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PROGNOZOWANIE POPYTU
NA NOWO WPROWADZANY PRODUKT

W pracy przedstawiono mozliwos¢ wykorzystania metody analogii
historycznych do przeprowadzenia prognozy popytu dla nowo wprowadza-
nego na rynek produktu. Metode zastosowano w praktycznym przypadku
analizowanego przedsigbiorstwa X. Opisano, jak sobie poradzono z wadami
i zaletami tej metody.
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1. Wprowadzenie

Przedsiebiorstwo, ktore zamierza wprowadzi¢ na rynek nowy produkt, staje
przed zadaniem bardzo trudnym, wymagajacym przeprowadzenia wielu badan
i analiz, poczawszy od samego pomystu na nowy produkt, konczac na transakcji
sprzedazy i oczekiwania na reakcj¢ ze strony klientoéw na oferowang ,,nowosc”.

Aspektow dotyczacych badan niezbednych przy wprowadzaniu nowego
produktu jest wiele. Skupiajg si¢ one na réznych obszarach organizacji, m.in.
na promocji, produkcji, czy dystrybucji. Problem nowego produktu — w poréwna-
niu do produktu starszego — polega na tym, iz przedsigbiorstwo nie dysponuje
zadnymi danymi z przesziosci, ktore charakteryzowalyby zachowania si¢ rynku
w odpowiedzi na ten produkt. Jest to zbieranie informacji od poczatku, a przede
wszystkim — szukanie sposobu na poradzenie sobie z niewielkim zasobem danych.

Analizy zostaly przeprowadzone metodg studium przypadku. Jest to metoda
koncentrujgca si¢ na wybranym przypadku — na przyktad jednego, konkretnego
przedsiebiorstwa — i analizie procesu badz procesow w nim wystepujacych. Istotng
zaletg tej metody jest mozliwos¢ jej wykorzystania przy ograniczonej ilosci da-
nych. Przy studium przypadku istnieje mozliwo$¢ zastosowania do badan réznych
metod, odpowiednio dostosowanych do zakresu i planu badan. Umozliwia to
wprowadzenie w konkretnych aspektach wartosci intuicyjnych, ktére pozwalaja
wstepnie zbadaé istniejgcg sytuacje i przekazaé przedsigbiorstwu rekomendacie.
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Przeprowadzone analizy stuzyly wyciagnieciu i uargumentowaniu wnioskow
dotyczacych przeprowadzonych badan ilosciowych, majacych na celu wsparcie
zarzadzania produktem badanego przedsigbiorstwa oraz nakierowanie na sposob
rozwigzania problemow, ktore si¢ pojawily. Dotyczyly one aspektu wprowadzania
nowego wyrobu na rynek, przy uwzglednieniu prognozowania w warunkach nie-
pewnosci oraz sezonowosci, a takze wystgpujacej konkurencji przy ograniczonej
ilo$ci dostgpnego materiatu badawczego, z uwzglednieniem trudnosci w zdefinio-
waniu cyklu zycia produktu badanego przedsigbiorstwa.

Materiat badawczy zostat uzyskany od badanego przedsigbiorstwa w formie
zestawu danych (na temat miesi¢cznej liczby sprzedanych produktéw w 2017 r.
oraz w pierwszej potowie roku 2018) oraz informacji uzupetniajacych, zdobytych
poprzez wywiad i dyskusje z wtascicielem przedsiebiorstwa na temat doboru war-
tosci koniecznych do badan. Druga cze$¢ materiatu badawczego zostata pobrana
ze strony Glownego Urzedu Statystycznego, w celu przeprowadzenia badan
uzupetiajacych (liczba kobiet w wieku produkcyjnym i liczba dziewczat w wieku
1-9 lat) do dalszych analiz.

Przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek w warunkach niepewnosci
i sezonowosci, biorgc pod uwage silng konkurencj¢ w branzy oraz ograniczong
ilo$¢ materiatlu badawczego, zdecydowano si¢ na przeprowadzenie prognozy ana-
logowej liczby sprzedanych nowych produktéw w przysztosci, aby na tej podsta-
wie méc zastosowaé metodg analizy skali produkcji w warunkach niepewnosci
oraz zastanowic sig, jak skutecznie wprowadza¢ nowy produkt na rynek, nie zapo-
minajac o istocie konkurencji. Dodatkowo ustalono, jak w uogdlnieniu powinien
wyglada¢ cykl zycia badanego produktu, biorgc pod uwage wrazliwos$¢ branzy
i rynku konsumenta oraz przebieg szeregu czasowego liczby sprzedanych produk-
tow w badanym okresie.

