednja
vprasanja:

» pripravljenost kupca na ponujeno storitev, to je vrsta in Stevilo posameznih
multimedijskih storitev, ki so za hotele zanimive,

* nakupni namen, kar pomeni doloCitev Stevila hotelov-uporabnikov reSitve
HMM,

» pripravljenost za placilo-prihodek na hotel,

» cenovna elasti¢nost povprasevanja.

Napovedovanje povprasevanja po novih, kompleksnih ter hitro se spreminjajocCih
izdelkih visoke tehnologije, kot je to tudi reSitev HMM, spremlja mnogo negotovosti. S
tezavami sem se soocCila zaradi omejenih preteklih podatkov ter Se vedje
izpostavljenosti potencialnim vzro¢nim vplivom in povezavami med temi vplivi kot v
primeru napovedovanja povprasevanja uveljavljenih izdelkov.

Pri izbiri metod sem se najprej oprla na obstojeco literaturo in izluS€ila najpogosteje
uporabljene nacine napovedovanja novih izdelkov in storitev v telekomunikacijski
panogi. Med metode, ki se danes najpogosteje uporabljajo za izvajanje napovedovanja
v zvezi z novimi telekomunikacijskimi izdelki in storitvami, spadajo nekatere kvalitativhe
metode, kot so analiza scenarijev, strukturirana analiza scenarijev in Delphi metoda.
Omenjene kvalitativne metode so na splosno hitro izvedljive in cenovno ugodne ter
omogocajo primerjavo med raznimi alternativami. Do rezultatov pridemo na osnovi
subjektivnih pogledov na trg, vendar pa so vecCkrat neucinkovite pri dokazovanju in
prepri¢evaniju ostalih v podjetju.

Zanesljivost in to¢nost napovedi je izredno tezko zagotoviti. Zato mi pri izbiri metode
nista pomenili najpomembnejSega kriterija. Najvecji poudarek sem Zzelela nameniti
prepriCljivosti, ki jo metoda omogo€a pri predstavitvi rezultatov napovedi znotraj
podjetja.

PrepricljivejSe so kvantitativne raziskovalne tehnike, ki vkljuCujejo pridobivanje podatkov
pri potencialnih uporabnikih ali tistih, ki imajo glavni vpliv na nakupno odloCitev. V zvezi
s telekomunikacijskimi storitvami, kjer gre za trZzenje paketov storitev, se pogosto
uporablja Conjoint analiza ali pa metoda namer.
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Zanesljivost napovedi na osnovi primarnih trZzenjskih raziskav, ki vkljuCujejo zajemanje
podatkov z izvajanjem intervjujev s potencialnimi uporabniki, je v primerjavi s
kvalitativnimi metodami priblizno enaka (McBurney, Parsons, 2000, str. 12). Vsekakor
pa se zanesljivost kot tudi prepricljivost napovedi poveCata z uporabo kombinirane
metode (Armstrong, 2002).

Z upostevanjem diagrama za izbiro metode napovedovanja (Slika 10), bi se glede na
to, da ne razpolagam z vecjo koliino preteklih podatkov o uporabi ter da gre za
enkratno, ne ponavljajoCo se napoved, lahko odlocila za uporabo ene od metod na
oshovi presoje, in sicer metode namer. Ker pa je Se posebej v zvezi z napovedovanjem
novih izdelkov priporocljivo zanesljivost povecati s kombiniranjem razli¢nih metod, sem
se odlodila tudi za uporabo statisticne metode.

Povprasevanje po resSitvi HMM sem tako napovedala s kombiniranjem naslednjih
metod:

e glavnino odgovorov na vprasanja, ki sem jih potrebovala za izdelavo poslovnega
modela, je tako doprinesla izvedba ankete z metodo nakupnih namer med
menedzeriji v slovenskih hotelih,

e rezultati ankete so bili uporabljeni za izvedbo drugega koraka, to je oblikovanja
S-krivulje, ki izhaja iz metode ekstrapolacije trenda,

e z vzporedno uporabo sekundarnih neodvisnih virov sem v trzno analizo vnesla
podatke o trendih in ostalih podatkih iz okolja, ki vplivajo na karakteristike
povpraSevanja, ter na ta nacin celoten postopek nadgradila z informacijami o
panogi.

431 Informacije o panogi

Podatki nekaterih trzno raziskovalnih podjetij, ki se pogloblieno ukvarjajo z
Sirokopasovnim trgom kazejo, da je sredi leta 2003 Stevilo Sirokopasovnih priklju¢kov v
svetu doseglo 77 milijonov, od tega je DSL linij ze 47,6 milijonov (Point Topic, 2003 str.
2).

