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Streszczenie: W teksécie przedstawiono opinie menedzeréw zarzadzajacych przedsigbior-
stwami i instytucjami o potrzebie i znaczeniu przewidywania w firmach przysztych wyda-
rzen, organizacji, zakresie takich dziatan i o stosowanych metodach prognozowania. Opinie
analizowano w ujgciu ogdlnym i w zaleznos$ci od wybranych cech charakteryzujacych bada-
ne firmy. Bazg¢ zrodtowa analiz stanowily rezultaty empirycznych badan przeprowadzonych
metoda indywidualnego wywiadu standaryzowanego wsérdd przedstawicieli najwyzszego
kierownictwa przedsigbiorstw i instytucji zatrudniajacych co najmniej 10 pracownikow i re-
prezentujacych wszystkie kluczowe branze. Badania te wykonano na przetomie lat 2008/2009
przez Katedre Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu na probie
liczacej ponad 700 firm zlokalizowanych na terenie Wielkopolski.

Stowa kluczowe: prognozowanie, metody prognozowania w przedsigbiorstwie, prognozowa-
nie a obszary zarzadzania firma.

1. Wstep

Prowadzenie jakiejkolwiek dziatalnosci gospodarczej zwiazane jest z ciagtym po-
dejmowaniem réznorodnych decyzji. Decyzje podejmowane w procesie zarzadzania
firma moga sig opiera¢ na intuicji i dos§wiadczeniu menedzeréw badz wynikac z po-
siadanych przez nich informacji dotyczacych aktualnego i przysziego stanu firmy
oraz jej blizszego i1 dalszego otoczenia (zob. [Kedzior, Karcz 2001, s. 11]).

Potrzeby informacyjne menedzerow zaleza od warunkéw, w jakich podejmo-
wane sa decyzje. Sa one male w warunkach pewnosci dziatania, kiedy tatwo okres-
li¢ szansg¢ wystapienia okreslonych zdarzen bez dodatkowej informacji. Jednak
w przypadku wspoétczesnej gospodarki rynkowej zdecydowana wigkszo$¢ decyzji
jest podejmowana w warunkach niepewnosci, kiedy trudniej przewidzie¢ przyszte
zdarzenia, a stopien ryzyka osiagnigcia jej celdw zalezy od dobrych informacji
otrzymanych i umiej¢tnie wykorzystanych w procesie decyzyjnym [Churchill 2002,
s. 23-26; Duliniec 1995, s. 13 i dalsze; Kaczmarczyk 2002, s.17-20; Mynarski 2001,
s. 16 i dalsze; Unold 2001, s. 54-55].

Informacje wykorzystywane w procesie podejmowania decyzji przez menedze-
row mozna podzieli¢ na informacje o charakterze diagnostycznym i prognostycz-
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nym. Te pierwsze dotycza wynikéw analiz zjawisk i proceséw obserwowanych
aktualnie Iub wczesniej w firmie i jej otoczeniu, natomiast drugie odnosza sig do
informacji umozliwiajacych rozpoznanie przysztej sytuacji w zakresie waznych dla
firm zjawisk i procesow.

Potrzeba przewidywania (prognozowania) w firmie przysztych zdarzen dotycza-
cych samej firmy i jej otoczenia wynika z dwéch zasadniczych powodéw: duzej
niepewnos$ci zwiazanej z przysztoscia oraz z opodznienia w czasie miedzy momen-
tem podjecia decyzji a wynikltymi z niej skutkami [Dittmann 2008, s. 16]. Zapotrze-
bowanie menedzerow na informacje o przysztosci wystgpuje na kazdym szczeblu
zarzadzania w firmie i w kazdym obszarze zarzadzania. Jego zaspokojenie nastgpuje
poprzez sporzadzanie prognoz o odpowiedniej trafno$ci z wykorzystaniem odpo-
wiednio dobranych metod.

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie opinii menedzeréw zarzadza-
jacych przedsigbiorstwami i instytucjami dotyczacych potrzeby i znaczenia przewi-
dywania w firmach przysztych wydarzen, hierarchii i zakresu takich dziatan oraz
stosowanych metod prognozowania i oceny ich przydatnosci. Opinie te analizowane
sa zaroOwno w ujeciu ogolnym, jak i w zaleznosci od wybranych cech charakteryzu-
jacych firmy.