2. Wprowadzanie nowego produktu na rynek

Sam produkt jest posrednikiem w relacjach klient — przedsigbiorstwo. Wspot-
czesna koncepcja zarzadzania Customer Relationship Management (CRM)
omawia marketing relacyjny, ktorego gtownym celem jest wiasnie skupienie si¢
na kliencie — bo to gtowny czynnik, ktory determinuje pozycje przedsiebiorstwa
na rynku w danym momencie®.

Istotne jest wigc, by skupia¢ si¢ na posredniku i moéwiac o zarzadzaniu rela-
cjami z klientami — udoskonala¢ samo zarzadzanie produktem i zwigzane z nim
aspekty. Jednakze, nalezy przy tym pamigtac, aby robi¢ to rozsadnie — jedng strong

1 Ciurla M., Nowak M., Customer Relationship Management, [w:] Hopeja M., Kral Z.
(red.), Wspéiczesne metody zarzqdzania w teorii i praktyce, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Wroctawskiej, Warszawa 2011, s. 43.
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jest oczywiscie klient, ale druga — przedsigbiorstwo, ktoremu zalezy na zyskach
finansowych ze sprzedazy swoich produktow badz ustug. Nadprodukcja, ktéra po-
jawia si¢ jako jedno z marnotrawstw w metodzie Lean Management (gloszacej, iz
nalezy produkowa¢ doktadnie tyle, ile potrzebujemy), jest stratg dla przedsig-
biorcy?.

W tym momencie rozwazan pojawia sie pytanie: jak zarzadza¢ produktem,
aby zaspokoi¢ potrzeby klienta doktadnie wtedy, kiedy on tego oczekuje, oraz
jak utrzymac przy tym stabilng pozycje przedsigbiorstwa (zaroéwno finansowa, jak
i rynkowg)? Jednym z narzegdzi, ktore pozwala na wspotprace tych dwoéch aspek-
tow, jest prognozowanie®,

Interesowanie si¢ tematyka prognozowania, a mi¢dzy innymi kierowanie si¢
zasada ,,przewiduje, a dzicki temu — moge dziata¢”*, pomoze przewidzie¢, jaki
popyt na dany produkt uksztattuje si¢ w przysztosci (i ile uda sie go sprzedaé)®.
Definicyjnie, popyt to wszelkie zapotrzebowanie sygnalizowane przez rynek
konsumentow — konkretnemu przedsigbiorcy.

PROGNOZOWANIE

ILOSCIOWE JAKOSCIOWE

Rys. 1. Podziat metod prognozowania
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie Dittman P., Prognozowanie w przedsigbiorstwie,
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 47.

Walentynowicz P., Uwarunkowania skutecznosci wdrazania Lean Management
w przedsigbiorstwach produkcyjnych w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdan-
skiego, Gdansk 2013, ss. 36-37.

Dittman P., Prognozowanie w przedsigbiorstwie, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003,
ss. 48-59.

Sariusz-Wolski Z., Sterowanie zapasami w przedsigbiorstwie, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 47.

> Krzyzaniak S., Cyplik P., Zapasy i magazynowanie, Biblioteka Logistyka, Poznan 2007,
s. 11.
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Na rysunku 1 przedstawiony zostatl najogdlniejszy podziat metod prognozo-
wania. Metody iloSciowe charakteryzujg si¢ wykorzystaniem modeli matematycz-
nych i analizg szeregdéw czasowych. Natomiast metody jakoSciowe to opinie 0s6b
decyzyjnych, ktore znajg istot¢ procesu, charakterystyke produktow oraz obser-
wuja, jak ksztattowat si¢ popyt w poprzednich okresach. Jest to raczej analiza
ekspercka i jest wykorzystywana w przypadkach braku potrzebnej ilosci danych.
Ten aspekt podejscia do prognozowania jest bardzo interesujacy, trzeba bowiem
znalez¢ sposob, jak z niewielkiej ilosci danych albo z ich catkowitego braku,
wykonaec' analize, ktdéra ma umozliwi¢ przedsiebiorstwu podjac korzystne dla niego
decyzje®.