Stevilo Sirokopasovnih priklju¢kov se je pove&evalo predvsem na radun DSL prikljuskov,
saj je rast v Sestih mesecih od zacCetka leta 2003 znaSala kar 30 %. Priloga 1 navaja
podatke za 30 najpomembnejSih drzav glede na prodor Sirokopasovnih prikljuckov.

Priloga 1 vsebuje podatke, iz katerih je razvidno, da so najvecji Sirokopasovni trg ZDA
z veC kot 20 milijoni prikljucki. Sledita ji Juzna Koreja in Japonska s po 10 milijoni
Sirokopasovnih prikljuCkov. Prodor Sirokopasovnih prikljukov, ki prikazuje Stevilo
prikljuckov na 100 prebivalcev, je najvecji v ekonomsko najmocnejsSih drzavah: v Juzni
Koreji, Hong Kongu, Kanadi. Juzna Koreja je vodilni trg glede Stevila Sirokopasovnih
prikljuckov na 100 prebivalcev predvsem zaradi tega, ker je drzava aktivho podprla
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uvajanje Sirokopasovnih komunikacij s subvencioniranjem nakupa telekomunikacijske
opreme ter ostalih storitev, ki so potrebne ob uvedbi nove tehnologije na trg (Kim, Lee,
2003, str. 1).

Da je ekonomska razvitost drzave predpogoj za uvedbo Sirokopasovnih tehnologij,
dokazuje dejstvo, da so med desetimi drzavami, ki se ponaSajo z najvecjim
Sirokopasovnim prodorom, skoraj vse drzave skupine sedmih najbogatejSih drzav.
Slika 16 prikazuje 10 najmocnejSih Sirokopasovnih drzav v svetu.

Slika 16: 10 najmocnejsih Sirokopasovnih drzav v svetu

population

W4 02
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Broadband lines per 100

Vir: World Broadband Statistics Q2 2003, 2003, str. 11

Prve ponujene Sirokopasovne reSitve za hotele sreCamo v letu 2001. Slika 17 podaja
podatke sekundarnega vira, ki ocenjuje, da bo konec leta 2003 na svetovnem trgu 380
novih podjetij, ki bodo kupila reSitev HMM, reSitev pa bo ponudnikom prinesla 80
milijonov US$. Tudi napoved v naslednjih nekaj letih prikazuje strmo rast prihodkov ter
Stevila hotelov, ki bodo svoje lokacije opremljale s Sirokopasovnimi storitvami.

Po Stevilu hotelskih Sirokopasovnih prikljuckov vodijo Zdruzene drzave. V letu 2001 je
bilo tako v Zdruzenih drzavah 26.337 Sirokopasovnih prikljuckov v hotelih, medtem ko je
za Evropo navednih 3.196 tovrstnih prikljuckov. Evropa vecjo rast belezi ze v letu 2002,
ki jo v letu 2006 privede priblizno na polovico hotelskih Sirokopasovnih prikljuckov v
Zdruzenih drzavah.

Tabela 15 oznacCuje rast ter prodor Sirokopasovnih hotelskih prikljuckov po svetovnih
regijah.

71



Slika 17: Prihodki od opreme za reSitev HMM ter rast lokacij
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Vir: Cravens, 2002, str. 2

Tabela 15: Skupno stevilo prikljuckov: hotelske sobe in ostali hotelski prostori

Azija Pacifik

% sprememba glede
na preteklo leto
Evropa

% sprememba glede
na preteklo leto

Severna
Amerika

% sprememba glede
na preteklo leto

Ostali svet

% sprememba glede
na preteklo leto

Skupaj

% sprememba glede
na preteklo leto

2001

16.028

3.196

26.337

1.732

47.292

2002

20.933

31 %

9.136

186 %

75.308

186 %

2.621

51 %

107.998

128 %

2003

49.366

136 %

27.554

202 %

170.320

126 %

5.799

121 %

253.040

134 %

2004

114.994

133 %

70.111

154 %

327.665

92 %

13.341

130 %

526.110

108 %

Vir: Cravens, 2002, str. 50
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2005

185.999

62 %

138.223

97 %

430.181

31 %

23.414

76 %

777.817

48 %

2006

286.467

54 %

227.489

65 %

503.804

17 %

28.805

23 %

1.046.565

35 %



V Sloveniji se je Sirokopasovni dostop do interneta zaCel ponujati z nekajletnim
zaostankom za ameriSkim trgom (1996) in zahodnoevropskimi drzavami. Najvec;ji
komercialni ponudnik dostopa do interneta SIOL je zacel to storitev trziti sredi leta 2001.
Slika 18 prikazuje 41-odstotni trzni delez SIOLa med gospodinjstvi sredi leta 2002.
Skupni delez v stolpcu PrikljuCki (%) presega 100 %, saj ima lahko posamezno
gospodinjstvo dostop prek ve€ ponudnikov.

