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CEL ZAJEC:

Poznanie narzedzi, metod i technik komputerowego opracowywania prognoz
prostych, wariantowych, opartych na modelach tendencji rozwojowej,
przyczynowo-skutkowych, wieloréwnaniowych ekonometrycznych. W trakcie
zaje¢ laboratoryjnych  studenci beda wykorzystywa¢ arkusz kalkulacyjny
Excel, za pomoca ktoérego beda mogli przeprowadzi¢ analizy ilo$ciowe zjawisk
gospodarczych, dokona¢ prognoz oraz symulacji.

TEMATYKA ZAJEC:
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. Podstawowe definicje 1 pojecia.

2. Zasady  predykcji  ekonometrycznej, etapy  postgpowania  przy

prognozowaniu, ocena jakos$ci prognozy, mierniki

Modele trendu 1 modele tendencji rozwojowych

4. Metoda dekompozycji szeregu czasowego, a metoda wprowadzania

zmiennych zerojedynkowych

Modele przyczynowo-skutkowe

Modele wazone

7. Symulacja i inne metody wykorzystywanie w prognozowaniu (algorytmy
genetyczne)

8. Praktyczne przyktady zastosowania prognozowania i metod symulacyjnych i

ich realizacja w arkuszu Excel.
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PROGNOZOWANIE

Zasadnicze powody potrzeby prognozowania:

e niepewnos¢ przysztosci

e opoOznienia w czasie miedzy momentem podjecia decyzji, a wyniklymi skutkami tej
decyzji

PROGNOZY SPRZEDAZY
Najwazniejsze prognozy w przedsigbiorstwie
e przeznaczone sa do tworzenia planu biznesowego

e maja wpltyw na plany produkcji, wielkoSci zapasow, projektowany przeptyw gotdéwki i
wyniki firmy

Na przewidywanie przyszto$ci wplywaja najrozmaitsze zjawiska :

biologiczne

psychologiczne

indywidualne potrzeby klientow

sposoby reagowania potencjalnych klientow na bodzce
sita wktadana w realizacje celow

identyfikacja kazdego z tych zjawisk jest wrgcz niemozliwa.

Trzeba pamigtac, ze:

e nie dysponujemy catkowita informacja o nabywcach produktow

e dziatania konkurentéw moga przyczyni¢ si¢ do zmiany efektow stosowanych przez firme¢
dziatan

e nie kontrolowane przez firmg¢ otoczenie marketingowe moze si¢ zmieni¢, co moze
wptynac na trafno$¢ prognozy

PODSTAWOWE POJECIA PROGNOZOWANIA

- jest stwierdzeniem odnoszacym si¢ do okreslonej przysztosci, formutowanym z
wykorzystanym dorobku nauki, weryfikowanym empirycznie, niepewnym, ale
akceptowanym

- oznacza przyjecie zalozenia o stato$ci zwiazkow migdzy zjawiskiem
prognozowanym, a oddzialujacym nan innymi czynnikami

- przyjecie zatozenia, ze przyszto$¢ jest mniej lub bardziej niezalezna od
przesztosci

- prognoza budowana na taki odcinek czasu, w trakcie
ktorego w prognozowanym zjawisku zachodza tylko zmiany ilosciowe

- dotyczy odcinka czasu, w ktorym oczekuje sig, ze w
prognozowanym zjawisku wystepuja zmiany ilo§ciowe i niewielkie jakosciowe

- budowana jest na odcinek czasu, w ktérym moga
wystepowac zmiany zarOwno ilosciowe jak i1 jakosciowe

- jest to dokonana w chwili budowy ocena rdéznicy migdzy
rzeczywista warto$cia, a wyznaczona prognoza



- ocena rdznicy migdzy rzeczywistoscia, a warto$cia prognozy
dokonana po uptywie czasu, do ktérego prognoza si¢ odnosi

TRAFNOSC PROGNOZ ILOSCIOWYCH
(BLEDY EX POST)
bezwzgledny blad prognozy ex post na okres t
qc =Yyt - y¢*
wzgledny blad prognozy ex post na okres t
fi=(ye-ye*) /'y *100%
sredni wzgledny blad prognoz ex post na okresy n+1, ..., T
f=1/(T-n) * 2|yc-y*|/yc *100%
Sredni blad kwadratowy prognoz ex post na okresy n+1, ..., T

s*=1/(T-n) * Z(y¢-y*)2

PROGNOZA SPRZEDAZY

- opisuje przewidywany poziom sprzedazy przedsigbiorstwa na
rynkach docelowych, w okre$lonym czasie, wyznaczony na podstawie sprecyzowanej
strategii marketingowej i przyjetych hipotez dotyczacych sposobu oddziatywania czynnikow
otoczenia marketingowego przedsigbiorstwa na wielko$¢ sprzedazy.

ETAPY BUDOWY PROGNOZY SPRZEDAZY

e prognoza koniunktury gospodarki w krajach nabywcéw produktow lub ushug
przedsigbiorstwa (prognoza ta stuzy do budowy ogoélnego popytu rynkowego) - zajmuja
si¢ tym agendy rzadowe i inne wyspecjalizowane instytucje

e prognozy ogélnego popytu na rynku na dany produkt lub ustuge; obejmuje to:

- okreslenie rynku,

- podzial ogdlnego popytu pomiedzy wazniejsze segmenty rynku;

- okreslenie tendencji rozwojowych w kazdym segmencie;

- przeprowadzenie analizy wrazliwo$ci w celu poznania najbardziej krytycznych
zatozen w celu oceny ryzyka

e prognoza sprzedazy dla przedsigbiorstwa jest budowana na podstawie udziatu w rynku
1 0ogolnego popytu na rynku 1 prognoz czynnikow mikrootoczenia; sa to czynniki zwiazane
zZ:

dostawcami (ceny wyrobow i ustug),

konkurentami (ceny sprzedawanych przez nich wyrobow),

nabywcami (liczba i rozmieszczenie terytorialne potencjalnych klientow)

