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PROBA PRZEWIDYWANIA TRAJEKTORII ZMIAN
SPRZEDAZY NA PRZYKEADZIE BRANZY PIWNEJ
ZE SZCZEGOLNYM UWZGLEDNIENIEM MAREK
I PRODUKTOW KOMPANII PIWOWARSKIEJ S.A.

Wstep

Trajektorie zmian sprzedazy, a w szczegdlnosci krzywe zycia produktow, sg
bardzo cennym narzgdziem wykorzystywanym w przedsigbiorstwach do plano-
wania alternatywnych strategii marketingowych, jak i do kontroli pozwalajacej
na pomiar efektow sprzedazowych danego produktu w relacji do wprowadzo-
nych wczesniej na rynek produktéw. Informacje, jakich trajektorie dostarczaja,
wspomagaja proces podejmowania decyzji w przedsigbiorstwach i umozliwiaja
przewidywanie kierunku rozwoju przedsigbiorstwa na réznych jego plaszczy-
znach dzialania.

Celem artykulu jest zardwno ustalenie, jaki ksztalt przybieraly trajektorie
sprzedazy, czyli krzywe opisujace zmiany sprzedazy w czasie, dla marek i kate-
gorii produktow branzy piwnej, jak i sprawdzenie, czy wystapil spotykany
w literaturze klasyczny cykl Zycia marki i poszczegélnych kategorii produkto-
wych. Autorka postanowila réwniez zbadaé czgsto$¢ wystepowania klasycznych
funkcji, znanych z teorii ekonometrii, w szeregach czasowych opisujacych
sprzedaz poszczego6lnych piw, jak i marek branzy piwne;j.

Trajektoria sprzedazy jako odzwierciedlenie krzywych zycia
produktéw i marek

Krzywe zycia produktu to pewne trajektorie przebiegu produkcji, sprzedazy
produktéw lub dochodéw uzyskanych ze sprzedazy. Natomiast cykl zycia pro-
duktu to taki szczegélny przypadek krzywej zycia produktu, ktéry obrazuje
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,»Sciezke”, jaka przebywa produkt od momentu wprowadzenia na rynek, az do
czasu zaprzestania jego produkcji i eliminacji z rynku ([10]s. 113). Nie ma
zgodno$ci wéréd autoréw, co do liczby faz, jakimi charakteryzuje sig¢ cykl zycia
produktu. Najczesciej w literaturze mozna spotka¢ cykle skladajace si¢ z 4 faz
(rysunek 1.):

1) wprowadzanie produktu,

2) wzrost sprzedazy,

3) dojrzalos¢,

4) spadek sprzedazy produktu.
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Rysunek 1. Klasyczny przebieg cyklu zycia produktu

Zrbdlo: Opracowanie wilasne na podstawie ([6], s. 329)

Cechy charakterystyczne poszczegolnych faz cyklu zycia produktu przed-
stawia tabela 1.

W literaturze mozna spotkaé cykle z wigksza liczba faz, z reguly liczba faz
w cyklu waha si¢ w granicach od 4 do 7. Liczba ta uzalezniona jest przede
wszystkim od rodzaju produktu oraz od tego, czy podlega on zjawiskom takim,
jak moda, styl. Czas trwania calego cyklu zycia produktu oraz poszczegolnych
jego faz, a takze ksztalt krzywych zalezy migdzy innymi od:

— zmian technologicznych;

— zmian gustow i preferencji nabywcow;,

— pojawiania sig i zanikania rynkéw i segmentow;

— trendéw w ,,funduszu” swobodnej decyzji, dochodach konsumentow;

— relacji kosztow produkcji i sprzedazy do cen detalicznych oraz relatyw-
nych zmian cen produktu wobec substytutéw ([12], s. 158).
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Tabela 1. Charakterystyki poszczegélnych faz cyklu zycia produktu

