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Streszczenie: Proces prognozowania czesto wzbudza wiele watpliwosci co do jego zasadno-
$ci. Wskazanie odpowiedniej metody, ktora pozwoli na zbudowanie precyzyjnej prognozy,
jest procesem wicloetapowym. Celem artykutu jest zaprezentowanie wyselekcjonowanych
metod prognozowania sprzedazy na przykladzie wybranego preparatu farmaceutycznego. Do
osiggnigcia zalozonego celu zastosowano metody ilosciowe: metode naiwna, model Wintersa
oraz metode¢ jakosciowa: opinie kierownictwa. Jednoczesne wykorzystanie tych metod do
ustalenia prognozy koncowej badanego produktu umozliwia uzyskanie bardziej precyzyjnych
szacunkoéw oraz uwzglednienie wielu roznorodnych czynnikéw determinujacych prognoze
sprzedazy. Specyfika rynku farmaceutycznego kreuje potrzebg przetozenia uwarunkowan
tego sektora na dobor wiasciwych metod prognozowania sprzedazy, co wymaga indywidual-
nego podejscia zaréwno do pojedynczych preparatow, jak i grup produktow. Kazda sytuacja
prognostyczna moze odroznia¢ si¢ od pozostatych, dlatego nalezy rozpatrywac je oddzielnie
i zwraca¢ uwage na wszystkie czynniki determinujace dang prognoze sprzedazy.

Stowa kluczowe: prognozowanie sprzedazy, metody prognozowania, modele prognostyczne.

Summary: The process of forecasting often raises a lot of doubts as to its legitimacy. The
indication of an appropriate method to build a precise forecast is a multi-stage process.
The aim of this article is to present selected methods of forecasting sales on the example of
a chosen pharmaceutical preparation. Quantitative methods have been used to achieve the
goal: the naive method, the Winters model as well as the qualitative method: the management
opinion. Using these methods simultaneously to determine the final forecast of the product
under investigation makes it possible to obtain more precise estimates and to take into account
various factors that determine the sales forecast. The specificity of the pharmaceutical market
creates the need to translate the sector’s determinants into the right sales forecasting methods,
which require individual approaches for both: an individual product and product groups. As
each prognostic situation may be different, it should be considered separately and attention
should be paid to all the factors that determine a given sales forecast.

Keywords: sales forecasting, methods of forecasting, forecasting models.
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1. Wstep

Prognozowanie jest niezbedne w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem, gdzie
wiekszos$¢ decyzji podejmowana jest w celu osiagniecia przysztych korzysci. Two-
rzeniu planu biznesowego stuzg gtdéwnie prognozy sprzedazy, ktore uznawane sg za
jedne z najwazniejszych prognoz w organizacji.

,Potrzeba prognozowania w przedsi¢biorstwie wynika z dwoch zasadniczych
powodow: niepewnosci przysztosci i opoéznienia w czasie miedzy momentem podjecia
decyzji a wyniktymi z niej skutkami” [Dittmann 2000, s. 15]. Majac dostep do infor-
macji o zmieniajacym si¢ otoczeniu, mozna korzystnie oddziatywac na skutecznosc¢
podejmowanych decyzji. Duze znaczenie maja informacje o charakterze prospek-
tywnym, ktoére pozwalaja uzupethic zbiory danych i utatwiajg podejmowanie decyzji
dotyczacych dziatalno$ci przedsigbiorstwa, m.in. takich jak: okre$lenie wielkosci
kapitatu obrotowego, zatrudnienie odpowiedniej ilosci sity roboczej, utrzymanie za-
pasoéw na wlasciwym poziomie, ustalenie planu i logistyki na produkcji, wyznaczenie
planu sprzedazy i poziomu cen, jak rowniez przydzielenie budzetu marketingowego
na poszczeg6lne produkty i inne dzialania promocyjno-sprzedazowe [Hill, Rieser
1993, s. 118]. Podejmowanie decyzji, ktore dotycza przysztosci organizacji, bez
wczesniejszego przewidywania spodziewanej sytuacji rynkowej i wtasnych wynikow
jest obarczone duzym ryzykiem. To ryzyko wynika z koniecznosci poniesienia duzych
naktadow finansowych, czasu i pracy na wytworzenie produktéw, a w przypadku
niemoznosci ich sprzedazy przedsiebiorstwo zostanie narazone na straty finansowe,
a nawet upadtos¢ [Hajdas, Kowal, Wozniczka 2014, s. 152].

