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1 Uvod

Opredelitev podrocja

Analiza odlocanja je podro¢je oblikovanja modelov in uporabe izidov novejsih orodij
kvantitativne podpore. Pri predmetu Analiza odlo¢anja smo spoznali kako zelo prak-
ti¢na je uporabnost odlo¢anja po vec kriterijih hkrati. Slednjo trditev bom tudi utemelji-
la v seminarski nalogi, kjer bom predstavila odloc¢itveni model izbire prodajnih naci-
nov. Izbiro prodajnih na¢inov bom prikazala s pomocjo ra¢unalniskih programov Web-
Hipre in Expert Choice. S tema programoma za pripravo in analizo pomembnejsih,
tudi strateskih odlocitev sem se imela moZnost seznaniti v okviru predmeta.

Namen in cilji
Moj glavni namen je prikazati uporabnost odlocanja po vec kriterijih hkrati na primeru
izbire nacina prodaje. Za celotno analiziranje bom morala dolo¢iti kriterije in alterna-

tive. Poleg kriterijev pa bom zajela Se nekaj podkriterijev. Slednji bodo v veliko pomo¢
pri odlocanju izbire pravega nacina prodaje.

Osnovne trditve

Moje predpostavke so, da bo glede na izbrane kriterije prodaja po internetu na prvem
mestu, ter da bom s pomocjo obeh ra¢unalniskih programov dobila podoben rezultat.

Uporabljene metode raziskovanja

Pri raziskovanju in analiziranju bom uporabila analiti¢ni pristop. Slednji poudarja razisko-
vanje vzrokov, pojavov ali procesov in ugotavlja njihove medsebojne odvisnosti na
kvalitativen (deduktiven) ali kvantitativen (induktiven) nacin.

Uporabila bom metodo kompilacije, to je postopek povzemanja opazovanja, spoznanj,
stalis¢, sklepov in rezultatov drugih avtorjev. S pomocjo kompilacije bom skusala priti
na osnovi Stevilnih povzetih spoznanj, stali¢ in do novih, samostojnih, posploSenih
sklepov.



2 Opis problema

Na trgu se pojavlja vse ve¢ podjetij. Vsako od njih Zeli prodati ¢im ve¢ oziroma vse
svoje blago in storitve. Podjetnik sprejema razli¢ne odlocitve. V zvezi s prodajo pa se
odloc¢a kateri izmed direktnih prodajnih nac¢inov je najbolj ustrezen.

Direktna prodaja je Se pred kratkim veljala za posebno obliko prodaje. Ta je bila primer-
na samo za prodajo knjig, ¢asopisov, kozmetike, kuhinjskih pripomockov in cenejsih
modnih izdelkov. Danes pa je slednja Ze nekaj zelo razvitega, enostavnega in zelo
uporabnega tako z vidika prodajalca kot kupca. Vzroki v veliki rasti direktne proda-
je so predvsem v fundamentalnih socialnih in druZbenih spremembah, v vedno vegji
¢asovni stiski in seveda v povecani uporabi kreditnih kartic. Poznamo ve¢ nacinov di-
rektne prodaje. To so internetna prodaja, prodaja od vrat do vrat, prodaja po posti,
po katalogu in po telefonu. Direktna prodaja je tista s katero poskusa prodajalec vz-
postaviti direktno razmere s potrosnikom z namenom, da bi ustvaril trenuten in mer-
jen odziv. Direktna prodaja se lahko odvija v razli¢nih oblikah, odvisno od tega, kdo
je prodajalec blaga, kaj je predmet prodaje in kdo so kupci blaga. Naj kot zanimivost
omenim, da Ameriski kupci potroSijo nad 200 milijard ameriskih dolarjev letno samo
na podlagi prodaje po posti in telefonu. Strokovnjaki ocenjujejo letno rast od 10 do 16
odstotkov. Prodaja po posti je najbolj rastoca oblika distribucije izdelkov v ZDA.

Direktna prodaja pa ni pomembna samo za povezave med kupci in prodajalci (pod-
jetjii), ampak tudi vse vec¢ se jo uporablja v relacijah podjetje podjetju oz. business
to business. Velike prednosti informacijskih sistemov in ra¢unalniske tehnologije so
omogocile upravljanje ogromnih baz podatkov.