2.1. Metoda analogii historycznych oraz analiza skali produkcji

Jedna z metod jako$ciowych, stosowang w prognozowaniu, jest metoda ana-
logii historycznych, ktéra pozwala odwota¢ si¢ do danych z poprzednich okreséw
— przyktadowo dotyczacych popytu na dany produkt i na ich podstawie wykona¢
prognoze na okresy przyszte’. Druga odstona tej metody jest wykorzystanie tego
typu materiatu badawczego do przewidywania, jaki popyt na produkt nowy, do-
piero wprowadzony, pojawi si¢ w przysztosci. Polega to na wykorzystaniu podo-
bienstwa, ktoére moze istnie¢ migdzy starym a nowym produktem (wprowadzanie
nowej odmiany pieczywa, nowej kolekcji obuwia zimowego itp.). Wykorzystujac
prognozowanie analogowe, przedsigbiorstwo moze ustali¢, jakiego popytu na swoj
nowy produkt moze spodziewac si¢ w przysztosci. Posiadajac takie dane i dosto-
sowujac do nich pewne warianty produkcyjne, mozna dokona¢ analizy wariantow
inwestycyjnych i wybra¢ wariant optymalny?®,

Analiza skali produkcji to metoda wykorzystywana do przeprowadzania ba-
dan zwigzanych z analizg wariantow inwestycyjnych dla danego przedsiebiorstwa,
przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek, z uwzglednieniem odpowiednich
naktadoéw na promocje.

Aby przeprowadzi¢ analize z wykorzystaniem tej metody, nalezy ustali¢®:

¢ Dittman P., Prognozowanie w przedsiebiorstwie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003,
S. 46.

7 Staniec 1., Szmit A., Witkowska D.., Analiza dynamiki zjawisk, [w:] Witkowska D.
(red.), Statystyka w zarzqdzaniu, AN.D, £6dz 2004, s. 245.

8 Macigg A., Pietron R., Kukla S., Prognozowanie i symulacja w przedsiebiorstwie, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013, s. 121.

® Krawczyk S., Metody ilosciowe w planowaniu Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa
2001, s. 213-216.
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potencjalne stany zainteresowania produktem (sy, ..., s, ) w srodowisku, w kto-
rym dziata przedsiebiorstwo (wielko$¢ popytu na produkt) — przy braku dosta-
tecznej ilosci danych to wlasnie tutaj mozna zastosowac prognozowanie
heurystyczne,

warianty dla wielkos$ci produkcji (py, ..., Pn),

warianty kosztow promocji, uzaleznione od wariantow wielkosci produkcji
(k1) o k),

cene regularng ¢ nowo wprowadzanego produktu,

wielkosci mozliwej do sprzedania nadwyzki produktow n,,

charakter zwigzkéw miedzy stanem zainteresowania produktem a wariantem
dla wielkosci produkcji, a nastepnie analiza kazdego z tych wariantow
(tabela 1),

macierz wynikow 1 wskaza¢ decyzje, ktory wariant jest najkorzystniejszy
W oparciu o wybrang regute.

Tabela 1. Charakterystyka wariantow wykonywanych dziatan

Charakter zwiazkow micdzy
stanem zainteresowania produktem
a wariantem dla wielkosci
produkeji,

i=1..,0

j=1.,m

n<s

B>

Charakterystyka wariantu

Popyt na nowy produkt przewyzszyl planowana wielkosé
produkeji. Pojawia sig problem niedoboru asortymentu, z
czym wigze si¢ analiza mozliwodei wyprodukowania

wigkszej liczby produktow.

Popyt na nowy produkt jest mniejszy
niz planowana wielkos¢ produkeji. Pojawia
sig problem nadmiernych zapasow,
z czym wiaze si¢ analiza mozliwodei sprzedazy
produktow z nadwyzki.

Zmiany ceny produktu,
uwzgledniane przy danym
warlancie

a — przychod ze sprzedazy jednego produktu, po
uwzglednieniu kosztow dodatkowej produkeji

b - przychod ze sprzedazy jednego produktu po
uwzglednieniu obnizki cenowej

Wzor na obliczenie wartosei
macierzy wynikow (a;),
i=1..,0

j=1..m

Wy = _k: tepta: min[(sj - pz)r (pH-l - pz)]

Wy =—k;+c-5+b- min|(p, - sj), np]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Krawezyk S., Metody ilosciowe w planowaniu,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, ss. 214-216.

