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Wygladzanie wahan sezonowych

Streszczenie. W artykule przedstawiono problem wahan sezonowych oraz sposoby jego roz-
wigzywania w praktyce gospodarczej. Wyr6zniono trzy podstawowe metody eliminowania fali wa-
han okresowych: fale antagonistyczna, prostowanie fali oraz wygtadzanie fali. Najczg$ciej stosowa-
ng metodg — wygtadzanie fali — zilustrowano przyktadami z praktyki gospodarcze;j.

Stowa kluczowe: wahania sezonowe, trend, wygladzanie wahan sezonowych

Wstep

Sezonowos¢ w ekonomii ma najczesciej wydzwiek pejoratywny, zwlaszcza
gdy wystepuje po stronie popytu. Odnosi si¢ to przede wszystkim do przemystu,
szczegolnie przemystu spozywczego, gdzie sezonowos¢, wynikajagca w naturalny
sposob ze zmiennosci por roku, wigze sie z cigglymi wahaniami poziomu kon-
sumpcji. Obnizony popyt w okresach spadku oznacza najczesciej niedostateczne
wykorzystanie mocy produkcyjnych, a wiec wyzsze koszty i nizsza rentownosc.
Z kolei nadmierny popyt w stosunku do mozliwosci jego zaspokojenia — w fa-
zie okresowego wzrostu — moze oznacza¢ nieosigganie potencjalnych korzysci,
a czasem kary za niewywiazywanie si¢ Z umow.

W praktyce gospodarczej stosuje si¢ rozne sposoby rozwigzywania tego pro-
blemu, ktorych celem jest wyeliminowanie lub maksymalne ostabienie negatyw-
nych nastgpstw zjawiska sezonowosci. Mozna je w zasadzie sprowadzi¢ do trzech
metod.
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1. Statystyczny opis wahan sezonowych

Zaktadamy, ze wielkos¢, ktora podlega wahaniom sezonowym (np. warto$¢
sprzedazy) jest opisana za pomocg szeregu czasowego:

y,:ylayza

Standardowa metoda dekompozycji szeregu czasowego pozwala wyodrgbnic¢
w nim trend oraz wahania okresowe opisane za pomoca tzw. wskaznikow wahan
—jest ich n, jesli cykl sktada si¢ z n faz. Wyodrgbnienie trendu opisanego funkcja:

y,=at+b

a nastgpnie wyeliminowanie go z szeregu czasowego prowadzi do uzyskania
wskaznikoéw wahan sezonowych charakteryzujacych wszystkie n faz cyklu:

C,Cpyuy C

1?72 n

Jeslic, > 1, to badana zmienna y, w k-tej fazie cyklu (k= 1,2, ..., n) wychyla sig
»W gore”, co oznacza, ze jej warto$¢ jest wieksza od trendu (v, > ).

Jesli ¢, <1, to badana zmienna wychyla sig ,,w dot” (tzn. ponizej trendu y,<y).

Warto$¢ ¢, = 1 (brak odchylenia od trendu y, = y) wyznacza poziom odnie-
sienia dla oceny wielkosci wahan. Korzystajac z wygodnego okreslenia zaczerp-
nigtego z terminologii technicznej, mozna mowi¢ o amplitudzie d, wahan w k-tej
fazie cyklu, definiujac ja nastepujaco:

d=lc,—1|
Przecietny poziom wahan w catym cyklu mozna z kolei scharakteryzowac za

pomocg $redniej amplitudy:

=134
n =

k

Charakterystyczny rysunek wahan okresowych w postaci fali oplatajacej li-
ni¢ trendu przedstawiaja omawiane dalej wykresy 3-5 (przyklady zaczerpniete
z praktyki gospodarczej).

2. Metody ostabiania sezonowoSci —
tlumienie wahan okresowych

Praktyka gospodarcza dostarcza wielu przyktadow rozwiazywania (przynaj-
mniej czeSciowego) problemu sezonowosci. Analizujac je, mozemy wyrdznié trzy
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podstawowe sposoby tlumienia! wahan okresowych. Przy ich rozréznianiu be-
dziemy postugiwac si¢ nazwami nawigzujacymi do obrazu graficznego (np. wy-
kres 1) wahan okresowych, a wigc charakterystycznej fali.

