Wiestaw Ciechomski

TEORETYCZNE I METODYCZNE PODSTAWY
PROGNOZOWANIA POJEMNOSCI
I CHEONNOSCI RYNKU

Zarzadzanie Jest nieustannym procesem podejmowania decyzll zapewmajqcych
optymalny rozw0J przedsigbiorstwa. Podstawa owego rozwoju jest znajomos¢ ele-
mentéw makro- i mikrootoczenia, w ktérym funkcjonuje przedsxqblorstwo oraz
umiejgtnos¢ przewidywania dynamicznie zmieniajacych sig realiow rynkowych.
Zrédtem sukcesu (badz niepowodzenia) firmy jest takze sposob marketmgowego
zarzadzania podmiotem gospodarczym uwzgledniajacy (pojawiajace sig i zanika-
jace) szanse badz zagrozenia rynkowe. Jednym z kluczowych elementéw sprawne-
go zarzadzania przedsigbiorstwem jest trafne przewidywanie dtugo- i krotkookre-
sowych prognoz zmian pojemnosci i chtonnosci rynku produktéw firmy.

Prognozowanie gospodarcze to kompleksowe i oparte na naukowych metodach
wnioskowanie na temat najbardziej prawdopodobnego ksztaltowania sig przysztych
zjawisk rynkowych. Projekcje mozna okresla¢ réwniez jako spogladanie w przy-
szto$¢ na podstawie biezacej wiedzy o zwiazkach pomigdzy rozwojem danego zja-
wiska w przeszto$ci i mozliwa do oceny przyszioscia'. Na gruncie definiowania pro-
gnozowania istnieja réznorodne, kontrastujace ze soba pojgcia. Przez prognozg rozu-
miemy sad o zajSciu pewnego zdarzenia w czasie okreslonym z dokfadnoscia do
momentu (punktu) lub okresu (przedziatu) czasu, nalezacego do przysztosci®. Od-
mienna definicja traktuje prognozg statystyczng jako kazdy sad, ktérego prawdzi-
woS$¢ jest zdarzeniem losowym, przy czym prawdopodobienstwo tego zdarzenia jest
znane i wystarczajaco duze dla celow praktycznych. Warto$¢ rzeczywista tego sadu
mozna okresli¢ dopiero po uptywie czasu, na ktory prognoza byta wyznaczona, ale
juz w chwili okreslania prognozy mozna wskaza¢ na stopien zaufania do niej.

! Leksykon sfery spozycia. Terminologia i metodyka badan, pr. zbior. pod red. H. Szulce, PTE, Poznan
1988, s. 117.
2 Z.Czcrwinski, Matematyczne modelowanie procesow ekonomicznych, PWN, Warszawa 1982, s. 19.
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Zréznicowanie definicji jest efektem mnogos$ci sytuacji prognostycznych i me-
tod badan. Niemniej jednak mozna wskazaé podstawowe przestanki poprawnej
prognozy:

* odnosi si¢ wyltacznie do okreslonej przyszlosci;

* jest weryfikowalna empirycznie;

* bazuje na naukowych metodach jej wyznaczania 1 weryfikacji;

* nie jest obligatoryjna, lecz akceptowalna.

Glownym celem prognozowania jest wspomaganie procesow decyzyjnych, stad
podstawowa funkcja prognoz jest funkcja preparacyjna, wedtug ktérej prognoza
jest dziataniem, ktore przygotowuje inne dziatania®. Autor prognoz opracowuje
prognozy dla podmiotu podejmujacego decyzje, zwanego decydentem i posiadaja-
cego kompetencje podejmowania decyzji, za ktdre ponosi odpowiedzialno$¢. De-
cydent postgpuje racjonalnie, gdy opiera swoje decyzje na prognozie tylko wtedy,
kiedy bedzie miat do niej zaufanie.

Druga funkcja prognozy — aktywizujaca — polega na pobudzaniu do podejmo-
wania konkretnych dziatan sprzyjajacych realizacji korzystnej prognozy i prze-
ciwstawiajacych sig jej realizacji, gdy efektem projekcji sa zdarzenia oceniane jako
negatywne. Subiektywna ocena przysztych zdarzen, jako pozytywnych lub nega-
tywnych, wymaga jednoznacznego stosowania systemu warto$ci okreslonych przez
autora prognoz i zaaprobowanych przez potencjalnego decydenta. Brak owego status
quo prowadzi do podejmowania sprzecznych dziatan. Nalezy przy tym podkreslié,
ze funkcja aktywizujaca inspiruje powstawanie prognoz badawczych, ktorych gtow-
nymi zaletami jest wielowariantowosc i ostrzegawczy charakter.

Kolejna funkcja prognozy jest funkcja adaptacyjna. Jej istotg stanowi wywoty-
wanie pozytywnych dostosowan do prognozowanych zmian rynkowych.

Prognozowanie jest jednym z podstawowych instrumentow wykorzystywanych
w planowaniu strategicznym. Kazda decyzja o charakterze strategicznym podej-
mowana w firmie w warunkach ryzyka lub niepelnej informacji zawiera w sobie
element niepowodzenia przedsigwzigcia, poniewaz na ostateczng oceng podjgtej
decyzji wywieraja wplyw takze rézne, niekontrolowane czynniki z otoczenia.