Optymalne warianty inwestycyjne wybierane sa w oparciu o konkretng regute:
kryterium Hurwicza oraz kryterium Niehansa-Savage’a®®. Skorzystanie jednocze-
$nie z obu tych regut pozwala na dokonanie analizy tego, co moze zdarzy¢ si¢ przy

10 Redziak Z., Niepewnosé¢ w podejmowaniu decyzji, Zeszyty Naukowe AON, Akademia
Sztuki Wojennej 2013 nr 2, s. 106.
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podjeciu ryzyka oraz analizy ,,zalu”, ktory moze pojawic si¢ przy danej alternaty-
wie, co utawia zobrazowanie skutkow stanow mozliwych do zaistnienia. Wynika
to z faktu, iz jedna z metod jest zdecydowanie optymistyczna, podejmujaca ry-
zyko, a druga dotyczy przewidywania straty dla przedsigbiorstwa przy danej opcji
(tabela 1).

Kryterium Hurwicza wskazuje opcje optymistyczng, z wykorzystaniem intui-
cyjnie dobranego wspolczynnika A (0 < A < 1), poprzez odnalezienie najwyzej
wartosci funkeji (a;; dla odpowiedniej alternatywy)*:

¢ =A-maxa;; + (1 —4) - mina;; (1)
gdziei =1,..,norazj =1,..,m.

Kryterium Niehansa—Savage’a wskazuje opcje, przy ktorej ewentualna strata
jest najnizsza. Polega na obliczaniu réznicy, jaka wystepuje migedzy dang alterna-
tywa w badanym mozliwym stanie zainteresowania produktem a najwyzszg z war-
tosci alternatyw w badanym stanie zainteresowania, czyli (a;; dla odpowiedniej

alternatywy):
Aij =maxaij—aij (2)

gdziei =1,..,norazj = 1,...,m, i utworzeniu macierzy wynikow.

Nastepnym krokiem jest wybranie najwyzszej wartosci w kazdym analizowa-
nym stanie zainteresowania produktem, a nast¢pnie, z wybranych wariantow,
wskazanie warto$ci najnizszej — czyli takiej opcji, przy ktorej przewidywana strata
jest najnizsza.

3. Badania empiryczne

3.1. Charakterystyka problemu badawczego

Rozwazania dotyczg problemu, jakim jest prognozowanie stanow, ktore moga
zaistnie¢ (wielkosci popytu, skutkéw odpowiedniego wariantu produkcyjnego)
przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek. Analizy dotyczyly studium
przypadku®?, materiat badawczy uzyskany zostat od konkretnego przedsigbiorstwa
produkcyjnego.

Badane przedsi¢biorstwo (osoby decyzyjne nie wyrazity zgody na umieszcze-
nie nazwy przedsi¢biorstwa w przyktadzie) istnieje na rynku od 20 lat, obstugujac

11 Krawczyk S., Metody ilosciowe w planowaniu Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa
2001, ss. 217-218.

2 Matejun M., Metoda studium przypadku — egzemplifikacja wykorzystania w naukach
o zarzgdzaniu, Studia Ekonomiczne Regionu Lodzkiego 2012 nr 7, ss. 349-350.
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klientow detalicznych oraz hurtowych. Oferowanym produktem sa kostiumy
kapielowe dla kobiet w wieku produkcyjnym.

Nowo wprowadzany produkt to dziecigce kostiumy kapielowe. Rynek
odziezy dziecigcej wcigz zdobywa u klientow uznanie. Ludzie chca, aby ich dzieci
wygladaty modnie i to jednak w duzej mierze oni, doros$li, decyduja o tym, jaki
rodzaj ubrania i jak wykonany, nalezy dziecku kupi¢. Dodatkowo, produkt, jakim
jest kostium kapielowy, nalezac do segmentu odziezowego rynku, wykazuje
podatno$¢ na mode oraz trendy, a co wigcej — najwigksza zauwazana sprzedaz tego
typu produktu wystepuje w okresie wakacyjnym.

