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ANALIZA CZYNNIKOW WPLYWAJACYCH NA SPRZEDAZ
| WSPOMAGANIE WYBORU STRATEGII DZIALAN MARKETINGOWYCH

Janusz Watroba, StatSoft Polska Sp. z o.o.

Opracowanie jest po§wigcone omowieniu znaczenia prognozowania sprzedazy w procesie
zarzadzania firma. Zwrdcono uwage na najwazniejsze czynniki determinujace jej wielkos¢.
Sposrod stosowanych procedur prognozowania potozono szczegdlny nacisk na metody
ilosciowe. Przedstawiono takze przyktad budowy modeli sprzedazy i ich ocen¢ pod katem
trafno$ci generowanych prognoz. W koncowej czgsci przedstawiono mozliwos¢ wykorzys-
tania ostatecznego modelu do oceny strategii dziatan marketingowych.

Wprowadzenie

W dziatalnosci wspotczesnych firm jedna z kluczowych kwestii jest dostgp do informacji
oraz umiej¢tnos¢ odpowiedniego jej przetworzenia, zwlaszcza pod katem potrzeb zarza-
dzania. W gospodarce rynkowej wazne sa zarowno informacje odzwierciedlajace przebieg
zjawisk 1procesoOw wewnatrz firmy, jak ite, ktore charakteryzuja warunki zewngtrzne,
w ktorych dziata firma, czyli jej szeroko pojgte otoczenie. Ta szczegolna rola, jaka petni
informacja, poteguje si¢ w przypadku, gdy dziatalno$¢ firmy jest zwiazana z ryzykiem,
niepewnos$cia lub niepetna informacja. Taka sytuacja wystepuje na przyktad wtedy, gdy
firma rozszerza swoje rynki zbytu, na rynku pojawiaja si¢ nowi konkurenci, zmienia sig
polityka ekonomiczna rzadu lub zmianie ulegaja zachowania klientow.

Trzeba sobie zdawaé sprawe z faktu, iz nie kazde dane stanowia uzyteczna informacje.
Dane przyjmuja posta¢ uzytecznej informacji dopiero w momencie, gdy surowe liczby
i fakty, odzwierciedlajace np. rézne aspekty funkcjonowania firmy, zostana odpowiednio
zinterpretowane (Prognozowanie gospodarcze, 2002). We wspomaganiu procesow decy-
zyjnych na roznych szczeblach zarzadzania firma znaczenie maja tylko uzyteczne
informacje. W zwiazku z gwaltownym rozwojem technik informacyjnych ilo$¢ dostgpnych
danych narasta niestychanie szybko ipowoduje wzrost zainteresowania technikami
zarzadzania informacja. Szczegdlng uwage coraz czgsciej zwraca si¢ na odpowiednie
metody przetwarzania informacji. Chodzi tutaj przede wszystkim o procedury, ktore
pozwalaja na przedstawienie przetworzonych informacji w postaci umozliwiajacej
bezposrednie wspomaganie decyzji.
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Zarzadzanie firma a procedury prognozowania

Skuteczne zarzadzanie wymaga nie tylko umiejgtnego wykorzystywania informacji
o biezacym stanie firmy oraz informacji dotyczacych zdarzen w przesztosci, ale takze
przewidywanie zdarzen przysztych. Nietrafne przewidywania tendencji wystepujacych
w sytuacji wewngtrznej firmy oraz zjawisk i procesow charakteryzujacych jej otoczenie
moze powodowaé duze trudnosci w funkcjonowaniu firmy na rynku. Duze znaczenie, jakie
przywiazuje si¢ do procedur prognostycznych w firmie, wynika nie tylko z roli, jaka petnia
one we wspomaganiu procesu zarzadzania, ale takze z faktu, iz stanowia one wazny
element systemu wspomagania decyzji w przypadku zdecydowanej wigkszos$ci systemow
informacji marketingowej (Roészkiewicz 2002). Przewidywanie trendow rynkowych oraz
zachowan uczestnikow gry rynkowej pozwala lepiej przygotowac strategi¢ dziatania firmy.
OczywiScie rownie wazne jest umiejgtne przewidywanie krotkookresowe, jaki i to, ktore
dotyczy dluzszego horyzontu czasowego. Nie bez powodu wséréod menedzerow
zajmujacych kluczowe stanowiska w firmach najwigksza charyzma darzy si¢ tych, ktorzy
maja umiejetnos¢ wyczuwania kierunkéw rozwoju w danej branzy, anawet w calej
gospodarce swiatowe;.