2.1. Fala antagonistyczna

W tym przypadku strategia firm polega na podejmowaniu przez nie nowego
kierunku dziatalnosci, ktory odznacza si¢ sezonowos$cia o przeciwnej polaryzacji
—jesli podstawowa dziatalno$¢ w pewnym okresie charakteryzuje si¢ sezonowym
spadkiem, to nowa dziatalno$¢ wchodzi wowczas w faze wzrostu, ale gdy z kolei
ta przechodzi w faze wahania ,,w dot”, to pierwotna dziatalno$¢ odnotuje wahanie
,,W gore”. Ten sposob pokonywania problemu sezonowosci taczy sie czasem ze
strategia budowania ,,drugiej nogi”, czyli dodatkowej dziatalnosci zabezpiecza-
jacej firme na wypadek ktopotow (dekoniunktury, recesji) w dziatalno$ci podsta-
wowej.

Wykres 1. Fala antagonistyczna — hipotetyczna charakterystyka wahan sezonowych

A

v
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fala podstawowa - - - - fala antagonistyczna

fala wygtadzona

Zrodto: opracowanie wlasne.

Osiagajac w ten sposob efekt ,,dwa w jednym”, firma zdecydowanie zwigk-
sza zarowno niezawodno$¢, jak i bezpieczenstwo funkcjonowania, ale eliminujac
negatywne konsekwencje sezonowos$ci, moze roOwniez poprawi¢ swoja rentow-
no$¢ (np. docigzajac zatrudnionych pracownikow poza sezonem). Przyktadem

! Uzywanie tego typu technicznych zwrotdw — w tym przypadku na okre$lenie sposobu osta-
biania efektu sezonowos$ci — jest chetnie praktykowane w tzw. analizie technicznej kursow gietdo-
wych, ale tez w obu przypadkach jezykiem opisu sg statystyczne charakterystyki trendow i wahan.
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takiego postepowania moze by¢ np. uruchomienie przez rozlewni¢ wody mine-
ralnej produkcji pokrewnej, tj. sokow naturalnych. Popyt na soki naturalne wzra-
sta szczegoblnie jesienig i zimag (czyli wtedy, gdy wyraznie stabnie sprzedaz wod
mineralnych), a stabnie w lipcu i sierpniu (ze wzgledu na konkurencje §wiezych
owocow), gdy popyt na wody mineralne osigga maksimum. Charakterystyke wa-
han sezonowych w tej strategii przedstawiono na wykresie 1.

Fala antagonistyczna to sposob na sezonowos$¢ dla firm akceptujacych wielo-
kierunkowy profil dziatania, ale wymagajacy czgsto znacznych naktadow inwe-
stycyjnych na otwieranie nowych obszarow dziatalnosci.

2.2. Prostowanie fali

To strategia polegajaca na radykalnym rozwigzaniu problemu poprzez wy-
eliminowanie sezonowosci, czyli calkowite wytlumienie wahan okresowych.
W przypadku firm produkcyjnych jest ona zorientowana na petne wykorzystanie
mocy wytworczych, wydajnosci — zarbwno w sezonie, jak i poza nim. Czy jest to
mozliwe, gdy popyt na dobra oferowane przez przedsi¢biorstwo ma nature falista,
tzn. charakteryzuje si¢ wystepowaniem wahan okresowych? Jak np. sprzedawac
produkty poza sezonem, skoro popyt wyraznie stabnie — skad miatby si¢ bra¢ do-
datkowy popyt w tym okresie? OdpowiedZ na tego typu pytania jest pozytywna,
ale pod warunkiem, ze firma funkcjonuje na konkurencyjnym rynku — rezerwa
tkwi w popycie zaspokajanym przez konkurentow: trzeba go wykorzysta¢ dla
wlasnych celow. Jak w praktyce wyglada realizacja tej strategii?