Fazy
Charak- Wprowadzanie Wzrost Dojrzatosé Spadek
terystyki
Wielkosé bardzo wolny szybki wzrost ro$nie coraz szybki spadek
sprzedazy wzrost wolniej osiaga
maksimum
1 zaczyna spadaé
Zyski strata wzrastajg zaczynaja spada¢ | spadaja do zera,
1 0siagaja moze pojawic si¢
maksymalng strata
warto$¢
Cash flow ujemne dodatnie — dodatnie — dodatnie —
$rednie wysokie mate
Konsumenci innowatorzy — rynek masowy rynek masowy niewielka ilo§¢
ich liczba wzrasta
Konkurencja niewielka wzrastajaca bardzo silna silna
| Latwos¢ zwykle duze, mniejsza mala; jasno nikle albo zadne
wejscia nikt nie dominuje, okresleni liderzy | zachety do
na rynek jesli istnieja rynkowi, klientéw | wejscia
bariery, to maja nalezy odbieraé
zwykle charakter rywalom
technologiczny
lub kapitatowy
Udzialy niestabilne ulegaja powolnej | stabilne z kilkoma | wysoce
w rynku stabilizacji liderami kontrolu- | skoncentrowane
Jjacymi rynek

Obecnie mozna zauwazy¢ tendencje¢ do skracania dlugosci krzywych zycia',
co jest wynikiem przyspieszonego postepu technicznego (ktory sprawia, ze czas
komercyjnego rozwoju produktéw ulega skréceniu), jak i tatwosci do adoptowa-

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie ([6], s. 330).

nia przez konsumentow nowosci rynkowych.

! Okres od momentu wprowadzenia produktu na rynek do momentu wycofania go z rynku jest
znacznie krétszy. Najlepszym przyktadem sa akcesoria komputerowe lub oprogramowanie, gdzie
szybki postep technologiczny wplywa na skrocenie okresu egzystencji produktu na rynku.
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Problemy zwigzane z przewidywaniem krzywych zycia produktu

Jednym z gléwnych probleméw zwigzanych z modelowaniem i przewidywa-
niem ksztaltu krzywych zycia jest brak powszechnej zgody na temat tego, czego
badanie cyklu zycia powinno dotyczy¢: klasy produktow (np. piwo), odmiany
produktéw (np. piwo w kegach) czy tez marki (np. Zywiec). N. Dhalla (dyrektor
dzialu Economic and Econometric Research w Walter Thompson Company
w Nowym Jorku) na lamach ,Harvard Business Review” ([4], s. 102-112)
w 1976 pesymistycznie twierdzil, Ze nie ma znaczenia, czego dokladnie cykl
zycia badamy, gdyz i tak zaden sposéb agregacji danych® nie da nam obrazu
krzywej cyklu zycia. Poza tym wyodrgbniono tak duzo profili krzywych, ze
proby dopasowania ksztattu i dlugosci, to nic innego, jak proces podobny do
taksonomii w naukach biologicznych’, niedajacy jednoznacznego obrazu, jak
wyglada¢ mialby ten cykl dla pewnych grup produktowych. Wynika to z ewolucji
czynnikow generujacych te krzywe, to znaczy ze zmian technologii, gustow
1 przyzwyczajen nabywcow oraz dynamiki firmy.

Fazy krzywej zycia produktu wyodrgbnia si¢ zazwyczaj na podstawie
zmian tempa wzrostu sprzedazy, a nastgpnie fazy te stosuje si¢ do przewidywa-
nia zmian popytu (a tym samym sprzedazy).

Przyjmujac zaloZenie, iz krzywa zycia ,,podlega” w czasie okre$lonym fazom,
to znaczy ze kolejne jej fazy nast¢puja po sobie, poddaje si¢ w watpliwos¢ deter-
ministyczng istote modelu cyklu zycia®. Ta krytyka’ wywodzi sie z zalozenia, ze
w istocie rzeczy cykl zycia jest zmienng zalezna, zdeterminowang dzialaniami ze
strony firmy, a te moga by¢ rézne. Na poziomie marki czynniki bedace poza kon-
trola firmy majq relatywnie mniejszy wplyw na przebieg cyklu zycia niz na pozio-
mie kategorii produktowej lub rynku produktowego, gdzie zalezno$¢ popytu pier-
wotnego od czynnikéw zwigzanych z otoczeniem jest znacznie wigksza ([7], s. 263).

