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Prognozowanie jest to przewidywanie ksztattowania si¢ zjawisk i procesow w przysztosci.
Przedmiotem prognozowania moga by¢ procesy demograficzne, spoleczne, gospodarcze,
techniczne itp. Poniewaz zakres artykutlu dotyczy zjawisk gospodarczych, wigc pojgcie
prognozowania zostanie ograniczone do prognozowania gospodarczego. Wynikiem procesu
prognozowania jest prognoza, bedaca sadem o przyszlych stanach zjawisk i zdarzen. W
pierwszej czesci artykulu przedstawiono charakterystyke prognozowania popytu w sklepie
internetowym, za§ w jego drugiej czesci omowiono wyniki badan przeprowadzonych na
polskich sklepach internetowych.

Juz we wstepie autorzy pragna zaznaczy¢, ze problem prognozowania popytu jest
zagadnieniem zlozonym i ze wzgledu na szeroki zakres problematyki w niniejszym artykule
wybrano jedynie najistotniejsze zdaniem autorow kwestie.

Przy prognozowaniu wyr6znia si¢ dwa kluczowe pojecia: okres prognozy oraz horyzont
prognozy. Pierwsze z nich oznacza okres, ktérego prognoza dotyczy, drugie za§ nazwe lub
numer najdalszego okresu, dla ktérego prognoza jest budowana.

Proces prognozowania gospodarczego sktada si¢ z nastgpujacych etapow (Nowak, 1998):
- definicji problemu prognostycznego;

- zebrania danych;

- wyboru metody prognozowania,;

- postawienia prognozy;

- weryfikacji prognozy.

Prognozowanie popytu stanowi jedna z najpopularniejszych galezi prognozowania
gospodarczego. Stanowi ono jeden z istotnych czynnikow w procesie podejmowania decyzji
taktyczno-operacyjnych, jak rowniez strategicznych w przedsigbiorstwie. Prognozowanie
popytu stuzy w szczegdlnosci tworzeniu planu biznesowego, oddzialuje na plany produkcji 1
wielko$¢ zapasow, a takze na projektowane sprawozdania finansowe (zw. sprawozdaniami
pro forma), m. in. rachunek przeptywdow pienigznych i bilans, na podstawie ktorych okresla
si¢ przeptyw gotowki i potrzeby kapitatowe.

Prognozowanie popytu, to istotny element zarzadzania gospodarka magazynowa.
Precyzyjne prognozy pozwalaja obnizy¢ poziomy standéw magazynowych, a takze zwigkszy¢
poziom obstugi klienta, przez skrocenie czasu realizacji zamowienia.

1. Metody ilosciowe i jakoSciowe w prognozowaniu popytu — ogoélna
charakterystyka
Metody prognozowania mozna podzieli¢ na iloSciowe 1 jakosciowe. Metody iloSciowe sa
oparte na formalnym modelu prognostycznym, zbudowanym na podstawie danych
dotyczacych ksztaltowania si¢ warto$ci zmiennej prognozowanej (objasnianej, zaleznej) i
zmiennych objas$niajacych w przesztos$ci. Wsrod metod ilosciowych mozna wyrdznic:
- prognozowanie na podstawie szeregu czasowego;
- prognozowanie z wykorzystaniem modeli ekonometrycznych;
- prognozowanie z wykorzystaniem innych modeli (np. analogowych, opartych na analizie
kohortowej).
Sktadowe szeregu czasowego to: trend, staty sredni poziom, wahania cykliczne, wahania
przypadkowe. Czasami wyrdznia si¢ rowniez wahania sezonowe. Zaréwno wahania



cykliczne, jak i sezonowe, charakteryzuja si¢ okresowos$cia — rdznica polega na tym, ze
sezonowo$¢ jest powiagzana z konkretnymi okresami kalendarzowymi.

Wsrdod modeli szeregéw czasowych ze stalym poziomem zmiennej prognozowanej,
mozna wyrozni¢ modele naiwne, modele S$redniej ruchomej, modele wygladzania
wyktadniczego. Najprostszymi modelami uwzglgdniajacymi zmienno$¢ w czasie sa modele
szeregdw czasowych z trendem. Wyrdznia si¢ trend liniowy, wyktadniczy, logarytmiczny,
wielomianowy, opisany funkcja logistyczna 1 inne. Parametry wymienionych funkcji
przedstawiajacych dany trend mozna szacowa¢ réznymi metodami. Najczgsciej stosowana
analityczna metoda estymacji tych wartosci — klasyczna metoda najmniejszych kwadratow,
umozliwia oszacowanie parametrow wszystkich pozostatych funkcji, z wyjatkiem funkcji
logistycznej. Wigkszo$¢ znanych metod oszacowania parametrow funkcji logistycznej (m.in.
Hotellinga, Marquardta, Hellwiga) opiera si¢ na pewnych uproszczeniach i ma charakter
przyblizony (Dittmann 1998, str. 66).