1. OKRESLENIE PRZESEANEK PROGNOSTYCZNYCH

e wskazanie czynnikéw mikro- i makrootoczenia firmy wywierajacych wpltyw na
wielko$¢ sprzedazy

e zebranie danych niezbednych do konstrukeji prognozy



2. WYBOR METODY PROGNOZOWANIA

e metody oparte na szeregach czasowych

e metody oparte na testach marketingowych

e metody pozwalajace konstruowaé prognoze tylko na nastgpny okres, a metody
pozwalajace prognozowac na wiele okreséw

e metody proste i ztozone - zwigzane z nimi koszty procesu prognozowania, a efekty
prognozowania

3. KONSTRUKCJA PROGNOZY - dokonuje si¢ wyznaczenia prognozy wedlug schematu
wybranej metody prognozowania

Korzystne zwykle jest uzycie do budowy prognozy roznych metod, a nastgpnie
porownanie doktadno$ci tak otrzymanych prognoz. Mozna takze konstruowac prognoze
jako kombinacjg prognoz otrzymanych ré6znymi metodami.

4. WERYFIKACJA PROGNOZY - polega na ocenia trafno$ci prognozy za pomoca biedow
ex post (wyniki weryfikacji powinny by¢ uwzgledniane do modyfikacji prognoz,
modyfikacji strategii marketingowej wedtug ktérej prognoza byta tworzona)

obejmuje sposob przetworzenia informacji o przesztosci zjawiska
oraz reguly prognozowania

- budowa formalnego lub mys$lowego modelu prognostycznego,
odwzorowujacego zachowanie si¢ zjawiska w przesztosci (odwzorowanie uproszczone jednak
zachowujace istotne cechy zjawiska)

- sposob przejscia od informacji przetworzonej do prognozy

METODY PROGNOZOWANIA

e iloSciowe - oparte na formalnym modelu prognostycznym zbudowanym na podstawie
danych dotyczacych ksztattowania si¢ warto§ci zmiennej prognozowanej i zmiennych
objasniajacych w przesztosci

e jakosciowe - oparte na sadach pojedynczych ekspertow lub grup ekspertow. Sady te
moga, ale nie musza, by¢ formutowane na podstawie danych dotyczacych ksztaltowania
si¢ warto$ci zmiennej prognozowanej i zmiennych objasnianych w przesztosci

Koszty prognozowania, a stopien pewnosci w procesie decyzyjnym

= koszt prognozowania

E —oszt (straty) Va
—koszt razem

E //..-"'

stopien pewnosci



ORGANIZACJA PROCESU PROGNOZOWANIA

1. “Sformulowanie problemu prognostycznego

zidentyfikowanie obiektu gospodarczego dla konstruowania prognozy

okreslenie zjawisk, zmiennych ktore begda podlega¢ prognozowaniu
wyspecyfikowanie czynnikéw charakteryzujacych przebieg prognozowanych
zjawisk

e zdefiniowanie podstawowych celow prognozowania

e ustalenie wymagan co do dopuszczalnosci prognozy i jej horyzontu czasowego

2. Analiza przeslanek prognostycznych

Wynik tego etapu to hipotezy o czynnikach ksztaltujacych zjawisko
oraz okreslenie zbioru danych potrzebnych do sporzadzania prognozy i zebranie tych
danych.

3. Wyboér metody prognozowania

Powinien uwzgledniac:

e specyfike rozpatrywanej sytuacji gospodarczej
e charakter zamiennej prognozowanej

e wlasciwos$ci réznych metod prognozowania

e rodzaj i zakres dostgpnych danych

e koszty zastosowania okreslonych metod

e rodzaj konstruowanej prognozy

e wyprzedzenie czasowe prognozy

4. Wyznaczenie prognozy
Czynno$¢ ta powinna przebiega¢ zgodnie z ogélnym schematem wybranych metod.
5. Ocena dopuszczalnosci i jakoSci prognozy

Ocena dopuszczalno$ci musi by¢ zgodna z zadaniami odbiorcy, sformutowanymi w
pierwszym etapie. Weryfikacja modelu odbywa si¢ zwykle poprzez okreslenie jego
trafnosci na niezaleznym zbiorze danych, nie wykorzystywanych wcze$niej w procesie
jego tworzenia (w przypadku zmiennej ilo$ciowej) lub poréwnania prognozowanego
stany zmiennej ze stanem zrealizowanym (w przypadku zmiennej jakosciowej)

SYSTEM INFORMACJI MARKETINGOWEJ

System informacji marketingowej sktada si¢ z ludzi, sprzetu i technik: gromadzenia,
porzadkowania, analizy i oceny, a nastgpnie przekazania na czas 1 doktadnej informacji
osobom podejmujacym decyzje dotyczace marketingu.

Podstawowe zadanie systemu to specyfikacja i monitorowanie czynnikow wewngtrznych i
zewngetrznych w istotny sposdb wptywajacych na sytuacje przedsigbiorstwa oraz dostarczanie
informacji  umozliwiajacych  sformutlowanie 1 wdrozenie odpowiedniej strategii
marketingowe;j.

System informacji marketingowej powinien mie¢ struktur¢ dopasowana do procesu
podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie (dlatego trudno méwi¢ o uniwersalnej koncepcji
budowy takiego systemu).



. modele efekty (zbyt,
badania marketingowe

, reakcja nabywcow)
marketingowe

system wspomagania

wewnetrzna baza decyzji

zrodta danych danych decyzje kierownika

ds. marketingu

zewnetrzne

- specjalisci
zrodta danych

przetwarzania danych

BADANIA MARKETINGOWE

Procedury zbierania i analizy nowych danych - pomocne sa w podejmowaniu decyzji
marketingowych oraz w realizacji zadan zwiazanych z gromadzeniem specyficznych danych,
ktore na co dzien nie sa gromadzone.

