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U radu se opisuje primena analitickog mreznog procesa (AMP), u modeliranju i analizi razlicitih faktora i
uticaja na proces predvidanja, u situacijama kada postoji potreba za integracijom kontekstualnih informacija,
koje su posledica iznenadnih i nepredvidivih promena u okruzenju u kojem posluje preduzece. Model je
primenjen na primeru predvidanja prodaje novog modela automobila Fiat 500 L i zasniva se na ekspertskom
znanju poznavalaca kretanja na trziStu automobila, postoje¢im stvarnim i projektovanim trendovima
prodaje automobila i subjektivnim procenama autora, a u kontekstu globalne ekonomske krize koja znacajno

utice na prodaju automobila na ¢itavom svetskom trzistu.
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UVOD

Imajudi u vidu da svetska privreda posluje u uslovima
visokog rizika i neizvesnosti, uzrokovanih globalnom
ekonomskom krizom, predvidanje prodaje automobila,
posebno novih modela, predstavlja kompleksan, viSe-
dimenzionalaniviSekriterijumski problem, koji zahteva
i metodologiju odgovarajuceg nivoa sloZenosti.

Predmet istrazivanja u radu je mogucnost
primene analitickog mreznog procesa (AMP), kao
viSekriterijjumskog metoda za podrsku odlucivanju u
procesu predvidanja prodaje novog modela automobila
Fiat 500 L.

* Korespondencija: P. Mimovi¢, Ekonomski fakultet Univerziteta
u Kragujevcu, b. Pucara 3, 34000 Kragujevac, Srbijs;
e-mail: mimovicp@kg.ac.rs

Polazna hipoteza je da se postojece projekcije i
prognoze prodaje, koje su uradile strucne sluzbe FIAT
korporacije, uspesno mogu korigovati procenama
dobijenim primenom AMP modela predvidanja
traznje, Sto bi, u krajnjoj instanci, trebalo da rezultira
tacnijim predvidanjem.

Cilj istrazivanja je da se integracijom i koordinacijom
kontekstualnih informacija, koje se ne mogu adekvatno
inkorporirati  koriS¢enjem kvantitativnih metoda
predvidanja (pre svega, vremenskih serija), smanji
neizvesnost i stvore pretpostavke za optimizaciju
procesa predvidanja na bazi primene AMP modela.
Primena AMP predvidanja na primeru automobilske
industrije moZe doprineti boljem razumevanju njenog
funkcionisanja u globalnom okruZenju, posebno u
uslovima krize i recesije, a imajuci u vidu njihovu
meduzavisnost.
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Kada je u pitanju predvidanje prodaje novih proizvoda,
nedostatak istorijskih informacija favorizuje primenu
kvalitativnih metoda predvidanja. Vazna, sustinska
prednost kvalitativnih metoda predvidanja, u odnosu
na kvantitativne metode predvidanja, ogleda se u
njihovom potencijalu da predvide promene koje mogu
nastati u traznji za novim proizvodom i, implicitno,
obimu njegove prodaje.

lako se AMP model temelji na subjektivnim procenama,
karakteriSe ga uspesna primena u brojnim oblastima
predvidanja, sposobnost brzog inkorporiranja
povratnih informacija i mogucnost jednostavne
komparacije sa stvarnim rezultatima.

Struktura rada je organizovana na sledec¢i nacin: U
drugom delu, koji sadrzi dve sekcije, dat je pregled
literature koja tangira problem predvidanja prodaje
automobila, uz kratak opis obradivanih problema
i koriS¢enih metoda predvidanja, kao i pregled
relevantnih referenci vezanih za primenu analitickog
mreznog procesa, sa posebnim osvrtom na oblast
predvidanja, ¢ime je definisan teorijsko-metodoloski
okvir za reSavanje posmatranog problema predvidanja.
U tre¢em delu rada najpre je opisan AMP metod,
a zatim i primenjen na konkretnoj studiji slucaja.
Analiticki mreZni proces se u literaturi predlaze
kao redenje za velike, dinamicne i kompleksne
probleme viSekriterijumskog odlucivanja, kao S$to
su strategijsko planiranje organizacionih resursa,
evaluacija  strategijskih alternativa i oportunost
uvodenja novih proizvodnih tehnologija. Ovakvi
problemi ukljucuju brojne, kako kvantitativne, tako
i kvalitativne faktore, zatim, mnoge interaktivne
atribute (ekonomske, socijalne, politicke, kulturoloske
itd) i kompleksne odnose izmedu njih. Svi ovi
problemi se uglavnom oslanjaju na merenje i odnose
u procesu visekriterijumskog odlucivanja i zasnivaju
se na proceni menadZerskih preferencija. Jedan
takav problem je i predvidanje, koje ukljucuje brojne
medusobno povezane i cesto konfliktne faktore i
zavisnosti koje je potrebno uzeti u obzir, kako bi se
donela optimalna poslovna odluka.