Proces podejmowania decyzji zalezy od dostgpnosci i uzytecznosci informacji.
Stopien uzytecznosci bazowych danych i uzyskanych poprzez ich przetworzenie
oraz interpretacjg informacji jest zdeterminowany aktualnoscia, kompleksowoscia,
doktadnoscia 1 poprawnoscia agregacji danych zrédtowych. W filozofii marketin-
gu informacja traktowana jest jako szczegdlny produkt, ktéry moze stanowié przed-
miot transakcji kupna-sprzedazy*.

Niepewno$¢ jest obiektywnym i nieodtacznym elementem proceséw gospodar-
czych, aryzyko ta jej czgscia, ktéra mozna liczbowo oszacowacd i przed ktéra moz-

3 Prognozowanie gospodarcze, pr. zbior. pod red. M. Cicslak, Wyd. AE we Wroclawiu, Wroctaw 1993,
S. 21.

% Niedobér informacji niczbgdnych do podjgcia optymalnej decyzji w konkretnych warunkach nazywany
Jest nickicdy luka informacyjna. Wyrazem istnicnia luki informacyjnej jest réwnicz zapotrzcbowanic na danc,
ktorych do tej pory nic gromadzono, w tym na informacjc dotyczace przysztosci przedsigbiorstwa i jego marketin-
gowego otoczenia, tj. zapotrzebowanic na prognozy rozwoju rynku.
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na si¢ zabezpieczy¢ (np. w formie ubezpieczen od nastgpstw niekorzystnych zda-
rzen losowych). Dzialanie w warunkach znacznego ryzyka i niepetnej (nieaktual-
nej, mato rzetelnej) informacji jest cecha strategii rozwoju przedsigbiorstw realizu-
jacych agresywna strategi¢ konkurowania na rynku. Przedsigbiorstwa te czgsto
wprowadzaja na rynek nowe produkty, realizuja wzmozone inwestycje w srodki
trwate i papiery warto$ciowe, stosuja bardzo niskie (dumpingowe) ceny 1 z reguty
agresywne dziatania promocyjne.

Procesowi produkcji i sprzedazy niezmiennie towarzysza mniej lub bardziej re-
alne nadzieje wzrostowych tendencji rynkowych, a w konsekwencji wysokich do-
celowych zyskoéw przedsigbiorstwa. Mozliwo$¢ poniesienia straty przez przedsig-
biorstwo zwigksza si¢ radykalnie, gdy: podmiot walczy o zupeinie nowe rynki
zbytu lub gdy stan rywalizacji konkurentéw w danej branzy jest bardzo wysoki,
a takze gdy przeksztatceniu ulega polityka ekonomiczna rzadu badz istotnie zmie-
niaja si¢ preferencje nabywcow. Warto rdwniez zaznaczy¢, ze zrodiem niepowo-
dzen firmy w dziatalno$ci gospodarczej moze by¢ takze niepodejmowanie jakich-
kolwiek decyzji spowodowane obawa przed odpowiedzialno$cia decydenta lub
paralizem kompetencyjnym w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

Decyzje podejmowane w matych przedsigbiorstwach bardzo czgsto bazuja wy-
1acznie na intuicji 1 doswiadczeniu menedzera. Nie przeprowadza si¢ w nich pier-
wotnych badan marketingowych ani nie wykorzystuje wynikoéw wtornych badan
i analiz rynku. Sytuacja taka wynika z reguly z ograniczonosci $rodkéw finanso-
wych. Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze rynek bardzo czgsto (i bolesnie dla
przedsigbiorcow) weryfikuje tezg, iz koszty badan rynku sa znacznie nizsze niz
straty z tytutu nietrafnych decyzji. Uwaga ta ma szerszy wymiar 1 dotyczy nie
tylko okresowych badan ankietowych, lecz catego systemu informacji marketin-
gowej w przedsigbiorstwie.

Konieczno$é prognozowania zjawisk i tendencji rynkowych wynika z niepew-
nosci przysztosci 1 opdznienia w czasie migdzy momentem podjgcia decyzji a jej
skutkami. Z pewno$cia w sytuacji, gdy popyt na produkty lub ustugi przedsigbior-
stwa ma cechy popytu mato elastycznego (niemal sztywnego) wzgledem docho-
dow i cen oraz gdy w dlugim horyzoncie czasu utrzymuje sig na stalym poziomie —
nie ma potrzeby konstruowania wieloczynnikowych modeli symulacyjnych.
W praktyce jednak, z wielu zréznicowanych powodow, tak nie jest 1, aspirujac do
sukcesu rynkowego, nalezy doceni¢ wagg prognoz.