Wykres 2. Prostowanie fali — hipotetyczna charakterystyka wahan sezonowych

A

»
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——— wahania sezonowe =~ - - --- fala wyprostowana

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Najczesciej mozna obserwowac dwie jej odmiany (A i B), stosowane przez
dwie krancowo roézne grupy firm:

— A stosuja silne (przede wszystkim kapitalowo) firmy posiadajace produkty
markowe, a polega ona na agresywnych dziataniach marketingowych poza sezo-
nem, zorientowanych na wyparcie z rynku stabszych rywali (wykorzystujac prze-
wage kapitatows),

— B stosuja firmy stabsze, nieposiadajace wlasnych produktéw markowych
(np. dostawcy towarow na tzw. niska potke), a jej istotg mozna okresli¢ jako ,,kon-
trakty za wszelka ceng”.

Efektem stosowania tej strategii jest wyprostowanie fali wahan na poziomie
maksymalnej zdolno$ci wytworczej firmy (wykres 2).

2.2.1. Agresywny marketing po sezonie

W tym przypadku strategia polega na agresywnych dzialaniach w okresie po-
sezonowym zar6wno w obszarze reklamy, promocji, jak i polityki cenowej oraz
dystrybucji. Tego typu akcje wymagaja oczywiscie ogromnych naktadow finanso-
wych, wigc moga by¢ realizowane tylko przy duzym prawdopodobienstwie osia-
gniecia celu. Dlatego strategie te stosuja duze firmy posiadajace produkty marko-
we, dobrze rozpoznawane na rynku, charakteryzujace si¢ duza rotacja w sezonie.
Swoimi dziataniami duza firma jest w stanie wyprze¢ stabszych rywali z rynku
badz ich zmarginalizowa¢. W repertuarze dziatan miesci si¢ wiec np. wykupo-
wanie uprzywilejowanych miejsc (o dobrej rotacji) sprzedazy w sieciach handlo-
wych — sie¢ handlowa ,,wchodzi do gry”, poniewaz otrzymuje z tego tytutu sowite
optaty (szczegdlnie pozadane po sezonie, gdy przy znacznie nizszych obrotach
trzeba wypracowa¢ planowang marzg), z kolei firma — zajmujac najlepsze potki
— ogranicza dostep stabszym konkurentom i w ten sposob przekierowuje popyt
z produktow konkurenta na wlasne produkty.

2.2.2. Kontrakty za wszelka cene¢

To strategia ukierunkowana na zdobywanie rynku za wszelka ceng w okre-
sach posezonowych, a wigc m.in. bez rozwazania mozliwosci realizacji zawie-
ranych umow w sezonie i przy akceptacji warunkéw handlowych (glownie ce-
nowych) o duzym ryzyku (sprzedaz po cenach na granicy kosztow). Stosuja ja
przede wszystkim firmy stabe kapitalowo, nieposiadajace wtasnych produktow
markowych. Cechg charakterystyczng tego typu dziatania jest swoista ,krotko-
wzroczno$¢” — zawierane w okresach posezonowych kontrakty sg stabe z punktu
widzenia rentownosci (wlasnie wtedy pozycja odbiorcy, dystrybutora czy kupca
sieci jest znacznie silniejsza niz pozycja dostawcy, producenta), a ponadto ich
realizacja w okresie sezonu jest zagrozona. Przyczyna jest prosta — jesli firma
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wykorzystuje petne moce produkcyjne poza sezonem, gdy popyt jest nizszy, to
trudno, by w sezonie byly one wystarczajace do zaspokojenia znacznie wigkszego
popytu. Takie postepowanie prowadzi cz¢sto do sytuacji konfliktowych na linii
dostawca — odbiorca, z karami za niewywigzywanie si¢ z umow wiacznie, cho¢
nie zawsze egzekwowanymi, poniewaz odbiorcy rynkowi (zwlaszcza wielkie
sieci) z premedytacja wykorzystuja slabszg pozycje dostawcy i uzyskujg wlasne
korzysci dzicki dobrze wynegocjowanym warunkom handlowym, natomiast pro-
blemy z realizacjg koniecznych dostaw w sezonie rozwigzujg, zabezpieczajac si¢
rownolegtymi kontraktami z innymi (cz¢sto roéwnie stabymi) dostawcami.