Samo wprowadzenie nowego produktu to duze wyzwanie dla przedsigbior-
stwa szczegoblnie, jezeli jest to branza silnie wrazliwa na czynniki zewnetrzne
(moda, sezonowos$¢). Pojawia si¢ jednak tutaj inna kwestia, ktéra umozliwia
uproszczenie catej drogi wstepowania produktu na rynek (od projektu do sprze-
dazy), a mianowicie: produkt jest taki sam jak produkt starszy, zmienia si¢ jedynie
rynek docelowy klientow. Reprezentantami nowego rynku docelowego beda
dziewczynki w wieku 1-9 lat.

3.2. Metoda analogii historycznych

Aby przeprowadzi¢ analize wariantow inwestycyjnych i wykorzysta¢ metode
analizy skali produkcji, nalezy wyj$¢ od mozliwych stanow popytu, ktoére moga
pojawi¢ sie¢ w okresie prognozowanym. Do tego wykorzystana zostanie metoda
analogii historycznych. Z uwagi na brak dostgpnych danych o popycie, przyjmuje
si¢ zatozenie, iz popyt rowna si¢ wielkosci sprzedazy w 2017 r. (okres czasu do-
brany ze wzgledu na dostgpnos¢ wykorzystanych danych). Mimo, iz jest to nowy
produkt, mozna wykorzysta¢ analogi¢ do poziomu sprzedazy produktu starszego.
Jest to zasadne, poniewaz, jak bylo wspomniane wczeéniej, zmienia si¢ jedynie
rynek docelowy klientdw, a w zasadzie jego wielko$¢.

Na potrzeby przeprowadzania prognozy przyjmuje si¢, ze kobieta kupuje
w roku jeden stroj kapielowy (produkt wrazliwy na sezon, jeden str6j potrzebny
jest kupujacemu w sezonie). Przyjeto jedynie rynek polskich konsumentow — ze
wzgledu na brak materiatu badawczego o eksporcie produkowanych wyrobow na
rynki zagraniczne — oraz fakt, iz badane przedsigbiorstwo dziata gldwnie na rynku
polskim.

W tabeli 2 przedstawione zostalo zestawienie dotyczace liczby ludnosci
z podziatem na kobiety w wieku produkcyjnym oraz dziewczeta w wieku 1-9 lat
w Polsce na przetomie 2011-2017 r.
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Tabela 2. Liczba kobiet przy podziale na przedzialy wiekowe w Polsce
na przetomie lat 2011-2017

Przedzial wiekowy Liczba kobiet w Polsce
kobiet w Polsce

(w latach) 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
1-9 1706 680 |1726349|1742861|1748048| 1749510 |1 744 316|1 735 850
18-55 11767681 |11675778|11 562 745(11 446 424| 11 313 549 |11 183 323|11 046 895
Stosunek liczby
dziewczat do liczby 15% 15% 15% 15% 15% 16% 16%
kobiet

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych pobranych ze strony: Gléwny Urzqd
Statystyczny [przeglgdany 25.09.2018]. Dostep online http://stat.gov.pl/.

Z uwagi na fakt, iz stosunek liczby dziewczat w wieku 1-9 lat do liczby kobiet
w wieku produkcyjnym w Polsce utrzymywat si¢ na podobnym poziomie na prze-
tomie lat 2011-2017, w dalszych rozwazaniach przyjmowany bedzie on na pozio-
mie 16%.

W 2017 r. popyt na badany produkt wyniost 12 253 sztuki (dane uzyskane
od badanego przedsigbiorstwa). Wobec tego, biorgc pod uwage stosunek
liczby dziewczat do liczby kobiet, przeprowadzmy nastgpujace obliczenie:
16% - 12 253 = 1 926. W ten sposob, metoda analogii historycznych, na podsta-
wie danych statystycznych o liczbie ludnosci, mozna przewidzieé, jaki popyt na
produkt w kolejnych okresach ma szans¢ wystapic. Jest to stan popytu charaktery-
styczny dla zatozenia, iz udzial w rynku nowego produktu bedzie taki sam jak
produktu starszego. Jest to zatozenie do$¢ optymistyczne, poniewaz nowy produkt
jest pierwotnie w fazie cyklu innowacji i jego sprzedaz jest zazwyczaj nizsza niz
produktu starszego na poczatku jego rozwoju*,