Prognozy sg potrzebne w zarzadzaniu wieloma obszarami dziatalno$ci firmy.
Na przyklad decyzje zwigzane z zaopatrzeniem w surowce i materialy, gospodarka
zapasami, planowaniem produkcji nowych wyrobow i szacowaniem korzysci zwia-
zanych z ich konkurencyjnoscia, wyborem kierunkéw rozwoju przedsigbiorstwa
wymagaja opracowania odpowiednich prognoz. Dzial produkcji sporzadza plany
zaopatrzenia surowcowego i materialowego. Dziat finanséw musi prognozowac
przychody i wydatki, aby zapewni¢ ptynno$¢ finansowa przedsigbiorstwa. Traf-
no$¢ prognoz zalezy od ich kompatybilno$ci w odniesieniu do r6znych dziatow
1 komorek organizacyjnych, migdzy ktorymi 1stmcjc wysoki stopien wspolzalez-
nosci. Przyktadowo, istotny btad w prognozowamu sprzedazy moze wplynaé na
nictrafne prognozy: budzetu firmy, poziomu zapasow, przeptywow gotéwkowych,
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kalkulacje cen itd. W konsekwencji zahamuje to rozw¢j produkcji, ograniczy za-
trudnienie, wydatki na reklamg i wplynie negatywnie na wiele innych wyznaczni-
kow kondycji przedsigbiorstwa, z ktorych najistotniej szym jest poziom zyskui ren-
townos¢. Stwierdzenie to uzasadnia tezg, ze prognozowame sprzedazy nalezy zali-
czy¢ do najwazniejszych podstaw podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie®. Na
schemacie 1. zilustrowano podstawowe obszary prognostyczne przedsigbiorstwa.

Planowanie finansowe

\ Plany inwestycyjne
\
\\ Zatrudnienie i place
\ :
\ Plany produkcyjne
N
M d Plan marketingowy
\
M \ Prognozy sprzedazy
\
\ Plany kosztow:
\ produkcji i transportu,
N \ utrzymania zapasow,
\ obstugi finansowej
\
\

A \ Prognoza przeplywow

\ gotowki (Cash flows)

\ oraz zysku

Schemat 1. Komponenty systemu prognostycznego przedsigbiorstwa
Zrédlo: Opracowanie wlasne .

Rola prognozowania sprzedazy w funkcjonowaniu firmy moze by¢ zilustrowa-
na w postaci schematu przedstawiajacego uktad wzajemnie powiazanych elemen-
tow. Schemat 2. stanowi probg ilustracji owych sprzg¢zen zwrotnych.

Prognozy sprzedazy sa jednymi z najwazniejszych prognoz sporzadzanych w fir-
mie. Stuza one w szczegdlnosci tworzeniu planu biznesowego, oddziatuja na plany
produkc;ji i wielko$¢ zapasow, a takze na projektowany przeptyw gotowki i wydat-

*  Naprognozowanych wynikach sprzedazy bazuje réwnicz biznesplan sporzadzany przy ubicganiu sig o kre-
dyty czy w ramach dziatan restrukturyzacyjnych. Nictrudno zauwazy¢, iz ta czg$é biznesplanu, ktora poswiccona
Jest prognozom rozwoju rynku i przewidywancj dynamice sprzedazy produktow firmy przesadza o jego meryto-
rycznej wartosci.
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Menedzera, Warszawa 1997, s. 3.

wiu, Wroctaw 1998, s. 16.

Schemat 2. Rola prognozowania sprzedazy w strategicznym dzialaniu firmy
Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: W. D ¢ bs ki, Prognozowanie sprzedazy, Centrum Informacji

ki kapitatowe®. Wykorzystuje si¢ je do okreslania przysztych potrzeb finansowych
przedsigbiorstwa, co jest niezbgdne do utrzymania oraz zwigkszenia dotychczaso-
wej produkcji przedsigbiorstwa. Dzisiaj w warunkach nadprodukc;ji i silnej konku-

¢ P.Dittmann, Metody prognozowania sprzedazy w przedsi¢biorstwie, Wydawnictwo AE we Wrocta-
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rencji producenci sa szczegodlnie zainteresowani redukcja do minimum kosztowne-
go utrzymywania zapasoOw. Rownoczesnie oczekuja charakterystyki potrzeb ryn-
kowych oraz doktadnych analiz wielkosci i struktury popytu, aby produkowac ta-
kie ilo$ci wyrobow, ktore rynek jest w stanie wchtonaé. Na konkretnych progno-
zach i alternatywach decyzyjnych zalezy przede wszystkim producentom nowosci
oraz firmom stosujacym strategie ekspansji rynkowej i dywersyfikacji.

Podejmowane decyzje w zakresie marketingu wymagaja wiarygodnych prognoz
dotyczacych rynku, tj. wielkos$ci popytu globalnego na produkowane wyroby (oraz
popytu na poszczegolne kategorie wyrobdw, grupy wyrobow, gtdwne wyroby, kazdy
typ wyrobu), poziomu zapasoéw, cen wyrobow, preferencji i gustow konsumentow,
poziomu nasycenia rynku dla sprzedawanych wyrobow, ogolnych warunkow eko-
nomicznych, wprowadzania do sprzedazy nowych wyrobow, zamiaréw konkuren-
tow itd.” Prognozy te stuza wyznaczeniu zadan w zakresie docelowego poziomu
sprzedazy, a w konsekwencji do opracowania planéw kampanii promocyjnych i stra-
tegii cenowe;j.