Baze zrodlowa przedstawianych w artykule analiz stanowia rezultaty empirycz-
nych badan przeprowadzonych metoda indywidualnego wywiadu bezposredniego,
standaryzowanego w firmach reprezentowanych przez przedstawicieli najwyzszego
kierownictwa. Analiza obj¢to przedsigbiorstwa i instytucje zatrudniajace co najmnie;j
10 pracownikow 1 reprezentujace wszystkie kluczowe branze. Badania wykonano
na przetomie lat 2008/2009 przez Katedr¢ Badan Marketingowych Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu na probie dobranej metoda doboru warstwowego'. Zre-
alizowana proba liczyta 734 firmy majace swa siedzibg na terenie Wielkopolski (wo-
jewodztwa: kujawsko-pomorskie, lubuskie, wielkopolskie).

2. Poglady menedzZer6w na temat prognozowania i roli prognoz
w zarzgdzaniu firmag

Okreslanie przysztego stanu firmy i poszczegolnych elementow jej dziatalnosci,
a takze przewidywanie stanu i kierunku zmian otoczenia decyduje w duzej mierze
o przysztosci firmy, jej standingu i pozycji na rynku. Bezdyskusyjne wydaje sig, ze
prognozowanie rozwoju firmy i konkurencyjnego otoczenia winno stanowic¢ istot-
ny element w procesie podejmowania wszelkich decyzji przez menedzeréw. Czy
zatem taki poglad podzielaja przedstawiciele polskich przedsigbiorstw? Wyniki ba-
dania wykazuja, ze wigkszos$¢ (75%) uwaza, iz prognozowanie jest zdecydowanie

! Badania wykonane byty w ramach projektu badawczego MNiSW nr N N113 1728 33 pt. ,,Pro-
gnozowanie koniunktury na rynku ustug finansowych — metody, trafnos¢, zastosowania” realizowane-
go w Katedrze Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
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potrzebne do sprawnego i efektywnego zarzadzania firma. Dodatkowo co piaty me-
nedzer sadzi, ze przewidywanie rozwoju przysztych wydarzen jest raczej potrzebne
(rys. 1). Nalezy rownocze$nie zauwazyc, ze jedynie w co osiemnastej-dziewigtnastej
firmie przewaza poglad, iz prognozowanie zjawisk jest zbedng czynnoscia, niewiele
pomagajaca menedzerowi w podejmowaniu decyzji, a jedynie generujaca koszty.

Uzyskany jednoznaczny wynik §wiadczy, ze rowniez zdaniem polskich mene-
dzerow prognozowanie zjawisk i procesow jest w kazdej firmie niezbednym zada-
niem, a umiejgtne wykorzystanie prognoz w podejmowanych decyzjach moze by¢
przestanka do odniesienia sukcesu lub uniknigcia porazki.
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Rys. 1. Opinia menedzerow na temat prognozowania

Zrédto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Poglad ten jest istotnie zroznicowany w zaleznosci od profilu firmy. Stwier-
dzono bowiem systematyczny wzrost odsetka menedzeréw uwazajacych progno-
zowanie za zdecydowanie potrzebne wraz ze wzrostem wielkosci przedsigbiorstwa
— obrotow czy zatrudnienia (od 66% w matych firmach do 89% wskazan w przedsig-
biorstwach duzych). Sa to rownoczesnie czgséciej firmy bedace spotkami akcyjnymi
(88% wskazan), glownie z kapitatem zagranicznym (88%), prowadzace dziatalnosc¢
importowo-eksportowa (83%) 1 bedace w bardzo dobrej sytuacji finansowej (82%).

Z kolei segment menedzeréw majacych przeciwne zdanie i uwazajacych pro-
gnozowanie za malo przydatne w kierowaniu firma stanowia przedstawiciele pod-
miotdow o mieszanym kapitale zalozycielskim, o malych lub $rednich obrotach,
z branzy budowlanej, transportowej, o krotkim stazu rynkowym, bedacych spotkami
z ograniczong odpowiedzialnoscia, zlokalizowanymi gtéwnie w mniejszych mia-
stach. Zdecydowanie czg$ciej firmy te maja takze trudna sytuacje finansowa.
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Uzyskane wyniki sa niekiedy dos¢ zaskakujace. Zdawatoby si¢ bowiem, ze im
firma jest bardziej zagrozona, tym bardziej potrzebuje informacji o przysztym stanie
rynku i konkurencji. Uzyskane rezultaty zaprzeczaja tej tezie (zob. rys. 2). Rela-
tywnie wigkszy jest bowiem odsetek wskazan negujacych potrzebe prognozowania
wérod firm o trudnej sytuacji finansowej, o krotkim okresie istnienia (a wigc o stab-
szej znajomos$ci otoczenia) oraz firm o niskim potencjale produkcyjnym (a wigc
o stabej pozycji konkurencyjnej). Czy zatem negacja potrzeby prognozowania nie
jest przyczyna niskiego standingu firmy?
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Rys. 2. Odsetek firm uznajacych prognozowanie za potrzebne wedtug wielkosci obrotow