Naj se osredoto¢im na moj problem, odlo¢itveni model izbire prodajnih nacinov. Pogle-
jmo si kako se podjetnik odloca, ko so podane naslednje informacije.

2.1 Alternative
Podjetnik se odlo¢a med naslednjimi na¢ini prodaje oziroma alternativami. In sicer:

— prodaja prek interneta
— prodaja od vrat do vrat
— prodaja po posti

— kataloska prodaja

— prodaja po telefonu

2.2 Kiriteriji

V tabeli 2.1 je prikazana struktura kriterijev in podkriterijev za primer izbire prodajnih
nacinov.



Tabela 2.1 Struktura problema

Oznaka Kriterij
Z0 Izbira prodajnih nac¢inov
71 Hitrost
Z11 Trajanje dobave
712 Trajanje prodaje
72 Strogki
721 Stroski nabave
722 Stroski oglasevanja
73 Tveganje
731 Tveganje dobave
732 Tveganje nezadovoljstva kupca
733 Tveganje pravocasnosti
Z4 Odnos do kupca
741 Oseben stik
742 Odziv na kupceve Zelje




2.3 Podatki

Podatki za odloc¢itveni model izbire nacina prodaje so podani v tabeli 2.2

Tabela 2.2 Vrednosti in ocene po atributih za posamezno alternativo

Atributi Internet | Od vrat Po Po Po
do vrat posti katalogu | telefonu
Hitrost dobave v dnevih 3 0 1 3 2
Hitrost prodaje v minutah 0 30 0 0 15
Stroski nabave v EUR 10 5 3 4 4
Stroski oglasevanja v EUR 20 25 15 30 40
Tveganje dobave v % 70 0 30 40 55
Tveganje nezadovoljstva 30 10 40 35 20
kupca v %
Tveganje pravocasnosti v 40 0 10 30 25
%
Osebni stik s kupcem v % 0 100 0 0 50
Odziv na kupceve Zelje v 65 95 50 80 92

%o




3 Razvrscanje alternativ po metodah z interval-
sko skalo (Web-Hipre)

Primer bom najprej resila v Sestih korakih s programom Web-Hipre [1].

3.1 Strukturiranje problema

Na podlagi omenjenih kriterijev in alternativ v programu Web-Hipre sem oblikovala
drevo odlocanja, ki je prikazano na sliki 3.1.

Slika 3.1 Drevo odloc¢anja

a8 8 Web-HIPRE - modell.jmd

Goal Criteria 1 |Criteria 2 | |Alternati\tes |
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Oseben stik

M Po telefonu

Z4-Kupec

V opisnem podro¢ju dodatnih informacij na sliki 3.2 sem navedla podroben opis vsakega
izmed uporabljenih elementov. Opis zajema ¢asovne in merske enote ter valuto. Uporaben
je za natan¢no prepoznavanje posameznega elementa.

3.2 Merjenje vrednosti alternativ na intervalski skali

Ko sem imela oblikovano drevo odlocanja in opis posameznih elementov, sem morala
Se vnesti vse podatke za vsako izmed alternativ. To sem vnesla v Ratings, kot prikazuje
slika 3.3.



Slika 3.2 Podroben opis elementov

enn Additional Information

Descriptions | Linksl

Oglasevanja Stroski v EUR za oglasevanje izdelkov

Dobave Velikost tveganja v %, da narofeno blago ne bo prejeto

Pravocasnost  Velikost tveganja v %, da narofeno blago ne bo prispelo ¢

Oseben stik Vv % izraZena velikost poznavanja prodajalca s kupcem

Zelje Odziv v % na kupceve Zelje (zvestoba)

Internet Na€in prodaje prek elektronskih medijev

Vrat - > vrat Nacin prodaje od vrat do vrat

( OK ) ( Cancel )

Slika 3.3 Ratings

enon Ratings
|0gla§evanja |Duha\te |Pra\rufasnust |Osehen stik
Min Rating 0.0 0.0 0.0 0.0
Internet 20.0 70.0 40.0 0.0
Vrat - = vrat | |25.0 0.0 0.0 100.0
Po posti 15.0 30.0 10.0 0.0
Po katalogu 30.0 0.0 30.0 0.0
Po telefonu 40.0 55.0 25.0 50.0
Max Rating 100.0 100.0 100.0 100.0
Unit
e — 4|

( 0K ) ( Cancel )

Slika 3.4 prikazuje uporabo direktne metode vnasanja podatkov. V tem primeru sem
oblikovala vrednostne funkcije merjenja vrednosti alternativ glede na atribute.