Trafno$¢ prognozy sprzedazy jest dla przedsigbiorstwa kwestia niezmiernie
wazna. Skutki blednych prognoz potencjatu rynku i sprzedazy produktow danej
firmy sa z reguly powazne i dalekosigzne. Jesli prognoza okaze sig zanizona, a ry-
nek w rzeczywistosci bedzie bardziej ekspansywny niz to zatozono, to podmiot
gospodarczy nie bedzie mogl zaspokoié potrzeb klientdw, np. z powodu niskich
zdolnos$ci wytworczych lub dystrybucyjnych. Dostawy beda wowczas realizowa-
ne z opdznieniem, co na konkurencyjnym rynku z pewnoscia wptynie na brak sa-
tysfakcji i niezadowolenie klientow. W efekcie doprowadzi to do sytuacji, w ktorej
cz¢$¢ lojalnych dotychczas klientéw zrezygnuje z ustug danej firmy. W sytuacji
odwrotnej, gdy prognoza jest zbyt optymistyczna dochodzi z reguly do przeinwe-
stowania, czyli niewlasciwego wykorzystania kapitatu. Sytuacja staje si¢ bardzo

- powazna, gdy dotyczy to kapitatu obcego.

Poprawnie sporzadzona, kompleksowa prognoza okresla oczekiwang sprzedaz
W trzech przekrojach: produkt, czas i obszar geograficzny. Konstruowanie prognoz
jest tym bardziej uzasadnione im krotszy jest horyzont czasowy prognozy, a dtuz-
szy okres zastosowany do oszacowania modelu prognostycznego®. Prawidlowa
prognoza bazuje ponadto na zweryfikowanych danych zrédtowych i oprocz wiel-
kosci prognozy podaje rowniez wyrazony liczbowo jej blad’.

Przy ustalaniu prognozy sprzedazy trzeba pamigta¢ o szczegdlnym rodzaju zwiaz-
ku przyczynowo-skutkowego, jaki tu zachodzi. Ta wazna kategoria ekonomiczna
powinna by¢ skutkiem przyjetych w planie marketingowym wydatkéw, a nie jedy-
nie wyznacznikiem budzetu dziatu marketingu. Innymi stowy, to poziom zrealizo-
wanej sprzedazy i jej dynamika powinna stanowi¢ podstawg oceny skutecznosci
przejetych programéw marketingowych, np. dziatan promocyjnych firmy.

7 Prognozowanie gospodarcze, pr. zbior. pod red. M. Cicslak, Wydawnictwo AE we Wroclawiu, Wroctaw
1993, 5. 231.

8 A.Zclias, Teoria prognozy, PWE, Warszawa 1997, s. 19.

® W praktyce czgsto zdarza sig nicstety prognozowanie opartc na 4 — 5 danych zrédtowych, podczas gdy
szereg danych empirycznych powinicn posiada¢ dtugo$é minimum 8, a najlepicj kilkunastu, jednostek.
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Badanie popytu napotyka na istotne trudno$ci metodologiczne. Najczgsciej sto-
sowana miarg popytu jest wielkos¢ sprzedazy. Okazuje si¢ jednak, ze w pewnych
sytuacjach miernik ten jest nieskuteczny. Przyktadowo, pomigdzy wielkos$cia sprze-
dazy i popytu mozna postawi¢ znak rownosci tylko wowczas, gdy poziom zapa-
sow danego produktu ustabilizowany jest na relatywnie statym poziomie. Ponadto
analiza taka nie obejmuje popytu niezaspokojonego. Do alternatywnych mierni-
kow popytu mozna zaliczy¢é wydatki nabywcow na zakup danego produktu lub
wielkos¢ jego spozycia.

Do podstawowych pojec¢ z zakresu analizowanej problematyki nalezy zaliczy¢
pojemno$¢, chtonno$é i potencjat rynku. Pojemnos$é rynku jest kategoria ilo$cio-
wa. Charakteryzuje taka liczbg jednostek produktu (lub ustugi), na ktéra w okre-
slonym okresie istnieje zapotrzebowanie bez wzgl¢du na jego ceng i stosowane
dzialania promocyjne. Pojemno$¢ rynku poszczegdlnych dobr 1 ustug jest ograni-
czona'®. Wynika to z faktu, ze konsument moze w okreslonym czasie spozy¢ okre-
$long ilo$¢ artykulow zywnosciowych (lub skorzysta¢ z danego typu ustug). Przy-
ktadowo pojemnos¢ rynku cukru w Polsce, w ujgciu iloSciowym, szacuje sig 1,5-
-1,7 mln ton, a perspektywy jej przyrostu w diuzszej perspektywie na 0,8-1% rocz-
nie. Pojemno$¢ rynku jest pochodng pewnych zmiennych rynkowych, na rynku
odziezowym, np. jest ona zdeterminowana picig i wiekiem klientow'.

Przez chtonno$¢ rynku nalezy rozumie¢ ilo$¢ (lub wartos$¢) produktéw jaka moze
by¢ sprzedana na okre$lonym rynku w danym okresie. Ocena chionnosci rynku
polega na systematycznym rozpoznawaniu potrzeb i preferencji nabywcow, tj. na
okresleniu zdolno$ci rynku do wchionigceia produktéw. Dzigki temu mozliwe jest
okreslenie najbardziej prawdopodobnej wielkosci sprzedazy w calej branzy, a na-
stepnie, wykorzystujac wskazniki udziatéw w rynku, mozna oszacowac wielko$¢
sprzedazy poszczegdlnych marek. Metoda ta jest stosowana, na przykfad na rynku
piwa czy papierosow.