Na kraju, dati su rezultati modela zajedno sa
postoptimalnom  analizom, kao i zakljucak, sa
mogucim naznakama za buduca istraZivanja.

PREGLED LITERATURE

Usled mogucih implikacija na potrosnju i ekonomiju u
celini, predvidanje prodaje trajnih potro$nih dobara,
kao Sto su automobili, ima veliki znacaj, narocito ako
se ima u vidu da automobilska industrija ima klju¢nu
ulogu u mnogim ekonomijama i predstavlja njihovu
glavnu pokretacku snagu i generator privrednog rasta
i razvoja. Potraznja za automobilima znacajno utice na
trendove za putovanja i turizam, razvoj saobracajne
infrastrukture i obrasce stanovanja (Ebu-Eisheh &
Mannering, 2002), a sve ove aktivnosti doprinose
privrednoj ekspanziji i otvaranju novih radnih mesta.
S druge strane, privredna ekspanzija vri pritisak na
politicare, ekonomiste, urbaniste i saobracajne inZenjere
da budu svesni trendova u potraznji automobila i da
povratne informacije od njih inkorporiraju u svoje
planove i projekte. Kupovina automobila je kriticna
potrosacka odluka koja je pod uticajem brojnih
psiholoskih, socioloskih i ekonomskih faktora, kako
u razvijenim zemljama, tako i u zemljama u razvoju
(Abu Eisheh & Mannering, 2002).

U pokusaju da bolje razumeju kretanje trZzista
automobila i buduc¢nost automobilske industrije,
novije studije i analize navode tri kljuna faktora
koji determiniSu obim prodaje automobila: plateznu
sposobnost stanovniStva, sposobnost zaduZzivanja i
motivisanost za kupovinu automobila, apostrofirajuci
i faktor tzv. uzdrzane traznje, koji je potrebno uzeti u
obzirprilikom predvidanja prodajeautomobila, posebno
nakon perioda velikih padova prodaje uzrokovanih
globalnim krizama (Plache, 2011). Automobilsko trziste
ima velik udeo na trZistu trajnih potrosnih dobara i
kompanije koje se bave proizvodnjom automobila ne
mogu da elimini$u potrebu da predvide prodaju novih
modela (Kahn, 2002), bez obzira na neizvesnost koja je
prisutna u razvoju i plasmanu i objektivna ogranicenja,
koja neretko, pored neralnih ocekivanja, dovode do
pogresnih procena i velikih gubitaka.

U svojoj istrazivackoj studiji trZista automobila, Karlson
i Umble (1980) predvidaju traznju automobila u periodu
od 1979. do 1983. godine, klasifikacijom automobila u
pet kategorija: pod-kompaktni, kompaktni, srednji,
standard i luksuz. Autori su pokuSali da utvrde
prirodu odnosa cene benzina i drugih relevantnih
faktora i prodaje automobila, zakljucivsi da je
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prodaja kompakinih vozila porasla brze (od 35 do
45%) nego prodaja drugih vrsta automobila. Oni
su, takode, ustanovili da su ekonomski uslovi bili
glavna determinanta buduce prodaje automobila.
Studija je ukazala na zavisnost cene benzina i prodaje
automobila. Medutim, studija je bila ogranicena
na dve nezavisne promenljive u pokusaju da se
predvidi prodaja tokom teskog politickog perioda
(kriza sa taocima u Iranu i naftni embargo). Iz istih
razloga, Haris (1986) je, takode, analizirao uticaj nekih
ekonomskih varijabli na prodaju automobila i otkrio
znacajnu korelaciju potraznje i nekih ekonomskih
varijabli. Garsija-Ferer i ostali (1997) koriste ARIMA
model da predvide prodaju automobila, u nastojanju
da ocene performanse razli¢itih metoda predvidanja.
Model predvidanja nacionalnog drumskog saobracaja
(NRTF) (Romilly, 1995) ukljuuje model zasnovan
na domacinstvu i objasnjavajuci model. Oba modela
koriste kombinaciju vremenskih serija sa ukljucenim
uzroénim varijablama. Visekriterijjumski pristup
u predvidanju prodaje predlagali su Chang et al.
(2007), kroz razvoj fuzzi neuronskih mreza, Kuo
(2001) i Thomassey & Fiordaliso (2006), koji koriste
klasterizaciju i stablo odlu¢ivanja za predvidanje
kompleksnosti Zivotne sredine.