W prognozowaniu sprzedazy daje si¢ niekiedy zauwazy¢ sytuacje, wskazujace na to, ze
jej wielkos¢ ksztattuje sie w zaleznosci od jej poziomu W okresach poprzednich. Popyt na
wiele dobr charakteryzuje si¢ cyklami opdznien, zwiazanych z okresem uzytkowania tych
dobr. W tego rodzaju sytuacjach stosuje si¢ modele autoregresyjne.

Prognozowanie popytu z uwzglednieniem czynnika sezonowosci wydaje si¢ by¢
zagadnieniem bardziej ztozonym, dlatego tez modele szeregdw czasowych z wahaniami
sezonowymi zostaly omowione szczegotowiej.

Metody jakosciowe prognozowania sprzedazy stanowia najczesciej klasyczne lub
zmodyfikowane wersje Metody Delfickiej® oraz burzy mozgéw. Metoda delficka polega na
kilkakrotnym ankietowaniu grupy ekspertow. Po zdefiniowaniu problemu (np. okresleniu
zadania prognostycznego) dokonuje si¢ wyboru grupy niezaleznych ekspertéw. Nastepnie
przygotowuje si¢ ankiete z pytaniami dotyczacymi badanego zjawiska, ktora rozsyta si¢ do
ekspertow. Po uzyskaniu odpowiedzi przeprowadza si¢ statystyczna analiz¢ ankiet, m.in. pod
katem zgodno$ci opinii ekspertow. Jesli eksperci byli wystarczajaco zgodni w swoich
opiniach, to badanie (budowg prognozy) mozna uznaé za zakonczona. Gdy zgodnos¢ nie byla
wystarczajaca, przygotowuje si¢ nast¢pna ankietg, zawierajaca wyniki poprzedniej 1 rozsyta
si¢ ja do ekspertow. Tak postepuje si¢ az do uzyskania zgodnosci ekspertow w ocenie
badanego zagadnienia (Dittmann, 1998).

Prognozowanie wielkosci sprzedazy jest Scisle zwiazane z posiadang informacja na temat
przesztych wartosci sprzedazy, a takze blizszego 1 dalszego otoczenia marketingowego firmy.
Ze wzgledu na posiadane informacje mozna wyr6zni¢ cztery rodzaje prognoz:

- prognozowanie na podstawie opinii 0s6b bezposrednio zajmujacych si¢ sprzedaza;
- prognozowanie na podstawie opinii kierownictwa przedsigbiorstwa;

- prognozowanie na podstawie opinii ekspertow;

- prognozowanie na podstawie badan intencji klientow.

Kazda z tych prognoz bedzie si¢ opierala na innej wiedzy o przedsigbiorstwie, jego
otoczeniu, planach oraz potencjalnym nabywcy. Najczgs$ciej prognozy krotkoterminowe
sporzadza si¢ na podstawie opinii 0s6b bezposrednio zajmujacych si¢ sprzedaza tzn.
handlowcow, sprzedawcow, menedzerow. Do prognoz $rednio 1 dlugoterminowych
wykorzystuje si¢ opinie kierownictwa przedsigbiorstwa oraz ekspertow (czegsto niezaleznych).
Prognozowanie na podstawie badan intencji klientow, jako najbardziej kosztowne,
przeprowadza si¢ najczgsciej przed podjgciem decyzji przedsigbiorstwa o innowacji w
produkcie.

! Metoda Delficka zostala opracowana przez O. Helmana i T.G. Gordona do prognozowania rozwoju
technologii w celach militarnych, za$ pierwszy raport, ktory byt wynikiem tej metody wydano w 1964 roku
[Kasprzak, Pelc, 1999, 5.42]



Najlepsze efekty daje oczywiscie potaczenie wszystkich czterech metod oraz uwzglednienie
metod ilosciowych. Im wigksza wiedzg¢ posiada osoba decydujaca o wielkosci zamowienia,
tym jej decyzja bedzie trafniejsza.

2. Popyt w sklepie internetowym

Prognozowanie popytu w sklepie internetowym jest zadaniem niezwykle interesujacym, ze
wzgledu na specyficzny charakter handlu internetowego. Nalezy pamigta¢, ze uzyskane
prognozy moga by¢ obarczone znacznym btedem, poniewaz otwarte srodowisko sieciowe, w
ktorym odbywa si¢ handel podlega dynamicznym nieprzewidywalnym zmianom.

W dalszej czesci artykutlu zostang przeanalizowane cechy charakterystyczne popytu w
sklepach internetowych.

Charakterystyka klientow sklepow internetowych jest nieco inna niz w sklepach
tradycyjnych. Przede wszystkim nie wystepuje bariera geograficznego dostgpu do sklepu.
Mozna wigc uzna¢, ze potencjalnymi klientami sklepu internetowego sa osoby posiadajace
dostep do internetu 1 postugujace si¢ jezykiem, w ktorym zbudowany jest interfejs klienta. W
przypadku, gdy witryna jest wielojgzyczna, lub sklep posiada kilka witryn w réznych
jezykach, zasigg geograficzny klientow jest ogromny, a liczba potencjalnych klientow liczona
w setkach milionow.