Chtonnos$¢ rynku jest kategoria jakosciowa, okresla bowiem intensywno$¢ za-
potrzebowania na okre$lone towary. Zwigkszaniu chtonno$ci rynku stuza wszelkie
dziatania aktywizujace sprzedaz. Naleza do nich reklama, promocja sprzedazy,
sponsoring, targi, wystawy itp.

Podczas gdy pojemno$¢ rynku jest wyrazona w kategoriach potrzeb, to poten-
cjat rynkowy okreslany jest przez ilos¢, ktora konsumenci sa w stanie naby¢ zalez-
nie od ceny dobra i dochodu'?. Potencjat rynkowy zdeterminowany jest zatem sita
nabywcza konsumentow oraz efektywnoscia strategii marketingowych producen-
tow (dostgpno$é dobr na rynku, atrakcyjnos¢ ich cen, kompleksowo$¢ dystrybu-
cji). Potencjal rynkowy okreslany jest takze jako granica, do jakiej dazy popyt
rynkowy, kiedy, w danym otoczeniu marketingowym, gal¢ziowe naktady na mar-
keting daza do nieskonczonosci'’. Wspomniane w definicji otoczenie marketingo-

10 Na wykresic ilustrujacym krzywa popytu poziom nasyccnia przyjmujc posta¢ asymptoty.

W zaleznosci od rodzaju dobra dla ktorego estymowana jest pojemno$¢ rynku, do podstawowych zmicn-
nych objasniajacych nalezy zaliczy¢: micjsce zamicszkania, wyksztatcenic, tempo przyrostu naturalnego, liczbg
dzicci w rodzinie, przynalezno$¢ do grup spoteczno-zawodowych itp.

2 W. D¢bs ki, Prognozowanie sprzedazy, Centrum Informacji Mcenedzera, Warszawa 1997, s. 7.

B3 Ph.Kotlcr, Marketing, Wydawnictwo Gebethner 1 S-ka Warszawa 1994, s. 228.
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we oznacza takie warunki rynkowe, ktére powoduja, 1z popyt staje si¢ mniej lub
bardziej elastyczny na ich zmiany. W rzeczywistosci potencjat rynkowy danego
dobra (np. telefonow komorkowych) jest znacznie wyzszy w okresie dobrej ko-
niunktury oraz nizszy w czasie recesji'4. Ze statystycznego punktu widzenia poten-
cjat rynku moze by¢ okreslany poprzez mierniki ilo$ciowe, ktore posiadaja zasto-
sowanie gtownie dla dobr jednorodnych, np. spozycie danego produktu w kg rocz-
nie w przeliczeniu na osobg (lub rzadziej na gospodarstwo domowe), lub tez po-
przez mierniki warto$ciowe, ktore sa bardziej uniwersalne 1 fatwiejsze do stosowa-
nia (np. przecigtne wydatki na kulturg w zt miesigcznie).

Ilosciowe i warto$ciowe mierniki maja zastosowanie w estymacji najbardziej
prawdopodobnego poziomu sprzedazy firmy w danej jednostce czasu i przy okre-
Slonej jej strategii marketingowej. Gorna granicg realnych prognoz sprzedazy sta-
nowia zdolno$ci wytworcze przedsigbiorstwa, a dolna ograniczony popyt na ryn-
ku. Przy okre$laniu docelowej, a przy tym mozliwej do realizacji, wielkosci sprze-
dazy nalezy (ze wzgledow motywacyjnych) wyznaczy¢ cele przekraczajace bieza-
cy poziom sprzedazy. Zadania owe powinny by¢ mierzalne i jednoznaczne, a takze
powinny by¢ zsynchronizowane z planowaniem dtugookresowym w danym przed-
sigbiorstwie. W praktyce czgsto dokonuje si¢ podziatu tych zadan migdzy mniej-
sze jednostki oraz ustala szczegdtowy harmonogram realizacji i osoby odpowie-
dzialne za ich wykonanie (np. poszczegolnych przedstawicieli handlowych).

Szczegbdlng metoda wykorzystywana w ramach prognozowania sprzedazy sa
szacunki ilo$ciowe, na podstawie sformalizowanego opisu relacji przyczynowo-
skutkowych, wystepujacych pomigdzy zmienng objasniana (sprzedaza) a jedna lub
wieloma zmiennymi objasniajacymi. Przyktadem takich sformalizowanych zwiaz-
kow, wyrazonych w postaci rownan, sa modele ekonometryczne nazywane tez
modelami regresji. W modelach tych sprzedaz, ktora petni rolg zmiennej endoge-
nicznej, zalezy od:

e czynnikdéw ekonomicznych, takich jak: dochody ludnosci, ceny dobr substy-
tucyjnych czy komplementarnych;

e czynnikéw demograficznych, takich jak: wielko$¢ gospodarstwa domowe-
g0, jego struktura, wyksztalcenie gtowy rodziny, przynaleznos¢ do grupy spotecz-
no-zawodowej, miejsce zamieszkania, wiek, pte¢ etc.;

* innych czynnikow, takich jak: moda, gusty, przyzwyczajenia, upodobania,
wiara itp., ktére okreslane sa mianem zmiennych objasniajacych®.