Slika 18: Trzni delez ponudnikov dostopa do interneta v slovenskih
gospodinjstvih

Ponudnik Prikljucki (%)
Siol 41%
Arnes 27%
Voljatel 30%
Ostali 17%
Skupaj 115%
N 209

Vir: Dostop do interneta, 2003, str. 18

Med podijetji je SIOLov trzni delez Se vecji. Slika 19 pojasnjuje, da je v letu 2002 znasal
kar 72 %.

Slika 19: Delezi ponudnikov dostopa med podjetji v Sloveniji
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Vir: RIS2002, 2003a, str. 16
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Po Stevilu dostopov do interneta Slovenija nekoliko zaostaja za evropskim povprecjem.
Kot je razvidno, se med gospodinjstvi ta razlika zmanjSuje(Slika 20).

Slika 20: Delez gospodinjstev z dostopom do interneta v Sloveniji in EU15
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Vir: RIS2002, 2003, str. 29

Glede vrst dostopa do interneta velja, da se med podjetji zmanjSuje delez modemskega
dostopa ter najetih linij, ki ju v letu 2002 zamenjujeta ISDN ter ADSL dostop. Delez
hitrih dostopov med gospodinjstvi je v primerjavi z letom 2001 v letu 2002 v absolutnem
smislu priblizno enako narasel, v relativnem smislu pa se je dostop preko ADSL povecal
za 200 %. Slika 21 kaze rast posameznih vrst dostopa do interneta v gospodinjstvih.

Slika 21: Hitri dostop v gospodinjstvih v letih 2001 - 2002
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Vir: RIS2002, 2003, str. 37
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Ob koncu leta 2001 je SIOL trzil ADSL dostop 6.000 naro¢nikom. Ob koncu leta 2003
pa je to Stevilo naraslo na 30.000 naroCnikov, kar pomeni 124-odstotno letno rast
(interni viri Iskratel, 2003).

Kazalca ekonomskega razvoja, kot sta BDP ter stopnja inflacije, kazeta ugodno osnovo
za nadaljnji tehnoloski razvoj Slovenije ter s tem v skladu s svetovnim trendom tudi

prodor Sirokopasovnih tehologij. Tabela 16 prikazuje povzetek ter napoved omenjenih
kazalcev.

Tabela 16: Slovenija - BDP ter stopnja inflacije

Povprec€na stopnja inflacije

Leto BDP ( realna rast v %) (Vv %)
2000 4.1 8,9
2001 2,9 8,4
2002 2,9 7,5
2003 - napoved 2,6 5,6
2004 - napoved 3,6 4,9
2005 - napoved 3,7 4,0
2006 - napoved 4,0 3,2
2007 - napoved 4,3 2,8
2008 - napoved 4,0 2,7

Vir: Napoved UMAR, SURS, 2003

S pomocjo SKD smo dolocili na$ cilini segment, ki se nahaja znotraj skupine H55
Gostinstvo in sicer skupino H55100 Dejavnost hotelov in podobnih obratov. V njej so
zastopani hoteli in penzioni.

Trzni potencial smo nadalje lahko ovrednotili le na osnovi statisticnih podatkov, ki
govorijo o Stevilu slovenskih podjetij. Ugotovili smo, da je bilo konec leta 2002 v
Sloveniji v cilinem segmentu 466 poslovnih subjektov. Slika 22 prikazuje natan¢nej$o
strukturo po posameznih regijah:
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Slika 22: Struktura trga HMM resSitve
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25%
Vir: IPIS, 2002

Nasteti so nekateri podatki, ki smo jih pridobili na osnovi sekundarnih virov informacij.
Na podlagi le-teh in poznavanja podrocja telekomunikacij ter Sirokopasovnega trga sem
predpostavila, da Slovenija predstavlja potencialno pomemben trg za uvedbo resitve
HMM in hkrati tudi odli¢no priloZznost za izvedbo pilotskega projekta za kasnejSa mozna
lansiranja podobne reSitve na ostalih Iskratelovih trgih.

4.3.2 Anketiranje o nakupnih namerah

O namerah uporabe in placila reSitve HMM sem izvedli anketo med poslovnimi subjekti
SKD skupine H55 Gostinstvo, natan¢neje v podskupini H55100 Dejavnost hotelov in
podobnih obratov. V anketo je bilo vklju€enih 90 hotelov in penzionov, vzorec pa je
odrazal enako regionalno strukturo, kot je bila pridobljena na osnovi statistiCnih
podatkov.