Konstruowanie precyzyjnej prognozy jest procesem wieloetapowym, majacym na
celu wskazanie odpowiedniej metody prognozowania sprzedazy, na podstawie ktorej
zostanie wyznaczona prognoza koncowa. Celem artykutu jest zaprezentowanie wy-
selekcjonowanych metod prognozowania sprzedazy dla wybranego preparatu farma-
ceutycznego, produkowanego przez polskie przedsiebiorstwo produkcyjno-handlowe
sektora farmaceutycznego. Rynek farmaceutyczny ma swoiste cechy odrdzniajace
go od pozostalych sektorow, a relacje migdzy sprzedaza oraz dzialaniami marke-
tingowymi, a takze zr6znicowanie kanatow dystrybucyjnych i odbiorcéw przekazu
marketingowego kreuja potrzebe przelozenia uwarunkowan tego sektora na proces
zarzadzania sprzedaza, tym samym proces prognozowania sprzedazy. W procesie
badawczym wykorzystano zarowno metody iloSciowe, jak i jakosciowe, co pozwala
na uwzglednienie wielu réznorodnych czynnikéw determinujacych sprzedaz danego
preparatu na polskim rynku farmaceutycznym.

2. Pojecie i budowa prognoz sprzedazy produktow

Prognoza sprzedazy jest wskazywana jako jedno z podstawowych narz¢dzi w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem, przez co stata si¢ przedmiotem wielu badan i rozwazan.
Bogata literatura przedmiotu dostarcza wiele definicji tego pojecia. Zdaniem E.J.
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Davisa prognoza sprzedazy bazuje na prognozach, przewidywaniach i uwarunkowa-
niach rynkowych, ktére zostaty poddane doglebnej weryfikacji i analizie przeprowa-
dzonej przez specjalistow, ze szczegdlnym naciskiem na czynniki nieuwzglednione
w analizie ilosciowej [Davis 1988, s. 4]. M.W. Johnston i G.W. Marshall, uzupet-
niajac te definicjg, zwracaja uwage na fakt, ze prognoza sprzedazy jest wyrazona
wartosciowo lub w jednostkach sprzedazy, moze by¢ wykonana dla okreslonego
produktu lub dla catej linii produktéw oraz w odniesieniu do rynku — jako cato$ci lub
dowolnej jego czesci. Ponadto prognozy sprzedazy moga by¢ réwniez konstruowane
dla grupy klientow, obszaru geograficznego czy tez réoznych okresow. Przytaczani
autorzy zwracaja uwage na fakt, ze prognozy sprzedazy uwzgledniajg szczegdtowy
plan marketingowy, zatem jezeli proponowany plan zostanie zmieniony, to progno-
zowana sprzedaz takze powinna ulec zmianie [Johnston, Marshall 2003, s. 128].
P. Dittmann, powotujac si¢ na definicje P. Benneta i W. Stantona, okresla prognozg
sprzedazy jako zbior dziatan, ktory: ,,[...] opisuje przewidywany poziom sprzedazy
przedsiebiorstwa na wybranych rynkach docelowych, w okreslonym przedziale cza-
su, wyznaczony na podstawie sprecyzowanego w strategii marketingowej marke-
tingu mix i przyjetych hipotez dotyczacych sposobu oddziatywania czynnikow oto-
czenia marketingowego przedsigbiorstwa na wielko$¢ sprzedazy” [Dittmann 2000,
s. 23]. Przytoczone definicje prognozowania sprzedazy dowodza, jak szczegdlng

Tabela 1. Proces budowy prognozy — etapy

Nr

Nazwa etapu
etapu

Elementy sktadowe etapu

1 | Sformutowanie zadania
prognostycznego

zjawisko, cel budowy prognozy, zmienna
prognozowana, okres prognozy, horyzont prognozy,
interwal prognozy, wymagania dotyczace doktadnosci
prognozy ex ante