? Agregacje danych nalezy rozumieé¢ w odniesieniu do tego, czy badamy klase, odmiane, czy
marke produktu.

3 Czyli wyodrgbnienie tylu krzywych zycia, ile mamy produktéw, a nastgpnie ich sklasyfiko-
wanie, w wyniku czego brak klasycznych, jednakowych modeli dla podobnych grup produktowych.

* Wiele czynnikéw ksztaltujacych przebieg krzywych zycia jest okre$lonych przez samo
przedsigbiorstwo i sa one zalezne tylko od oséb podejmujacych decyzje w przedsigbiorstwie.
Dzialania sfery marketingowej (wynikajace bezposrednio z polityki i sposobu zarzadzania przed-
sigbiorstwem, np. w branzy piwnej gléwne moce produkcyjne, jak i marketingowe sg angazowane
w okresie letnim w zwigzku z tym obserwujemy sezonowo$¢ na tym rynku), maja wplyw na to,
jaki ksztalt przybieraja krzywe i w ktorym etapie znajduje si¢ produkt, w zwigzku z tym nasuwa
si¢ pytanie, jak traktowac te czynniki skoro sg one zalezne od wewngtrznych decyzji w firmach.
Powstaje wigc problem, czy czynniki te mozna zaliczy¢ do zmiennych, ktére opisywaé beda zmiany
popytu na dany produkt, ktdry jest mierzony wielkoscia sprzedazy.

3 Yuspeh, 1976 r., Thomas, 1994 r., Wood, 1990 r., Doyle, 1995 r. — réwniez poddawali
w watpliwo$¢ deterministyczny charakter krzywej zycia.
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Krzywe i cykl zycia produktu w $wietle dotychczasowych
badan empirycznych

Empirycznym badaniem ksztaitu krzywych zycia zajmowano si¢ intensywnie
w latach 70. W. E. Cox, Jr. na tamach ,, The Journal of Business” ([2], s. 375-384)
przedstawil wyniki swoich badan dotyczacych postaci krzywych zycia dla kate-
gorii produktéw. Chcial on sprawdzi¢ i wyznaczy¢ krzywe zycia produktow,
a nastgpnie stwierdzi¢, jaki ksztalt krzywych najczgsciej spotykany jest wéréd
przebadanej grupy produktowej. Przebadal on probe skladajaca si¢ z 754 pro-
duktéw farmaceutycznych, sprzedawanych tylko po okazaniu recepty, ktére
zostaly wprowadzone na rynek w USA w latach 1955-1960. Wynikiem jego
badan bylo wskazanie sze$ciu podstawowych typéw krzywych zycia produktu
wraz z czgstotliwoécia® ich wystepowania. Zgodnie z badaniem Coxa najczest-
sze postacie modelu, to:

Posta¢ modelu Czgstosé
1. Y=b,+bX +b,X* b, <0 28,3%,
2. Y=b;+b X b >0 5,4%,
3. ¥Y=b,+bX b <0 12,8%,
4.Y=b, 5,1%,
5.Y=b+bX+b,X*+bX’ 9,3%,
6. Y=b,+bX +b,X* +bX> +bX" 39,1%.

J. Hinkle [5] w 1966 roku, na podstawie odpowiednio zagregowanych da-
nych dotyczacych sprzedazy dla marek, przebadal historyczng ewolucje 275
marek zZywnosci, kosmetykow i artykuléw gospodarstwa domowego. W wiek-
szo$ci przypadkéw odkryt wystepowanie krzywej dwumodalne;j®. Po pierwszym
cyklu, dzigki wzmozonym nakladom na promocj¢, nastgpowato ponowne wy-
lansowanie produktu i wkraczat on ponownie w fazg wzrostu.