Dotycza:
e rynku
e sprzedazy
e produktu
e zachowan konsumentow
e reklamy
PROCEDURA BADAN MARKETINGOWYCH
1. Definicja problemu i celu badania
2. Opracowanie projektu badania
3. Zebranie i analiza danych
4. Prezentacja wynikoéw

Charakterystyczna cecha badan marketingowych jest to, ze stuza one bezposrednio
podejmowaniu decyzji marketingowych.
RODZAJE BADAN

e pelne (wyczerpujace) - obejmujace wszystkie jednostki zbiorowosci, sa kosztowne,
czasochtonne

e niepelne (niewyczerpujace) - obserwacja, wywiad, eksperyment, na przyktad: testowanie
produktu na rynku
WEWNETRZNE ZRODLA DANYCH

Rejestry i raporty z rachunkowosci finansowej (dzial rachunkowos$ci, produkc;ji,
finansowy, kontroli, jakosci, badan i rozwoju)



informacje o:

kosztach

poziomie zapasOw

wielkosci sprzedazy

cenach

naleznosciach i zobowiazaniach
zamoOwieniach

sprawozdania i notatki pracownikow
kartoteki nabywcow

korespondencja

Zwykle te informacje nie sa zapisywanie w formie, w ktorej wymagatby system informacji
marketingowej, dlatego wazne jest, zeby rejestrowac te informacje juz w takiej formie, w
jakiej moga by¢ uzyteczne dla systemu informacji marketingowe;.

ZEWNETRZNE ZRODLA DANYCH

Tworzone s3a na podstawie procedur stuzacych do gromadzenia codziennych informacji o
zmianach w makro- 1 mikrootoczeniu marketingowym przedsigbiorstwa.

Zrédla danych:

ustawodawca (ustawy, uchwaty)

rzad (dokumenty, o§wiadczenia, programy, umowy migdzynarodowe, kontrakty rzadowe)
organizacje (Unia Europejska)

dostawcy, banki, agencje reklamowe, posrednicy, konkurenci, klienci, konsultanci,
pracownicy firmy, instytucje naukowe

Sposoby monitorowania danych:

biezace §ledzenie prasy i innych srodkéw masowego przekazu,

uczestnictwo w targach

rejestrowania zmian w przepisach prawnych

gromadzenia sygnatow od dostawcoéw 1 odbiorcow

pozyskiwanie informacji o dziatalnos$ci konkurentow

wszelkie opracowania statystyczne, ksiggi adresowe, biuletyny cenowe, raporty
ekonomiczno-rynkowe

- stanowi zbior danych przygotowanych w postaci umozliwiajacej ich
przechowanie i1 przetwarzanie na komputerze.

uporzadkowane zbiory danych, narzedzia i techniki wraz z
oprogramowaniem i sprzgtem komputerowym, dzigki ktéorym sa mozliwe:

e zbieranie i interpretacja danych z wngtrza organizacji oraz otoczenia marketingowego
e uzycie tych danych do opracowania strategii marketingowe;j
MODELE MARKETINGOWE

jest to zbior procedur 1 informacji Zrédlowych uzywanych w celu
dostarczenia informacji wspomagajacych decyzje marketingowe



WYMAGANIA WOBEC BAZ DANYCH

Zbieranie 1 utrzymanie danych w bazach danych ponosi za soba koszty, dlatego nalezy
oszacowac, ktore z danych sa wazne, to znaczy takie, na podstawie ktérych mozna uzyskac
nowe jako$ciowo informacje.

Kryteria gromadzenia danych:

prawdziwos¢ - jesli odpowiadaja przedmiotowi, ktorego dotycza; w praktyce mozna sig
liczy¢ z wystgpowaniem pomytek i btgdow losowych, dlatego konieczna jest kontrola
merytoryczna i formalna prawdziwosci danych; zalecane jest zrobienie wykresu, ktory
pozwala tatwo dostrzec punkty w danych odstajace od prawidtowosci zjawiska

jednoznaczno$¢ - interpretacja danych w bazie musi by¢ jednoznaczna,
to znaczy, ze kazdy uzytkownik musi je tak samo odbiera¢ (na przyktad: okreslenie
wartosci produktu krajowego brutto musi zawiera¢ sposob okreslenia cen, czy stale ceny,
czy ceny biezace)
identyfikowalno$¢ zjawiska przez zmienna
kompletnos¢ - zbior danych powinien zawiera¢ wszystkie dane niezbedne do rozpoznania
1 rozwiazania problemu, a jednoczesnie pomija¢ dane powtarzajace informacje lub
przynoszace nieistotne korzysci
aktualno$é w przyszlosci - przed przystapieniem do wyznaczenia prognozy sporzadza sig
diagnozg przesztosci, ktora powinna okresli¢ czynniki oddziatywujace na zjawisko
prognozowane; dlatego musza si¢ tam znalez¢ czynniki, ktérych wptyw na prognozowane
zjawisko bedzie takze aktualny w przysztosci
koszt zbierania - im bogatszy zbior danych, tym koszty wyzsze, dlatego trzeba korzystac¢
z danych juz zgromadzonych, nowe za$ pozyskiwaé¢ wtedy, kiedy sa one niezbgdne do
poprawy jako$ci prognozy.
Czgsto si¢ uwaza, ze uzyskane efekty nie sa warte czasu ani pienigdzy poswigconych na
uzyskanie informacji, ale na ogét bywa tak, ze podejmowane decyzje
z wykorzystaniem prognoz sa znacznie lepsze od decyzji nie opartych na prognozach
porownywalnosé
- czas

* jednakowy odstgp czasu migdzy obserwacjami zmiennych o charakterze zasobow

» jednakowy przedziat czasu dla danych o charakterze strumieni
- terytorium - jednakowe terytorium (na przyktad panstwa)
- pojec 1 kategorii (te same definicje, klasyfikacje)
- metody obliczen (na przyktad jednakowy indeks inflacji dla wszystkich danych)