Na sliki 3.5 je prikazana vrednostna funkcija tveganja nezadovoljstva kupca. Funkcija
je linearna in v mojem primeru narascajoca, ker vec¢ kot se tvega, ve¢ja bo moznost
prodaje. Funkcija ima maksimalno vrednost pri 100. Ta vrednost nam pove, da je v tej
tocki, najvisje tveganje, da bo kupec nezadovoljen.

1z slike 3.6 je razvidna vrednostna funkcija odziva na kupceve Zelje, kjer so prikazane
tudi pripadajoce vrednosti alternativ. Funkcija je odsekoma linearna, njena najvisja
vrednost je 95 (%), njena najmanjsa pa 0 (%). Funkcija je padajoca, ker predstavlja ob
najvisjem odzivu na kupceve Zelje, manjSe kupcevo nezadovoljstvo.

Glede na preference podjetnika je izbrana tista vrednost za katero velja, da je povecanje
od 72.8 (izbrana vrednost) enako neugodno kot povecanje od vrednosti 72.8 do vred-
nosti 95. To lahko zapiSemo V42 (72.8) = 0.5. Kot druga je izbrana takSna vrednost, ki
je glede na povecanje od 0 do 24.1 enako neugodna, kot povecanje od 24.1 do 95, kar



Slika 3.4 Tveganje nezadovoljstva kupca

Po telefonu

Po Katalogu

Po posti

Vrat - = vrat

Internet

Flip Vertical

Po katalo 35.0 0.350
Hide Alternatives

zapiSemo V42 (24.1) = 0.75. Kot zadnje pa Se povecanje od 72.8 do 85.2, kar je enako
neugodno kot povecanje od 85.2 do 95. ZapiSemo pa V42 (85.2) = 0.25.

3.3 Dolocitev uteZi kriterijev

Z metodami, ki temeljijo na intervalski skali lahko dolo¢amo uteZi. S programom Web-
Hipre lahko uporabljamo Ze omenjene metode SMART, SWING, SMARTER in neposredno
dolocanje utezi. Naj omenim, da s pomocjo Web-Hipre lahko uporabljamo tudi metodo
AHP.

V mojem primeru imam $tiri glavne kriterije. Navedeni po pomembnosti si sledijo:
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Slika 3.6 Funkcija odziva na kupceve Zelje

Po telefon 92.0 0.076

Hide Alternatives

Z1 - Hitrost (utez - 0.4)
74 - Kupec (utez - 0.3)
73 - Tveganje (utez - 0.2)
Z2 - Stroski (utez - 0.1)

LN =

Najvedji utezi sem dodelila kriterijema hitrost in kupec. Slednja sta najpomembnejsa,
saj smo kupci zelo zahtevne osebe. Sledita tveganje in stroski.

Spodnja slika 3.7 prikazuje uporabo direktne metode za dolocitev utezi kriterijev.

#1-Hitrost

Z2-Stroski

Z3-Tveganje

Z4-Kupec

Normalize Now

Pri metodi SMARTER gre za razvrstitev kriterijev po njihovi pomembnosti sprememb od
najslabse do najboljSe ravni. Pripadajoci uteZzi sta w(stroski nabave) = 0.25 in w(stroski
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oglasevanja) = 0.75. Kriteriju stroskov oglasevanja sem dala Rank 1, saj se mi zdi logi¢no,
da bo podjetje preferiralo visje stroske oglasevanja kot pa dobave. To je razvidno iz
slike 3.8