Zrédlo: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Sporzadzane w firmach badz pozyskiwane z zewnatrz prognozy sa wykorzy-
stywane przy podejmowaniu decyzji dotyczacych wielu réznych obszaréow zarza-
dzania. Niezbedno$¢ i zakres korzystania z takich prognoz w wyrdznianych sfe-
rach decyzyjnych firm nie sa jednak jednakowe. Polscy menedzerowie uwazaja, ze
prognozy sa przede wszystkim niezbgdne do podejmowania trafnych decyzji w za-
rzadzaniu finansami firm (Srednia ocena waznosci 4,41 punktu przy zastosowaniu
pigciostopniowej skali, gdzie 1 oznacza, Ze prognozy sa zupelie niewazne, a 5 — ze
sa bardzo wazne). Nieznacznie tylko mniejsza rol¢ odgrywaja one w przypadku de-
cyzji podejmowanych w sferze zarzadzania sprzedaza ($rednia ocena 4,3 punktu).
W istotnie mniejszym stopniu niezbgdne jest natomiast wykorzystywanie prognoz
przy decyzjach marketingowych (3,7 punktu) i kadrowych (3,5 punktu), stosunkowo
najmniej ich brak odczuwaja za$ menedzerowie zarzadzajacy produkcja (3,2 punktu,
przy maks. 5); zob. rys. 3.

Nalezy podkresli¢, ze prognozy sa szczegodlnie wazne przy decyzjach finanso-
wych podejmowanych w firmach o bardzo duzych — przekraczajacych 50 min zt —
obrotach ($rednia ocena 4,7 punktu), zatrudniajacych ponad 100 os6b, z dominacja
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Rys. 3. Hierarchia wazno$ci prognoz w zarzadzaniu firma wedtug obszaru zarzadzania

Zrédlo: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

kapitatu pochodzenia zagranicznego, a takze w firmach panstwowych, samorzado-
wych, spotdzielniach oraz w funkcjonujacych juz 10-15 lat (Srednia po 4,6 punktu).
Do segmentu firm przywiazujacych zauwazalnie wigksza niz przecigtnie wage do
prognoz przy tego typu decyzjach naleza tez przedsigbiorstwa znajdujace sig¢ w trud-
niej sytuacji finansowej oraz dziatajace w branzy budowlanej i transportowej (po 4,5
punktu). Z kolei wyraznie najmniej doceniane jest wykorzystywanie prognozy w za-
rzadzaniu finansami w firmach majacych 11-20 pracownikow (4,2 punktu), uzysku-
jacych obroty do 2 mln zt, funkcjonujacych co najwyzej 5 lat, bedacych wlasnoscia
0s6b fizycznych lub spotka cywilna (po 4,3 punktu).

Drugi w hierarchii waznos$ci obszar zarzadzania, w ktorym prognozy sa bardzo
potrzebne — zarzadzanie sprzedaza, szczegolnie silnie akcentuja menedzerowie firm
bardzo duzych (ponad 500 pracownikow, obroty powyzej 50 min z1), prowadzacych
dziatalno$¢ importowo-eksportowa, reprezentujacych branz¢ handlowa, bedacych
spotkami akcyjnymi, z dominacjq kapitalu zagranicznego ($rednia ocena w grani-
cach 4,6-4,8 punktu). Warto jednocze$nie podkresli¢, ze przedstawiciele ostatnich
czterech wymienionych segmentow firm uwazali, iz korzystanie z wynikéw pro-
gnozowania jest relatywnie wazniejsze do podejmowania wysokiej jakosci decyzji
w zakresie sprzedazy niz w przypadku finansow (oceny wyzsze o 0,1-0,3 punk-
tu). Na uwage zastuguje rowniez fakt relatywnie matego znaczenia prognoz przy
zarzadzaniu sprzedaza w firmach panstwowych, samorzadowych, komunalnych,
spotdzielczych, dziatajacych ponad 20 lat i bedacych w trudnej sytuacji finansowej
($rednia 3,4-3,8 punktu).
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Z kolei wigksza niz przecigtnie rolg prognoz w podejmowaniu decyzji marketin-
gowych podkreslaja na og6t te same segmenty firm, ktore wskazywaly na kluczowe
ich znaczenie w zarzadzaniu sprzedaza. Natomiast w odniesieniu do zarzadzania
kadrami znaczenie prognoz relatywnie znacznie wigksze niz ogoétem odnotowano
w firmach duzych, ale nie najwigkszych, istniejacych od ponad 20 lat i reprezentuja-
cych sektor uslug oraz administracje.

