KAP.7B. PROGNOSER

PROGNOSTISERE:FORUTSI FREMTIDIG ETTERSPØRSEL.

TO TYPER PROGNOSER(FORUTSIGELSER-på engelsk:"forecast"):

*Bedriftsprognose- virkninger av bedriftens egen bruk

 av marketing mix.

Utgangspunkt i markedsanalyser.Knyttet til bedriftens

 markedsplanlegging.

*Bransje- og markedstilknyttet samfunnsprognose- 

utviklingen i faktorer utenfor bedriftens kontroll.

Betydning for bedriftens langtidssatsninger.

Grunnlag for å forbli i eller gå ut av en bransje;

direkte knyttet opp til bedriftens overordnede strategi.

Grunnlag for en slik prognose: regjeringens

langtidsprogrammer,analyser over internasjonal 

utvikling foretatt av internasjonale organisasjoner.

EKSEMPLER PÅ BRANSJE- OG MARKEDSTILKNYTTEDE SAMFUNNSPROGNOSER:

1). Overkontrahering og overinvesteringer i skips-

 og verftsindustrien etter "6-dagerskrigen" i 1967 og 

stengningen av Suez-kanalen.

Krakk allerede i 1973 pga OPECs oljeboikott og 

mangedoblet oljepris.

2).Introduksjonen av fjernsynet i Skandinavia.

I prognosene undervurderte man den eksplosive

introduksjonstakten.

3). Feilaktig etterspørselsprognose ved introduksjonen

 i 1981 av mobiltelefoni.

4). Ukebladprodusenters viktige prognoseproblem:

forhandlernes salg!

5). Fabrikant av bildekk.

Nødvendig med kortsiktige prognoser for økonomisk 

disponering av det kostbare materialet, og langsiktig 

prognose som grunnlag for investeringsplanleggingen.

7.B.II. PROGNOSEMETODER

TRE TYPER BASISINFORMASJON FOR Å 

UTARBEIDE EN PROGNOSE:

*HVA FOLK SIER

*HVA FOLK GJØR

*HVA FOLK HAR GJORT

KVALITATIVE METODER(VURDERINGSMETODER)

KVANTITATIVE METODER(MATEMATISKE/STATISTISKE MODELLER).

7.B.II.A.  DELPHI-METODEN

"Oraklet i Delphi"="Orakelsvar".

Prognoser basert på denne metoden bør ikke være for

tvetydige hvis man skal kunne bygge strategier på dem!!

"Kombinerer kunnskaper og vurderinger for å få et 

sannsynlig fremtidsbilde fra en spørreprosedyre

 i flere omganger".

Eksperter vurderer.10-15 plukket ut av en styringsgruppe.

Delphi-metoden tar utgangspunkt i at moderne

fremtidsforskning er basert på best mulige kunnskaper 

kombinert med best mulig vurderingsevne!

Eks. på begivenheter som man ønsker viten om:

"Boligbyggingen i perioden 2015-2020"

7.B.II.B.  SCENARIO-METODEN

"Ett,eventuelt flere alternative fremtidige 

"scenebilder".

Husk:Delphi tar utgangspunkt i nåtiden 

for å tenke seg fremtiden.

Scenario-metoden ,derimot, krever at man

mentalt forflytter seg til en fjernere fremtid.

Ut fra det Scenario man da "ser","drar" man 

tilbake til nåtiden og stiller spørsmålet:

"Hva må til for at man skal komme dit"?

Eks.:"hvis du eier leiligheter og/eller vil utvikle

eiendom i Oslo,bør du straks sette i gang detaljerte

scenariestudier for "Fjordbyen Oslo 2005"!

(ikke 2015 og ikke Kystbyen!).

7.B.II.C. SALGSAPPARATETS OG 

FORHANDLERNES VURDERINGER.

"Systematisk innhenting av selgernes og 

forhandlernes bedømming av situasjonen 

som grunnlag for salgsprognoser".

Bør ha:Selgerstab med høy kompetanse.

Lojalt forhandlernett.

Denne vurderingsmetoden er best for 

kortsiktige prognoser-6-12 måneder.

Metoden bør brukes sammen med mer 

kvalifiserte metoder som f.eks analyse av kjøpsplaner.

7.B.II.D. ANALYSE AV KJØPSPLANER.