Pregled AMP aplikacija

Analiticki mreZni proces (Saaty, 2001), kao ekstenzija
analitickog hijerarhijskog procesa (Saaty, 2010), moze
se koristiti u reSavanju problema izbora u uslovima
neizvesnostiili kao instrument za predvidanje. Problem
izbora obicno podrazumeva evaluaciju preferentnosti
alternativnih tokova akcije dok se predvidanje
primenom AHP/AMP fokusira na izvodenje
distribucije relativnih verovatnoca buducih ishoda.
Ova predvidanja se, zatim, koriste kada se evaluiraju
alternativni tokovi akcije. Pregled AMP aplikacija
objavljenih u nau¢nim casopisima (Grafikon 1),
pokazuje da je najveci broj ovih aplikacija bio posvecen
reSavanju problema strategijskog odlucivanja (28%)
(uglavnom problema evaluacije i izbora optimalnih
poslovnih strategija i strategija lanaca snabdevanja), a
u nesto manjem obimu i reSavanju politickih problema
i konflikata izmedu pojedinih zemalja i kompanija.

UspeSnu primenu analitickog hijerarhijskog procesa
i njegove ekstenzije, analitickog mreznog procesa, u
ekonomskom predvidanju demonstrirali su: Saaty
(2001), Gholam-Nezhad (1995), Saaty & Gholam-
Nezhad (1981), Blair et al (1987), Blair et al (2010),
Saaty (2005), Niemira & Saaty (2004), Yiksel (2005),
Azis (2010), Voulgaridou et al (2009), itd. U prilog
primeni AHP u predvidanju, isticane su prednosti
AHP koje su se ogledale u lakoci koriS¢enja i velikoj
mogucnosti specifikacije procena, ¢ime se vrsi provera
konzistentnosti. Saaty i Vargas (1991) analiziraju
primenu AHP u predvidanju cena nafte i predvidanju
deviznih kurseva.

Osim toga, analiticki mrezni proces se pokazao
vrlo uspe$nim u rangiranju i izboru projekata, Sto
su demonstrirali Meade & Presley (2002), kao i Lee
& Kim (2000), zatim u strategijskom odlucivanju,
Sarkis (2003), i planiranju proizvodnje Karsak et al
(2002), optimalnom planiranju, Momoh & Zhu (2003)
itd. Dobar pregled AHP aplikacija dali su Vaidya &
Kumar (2006). Voulgaridou et al (2009) demonstriraju
primenu AMP u predvidanju prodaje novog proizvoda,
naglasavajuci visekriterijumsku prirodu problema i
razliku izmedu predvidanja prodaje u opstem slucaju i
predvidanja prodaje novog proizvoda, koje karakterise
ograniena koli¢ina informacija, raspoloZivo vreme

Izbor strategije

Izbor dobavljaca
IstraZivanje i razvoj
Vrednovanje softvera
Proizvodne odluke
Vrednovanje performansi

Ekonomske odluke

Drustvene, ekoloske
i druge odluke
Izbor lokacije

Energetske odluke
Medicinske odluke
Odluke o kvalitetu

Grafikon 1 Pregled AMP aplikacija
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Izvor: Voulgaridou et al, 2009, 40
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za analizu i neizvesnost u pogledu reakcije trzista na
novi proizvod.

METODOLOGIJA

Analiticki mrezni proces

Analiticki mrezni proces (AMP) je metod za podrsku
odlucivanju koji je razvio Thomas Saaty (2001) i koji
omogucuje obuhvatanje, kvantifikovanje i objekti-
vizaciju svih relevantnih, opipljivih i neopipiljivih
faktora u procesu odlucivanja, kao i sve postojece
uticaje izmedu kriterijuma odlucivanja i alternativa.
(Jharkharia & Shankar, 2007). Generalizujuci pristup
supermatrice, uveden u AHP koncept, AMP omogucuje
interakcije i feedback unutar i izmedu komponenata
modela: u klasterima (unutrasnja zavisnost) i izmedu
klastera (spoljasnja zavisnost). Ovakav feedback uspesno
obuhvata kompleksne veze, posebno u slucajevima
rizika i neizvesnosti.

Jedan AMP model se sastoji iz dva dela. Prvi deo
¢ine kontrolna hijerarhija ili mreza kriterijjuma i
podkriterijuma, koji kontroliSu interakcije u sistemu
koji se proucava. Drugi deo je mreza uticaja, izmedu
elemenata i klastera, pri cemu jedan AMP model moze
imati jednu ili veci broj mreza. Osim toga, problem se
cesto proucava kroz kontrolnu hijerarhiju ili sistem koji
¢ine koristi, troskovi, mogucnosti i rizik. Sintetizovani
rezultati cetiri kontrolna sistema kombinuju se tako $to
se izracunava koli¢nik proizvoda koristi i mogucnosti
i proizvoda troskova i rizika, kako bi se determinisao
najbolji ishod.