Czy swiadomos¢ potrzeby prognozowania zjawisk przektada si¢ na realne dzia-
fania w firmach? Sporzadzanie prognoz i ich czgstotliwo$¢ zalezy zardéwno od ich
obszaru tematycznego, jak i od profilu firmy. I tak najczgsciej sporzadzane sg w pol-
skich firmach prognozy dotyczace inwestycji (94% firm), ogélnego rozwoju firmy
(88%), wielkosci sprzedazy (87%) i wskaznikow finansowych (86%). Wyraznie
rzadziej wsrod ogdhu badanych firm opracowywano prognozy wielkosci zapasdéw
(76%), wielkosci i struktury produkcji (66%). Relatywnie nizszy odsetek wskazan
w przypadku dwoch ostatnich kategorii wynika jednak z tego, ze nie dotycza one
firm ustugowych czy tez instytucji administracji panstwowej lub samorzadowe;.
Biorac pod uwage wytacznie firmy produkcyjne, okazuje sig, ze odsetek przedsig-
biorstw sporzadzajacych prognozy produkcji i zapasow ksztaltuje si¢ na poziomie
95192%.

Dane wskazuja réwnoczes$nie, ze znaczacy jest odsetek firm w ogdle niesporza-
dzajacych prognoz (od 5 do 14% — w zaleznosci od tematyki prognoz). Widoczna
jest rozbieznos¢ migdzy $wiadomoscia menedzerow (5% negujacych potrzebg pro-
gnozowania) a praktyka realizowana w firmach (do 14% niesporzadzajacych pro-
gnoz). Stosunkowo najwyzszy odsetek firm w ogole niesporzadzajacych prognoz
wystepuje wsrdd firm o niskich obrotach (od 8 do 38% w zaleznosci od tematyki
prognoz), bedacych firmami panstwowymi, komandytowymi czy spoéldzielczymi
(od 8 do 38%), istniejacymi ponad 20 lat (od 15 do 38%), nieprowadzacymi dziatal-
no$ci importowo-eksportowej (od 7 do 40%), z branzy ustugowej lub administracji
(od 14 do 40%) 1 bedacych w trudnej sytuacji finansowej (od 10 do 33%).

Czgstotliwos¢ sporzadzania prognoz jest zalezna od tematyki i tego, jakiego ob-
szaru dzialalnosci firmy dotyczy. Stosunkowo najrzadziej sporzadzane sg prognozy
ogolnego rozwoju firmy (czgsciowo majace charakter prognoz strategicznych) oraz
prognozy dotyczace inwestycji (zob. rys. 4). Najwigkszy odsetek firm przygotowuje
te prognozy raz na rok (odpowiednio 46 i 54% firm), chociaz jest duza liczba firm
sporzadzajacych te prognozy zarowno w cyklu cokwartalnym (co szdsta), jak i raz
na kilka lat (co szosta-siddma). Nieco czgsciej w polskich firmach sporzadzane sa
prognozy dotyczace podstawowych wskaznikow finansowych (w co drugiej firmie
raz na rok lub raz na kwartat). Trzeba jednak zauwazy¢, ze w firmach o duzych ob-
rotach, kapitale zagranicznym, bedacych spotkami akcyjnymi, tego typu prognozy
sa opracowywane z reguly czgsciej niz raz na kwartat (36-45% wskazan).

Jeszcze wigksza jest czgstotliwo$¢ opracowywania prognoz dotyczacych wiel-
kosci 1 struktury produkcji, wielkosci sprzedazy oraz wielkoSci zapasow (w ponad
co trzeciej firmie cz¢sciej niz co kwartal, a w co czwartej — raz na kwartat). Jest to
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Rys. 4. Najczegsciej sporzadzane prognozy

Zrodto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

w pehi zrozumiate, gdyz tego typu prognozy sa wykorzystywane do biezacego za-
rzadzania firma. Stad tez prognozy dotyczace tych kategorii tylko sporadycznie sa
przygotowywane raz na rok (co siddma firma) czy tez raz na kilka lat (do 2% wska-
zan). W tym ostatnim przypadku prognozy takie maja juz charakter dlugofalowy
i wskazuja na kierunek rozwoju firmy.