Pojemnos$¢ rynku (Q) mozna obliczy¢ poprzez iloczyn liczby oséb (V) beda-
cych potencjalnymi nabywcami, oraz prawdopodobienstwo (P) zakupu produktu
w celu zaspokojenia potrzeby oraz czgstotliwosci (C) wystapienia potrzeby w okre-
Slonym czasie .

Ot =Nt x Pt x Ct

14" Nawiazujac do przytoczoncgo przykladu, przez potencjal rynkowy nalezy rozumicé taka liczbg telcfo-
néw komérkowych, ktora dealerzy telefonii komorkowej sa w stanic sprzeda¢ w okre§lonym czasic przy danych
dochodach recalnych nabywcéw, cenach i przyjgtej strategii marketingowcej operatoréw sicci.

¥ W.D¢bski, Prognozowanie sprzedazy, op. cit., s. 10.
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W praktyce z powodu braku aktualnych i w pelni porownywalnych danych sta-
tystycznych pojemnos¢ rynku jest projektowana relatywnie rzadko'é. Dlatego tez
czgsdciej przedmiotem takich badan jest potencjat rynkowy, ktéry mozna wyzna-
czy¢, wykorzystujac nastgpujace roOwnanie:

OP=NxQ0xC

gdzie:

QP - potencjat calego rynku,

N —liczba nabywcdéw okreslonego produktu na danym rynku przy przyjetych zalozeniach,
O — wielko$¢ zakupow przecigtnego nabywcy,

C - przecigtna cena produktu.

Najtrudniejsza do oszacowania w powyzszym modelu jest liczba potencjalnych
nabywcow. Okreslenie jej jest mozliwe dzigki wykorzystaniu reprezentatywnych
badan ankietowych i transformacji ich wynikéw na potencjalne decyzje populacji
generalnej. Niekiedy liczbg przysztych klientéw szacuje si¢ z wykorzystaniem
metody eliminacji, czyli przez stopniowe odrzucanie ze zbiorowosci catkowitej
tych segmentéw nabywcow, ktore nie bgda zainteresowane oferowanym produk-
tem

Istotnym narzedziem analizy sprzedazy jest wieloczynnikowy model ekonome-
tryczny. Opisowy model ekonometryczny rynku jest rownaniem lub uktadem row-
nan, ktore odtwarzaja (odwzorowuja, opisuja) powiazania ilo§ciowe mi¢dzy deter-
minantami rynku a stanem rynku, charakteryzowanym przez popyt, podaz i ceng'’.
Glowna trudnos$¢ w praktycznym stosowaniu wieloczynnikowych modeli ekono-
metrycznych polega na arbitralnosci i szybkiej dezaktualizacji zalozen przyjmo-
wanych przy ich konstrukcji. Zanim dany model stanie si¢ podstawa wnioskowa-
nia, nalezy zwro6ci¢ uwagg na logiczno$é i wewngtrzna spojnosé zatozen, ktore
stanowia jego podstaweg. Jest to generalny warunek wykorzystania modelu w ce-
lach prognostycznych. Podstawowe zatozenia wnioskowania opartego na wielo-
czynnikowych modelach ekonometrycznych sa nastgpujace:

* stabilno$¢ w czasie opisywanego procesu gospodarczego (destrukcyjny wpltyw
w tym zakresie odgrywa inflacja i wahania kursu walut, np. z poczatku roku 1999);

e znajomo$¢ wszystkich potencjalnych zmiennych objasniajacych, stuzacych
za podstawe¢ do wnioskowania;

e dopuszczalnos¢ ekstrapolacji modelu poza proba statystyczng, na ktorej ba-
zie byt on tworzony i udoskonalany.

Modelowanie i nastgpnie analiza modelu oraz jego wykorzystanie to proces
wieloetapowy, obejmujacy nastgpujace czynnosci:

* okreslenie celu 1 zakresu badan,

e dobor zmiennych do modelu i zgromadzenie danych statystycznych,

* wybdr postaci analitycznej modelu,

* estymacj¢ parametrow modelu,

16 Nic bez znaczenia jest bardzo duze ryzyko nietrafnosci prognoz dezawuujace ich autorow.
" Badania rynkowe i marketingowe, pr. zbior. pod red. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994, s. 55.
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* weryfikacje modelu,

¢ diagnozg i wnioskowanie na podstawie modelu!'s.