Brak ograniczen geograficznych skutkuje wigksza réznorodnos$cia klientow, a co za tym
idzie wigkszym zrdéznicowaniem gustow, zainteresowan, potrzeb itp. Heterogenicznos¢
klientow powinna przektada¢ si¢ na sptaszczenie dystrybuanty, bedacej obrazem rozkladu
sprzedawanych towaréw. W sklepach posiadajacych duza liczbe pozycji asortymentowych,
dystrybuanta przypomina dlugi ogon, co $wiadczy o tym, ze w internecie sprzedaja si¢ nie
tylko bestsellery. Ta ogromna réznorodnos$¢ klientow i generowanego przez nich popytu, z
jednej strony jest w stanie milo zaskoczy¢ wtasciciela sklepu zamowieniami na towary, ktére
zalegaly w magazynie, z drugiej jednak strony znacznie utrudnia prognozowanie popytu.

Analizujac popyt w sklepie internetowym nalezy réwniez wspomnie¢ 0 charakterystyce
potencjalnego klienta. Jak juz wspomniano, potencjalnym klientem jest kazdy internauta,
postugujacy si¢ jezykiem, w ktorym stworzona jest witryna sklepu. Badajac popyt w polskich
sklepach internetowych, nalezy wigc przeanalizowaé charakterystyke polskiego internauty.
Warto zwrdci¢ uwage na strukturg wiekowa — wsrod polskich internautéw dominuja ludzie
mtodzi. Jak wynika z badan firmy Gemius (dane dotycza grudnia 2006) 44,71 % internautéw
ma mniej niz 25 lat. Polscy internauci to w znacznej czesci osoby dobrze wyksztatcone (37,19
% deklaruje wyksztalcenie wyzsze, niepelne wyzsze lub licencjat). Co czwarty internauta
mieszka na wsi (24,24 %) [raport Internet 2006]. Jak mozna zauwazy¢ populacja polskich
internautow posiada pewna oryginalng charakterystyke, ktora powinna zosta¢ uwzgledniona
przy prognozowaniu popytu w sklepie internetowym

Warto zwr6ci¢ uwage na kolejny wyrdznik sklepow internetowych dotyczacy popytu, a
mianowicie wskaznik konwersji, czyli procent klientéw odwiedzajacych sklep, ktorzy
dokonuja zakupu. W przypadku pojedynczych towarow powinno si¢ wyliczy¢ stosunek
klientow, ktérzy kupili dany produkt do tych, ktorzy ogladali dany produkt w sklepie
internetowym tj. wygenerowali zapytanie do serwera o wyswietlenie strony zawierajacej Opis
produktu. Przyktadowo w najwigkszym pod wzgledem realizowanej liczby zamowien
polskim sklepie internetowym Merlin.pl, liczba klientéw przebywajacych rownocze$nie w
sklepie tj. przegladajacych asortyment sklepu przekraczata w grudniu 2007 roku nawet 10 tys.
W ,,zwyklym” okresie liczba klientow waha si¢ zwykle w przedziale 3-6 tysigcy. Takimi
liczbami nie sa si¢ w stanie pochwali¢ nawet najwigksze polskie hipermarkety. Z drugiej
jednak strony odsetek osob, ktore weszly do sklepu internetowego i zrealizowaly transakcjg
zakupu jest znacznie mniejszy niz w tradycyjnych sklepach.



Mozna wigc wysunac¢ teze, ze w sklepach internetowych potencjalny popyt jest znacznie
wigkszy niz w tradycyjnych, poniewaz kazdy z duzej liczby odwiedzajacych sklep moze w
kazdej chwili podja¢ decyzj¢ o zakupie towaru. Jednak to nie potencjalny, a rzeczywisty
popyt generuje przychody, wigc nalezy precyzyjnie oszacowac¢ wskaznik konwers;ji.

Warto rowniez wspomnie¢ o wplywie dzialan marketingowych na sprzedaz w sklepie
internetowym. W przypadku tradycyjnych sklepoéw, dotarcie z bezposrednia reklama do
wszystkich potencjalnych klientéw wiaze si¢ ze znacznymi kosztami i moga sobie na to
pozwoli¢ jedynie duze sieci handlowe. Efekt zwrotny takich kosztownych kampanii
reklamowych bywa rézny, poniewaz klient po otrzymaniu gazetki reklamowej musi zapoznaé
si¢ z oferta 1 w blizej nieokreslonej przysztosci udac¢ si¢ do sklepu. Marketing internetowy
umozliwia natychmiastowa realizacj¢ transakcji zakupu przez klienta zachgconego reklama
np. banerem lub mailingiem. Ta cecha handlu elektronicznego moze przetozy¢ si¢ na bardzo
gwaltowny wzrost sprzedazy zareklamowanej pozycji. Mozna wigc wysnu¢ hipotezg, ze
popyt w sklepie internetowym silniej koreluje z podejmowanymi dziataniami
marketingowymi. Prognozujac popyt dla sklepu internetowego konieczne jest uwzglednienie
w modelu prognostycznym dziatan marketingowych, takich jak mailing czy kampania
banerowa.