POSTACIE DANYCH

co ludzie méwia: badanie opinii nabywcow na temat intencji nabywcoéw w przysztosci

co ludzie robia: okreslenie wielko$ci sprzedazy za pomoca testow rynkowych (dotyczy to
przede wszystkim prognozowania sprzedazy nowych produktow)

co ludzie robili: stanowi podstawe prognozowania opartego na analizie zachowan nabywcow
w przeszio$ci (wykorzystuje sig do tego celu ilo§ciowe metody prognozowania)

jednowymiarowy szereg czasowy: Y = [y, 2, ... Ya] gdzie: n to liczba obserwacji y;
to stan zmiennej Y w okresie t

wielowymiarowy szereg czasowy:
Y =1y, Yizo o Yl



[ Y21, Y22, oo Y2ul

[ Ymi, Ym2, oo Yimn]
gdzie: m to liczba zmiennych y;; to stan i-tej zmiennej w okresie t

STATYSTYCZNA OBROBKA DANCYH

Zebrane dane powinny by¢

e sprawdzone pod wzgledem wykorzystania ich w procesie budowy prognoz,

e sprawdzone pod katem ewentualnego poddania obrobce statystycznej (transformacji, czy
uzupelnienia brakujacych danych)

TRNASFORMACJA DANYCH

Czesto powstaje potrzeba przeksztalcenia danych do postaci spelniajacej wymogi zadania
prognostycznego.

Przyklady:

e jezeli dane sa w ujeciu warto$ciowym, to moze by¢ konieczna eliminacja oddzialywania
czynnika inflacji

o jesli wielko$¢ sprzedazy podlega wahaniom sezonowym, to moze okazaé si¢ wazne
przeprowadzenie ujednolicajacych je przeliczen (na przyktad okres Wielkanocny)

e w niektorych sytuacjach konieczna jest redukcja danych (przestalty oddziatywaé na
sprzedaz niektore czynniki)

Sposdb przeprowadzenia transformacji zalezy od konkretnej sytuacji prognostycznej.

AGREGACJA DANYCH
Sumowanie odpowiednich danych

e rzeczowa, sumuje okreslone zjawisko zachodzace w badanych obiektach (na przyktad
sumowanie wielkosci sprzedazy w poszczegolnych stoiskach sklepéw; obrotéw
poszczegolnych kas)

e przestrzenna, sumuje danych dotyczacych mniejszych obszarow geograficznych (na
przyktad wojewodztw)

e czasowa, sumuje dane z okresoOw krotszych w dane dotyczace okreséw dluzszych
(dzienna sprzedaz agregowana w tygodniowa)

e zmiennych, sumowanie wartosci zmiennych czastkowych (na przyktad rozne formy
reklamy)

OBSERWACJE NIETYPOWE

Jak traktowa¢ dostrzezone wyrazne odchylenia danych? Czy btad danych, czy zmiana
jako$ciowa w danym procesie.
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UZUPELNIENIE BRAKUJACYCH DANYCH
Mozliwe rozwiazania w przypadku niewystarczajacej liczby danych

e climinacja zmiennych (ograniczenie badania), ograniczenie liczby obserwacji

e wybranie tylko metod prognozowania, w ktorych mozliwe jest uzywanie nickompletnych
danych

e na podstawie istniejacych danych mozna oszacowaé dane brakujace (wada: wprowadzenie
danych obarczonych btedem)

PROGNOZOWANIE NA PODSTAWIE SZEREGU CZASOWEGO
Skladowe szeregow czasowych

o skladowa systematyczna - moze wystapi¢ w postaci stalego (przecig¢tnego) poziomu
zmiennej prognozowanej, trendu, skladowej okresowej (wahania sezonowe, wahania
cykliczne)

o skladowa losowa (sktadnik losowy)

Kazda ze sktadowych wywiera specyficzny wplyw na ksztattowani si¢ sprzedazy, dlatego
dazy si¢ do ich wyodrebnienia i pomiaru; kazda ze sktadowych osobno jest bezposrednio
nieobserwowalna, dlatego pomiar nastgpuje przez dekompozycje szeregu czasowego.

11
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- w tych punktach nastgpuje zmiana kierunku

trendu, lub zmiana tempa wzrostu (lub spadku)

Wystepowanie tych punktow wymaga zastosowania okreslonych metod prognozowania
(analogowych, heurystycznych) w skrajnych przypadkach moze udaremni¢ prognozowanie

(np. uniemozliwiajac okreslenie modelu trendu)

MODELE SZEREGOW CZASOWYCH

Modelem szeregu czasowego stuzacym do okreSlenia przysztej wartosci zmiennej
prognozowanej Y w momencie t jest model formalny, ktérego zmiennymi objasniajacymi
moga by¢ tylko: zmienna czasowa oraz przyszte wartosci lub prognozy zmiennej Y

e model addytywny:
ye=1(t) + g(t) +]j

e model multiplikatywny:

1200
500 P =Y.
1400 ./ ; V..v-“'
1200 _/
1000 o J Y7

<00 S

o [ DA
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modele naiwne

modele $redniej ruchome;j

modele wygtadzania wyktadniczego
modele szeregéw czasowych z trendem

logarytmiczna, ...)

modele analityczne (funkcje: liniowa,

ye = 1(t) * g(t) * j gdzie:

f(t) - funkcja czasu charakteryzujaca
trend

g(t) - funkcja czasu charakteryzujaca
wahania sezonowe

j - sktadnik losowy

2500

000 “"J -
A/

1000

A~
00 //\'//

wyktadnicza, wielomianowa, potegowa,

ZRODLA DANYCH PROGNOSTYCZNYCH

e cwidencja gospodarcza
e sprawozdawczo$¢
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badania ankietowe
srodki masowego przekazu i literatura specjalistyczna
teoria dotyczaca prognozowanego zjawiska

ZMIENNE POMAROWE

(inaczej iloSciowe) to zmienne, ktorych realizacje moga zostac
wyrazone za pomoca liczb. Zmienna mierzalna przyjmuje wartosci w okreslonych
jednostkach miary. Mozemy méwic o:

o0 zmiennych ciaglych, przyjmujacych dowolne wartosci liczbowe z pewnego
przedziatu

O zmiennych skokowych, ktére mogla przyjmowaé jedynie skonczona Ilub
przeliczalnag liczbg warto$ci z pewnego przedziatu

(inaczej jakosciowe) to zmienne, ktorych realizacje moga by¢
wyrazone stowami. Niekiedy takim realizacjom zmiennej niemierzalnej mozna
przyporzadkowac liczby, lecz liczby te maja charakter sztuczny i nie mozna ich uwazac za
wielkosci wyrazajace warto$¢ cechy (na przyktad numer wojewddztwa). Nie mozna na
nich wykonywa¢ dzialan arytmetycznych.