2 | Okreslenie przestanek
prognostycznych

przestanki prognostyczne (zalozenia, hipotezy),
postawa prognosty (pasywna, aktywna)

3 | Zebranie, obrobka i eksploracyjna
analiza retrospektywnych danych
prognostycznych

gromadzenie odpowiednich danych, statystyczna
obrobka danych, eksploracyjna analiza danych

4 | Wybdr metody prognozowania metoda prognozowania, reguta prognozowania, model

prognostyczny, koszt prognozy

5 | Konstrukcja prognozy sprzedazy budowa modelu prognostycznego, wyznaczenie

prognozy
6 | Ocena dopuszczalno$ci prognozy stopien niepewnosci/dopuszczalnos$¢ prognozy, btad
sprzedazy ex ante, btad ex post, wiarygodno$¢ prognozy, stowna
ocena
7 | Zastosowanie prognozy sprzedazy wdrozenie ostatecznej prognozy — prognozy koncowej
8 | Ocena trafho$ci prognozy sprzedazy |weryfikacja prognozy i formutowanych ex ante opinii

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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role odgrywaja w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Wielkos$¢ i struktura sprzedazy
wplywajg przede wszystkim na poziom i struktur¢ produkcji, poziom przychodow
ze sprzedazy oraz wynik na sprzedazy. Determinujg takze poziom kosztow: wytwo-
rzenia, ogolnego zarzadu i sprzedazy [Nowak 2016, s. 287].

Konstruowanie prognozy sprzedazy powinno by¢ postrzegane jako proces, pod-
czas ktérego wraz z naptywem nowych danych, informacji, opinii, wynikoéw badan
nastgpuje ocena przydatnosci wybranej metody prognozowania. Nalezy by¢ takze
przygotowanym na adaptacj¢ zmian zachodzacych w prognozowanym zjawisku, jak
na przyktad w sprzedazy. Budowa prognozy sprzedazy jest procesem sekwencyjnym,
przebiegajacym wedhlug ustalonego schematu prognostycznego zamieszczonego w ta-
beli 1 [Dittmann i in. 2011, s. 22-36; Dittmann 2000, s. 24-32].

Wiasciwie sporzadzona prognoza sprzedazy zwigksza jakos¢ planowania, tym
samym budzetowania sprzedazy i wptywa na pomyslno$¢ w realizacji celow organi-
zacji postrzeganej jako calosci.

3. Metoda prognozowania jako kluczowy element
w procesie budowy prognozowania sprzedazy

Proces prognozowania czesto wzbudza wiele watpliwosci co do jego zasadnosci.
Prognozujac wielkos¢ sprzedazy, nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na dobor wiasci-
wych metod i modeli prognostycznych, ktére powinny by¢ dostosowane do specy-
fiki sektora oraz potrzeb danego przedsigbiorstwa. Ponadto trzeba pamietaé, ze nie
ma mozliwosci dysponowania catkowita wiedzg na temat nabywcow, a wzmozone
dziatania konkurencji mogg oddziatywa¢ na zmniejszenie efektow zaplanowanych
dziatan promocyjno-sprzedazowych w danym przedsiebiorstwie. Dodatkowo wa-
runki rynkowe oraz otoczenie marketingowe ulegaja cigglym przeobrazeniom, co
niewatpliwie wptywa na traftho$¢ sporzadzanych prognoz.

Horyzont czasowy prognozy sprzedazy moze dotyczy¢ roznych okresow. Im
dtuzszy jest okres prognostyczny, tym trudniej przebiega proces prognozowania
1 pojawia si¢ wieksze prawdopodobienstwo popetienia btedu. Zazwyczaj wyrdznia
si¢ trzy okresy [Hajdas, Kowal, Wozniczka 2014, s. 153]:

e prognozy krotkoterminowe (nie wigcej niz 12 miesigcy);
* prognozy $rednioterminowe (od 1 do 3 lat);
* prognozy dtugookresowe (od 3 lat).