Za obseznejSe ciljne skupine je najveckrat uporabljena metoda anketiranja s pomocjo
telefonskih intervjujev. Dejavniki, kot so cena, odzivnost ter hitrost, botrujejo
razSirjenosti te metode. V podjetju Iskratel pri zbiranju podatkov sodelujemo z zunanjo
trzno raziskovalno agencijo, ki izvaja raCunalniSko podprte telefonske intervjuje.

Da napovemo povpraSevanje po dolo€eni storitvi, je potrebno dolo€iti maksimalni trzni
potencial, hitrost nakupa ter cenovno elasti¢nost povprasevanja.

Maksimalni trzni potencial oziroma toCko zasiCenja trga sem ugotovila s ¢asovno
neodvisnim vprasanjem. Do zasiCenja trga namreC lahko pride v daljSem Casovnem
obdobju. Ce gre za izdelke ali storitve, ki uporabljajo novej$e tehnologije oziroma na
trgu Se niso poznani, je potrebno vprasanje oblikovati tako, da ¢im bolj nazorno opise
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izdelek oziroma njegovo prakticno uporabo. Vprasanje v obravnhavanem primeru se je
glasilo takole:

»Nasteli vam bomo nekaj storitev, ki bi bile lahko gostom na voljo v sobah. Omenjene
storitve bi bilo mo€ hotelskim gostom ponuditi preko hitrih internetnih povezav. Prosim
vas, da nam poveste, kako zanimiva se vam zdi vsaka od njih, da bi jo ponudili vasim
gostom, Ce cena ne bi bila previsoka.«

Respondenti, ki so odgovorili »zelo zanimiva«, »zanimiva« so bili doloCeni kot
potencialni kupci. V primeru, da merimo dolgoro€no povprasevanje, mednje vklju¢imo
tudi tiste, ki odgovorijo z »niti-niti«.

Glede na izkuSnje z ucinkovitostjo te metode se ugotavlja, da je maksimalno
povpraSevanje celo nekoliko podcenjeno (Zehle, 2001, str. 2). To se kaze v obeh
primerih - v primeru, ko je trenuten prodor izdelka ali storitve Ze obCuten ali pa prodora
Se ni. Gre za razprSitveni oziroma inovacijski efekt. Le-ta razlaga situacijo, ko se
potencialno povprasevanje ugotovljeno z raziskavo kasneje izkaze manjSe v primerjavi
z dejanskim povprasevanjem, do katerega pride v prihodnosti. Z ve€anjem prodora se
namre¢ spreminja tudi percepcija o predlaganem izdelku oziroma storitvi.

Pri tem je priporocljiva izvedba natancnejSe analize, ki dolo€i najbolj diskriminatorno
spremenljivko, ki dolo€a maksimalno povprasevanje. Pois¢emo jo lahko med
demografskimi spremenljivkami, kot so na primer spol, starost, prihodek. V primeru
novejsih tehnologij se pogosto izkaze, da je to starost in da so mlajsi ljudje bolj nagnjeni
k uporabi izdelka ali storitve. To odkritje je zelo pomembno pri napovedi dolgoroCnega
povprasevanja. Cez &as bodo mladi postali stareji in povprasevanje se tudi v skupini
starejsih ljudi poveca. Zato lahko Se bolj z gotovostjo med potencialne kupce Stejemo
tudi tiste, ki so na zastavljeno vprasanje odgovarjali z »niti-niti«.

Zanimanje za vsaj eno v sklopu storitev HMM je pokazalo 85 % vprasanih. Glede na to,
da je bilo pri sestavi vzorca anketiranih poskrbljeno za reprezentativnost, sem sklepala,
da trzni potencial predstavlja 85 % poslovnih subjektov znotraj analizirane SKD
skupine. Slika 23 grafi€no navaja trzni potencial reSitve HMM v Sloveniji.
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Slika 23: Trzni potencial reSitve HMM v Sloveniji
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Vir: Trzna raziskava HMM, Iskratel 2003

Zanimanje za posamezne storitve sem prav tako pridobila iz odgovorov na prej
navedeno vprasanje. Izkazalo se je, da najveCje zanimanje vlada za:

e dostop do interneta,

e turistiCne in hotelske informacije,
e dostop do oddaljenega omrezja,
e osebne komunikacijske storitve.