3. Metody prognozowania stosowane w firmach
i ocena trafnoS$ci prognoz

Prognozy, ktore wykorzystuja menadzerowie w zarzadzaniu firmami, sa konstru-
owane roznymi metodami®. W konkretnych sytuacjach wybor odpowiedniej metody
przewidywania przysztych zdarzen nie jest zadaniem tatwym i zalezy od wielu roz-
nych czynnikow. W przypadku budowy prognoz w firmach do waznych czynnikow
zalicza si¢ poziom znajomosci przez menedzerdw istoty poszczegdlnych metod i ich
glownych zalet (wlasciwosci) sprawdzonych podczas wezesniejszych praktycznych
zastosowan, szczegolnie pod katem prostoty i tatwosci ich wykorzystania.

Sadzi¢ mozna, ze tego rodzaju czynniki w gtownej mierze sprawiaja, iz w fir-
mach zdecydowanie najczegSciej przyszte wielkosci i zjawiska przewidywane sa
w oparciu na analizie trendow obserwowanych na podstawie dotychczas zgroma-

2 W podrgcznikach z zakresu prognozowania prezentowanych jest wiele roznych klasyfikacji me-
tod prognozowania. Zob. m.in.: [Dittmann 1994, s. 35-36; Cieslak (red.) 2005, s. 34 i dalsze; Zelias,
Pawetlek, Wanat 2004, s. 15-17].
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dzonych danych. Na stosowanie takiej metody prognozowania wskazuje az 92%
ogotu badanych przedsigbiorstw i instytucji. Jednoczesnie nalezy tez podkreslic, iz
taki sposob konstruowania prognoz jest powszechnie stosowany w firmach o naj-
wigkszych obrotach (przekraczajacych rocznie 50 min zt), zatrudniajacych 100-500
pracownikow, bedacych spotkami akcyjnymi oraz w firmach z mieszanym krajowo-
-zagranicznym kapitatem (w ponad 97%).

Drugim niewiele mniej popularnym ws$réd podmiotow gospodarczych i instytu-
cji sposobem formulowania przewidywan dotyczacych zjawisk waznych z punktu
widzenia podejmowanych w firmach decyzji jest oparcie ich w gtéwnej mierze na
wczesniejszych doswiadczeniach menedzerdéw i intuicji. Do opracowywania r6z-
nych prognoz w taki sposob przyznaje si¢ blisko 85% firm, a do najczgsciej preferu-
jacych te metodg naleza firmy duze, ale nie najwigksze (90-94%), silnie powiazane
kapitatowo 1 handlowo z zagranica (92-94%) oraz reprezentujace branzg produkcyj-
na (90%).

Analiza trendow

Intuicja i do§wiad. menedzerow
Analogia do innych firm

Burza mézgow

Opinie ekspertow

Modele ekonometryczne

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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Rys. 5. Metody prognozowania stosowane w firmach

Zrédlo: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

W wyraznie juz mniejszym zakresie przedsigbiorstwa i instytucje wykorzystu-
ja do konstruowania prognoz metody: analogii, burzy mozgow i opinii ekspertow
(w 47-55% firm); zob. rys 5. Warto odnotowa¢, ze do firm relatywnie czgSciej niz
przecigtnie stosujacych metody analogii zaliczaja si¢ firmy handlowe, z kapitalem
pochodzenia krajowo-zagranicznego, o niewysokich rocznych obrotach (2-10 mln zt)
i funkcjonujace na rynku 5-10 lat (60-69% firm). Z kolei metode burzy mozgow
stosunkowo czesciej wykorzystuja firmy o rocznych obrotach $redniej wielko$ci
(10-30 mln zt), duzej liczbie pracownikow (ponad 100 osdb), powstale 5 lat temu,
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bedace spotkami akcyjnymi silnie handlowo i kapitatowo powiazanymi z zagranica
oraz majace swa siedzib¢ w miastach liczacych ponad 200 tys. mieszkancow (58-
-65% firm).

Sposrod analizowanego zestawu metod przedsigbiorstwa zdecydowanie najrza-
dziej buduja prognozy z wykorzystaniem modeli ekonometrycznych. Po takie narze-
dzie sigga bowiem zaledwie co 5-6 firma, natomiast stosunkowo lepsza sytuacja jest
tylko w duzych spotkach akcyjnych, o kapitale mieszanym krajowo-zagranicznym,
zatrudniajacych ponad 500 osob i znajdujacych si¢ w bardzo dobrej kondycji finan-
sowej (korzystanie z réznego rodzaju modeli ekonometrycznych deklaruje 31-51%
firm z wymienionych segmentow).