Metoda prognozowania sprzedazy to nie tylko sposob konstruowania prognozy
sprzedazy, to takze sposob przetworzenia informacji o przesztosci badanego zjawiska —
sprzedazy oraz sposob ptynnego przejscia od przetworzonych informacji do prognozy
sprzedazy. Budowa formalnego lub myslowego modelu prognostycznego pozwala
na przetworzenie danych o przesztosci, odwzorowujac w ten sposob zachowanie sig¢
rzeczywistego zjawiska, na przyktad takie jak ksztattowanie si¢ wielkosci sprzedazy
w przesztosci. Jest to odwzorowanie uproszczone, jednak zachowujace kluczowe
cechy badanego zjawiska — trend, wahania sezonowe i in. [Dittmann 2000, s. 33].
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Na metode prognozowania sprzedazy sktada si¢ model i reguta prognozowania.
Reguta prognozowania to sposob, ktory pokazuje, jak przejs¢ od informacji prze-
tworzonej do prognozy sprzedazy. Bardzo czesto spotykana i stosowana regutg jest
reguta podstawowa. Na podstawie tej reguty prognoze¢ otrzymuje si¢ poprzez ekstra-
polacje modelu poza zebrany zbiér danych, na podstawie ktorego budowano model.
Nalezy tu zaznaczy¢ zalozenia, ze model jest aktualny w okresie, ktorego dotyczy
konstruowana prognoza. W odniesieniu do modelu regresji liniowej reguta podsta-
wowa przyjmuje postac¢ reguty prognozy obcigzonej. Zgodnie z tg regulyg prognoza
na okres ¢ > n jest wartoscig oczekiwang zmiennej prognozowanej w okresie ¢. Jesli
pojawig si¢ uzasadnione przypuszczenia, ze zaobserwowane odchylenia zmiennej
prognozowanej od uzyskanych z modelu wartosci teoretycznych maja szansg utrzymac
sie¢ w przyszlosci, to czesto stosuje sie regute podstawowa z poprawka [Czerwinski,
Guzik 1980, s. 111], w mysl ktérej mozna uzyskac prognoze poprzez korekte progno-
zy wyznaczonej na podstawie reguly podstawowej. Podczas korygowania prognozy
powinno si¢ uwzglednic¢ btedy poprzednich prognoz, jak réwniez uwzgledni¢ pomi-
nigte czynniki w modelu prognostycznym. Kolejng reguta jest reguta najwiekszego
prawdopodobienstwa, prognoza wowczas jest stan zmiennej, gdzie istnieje najwigksze
prawdopodobienstwo realizacji, czyli warto§¢ modalna — dominanta. Z kolei reguta
minimalnej straty bazuje na zalozeniu, ze nalezy przyjac taki stan zmiennej, ktorego
realizacja przynosi najmniejsze straty [Cieslak (red.), 2000, s. 37].

Model prognostyczny sprzedazy ma za zadanie odwzorowac prawidlowosci zaob-
serwowane w przesztosci lub przysztosci, ktére wystapig w prognozowanym zjawisku,
a takze musi obejmowac zaleznosci pomigdzy prognozowanym zjawiskiem a innymi
zjawiskami i wptywajacymi na nie czynnikami, np. ksztattowanie si¢ przychodow ze
sprzedazy produktow farmaceutycznych.

Tabela 2. Klasyfikacja metod prognozowania sprzedazy —
ilosciowe i jako$ciowe

METODY PROGNOZOWANIA
ILOSCIOWE Modele szeregéw czasowych

Modele ekonometryczne

Modele analogowe

Modele zmiennych wiodacych

Modele analizy kohortowe;j

Testy rynkowe
JAKOSCIOWE | Opinie sprzedawcow

Opinie kierownictwa

Opinie ekspertow

Badania intencji nabywcow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Dittmann 2000, s. 34].
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Jedna z najczesciej wystgpujacych w literaturze klasyfikacji metod prognozowania
to podziat na ilosciowe i jako$ciowe, co zostato przedstawione w tabeli 2.

Wybor odpowiedniej metody prognozowania, a takze poprawne jej zastosowanie
jest niezwykle waznym zagadnieniem przy konstruowaniu prognozy. Jest to zwigza-
ne z tym, ze dane metody sa zasadne nie we wszystkich sytuacjach, przez co nalezy
rozpatrywac je indywidualnie i zwraca¢ uwage na wszystkie czynniki wptywajace
na badane zjawisko, ktore determinuje prognozg.