Warto przytoczy¢ krotki przyktad ilustrujacy wykorzystanie modelu ekonome-
trycznego. Punktem wyjscia jest proces estymacji parametrow, w ktérym wyko-
1zystano szczegotowe dane za lata 1990 — 1998 1 wybdr najbardziej trafnego mode-
lu (0 najwyzszym wspéiczynniku determinacji R?). Prognozowanie wielkosci sprze-
dazy odbywa si¢ z wykorzystaniem nastgpujacej funkcji:

Ye=11,12 X\t- 12,76 Xt + 0,97 X;t + 4,02 Xt + 5094,29
gdzie:

Yt — warto$¢ sprzedazy w tys. zi,

X, — dochody osobiste ludnosci w mln zt,
X, — cena produktu w zt za sztuke,

X nak{ad){ inwestycyjne w t.ys. zl,

X, — wydatki na cele promocyjne w tys. zt,

R*=0,83

Warto$¢ wspolczynnika determinacji R? 0,83 dowodzi, ze prognoza zmian sprze-
dazy jest obja$niana przez model w 83% przez wymienione determinanty (X,-X).
Ze statystycznego punktu widzenia poziom R?jest zadowalajacy, jednak sugeruje,
ze w przyszto$ci faktyczne wyniki moga odbiegaé od prognoz.

Prognozowanie sprzedazy moze by¢ realizowane za pomoca dwoch uzupelniaja-
cych sig¢ metod: ,,0ddolnej” i ,,0dgéme;j”. Pierwsza z nich, nazywana tez ,,z gory na
dot”, polega na uzaleznieniu poziomu sprzedaZy od prognozy takich parametréw ma-

oekonomicznych, jak dynamika zmian produktu krajowego brutto, poziom inflacji,
indeks dochodéw realnych konsument6w itp. Podejécie ,,odgorne” jest czesto wyko-
Izystywane przy prognozowaniu sprzedazy dobr przemystowych, np. materialow bu-
dowlanych, wtedy o poziomie i dynamice sprzedazy tych dobr przesadza koniunktura
gospodarcza. Mozna zatem uzalezni¢ sprzedaz tych dobr migdzy innymi od:

* dochodu narodowego (wytworzonego) lub produkcji wytworzonej w sekto-
Ize lub branzy gospodarczej stwarzajacej zapotrzebowanie na produkowane przez
dang firmg wyroby;

* naktadow inwestycyjnych, np. popyt na maszyny budowlane i drogowe zale-
2y od nakladoéw na budownictwo, ewentualnie od naktadow w budownictwie i prze-
mysle;

* wzrostu ogolnego indeksu cen badz podazy pieniadza;

* ceny kredytu mierzonej, np. poprzez stopg oprocentowania badz tez w relacji
do wskaznika inflacj;

* wydatkow rzadowych, a wigc zmiennej majacej istotne znaczenie w pew-
nych dziedzinach, np. w firmach produkujacych na rzecz wojska'.

Drugie, odmienne podejscie w prognozowaniu sprzedazy w przedsigbiorstwie
okreslane jest mianem ,,z dotu do gory”. Polega ono na podziale rynku na subrynki

" W.D¢bski,N.Lapinska-Sobczak,K.Markowski, Ekonometria, Wydawnictwo UL, £6dZ
1993, s. 42,

" W.D¢bs ki, Prognozowanie sprzedazy, op. cit., s. 15.
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(wyodrgbnione dla oferowanych rodzajéw dobr lub obszaréw dziatania) i oddziel-
ne prognozowanie sprzedazy na kazdym z wyréznionych segmentow. Prognoz¢
finalng uzyskuje si¢ wowczas poprzez zsumowanie prognoz czastkowych. Zaleta
tej metody jest mozliwo$¢ uwzglgdniania odmienno$ci w dzialaniach marketingo-
wych, np. dystrybucyjnych i promocyjnych, stosowanych na poszczegélnych sub-
rynkach. Podejscie ,,oddolne”, bazujace gtownie na badaniach jakosciowych, jest
ponadto fatwiejsze 1 mniej czasochtonne od prognozowania ,,z gory na dot”. Jed-
nak uzyskane wyniki sg z reguty mniej trafne z powodu niereprezentatywno$ci
analiz i nadmiernych uproszczen interpretacyjnych. W praktyce, cho¢ jest to kosz-
towne i czasochlonne, stosuje si¢ nickiedy obie metody rownoczesnie.

Na schemacie 3. zaprezentowano klasyfikacj¢ metod prognozowania sprzeda-
zy. Generalnie metody dziela sig na iloSciowe 1 jakosciowe. Do grupy tych pierw-
szych oprocz wyzej scharakteryzowanych modeli ekonometrycznych naleza po-
pularne badania szeregdw czasowych (analiza trendu) oraz rzadziej stosowane
modele analogowe bazujace na podobienstwie charakteryzowanych zjawisk, a tak-
ze modele analizy kohortowej i ze zmiennymi wiodacymi®®. Relatywnie czgsto
stosowane sa testy rynkowe polegajace na badaniu stopnia akceptacji danego pro-
duktu na wybranej (przestrzennie lub w rezultacie procedury segmentacji) grupie
nabywcOw i budowaniu prognozy na catym rynku na podstawie uzyskanych wyni-
kow.

Do grupy metod jako$ciowych nalezy zaliczy¢ wywiady pogigbione z nabyw-
cami, badanie opinii sprzedawcow 1 metodg delficka polegajaca na analizie opinil
niezaleznych ekspertéw. Do wynikéw badan nabywcow nalezy podchodzi¢ z du-
zym sceptyzmem, poniewaz deklarowane zamiary zakupow dobr (a w konsekwen-
¢ji pojemno$¢ i chtonnos$¢ rynku) czgsto nie sa w rzeczywistosci realizowane. Dla-
tego pytania postawione w kwestionariuszu wywiadu powinny zawiera¢ rozbudo-
wana skale¢ prawdopodobienstwa. Nizej zaprezentowano przyktad takiej skali.