Analiza trendow

Intuicja i dos$wiad. menedzeréw
Burza mozgéw

Modele ekonometryczne
Opinie ekspertow

Analogia do innych firm

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 35 4,0 4,5

$rednia w punktach (maks. 5)

Rys. 6. Ocena trafno$ci stosowanych metod prognozowania

Zrédto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Uzyteczno$¢ stosowanych w firmach metod prognozowania, okre$lana przez
oceng trafnosci uzyskanych za ich pomoca prognoz, nie jest przez menedzerow jed-
nakowo oceniana. W opinii przedstawicieli kadry zarzadzajacej firmami stosunko-
wo najlepsza trafnoscia odznaczaja si¢ prognozy uzyskane metoda analizy trendow
oraz prognozy formutowane z wykorzystaniem do$wiadczenia i intuicji menedze-
row. Taka ocena wymienionych metod nie jest zaskoczeniem, gdyz jak juz wczesniej
wskazywano, sa to rownoczesnie te same metody, ktore w przedsigbiorstwach sa
zdecydowanie najczgsciej wykorzystywane. Mozna wigc sadzi¢, ze bledy prognoz
uzyskanych za ich pomoca ksztattuja si¢ z reguty na dopuszczalnym poziomie ak-
ceptowanym przez menedzerow. Nie oznacza to jednak, ze uzytkownicy tych pro-
gnoz sa w pehi usatysfakcjonowani ich trafnoscia. Swiadczy o tym fakt, iz ogot



76 Jozef Garczarczyk, Marek Mocek

menedzerow te trafnos¢ ocenia jako ogolnie dobra, ale nie najwyzsza (Srednia ocena
odpowiednio: 4,10 i 4,02 punktu w skali pigciopunktowej, gdzie 1 oznacza przewi-
dywania zupehie nietrafne, a 5 — bardzo trafne); zob. rys. 6.

Warto odnotowac, ze wyniki analizy trendow nieco wyzej niz ogdtem ocenia-
ja firmy bardzo duze (Srednia 4,2-4,3 punktu), dzialajace od ponad 20 lat, bedace
spotkami akcyjnymi, z krajowo-zagranicznym kapitatem zatozycielskim ($rednia
po 4,2 punktu). Sa to tez czgsciej firmy reprezentujace sektor ustug i administracje
(4,2 punktu), a takze firmy znajdujace si¢ obecnie w trudnej sytuacji finansowej
(4,3 punktu). Z kolei trafno$¢ przewidywan wykorzystujacych do§wiadczenie i intu-
icje menedzerow bardziej niz przecigtnie zadowala firmy matle, zatrudniajace do 20
0s0b, bedace wlasnoscig 0sob fizycznych badz spotka cywilna (Srednia po 4,1 punk-
tu), o stazu rynkowym w granicach 10-15 lat (4,2 punktu). Sa to tez czesciej firmy
budowlane i transportowe (4,1 punktu), z siedziba w miastach liczacych 21-50 tys.
mieszkancoéw (4,2 punktu).

Na oceng dostateczng plus zasluguje w opinii zarzadzajacych firmami trafnosé¢
prognoz uzyskiwanych metodami burzy mozgdéw, modelowania ekonometrycznego
($rednia ocena po 3,7 punktu) oraz opinii ekspertéw ($rednia 3,6 punktu). Natomiast
stosunkowo najczesciej menedzerowie sa zawiedzeni trafno$cia przewidywan for-
mulowanych przy wykorzystaniu metod analogii. Relatywnie najnizsza — tylko do-
stateczna — ocena tych prognoz ($rednia 3,4 punktu) jest tym bardziej niekorzystna,
ze metody analogii sa wykorzystywane do konstrukcji prognoz przez przeszto poto-
we podmiotow gospodarczych i instytucji. Jednoczesnie na podkreslenie zastuguje
fakt, iz w istotnie mniejszym stopniu nie sprawiaja zawodu swoim nielicznym uzyt-
kownikom prognozy konstruowane z zastosowaniem modeli ekonometrycznych.