4. Prezentacja wybranych metod prognozowania sprzedazy i ich
modeli prognostycznych dla preparatu farmaceutycznego X

Powszechnie znany rynek farmaceutyczny niewatpliwie jest jednym z najprezniej
rozwijajacych sie rynkow w Polsce. Jak pokazuja dane rynkowe, warto$¢ rynku ap-
tecznego w 2016 r. wyniosta 31,7 mld zt i wzrosta +6,2% wzgledem roku 2015
[www 1]. Szacuje sie, ze w latach 2016-2021 rynek apteczny w Polsce bedzie przy-
rastat w tempie +4,8% rocznie [www 2]. Ponadto rynek farmaceutyczny w styczniu
2017 r. odnotowal sprzedaz na poziomie 3022 mln PLN. Ta warto$¢ wobec stycz-
nia 2016 r. jest wyzsza o blisko +17,6%, a wzgledem grudnia 2015 wzrosta +2,9%
[www 3]. W ostatnich latach Polska stata si¢ bardzo atrakcyjnym rynkiem zbytu
takze dla migdzynarodowych koncernéw farmaceutycznych. Ponadto rozwoj nowo-
czesnych technologii, wzrastajaca konkurencja rynkowa i powiekszajaca si¢ paleta
produktow farmaceutycznych, dostosowana do biezacych i nowych potrzeb klienta,
przyczyniaja si¢ do rozwoju tego sektora.

Przedmiotem studium przypadku bedzie wybrany preparat farmaceutyczny X,
produkowany przez polskie przedsigbiorstwo produkcyjno-handlowe sektora far-
maceutycznego. Jest to lek wydawany bez recepty (OTC). Klasyfikujgc ten preparat
wzgledem budowy i czynno$ci organizmu, to jest on zaliczany do grupy (klasy) lekow
stosowanych w leczeniu chordb uktadu trawiennego [Michalik, Mruk, Pilarczyk 2014,
s. 100-101]. Preparat wspiera prace watroby celem eliminacji szkodliwych substan-
cji w organizmie. Tradycyjnie jest stosowany w leczeniu objawow niestrawnosci.
Sprzedaz preparatu X glownie ksztaltujg uwarunkowania rynkowe i konkurencja
rynkowa, poniewaz nie jest wspierany przez producenta dziataniami marketingowo-
-sprzedazowymi. Jednym z czynnikow, ktory determinuje sprzedaz tego preparatu,
jest sezonowos¢. Zwigkszona sprzedaz zauwazana jest zwykle w okresie §wiatecznym
[www 4], kiedy najwickszym powodzeniem cieszg si¢ ,,[...]| specyfiki otrzymywa-
ne z ostropestu, karczocha, zawierajace kwas dehydrocholowy, choling, witaminy
z grupy B. Maja one najcze$ciej dziatanie zotciopedne, regulujg poziom tluszczu
i cholesterolu. Niektore sktadniki jak sylimaryna czy cholina zapewniajg integralnos¢
i stabilizowanie blon komérkowych w watrobie, majg dziatanie odtruwajace. Kwas
dehydrocholowy jest pomocny we wzdgciach, bolu brzucha, odbijaniu i zaparciach”
[www 5]. W analizie sprzedazy w latach 2014-2016 oprocz wspomnianych wahan
sezonowych pojawity si¢ takze sporadyczne wahania przypadkowe, ktore mogty
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by¢ spowodowane na przyktad chwilowym brakiem produktéw konkurencyjnych
na rynku. Sprzedaz wybranego leku X z hurtowni do aptek wyrazong w sztukach
przedstawia rys. 1.
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Rys. 1. Sprzedaz leku X z hurtowni do aptek w latach 2014-2016 (szt.)
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Wskazanie odpowiedniej metody, ktora pozwoli na zbudowanie precyzyjnej
prognozy, jest procesem wieloetapowym, majacym na celu skonstruowanie prognoz
badawczych zaréwno tych ilosciowych, jak i jakosciowych, aby sposrod wszystkich
prognoz badawczych wyznaczy¢ te wlasciwa, czyli prognoze ostateczng sprzedazy.
Zanim jednak nastgpi etap konstruowania prognozy, to nalezy wyselekcjonowac odpo-
wiednie metody prognozowania sprzedazy, ktore beda dopasowane do specyfiki sek-
tora farmaceutycznego, danej klasy preparatu, a przede wszystkim samego preparatu.
Dla badanego leku X zostang zaprezentowane nastgpujace metody prognozowania:
* metoda naiwna, bedaca metoda ilo§ciowa — modele szeregow czasowych;

* model Wintersa, bedacy metoda ilo§ciowa — modele szeregow czasowych;
e opinie kierownictwa — metoda jakosciowa.