SKALE POMIAROWE

. SKALE ZMIENNYCH MIERZALNYCH

Zmienne mierzalne moga by¢ wyrazone na:

e skalach bezwzglednych,
e skalach interwatowych
e skalach stosunkowych (wzglednych)

. SKALE ZMIENNYCH NIEMIERZALNYCH

e skala nominalna - zmienne wyrazone w tej skali nazywane sa rowniez
klasyfikujacymi, poniewaz okre§la ona podziata zbioru na réwnowazne klasy (na
przyktad kolory). Zakres informacji jakie niesie tego rodzaju zmienna jest stosunkowo
najmniejszy. O dwu jednostkach mozemy jednie powiedzie¢, czy sa one rownowazne,
czy nie. W przypadku braku rownowazno$ci nie mamy mozliwosci zadnej oceny
roznic, ani ich znaku.

PROGNOZY

KLASYFIKACJA PROGNOZ ZE WZGLEDU NA HORYZONT CZASOWY

. DLUGOTERMINOWE (3 - 5 LAT)

e pomagaja okresli¢ kierunki dziatan - strategi¢ organizacji (daja pewien przyblizony
obraz przysziosci)

e jesli w firmie nie ma budzetdéw, to prognozy wyznaczaja kierunek, w ktorym ma i8¢
firma

e sa podstawa do zarzadzania §rodkami trwatymi firmy

e pomagaja w planowaniu $rednio i krotkookresowym

e do tego typu prognozowania bierze si¢ pod uwage informacje
z makrootoczenia

- zmiany polityczne (polityka rzadu)
- zmiany nastawienia do produktu (zmiany socjologiczne)
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- zmiany struktur ekonomicznych (na przyktad: podatkowe)
- zmiany technologii

B. SREDNIOTERMINOWE (1 -2 LATA)

e pomost migdzy terminami krotkimi i dlugimi
e podstawa do budzetowania (prognozy sprzedazy sa najwazniejszym czynnikami w
procesie planowania w konkurencyjnym srodowisku)

C. KROTKOTERMINOWE (MIESIAC, KWARTAL)

e dotycza trendow biezacej dzialalnosci i sa podstawa planowania produkcji z
uwzglednieniem zasobdéw firmy (zdolnos$ci produkcyjnych)

e maja szczegdlne znaczenie dla planowania dziatan organizacyjnych (dostaw,
materiatow, zapasow, planowanych przeptywow gotowki - cash flow, promocji oraz
ustalenia taktyki marketingu)

e do tego typu prognoz wykorzystuje si¢ informacje z mikrootoczenia

CELE PROGNOZOWANIA

e okreslenie wymagan uzytkowych poszczegdlnych towaréw 1 ustug
¢ identyfikacja rynkow dla towardw i ustug
¢ identyfikacja oczekiwan rynkowych (popytu)

, to catkowita liczba tych produktow, ktoéra moze
by¢ kupiona przez okreslona grupg klientow na okreslonym obszarze i w okreslonym czasie
(Srodowisku rynkowym) uwzgledniajac okreslony program marketingowy.

PROGNOZA RYNKOWA, A PROGNOZA SPRZEDAZY

to prognoza spodziewanych oczekiwan rynkowych (nie jest to
maksimum oczekiwan, czyli potencjal rynku).

jest to spodziewany poziom sprzedazy firmy oparty na wybranym
planie marketingowym 1 okreslonym $rodowisku rynkowym (jest to czg$¢ oczekiwan
rynkowych, ktore firma chce zrealizowa¢; musi ona bazowaé na zalozeniach dotyczacych
srodowiska rynkowego) jest podstawa do tworzenia budzetu, ktory z kolej jest uzywany do
planowania wszystkich kosztéw i dochodow.

PROGNOZA SPRZEDAZY, A POTENCJAL SPRZEDAZY

to planowana sprzedaz przy pewnym poziomie marketingowych
dziatan

szacuje mozliwa do osiagnigcia sprzedaz, przy roznych poziomach
dziatan marketingowych bazujacych na okreslonych srodowiskowych warunkach.

Prognoze sprzedazy powinien tworzy¢ dzial marketingu na podstawie réznych informacji
ilosciowych i jako$ciowych (migdzy innymi cyklu zycia produktu, zaplanowanych dziatan
marketingowych, poziomu cen, ...).

SREDNIOTERMINOWA PROGNOZA SPRZEDAZY

Prognozy Srednioterminowe spetniaja wazna rol¢ w osiagnigciu celéw finansowych. Aby
wyznaczy¢ takie cele 1 umie¢ rozsadnie ocenié, czy pozadane sa dalsze inwestycje, czy trzeba
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zwigkszy¢ zatrudnienie, czy negocjowaé kontrakty, ... potrzebne sa doktadne prognozy
sprzedazy.

Asortymentowe prognozy Srednioterminowe moga by¢ powiazane z celami dzialow
sprzedazy i budzetem sprzedazy.

Budzet sprzedazy pokazuje firmie jak duzo zarobi si¢ na sprzedazy danego produktu
(budzetowany koszt, cena i marza brutto).

KROTKOTERMINOWA PROGNOZA SPRZEDAZY

Prognozy krotkoterminowe maja wptyw na plany operacyjne produkcji (zbyt duza sprzedaz
moze doprowadzi¢ do utraty zdolno$ci produkcyjnych, zbyt mala do nagromadzenia si¢
nadmiernych zapaséw) - obydwa przypadki powoduja utratg korzysci, ktore firma moze
osiagna¢ prawidlowo przektadajac wielkos¢ sprzedazy na plan produkcji.