Postupak primene AMP modela odlucivanja ima pet
koraka (Saaty, 2001):

* Dekompozicija problema. Problem odlucivanja se
dekomponuje na njegove glavne komponente.

* Formiranje klastera za evaluaciju. Nakon
definisanja ciljeva odlucivanja, neophodno je
generisati i klastere za evaluaciju, i to: kriterijumski,
sub-kriterijumski (ukoliko je to moguce) i klaster
alternativa.

¢ Strukturiranje AMP modela. AMP je primenjivan na
razlicite probleme odlucivanja u oblasti marketinga,

zdravstva, politike, vojnih pitanja, drustva,
predvidanja itd. Njegova tacnost predvidanja
pokazala se impresivnom u aplikacijama u oblasti
ekonomskih trendova, sportskih desavanja i drugih
dogadaja, ¢iji je ishod kasnije postao poznat.

* Poredenje parova i utvrdivanje prioriteta. U ovom
koraku potrebno je izvrsiti poredenja parova
elemenata odlucivanja, kaoisintezu prioriteta za sve
alternative. Kada se vrse poredenja parova u AMP
modelu, pitanja se formuliSu u smislu dominacije ili
uticaja, 5to je centralni koncept u primeni AHP/AMP
metodologije. Ako je poznat kontrolni kriterijum,
koji, od dva elementa koji se porede u odnosu na
njega, ima vedi uticaj (dominantniji je) u odnosu
na taj kontrolni kriterijum? Ili, u slucaju da postoji
povratna sprega, koji od ta dva elementa je pod
vec¢im uticajem kontrolnog kriterijuma? Procene se
vrse prema fundamentalnoj skali 1-9 (Tabela 1), za
koju je u komparativnim studijama pokazano da
najadekvatnije simulira ljudsko razmisljanje.

* Analiza osetljivosti reSenja. Moguce je na kraju
izvrsiti i analizu osetljivosti reSenja u smislu
uticaja koji promena vaZnosti nekog kriterijuma ili
podkriterijuma ima na dobijeno resenje i konacan
ishod, te posmatranjem utvrditi koliko su veliki ili
mali ovi pokazatelji.

Opis problema i konstrukcija AMP modela

Model analitickog mreZnog procesa primenjujemo na
problem predvidanja prodaje novog modela automobila
Fiat 500 L. Kako kaZu u FIAT-u, model 500 L kombinuje
karakteristikesvojstvenerazli¢itimklasamaautomobila,
s ciliem da ponudi karakteristi¢an i drugaciji automobil
koji ¢e biti alternativa tradicionalnim modelima B i
C klase. Oznaka ,L” sublimira tri klju¢ne dimenzije,
koje predstavljaju iskorak u odnosu na model Fiat
500: veli¢inu (Large), tj. veliki, funkcionalan i efikasan
prostor, svetlost (Lightness), koriScenje prijateljske i
ekoloske tehnologije koja Zivot ¢ini jednostavnijim i
kvalitetnijim i podeSavajuce okruzenje (Loft), dizajn
koji omogucuje da se “Zivot Zivi punim plu¢ima”.
Procenjena prodaja FGA (Fiat Group Automobiles),
sadrzana u planu koji je predstavio S. Markione, izvrsni
direktor FIAT korporacije, je 2,7 miliona vozila u 2012.
godini, 3,4 miliona vozila u 2013. godini i 3,8 miliona
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Tabela 1 Skala relativne vaznosti koja se koristi u AHP/AMP modelima

Intenzitet rela-

. y Definicija Objasnjenje
tivne vaznosti

1 Jednaka vaznost Dve aktivnosti jednako doprinose cilju

3 Umerena vaznost jed-  Iskustvo i procena blago favorizuju jednu aktivnost u odnosu na drugu
nog u odnosu na drugi

5 Esencijalna ili jaka Iskustvo i procena jako favorizuju jednu aktivnost u odnosu na drugu
vaznost

7 Demonstrirana vaznost Jedna aktivnost se jako favorizuje i njena dominacija se demonstrira u praksi

9 Ekstremna vaZnost Dokazi koji favorizuju jednu aktivnost u odnosu na drugu su najviseg moguceg

reda afirmacije
2,4,6,8 Srednje vrednosti Kada je potreban kompromis

izmedu dve susedne
procene

Reciprociteti
gornjih nenultih
brojeva

Ako jedna aktivnost ima jedan od gornjih brojeva (na primer, 3), u poredenju
sa drugom aktivnoscu, onda druga aktivnost ima recipro¢nu vrednost (tj. 1/3)
kada se poredi sa drugom