Rola procedur prognozowania jest roézna w roznych obszarach dziatalnosci firmy.
Najwigksze ich znaczenie mozna zaobserwowaé przede wszystkim w zarzadzaniu sprze-
daza, produkcja, zasobami sily roboczej, zapasami i finansami (Dittmann 2004). W niniej-
szym opracowaniu nieco wigcej uwagi poswigcimy znaczeniu metod prognozowania
w szacowaniu wielko$ci sprzedazy, ze wzgledu na jej olbrzymi wplyw na inne aspekty
dziatalnos$ci firmy.

Prognozowanie wielkosci sprzedazy

Wielko$¢ sprzedazy w warunkach gospodarki rynkowej jest jednym z najwazniejszych
wyznacznikow kondycji firmy w zmaganiach rynkowych. Wieloaspektowa analiza
sprzedazy iwnioski zniej ptynace stanowia zazwyczaj jeden z gtownych elementow
decyzyjnych dla os6b odpowiedzialnych za dziatalno$¢ firmy na réznych szczeblach
zarzadzania. Na wielkos$¢ sprzedazy ma wpltyw wiele czynnikéw. Czg$¢ z nich to czynniki,
ktoére moga by¢ (przynajmniej w pewnym zakresie) kontrolowane przez firme, np. koszty
(stale 1zmienne) produkcji (maja one bezposredni wplyw na ceng produktu), Srodki
przeznaczane na dziatania promocyjne, cechy sprzedawanych produktéw czy tez ich
jakos¢. Druga czg$¢ czynnikow charakteryzuje rozne aspekty otoczenia zewngtrznego
firmy. Chodzi tu przede wszystkim o dziatania firm konkurencyjnych (w tym dzialania
promocyjno-reklamowe), dostgpnos$¢ icechy produktéw substytucyjnych ikomplemen-
tarnych, sile nabywcza ludnosci, preferencje nabywcow (Metody statystyczne
w analizie..., 2002). Jak wida¢, przed przystapieniem do konstruowania formalnych modeli
sprzedazy zachodzi potrzeba zebrania calego szeregu informacji charakteryzujacych
funkcjonowanie firmy i jej otoczenia.
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Metody stosowane w prognozowaniu wielkosci sprzedazy

W procesie prognozowania wykorzystywanych jest wiele podej$¢. Zazwyczaj wyroznia si¢
podzial na metody ilosciowe i jakoSciowe. Jak to zostalo juz wcze$niej wspomniane,
W niniejszym opracowaniu zwraca si¢ uwage przede wszystkim na metody ilosciowe.
Wisrdd tej grupy procedur najczesciej stosowane sa modele szeregdw czasowych, modele
ekonometryczne, modele analogowe, modele zmiennych wiodacych, modele analizy
kohortowej i testy rynkowe (Dittmann 2004). Wybor okreslonej metody prognozowania
zalezy m.in. od zaakceptowanych wczesniej przestanek prognostycznych, przyjecia okres-
lonej postawy prognostycznej (aktywnej lub pasywnej), rodzaju dostgpnych danych oraz
wymaganego horyzontu czasowego prognozy.

W zaprezentowanym w dalszej czg$ci opracowania przykladzie wykorzystano modelo-
wanie ekonometryczne.