DLUGOTERMINOWA PROGNOZA SPRZEDAZY

Prognozy dlugoterminowe maja wplyw na strategi¢ dziatania firmy; sa zwiazane z
inwestycjami (tworzeniem lub zaniechaniem). Jesli z powodu btednych prognoz podjete
zostang bledne decyzje, to koszty takich decyzji (w przypadku zlej dlugoterminowe;j
prognozy) sa wysokie.

METODY PROGNOZOWANIA SPRZEDAZY

Nalezy uzywac¢ kilku metod prognozowania mieszajac je, aby zredukowac¢ poziom ryzyka

poprosi¢ personel sprzedazy o oceng

zrobi¢ badania marketingowe

zrealizowaé matematyczno-statystyczne modele
zbiera¢ zamdwienia od znaczacych odbiorcow

TECHNIKI JAKOSCIOWE PROGNOZOWANIA

Jakosciowe techniki prognozowania (subiektywne) sa uzywane, kiedy ilosciowe techniki sa
niewystarczajace (na przyklad podczas kryzysu gospodarczego iloSciowe informacje sa w
wigkszos$ci nieuzyteczne do prognozowania).

Techniki te powoduja selekcje kluczowej wiedzy ekspertow, ktorzy poszukuja zwiazkow
przyczynowo-skutkowych 1 site¢ oddziatywania tych zwiazkéw na dzial gospodarki, branzeg
czy organizacjg.

uzywana jest przy matej liczbie danych historycznych. Grupa ekspertow
stara si¢ wypracowac poglad na zdarzenia w przysztosci.

e kazdy z ekspertow daje niezalezne opinie

e opinie sa porownywane (skrajne sa odrzucane)

e ocena wspolna dawana jest ekspertom do skomentowania (w zaleznosci od odpowiedzi
ocena moze by¢ zmieniona)

e proces jest kontynuowany do chwili akceptacji przez wszystkich

Ocena jury oparta jest na intuicji jednego lub wigcej kierownikow; podejscie jest bardzo

nienaukowe lecz przewaza tutaj: szybkos¢, niska cena (oczywiscie metodg ta mozna stosowac

jesli kierownik ma doswiadczenie); metoda ta jest chwiejna, poniewaz nastawienie danego
dnia moze by¢ optymistyczne lub pesymistyczne.
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- analizuje si¢ dane z wypelionych kwestionariuszy; uzywa si¢
tej techniki do prognoz krotkoterminowych (dla dtugoterminowych prognoz nie stosuje si¢
tego typu badan, poniewaz zmieniajq si¢ nastawienia i opinie ludzi.

(analizowane dane w innym czasie lub nawet innego, podobnego
produktu) w celu ustalenia cyklu zycia, spodziewanej sprzedazy - technika ta stosowana jest
dla prognoz $rednio i dlugoterminowych.

- zdefiniowane sa kluczowe trendy (o wysokim
prawdopodobienstwie zdarzenia). Jesli dane zdarzenie bedzie miato miejsce, to jakie beda
tego konsekwencje (efekt domina)

- zdarzenia, ktéore moga zaistnie¢ z okreslonym
prawdopodobienstwem; najbardziej prawdopodobne nalezy przeanalizowaé

JAKOSCIOWE TECHNIKI PROGNOZOWANIA

Zaangazowanie wielu ludzi do oceny
wielko$ci  sprzedazy w swoim rejonie
(zaangazowany personel lepiej akceptuje cele)

WADY:

Mozliwos$ci przeszacowania lub
niedoszacowania (brak obiektywnosci, niskie
poziom wiedzy na temat oddzialywania
czynnikdw z otoczenia)

ILOSCIOWE TECHNIKI PROGNOZOWANIA

Obiektywne, poniewaz bazuja na analizie
statystycznej

WADY:

Nie ma mozliwosci wykorzystania tego typu
prognozowania w  przypadku = nowego
produktu; mimo dlugiego okresu zbierania
danych nalezy ostroznie podchodzi¢ do
wielko$ci prognozowanych (zmieniaja si¢
warunki na rynku, ktorych model do
prognozowania

moze nie uwzglednia¢ - w takich przypadkach
nalezy wykorzystujac wyniki modelu réwniez
skorzysta¢ z wiedzy na temat rynku i
doswiadczenia
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DRZEWA DECYZYJNE

Struktura drzewa ma pomédc w prognozowaniu poprzez okreslenie punktéw decyzyjnych.
Gloéwne znaczenie tej techniki to ulatwienie rozwazenia wszystkich mozliwych wyborow 1
wszystkich mozliwych rezultatow kazdego wyboru.

Konstrukcja drzewa decyzyjnego sklada si¢ z 2 etapow:

1. pokazanie wszystkich wyboréw
2. wyrazenie w wartos$ciach prognoz jako$ciowych

Tworzenie drzewa rozpoczyna si¢ od punktu decyzyjnego

e pomaga to zidentyfikowa¢ punkt decyzyjny (kwadrat)
e do kazdego wyboru prowadzi gataz

<

Kwadrat jest punktem decyzyjnym

[ R w ol =

A, B, C i D reprezentuja 4 alternatywy:
samodzielnie produkowanie,
kupowanie komponentéw i taczenie
podzlecanie wykonania

[
[
[ ]
e kupowanie i pakowanie produktow

Jesli wynik kazdego wyboru jest pewny, to analiza jest zakonczona.