Kolejna interesujaca kwestia dotyczaca popytu w sklepie internetowym, a zwiazang z
dzialaniami marketingowymi jest struktura witryny. Cz¢sto uzywanym narze¢dziem jest cross-
selling, polegajacy na oferowaniu towarow komplementarnych do tego, ktory oglada klient.
Relacja komplementarno$ci moze by¢ na sztywno ustawiona w systemie, lub wynikaé z
analizy zachowania si¢ klientow. Popularna forma cross-sellingu jest zaproponowanie
klientowi, ogladajacemu dany towar, produktéw zakupionych przez innych klientoéw sklepu,
ktérzy dany towar kupili. Najcze$ciej przybiera to posta¢ ramki typu: ,,Klienci, ktérzy kupili
towar A, kupili rowniez...” (Por. ksiggarnia internetowa Dextra lub Merlin). Prognozujac
popyt nalezy uwzgledni¢ relacje komplementarnosci, migdzy towarami. Jesli sa one
predefiniowane, czyli administrator sklepu sam decyduje jakie towary zostana wyswietlone,
jako uzupetnienie dla ogladanego towaru, uwzglednienie tych relacji wydaje si¢ proste. W
przypadku, gdy dobdr wyswietlanych towaréw dokonywany jest w sposob dynamiczny, na
podstawie akcji podejmowanych przez klienta, nalezy te powstajace relacje migdzy towarami
analizowac, bo moga one znaczaco wptywac na popyt.

Kolejnym klasycznie wykorzystywanym w dzialaniach marketingowych instrumentem jest
cena (por. mix marketingowy). Polityka cenowa 1 promocja sprzedazy, w zaleznosci od
elastycznosci cenowej popytu, wplywa na wielko$¢ sprzedazy oraz przychody
przedsigbiorstwa. Producenci decydujac sig¢ na promocje¢ produktu polegajaca na obnizce ceny
musza si¢ jednak liczy¢ z tym, Ze konkurenci czgsto zareaguja na ich strategig i roOwniez
obniza ceny. Dlatego na rynku mozna zauwazy¢ ,,efekt domina” wprowadzanych dziatan
marketingowych przez jednego z producentow. Ponadto reakcja konsumenta na zmiang ceny
jest zazwyczaj zgodna z prawem popytu. Jednak sita reakcji konsumenta na zmiang ceny,
mierzona wspotczynnikiem elastycznosci cenowej popytu, moze by¢ inna w przypadku
zakupow w tradycyjnych punktach sprzedazy i w sklepach internetowych. W tradycyjnym
sklepie konsument zazwyczaj ma ograniczone mozliwosci poréwnania ofert cenowych
produktow innych producentéw (zaktadamy, ze w danym sklepie nie ma dostgpnych
produktow oferowanych przez wszystkich konkurentow). W przypadku sklepoéw
internetowych, poroéwnanie ofert cenowych jest stosunkowo proste i uzyskanie przegladu
cenowego rynku dla danego towaru nie wymaga czasochlonnych zabiegow. W handlu
internetowym klienci moga skorzysta¢ chociazby z poréwnywarek cenowych, ktérych
obecnie w polskim Internecie dziata juz kilkanascie (np. Ceneo.pl, Skapiec.pl). Z tego
powodu wrazliwo$¢ na ceng jest jeszcze wigksza. Fakt ten jest istotng przestanka, aby w



prognozowaniu popytu na produkty oferowane w sklepach internetowych uwzglednia¢ ceny
konkurentow.

3. Prognozowanie popytu w sklepie internetowym

W pierwszej kolejnosci analizie zostana poddane metody ilosciowe. Wykorzystanie
szeregdw czasowych do prognozowania popytu w sklepie internetowym, wymaga
przeprowadzenia wcze$niejszej analizy danych historycznych 1 wylaczenia z analizy
towarow, dla ktorych horyzont czasowy sprzedazy jest zbyt krotki. Metody ilosciowe nie
sprawdza si¢ w sklepach internetowych stosujacych strategi¢ sprzedazy nowosci
pojawiajacych si¢ na rynku i wycofywania ich z oferty, gdy tylko liczba zaméwien tych
pozycji zaczyna male¢.

Prognozowanie popytu przy uzyciu szeregow czasowych moze mie¢ zastosowanie, w
przypadku sklepow internetowych oferujacych automatyczna wysytke towaru w statych
odstegpach czasu (np. sprzedajacych karmg dla pséw). Stabilnie zachowujacy si¢ popyt, oraz
dluga historia sprzyjaja zastosowaniu metod ilo§ciowych.