Ciekawe badanie statystyczne, majace na celu zweryfikowanie nastgpowania
po sobie kolejnych faz cyklu zycia w taki sposéb, jak opisano to w literaturze,
przeprowadzili R. Polli i V. J. Cook [11]. Przebadali oni 100 kategorii produk-
tow (zywnos¢, farmaceutyki 1 Srodki higieniczne), a nastgpnie obliczyli, w ilu

8 Czgsto$¢ to iloraz poszczegélnych postaci modeli do wszystkich modeli, jakie wystapity
w tym badaniu.

7 Jako alternatywe dla wielomianu czwartego stopnia Cox zaproponowat funkcj¢ sinusoidalna.

# Podobnie jak Cox, badal on krzywe zycia produktéw przy uzyciu wielomianéw stopnia
drugiego i trzeciego.
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przypadkach produktéw nie wystepowaly kolejno po sobie odpowiednie fazy
cyklu. Poréwnali oni poszczegélne fazy tych produktéw z wygenerowanymi
losowo tej samej dlugosci szeregami. Postawiona wczesniej hipoteza gléwna
brzmiata, ze koncepcja krzywej zycia produktu ma sens, jesli lepiej opisuje
zmiany sprzedazy niz wygenerowane szeregi liczb losowych. Zastosowany test
pozwolit na wyciagnigcie wnioskéw, ze (przy poziomie ufnosci 0,99) tylko 17%
faz dla klasy produktéw i 20% dla odmiany (formy) produktu byly istotnie rézne
od wygenerowanej zmiennej losowej. W zwiazku z tym pojawia si¢ pytanie
o sens teorii cyklu zycia produktu i jego wykorzystania do opisu sprzedazy.

A. A. Kurawarwala i H. Matsuo w 1996 roku ([7], s. 131-150) publikowali
wyniki swoich badan, dotyczacych migdzy innymi przewidywania popytu na
produkty charakteryzujace si¢ bardzo krétkim cyklem zycia. Wybrali produkty
branzy komputerowe;j, ktére w zwiazku z bardzo gwaltownym postgpem tech-
nicznym branzy IT, jak i szybko zmieniajaca si¢ technologia produkcji kompo-
nentéw PC istnieja na rynku od okoto roku do maksymalnie dwdch lat. Zauwazyli
oni pewna prawidlowos¢, mianowicie: wiekszos¢ produktéw tego typu wprowa-
dzanych jest na rynek w drugim lub trzecim kwartale roku, a szczytowa sprzedaz
osiagaja w grudniu i styczniu. W celu uzyskania doktadnych, miesigcznych pro-
gnoz sprzedazy produktéw wprowadzanych na rynek, do opisu dwoch pierw-
szych faz cyklu zaproponowali oni zmodyfikowany model dyfuzji innowacji
wprowadzony przez F. M. Bass ([1], s. 215-227) w 1969 roku. Przeprowadzone
badania pozwolily na sporzadzenie prognoz sprzedazy produktow, jak réwniez
pozwolily na usprawnienie procesu planowanie gospodarki zapasami.

Trajektorie krzywych zycia dla produktow i marek branzy piwnej

Ze wzgledu na wspomniane juz, nierozstrzygnigte jak do tej pory, spory doty-
czace tego, czego konkretnie powinno dotyczy¢ badanie cyklu zycia (produk-
tow, kategorii produktéw czy marek), autorka postanowila przeanalizowaé
krzywe zarowno dla marek, jak i dla konkretnych produktow. Informacje, jakie
mozna pozyskaé z trajektorii sprzedazy, przede wszystkim wyznaczone na jej
podstawie prognozy sprzedazy, dostarczaja cennej wiedzy kadrze zarzadzajace;j
przedsigbiorstwem i sg efektywnym narzedziem wspomagania proceséw podej-
mowania decyzji w przedsigbiorstwie.