A
N B m B0% wysoka sprzedez
. U 40% niska sprzedez

Jesli nie ma pewnosci tworzony jest punkt wynikowy (koto)

Wynik sprzedazy wyrobu A jest pewny, lecz sprzedaz wyrobu B moze by¢ wysoka (60%) lub
niska (40%)

A

<— {5 \ 60% wysoka sprzedez
4

40% niska sprzedez

decyzja a

Czasem jedna decyzja wymusza inne decyzje w przysztosci
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W tej sytuacji wybor decyzji a lub b zalezy od produkowania wyrobu A lub B

Zalozenia:

e koszt testowania rynku to 100.000 (odpowiedZ moze by¢ pozytywna 60%, lub negatywna
40%)

e koszt badania na pelng skale to 600.000; wynik uwzgledniajacy koszt badania (pod
warunkiem pozytywnych testow rynku) moze by¢:
- niski (-200.000 z prawdopodobienstwem 20%)
- $redni (200.000 z prawdopodobienstwem 50%)
- wysoki (1.000.000 z prawdopodobienstwem 30%)

e rezygnacja z produkcji daje zysk 50.000 (sprzedaz odpadow)

Rozwigzanie:
wysoka (30% ) 1.000.000

. e
Badan.a('E\ srednia (50% ) 200.000
-/ niska (20% ) - 200.000

Wyniki pozytywne o

60% AN Rezygnacja 50 000
Badania testowe e
Koszt 100.000 Badania - 600 000
D
Wyniki negatywne

A Rezygnacja 50 000

40%
Rezygnacja 50 000

Ocena decyzji:
Technika ‘rollback’ - rozwazenie wszystkich mozliwosci od konca

W przyktadzie najbardziej wysunigtym punktem na prawo jest punkt E, dla niego nalezy
policzy¢:

- dla sprzedazy wysokiej  1.000.000 x 30% = 300.000
- dla sprzedazy $redniej 200.000 x 50% = 100.000
- dla sprzedazy niskiej - 200.000 x 20% = - 40.000

360.000

oczekiwana warto$¢ dla punktu E wynosi 360.000

Bedac w punkcie C mozna wybrac:

- badania = 360.000
- rezygnacj¢ z badan = 50.000
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Dla punktu D wybdr jest nastepujacy:

- badania = -600.000

- rezygnacja z badan = 50.000

Dla punktu B nalezy obliczy¢ wartos¢ oczekiwang:

- 360.000 x 60% = 216.000
- 50.000x40% =__20.000
236.000
Dla punktu A wybdr jest nastgpujacy:

-236.000 - 100.000 =  136.000
- rezygnacja 50.000

ANALIZA SIECI I SCIEZKI KRYTYCZNEJ

Jest to technika planowania i sterowania duzymi projektami (na przyktad krajowa kampania
reklamowa). Celem jest ukonczenie projektu w minimalnym czasie. Identyfikowana jest
krytyczna czg$§¢ projektu, ktora jesli si¢ opdzni, to spowoduje opdznienie calego projektu.

Kazdy projekt zaktada do zrealizowania pewna liczbe zadan; kierujacy projektem musi
pamigtac:

- ktoére z zadan powinny by¢ zrobione przed innymi

- ktére z zadah moga by¢ realizowane w tym samym czasie

- ktoére zadania musza by¢ ukonczone (lista zadan), aby mozna byto zacza¢ realizowac inne
zadania

RYSOWANIE DIAGRAMU SIECI

Analizowane sa oddzielne czynno$ci, a zbiér czynno$ci prezentowany  jest
w formie diagramu sieci. Czynno$ci w sieci reprezentowane sa przez linie taczace dwa
zdarzenia.

PRZYKLAD

Czynnosé A Czynnosé B
0 O ()
S

Zdarzenie 1 Zdarzenie 2 Zdarzenie 3

W przedstawionym przypadku zdarzenie 1 jest to rozpoczecie czynnosci A, zdarzenie 2 jest
to koniec czynno$ci A i rozpoczgcie czynno$ci B, natomiast zdarzenie 3 oznacza koniec
czynnosci B.

PRZYKLAD

Czynnosci D 1 E nie moga si¢ rozpocza¢ przed zakonczeniem dzialania C, lecz D 1 E moga
by¢ wykonywane jednoczesnie
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3 Czynnos$é D @
@ G N Zdarzenie 3

Zdarzenie 1 Zdarzenie 2 Czynnosé E @
Zdarzenie 4

W przedstawionym przypadku zdarzeniem C moze by¢ sporzadzenie listy réznych opcji
promocji, zdarzeniem D ocena mozliwosci zastosowania tych opcji, a zdarzeniem E
rozpoznanie badan rynkowych

PRZYKLAD

Kolejna mozliwos¢, to rozpoczgcie czynnosci po ukonczeniu wielu innych czynnosci.

Czynnosé F
Czynnosé H
) ©

Zdarzenie 1 >

Czynnoé¢ G Zdarzenie 3 Zdarzenie 4

Zdarzenie 2

Czynno$¢ H mozna rozpocza¢ po zakonczeniu czynnosci G i F.

SCIEZKA KRYTYCZNA
Kazda sie¢ moze by¢ analizowana jako liczba réznych $ciezek.
Sciezki to kolejne czynnosci od poczatku do konca

Do kazdej czynno$ci nalezy przyporzadkowac czas (ktory wprowadza si¢ powyzej lub ponizej
linii reprezentujacej czynnosc)

Czas trwania catego projektu, to czas trwania S$ciezki, ktérej czynnosci sa wykonywane
najdtuzej - jest to $ciezka krytyczna (jezeli jakakolwiek czynno$¢ bedzie trwata dhuzej niz
zostalo to oszacowane, to caty projekt rowniez bedzie dluzej realizowany

ETAPY TWORZENIA SCIEZKI KRYTYCZNEJ

1. Narysowanie diagramu sieci (z jednym punktem startu i jednym zakonczenia)

2

—e
P

F6 H1

B3 3

2. ustalenie czasu czynnosci
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- wyliczenia czasu realizacji $ciezek:
ACG= 6(2+2+2)
BDG = 6(3+1+2)
BE = 8(3+5)
BFH =10(3+6+1)
sciezka krytyczna to: BFH (10 jednostek czasu)

ANALIZA SERII CZASOWYCH
(MODELE TRENDU)

Prosta technika, ktora wymaga:

e reprezentatywnosci danych (czynniki otoczenia rynku oraz czynniki wewngtrzne firmy
zmniejszaja reprezentatywnos¢ danych)
e dostosowania przy niestabilnych warunkach

Elementy szeregu czasowego:

cykl

trend

wahan sezonowe
btedy losowe

Metody i techniki:

MNK

metoda wygtadzania wyktadniczego
dekompozycja wahan sezonowych

wyliczenie wielko$ci btedu losowego (odchylenia)

MODELE PRZYCZYNOWE
Modele przyczynowe poszukuja zwiazkow przyczynowych migdzy zmiennymi.