Slika 3.8 UteZi kriterijev po metodi SMARTER

enn Priorities — Z2-Stroski
Direct | SMART | SWING SMARTER | app | o e | Group |
Rank attributes in the order of importance (Rank 1 = most important)
Rank Weight
Oglasevanja 0.750 | I |
Nabava 0.250 I [ |
§ Clear All ) ( oOriginal Order ) | Order by Rank

Pri metodi SWING gre za to, da pomembnost spremembe od najslabse do najboljse
alternative dolo¢amo po najpomembnejSem kriteriju. Metoda SWING za moj primer
je prikazana na sliki 3.9, kjer so dolocene utezi atributom iz skupine Kupec (odnos
do kupca). Po tej metodi sem dodelila 100 tock spremembi najpomembnejSega kri-
terija, to je Zeljam. Nato pa sem dodelila manj kot 100 to¢k, da bi izrazila pomemb-
nost spremembe kriterija od najslabSe do svoje najboljSe ravni glede na najpomemb-
nejsi kriterij. Vsota uteZi vsakega vozlis¢a je enaka ena. Lokalne utezi pa imenujemo
uteZi za atribute znotraj enega vozlis¢a. ZmnoZzek lokalne uteZzi in uteZi pripadajocega
nadrejenega kriterija predstavlja globalno utez. Iz slike je razvidno, da sta lokalni utezi:
W (Zelje) = 0.80 in W(oseben stik) = 0.20.

Na sliki 3.10 je razvidna uporaba metode SMART. Najprej sem dodelila 10 tock tisti
spremembi od najslabSe do najboljSe ravni najmanj pomembnega kriterija. Potem pa
sem dodelila 10 tock spremembi od naslabse do najboljSe ravni najmanj pomembnega
kriterija. Nato pa sem dodeljevala ve¢ kot 10 tock, da bi opredelila pomembnost spre-
membe kriterija od najslabse do najboljSe ravni glede na najmanj pomemben kriterij.
Torej na tak nacin sem dodelila kriteriju tveganje nezadovoljstva kupca 10 tock, tveg-
anju pravocasnosti 20 tock in tveganju dobave 30 tock. UteZ kriterija tveganje dobave
je 0.50, tveganja pravocasnosti je 0.33 in tveganja nezadovoljstva kupca pa 0.17.

Iz doloc¢evanja uteZi kriterijev po metodi AHP je razvidno, da je pomembnejsa hitrost
prodaje od hitrosti nabave. Izbrala sem stopnjo 7 (glej tudi tabelo 3.1) , kar pomeni da
je hitrost prodaje zelo mo¢no pomembnejsa od primerljive, hitrosti dobave. UteZi po
metodi AHP so prikazane na sliki 3.11.
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Slika 3.9 UteZi kriterijev po metodi SWING
[ Na XS] Priorities - Z4-Kupec
Direct | SMART SWING | SMARTER | AHP | valem | Group |

1. Assign 100 points to the most important attribute (Rank = 1)

2. Give points (<100) to reflect the importance of the attribute relative
to the most important attribute
Eshaw Ranks Rank Points Weight

Oseben stik 25.0 0200 [ |
Zelje 100.0 0.800 | ]

§ Clear All ) ( Original Order ) ( OrderbyRank )

Slika 3.10 UteZi kriterijev po metodi SMART

enn Priorities - Z3 - Tveganje
Direct SMART | SWING | SMARTER | AHE | Valuefr | Group |

1. Assign 10 points to the least important attribute (Rank = 3)

2. Give points (>10) to reflect the importance of the attribute relative
to the least important attribute

Eshaw Ranks Rank Points Weight

Dobave | 1 | 30 0.500 I I I
Pravoéasnost 20 0333 | [ |
Nezad K 10 0.167 [y |

4 Clear All 3 ( oOriginal Order ) (' Order by Rank )

3.4 Racunanje agregiranih vrednosti alternativ

Agregirane vrednosti alternativ poda program Web-Hipre, na podlagi vnosov posameznih

kriterijev, podkriterijev in atributov.

Iz slike 3.12 je razvidno, da je na prvem mestu prodaja prek interneta, sledi prodaja
od vrat do vrat, prodaja po telefonu in prodaja po posti. Na zadjem mestu se nahaja

prodaja po katalogu.