Przyktad budowy modelu sprzedazy w programie STATISTICA

Dla zilustrowania procesu modelowania wielkos$ci sprzedazy zostana uzyte dane dotyczace
jednego z produktow (kaszka $niadaniowa), oferowanych przez amerykanska firme
Harmon Foods, dzialajaca na rynku produktow zywno$ciowych. Jest to produkt majacy
dosy¢ dobra pozycje na rynku, a jednoczes$nie jeden z najwazniejszych produktow wytwa-
rzanych w fabrykach firmy. Z tego powodu trafne szacowanie spodziewanej wielko$ci
sprzedazy byto jedna z kluczowych informacji wykorzystywanych w firmie przy przygoto-
wywaniu planéw produkcji.

Poniewaz publikowane w branzowych czasopismach wyniki analizy rynku ,,produktéw
$niadaniowych” wskazywaly na wystgpowanie wzrastajacej tendencji sprzedazy (rowniez
wlasne dane firmy o sprzedazy za poprzednie 4 lata wskazywaly na wystepowanie
rosnacego trendu), menedzer odpowiedzialny za przygotowywanie prognoz uwzglednial
wigc w budowanym przez siebie modelu sktadnik trendu. Oprocz tego doswiadczenie
pracownikéw dzialu sprzedazy wskazywato na wystgpowanie wyraznych wahan sezo-
nowych. Zazwyczaj w ostatnich miesiacach roku sprzedaz hurtowa wyraznie spadata, co
bylto glownie spowodowane tym, ze sprzedawcy detaliczni maja sktonno$¢ do zmniejszania
stanu zapasow przed dokonywana na przetomie roku inwentaryzacja. Powodowato to
zwykle wyrazny wzrost sprzedazy w styczniu. W zwiazku z tym w lutym wystepowat
zazwyczaj mocny spadek, czgSciowo spowodowany réwniez mniejsza liczba dni handlo-
wych. Kolejny zauwazalny spadek sprzedazy obserwowano w miesigcach letnich. Bylto to
zwiazane z sezonem urlopowym (niektére zaklady firmy sa wtym okresie czasowo
zamykane, a ponadto jest to okres urlopow dla pracownikow dziatu sprzedazy).

Model uwzgledniajqcy trend sprzedaZy i wahania sezonowe

Przesledzimy obecnie dostepne dane o sprzedazy i zbudujemy model do prognozowania.
Ponizej przedstawiono wykres ilustrujacy ksztattowanie si¢ wielkosci sprzedazy badanego
produktu od stycznia 1984 roku do grudnia roku 1987.
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Przebieg wielko$ci miesigcznej sprzedazy
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Przedstawione na wykresie dane pozwalaja zauwazy¢ dtugofalowa tendencje wzrostowa
wielkos$ci sprzedazy oraz wystgpowanie mocnych wahan sezonowych. Doktadny charakter
tych wahan mozna przesledzi¢, analizujac $rednie wielkos$ci sprzedazy w kolejnych
miesiacach roku w analizowanym okresie czasu. Mozemy je traktowa¢ w pewnym sensie

jak wskazniki sezonowosci. Ponizej przedstawiono je na wykresie.

Srednia sprzedaz w poszczegélnych miesiacach roku
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Zaprezentowany wykres pozwala zauwazy¢ kilka wyraznych prawidtowosci. W pierwszej
polowie roku mozna zauwazy¢ stopniowy spadek $rednich wartosci sprzedazy w mie-
siacach o numerach nieparzystych, a jednocze$nie stopniowy wzrost $rednich wartosci
sprzedazy w miesiacach o numerach parzystych. Ponadto od wrzes$nia jest obserwowany

stopniowy spadek $rednich wartosci sprzedazy.
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Przy budowie modelu prognozy wykorzystano dane o wielko$ci miesi¢cznej sprzedazy
(zmienna objasniana). W charakterze zmiennych objasniajacych wzigto pod uwage numery
miesigcy 1numery miesigcy podniesione do kwadratu (jako sktadniki opisujace trend
liniowy i kwadratowy) oraz zmienne zero-jedynkowe oznaczajace miesiace w roku (dla
uwzglednienia sktadnika sezonowos$ci). W trakcie konstruowania ostatecznego modelu
stosowano procedure eliminacji wstecz. Polega ona na tym, ze model wstgpny uwzglednia
wszystkie dostgpne zmienne objasniajace, a nastgpnie usuwa si¢ z modelu po kolei
zmienne, dla ktorych wspodtczynniki regresji nieistotnie rdznia si¢ od zera.