Nekoliko drugac¢ne odgovore glede nabora storitev sem dobila iz drugega dela ankete v
hotelih, ki sem jo izvedla med hotelskimi gosti. Pridobila sem mnenja 60 hotelskih
gostov v hotelih, vklju€enih v prvem delu ankete, kjer je uprava prikazala pripravljenost
k izvedbi ankete med svojimi gosti. Primerjala sem odgovore hotelskih menedzerjev, Ki
so doloceno storitev ocenili kot »zelo zanimivo, ter tistih gostov, ki bi doloceno storitev
»zagotovo uporabilic. Gostje in menedzerji so si najblizje v Zeljah po dostopu do
interneta, osebnih komunikacijskih storitvah ter naroanju hotelskih storitev. Najved;ji
razkorak je pri storitvi video na zahtevo, ki ji za razliko od hotelskih menedZerjev gostje
pripisujejo velik pomen, saj je skoraj 50 % gostov zatrdilo, da bi storitev »zagotovo
uporabili«. Slika 24 prikazuje primerjavo zanimanja za nove storitve med menedZer;ji
hotelov ter njihovimi gosti.
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Slika 24: Primerjava zanimanja za nove storitve med upravo hotela in gosti
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Vir: Trzna raziskava HMM, Iskratel 2003

Nujnost vkljucitve storitve video na zahtevo v reSitev HMM potrjuje tudi mini anketa, ki
sem jo vzporedno izvedla na Iskratelovih spletnih straneh in je prispevala odgovore o
zanimanju po hotelskih storitvah med 142 obiskovalci Iskratelovih spletnih strani. Le-ti
so se najveckrat opredelili za oglede filmov in TV programa, ki ju podpira storitev video
na zahtevo.

Kot rezultat medsebojnih primerjav na podobnih trgih, to je z uporabo metode analogij,
se lahko izve, kdaj se bodo kupci odlocili za uporabo izdelka ali storitve. Seveda pa je
ta podatek mogoce dobiti tudi z neposrednim vprasanjem, kot na primer:

»Kdaj bi se najprej odlocili za uvedbo storitve, ki bi jo najbolj potrebovali?«
Na razpolago so odgovori, kot na primer »takoj«, »v roku 6 mesecev«, »v roku 12
mesecev« »v roku 18 mesecev«, »kasneje« ali »nikolic. Odgovori na to vprasanje dajo

povezavo med Casom adaptacije in pripravljenostjo za nakup. 1z teh dveh podatkov
sem pridobila prodor in €as, ki je za ta prodor potreben.
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Slika 25: Cas uvedbe resitve HMM

v 3 mesecih v 6 mesecih v 12 mesecih v letu in pol ne bi se odlocil
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Vir: Trzna raziskava HMM, Iskratel 2003

Vidimo, da bi se v roku treh mesecev za reSitev HMM odlocilo ze 19 % slovenskih
hotelov. Najvecje po resSitvi HMM je mogocCe pricakovati v 6-12 mesecih po zacletku
izvajanja trzno komunikacijskih aktivnosti (Slika 25).

Ocenjevanje cenovne elastiCnosti povprasevanja temelji samo na tistih respondentih, ki
smo jih uvrstili med potencialne uporabnike izdelka oziroma storitve. Da bi ugotovila
cenovno elasti¢nost povprasevanja, sem zastavila dodatno vprasanje o pripravljeniosti
za placilo. Vpra$anje se je glasilo:

»Koliko ste najvec pripravljeni odsteti za opremo sobe?«

Odgovor na vpra8anje neposredno navaja respondentovo pripravljenost za placilo v
zameno za korist, ki jo ponuja ta izdelek. Z manjSanjem zneska, ki so ga potencialni
uporabniki pripravljeni placati, se povec€uje trzni potencial. Ta ugotovitev je v skladu s
splosno ekonomsko teorijo cenovne elastiCnosti povprasevanja.

Cenovna elasti¢nost povpraSevanja se nanasa na potencialno povprasevanje, ki sem
ga dolo€ila s prvim vprasanjem. Maksimalno potencialno povprasSevanje predstavlja
delez populacije cilinega trga, ki je pripravljena uporabljati izdelek ali storitev pri
najnizjem znesku placila. Pripravljenost za placilo sem predstavila na sliki, ki prikazuje
povezavo med izdatkom, ki so ga pripravljeni potencialni uporabniki placati, in
potencialnim povprasevanjem. Ce je v graf mogo&e vpeti krivuljo trenda, je ta povezava
jasno nakazana za katerokoli vrednost trznega prodora.
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Slika 26 prikazuje odvisnost maksimalnih investicijskih sredstev, ki so jih podjetja
pripravljena nameniti za opremo prostorov, od Stevila podjetij - potencialnih uporabnikov
reSitve. lzdelana je krivulja trenda in na osnovi te sem ugotovila, da povprecni
maksimalni znesek 55.730 sit ustreza 47 % podijetij.