Po kriteriju tveganja vidimo na sliki 3.13 da je prav tako na prvem mestu prodaja prek
interneta, sledi ji prodaja po telefonu, po katalogu, posti in nazadnje prodaja od vrat

13



Slika 3.11 UteZi kriterijev po metodi AHP

80D Priorities - Z1-Hitrost
Direct | SMART | SWING | SMARTER AHP | e | Group |
How many times more important?
9 O 7 ® 4
R -
Dobave = [ B «» Prodaje =
8 | A
7 very srongly preferred [ )
| A B r]_ - 9scale |3 ] CM: 0.000
Apobave | 10[p14) pobave 0125 |
B Prodaje 7.0 1.0 Prodaje 0875 ]|

Tabela 3.1 Lestvica stopenj pomembnosti in preferenc pri AHPju

Numeri¢na | Verbalno izrazanje
stopnja

1 Kriterija sta enako pomembna, alternativi sta enako zaZeljeni.

3 Kriterij je zmerno pomembnejsi od primerljivega, alternativi dajemo
zmerno prednost pred primerljivo.

5 Kriterij je mo¢no pomembnejsi od primerljivega, alternativi dajemo
mocno prednost pred primerljivo.

7 Kriterij je zelo mo¢no pomembnejsi od primerljivega, alternativi daje-
mo zelo moc¢no prednost pred primerljivo.

9 Kriterij je ekstremno pomembnejsi od primerljivega, alternativi daje-
mo ekstremno prednost pred primerljivo.

Vir: [2]

3.5 Razvrééanje alternativ in izbira najprimernejse

S slike 3.12 , ki prikazuje agregirane vrednosti alternativ vidimo, da je ima najvecjo
konéno vrednost prodaja prek interneta, katero uvrstimo na prvo mesto. Drugo mesto
zaseda prodaja od vrat do vrat. Na zadnejm mestu pa imamo prodajo po katalogu.

3.6 Analiza obcutljivosti

S pomocjo analize obc¢utljivosti lahko ugotavljamo kako bi se kon¢ni rezultat spremenil
glede na spremembe uteZi posameznih kriterijev.

14




Slika 3.12 Agregirane vrednosti
glede na glavne kriterije

enon Analysis
Composite Priorities | Sensitivity Analysis |
Goal Segments Bars
0 Prodajni nacin | 5 ] 1 Criteria 1 s ] 4 Alternatives |5 ]
0 B Z1-Hitrost
O Z22-Stroski
W Z3-Tveganje
0.2 OZ4-Kupec
0.1
o
Internet  ¥rat -> vrat Po poiti  Po katalogu Po telefonu — Show Values

Slika 3.13 Agregirane vrednosti
glede na kriterij tveganje

enn Analysis

Composite Pricrities | Sensitivity Analysis |

Goal Segments Bars

1 Z3-Tveganje |5 ] 1 Criteria 1 |2 ] 4 Alternatives |5 ]

B Z3-Tveganje

0.6

0.5

0.4

0.3

0.2

0.1

o —

Internet  Vrat -> vrat  Po poiti  Po Katalogu Po telefonu _ Show Values

Results as Text..

Ce si ogledamo sliko 3.14 ugotovimo, da bi morala biti uteZ za osebni stik (iz o¢i v
o¢i) vecja od 0.20, zato da bi prodajo od vrat do vrat lahko pri izboru uvrstili na prvo
mesto. Na drugo mesto bi prisla prodaja prek interneta, tretje pa prodaja po telefonu,
Cetrto prodaja po posti in peto prodja po katalogu. Kot vidimo je do uteZi 0.20 vrstni red
slede¢: prodaja po inetrnetu, prodaja po posri, prodaja po telefonu, prodaja po katalogu
in kot zadnja prodaja od vrat do vrat, glede na kriterij osebni stik. Utez 0.30 postavi
internetno prodajo na tretje mesto. Pri uteZi 0.68 pa opazimo Se zadnjjo spremembo v
vrstnem redu in sicer zamenjava altrnativ prodaja po posti in prodaja po katalogu.
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Slika 3.14 Analiza obcutljivosti

0 Prodajni
1 Z1-Hitrost
1 Z2-Stroski
1Z3- l

200

Zelje

16



4 Razvrscanje alternativ po metodi razmerne skale
(Expert Choice)

V tem delu seminarske naloge bom obravnavala problem izbire prodajnega nacina s
programom Expert Choice [3]. Tako, kot v Web-Hipre-ju reSujemo tudi tukaj po Sestih
korakih.