2.3. Wygladzanie fali

Jest to strategia niewymagajaca nadzwyczajnych naktadow (inwestycji), jak
w przypadku uruchamiania nowych kierunkéw dziatalnosci (fala antagonistycz-
na) lub realizowania strategii agresywnego marketingu (prostowanie fali). Ponie-
waz jest ona zwykle zorientowana albo na dywersyfikacje dystrybucji, albo na dy-
wersyfikacje produktu, w istocie jest elementem ogdlnej strategii rozwoju firmy.

2.3.1. Dywersyfikacja dystrybucji

Jesli firma funkcjonuje na rynku tradycyjnym (dystrybucja poprzez klasyczne
hurtownie), ktory charakteryzuje si¢ silnymi wahaniami sezonowymi, to moze
zlagodzi¢ te wahania poprzez wprowadzenie swoich produktow (lub powigksze-
nie wolumenu) na rynek nowoczesny (wielkie sieci handlowe), poniewaz charak-
teryzuje si¢ on znacznie mniejszg amplituda wahan. Jesli firma prowadzi sprze-
daz obu tymi kanatami dystrybucyjnymi, to znalezienie odbiorcy zagranicznego
moze okaza¢ si¢ wlasciwym $rodkiem na wygtadzenie fali, np. wytwornia wod
mineralnych majgca wysokie wzrosty w okresie wiosenno-letnim moze bronic si¢
(przed wahaniami ,,w dot” w okresie jesienno-zimowym) np. sprzedazg do krajow
z potludniowej potkuli, a wiec o sezonowosci przeciwnie spolaryzowanej. Takze
rynek przetargéw publicznych okazuje si¢ dla wielu firm atrakcyjnym kanalem
dystrybucji, na ktérym moga szukac¢ kontraktow na sprzedaz o wygtadzonej fali
(np. woda mineralna do kopaln lub hut).

2.3.2. Dywersyfikacja produktu

Podobny efekt wygladzenia fali moze by¢ uzyskany poprzez wprowadzenie
do linii produktowej nowych wyrobow, ktorych charakterystyka sprzedazowa ma
mniejszg amplitude wahan. Na przyktad do§wiadczenia branzy napojow bezalko-
holowych pokazuja, ze firmy, ktore produkowaty wylacznie wody butelkowane,
osiggaty znaczacy efekt wygtadzenia, wprowadzajac do swojego portfolio odpo-
wiednio zaprojektowane napoje.
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Strategia wygtadzania fali poprzez dywersyfikacje dystrybucji lub/i produktu
nalezy do najczesciej stosowanych sposobow rozwigzywania problemu sezono-
wosci. W tym przypadku wygtadzenie uzyskuje si¢ jako efekt usredniania wahan
o réznych amplitudach — wiekszych dla aktualnych kanatéw dystrybucji (lub pro-
duktow) 1 mniejszych dla nowo wprowadzanych. Dla ilustracji przeanalizujemy
dwa przyklady z praktyki gospodarcze;j.

3. Przyklady empiryczne — wygladzanie fali

3.1. Dywersyfikacja kanalow dystrybucji
na przykladzie firmy Fermy Drobiu Wozniak

Gloéwny przedmiot dziatalnosci firmy Fermy Drobiu Wozniak (FDW) to pro-
dukcja jaj konsumpcyjnych, ktora charakteryzuje si¢ silng sezonowoscia, przy
czym wbrew potocznemu przekonaniu to nie drugi kwartat (Wielkanoc) jest okre-
sem najwickszego wzrostu sprzedazy, ale czwarty i (w mniejszym stopniu) pierw-
szy. Historycznie ujmujac, rozwdj firmy zaczat si¢ od sprzedazy na rynku krajo-
wym — najpierw tradycyjnym (klasyczne hurtownie), a nastgpnie nowoczesnym
(sieci handlowe). Ten pierwszy charakteryzuje si¢ silng sezonowoscia (wykres 3)
ze $rednig amplitudg wahan ok. 25% (tab. 1).

Rozwoj dystrybucji w kanale nowoczesnym przynidst nie tylko znaczny przy-
rost sprzedazy (cho¢ jak wida¢ na wykresie 4, w ostatnich latach wykazuje on
trend malejacy), ale przede wszystkim znaczne ostabienie sezonowos$ci — srednia
amplituda wahan na tym rynku jest na poziomie 14% (tab. 1).