Przedmiotem prezentowanej analizy bylo 50 marek piw i tyle samo kategorii
produktowych, tzn. piw sprzedawanych w butelkach 0,51 wystgpujacych na
rynku polskim. Dane wykorzystane w analizie zostaly zagregowane w dwu-
miesigczne okresy, rozpoczynajac od luty — marzec 1995 roku do sierpien —
wrzesien 2002 roku i dotyczyly Polski. Trajektorie zycia wyodrgbnione zostaty
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na podstawie informacji dotyczacych wielkosci sprzedazy piwa wyrazonych
w tysigcach hektolitrow.

Aby wyznaczy¢ trajektorie sprzedazy piw, nalezy przeanalizowaé, jakim
zjawiskom podlega sprzedaz na tym rynku. Okazuje sie, ze we wszystkich pod-
stawowych kategoriach alkoholowych wystepuje sezonowos¢ sprzedazy. Branza
piwowarska uruchamia zaréwno swoje najwieksze moce produkcyjne, jak
1 marketingowe w sezonie letnim, od czerwca do wrzesnia, wtedy browary
sprzedaja okoto polowy swojej rocznej produkcji. Istnieje réwniez sezonowa
wymiana pomigdzy segmentami piwa. W okresie zimowym udzial segmentu
piw mocnych jest o ok. 3—4 punkty procentowe wyzszy niz latem. Przeprowa-
dzona dekompozycja szeregow czasowych, dotyczacych sprzedazy zaréwno
marek piwa, jak i odmian produktéw, np. piw w butelkach 0,5 litrowych, pozwo-
lita wyodrebni¢ skladnik systematyczny w postaci trendu oraz addytywne lub
multiplikatywne wskazniki sezonowosci.

- Na podstawie raportu o rynku piwnym w Polsce, opublikowanego na famach
,Gazety Wyborczej”’, ok. 87% udzialéw w rynku skupionych jest u trzech
gléwnych producentow. Sa to: Kompania Piwowarska S.A. (37% udziat w rynku),
Grupa Zywiec S.A. (34% udziat w rynku) i Carlsberg Okocim S.A. (ok. 16%
udzial w rynku).

Krzywe zycia dla marek

Sugerujac si¢ spotykanymi w literaturze badaniami empirycznymi, przyjeto naste-
pujace postacie trendéw (eliminujac wielomiany wyzszego stopnia niz drugi):

Y=b,+bt+b,t (1)
Y=5,+bt @)
Y = Ae™ (3)

a
= 4
1+ be™ “)
Y=b,+ 4 (5)

t

? Polskie browary zalewajq swiat, ,,Gazeta Wyborcza” 15-16 stycznia 2005.
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Dla danej zmiennej objasnianej i danego typu trajektorii sprzedazy badano
modele uwzgledniajace sezonowo$¢ addytywng (add.) oraz mﬁliiplikatywnq
(multi.) Pod parametrami w nawiasach podano szacunkowe bledy $rednie para-
metrow. W tabelach wyrdzniono te modele, dla ktérych byly najwyzsze wartosci
wspobtczynnikow determinacji.
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Rysunek 2. Trajektoria sprzedazy marki Lech

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Tabela 2. Warianty krzywych zycia dla marki Lech
Y = /(1) +8(1) Y =/(£) x5(1)
R’ :

Posta¢ funkcji R
J()= TR 0,80 0,80
F=16029-182,6 : 0,59 0,45
)=t 0,71 0,70
J= H‘%Sﬁﬁ‘ 0,88 0,88
f(t)= 555 +5811-0,077 0.87 0,87

(10,47) (1,03)  (0,02)

Zr6dlo: Opracowanie wlasne.
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Na podstawie wzrokowej oceny wykresu i wynikéw przeprowadzonej ana- \
lizy mozna wnioskowac¢, iz marka Lech znajduje si¢ obecnie w fazie dojrzatosci !
(trzeciej). Najlepiej dopasowana do danych empirycznych funkcja okazala si¢ \
krzywa logistyczna z sezonowoscia, ktéra zaklada, iz sprzedaz w odleglej przy- 1‘
sztosci nie wzrosnie powyzej 178,65 tys. hektolitrow. Zar6wno model zaklada- l
jacy addytywne, jak i multiplikatywne wahania sezonowe w takim samym stop- ‘
niu (88%) wyjasnia zmienno$¢ sprzedazy. \
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Rysunek 3. Trajektoria sprzedazy marki Pilsner Urquell