4.1 Definiranje problema

Predstavila bom odlo¢itveni model izbire prodajnih nacinov. Izbirali bomo med petimi
razli¢nimi prodajnimi nacini - prodaja prek interneta, prodaja po posti, prodaja po tele-
fonu, prodaja po katalogu in prodaja od vrat do vrat. Uporabila bom $tiri kriterije, ka-
teri imajo Se podkriterije. Slednji so: hitrost (trajanje dobave in trajanje prodaje), stroski
(stroski nabave in stroski oglasevanja), tveganje (tveganje dobave, tveganje pravocas-
nosti in tevganje nezadovoljstva kupca) in odnos do kupca (osebni stik in odziv na
kupceve Zelje).

4.2 Izlotanje nesprejemljivih alternativ

Naloga tega koraka je doloc¢anje zahtev, ki jih morajo izpolnjevati alternative. Potreb-
no je pretehtati vse razpolozljive alternative. Izlo¢imo nesprejemljive, torej tiste, ki ne
izpolnjujejo zahtev. Upostevamo samo klju¢ne alternative. [2] V modelu upostevam
vseh 5 alternativ.

4.3 Strukturiranje problema

Tako kot moramo v programu Web-Hipre najprej oblikovati drevo odlo¢anja, prav tako
moramo to storiti v programu Expert Choice. To storimo tako, da vpiSemo globalni cilj,
kateremu dodamo kriterije in podkriterije, v desno okno pa vpiSemo atribute. Primer
odlo¢itvenega drevesa nam prikazuje slika 4.1.

4.4 IzraZanje sodb

Da dobimo prioritete za kriterije glede na cilj in za alternative glede na vsak atribut
izraZamo prioritete glede pomembnosti. Pri Expert Choicu lahko primerjamo po parih
na tri nacine, in sicer grafi¢no, verbalno in numeri¢no.

4.4.1 Grafi¢ni nacin primerjanja po parih

Na sliki 4.2 imamo prikazane preference o alternativah - prodajnih nacinov glede na
kriterij poimenovan Stroski oglasevanja. V matriki pomenijo naslednje vrednosti:
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Slika 4.1 Drevo odlo¢anja v Expert Choicu

E Expert Choice  C\ECsamples\Prodajninacinl.ahp EI@

File Edit Assessment Synthesize Sensitivity-Graphs View Go Tools Help
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EI Goal: Izbira prodajnega nacina

: ! Internet
HEI HItI'DSF - dob Od vrat do yrat
..... . Ira]_an]_e 0! :v_e Po posti
------ ' | ra]_an]e prodaje Po katalogu
=-=1 Stroski
_ Po telefonu

..J Stroski nabave

------ i Stroski oglasevanja
=-=1 Tveganje

4 T b

Information Document

...... # Tveganje dobave

----- = Tveganje nezadovoljstva kupca

------ i Tveganje pravocasnosti
=-=1 0dnos do kupca
.. Osebni stik

1. 2.0 ¢rna Internet - Od vrat do vrat —> da podjetnik preferira prodajo prek inter-
neta 2.0 krat toliko kot prodajo od vrat do vrat

2. 2.0 ¢rna Internet - Po posti —> da podjetnik preferira prodajo prek interneta 2.0
krat toliko kot prodajo po posti

3. 5.0 ¢rna Internet - Po katalogu —> da podjetnik preferira prodajo prek interneta
5.0 krat toliko kot prodajo po katalogu

4. 2.0 ¢rna Internet - Po telefonu —> da podjetnik preferira prodajo po internetu
2.0 krat toliko kot prodajo po telefonu