Modele ekonometryczne wymagaja wilasciwego doboru zmiennych objasniajacych oraz
parametréw modelu, uwzgledniajacych specyfike handlu elektronicznego. Ponizej
przedstawiono przyktadowy uproszczony model, w ktorym wzigto pod uwage czas realizacji
zamodwienia. Model zaktada, ze klient posiada informacj¢ o czasie realizacji zamowienia, co
jest zgodne ze stosowanymi obecnie w sklepach internetowych rozwiazaniami. Dtuzszy czas
wplywa na zmniejszenie popytu. Okreslenie doktadnej zaleznosci pomiedzy czasem realizacji
zamoéwienia, a liczba klientéw rezygnujacych z zakupéw mogtoby by¢ przedmiotem osobne;j
analizy. Temat ten byt podjety przez autora w [Chodak, 2003]. W opisywanym modelu
przyjeto upraszczajace zatozenie, ze popyt mnozony jest przez wyrazenie (1-
czas_realizacji zamowienia/100), wigc przyktadowo czas realizacji zaméwienia wynoszacy
10 dni zmniejsza popyt 0 10%.

Elastyczno$¢ cenowa popytu jest zmienng parametryczng. Jak juz wspomniano przy
popycie internetowym wystgpuje wigksza elastycznos¢ cenowa popytu niz u tradycyjnych
posrednikow, ze wzgledu na natychmiastowa mozliwo$¢ poréwnania cen u konkurenciji.
Potwierdzaja to rowniez badania (por. [Ellison i Ellison, 2001]).

Popyt w sklepie internetowym, w proponowanym modelu, dany jest nastgpujacym
wzorem:

b LPK 4 _CRZ,
pe 100
gdzie:
D — popyt
LPK — liczba potencjalnych klientow
P —cena

e — elastycznos$¢ cenowa popytu

CRZ — czas realizacji zamowienia
Bez wzgledu na to czy mamy do czynienia ze sklepem internetowym czy tradycyjnym, popyt
jest zalezny od ceny, jak rowniez od liczby potencjalnych klientow, ktora, jak nalezy
zaznaczy¢, moze by¢ rézna u posrednika internetowego i tradycyjnego.

Prognozowanie popytu w sklepie internetowym z wykorzystaniem metod
jakosciowych, tak samo jak w przypadku tradycyjnego handlu uzaleznione jest od wiedzy i
doswiadczenia oséb dokonujacych oceny przysztej sprzedazy. Warto jednak zwroci¢ uwage
na dodatkowe mozliwosci pobierania informacji, na temat preferencji przysztych zakupoéw



jakie niesie ze soba Internet. Mozna na przyktad przeprowadzi¢ badania ankietowe na stronie
witryny przez jej wiasciciela, ktory za udzial w badaniach moze zaoferowaé dostep do
szczegblnych promoc;ji itp. Rdznica w stosunku do badan ankietowych jakie moze prowadzi¢
tradycyjny sklep polega na automatycznej mozliwosci agregacji wynikéw ankiety wraz z
uwzglednieniem jej wynikow na stronie sklepu.

Omawiajac prognozowanie jakosciowe, warto rowniez wspomnie¢ o dostepnych dla
analitykow statystykach, w ktore wyposazone jest obecnie niemalze kazde oprogramowanie
dla sklepu internetowego. W tradycyjnym handlu przeprowadzenie badan ankietowych wsrod
klientow wymaga dodatkowych nakladow, w sklepie internetowym podstawowe dane o
zachowaniu klienta w sklepie a takze jego pte¢ 1 dane adresowe sa dostepne dla
administratora sklepu za darmo. Zachowanie klienta jest rejestrowane zaréwno w pliku logow
serwera jak i w bazach danych sklepu.

Dane do analizy mozna podzieli¢ na dwie grupy: dane transakcyjne (transaction-based
data) oraz dane zwiazane z konkretnym id klienta (consumer-based data) (Theusinger, 2000).
Obecnie na rynku dostgpnych jest wiele programow do analizy logéw serwera (takich jak np.
Awstats, Webalizer, Analog, Report-Magic, Google Analytics). Informacje zawarte w bazach
danych powiazanych z analizatorem odwiedzin sklepu umozliwiaja uzyskanie informacji na
temat (Chodak, 2005):

o ogladalnosci danego towaru — liczba otwartych stron zawierajacych informacje o

danym towarze,

o liczby ,,wrzucen” danego towaru do koszyka — liczba ta nie jest réwna liczbie
zamoOwien danego towaru, poniewaz klient moze zrezygnowac ze sfinalizowania
zamowienia, badz wyrzuci¢ dany produkt z koszyka,
liczby klientow wchodzacych na strong sklepiku i rejestrujacych sig,
liczby klientéw wchodzacych na strong sklepiku i nie rejestrujacych sig,
statystyk odwiedzalnosci sklepu w ujeciu: godzin, dni tygodnia, miesigcy,
powiazan danego towaru z innymi — zapamigtanie stron, na ktére przechodzi klient po
obejrzeniu towaru,