Zrodlo: Opracowanie whasne

Tabela 3. Warianty krzywych zycia dla marki Pilsner Urquell

Posta¢ funkc;ji X =f(1122+ S(H) ¥ =f(g2x i)
/)= FoRe ot 0,65 0,63
0L T 0,69 0,67
fay= E%E 0,96 0,95

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Marka Pilsner Urquell, to przykiad marki, ktéra znajduje si¢ dopiero w fazie
wzrostu klasycznego cyklu zycia marki. Sprzedaz tej marki dopiero ostatnio
zacz¢la rosnaé coraz szybciej. Okazato si¢, ze zmiany w sprzedazy najlepiej
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obrazuje trend logistyczny wraz z nalozonymi addytywnymi wahaniami sezo-
nowymi, ktéry jak wida¢ z rys.3 znajduje si¢ dopiero w fazie wzrostowej. Jezeli
wzrost sprzedazy si¢ utrzyma, to sugerowany przez model poziom nasycenia
rynku tym produktem wynosi 30,37 tys. hektolitrow.

0 Ypey gy T ™7 L, S e P 7,1 1, T ) 2 ey e s
T S SR R el AR Lt
Marka Tyskie =——-add ------ multi
Rysunek 4. Trajektoria sprzedazy marki Tyskie
Zrédlo: Opracowanie wlasne
Tabela 4. Warianty krzywych Zycia dla marki Tyskie
Postatfunkeii A0 £ ()RS (1) 2510 )
R R
P 3735,738
)= —
/0 1+105,44¢7% S 821
7 & 3,69+0,05¢
A S 0,96 0,97

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

Podobnie jak marka Pilsner Urquell, Tyskie znajduje si¢ w drugiej fazie
cyklu zycia — fazie przyspieszonego wzrostu. Aproksymacja danych trendem
logistycznym sugeruje poziom stagnacji sprzedazy na poziomie 3735,738 tys.
hektolitréw, co jest niemozliwe, gdyz laczna wielkos¢ sprzedazy calego rynku
piwnego w Polsce w sierpniu — wrzesniu 2002 roku (czyli w okresie intensywnej
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sprzedazy piwa) wynosita 2944 tys. hektolitrow. W zwiazku z tym nalezy si¢
zastanowi¢ nad znalezieniem innej funkcji'® lub innego modelu, ktére datyby
rozsadne wyniki.
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Rysunck 5. Trajektoria sprzedazy marki 10,5

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Dekompozycja szeregu czasowego dla marki ,,10,5” pozwolita na wyodreb-
nienie parabolicznego trendu i addytywnych wskaznikéw wahan sezonowych:

Y = (15,68 +2,961 —0,087) + (=2, 28, +485, +3,68, —0,25, —2,78, —2,55,)

Model w 86% wyjasnil zmienno$¢ sprzedazy tej marki. Okazato sig, ze
,»,10,5” to jedyna marka w portfelu Kompanii Piwowarskiej, ktora przeszta pelny
klasyczny cykl zycia'' opisywany w literaturze. Pelny, bo produkt zostat wyco-
fany z rynku.

Dokonujac analizy sprzedazy poszczegdlnych marek branzy piwnnej, zaob-
serwowano, ze ok. 55% krzywych zycia najlepiej opisuje klasyczna funkcja
logistyczna o postaci:

a

= a;b=07=2"c>0
1+ be™

19 Mozna si¢ zastanowié nad zbudowaniem segmentéw dla poszczegolnych faz krzywych
zycia, jednakze pojawia si¢ tu problem zdefiniowania i znalezienia momentow, ktore zaczynaja
poszczegolne segmenty.