4. Samoocena znajomosci metod prognozowania

Istotna przestanka do stosowania w praktyce metod prognozowania jest posiadanie
przez kierownictwo firmy odpowiedniej wiedzy i umiejetnosci oraz dobra znajo-
mos¢ poszczegodlnych metod, ich wlasciwosci i mozliwosci uzycia w okreslonych
sytuacjach. Wiedza taka przekazywana jest na studiach ekonomicznych juz w ra-
mach kursu podstawowego statystyki czy ekonomii. Mozna zatem sadzi¢, iz mene-
dzerowie z najwyzszego szczebla zarzadczego polskich firm sa w pelni przygoto-
wani do wykorzystywania metod prognozowania w procesie podejmowania decyzji.
Wyniki uzyskanie z przeprowadzonego badania zaprzeczaja jednak tej tezie, gdyz
jak wynika z samooceny menedzerdw, ich wiedza 1 umiej¢tnosci dotyczace metod
prognozowania sa zaledwie dostateczne ($rednia 3,26 punktu w skali pigciopunk-
towej, gdzie 1— brak zupelnej wiedzy, 5 — bardzo dobra znajomosc¢). Stopien zna-
jomosci tej problematyki jest istotnie zréznicowany w zalezno$ci od profilu firmy.
Relatywnie lepsza sytuacja jest w firmach o duzych rocznych dochodach ($rednia
3,5 punktu), liczacych ponad 500 pracownikéw (3,7 punktu), bedacych spotkami
akcyjnymi (3,6 punktu), z kapitatem zagranicznym (3,4 punktu) oraz oceniajacych
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swoja sytuacje finansowa jako bardzo dobra (3,5 punktu); zob. rys. 7. Nalezy zauwa-
zy¢, ze zachodzi duza zbiezno$¢ miedzy wyzsza samoocena wiedzy menedzerow na
temat prognozowania a wczesniej wyrazanym pogladem co do konieczno$ci przewi-
dywania rozwoju zjawisk w przysztosci.

W segmencie menedzerdw oceniajacych swoja wiedzg o prognozowaniu wyraz-
nie ponizej poziomu przeci¢tnego znalezli si¢ przedstawiciele firm najmniejszych
($rednio 3,04 punktu), prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza krocej niz 5 lat (3,1
punktu), ktérych wilascicielami sa osoby fizyczne (3,1 punktu), z handlu, transportu
i budownictwa (3,2 punktu), z polskim kapitatem zatozycielskim (3,2 punktu) oraz
oceniajacych sytuacj¢ finansowa firmy jako trudna (2,9 punktu).

ocorey

Zatrudnienie — ponad 500 0séb |

Forma wtasnosci — spotka akcyjna |

Obroty — ponad 50 min |

Sytuacja finansowa — bardzo dobra |

Kapitat — zagraniczny |

Okres istnienia — ponad 20 lat |

Branza — ustugi, administracja |

Siedziba — miasto 51-200 tys. miesz. |

2,75 3,00 3,25 3,50 3,75

$rednia w punktach (maks. 5)

Rys. 7. Profil firm o najlepszej znajomos$ci metod prognozowania

Zrédto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Istotnie zréznicowana jest rOwniez znajomos¢ przez kierownictwo firm poszcze-
g6lnych metod prognozowania. Jest ona zdecydowanie najlepsza w odniesieniu do
metod trendu i sezonowos$ci oraz metod bilansowo-statystycznych ($rednia ocena
odpowiednio 3,7 punktu i 3,6 punktu w skali pigciopunktowe;j), czyli metod rela-
tywnie prostych i najczesciej stosowanych. Wyraznie mniejsza, bo zaledwie dosta-
teczna, jest juz znajomo$¢ przez menadzerow wilasciwosci 1 zalet metod analogii
i metod heurystycznych ($rednia po 2,9 i 2,9 punktu). Zupehie niezadowalajace sa
natomiast wiedza i umiejetnosci wykorzystania przez kierujacych firmami metod
ekonometrycznych (2,3), metod badania koniunktury czy tez metod adaptacyjnych
(oceny zaledwie po 2,1 punktu na maksymalnie 5).

Brak wiedzy menedzeréw na temat wlasciwosci, wad i zalet wskazanych metod,
interpretacji uzyskiwanych wynikow czy tez sposobu ich wykorzystania w procesie
decyzyjnym w pelni wyjasniaja, dlaczego metody te tylko sporadycznie sa stosowa-
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ne w polskich firmach. Ograniczanie si¢ do jedynie najprostszych metod prognozo-
wania uniemozliwia menedzerom bardziej wnikliwe, poglebione i wielowatkowe
analizowanie rozwoju w przysztosci zjawisk i procesow zarowno w firmie, jak i
W jej otoczeniu, co powoduje, ze podejmowane decyzje co do przysztosci z zatoze-
nia obarczone sa wigkszym ryzykiem. Rownoczes$nie w niktym stopniu wykorzysty-
wane sa 1 potencjat tkwiacy w dostarczanych przez nauk¢ nowoczesnych metodach
prognozowania, i mozliwosci stwarzane przez technike¢ komputerowe.