Izvor: Saaty & Kearns, 1985, 27

u 2014. godini. Glavna ciljna trzista za 2014. godinu su
evropsko, sa ocekivanom prodajom od 2,15 miliona
putnickih i komercijalnih vozila, Latinska Amerika sa
ocekivanih 1,125 milona vozila, Turska sa 90000 vozila,
Kina sa 300000 vozila (2% udela na trzistu), Indija sa
130000 vozila (5% udela na trzistu) i 105000 vozila
(Fiat i Alfa Romeo) koji se prodaju u SAD, u produkciji
CRYSLER-a.

Sredinom 2012. godine, na Sajmu automobila u Zenevi,
FIAT je predstavio novi model, Fiat 500 L, koji ¢e se
serijski proizvoditi u Kragujevcu, u Republici Srbiji.
Namera torinskog automobilskog giganta bila je da
lansiranjem ovog modela popravi svoje pozicije na
trzistu SAD, gde prodaja modela Fiat 500 ne ide po
planu i gde FIAT ve¢ decenijama neuspesno pokusava
da napravi prodor. Verovatno da su razlozi za neuspeh
modela Fiat 500, pre svega, nerealna ocekivanja, imajuci
u vidu lose pokazatelje kretanja svetske privrede koji
neminovno imaju uticaja i na automobilsku indiustriju,
ali i, kako se pokazalo, organizacioni problemi FIAT-a,
kao Sto su: neadekvatna dilerska mreZa, kasnjenja
u proizvodnji, zakasnela marketing kampanja i
losa bezbednosna ocena, Sto se pokazalo kljucnim
uzrokom relativnog neuspeha modela Fiat 500 na

americkom trzistu. Podseticemo da je projektovana
proizvodnja modela Fiat 500 L u pocetku predvidena
na 25000-35000 vozila godiSnje, sa ocekivanjem da ce
u 2013. godini narasti na 150000 ili 200000 automobila.
Imajudi u vidu da je i za stariji model Fiat 500 prvobitna
prognoza bila prodaja od 50000 vozila godisnje, a da je
ostvarena prodaja iznosila 20000 vozila, predvidanje
prodaje novog modela ocigledno ne moze biti bazirano
na ocekivanim ili projektovanim trendovima, posebno
kada se imaju u vidu organizacioni problemi s kojima se
FIAT suocava, kao i osetljivost automobilske industrije
na globalne ekonomske trendove. Proizvodni program
putnickih i komercijalnih vozila grupacije FIAT,
zakljucno sa junom 2012. godine, a u odnosu na isti
period u 2011. godini, zabeleZio je apsolutni pad prodaje
sa 929366 vozila na 839754 vozila, Sto je smanjenje od
9,64% (Tabela 2). S druge strane, procenjena prodaja
automobila za period od 2011. godine do 2015. godine
(Grafikon 2), kao i predvidanje prodaje osam najvecih
svetskih proizvodaca automobila za avgust mesec 2012.
godine (Tabela 2), ukazuju na optimizam u proceni,
koji bi se mogao objasniti pozitivnim ekonomskim
trendovima u SAD, rastucom traznjom u Kini i Indiji i
ocekivanjem da ce se ti trendovi nastaviti i u narednom
periodu, $to se, takode, ne sme zanemariti.
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Tabela 2 Kretanje mesecne prodaje putnickih i komercijalnih vozila grupacije FIAT,
zakljucno sa drugim kvartalom 2012.

2012 Januar  Febr.  Mart  April Maj Jun Jul  Avg. Sep. Okt. Nov. Dec. UKUPNO

Italija 39.716  36.237 35.279 40.154 45.849 38.882 236.117  -20,29%
Francuska 4.963  5.574 6.444 5.024 5.026  3.179 33.210  -25,62%
Nemacka 5849  6.055 9.291 8370 9.078  8.595 47.238 -9,29%
§panija 1.514  2.340 2.706 1.961 2150  2.588 13.259 1,89%
V. Britanija 3.522 1724 10.904  4.529  4.923  5.647 31.249 5,52%
Evropa 11.068 11730 13.283 12.562 12.344 14.580 75.567  -18,18%
Brazil 42366 43.393 51109 41430 45.865 63.530 287.693 -0,58%
Rusija 1.008 1.002 1.154 144 269 476 4.053  -72.02%
Indija 2101 1.704 1415 1.000  1.002 805 8.027  -30,71%
Turska 1335 2.866 3.966 4.010 4.663 4.431 21.271 -30,13%
Meksiko 520 238 395 319 460 477 2.409  144,07%
Argentina 12.726 6.050 8.740 6.657 8.184  6.407 48.761 12,97%
Japan 376 762 1.345 652 828 1.307 5.270  35,06%
SAD 1.911 3.227 3.712  3.849  4.003  4.004 20.706  318,81%
Kanada 321 533 1.207 1.211 810 839 4.921 92,23%