Kun for varer og tjenester der kjøpene planlegges.

For forbrukere:Utvalgsvarer.

For bedriftsmarkedet:Inkluderer lengre planlegging.

Pga planlegging passer denne prognosemetoden best på organisasjonsmarkedet.

7.B.II.E ANALOGIMETODEN.

Bygger på å trekke sammenligninger,enten

for samme produkt på et annet marked, 

eller for et annet produkt i samme marked.

Forutsetning:alle forhold av betydning er 

sammenlignbare og utvikler seg i samme 

retning over prognoseperiodens lengde.

Eks. 1: Prognose for personbilparkens 

utvikling i Sverige etter krigen.Vellykket!!
Eks. 2: Prognose for utviklingen i husstander med 

fjernsyn i Skandinavia rundt 1960.Ikke vellykket,

 mye pga. den såkalte kunnskapsvariablen!

(markedet kjente meget godt til produktet!).

Eksemplene gjelder samme produkt i forskjellige markeder. 

7.B.II.F. TIDSSERIEANALYSER.

FIRE FAKTORER VIKTIGE VED TIDSSERIEANALYSER:

*trend

*syklus

*sesong 

*forstyrrelser

TREND

Utledes med utgangspunkt i demografiske endringer

over tid.

Tidsseriedata for observerte hendinger blir plottet

inn i et diagram se fig. 7.11.

Hvis disse danner et mønster ,trekker man opp 

en trendlinje gjennom observasjonene.

Kan danne grunnlag for en prognose. 

SYKLUS

Utviklingen foregår i bølgelignende eller 

sykliske bevegelser over lengre perioder(se fig. 7.11).

Konjunktur utsatte bransjer som bygg og anlegg,

og internasjonal skipsfart.

SESONG

Sesongsvingninger: tilbakevendende mønstre

 i aktivitetsnivået.

Årsaker:klimatiske forhold,helger,ferier,

kjøpevaner,"salg",etc.

FORSTYRRELSER

Steiker,krigsutbrudd,naturkatastrofer,etc.

Skrekkeksempel på blind tro på trendfremskriving:

Norske turoperatørers situasjon i sesongen 1978-79!

7.B.II.G. STATISTISK ETTERSPØRSELSANALYSE.

AVDEKKE DIREKTE AVHENGIGHETSFORHOLD

MELLOM OMSETNING OG DE ETTERSPØRSELS-

BESTEMMENDE FAKTORER.

DE TRE-FIRE VIKTIGSTE FAKTORENE:

BEFOLKNING,INNTEKT,

PRISER,SALGSINNSATS.

Dermed settes følgende ligning opp:  

Y=f(x1,x2,x3,x4)  der Y=salget som igjen er 

avhengig av forholdet(f) mellom de fire valgte 

variablene x1,x2 osv.

Eks.:nær sammenheng mellom realinntektsutviklingen

hos forbrukeren og etterspørselen etter charterturer=

høy inntektselastisitet!Hva skjedde i inntektsårene 

1987-88  og hvordan reagerte turoperatørene?

En enkel statistisk etterspørselsanalyse ville her kunne 

ha ført til en langt bedre markedstilpasning i bransjen!!

Men fremtidsvurderingen blir ikke noe bedre fordi 

man har klart å uttrykke den med matematiske formler,

hvis de variablene man har i likningen ,ikke oppfører 

seg som prognostisert!!

7.B.II.H.  ETTERSLEPSPROGNOSER  

"Å fastslå tidligere hendinger som har direkte betydning 

for det som skal prognostiseres".

Eks.: fødselskullenes innvirkning på etterspørsel etter 

en rekke typer varer og tjenester.

Eks.2: beregning av erstatningssalget for kapitalvarer.

7.B.II. I. PRESENTASJON AV PROGNOSER 

Viktig å få frem usikkerhet ved  prognosene.

En prognose bør ikke presenteres som en strek!

Bedre om det tegnes inn ett optimistisk og ett 

Pessimistisk anslag for utviklingen.

Se fig.  7.12

TILSLUTT HUSK: MARKEDSINFORMASJON ER 

DET SENTRALE ELEMENTET FOR ØKNING AV MARKEDSORIENTERING I ALLE TYPER ORGANISASJONER!!
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