Slika 26: Pripravljenost placila

Vir: Trzna raziskava HMM, Iskratel 2003

43.3 S -krivulja

Izdelava modela napovedovanja Sirjenja inovacij zajema izbiro ustrezne S-krivulje,
oceno parametrov ter ekstrapolacijo trenda.

Oblika enacbe, ki omogoc€a izvedbo linearne regresije za ocenitev potrebnih parametrov
S-krivulje, se glasi:

B L
e 4]
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kjer pomeni d penetracijo po preteku t ¢asovnih enot, o in B sta parametra, ki sta
ocenjena na osnovi pridobljenih podatkov, L pa je maksimalni trzni prodor oziroma nivo
zasiCenja. Ta oblika enacbe se je izkazala kot najbolj primerna za namene poslovnega
nacrtovanja (Tennet, Graham, 1992, str. 101).

Z upos$tevanjem podatkov, ki sem jih pridobila s pomoc¢jo anketiranja in z uporabo
programa za izdelavo S-krivulje, sem dolocCila tudi ostale parametre. Slika 27 prikazuje
potencialni trg z maksimalnim trznim potencialom. Kupci reSitve so navedeni v
odvisnosti od Casa, ki je potreben za nakupno odloCitev. Predstavljen je tudi kumulativni
trzni potencial v obliki S-krivulje. Vidimo, da pripravljenost za nakup najhitreje naras¢a v
obdobju 6 mesecev po uvedbi reSitve na trg in po letu in pol zajame Ze 80 %
potencialnega trga. Krivulja se priblizuje 85 % celotnega trga, kolikor znaSa maksimaini
trzni potencial.

Slika 27: S-krivulja za resSitev HMM

Vir: Trzna raziskava HMM, Iskratel 2003
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5 Zakljucek

Napovedovanje prodaje in povprasSevanja je eden od procesov, ki se v podjetju Iskratel
odvijajo v okviru izvajanja strateskih analiz oziroma strateSkega upravljanja. Rezultati
napovedi se uporabljajo kot vhodni podatki pri izdelavi poslovnih nacrtov, na osnovi
katerih se podjetje odloCa za uvedbo novih poslovnih idej.

Poslovni nacrt, ki definira finan¢ne rezultate in ostale poslovne posledice, ne preuci le
prihodnjih izkazov podjetja, ki izdela telekomunikacijsko opremo, temvec je uporabljen
tudi kot ucinkovito promocijsko orodje, ki potencialnega kupca prepri€a v investicijsko
odlocitev. Vpliva na zmanjSevanje poslovnega tveganja tako proizvajalca kot tudi kupca
telekomunikacijske opreme.

Med metodami napovedovanja, ki se v danasnjem ¢asu uporabljajo v razli€ne namene,
sem se osredotoCila na metode, ki ustrezajo napovedovanju povprasevanja po novih
izdelkih in storitvah. Uporaba metode je namreC€ odvisna od stopnje Zivljenjskega cikla
izdelka, na kateri se izdelek nahaja. V primeru napovedovanja povprasevanja po novih
izdelkih ali storitvah se sreCujemo z omejeno koli¢ino preteklih podatkov o uporabi ter
zato Se vecjo izpostavljenostjo potencialnim vzronim vplivom kot takrat, ko
napovedujemo povprasevanje po uveljavljenih izdelkih. Sorazmerno z napredovanjem
po krivulji zZivlienjskega cikla se metode gibljejo od pristopov presoje h kvantitativnim
metodam. Ko je izdelek ali storitev v fazi koncipiranja, se podjetja pogosto zanasajo na
raziskave nakupnih namer.

Pri dolo€anju ustrezne metode napovedovanja sem upos$tevala tudi znacilnosti panoge,
v kateri deluje podjetje Iskratel. V telekomunikacijskem sektorju je v zadnjih petnajstih
letih priSlo do mnogih tehnoloskih inovacij, privatizacije drzavnih podjetij in deregulacije.
Posledica je poveCanje konkurence ter spremenjene potrebe kupcev. Zaradi hitro
spreminjajoCega se okolja je napovedovanje povprasevanja izredno tezavno in
nezanesljivo. Zato pri izbiri metode napovedovanja nisem dala najvecjega poudarka
zanesljivosti, temvec prepricljivosti, ki jo metoda omogo€a pri predstavitvi rezultatov
znotraj podjetja. PrepricljivejSe so kvantitativne raziskovalne tehnike, ki vkljuCujejo
pridobivanje podatkov pri potencialnih uporabnikih ali v primeru medorganizacijskega
trga tistih, ki imajo glavni vpliv na nakupno odloCitev. Primer metode, ki se pogosto
uporablja v namene napovedovanja povprasevanja po telekomunikacijskih storitvah, je
izdelava S-krivulje, ki izhaja iz metode ekstrapolacije trenda.