Zamieszczona nizej tabela zawiera najwazniejsze wyniki dla ostatecznego modelu.

Podsumowanie regresji dla zmienne| zaleznej: Sprzedaz

R=0,83096 R2=0.69049 Skorygowane R2=063632

F(7.40)=12.748 p=0.00001 Btad std. estymacji: 77575.00

BETA | Biad st. B ‘ Btad st. | t(40) ‘pnzium p

M=45 BETA B
W. wolny | 256370.70] 2109455 12,15341  0.00000
tt 0.23662] 0.08905 43,02 16.19) 265713 0.01127
Styczen 056822 0.09166] 261697.07| 4221430 6.19925  0.00000
Marzec 0,50475 009136 23246434 42075.07| 552499  0.00000
Maj 0,33990) 0,09112 156540,22 4196755 3.,73003 0,00059
Czerwiec | 0.19916) 0.09104 9172585 4192989 218760 0,03460
Lipiec 0.25706| 0.090899) 118387.95| 4190528 282513 0.00734
Wrzesiei | 055645 009095 25627628 4190278 611597 0.00000

Przy ocenie dobroci dopasowania modelu najczgsciej brane sa pod uwage dwie statystyki:
wspbtezynnik determinacji R? oraz biad standardowy estymaciji (odchylenie standardowe
sktadnika resztowego modelu). Wspolczynnik determinacji jest miernikiem zgodnosci
dopasowania modelu do danych empirycznych. Jesli parametry modelu sa szacowane
metoda najmniejszych kwadratow, wowczas statystyka ta przyjmuje wartosci z przedziatu
[0, 1]. Warto$ci bliskie 1 $§wiadcza o lepszym dopasowaniu modelu do rzeczywistych
danych. Miara ta informuje o tym, jaka czg$¢ catkowitej zmiennosci zmiennej progno-
zowanej jest wyjasniana przez zbudowany model. Oszacowany przez nas model wyjasnia
nieco ponad 69% zmiennosci oryginalnej zmiennej zaleznej. Tak wigc okoto 31%
zmiennosci jest wyjasniana przez inne, nieuwzglednione w modelu czynniki. Standardowy
btad estymacji wyniost 77 575. Jego warto$¢ oznacza, ze przy prognozowaniu w oparciu
o uzyskany model mylimy sig¢ §rednio o £ 77 575 kartonoéw. Stanowi to nieco ponad 20%
sredniej wielkosci sprzedazy.

Przy stosowaniu opisywanego modelu do przewidywania wielkosci sprzedazy co pewien
czas pojawialy si¢ jednak problemy z trafnoscia przewidywan, polegajace na tym, ze
faktyczna wielko$¢ sprzedazy rdznita si¢ do$¢ znacznie od wartosci prognozowanych.
Sposrod wielu roznorodnych wskaznikéw stosowanych do oceny trafno$ci prognoz gene-
rowanych przez model wykorzystano formule¢ ilorazu ujmujacego stosunek rzeczywistych
wielosci sprzedazy do wartosci przewidywanych przez model. Otrzymany w ten sposob
wskaznik wyrazono w procentach. Jego przebieg w kolejnych miesigcach badanego okresu
pokazuje zamieszczony ponizej wykres.

Copyright © StatSoft Polska, 2005 www.statsoft.pl/czytelnia.html

37



38

-

\ StatSoft” StatSoft Polska, tel. 12 428 43 00, 601 41 41 51, info@statsoft.pl, www.StatSoft.pl

Wskaznik wartosci rzeczywistych sprzedazy w stosunku do
wartosci przewidywanych
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Jak wida¢, zdarzaly si¢ miesiace, w ktorych rzeczywista sprzedaz stanowila nieco ponad
60% warto$ci prognozowanych oraz miesiace, w ktorych dochodzita do 140% wartosci
przewidywanych przez model. Sytuacja taka powodowata coraz wigksze trudnosci
w prawidlowym funkcjonowaniu calej firmy, azwlaszcza dzialu produkcji, zapasow
i sprzedazy.