Metody trendu i sezonowosci
Metody bilansowo-statyst.
Metody analogii

Metody heurystyczne
Modele ekonometryczne
Metoda testu koniunktury
Barometry koniunktury

Metody adaptacyjne

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0
$rednia w punktach (maks. 5)

Rys. 8. Ocena znajomosci prognozowania w firmach

Zrédto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Stopien znajomosci przez kierownictwo firm réznych metod prognozowania
(zob. rys. 8) jest istotnie zroznicowany w zaleznosci od profilu firmy. Mozna stwier-
dzi¢, ze wiedza w tym zakresie systematycznie ro$nie wraz z rosnagcymi obrota-
mi, wielko$cia zatrudnienia, wielko$cia miejscowosci, w ktorej siedzibg ma firma,
za$ maleje gdy sytuacja finansowa firmy jest trudniejsza. Stosunkowo lepsza jest
roéwniez znajomo$¢ metod prognozowania w firmach bedacych spotkami akcyjny-
mi oraz powiazanych kapitatowo i handlowo z zagranica. Prawidtowos¢ ta dotyczy
praktycznie wszystkich analizowanych metod prognozowania. Mozna zatem stwier-
dzi¢, iz jedynie w firmach silnych ekonomicznie zar6wno wiedza na temat progno-
zowania, jak i praktyczne stosowanie roznych metod prognozowania utrzymuja si¢
na poziomie zadowalajacym, adekwatnym do potrzeb i wymagan konkurencyjnego
otoczenia. Rownoczesnie w znacznej grupie przedsigbiorstw wiedza i umiejgtno-
$ci menedzerdw na temat poszczegoélnych metod prognozowania sg niedostateczne,
uniemozliwiajace sprawne zarzadzanie firma i podejmowanie trafnych decyzji. Do
tej grupy naleza gtéwnie firmy mate, o krotkim lub $rednim okresie istnienia, kto-
rych wlascicielami sg osoby fizyczne, z branzy handlowej, budowlanej i transporto-
wej, rzadko korzystajace z ustug bankowych.
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5. Whnioski

Zdecydowana wigkszo$¢ menedzeréw uwaza, iz do prawidtowego zarzadzania fir-
ma niezbedne jest sporzadzanie prognoz w przedsigbiorstwie. Poglad taki podzielaja
najcze¢sciej firmy duze, z dominacja kapitatu zagranicznego, bedace spotkami akcyj-
nymi oraz majace dobra sytuacje¢ finansowa.

Najczesciej — czesciej niz raz na kwartal — sporzadzanymi prognozami w fir-
mach sa prognozy wielkosci i struktury produkcji, wielko$ci sprzedazy oraz wiel-
kos$ci zapaséw. Rzadziej natomiast — raz na rok — sporzadzane sa prognozy rozwoju
firmy i prognozy inwestycji.

Zdaniem menedzeréw do zarzadzania firma najwazniejsze sg prognozy dotycza-
ce finansoéw 1 sprzedazy, nieco mniejsza wage przypisuja oni prognozom z zakresu
produkcji i kadr.

Najczesciej stosowanymi metodami prognozowania w firmach jest analiza tren-
du na podstawie zebranych danych, intuicja i do§wiadczenie menedzerow. Z kolei
najrzadziej wykorzystuje si¢ modele ekonometryczne i opinie ekspertow.

Menedzerowie za najtrafniejsze metody prognozowania uwazaja analiz¢ trendu
1 sezonowosci oraz intuicj¢ i doswiadczenie menedzerow.

Menedzerowie dos¢ krytycznie — na poziomie zaledwie dostatecznym — oceniaja
swoja wiedze o metodach prognozowania. Ich zdaniem relatywnie najwigksza jest
ona w zakresie metod trendu i sezonowos$ci oraz metod bilansowo-statystycznych.
Natomiast zupelnie negatywnie oceniaja znajomos$¢ metod adaptacyjnych, metod
badania koniunktury oraz modeli ekonometrycznych.
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FORECASTING IN COMPANIES AS EVALUATED BY MANAGERS

Summary: The aim of the article is to present opinions of managers of enterprises and institu-
tions which concern the necessity and significance of forecasting future events in companies,
the organization and scope of such activities, as well as forecasting methods applied. These
opinions are analyzed both in their general dimension and depending on selected features
which characterize the companies under analysis.

The source basis for the analyses presented in the article is constituted by the results of
empirical research conducted with the use of individual standardized questionnaire method
among the representatives of top level management in enterprises and institutions which em-
ploy at least 10 persons and which represent all the key sectors of economy. The research has
been conducted between the end of 2008 and the beginning of 2009 by the Department of
Marketing Research at the Poznan University of Economics with a sample of over 700 com-
panies located in the broader area of the Wielkopolska region.
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