5. 1.5¢rna Od vrat do vrat - Po posti —> da podjetnik preferira prodajo od vrat do
vrat 1.5 krat toliko kot prodajo po posti

6. 3.0 ¢rna Od vrat do vrat - Po katalogi —> da podjetnik preferira prodajo od vrat
do vrat 3.0 kart toliko kot prodajo po katalogu

7. 1.5 ¢rna Od vrat do vrat - Po telefonu —> da podjetnik preferira prodajo od vrat
do vrat 1.5 krat toliko kot prodajo po telefonu

8. 2.0 ¢rna Po posti - Po katalogu —> da podjetnik preferira prodajo po posti 2.0
krat toliko kot prodajo po katalogu

9. 1.0 ¢rna Po posti - Po telefonu —> da podjetnik preferira prodajo po posti 1.0
krat toliko kot prodajo po telefonu

10. 2.0 rdece Po katalogu - Po telefonu —> da podjetnik preferira prodajo po tele-
fonu 2.0 krat toliko kot prodajo po katalogu

Indeks nekonsistenece je 0.00, kar je man;j kot 0.1.
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Slika 4.2 Grafi¢ni nac¢in primerjanja po parih

s[4 Expert Choice  C:\ECsamples\Prodajninacini55.ahp =n| Eow =<
‘ File Edit Assessment Inconsistency Go Tools Help |
EEEr IR TR

Sy = F Y £

Internet
|
Compare the relative preference with respect to: | Stroski oglasevanja | .
|
Qd vrat do yrat

0d vrat do |Po posti |Pu katalog!| Po telefonu
Internet 2.0 2.0 5.0 2.0
0d vrat do vrat I 15 3.0 1.5
Po posti I 2.0 1.0
Po katalogu ] 2.0
Po telefonu Incom:000

4.42 Verbalni nacin primerjanja po parih

Na sliki 4.3 je prikazan verbalni nac¢in primeranja po parih. Izbran je kriterij odnos
do kupca, kjer sta podkriterija oseben stik in odziv na kupceve Zelje. Vidno je, da je
podkriterij odziv na kupceve Zelje pomembnejsi od podkriterija oseben stik. Glede na
tabelo 3.1 je podkriterij odziv na kupceve Zelje cezmerno pomembnejsi od podkriterija
oseben stik. Pripadajo¢a numeri¢na vrednost je 4.

4.4.3 Numeri¢ni na¢in primerjanja po parih

Slika 4.4 prikazuje, da so v izbranem kriteriju stroski, podkriterij stroski oglasSevanja 3
krat pomembnejsi od stroS8kov nabave.

UteZi za posamezne kriterije dobimo v tem primeru s pomoc¢jo AHP metode. Expert
Choice pa nam omogoca, da dobimo tudi vrednosti alternativ glede na posamezne
kriterije. To nam prikazuje slika 4.5.

4.5 Sinteza

V tem koraku dobimo kon¢ne vrednosti alternativ s pomocjo aditivnega modela. Izide
lahko prikazujemo po:

1. idealnem nadinu
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Slika 4.3 Verbalni nacin primerjanja po parih
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Slika 4.4 Numeri¢ni nacin primerjanja po parih

[ Expert Choice  C\ECsamples\Prodajninacinis5.ahp =l =S
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Slika 4.6 prikazuje , da je prodaja prek interneta z agregirano vrednostjo 0.288
boljSa kot ostale alternative. Ostale se po agregaciji vrstijo: 0.252 prodaja od
vrat do vrat, 0.206 prodaja po telefonu, 0.149 prodaja po posti in 0.105 prodaja
po katalogu. Indeks nekonsistence je 0.01, kar je manj od 0.1. To nam pove, da
lahko uporabljamo dobljene izide za odlocanje.

distributivnem nacinu
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Slika 4.5 UteZi in vrednosti alternativ v drevesu odloc¢anja
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Slika 4.6 Idealni nad¢in
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Slika 4.7 nam prikazuje, da je prodaja prek interneta z agregirano vrednos-
tjo 0.298 boljsa od alternativ prodaje od vrat do vrat z agregirano vrednostjo
0.243, prodaje po telefonu z agregirano vrednostjo 0.206, pa prodajo po posti
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z agregirano vrednostjo 0.146 in prodajo po katalogu z agregirano vrednostjo
0.108.