o czasu przebywania klienta w sklepie,

o Sredniej liczby produktow ogladanych przez klienta,

o Sciezki okreslajacej kolejnos¢ otwieranych przez Klienta stron,

Warto rowniez wymieni¢ analizy zwigzane z otoczeniem sklepu w sieci. Moga one zawieraé
cenne informacje, do ktorych zaliczy¢ mozna (Chodak, 2005):

o zapytania o strony sklepu z innych serwerdw,

o wyswietlenia banera reklamowego sklepu na innej stronie,

o zliczenie przekierowan z innych stron (np. w ramach programow partnerskich),

o statystyka stow wpisanych w wyszukiwarkach internetowych, po wpisaniu ktorych
klient trafit do sklepu — bardzo cenna informacja przy planowaniu kampanii
reklamowej,
statystyka stow wpisanych w wyszukiwarce sklepu,

o statystyka domen umozliwiajaca migdzy innymi sledzenie z jakich krajow klienci
wchodzili do sklepu (kraj okreslany jest na podstawie numeru IP, z ktérego nastapito
zapytanie o strong).

Analiza danych zawartych w logu serwera www, okres§lana w literaturze jako web mining
analysis, jest gatezia dziedziny wiedzy zwanej eksploracja danych (ang. data mining). Web
mining posiada jednak swoja specyfike, ktora wynika glownie z charakteru danych i sposobu
ich gromadzenia. Zapisy w logach serwera zawieraja migdzy innymi adres IP komputera, z
ktorego nastapito odwotanie, nazwe pliku, jego wielko$¢ 1 etykiete czasowa. Techniki
eksploracji danych wykrywaja powtarzajace si¢ wzorce w ramach transakcji lub sekwencji
transakcji uzytkownikow. W web miningu stosuje si¢ takie techniki eksploracji danych jak
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odkrywanie czgstych §ciezek nawigacji (ang. path traversal patterns) oraz techniki ogdlnego
przeznaczenia tj. odkrywanie regul asocjacyjnych (ang. association rules) i wzorcow
sekwencji (ang. sequential patterns) oraz klasyfikacje (ang. classification) i grupowanie (ang.
clustering) (Wojciechowski, 1999). Web mining w sklepie internetowym moze by¢
znaczacym zroédltem wiedzy dla analityka prognozujacego popyt.

Warto roéwniez wspomnie¢ o mozliwosci obserwacji zachowania klientow on-line w
czasie rzeczywistym. Tak jak w tradycyjnym handlu mozna §ledzi¢ zachowanie klienta przy
pomocy kamer przemystowych, tak w przypadku sklepu internetowego oprogramowanie
administracyjne daje zwykle mozliwo$¢ obserwacji ,,zachowania” klientow podczas
,przebywania” w internetowym sklepiec. Obserwacja ta sprowadza si¢ do Sledzenia jakie
strony klient oglada, co wrzuca do koszyka, jak szybko przebiega procedura generowania
zamoOwienia itp. W kontek$cie prognozowania popytu wiedza o zachowaniu klientow,
pochodzaca z bezposredniej obserwacji, a nie tylko ze statystyk moze okazaé si¢ przydatna
poniewaz pozwala ona na lepsze poznanie preferencji klienta. Mimo ze $ledzenie zachowania
klienta on-line polega jedynie na obserwacji generowanych przez niego zapytan do serwera,
osoby z pewna praktyka zwiazana z handlem internetowym, sa w stanie na podstawie badan
zachowania klienta zasugerowa¢ pewne zmiany majace istotny wpltyw na popyt. Przyktadowo
jesli klienci czesto wrzucaja dany towar do koszyka, jednak na stronie internetowej, na ktore;j
wybierana jest forma wysytki nastgpuje wyrazne zatrzymanie tempa zamoéwienia i czes¢
koszykow zostaje ,,porzucona” (ang. abandoned shopping cart) moze to sugerowaé zbyt
wysokie koszty wysylki. Jak wynika z przeprowadzonych badan (Goldwyn, 2006) najczestsza
przyczyna porzucenia zamowienia sa wlasnie zbyt wysokie koszty wysytki towaru do klienta.

Z wyzej wymienionych wzgledow prognozowanie jako$ciowe w warunkach handlu
elektronicznego wydaje si¢ by¢ oparte na szerokiej bazie informacyjnej, a co za tym idzie
powinno pozwoli¢ na osiaganie mniejszych btedow prognozy.

3. Wyniki badan

Opisane w dalszej czgéci artykutu wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w
listopadzie 2007 roku wsrod 396 sklepow internetowych dotyczyly szeroko pojetego
zarzadzania gospodarka magazynowa, w tym zagadnien dotyczacych prognozowania popytu.
Pierwsze dwie cze$ci badan zostalty opublikowane w artykutach: (Chodak, Ropuszynska,
2008a), (Chodak, Ropuszynska, 2008b).