Metoda naiwna jest rekomendowana do sporzadzenia prognozy sprzedazy, ktora
bedzie punktem odniesienia dla innych prognoz sprzedazy, sporzadzonych bardziej
zawansowanymi metodami, oraz oceny celowosci stosowania innych metod pro-
gnozowania. Metody naiwne to ilosciowe metody prognozowania na podstawie
szeregu czasowego ze stalym poziomem zmiennej prognozowanej. Znajdujg swoje
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zastosowanie przy prognozach krotkookresowych — kilka tygodni, kwartat, potrocze,
maksymalnie do roku. Sa powszechnie stosowane ze wzgledu na uniwersalnos¢, ich
prostote i niski koszt stosowania. Na podstawie historycznych danych sprzedazowych
badanego preparatu X mozna zatozy¢, ze wahania przypadkowe sa rzadkie i niewielkie
(np.: pazdziernik 2014, czerwiec 2016, wrzesien 2016) oraz nie zmieni si¢ wptyw
czynnikow ksztattujacych sprzedaz, a wowczas sprzedaz przedsigbiorstwa np. w na-
stepnym kwartale, potroczu bedzie ksztattowac si¢ na dotychczasowym poziomie,
mozna skonstruowac prognoze¢ na jeden kolejny okres #, czyli = n + 1 (n — ostatnia
obserwacja zmiennej prognozowanej). Dwa srodkowe kwartaly roku sa ewidentnie
kwartatami o statej wielkosci sprzedaz. Wahania sezonowe pojawiaja si¢ w okresie
sSwigt: Boze Narodzenie i Nowy Rok (grudzien, styczen) oraz Wielkanoc (17-21
kwietnia 2014 r., 2—6 kwietnia 2015 r., 25-28 marca 2016 r.), kiedy sprzedaz znacznie
wzrasta. Wowczas prognozujgc metoda naiwng 1. 1 4. kwartat roku, nalezy pamigtac,
ze bedzie konieczna korekta otrzymanej prognozy kwartalnej, uwzgledniajaca dane
sprzedazowe z analogicznego okresu poprzedniego roku.

Jedng z metod naiwnych, ktora jest powszechnie stosowana, jest konstrukcja
prognozy na moment/okres ¢ na poziomie zaobserwowanej warto$ci zmiennej w mo-
mencie/okresie ¢ — 1 [Dittmann 2000, s. 57], czyli:

Vi=Vi

gdzie y; to prognoza sprzedazy wyznaczona na okres 7, a y,_, to wielko$¢ sprzedazy
w okresie # — 1. Ta metoda bazuje na modelu btadzenia losowego.

Inng forma tej metody jest prognozowanie sprzedazy oparte na analizie udziatu
w rynku. Zaktadajac, ze ogdlny popyt na wybrany produkt wzro$nie w nastgpnym
okresie 0 20% (sezon $wigteczny) oraz ze udzial przedsigbiorstwa w rynku nie ulegnie
zmianie, to mozna przewidywac, ze prognoza sprzedazy bedzie wskazywata na 20%
wzrost sprzedazy w przedsiebiorstwie w nastepnym okresie.