W celu poprawy trafno$ci prognoz postanowiono doktadnie przestudiowaé inne potencjal-
ne czynniki mogace mie¢ wptyw na wielko$¢ miesigcznej sprzedazy branego pod uwage
produktu. W tym celu wzigto pod uwage informacje dotyczace stosowanych dziatan
marketingowych. W firmie stosowano reklamy swoich produktéw w radiu i telewizji. Co
roku ustalano budzet na ten cel. Jego wysokos¢ byta proporcjonalna do przewidywanej
wielkosci sprzedazy. Jezeli z prognoz wynikal wzrost sprzedazy, wowczas starano si¢
dodatkowo pozyskiwa¢ czas reklamowy kosztem tych produktéow, dla ktérych prognozy
przewidywaty nizsza sprzedaz. Okoto 25% budzetu przeznaczonego na reklame stanowity
wydatki na dzialania pozamedialne. Wykorzystywano dwie sprawdzone formy promocji.
Pierwsza z nich byta skierowana bezposrednio do indywidualnych konsumentoéw i polegata
na oferowaniu w sprzedazy detalicznej specjalnych opakowan premiowych. Kupujacy przy
zakupie takiego opakowania otrzymywal w kasie zwrot czesci pieniedzy. Te¢ forme
promocji stosowano w firmie od wielu lat i uwazano, ze przynosi ona dobry skutek. Druga
forma dziatan byla skierowana do sprzedawcow detalicznych. Otrzymywali oni premie
pienigzne, ktorych wysoko$¢ byta bezposrednio powiazana zrealizowana przez nich
sprzedaza. Glownym celem stosowania premii byto sktonienie sprzedawcow detalicznych
do dodatkowego promowania produktu.

Jak przypuszczali pracownicy dziatu sprzedazy, obie formy dziatan promocyjnych miaty
znaczny wplyw na sprzedaz ipowodowaly czgsciowa modyfikacje zaréwno trendu
wielkos$ci sprzedazy, jak i wahan sezonowych. Dla ulatwienia doktadnego przesledzenia,
kiedy ina jaka skalg¢ stosowano dziatania pozamedialne, na ponizszych wykresach
przedstawiono liczbe kartonow premiowych oraz wysoko$¢ wyplaconych premii na tle
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wielkosci sprzedazy (przyjety sposob skalowania osi dla ilosci kartonow premiowych
ipremii jest umowny imial na celu umozliwienie dokonania poréwnania okreséw
stosowanych dziatan marketingowych i ich zakresu).

o Sprzedaz ey ——
-=- Kartony premione -=-_Premie

b1 PRIRER Y S MR R W L ERL AR Y P e LR Sk FPL o Treuateg, -

184 V84 VIIB4 X84 185 V85 VIS5 X85 186 V86 VIS6 X86 187 87 VIST X87 184 V84 VIIB4 X84 185 IV85 VIS5 X85 186 V86 VI86 X86 187 V87 VIBT X87

Jak wida¢, kartony premiowe oferowano z réznym nasileniem w ciagu calego badanego
okresu (stosowano rowniez specjalne akcje, kiedy liczba oferowanych kartonow
premiowych byla zdecydowanie wyzsza, np. w styczniu i wrze$niu 1985). Premie dla
sprzedawcow detalicznych réwniez byly stosowane w catym analizowanym okresie, przy
czym mozna zauwazy¢ dwa miesiace (marzec iwrzesien 1987), w ktorych wyplacone
premie byly zdecydowanie wyzsze. Uktad danych na wykresie pokazuje rowniez, ze
stosowane dzialania promocyjne przynosily skutek (w postaci wzrostu wielkosci
sprzedazy) w tym samym miesiacu, w ktoérym byly stosowane.