Se posebej pri napovedovanju novih izdelkov je priporo&ljivo zanesljivost povedati s
kombiniranjem razli¢nih metod. S kombiniranjem izboljSamo to¢nost napovedi, vendar
le tedaj, ko posamezne napovedi vsebujejo uporabne in neodvisne podatke. Nove
podatke lahko pridobimo tako, da jih ¢rpamo iz razliCnih virov in na ta nacin
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uravnavamo odstopanja. V razmerah, za katere je znacCilna velika negotovost, presoja
pogosto prispeva informacije, ki jih statisticha napoved ni uspela zajeti. Podatke,
pridobljene na osnovi presoje, je mogoc€e uporabiti kot vhodne informacije v statisti¢ni
proces.

Povprasevanje po reSitvi HMM sem tako napovedala s kombiniranjem naslednjih
metod:

e glavnino odgovorov na vprasanja, ki sem jih potrebovala za izdelavo poslovnega
modela, je doprinesla izvedba ankete z metodo nakupnih namer med menedzerji
v slovenskih hotelih,

e rezultati ankete so bili uporabljeni za izvedbo drugega koraka, to je oblikovanja
S-krivulje,

e z vzporedno uporabo sekundarnih neodvisnih virov sem v trzno analizo vnesla
podatke o trendih in ostalih podatkih iz okolja, ki vplivajo na karakteristike
povpraSevanja ter na ta nacin celoten postopek nadgradila z informacijami o
panogi.

Izdelavo napovedi povpraSevanja, ki sem jo izdelala z uporabo nastetih metod,
povezujem z nekaterimi prihodnjimi izzivi, kot na primer:

e povprasevanje se obi¢ajno nanasa na izdelke, ki v ¢asu izvedbe anketiranja Se
ne obstajajo, zato si anketiranec izdelek in njegove lastnosti tezko predstavlja;

e dejansko povpraSevanje je v veliki meri odvisno tudi od substitutov in alternativ,
ki bodo obstajali v asu nakupne odlocitve, ter od obnasanja ostalih uporabnikov.
Obstaja verjetnost, da se bodo respondenti odzvali drugace, ko se bodo znasli v
resni¢ni nakupni situaciji;

e nove telekomunikacijske reSitve so obiCajno globalne in ocena trznega
potenciala zahteva izvedbo globalne trzne raziskave.

Zato vidim moznosti nadaljnjih aktivnosti na podrocju napovedovanja povprasevanja za
namene poslovnega nacrtovanja v podjetju Iskratel predvsem pri strukturiranju in
izboljSanju modelov napovedovanja. Vhodne podatke, pridobljene z ugotavljanjem
namer uporabnikov, bi bilo po mojem mnenju Kkoristho dopolniti z mnenjem
strokovnjakov v podjetju oziroma v prodajni mrezi podjetja. Delphi metoda bi se lahko
izkazala kot ustrezna metoda, saj zadostuje okoliS€¢inam, ko so strokovnjaki geografsko
razprSeni in jih ni mogoCe sooCiti na enem mestu. Za izdelavo dolgorocnejsih
napovedih pa bi lahko uporabili tudi metodo opisa moznih prihodnjih dogodkov oziroma
metodo scenarijev.
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Vsekakor pa velja, da napovedovanje povprasevanja po novih izdelkih zahteva globoko
razumevanije ostalih vplivnih faktorjev na trzno dinamiko in mora biti podprto z dobrim
poznavanjem dogajanj v panogi.
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Priloga

Priloga 1: Stevilo Sirokopasovnih prikljuékov v nekaterih
drzavah

Thousands of lines at 20 June 2002 Theusands of lines at 31 Dec 2002 Growth in H1 2003