Na podstawie danych sprzedazowych leku X mozemy zaobserwowaé zaro6wno
obecnos¢ trendu, jak 1 wahan sezonowych (okres §wiateczny) oraz pojedyncze wa-
hania przypadkowe (pazdziernik 2014, czerwiec 2016, wrzesien 2016). Obecno$¢
tych elementow warunkuje mozliwos$¢ zastosowania modelu Wintersa. Jest to model
z grupy modeli szeregoéw czasowych, czyli jest metoda ilosciowa. Prognozowanie
na podstawie tego modelu jest metoda znacznie bardziej zaawansowang niz metody
naiwne. Znajduje zastosowanie tylko w przypadku kiedy pojawia si¢ w badanym
zjawisku trend oraz przede wszystkim wahania okresowe i przypadkowe. Wystepuje
w dwoch wersjach: addytywnej i multiplikatywnej. W modelu addytywnym zaktada
si¢, ze warto$¢ zmiennej prognozowanej jest sumg sktadowych szeregu czasowego,
co znaczy, ze migdzy poszczegdlnymi sktadowymi szeregu nie wystepuja sktadowe
niezalezne, tj. interakcje. Ponadto wartosci kazdej sktadowej wyrazone sa w takich
samych jednostkach miary co zmienna prognozowana. Podczas dekompozycji sze-
regu wahania cykliczne, sezonowe i przypadkowe przedstawia si¢ jako odchylenia
od trendu lub od statego, przecigtnego poziomu zmiennej prognozowanej. Natomiast
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w modelu multiplikatywnym zaktada si¢, ze warto$ci zmiennej prognozowanej sa
iloczynem sktadowych szeregu czasowego. W tej wersji tylko jedna ze sktadowych,
trend lub staty, $redni poziom prognozowanej zmiennej, wyrazana jest w jednostkach
zmiennej prognozowanej jako odchylenia od trendu lub statego, przecietnego poziomu
zmiennej [Dittman i in. 2011, s. 81-82].

W kontekscie omawianego leku X zastosowanie znajduje addytywny model
Wintersa, ktory zapisuje si¢ nastepujaco [Cieslak (red.) 2000, s. 76]:

thl :Ol(y[,l - thlfr)—i_(l _OC)(F[,Z"‘S[,z),
S, =BE_—F_)+(1=p)S,
Ct—lzy(yz—l_Ft—l)—’_(l _y) Ct—l—r’

gdzie:

F,_, — odpowiednik wygtadzonej warto$ci, ktdra zostata otrzymana z prostego
modelu wygtadzania wyktadniczego,

S,_,  —ocena przyrostu trendu na moment/okres ¢ — 1,

C,_, —ocena wskaznika sezonowo$ci na moment/okres ¢ — 1,

r — dhugos¢ cyklu sezonowego/liczba faz,

o, B,y — parametry modelu, ktére przyjmujg wartos¢ z przedziatu [0, 1].

Roéwnanie prognozy na moment/okres ¢ > n dla tej wersji modelu wyglada nastepu-
jacory/=F +s (t—n)+C,_)), gdzie y; to prognoza sprzedazy wyznaczona na okres
t, a n to liczba wyrazéw szeregu czasowego zmiennej prognozowane;.

Budujac prognoze sprzedazy w przedsi¢gbiorstwie farmaceutycznym, nalezy mie¢
na uwadze fakt, ze przedsigbiorstwo i jego otoczenie marketingowe oraz sektor far-
maceutyczny ulegaja ciaglym przeobrazeniom w czasie. Z tego powodu charakter
i sita zalezno$ci miedzy zmiennymi moga si¢ zmienia¢. W efekcie model opisujacy
sprzedaz poszczegdlnych produktow farmaceutycznych stanie si¢ nieaktualny. Przy tak
duzej dynamice rynku farmaceutycznego znaczenia nabiera kolejna metoda — metoda
jako$ciowa: opinie kierownictwa. Prognoze uzyskuje si¢ w wyniku dyskusji, burzy
mozgow, w ktorej uczestnicza osoby majace wplyw na przyszig sprzedaz, czyli osoby
odpowiedzialne za zaopatrzenie, produkcje, kontrole jakosci, finanse, marketing. Ce-
lem tej metody jest uzyskanie mozliwie jak najwiecej informacji na dany temat —w tym
przypadku utrzymanie tendencji rozwojowej i dotychczasowego udzialu rynkowego
leku X. Doswiadczenie tych osob pozwoli na uwzglednienie wszystkich pozostatych
aspektow, ktorych nie mozna byto uwzgledni¢ w prognozach ilo§ciowych, np.: poja-
wienie si¢ lub wycofanie z rynku innych konkurencyjnych lekow lub suplementow
diety, strategia dotyczaca edukacji 0sob odpowiedzialnych za bezposrednia sprzedaz
(przedstawiciele apteczni i medyczni, hurtownie, farmaceuci) — w celu od§wiezenia
wiedzy na temat wiasciwosci leczniczych leku X.