Poprawne prognozowanie popytu umozliwia obnizenie standéw magazynowych i

zmniejszenie kosztow magazynowania. Dlatego zaskakujace wydaje sig, ze zaledwie 11,84%
ankietowanych sklepdéw internetowych posiada oprogramowanie wyposazone w narzedzia do
prognozowania popytu. Jak mozna wywnioskowa¢ pozostate sklepy uzywaja do
przewidywania sprzedazy jedynie intuicji 1 do§wiadczenia menedzeréw, bez wspomagania
informatycznego.
W przypadku sklepéw dropshippingowych, prognozowanie popytu mozna uzna¢ za zbedne,
poniewaz sklep nie musi posiada¢ towar6w w magazynie. Mozna wysnu¢ hipotezg, ze im
wigkszy procent asortymentu sklep posiada w magazynie tym wigksza wage powinien
przyktada¢ do prognozowania popytu. Jednak pobiezne analizy (pelnego testowania hipotez
nie mozna by przeprowadzi¢ ze wzgledu na mata probeg, 29 sklepow posiadajacych
informatyczne narzedzia do prognozowania popytu) nie wskazuja na to, ze istnieje taka
zaleznos¢.

17. Czy uzywane przez panstwa oprogramowanie wyposazone jest w narzedzia do prognozowania
popytu?

n %
tak 29 11,84 %
nie 216 88,17 %




Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 245

Zapytano roOwniez, w jakim stopniu wykorzystywane sa narze¢dzia do prognozowania popytu.
Jak mozna zaobserwowac zakres wykorzystania tych narzedzi jest r6znorodny. Jednak warto
zwroci¢ uwage na fakt, ze z ponad dwustu sklepow w stopniu duzym lub bardzo duzym z
narzedzi do prognozowania popytu korzysta zaledwie 8, czyli okoto 4%. To wynik, ktory
zaskoczyl autorow artykutu, do tego stopnia, ze zamierzaja w przysztosci przeprowadzic¢
badania dotyczace tej kwestii.

18. W jakim stopniu wykorzystujecie Panstwo narzedzia do prognozowania popytu:

wogodle nie w niewielkim w Srednim w duzym stopniu wykorzystujemy sr.
wykorzystujemy stopniu stopniu wykorzystujemy w 100%
wykorzystujemy wykorzystujemy
1 2 3 4 5
2 7 8 5 3 3,0
(8,0 %) (28,01 %) (32,0 %) (20,0 %) (12,0 %)

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 25

Zapytano ankietowanych, ktorzy posiadaja narzedzia do prognozowania popytu jakie
dostrzegaja wady zwiazane z ich wykorzystaniem. Sze$ciu ankietowanych stwierdzito, ze
uzyskane wczesniej wyniki prognoz znacznie odbiegaty od rzeczywistosci. Jest to zapewne
przyczyna, ze wszyscy oni wykorzystuja narzedzia do prognozowania w niewielkim (trzech)
lub $rednim (trzech) stopniu. Dla pigciu ankietowanych problem stanowi stopien
zmatematyzowania oprogramowania prognostycznego (wszyscy oni réwniez wykorzystuja
narzgdzia prognostyczne w $rednim (dwoéch), malym (dwoch) oraz wogdle nie wykorzystuja
(jeden). Kolejnym problemem jest brak posiadania odpowiednich historycznych danych (5
ankietowanych). Ankietowani wspomnieli rowniez w pytaniu otwartym, ze ze wzgledu na to,
ze poczatkowy okres funkcjonowania sklepu mozna uznaé za faze ,,rozruchowa”, dane z tego
okresu nie sa miarodajne. W innych ankietowani wspomnieli rowniez o waznej kwestii
dotyczacej prognozowania popytu w sklepach internetowych, mianowicie o problemie
niedostgpnosci towaru w magazynie. Standardowe narzedzia prognostyczne nie uwzgledniaja
dostgpnosci towaru, dlatego oprogramowanie ktére nie wskazuje od kiedy produkt byt
niedostgpny moze powodowac, ze popyt jest niedoszacowany. Ankietowani wspomnieli
réwniez, ze narzgdzia prognostyczne nie uwzgledniaja kwestii promocji takich jak mailing,
kampania banerowa, co réwniez moze powodowac niedoszacowanie popytu i koniecznos¢
,,Iecznego” prognozowania sprzedazy.

19. Jakie Panstwo zauwazaja wady zwigzane z korzystaniem z posiadanego oprogramowania
prognostycznego (mozna wybrac wiecej niz jedna odpowiedz):

n %

jest zbyt zmatematyzowane i przez to 5 21,74 %
nieczytelne,

nie posiadamy odpowiednich danych 5 21,74 %
historycznych wymaganych przez
program prognostyczny,

opis narzedzia prognostycznego jest 2 8,7 %
niezrozumiaty,

uzyskiwane wczesniej wyniki prognoz 6 26,09%
znacznie odbiegaty od rzeczywistosci,

Inna (prosze wpisa¢ jaka) 10 43,48 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 23

Zapytano rowniez jakie czynniki sa brane pod uwage przy sporzadzaniu prognoz z



wykorzystaniem narzgdzi do prognozowania popytu. Tutaj autorzy zalozyli, ze ankietowani
sa $wiadomi czynnikéw, ktore uwzglednia uzywane przez nich oprogramowanie. Najczesciej
padajaca odpowiedzia byly dane historyczne dotyczace sprzedazy (80%). Jest to jak sig
wydaje podstawowy czynnik, wystepujacy we wszystkich najpopularniejszych modelach
prognostycznych. Popyt uzalezniony jest rowniez od liczby zarejestrowanych klientow oraz
od dynamiki przyrostu liczby klientdw, co uwzglednia oprogramowanie w 52% badanych
sklepow.