Wykres 3. Rynek tradycyjny (sprzedaz w mln szt.) —
wahania sezonowe i trend kwartalny
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych FDW.
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Wykres 4. Rynek nowoczesny (sprzedaz w mln szt.) —
wahania sezonowe i trend kwartalny
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych FDW.

Wykres 5. Rynek zagraniczny (sprzedaz w mln szt.) —
wahania sezonowe i trend kwartalny
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych FDW.

Jednak dopiero niebywaty rozwdj kanatu eksportowego przyniost zasadniczy
efekt wygladzenia fali (wykres 5) — $rednia amplituda wahan sprzedazy na rynki
zagraniczne ksztaltuje si¢ na poziomie 4% (tab. 1).
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Tabela 1. Wygtadzanie wahan — dywersyfikacja kanatow dystrybucji

. Kwartalne wskazniki wahan , _
Kanat dystrybucji Srednia amplituda d
c c, c, c,
Rynek tradycyjny 1,07 0,57 1,08 1,28 0,25
Rynek nowoczesny 1,12 0,84 0,88 1,16 0,14
Rynek zagraniczny 1,01 0,94 0,98 1,07 0,04
Sprzedaz catkowita 1,02 0,90 0,98 1,10 0,06

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych FDW.

Znaczny wzrost udziatlu tego kanalu w sprzedazy ogotem (w ostatnich latach
do ponad 80%), przy stosunkowo niewielkich wahaniach okresowych, doprowa-
dzit do silnego wygtadzenia wahan sezonowych dla sprzedazy catkowitej — ze
srednig amplituda na poziomie 6% (tab. 1).

3.2. Dywersyfikacja produktu
na przykladzie Wytworni Wéd Mineralnych ,,Mineral”
z Gorzanowa k. Polanicy Zdroju

Pierwotnym i podstawowym produktem firmy od poczatku jej istnienia byta
(i jest) woda mineralna: gazowana i niegazowana. Wahania sezonowe dla wody
gazowanej sg znacznie silniejsze anizeli dla niegazowanej, co wynika z faktu, ze
woda gazowana jest wodg bardziej poszukiwang przez konsumentow dla orzez-
wienia (szczegolnie latem), natomiast woda niegazowana jest uniwersalnym srod-
kiem zaspokajania pragnienia, przy jednoczesnie bardziej ugruntowanym prze-
konaniu co do jej prozdrowotnego charakteru, stad zapotrzebowanie na nig jest
mniej zwigzane z porami roku. Sezonowo$¢ jest w tej branzy istotnym problemem
i dywersyfikacja produktu, obok dywersyfikacji dystrybucji, to czgsty sposob na
thumienie wahan sezonowych. W omawianej firmie po kilku latach produkowania
wylacznie wody mineralnej rozpoczeto produkcje napojow smakowych.

Whptlyneto to na wygladzenie wahan sezonowych — $rednia amplituda wahan
dla wod byta (w latach 2004-2006) na poziomie 36%, natomiast tacznie z napo-
jami 33% (tab. 2). Wzrost sprzedazy napojow w kolejnych latach (2007-2009)
przyniost w efekcie dalsze wytlumienie wahan sezonowych dla sprzedazy catko-
witej — do poziomu 25% (tab. 3).

Zasadniczej przyczyny tego ostabienia sezonowo$ci mozna upatrywac¢ w do-
konywanej w tym czasie w firmie dywersyfikacji produktu w obrebie asortymentu
napojowego. Wprowadzenie na rynek tzw. napojow funkcjonalnych (firma ,,Mi-
neral” wprowadzita je jako pierwsza z polskich firm na krajowy rynek), dla kto-
rych $rednia amplituda wahan ksztattowala si¢ na bardzo niskim poziomie 5%
przyniosto istotne wygtadzenie wahan dla calego segmentu napojowego ($rednia



254 Marek Duda

Tabela 2. Wygtadzanie wahan — dywersyfikacja produktu
w WWM , Mineral” (2004-2006)

Kwartalne wskazniki wahan ) _
Produkt Srednia amplituda d
c c, c, c,
Woda gazowana 0,56 1,51 1,25 0,69 0,40
Woda niegazowana 0,69 1,25 1,42 0,83 0,32
Napoje 0,77 1,32 1,10 0,83 0,19
Sprzedaz catkowita 0,65 1,36 1,32 0,75 0,33

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych WWM ,,Mineral”.