Zaprezentowane metody stosowane pojedynczo nie bylyby wystarczajace, ponie-
waz kazda z nich uwzglednia inne czynniki lub zatozenia determinujace prognozg
sprzedazy, np.:
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* metody naiwne — stalo$¢ w oddziatywaniu czynnikéw, udziat rynkowy;

* model Wintersa — trend, wahania sezonowe, wahania przypadkowe;

* opinie kierownictwa — intensywne dzialania promocyjno-reklamowe konkuren-
¢ji, nienormatywno$¢ lub brak surowca na rynku, zbyt wysoka lub niska tempe-
ratura powietrza stanowigca utrudnienie dla procesu wytworczego oraz magazy-
nowania, zaplanowana promocja dla produktu komplementarnego do preparatu
X, zaplanowane remonty na hali produkcyjnej oraz przerwy w produkc;ji, i inne.
Jednoczesne wykorzystanie powyzszych metod ilosciowych i jakosciowej do

ustalenia prognozy koncowej preparatu X pozwoli na bardziej precyzyjne szacunki

i uwzglednienie wielu roznorodnych czynnikow, wptywajacych na sprzedaz leku X.

Prognoza koncowa bazujaca na tych metodach bedzie w mniejszym stopniu obarczona

btgedami ex post niz kazda z tych prognoz oddzielnie.

Skutki btgdnego zaplanowania wielkosci i struktury sprzedazy moga by¢ nie-
zwykle dotkliwe dla dziatalnosci przedsigbiorstwa farmaceutycznego. Niewydolnosé¢
w zaspokajaniu potrzeb klientdw i zwigzane z tym opdznienie w dostarczaniu produk-
tow farmaceutycznych moze przyczynic si¢ do ogélnego niezadowolenia, a w kon-
sekwencji utraty czesci klientow, poniewaz pacjent musi si¢ leczy¢ tu i teraz, a nie
za kilka dni czy tygodni, kiedy dany produkt ponownie begdzie dostgpny. Nastepnie
moze pojawic¢ si¢ utrata pozycji rynkowej. Z kolei przy nadmiernej produkcji przed-
sigbiorstwo moze mie¢ ktopot ze zbyciem wyrobow, co wptynie na wzrost zapasow
1 kosztéw ich magazynowania lub utylizacji, konieczno$¢ udzielania dodatkowych
opustow czy rabatow, udzielania swoim klientom prolongaty na termin platnosci, co
finalnie moze obnizy¢ kondycj¢ finansowa przedsiebiorstwa.

5. Zakonczenie

Proces konstruowania prognozy sprzedazy powinien by¢ wieloetapowy i mie¢ na
celu skonstruowanie prognoz badawczych zaréwno tych ilo§ciowych, jak i jakoscio-
wych, wskazujacych kierunki trendéw sprzedazy na rynku i ich punkty zwrotne oraz
okreslajacych optacalnos¢ sprzedazy. Natomiast strategia przedsiebiorstwa, zawie-
rajgca hipotezy dotyczace oddziatywania otoczenia marketingowego organizacji na
wielkos¢ sprzedazy, powinna determinowac wybor sposréd wszystkich prognoz ba-
dawczych tej wlasciwej, czyli prognozy realistycznej — ostatecznej prognozy sprze-
dazy w organizacji.

Prognozowanie sprzedazy i dzialan sprzedazowo-marketingowe zarowno przez
producentow, jak i hurtownie lub apteki wymaga swoistego podejscia oraz stosowania
wlasciwie wyselekcjonowanych metod i modeli prognostycznych. Jest to spowo-
dowane tym, ze kazda sytuacja prognostyczna moze odréznia¢ si¢ od pozostatych,
przez co nalezy rozpatrywac je indywidualnie i zwraca¢ uwage na wszystkie czynniki
determinujace prognoze sprzedazy.
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