3.3. Mozliwe warianty inwestycyjne

Nalezy wigc zastanowic si¢, jakie mozliwe stany popytu, wykluczajac powy-
zej przedstawiony, mogg rowniez wystapic¢. Przyjmijmy pig¢ mozliwych do wy-
stgpienia stanow popytu (tab. 3) . Prognozowana warto$¢ popytu na nowy produkt
to 1 926 sztuk. Wiasciciel, przeprowadzajac wlasne prognozy ustalil, iz sprzedaz
osiggnie poziom 2500. Jest to zatlozenie rozsadne i bezpieczne, bioragc pod uwage

13 Skaldawski P., Cykl zycia produktu, [w:] Sosnowska A. (red.), Zarzqdzanie nowym
produktem, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtownej Handlowej, Warszawa 2003, s. 69.
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rynek dziecigcy — potrzeby na nowe produkty dla dzieci zmieniaja si¢ z duzo wigk-
szg czgstotliwoscig niz u dorostych. Wobec tego do przeprowadzenia analizy skali
produkcji ustalone zostaje, iz popyt na produkt w ciggu catego roku zawiera si¢
w przedziale 100-2500 (warto$¢ 1 926 bedzie jedng z wartosSci granicznych). Pro-
cent udziatéw w rynku nowego produktu w stosunku do produktu starszego to de-
terminant wyznaczania warto$ci granicznej, natomiast warto$¢ charakterystyczna
to $rodek przedziatu zaktadanego stanu wielkosci popytu.

Tabela 3. Mozliwe stany popytu na nowy produkt

SZTUK SZTUK SZTUK

Mozliwe zakladane | Wartosé | Zakladane przedzialy Wartosc
stany popytu  |gramiczna| wielkosci popytu | charaktervstyezna

Opis %

Nowo wprowadzony produkt bedzie mist 23%
udzial w rynkn w poréwnianio
Nowo wprowadzony produkt bedzie mist 50%

25% sl 481 100 481

300 5 ] ; ]
wdial w rynls w pordwiani 50% 52 963 481 963
Nowo wprowadzony produkt bedzie miat 73% 759, 3 1444 063 1444
udzial w rynku w pordwnianiu o 3 3

T N B b At g 2
1\0\.\ o wprowadzony prm.iulx.l bedzie miat 100% 100% o 1926 1441 1926
udzial w rynkn w poréwnianio

T - . t bedzie miat 123%
Nowo wprowadzony produkt bedzie miat 125% 125% o 2407 1926 2500

udzial w rynkn w porewnianio

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Po ustaleniu mozliwych stanéw popytu na nowy produkt, zgodnie z zatoze-
niami wykorzystywanej metody, nalezy zastanowic sig, jakie alternatywy produk-
cyjne nalezy przyjac oraz jakie moga by¢ koszty promocji nowego produktu z nimi
zwigzane.

Na wstepie wyznaczona zostanie jednostkowa warto$¢ promocji nowego pro-
duktu. W 2017 r. wilasciciel przedsigbiorstwa odnotowal, iz na promocje¢ swoich
produktéw wydat tacznie 50 000 zt. Odnotowany popyt na produkty w tym okresie
wyniost 12 253 sztuk. Wykonajmy obliczenie:

50000 zt

———— = 4,08 zt/sztuka
12 253 sztuk

Ten uzyskany koszt promocji jednego nowego produktu begdzie przyjmowany
w dalszych rozwazaniach.

Teraz nalezy przedstawi¢ mozliwe wielkosci produkcji w przysztych okre-
sach. Dla utatwienia przeprowadzanej analizy, uzaleznijmy wielko$¢ produkcji od
mozliwego stanu popytu. Witasciciel przedsigbiorstwa zaznaczyl, iz zapasem,
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ktory zaktada, jest 4% wielkos$ci planowanej produkcji (szczegdtowe dane zawarto
W tabela 4). Jest to podejscie zgodne z zatozeniami dotyczacymi btedéow w pro-
gnozach — przyjmuje si¢ je najczesciej na poziomie 5%.