Izvor: http://lwww.carsitaly.net/fiat_auto.htm

Polaze¢i od datih teorijskih pretpostavki i opisa
problema, kao i realnog stanja okruzenja, formira

se

odgovarajuci

AMP model,

sa

strukturom

predstavljenom AMP mrezom klastera, elemenata
i uticaja izmedu njih, cija validnost je verifikovana

16
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u periodu 2011-2015.

Izvor: http://www.edmunds.com

Grafikon 2 Predvidanje prodaje automobila

na osnovu analiza strucnjaka (koje su dostupne na
internetu):

Klaster OKRUZENJE ukljuéuje eksterne faktore
koji mogu uticati na prodaju vozila, i to: kupci,
konkurencija, globalna finansijska kriza i
tehnologija. Kada se Fiat 500 L pojavi u prodaji
pocetkom 2013, kako se najavljuje, imace direktnog
konkurenta u modelu Mini-Cauntryman, za koji se
najavljuje da ce biti slicnih dimenzija, a imace i 20ks
vise.

Klaster MARKETING MIKS koji ukljucuje
karakteristike  proizvoda, tj. vozila, cenu,
promociju i distribuciju. (Prema uporednoj analizi
sa konkurencijom, na: http:;/wot.motortrend.
com/2012-geneva-2013-fiat-5001-looks-ready-to-
tackle-the-mini-countryman-176827.html)

Klaster ALTERNATIVE, koji ¢ine mogudi nivoi
prodaje: nizak (ispod ocekivane donje granice od
25000 vozila), ocekivan (od 25000 do 30000) i visok
(35000 i vise).

Klaster KOMPANIJA, koji uklju¢uje karakteristike
proizvodaca koji objektivno mogu uticati na prodaju
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Tabela 3 Procenjena prodaja osam najvecih svetskih vozila. Kod starijeg modela Fiat 500 pokazalo se da
proizvodaca automobila za avgust 2012. su faktori, kao Sto su: dilerska mreza i organizacija

proizvodnje, umnogome uticali na to da broj

od 20000 prodatih vozila ovog modela u 2011.

Promena

_ 5 Predvidena  Promenau . godini bude znatno manji od procenjenih 50000.

Proizvodat prodajaza  odnosuna avgust S druge strane, radi se o proizvodacu automobila
avgust2012.  jul2012. . TR . .
2011, prepoznatljivog imidZa i identiteta, pa je i to faktor

CHRYSLER 142,593 13.4% 9.6% koji je potrebno uzeti u obzir.
FORD 191,456 10.4% 9-5% Izmedu i unutar ovih klastera postoje interakcije,
Gm 227,087 12.8% 3.9% odnosno, uticaji, koje je, po nasem misljenju, a na
HONDA 133,458 14.1% 62.1% osnovu uvida u ve¢ pomenute studije i dostupne
HYUNDAI/KIA 17,212 6.5% 17.6% stru¢ne analize, potrebno uzeti u obzir prilikom
NISSAN 97,022 1.3% 6.0% poredenja parova, i to:
TOYOTA 182,896  10.9% 41.3% o izmedu Kklastera OKRUZENJE i klastera
VOLKSWAGEN 47,069 -3.4% 32.8% ALTERNATIVE postoji dvosmerna zavisnost;
UKUPNO 1,255,392 8.9% 17.2% o izmedu klastera MARKETING MIKS i klastera

ALTERNATIVE postoji dvosmerna zavisnost;

Izvor:  http://blog.truecar.com/2012/07/26/july-2012-new- o izmedu klastera MARKETING MIKS i klastera
car-sales-expected-to-be-highest-july-since-2007-according- KARAKTERISTIKE KOMPANTJE postoji

to-truecar-com/

O
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Slika1 AMP model predvidanja nivoa prodaje automobila Fiat 500 L
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¢ klaster MARKETING MIKS je pod uticajem klastera
OKRUZENJE;

o klaster ALTERNATIVE je pod uticajem klastera
KARAKTERISTIKE KOMPANIJE;

* mreza dilera ima uticaja na marketing miks, kao i
na kupce;

* u okviru klastera MARKETING MIKS i Klastera
OKRUZENJE postoji unutrasnja zavisnost.