Country DsL Cable Taotal DSL Cahle Total DSL Cable Total
modems ete modems ete modems etc
World total  46682.5 30358.2 77040.6  35901.8 26069.7 61971.6 30.0% 16.4% 24.3%
Americas 10606.2 16084.3 26690.5 9050.8 13594.4 22645.2 17.2% 18.3% 17.9%
Argentina 80.6 501 140.7 B2.4 491 111.5 29.2% 22.5% 26.2%
Brazil B585.2 135.2 B20.5 548.3 1104 6E8.7 25.0% 22.5% 24.6%
Canada 1868.0 225488 4126.8 1726.4 1954.9 36813 8.2% 16.5% 12.1%
Chile 154.3 102.5 256.8 Mar 837 197 4 35.8% 22.5% 30.1%
Mexico 122.5 147 .5 270.0 BE.6 1204 187.0 84 0% 22.5% 44.4%
LISA 7575.8 13267.0 209428 6450.0 11265.2 177152 17.68% 18.7% 18.2%
Other ER 131 132.9 835 10.7 94 .2 434% 22.5% 41.0%
Americas
EMEA 134414 44324 17873.8 9676.3 36175 13293.7 32.9% 22.5% 34.5%
Austria 2244 284.8 513.2 179.5 2576 4371 25.0% 12.1% 17.4%
Belgium i244.0 7.8 1023.8 5206 3485 869.2 23.7% 8.0% 17.8%
Denmark ara.0 194.6 5726 303.0 159.0 452.0 24.8% 22.4% 23.9%
Finland 250.4 58.0 T4 219.0 516 2T0.6 18.4% 12.4% 17.3%
France 20280 3.0 23800 1365 8 2583.0 1648.8 489.2% 205% 44.4%
Garmariy 3864 5 G4.6 36291 32100 52.4 32624 20.4% 23.3% 204%
Hungary 64 .4 446 109.0 44.0 6.4 40.4 46.4% 225% 356%
lsrasl 325.0 G2.0 387.0 150.0 50.7 200.7 116.7% 22.3% 02.8%
Italy 14350 0o 14350 210.0 0.0 910.0 57.7% 57.7%
Hetharlands 530 6950 12380 3532 6221 arsa 53.8% 11.7% 26.9%
Honway 1875 58.0 2455 120.9 50.6 171.5 55.1% 14.5% 43.1%
Portugal 854 2550 Hid 528 2070 250.8 G7.5% 23.2% 32.2%
Spain 13018 3050 1606 .6 0501 230.0 1190.1 35.6% 32.6% 35.0%
Swaden 484 4 167.0 B51.4 4231 150.0 5731 14 5% 11.3% 137%
Switzerand 370 2800 7.0 180.0 220.0 400.0 T6.1% 27.3% 49.3%
UK 10715 10935 2165.0 552.0 TT9.8 13318 94.1% 40.2% G2.6%
Othar EMEA 2143 1455 359.8 1323 1187 251.0 61.9% 22.6% 43.3%



Thousands of lines at 30 June 2003  Thousands of lines at 31 Dec 2002  Growth in H1 2003

Country DsL Cable Total DsL Cahle Taotal DSsL Cahble

modems etc modems ete modems ete
Asia-Pacific 226349 98414 32476.2 171744 48574 26032.6 31.4% 11.1%
Ausiralia 259.0 211.0 470.0 170.5 173.2 3437 51.9% 218%
China 4100.0 22140 G314.0 22200 20500 4270.0 B4 7% 3.0%
Heng Kong 6290 4781 11074 404.0 5851 9891 55.7T% -18.3%
India 300 126.6 156.6 280 107.3 1353 T1% 18.0%
Japan B2571 22240 104811 58400 18540 75040 46 4% 138%
Singapore 192.0 92.0 284.0 103.0 &0.0 182.0 86 4% 15.0%
South Korea G6811.0 4108.1 109191 G428.0 25538 9991.8 5.8% 15.6%
Taiwan 21116 287.0 24286 20245 267.0 22015 5.8% T.5%
Other Asia- 2151 100.5 57 146.7 7.4 2341 46.6% 15.0%
Pacific

Vir: World Broadband Statistics Q2 2003, 2003

Priloga 2: Slovar uporabljenih izrazov

Cross sectional...........ccoeeii medsekcijsko

DIAS e odstopanje, pristranskost

field test ..o terenski poskus

laboratory test...........oovvviiiiiiiiii laboratorijski poskus

causal model ...........ccoiiiiiiiiii vzrocni model

exponential Smoothing............coooiiiiiiiiiiiiis eksponencialni glajenje
revealed preference data............cccccceiiiiin, razvidne preference

stated preference data.............ccccccceeiiii s navedene preference
contingent valuation................cccooee i, nakljuc¢no vrednotenje
incentive-compatible estimate ............................ ocena kompatibilne spodbude
judgmental bootstrapping .........cccceeeevviiiiiiieninnnnn. presojevalno postavljanje osnov
bayesian pooling method..............ccccooooiiis bayesijska zdruzevalna metoda
random walk ...........coooviiiiiiiiiii e, naklju¢ni sprehod

production rule.............ccoeeeiiiiiiiieiee e produkcijsko pravilo

Taotal

24.8%
36.T%
47.9%
11.9%
15.8%
38.0%
55.2%

9.3%

6.0%
34.8%