Tabela 4. Mozliwe stany wielko$ci produkcji i promocji

Zakladane stany
Zakladane stany | Szacowana wielkos¢ | 4% - szacowana | promocji przy KOSIT
wielkoséi produleeji |produlkeji w sztukach | wielkosc zapaséw | danym stanie
produlkeji
pl 301 £ kl 204273 =
p2 1002 £ K2 408546 =
p3 1502 £ k3 612411 =
pd 2004 £ k4 817092 =
p3 2600 4% k5 10 600,99 =}

Zrodio: opracowanie wlasne.

Do stworzenia macierzy wlasciwej, za pomoca ktorej mozna przeprowadzié
analiz¢ alternatyw inwestycyjnych skali produkcji, przy uzyciu odpowiednich
regul, potrzebne bedzie ustalenie ceny regularnej produktu, ceny promocyjnej,
kosztu wyprodukowania sztuki jednego stroju kapielowego, maksymalng nad-
wyzke wyprodukowanych strojow, jaka przedsigbiorstwo jest w stanie sprzedaé
oraz jaki bedzie jednostkowy przychod ze sprzedazy, jezeli trzeba bedzie wprowadzi¢
nieplanowana dodatkowa produkcje, ze wzgledu na popyt wigkszy od zapasow.

Tabela 5. Zestawienie danych uzupetniajacych do przeprowadzenia analizy skali
produkcji

Opis Dane Komentarz
Cena a — jednostkowy, obnizony przychod
ze sprzedazy, ze wzgledu na wzrost 13,63 zt | Opracowanie wlasne.
produkcji wynikajacy z wiekszego popytu
Cena b — cena promocyjna (jezeli pojawi si¢ 29,50 71 Zrédto: dane uzyskane od
nadwyzka produktow) ’ badanego przedsigbiorstwa.
Cena ¢ — cena regularna 59,99 zt Zrdio: dane uzy.Skane od
badanego przedsiebiorstwa.
Koszt k — koszt wyprodukowania jednego Zrodlo: dane uzyskane od
o 25,00 zt S
stroju dzieciecego badanego przedsigbiorstwa.
Liczba produktéw z nadwyzki mozliwych Zrodto: dane uzyskane od
: 100 sztuk N
do sprzedania badanego przedsiebiorstwa.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych od badanego przedsie-
biorstwa.
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Ustalenie ceny a, czyli jednostkowego, obnizonego przychodu ze sprzedazy,
ze wzgledu na wzrost produkcji wynikajacy z wigkszego popytu, wymagato
analizy kilku wariantow, ktore moga wystapi¢ i usrednienia ich do jednej warto$ci
(tabela 5). Otrzymane ceny wraz z usrednieniem znajduja si¢ w tabeli 6.

Tabela 6. Analiza wartosci ceny a

[ ANALIZA WARTOSCI CENY a |

290 T22 1203 1685 2213
51 52 53 54 55
501 p1 - #| 1041z 198474 23894 2630 ] 13,63 2 |
1002 p2 - o - o 568z | 1378 | 1861
1502 p3 | | | 369z 1082
2004 | p4 | | | | 321z
2 600 p5 | | | | |

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych od badanego przedsie-
biorstwa.

Tabela 7 przedstawia macierz wtasciwa dla przeprowadzonych obliczen do
metody analizy skali produkgcji.

Tabela 7. Macierz wtasciwa mozliwych wynikow inwestycyjnych

Stany popytu

200 722 1203 1683 2213
sl 52 53 54 55
501 pl 1801727 = | 3052930 | 3434672z | 3434672 | 3434672 = kl 2043

1002 p2 150745478 | 414625478 | 57772901 | 6184036z | 6184936z k2 4083
1502 p3 13035801 | 304238071 | 678028071 | 840888421 | 8933707 k3 6124
2004 pd 1188908z | 3737708z | 637360821 | 9419408 | 11291451 k4 3171
2600 ps 945901 | 34047001 | 6332601 =8 | 91 76401 24 | 122916,01 = k5 10601

Wielkoic
produkeji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych od badanego przedsie-
biorstwa.

Utworzenie macierzy wilasciwej, przedstawiajgcej mozliwe wyniki inwesty-
cyjne, pozwala na przeprowadzenie testu optacalnosci alternatyw (A), ktore
badane przedsi¢biorstwo ma w tej sytuacji do wyboru.