' Cykl ten zostal zaprezentowany w pierwszym punkcie niniejszego artykuhu.
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Trzeba jednak by¢ bardzo ostroznym we wnioskowaniu, ze krzywa ta bedzie
odzwierciedlata ksztaltowanie si¢ cyklu zycia marek, gdyz parametr a, ktory ma
wskazywaé gorny pulap sprzedazy (wyznacza asymptot¢) czgsto oszacowany
zostat na zbyt wysokim poziomie, np. dla marki Tyskie. Ocena merytoryczna
pozwala na odrzucenie takiego modelu i wykorzystywania go do stawiania na
jego podstawie prognoz, ze wzgledu na fakt wskazywania nierealnego poziomu
nasycenia. Funkcja logistyczna ma bardzo wazng z praktycznego punktu widzenia
wlasno$¢, mianowicie tatwo ustali¢ jej tzw. punkt przegiecia, to znaczy moment,
w ktérym przyrosty sprzedazy z rosnacych staja si¢ malejace. Moze to by¢
pomocne przy wyznaczaniu punktu zwrotnego w rozwoju sprzedazy.

Druga, co do czestosci wystepowania, funkcja opisujaca krzywa zycia marki
jest wielomian drugiego stopnia. Na 100 przypadkéw prawie w 40 okazalo sig,
ze parabola najlepiej opisuje trajektorie sprzedazy. Pozostale, zatozone na po-
czatku modele wystepowaly sporadycznie, a trendy logistyczny i paraboliczny
wymiennie najlepiej opisywaly zmiany wielko$ci sprzedazy w czasie.

Krzywe zycia dla kategorii produktow

W przypadku kategorii produktowych, przeanalizowano sprzedaz piw w butel-
kach 0,5 litrowych.
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Rysunek 6. Trajektoria sprzedazy piwa Tyskie Gronie B 0,51

Zr6dto: Opracowanie wlasne
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Tabela 5. Warianty krzywych zycia dla marki Tyskie Gronie B 0,51

Postaé funkcji X =f(;)z+ b Y=/ sz S0
O :
f= %;if_m— 0,93 0,94
ARl 0,93 0,94
J} (B)= (g;;m(‘?)f;on 0,92 0,93

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Tyskie Gronie w butelce 0,5 litrowej, znajduje sig, analogicznie jak marka
Tyskie, w drugiej fazie cyklu zycia, fazie wzrostu. Zaréwno funkcja logistyczna,
jak i parabola wraz z nalozonymi wahaniami sezonowymi najlepiej opisuja
zmiany wielkosci sprzedazy. Maksymalna sugerowana przez funkcjg logistyczng
wielko$¢ sprzedazy w tym przypadku wydaje si¢ sensowna i ksztaltuje si¢ na
poziomie 438,6 tys. hektolitrow.
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Rysunek 7. Trajektoria sprzedazy piwa Lech Pils B 0,5L

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Tabela 6. Warianty krzywych zycia dla marki Lech Pils B 0,5L

Y=A1)+5() Y =1(5) x (1)
R

Posta¢ funkcji R
= 28,74- 0,571 0,85 0,77
f()= m:;’i—w 0,87 0,83
f)=314- 09 ¢+ 0,007 > 0,87 0,83

(1,57) (0,15)  (0,003)

e3,54—0,04t

foy=
(0,09) (0,03)

0,85 0,81

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

W przeciwienstwie do marki Lech, ktéra jest w fazie dojrzatosci, Lech
Pils B 0,51 znajduje si¢ w fazie spadku sprzedazy. Najlepiej dopasowanymi
funkcjami ponownie okazaly si¢ funkcje: logistyczna i parabola.
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Rysunek 8. Trajektoria sprzedazy piwa Lech Premium B 0,51

Zrodlo: Opracowanie wiasne
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Tabela 7. Warianty krzywych zycia dla marki Lech Premium B 0,51

Posta¢ funkcji Y =f(t)2+ ) i =f(£{)2x S0

R
fn= S 0,89 0,91
fo= 24520.02¢ 0,87 0,85
fo= 1—:-2% 0,90 0,91
F(1)=14,94+ 1,98 1— 0,02 12 0,90 0,92

(3,13) (0,06) (0,31)

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W przypadku piwa Lech Premium B 0,51 sprzedaz piwa opisana jest najle-
piej przez funkcje paraboliczng z multiplikatywnymi wahaniami sezonowymi.
Ksztaltowanie si¢ wielkosci sprzedazy dla tej kategorii produktowej bylo
podobne do trajektorii sprzedazy dla marki Lech. Dokonujac analizy wynikow,
mozna analogicznie jak dla marki stwierdzié, ze produkt znajduje si¢ w trzeciej
fazie cyklu zycia, czyli w fazie dojrzatosci.