Rezultati modela

Na Slici 1 vidimo AMP model predvidanja prodaje
automobila Fiat 500 L, ciju strukturu cine klasteri,
elementi i veze izmedu njih. Ove veze, predstavljene
strelicama, ukazuju na smer uticaja izmedu
elemenata modela utvrdenih prilikom strukturiranja
i modeliranja problema. Poredenje parova elemenata
modela, klastera medusobno ili elemenata u okviru
istog klastera, ili izmedu razli¢itih klastera, vrsi se
uobicajeno, primenom skale poredenja 1-9 (Tabela
1). Poredenja parova su bazicna za AHP/AMP
metodologiju. Kada se poredi neki par faktora, moze
se utvrditi racio relativne vaZnosti, preferencija ili
verovatnoca ovih faktora, u zavisnosti od potrebe.
Ovaj racio predstavlja odnos dva faktora koji se
porede. U nekim situacijama to ce biti subjektivna
procena, ali u drugim je poredenje moguce. Ovakva
pitanja i odgovori u oba smera pomazu da se utvrde
pravi prioriteti donosioca odluka, za sve elemente u
problemu.

Kada se unesu procene za svaki segment modela,
informacije se sintetizuju da bi se ostvarila opsta
preferenca alternativnih ishoda. Ova sinteza daje
izvestaj koji rangira alternative (ishode) u odnosu na
opsti cilj. Izvestaj moze ukljuciti detaljno rangiranje
koje pokazuje kako je svaka alternativa evaluirana u
odnosu na svaki kriterijum.

Posto su izvrSena sva potrebna poredenja u skladu
sa teorijski utemeljenim principima, nakon izvrsenih
kalkulacija pomocu softverskog paketa Superdecisions,
koji je razvijen kao softverska podrska primeni AMP,
dobija se slededi rezultat, odnosno, redosled alternativa
prema rangu:

Tabela 4 Rezultirajuci prioriteti i rang alternativa tj.
alternativnih nivoa prodaje modela Fiat 500 L

Alternative Normalizova-  Idealne

(nivoi prodaje) Total ne vrednosti  vrednosti Rang
1 Nizak 0.1219 0.3430 0.9446 2
2 Ocekivani  0.1290 0.3631 1.0000 1
3 Visok 0.1044 0.2939 0.8095 3

Tabela 4 daje moguci redosled alternativa prema
rangu, a dobijene prioritete alternativa interpretiramo
u smislu verovatnoce ostvarenja procenjenih obima
prodaje. Vidimo da najvecu procenjenu verovatnocu
ostvarenja ima ocekivani obim prodaje (36,3%), zatim,
nizak obim (34,3%) i, na kraju, visok nivo (294%).
Male razlike u procentima ukazuju na visok nivo
neizvesnosti koji je prisutan u procesu predvidanja
i, konsekventno, odlucivanja, Sto samo potvrduje
potrebu za dodatnim analizama osetljivosti rezultata
na promene vrednosti kljunih parametara modela,
kako bi se dobila potpunija i sveobuhvatnija procena
ciljne vrednosti.

Kolona Idealne vrednosti pokazuje rezultate podeljene
najvetom vrednoscu, tako da najvisi rang ima
prioritet 1,0, a ostali su u istoj proporciji kao u koloni
Normalizovane vrednosti. Analiza osetljivosti rezultata
promenom nivoa znacajnosti elemenata viseg nivoa, tj.
maticnih elemenata, moZe manje ili viSe znacajno da
utice na redosled vaznosti i ocenu posmatranih opcija,
pokazujuci kakva je performansa alternativa u pogledu
svakog kriterijuma, kao i koliko su te alternative
osetljive na promene vaznosti kriterijuma.

Tako se iz Tabele 5 mozZe videti da rast relativne
vaznosti kriterijuma konkurencija, od 0,0001 do 0,9999,
utice u odredenoj meri na verovatnoce alternativnih
obima prodaje: povecava se verovatnoca niskog nivoa
prodaje od 34,2% do 34,6%, a smanjuje verovatnoca
ocekivanog nivoa sa 36,7% na 34,2%. Istovremeno,
povecava se verovatnoca visokog nivoa prodaje, sto,
ma kako paradoksalno izgledalo, nije neobicno, jer
od akcija i uspeha konkurenata u dobroj meri zavisi i
uspeh modela FIAT 500 L.
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Tabela 5 Uticaj promene relativne vaznosti kriterijuma
Konkurencija na rezultirajuce prioritete alternativa

v(rJelilznr;it Ko!rlif:lec:;ija 1Nizak 2 OcCekivani 3 Visok
0 1.00E-04 3.42E-01 3.67E-01  2.90E-01