Zarowno w przypadku kartonow premiowych, jak i premii dla sprzedawcow detalicznych
zdawano sobie sprawe z tego, ze uzyskane zwigkszenie wielko$ci sprzedazy moze powo-
dowa¢ czasowe zwigkszenie zapasow hurtowni, sklepow i konsumentow indywidualnych.
Stad tez w nastgpnych okresach mozna spodziewac si¢ spadkow sprzedazy. Sadzono, ze
takie spadki moga by¢ obserwowane nawet do dwoch miesigcy po organizowanych dzia-
taniach promocyjnych.

Model catosciowy uwzgledniajqcy dziatania promocyjne

W tej czgsci przyktadu zostanie zbudowany model, w ktérym obok sktadnikéw trendu
i wahan sezonowych wzigto rowniez pod uwage ilos¢ oferowanych w poszczegdlnych
miesigcach badanego okresu kartonow premiowych i wysokos¢ wyptaconych premii oraz
odpowiednie wartosci tych zmiennych opdznione o jeden i dwa miesigce wstecz.

Podobnie jak poprzednio przy budowie modelu stosowano procedurg eliminacji wstecz. Po
wyeliminowaniu zmiennych niewyjasniajacych w istotny sposdb zmiennoséci wielkosci
sprzedazy w modelu pozostaly zmienne wywierajace najwigkszy wplyw na sprzedaz.
Trzeba przy tym pamigtaé takze o tym, ze niektore sposrod zmiennych objasniajacych byty
nawzajem wielorako skorelowane i w zwiazku z tym niektore z nich réwniez wywieraja
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posredni wptyw na wielko$¢ sprzedazy poprzez inne zmienne. Zamieszczona ponizej
tabela przedstawia najwazniejsze wyniki ostatecznego modelu.

Podsumowanie regresji dla zmiennej zaleznej: Sprzedaz

R=0,96642 R2=0,93398 Skorygowane R2=0,89990

F(16.31}=27.408 p=<0.0 Btad std. estymacji: 40699,00

BETA | Bfad st. B Btad st. t(31) |poziom p

M=48 BETA B
W. wolny 174535,976) 24313.45 7.17858| 0.00000
t 0.11580| 0.05495 1063,982) 504,87 210743 0.04327
Styczen 0.43224| 0,08170 199070.,695 37628.53 529042 0,00001
Luty 0.266873| 0.07574| 123766700 34882.01 3.54815 0.00126
Marzec 0.43670| 0.06863 201121760 31609.81 6.36264 0.00000
Kwiecier 0.23601| 0.06310) 108696,249 29059.34 374049 0,00075
Maj 0.45454| 0,06653| 209337.868 30641.70 683180/ 0.00000
Czerwiec 0.34196) 0,06453 157490,568) 29719.27 529927 0.00001
Lipiec 0.36194| 0.06380 166693345 2938547 567265 0,00000
Sierpief 0.13201| 0.06291| 60797712 28975.75 2.09823 0.04413
Wrzesien 0.42615| 0,07157| 196278463 32961.55 595477 0.00000
Pazdziernik 0.28483| 0.06442 131179.916] 29668.34 442155 0.00011
Listopad 0.24674| 0.06552 113639.360) 30176.62 3.76581| 0.00070
Kartony 0.40773| 0,07274 0.377 0.07 560501 0,00000
Kartany (-1) -0.21916) 0.06616 -0.199 0.06 -3.31265 0.00236
Premie 0.47550| 0.05880 0.267 0.03 8.08699) 0.00000
Premie (-2) -0.11001, 0.06114 -0.062 0.03 -1.79922 0,08173

Otrzymane wyniki pokazuja, ze do modelu weszla zmienna opisujaca trend liniowy,
zmienne oznaczajace poszczegodlne miesigce (bez grudnia, ktéry stanowi tutaj punkt
odniesienia), zmienne okreslajace ilos¢ oferowanych kartonow premiowych i wartosci tej
zmiennej opdznione o jeden miesiac oraz zmienne oznaczajace wysoko$¢ premii
wyplaconych sprzedawcom detalicznym i warto$ci tej zmiennej opoznione o dwa miesiace.