Czy w ciqgu najbliiszego roku zamierza Pani/Pan kupic¢ nowy samochdd osobowy?

Bardzo mato Malo DS Bardzo
Wariant odpowiedzi | Nie | prawdopo- prawdopo- £ prawdopo- | Tak
dobne
dobne dobne dobne

Prawdopodobienstwo
Jfaktycznego 0,0 0,2 04 0,6 0,8 1,0
dokonania zakupu

Drugi wiersz ilustruje wskazniki, ktére stosowane sa przy transformacji zaku-
pow potencjalnych w rzeczywiste.

Na schemacie 4. zaprezentowano klasyfikacj¢ podstawowych metod i miar sto-
sowanych w badaniach pojemnosci i chlonno$ci rynku. Brak miejsca nie pozwala
na ich szczegdtowy opis, warto jednak je cho¢by wymieni¢ aby uzmystowi¢ mene-

2 Szerzej opisujeje P.Dittmann, Metody prognozowania sprzedazy w przedsiebiorstwie, op. cit., s. 139.




Wiestaw Ciechomski 39

F——®»1 Modele ekonometryczne

Modele zmiennych wiodqcych
i analiza kohortowa

P>

Analiza trendu

ILOSCIOWE

P Testy rynkowe produktu

——p> Modele analogowe

Metody prognozowania sprzedazy

Metoda delficka

Wywiady glebinowe
z nabywcami

Analiza opinii sprzedawcow

JAKOSCIOWE

Schemat 3. Klasyfikacja metod prognozowania sprzedaiy
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

dZerom potrzebe wykorzystywania réznych zrodet przy konstruowaniu prognoz
rynkowych determinujacych strategiczne decyzje.

Reasumujac, dynamicznie zmieniajgca si¢ sytuacja rynkowa wymusza na przed-
sigbiorcach tworzenie skutecznych systeméw informacyjnych, dzigki ktérym ist-
nicje mozliwoéé optymalnego wykorzystania bogatych baz danych i konstrukcji
trafnych prognoz gospodarczych. Konkurencyjno$¢ wielu rynkéw sprawia, iz naj-
CzgsSciej wykorzystywana do niedawna w szacowaniu pojemnosci rynku metoda
Prob i bledow jest nie tylko zawodna, ale wrecz niestychanie ryzykowna. Oznacza
to, ze w najblizszej przyszto$ci mozna spodziewaé si¢ znacznego wzrostu zapo-
trzebowania na pelna, rzetelng i aktualng informacje. W rezultacie rozwijaé sig
dezic grupa podmiotdw gospodarczych, ktére oferuja menedzerom informacje
1 prognozy. Chodzi nie tylko o instytuty badan rynku, agencje badan marketingo-
Wych, ale rowniez wywiadownie gospodarcze. Jednak nie wszystkie sposrod funk-
¢jonujacych podmiotow osiagna pelen sukces rynkowy. Podobnie jak w innych
dziedzinach gospodarki, réwniez i tu zauwazalne sa wyrazne tendencje koncentra-
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Lp. Metoda Przyktadowy przedmiot badan
1 | Srednia arytmetyczna, mediana, dominanta | Przecietny poziom sprzedazy
2 | Wskazniki struktury Wzgledne (procentowe) udzialy
poszczegdlnych produktow, dealeréw lub
rynkéw w globalnej sprzedazy
3 | Wspdlczynniki zmiennosci, odchylenie Stopien zroznicowania rynku
standardowe
4 | Wspdiczynniki koncentracji Stopien koncentracji sprzedazy w ujeciu
podmiotowym lub przedmiotowym
5 | Wspdlczynniki korelacji, réwnania regresji, | Okreslanie kierunku i sity wplywu
analiza czynnikowa roznorodnych czynnikow na poziom
sprzedazy
6 | Wspdlczynniki elastycznosci cenowej i Wplyw zmian cen produktow i ich
dochodowej popytu, krzywe Engla substytutow oraz dochodow nabywcoéw na
wielkos¢ popytu (spozycia)
7 | Wspditezynniki lokalizacji Florence'a Przestrzenne poréwnanie struktury
sprzedazy
8 | Prawo grawitacji Reilly’ego Wyznaczanie granicy stref wplywow
centréw handlowych
9 | Metody taksonomiczne Analiza potencjalu rynku w przekroju
przestrzennym, delimitacja regionéw

Schemat 4. Wybrane metody stosowane w ramach badarn i analiz pojemnosci i chtonnosci rynku

Zraédto: Opracowanie wlasne.

cji*’. Mozna zatem oczekiwaé, iz dalszy rozwoj bgdzie domeng tych firm badaw-
czych, ktére posiadaja profesjonalne kadry, nowoczesny sprzgt 1 oprogramowanie
oraz dlugoterminowe kontrakty na pelna obstugg informacyjna liderow rynkowych.

2l Por. Marketing Polska, Agencje badania rynku — raport specjalny 1998.