0.2 2.00E-01 3.43E-01 3.62E-01  2.95E-01
0.4 4.00E-01 3.44E-01 3.57E-01  2.99E-01
0.6 6.00E-01 3.45E-01 3.52E-01  3.03E-01
0.8 8.00E-01 3.45E-01 3.47E-01  3.08E-01

1 1.00E+00 3.46E-01 3.42E-01  3.12E-01

Grafikon 3 prikazuje dobijene prioritete svih elemenata
modela onako kako se pojavljuju u supermatrici.
Tako je procenjeno da ce najveci uticaj za evaluaciju
alternativnih nivoa prodaje imati kriterijum prodajna
mreza dilera (0,54445), koja je u znacajnoj meri
opredelila plasman prethodnog modela Fiat 500,
zatim, konkurencija (0,48438), globalna finansijska
kriza (0,36487) itd.

ZAKLJUCAK

U radu je predlozen jedan moguci viSekriterijumski
pristup predvidanju prodaje novog modela automobila

Fiat 500 L, zasnovan na analitickom mreznom
procesu, kao metodu za podrsku viSekriterjumskom
odlucivanju. Razlog za to je ¢injenica da je predvidanje
prodaje automobila kompleksan, viSekriterijumski
problem koji, usled limitiranih informacija i kretanja
na globalnom trzistu automobila, karakteriSe visok
nivo neizvesnosti. Snazna konkurencija i promene u
afinitetima krajnjih korisnika proizvoda, odnosno,
kupaca automobila, zahteva ne samo brzo reagovanje,
vecisposobnost da se predvide buduca kretanja kako bi
se kreirala odgovarajuca poslovna strategija. U takvim
uslovima, postoje¢i pristupi predvidanju, bazirani na
statistickim metodama, ¢esto ne daju zadovoljavajuce
rezultate. Uprkos odredenim ogranicenjima, koja se
odnose, pre svega, na subjektivnost u procenama i
potrebno vreme da se izvrse sve procene, AMP pristup
omogucuje donosiocima odluka da strukturiraju
uticaj razlicitih faktora na konacan rezultat procesa
predvidanja i dokumentuju ga tako da moze biti
prezentovan svim stejkholderima. Dobijeni rezultati
u modelu su uporedivi i konzistentni sa procenjenim.
Veca objektivnost i vrednost predvidanja bila bi
postignuta da su procene primenom AMP modela
izvréene na nivou menadzmenta FIAT korporacije,
Sto u ovom slucaju nije bilo moguce, ali se validnost
rezultata moZe prakticno verifikovati na kraju
horizonta predvidanja.
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Grafikon 3 Rezultirajudi prioriteti alternativa i kriterijuma
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Rezultati mogu imati prakti¢ne implikacije, u smislu
metodoloske podrske menadzerima u automobilskoj
industriji, da na bazi formalnih modela predvidanja/
odlu¢ivanja bolje shvate okruzenje u kojem
posluju i donose bolje strateSke odluke. Teorijske
implikacije se ogledaju u cinjenici da je potvrdena
efektivna sposobnost analitickog mreznog procesa
da koncepcijski obuhvati sve relevantne faktore
iz konteksta predvidanja/odlucivanja i da, uprkos
uobicajenim ogranicenjima koja se sre¢u prilikom
primene kvalitativnih metoda predvidanja (preciznost,
nedostatak informacija, pristrasnost, cena i dr.), moze
posluziti kao zadovoljavajuca osnova za kreativno
reSavanje problema odludivanja u situacijama rastuce
kompleksnosti i neizvesnosti, kada je potrebno brzo
doneti odluku.
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APPLICATION OF ANALYTICAL NETWORK PROCESS IN
FORECASTING AUTOMOBILE SALES OF FIAT 500 L

Predrag Mimovic

Faculty of Economics, University of Kragujevac, Kragujevac, Serbia

This paper describes the application of Analytic Network Process (ANP) in the modeling and analysis
of various factors and the impact on the forecasting processes in situations when there is a need for the
integration of contextual information, which is the result of sudden and unpredictable changes in the
environment in which the company operates. The model is applied on a sample in forecasting the sale of
a new model automobile Fiat 500 L, and is based on the professional knowledge of experts in automobile
market trends, the actual current and projected trends in automobile sale and subjective evaluations of the
authors, and in the context of the global economic crisis which significantly affects automobile sale in the
world market.
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