W tabeli 8 przedstawione zostaly wyniki przeprowadzenia analizy wyboru
kazdej z alternatyw w oparciu o regule Hurwicza, ktora umozliwia odnalezienie
opcji najbardziej optacalnej, jednakze zaktadajac podejmowanie ryzyka. W stanie
popytu sl najlepsza opcja jest produkcja oznaczona jako mozliwos$¢ p4, jednak
w kazdym z pozostatych stanow — dominuje alternatywa AS.
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Podobny rezultat zostat osiagnigty, uzywajac kryterium Niehansa-Savage’a
(tabela 9). Najmniejsza strata pojawi sie przy zastosowaniu skali produkcji p5.

Tabela 9. Reguta Niehansa — Savage’a — odnalezienie najmniejszej straty

Regula Niehansa - Savage'a
sl 52 53 54 5§
pl - z| 1093324 =4 33 456 17 = 50 84736 7t | 88 36020 =
p2| 204273z -z 10 (029,99 z4 3234472z | 61 066,65 zH
pd | 408138z 203865 - 020524z | 3337804 =t
pd | 612810z 408546z 204681 =t -zt | 10001,00 =4
ps | 233826=| 631333 447688 7t 2 43007 = - =
MAX
Al| 88 56020 7
A2 | 61 066,63 =t | Najmniejsza strata | 855826 =4 |
A3 [ 335780424
A4 | 1000130 =4
AS| 833826z

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych od badanego przedsie-
biorstwa.

Przeprowadzenie powyzszej analizy dato jednak jedynie obraz sytuacji, jak
przedstawia¢ moga si¢ wyniki w zaleznos$ci od podjetej decyzji. Metody ilo$ciowe,
na podstawie ktorych mozna wyciagna¢ wnioski wspomagajace proces decyzyjny,
muszg opierac si¢ na danych z wigkszej liczby okreséw czasu, na danych faktycz-
nych, zakupionych badz zbieranych przez lata. Analiza umieszczona w omawia-
nym przyktadzie pokazuje, jak mozna wykorzysta¢ i uzy¢ tej metody w oparciu
o dane zdobyte za pomocg wlasnych analiz i badaniu zjawisk, w oparciu o do-
stepny zasob danych oraz dostepne zrodta w literaturze.

4. Podsumowanie

Zastosowanie metody studium przypadku dato mozliwo$¢ dokonania analiz
na podstawie dostgpnych zrodet i dostepnego materiatu badawczego na przykta-
dzie konkretnego przedsigbiorstwa produkcyjnego. Operowanie na realnych ba-
zach danych nie jest procesem tatwym, a tez dostepno$¢ danych w tym przypadku
byta istotnie ograniczona.
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W aspekcie wprowadzania nowego produktu na rynek przeanalizowano moz-
liwy do osiggnigcia popyt w przyszlych okresach, korzystajac ze zdobytego mate-
riatu badawczego oraz odnaleziono alternatywy dzialania dla przedsigbiorstwa,
dotyczace skali produkcji nowego produktu w oparciu o rynek docelowych klien-
tow 1 wrazliwo$¢ branzy, w ktorej dziata firma.

Wykorzystanie metod ilosciowych we wspotczesnym zarzadzaniu przenosi
si¢ na aspekt wykorzystania narzedzi i technik ilo§ciowych, budujac modele decy-
zyjne i matematyczne, a zatem podazajac za nurtem szkoly ilosciowej wspotcze-
snego zarzadzania. Dostarcza ona narzedzi, ktéore umozliwiajg obrazowanie
zidentyfikowanych probleméw W organizacji i wycigganie wnioskow, zgodnie
z ustalanymi na przestrzeni dziejow schematami.

Metody ilosciowe uwzglednione sa na réznych szczeblach funkcjonowania
W organizacji, a jednym z nich jest zarzadzanie asortymentem. W sytuacji, gdy
liczba oferowanych produktow jest duza, analizy ilo§ciowe umozliwiajg uporzad-
kowanie zakresu danych i charakterystyk produktow tak, aby moc sprawnie orga-
nizowac dziatania w tym aspekcie.
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FORECASTING DEMAND FOR A NEWLY INTRODUCED
PRODUCT

Summary

The paper presents the possibility of using the historical analogy method
to carry out a demand forecast for a newly introduced product. The method was
applied in the practical case of the analyzed company X. It was described how to
deal with the advantages and disadvantages of this method.

Keywords: forecasting, demand, product, market
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