Model charakteryzuje si¢ zdecydowanie lepszym dopasowaniem do danych rzeczywistych.
Wspotczynnik determinacji wzrdst do ponad 93%. Tak wigc tylko niecale 7% zmiennosci
sprzedazy jest wyjasniane przez czynniki nieuwzglednione w modelu. Znacznemu obni-
zeniu ulegta takze wartos$¢ standardowego bledu estymacji. Jej wartos¢ wyniosta 40699, co
stanowi 10,6% $redniej miesigcznej wielkosci sprzedazy (czyli niemal dwukrotnie mniej
niz w przypadku modelu uwzgledniajacego tylko trend i wahania sezonowe).

Najbardziej wymierne korzysci ze zbudowanego modelu cato$ciowego wida¢ przy porow-
naniu rzeczywistych wielkos$ci sprzedazy z wartosciami przewidywanymi przez model.
Podobnie jak przy ocenie poprzednio oszacowanego modelu wykorzystano wskaznik
procentowy. Ponizszy wykres przedstawia przebieg wartosci tego wskaznika w kolejnych
miesiacach analizowanego okresu.
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Wskaznik warto$ci rzeczywistych sprzedazy
w stosunku do wartosci przewidywanych
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Jak wida¢, zdarzaly si¢ miesiace, w ktorych rzeczywista sprzedaz stanowila nieco powyzej
80% wartosci przewidywanych, oraz miesiace, w ktorych dochodzita ona do 120%
warto$ci prognozowanych, ale sa to warto§ci wyraznie nizsze w porownaniu z modelem
zbudowanym poprzednio. Uzyskana doktadnos¢ prognoz w zdecydowany sposob poprawia
efektywnos¢ planowania produkcji i zarzadzania zapasami.

Dodatkowa korzyscia ze zbudowanego modelu moze by¢ mozliwo$¢ oceny stosowanych
przez firme¢ dzialan marketingowych. Do ostatecznego modelu weszly bowiem zmienne
okreslajace ilo§¢ oferowanych kartondw premiowych oraz wysoko$¢ wyptaconych premii
(oraz ich opoznienia), a wigc te, na ktore firma ma wpltyw (maja one zatem charakter
zmiennych sterujacych). Dzigki temu mozna wykorzysta¢ oszacowane parametry modelu
do wyboru optymalnej strategii promowania produktu.

Ocena strategii dziatan marketingowych

Do oceny wplywu liczby oferowanych do sprzedazy kartonow promocyjnych mozna
wykorzysta¢ oszacowane wartosci odpowiednich wspodlczynnikow regresji (bierzemy pod
uwage wartosci wspotczynnikow regresji dla liczby kartonow i liczby kartondw opdznionej
o0 jeden miesiac).

Efekt kartonu premiowego = 0,377 — 0,199 = 0,178

Wiadomo, ze koszt zwiazany z wypuszczeniem jednego kartonu premiowego wynosi 1,58
(tacznie obnizka ceny oraz druk specjalnych opakowan). Mozemy zatem latwo obliczy¢, ze

jeden dolar wlozony w karton promocyjny przynosi przecig¢tny przyrost sprzedazy o okoto
0,119 kartonu (0,178/1,5).
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Z kolei do oceny wplywu premii wyptacanych sprzedawcom detalicznym mozna
wykorzysta¢ oszacowane wartosci odpowiednich wspotczynnikéow dla wielo$ci premii
i wielko$ci premii opéznionych o dwa miesiace.

Efekt premii = 0,267 — 0,062 = 0,205

Tak wigc jeden dolar wlozony w premie dla sprzedawcow detalicznych przynosi przecigtny
wzrost sprzedazy o 0,205 kartonu (tutaj nie stosuje si¢ przeliczania, poniewaz premie sa
wyrazone bezposrednio w $).

Na tej podstawie mozna szacowac, ze stosowanie premii dla sprzedawcow detalicznych
jest niemal dwukrotnie bardzie efektywne w porownaniu do oferowania specjalnych
kartonoéw promocyjnych.
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