Whioski

W wyniku analizy trajektorii sprzedazy zaréwno marek, jak i produktow branzy
piwnej mozna stwierdzi¢, iz najczesciej wystgpujacymi modelami sa funkcja
logistyczna wymiennie z parabola.

Przeprowadzone badanie trajektorii sprzedazy réznych marek i produktéw
nie dato jednoznacznej odpowiedzi, jak moglby wygladaé cykl zycia produktu,
gdyz w wigkszosci przypadkéw obserwuje si¢ albo tylko faz¢ rosnaca, albo tylko
faze malejaca. O pelnych trajektoriach sprzedazy, odzwierciedlajacych zakladane
w teorii fazy cyklu zycia, mozna moéwié tylko w odniesieniu do produktéw i/lub
marek, ktore z sukcesem zostaly wprowadzone na rynek i po pewnym czasie
z niego zostaly wyeliminowane, np. marka ,,10,5”.

W przypadku piw, trafiajacych do réznych segmentéw odbiorcéw, widacé
wyrazng roznicg w poziomie sprzedazy, co jest odzwierciedleniem przede
wszystkim roznej wysokosci wydatkow na promocj¢ i reklameg poszczegdlnych
marek. Spotki branzy piwowarskiej ,,segmentuja” na rynku poszczegdlne marki,
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a tym samym przeznaczaja rézne kwoty na ich promocje. W zwiazku z tym
intensyfikacja tych wydatkow moze mie¢ wplyw na ksztalt krzywych zycia
poszczegdlnych marek, giéwnie na czas trwania poszczeg6lnych faz. Im wieksze
naklady ze strony przedsigbiorstwa na marketing, tym dluzszy okres trwania
odpowiedniej fazy cyklu zycia marki.

Trzeba zwrocié uwage na fakt, ze badania dotyczyly przede wszystkim pro-
duktow i/lub marek, ktore nie przeszly jeszcze zaktadanego, peilnego cyklu
zycia, w zwiagzku z czym nie da si¢ okresli¢ ksztattu 1 dlugosci klasycznej krzy-
wej zycia dla poszczegolnych produktow. Konstatujac, analiza sprzedazy wzbo-
gacona powinna by¢ wszechstronng analiza zmiennych mikro-, makrootoczenia,
ktére moga mie¢ wplyw na ksztaltowanie si¢ sprzedazy, a wigc 1 na cykl zycia
produktu 1 marki. Nalezaloby tez wydtuzy¢ szereg czasowy, np. do grudnia 2005
roku, co pozwoliloby zaobserwowac, jak zmieniala si¢ sprzedaz, i sprawdzic,
czy wystepowaly kolejne fazy klasycznego cyklu zycia. Natomiast analiza infor-
macji z okresu przed lutym 1995 roku dla niektorych marek i produktow moglaby
dostarczy¢ cennych spostrzezen o poczatkowych fazach cyklu zycia piw.
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Beata Wroblewska

AN ATTEMPT TO PREDICT THE EMPIRICAL SHAPE
OF THE TRAJECTORIES OF SALE FOR SOME SELECTED PRODUCTS
AND BRANDS OF BEER FROM KOMPANIA PIWOWARSKA S.A.

Summary

This paper tries to answer the question, what empirical shape the trajectories of sale for some
selected brands of beer may have. The trajetories can be used as an estimation of a product/brand
life cycle, which consists of 5 phases. A successful prediction of each phase duration can mean
financial benefit for company in a long term.