Uzywane metody w modelach przyczynowych

e metoda MNK

e symulacja

e sieci neuronowe

e algorytmy genetyczne

Techniki przyczynowe moga by¢ bardzo zlozone (nie sa czgsto stosowane przez firmy,
uzywane sa przez specjalistow doradzajacych rzadom - modele ekonometryczne)

PROGNOZOWANIE DLUGOTERMINOWE

e opiera si¢ na wykorzystaniu trendu
e pod uwage nalezy bra¢ rowniez inne czynniki (na przyktad: wzrost ekonomiczny,
przyrost naturalny, rodzaj dziatalnosci, ...)
e niekiedy, w przypadku korekty ekonomicznego rozwoju przez rzad prognozy
moga by¢ trudne do zrealizowania)
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ZALETY I WADY TECHNIK ILOSCIOWYCH

ZALETY: - fatwe uzyskanie wynikow przy uzyciu komputera
WADY: - przekonanie, ze przyszto$¢ bedzie inna od przesziosci, wtedy prognozy nie
musza si¢ sprawdzié

PROGNOZOWANIE Z UZYCIEM FUNKCJI POPYTU

Funkcja popytu pokazuje zalezno$¢ migdzy wielkoscia sprzedazy produktu, a czynnikami
majacymi wplyw na ta sprzedaz

Zmienne kontrolowane przez firme to:

e cena produktu

suma wydatkéw na reklame

suma wydatkow sprzedazy bezposredniej

wzor produktu i jego jakos¢

dystrybucja produktu (liczba i1 zasigg geograficzny punktéw sprzedazy)

Zmienne niekontrolowane przez firme to:

e zmienne klientow (dochod, zamilowanie preferencje, postawy, oczekiwanie przysziych
zmian cen wptywajacych na ich decyzje - kupowac teraz, czy pozniej)

e zmienne konkurencji (cenny innych towarow substytucyjnych i komplementarnych,
reklama tych towaréw, wzor produktu i jego jakosc)

e pozostale zmienne (decyzje innych organizacji - rzady, czynniki zupeinie
niekontrolowane - pogoda, liczba ludnosci)

WRAZLIWOSC ANALIZ I PROGNOZ

Prognozy sprzedazy sa zalezne od liczby kluczowych zmiennych - cen, liczby ludnosci,
potencjalnych i obecnych klientow w poszczegolnych grupach i ich dochodow.

Jesli jakie$ zmienne zmieniaja si¢ po zakonczeniu prognozy nalezy zrewidowac prognozg i
uwzgledni¢ efekt zmian. Kierujacy marketingiem 1 sprzedaza musza przewidzie¢ efekty
takich zmian podczas przygotowywania prognoz.

Wrazliwos¢ analiz jest procedura modelowania, w ktorej zmiany wartosci zmiennych
wplywaja na wynik (przyktad: jak wrazliwy bylby budzet, gdyby sprzedaz zmniejszyta sig¢ o
10%)

DOKLADNOSC PROGNOZ

e Prognoza korzysta z prawdopodobienstwa przysztych zdarzen; zmniejsza ryzyko podjgcia
btednej decyz;ji.

e Prognoza szacuje przyszla rzeczywisto$¢ starajac si¢ do niej dopasowac.

e Prognoza zawsze jest niepewna, poniewaz przyszto$¢ nie jest znana.

Czynniki ujemnie wplywajace na dokladnos$¢ prognozy:

e zmiany polityczne (silny wptyw na parytet walut - zmiany w wynikach firm)

e zmiany $rodowiskowe (na przyktad: otwarcie tunelu pod kanatem L a Manche)

e zmiany technologiczne (dostepnos¢ szybszych maszyn - obnizka kosztéw produkcji +
wigcej towarow na rynku = zmniejszenie cen na rynku)
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zmiany spoteczne (zmiany wzoréw, mody, akceptacji spotecznej réznych produktow -
trudnosci w prognozowaniu przysztych poziomow sprzedazy)

dziatanie poprzez wspotzawodnictwo (promocje, decyzje cenowe, wprowadzanie nowych
produktéw utrudniaja prognozg)

POPRAWIANIE DOKLADNOSCI PROGNOZ

Czyli: jak tworzy si¢ prognozy najbardziej dokladne

ciagte uaktualnianie danych

fatwe uzyskanie statystyk sprzedazy

zidentyfikowanie wszystkich czynnikéw wptywajacych na sprzedaz

stosowanie odpowiednich metod prognozowania (iloSciowe, jako$ciowe, polaczone)
(doktadno$¢ wzrasta wraz z liczba uzytych metod)

czeste przegladanie prognoz (pod katem nowych informaciji)

uwzgledniana w prognozach strategia marketingowa (wzrastajaca reklama, uwzglednianie
promocji, rola cen)

KONSEKWENCJE BLEDNYCH PROGNOZ

Nalezy pamigtac, ze prognozy sa tylko szacunkiem

Zbyt optymistyczne prognozy sprzedazy moga zniechgcaé sprzedawcow, gdyz ich premie
moga zaleze¢ od wykonania prognoz

Na podstawie prognoz sprzedazy ustalany jest budzet produkcyjny. Zbyt optymistyczne
prognozy prowadza do duzego zapasu magazynowego. To nie tylko wiaze kapital, ale
zwigksza prawdopodobienstwo strat (na przyklad psucie si¢ produktow).

Moga ulec ostabieniu stosunki z dostawcami materiatow.

Zanizenie prognoz prowadzi do odwrotnych problemow.
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