Wsrod innych czynnikow ankietowani wymienili sezonowos$¢ produktow oraz wskaznik
jakosci obstugi klienta.

20. Jezeli korzystaja Panstwo z informatycznych narzedzi do prognozowania popytu to prosze
okreslic¢ jakie czynniki sg brane pod uwage do okreslenia popytu (mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedna
odpowiedz):

n %

dane historyczne dotyczace 20 80,0%
sprzedazy,

wielkosc i dynamika przyrostu liczby 13 52,0%
potencjalnych klientow,

planowane promocje, 8 32,0%

wrazliwos¢ na zmiane ceny, 7 28,01%

koniunktura gospodarcza, 5 20,0%

dochody konsumentow 2 8,0%

Inna (prosze wpisac jaka) 5 20,0%
Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 25

Ankietowani zostali poproszeni o okre§lenie w jakim stopniu prognoza wygenerowana przez
program wplywa na wielko$¢ zamowien do dostawcy. Odpowiedzi prawie idealnie pokryty
si¢ z odpowiedziami dotyczacymi stopnia wykorzystania narzedzi prognostycznych. Mozna
wigc uznaé, ze menedzerowie wykorzystujacy intensywnie narz¢dzia prognostyczne robig z
nich pozytek przy okreslaniu optymalnej wielkosci zamowienia, co wydaje si¢ naturalne.

21. W jakim stopniu prognoza popytu wygenerowana przez program wptywa na wielkos¢ zamowien
do dostawcy?
n %
w bardzo duzym stopniu (wielkos¢ 3 12,0%
zamowienia do dostawcy jest
okreslana automatycznie na podstawie
prognozy popytu)
w duzym stopniu (wielkos¢ zamowienia 4 16,0%
do dostawcy jest okreslana
automatycznie na podstawie prognozy
popytu i w niewielkim stopniu
korygowana)
w $rednim stopniu (wielkosé 8 32,0%
zamowienia do dostawcy jest
okreslana automatycznie na
podstawie prognozy popytu i
korygowana)
w hiewielkim stopniu (prognoza popytu 7 28,01 %
jest brana pod uwage, ale wielkos¢
zamowienia do dostawcy jest
okreslana recznie przez handlowca)
nie wptywa w ogole (prognoza popytu 3 12,0%
nie jest w ogole brana pod uwage przy
okreslaniu wielkosci zamowienia)
Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 25




Ankietowani zostali rowniez poproszeni o zaprezentowanie swojej opinii na temat wptywu
wykorzystania narzedzi do prognozowania popytu na zmniejszenie standw magazynowych.
36% ankietowanych, ktorzy odpowiadali na to pytanie uwaza, ze stosowanie narzedzi do
prognozowania popytu pozwala zmniejszy¢ stany magazynowe w duzym stopniu. Za
zaskakujace mozna uznacé, ze cz¢s$¢ z tych sklepow uzywa narzedzi do prognozowania popytu
jedynie w $rednim stopniu.

22. Czy uwazaja Panstwo, ze stosowane narzedzia do prognozowania popytu pozwalajg zmniejszyc
stany magazynowe:

n %
tak w duzym stopniu 9 36,0%
tak, w niewielkim stopniu 8 32,0%
nie 3 12,0%
nie mam zdania 5 20,0%

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 25

Podsumowanie

Prognozowanie popytu jest zagadnieniem istotnym dla kazdego podmiotu
gospodarczego, w tym takze sklepéw internetowych. Popyt w sklepie internetowym posiada
pewne cechy charakterystyczne, ktére powinny zosta¢ uwzglednione w narzedziach
prognostycznych. Doktadnos¢ prognoz ilosciowych uzalezniona jest w znaczniej mierze od
posiadanych danych historycznych oraz wyboru wlasciwego modelu prognostycznego, ktory
bedzie uwzgledniat specyfike handlu elektronicznego.
Doktadnos$¢ prognoz jakosciowych tak samo jak w przypadku handlu tradycyjnego
uzalezniona jest od wiedzy i do§wiadczenia prognostow, jednak baza informacyjna, ktorej
zreby przedstawiono w artykule wydaje si¢ by¢ znacznie bogatsza w przypadku handlu
elektronicznego.
Podsumowujac czgs¢ badawcza mozna stwierdzi€, ze narzedzia do prognozowania popytu nie
sa jeszcze powszechnie uzywane w polskich sklepach internetowych, mimo ze ankietowani
uwazaja, ze pozwalaja one zmniejszy¢ stany magazynowe.
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