Tabela 3. Wygtadzanie wahan — dywersyfikacja produktu
w WWM , Mineral” (2007-2009)

Kwartalne wskazniki wahan , _
Produkt Srednia amplituda d
C] CZ c3 C4
Woda gazowana 0,62 1,46 1,25 0,72 0,38
Woda niegazowana 0,72 1,23 1,38 0,80 0,28
Napoje 0,87 1,20 1,07 0,93 0,10
Sprzedaz catkowita 0,68 1,29 1,27 0,78 0,25

Zréddto: opracowanie whasne na podstawie danych WWM ,,Mineral”.

Tabela 4. Wygtadzanie wahan — dywersyfikacja produktu
w grupie napojéw w WWM , Mineral” (2007-2009)

Kwartalne wskazniki wahan ) _
Produkt Srednia amplituda d
c, c, c, c,
Napoje klasyczne 0,83 1,26 1,09 0,92 0,14
Napoje funkcjonalne 0,90 1,11 1,02 0.96 0,05
Sprzedaz catkowita napojow | 0,87 1,20 1,07 0,93 0,10

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych WWM , Mineral”.

amplituda 10%), a co za tym idzie i dla sprzedazy catkowitej — $rednia amplituda
obnizyta si¢ do poziomu 25% (tab. 4).

Zakonczenie

Wahania sezonowe, zwlaszcza gdy wystepuja z duzg amplituda, to dla kaz-
dej firmy, w ktorej si¢ pojawiajg, nietatwy do rozwigzania problem. Stan idealny,
a wiec taki, gdy wahania sg catkowicie wythumione (d = 0), nawet jesli jest celem
dziatan niektorych firm — tych, ktore sta¢ na prostowanie fali — jest stanem hipo-
tetycznym (matematycznie ujmujac: granicg ciggu), poniewaz nawet jesli jest roz-
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wigzany problem falowania po stronie popytu, to moga pojawia¢ si¢ wahania po
stronie podazy (spowodowane awariami linii produkcyjnych, zawodnoscig do-
staw i og6lnie logistyki).

W dazeniu do wyeliminowania efektu niepozadanych wahan sezonowych
wazny jest jeszcze jeden element, o ktéorym nie byto dotad mowy, a ktory moze
by¢ sktadnikiem kazdej z omawianych strategii. Jesli realizacj¢ kazdej z tych me-
tod traktowac jako proces roztozony w czasie — proces, w ktorym do celu dochodzi
si¢ w serii kolejnych krokow — to istotne jest zwrdcenie uwagi na czynniki majace
najwigksze znaczenie dla wielkosci amplitudy, a ktére mozna nazwaé stymulan-
tami wahan. Stymulanta wahan moze by¢ np. ten wyrdb z catego asortymentu,
ktory charakteryzuje si¢ najwigksza amplitudg wahan, a wigc najbardziej podbi-
ja wahania globalnego efektu (w przypadku badanej firmy ,,Mineral” stymulantg
wahan jest woda gazowana). Rozpatrujac z kolei r6zne kanaty dystrybucji, stymu-
lantg mozna nazwac¢ ten kanat, ktéry wprowadza do wahan globalnych sktadowa
z najwickszg amplitudg wahan (w przypadku FDW jest to rynek tradycyjny).

Mozna powiedzie¢, ze stymulanta wahan sezonowych decyduje o sile wahan
globalnych danej firmy — tak jak najstabsze ogniwo decyduje o sile tancucha. Dla-
tego w procesie korygowania sezonowosci stymulanty wahan powinny by¢ przed-
miotem szczegdlnej uwagi, gdyz nawet niewielka poprawa tych ,,ogniw” moze
przynies¢ duzy efekt przy stosunkowo niskich kosztach.
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