Slika 4.7 Distributivni nadin
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Na sliki 4.8 si lahko ogledamo podrobnejsi prikaz izidov, ki jih dobimo z dis-
tributivnim nad¢inom sinteze.

4.6 Analiza obcutljivosti

S pomocjo programa Expert Choice si lahko ustvarimo $iroko paleto grafi¢nih prika-
zov. S pomocgjo te moznosti lahko opazujemo razne vrste sprememb vrstnega reda al-
ternativ glede na spremembe uteZi za kriterije ali podkriterije.

Slika 4.9 nam prikazuje $tiri grafe analize obcutljivosti globalnega cilja. Iz grafa Perfor-
mance Sensitivity je razvidno, kateri nacini prodaje so boljsi po posameznem kriteriju
in po vseh kriterijih skupaj. Glede na kriterij hitrost je najboljsi prodajni nacin od vrat
do vrat, glede na stroske in tveganje je internet in glede na odnos do kupca je zopet pro-
daja od vrat do vrat. Skupno pa imamo najboljsi prodajni nacin, internet. Zelo poseben
je tudi graf Head to head Sensitivity. Primerjavo imamo med najboljsima prodajnima
nac¢inoma, in sicer prodajo prek interneta in od vrat do vrat. Iz slike vidimo, da je
po hitrosti in odnosu do kupca boljsa prodaja od vrat do vrat, medtem ko je s strani
stroSkov in tveganja boljsa prodaja preko interneta.

Posameznim kriterijem, pa lahko preko grafa spreminajmo uteZi. To nam prikazuje
tudi slika 4.10. 1z slike lahko opazimo, da so rezultati drugac¢ni od prejsnjih.

Enega izmed posebnih grafov nam prikazuje slika 4.11. Vidimo, da je nedominirana
alternativa prodaja prek interneta. Nad njo namre¢ ne dominira nobena druga. Nacin
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Slika 4.8 Podrobnejsi izidi
pridobljeni z distributivnim nac¢inom
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prodaje prek interneta ima najboljSo vrednost glede na kriterij stroski in tudi glede na
kriterij hitrost. Prav tako je nedominiran nac¢in prodaje od vrat do vrat, ki ima najboljSo
vrednost glede na kriterij hitrost. Prodaja po telefonu, prodaja po posti in prodaja po
katalogu so dominirane alternative.
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Slika 4.9 Analiza obcutljivosti
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Slika 4.10 Analiza obcutljivosti -spreminjanje uteZi
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Slika 4.11 Analiza obcutljivosti - 2D plot
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5 Sklep

V seminarski nalogi sem prikazala podjetnikov odlo¢itveni model izbire nacina proda-
je. Uporabila sem pet alternativ, prodaja preko interneta, prodaja od vrat do vrat, pro-
daja po posti, prodaja po katalogu in prodaja po telefonu. Alternative uvrs¢éamo med
direktne natine prodaje. Stiri glavne kriterije sem, sem raz¢lenila $e na podkriterije.
Naj omenim, da sem pri dodeljevanju utezi, najvecjo utez dodelila hitrosti. Slednja se
mi zdi njapomembnejsa, saj Zeli podjetje ¢cimprej prodati svoj izdelek, kupec pa kupiti
oziroma, ko je enkrat kupljen dobiti. Malo manjSo uteZ je dobil odnos do kupca, saj sta
zelo pomembni obnasanje in pristop prodajalca do kupca. Tveganje in stroski so dobili
najmanjSo utez. Za podjetje slednja dva kriterija nimata velikega pomena. Izdelek je
potrebno prodati. Problem sem re$ila s pomocjo Web-Hipre in Expert Choica, ra¢unal-
niskih programov.

Kot resitev problema, glede na izbrane podatke se je za najboljsi nacin prodaje izkazala
prodaja prek interneta, sledijo ji prodaja od vrat do vrat, prodaja po telefonu, prodaja
po posti in kot zadnja prodaja po katalogu.
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