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1. Charakterystyka zjawiska ,bgbla promocyjnego”

Zjawisko krétkookresowych zaburzen uktadu cen stosowane jest powszech-
nie na wielu rynkach, szczegdlnie rynkach konsumenta. Promocje sprzedazy
wprowadzane sa zarowno przez producentow (wowczas najczesciej maja cha-
rakter globalny i potaczone sa z szeroko zakrojona akcja informacyjna w me-
diach) jak i przez sieci sprzedazy i dotyczy¢ moga produktow nowo wprowa-
dzanych na rynek jak rowniez checi wyprzedazy zapaséw. Na rysunku 1 przed-
stawione sa wykresy cen wybranych marek proszkéow do prania przeliczone na
jednostke masy. W prezentowanym okresie taczna sprzedaz malych i $rednich
opakowan proszkow do prania w segmencie detalicznym wyniosta 19681 sztuk,
w tym laczna sprzedaz wybranych marek stanowita 81%.

Poniewaz rynek jest rynkiem konsumenta, stosowane akcje promocyjne ma-
ja przejsciowy i cykliczny charakter, co wynika m.in. z tego, iz rynek pozostaje
w stanie rownowagi dynamicznej. W efekcie nagle, przejsciowe i glebokie ob-
nizki cen produktow mozna traktowac jako §wiadoma probe przejsciowego wy-
tracenia rynku z rownowagi dynamicznej i wykorzystanie wysokich wartosci
wspotczynnikow elastycznosci cenowej do okresowego zwigkszenia ilosci
sprzedawanych opakowan. Takie zjawisko nazywac bedziemy ,,bablem promo-
cyjnym”. Z punktu widzenia analizy w/w efektow moment zaistnienia babla
mozna potraktowaé jako impuls rynkowy. Na rysunku 2 przedstawione sa dwa
przyktadowe ,,bable promocyjne”, jakie w analizowanym przyktadzie wystapily
dla proszku Wizir.
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Rys. 1. Cena za kilogram wybranych marek proszkow do prania w ukladzie $rednich
opakowan w okresie 2001.09.05-2002.04.25 (n=200)

Pewnego rozstrzygnigcia wymaga kwestia identyfikacji okresu wystgpowania
impulsu cenowego. Wiele promocji sprzedazy polega na posrednim obnizeniu
ceny danego produktu poprzez dolaczenie produktu bonusowego lub sprzedaz
produktow w uktadzie ,,2 w 1” czy nawet ,,3 w 1”. Z tego powodu w celu iden-
tyfikacji okresu wystgpowania promocji ceny nominalne produktéw nalezy
przeliczy¢ na ceny za jednostke opakowania (masy, objgtosci, itd.). Okresy, w
ktorych wystepuja okresowe obnizki cen to wlasnie ,,bable promocyjne”.
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Rys. 2. Przyktadowe bable promocyjne dla proszku Wizir

2. Modelowanie efektu ,babla promocyjnego”
2.1. Modele odpowiedzi rynku oraz funkcje odpowiedzi impulsowych

Ujecie efektu ,,babla promocyjnego” jako zjawiska impulsowego w natural-
ny sposob sugeruje wykorzystanie narzedzi analizy ekonometrycznej naleza-
cych do szerokiej klasy modeli odpowiedzi rynku (MOR). Jednym z podej$¢
MOR jest potraktowanie rynku jako pewnego systemu z wieloma wejsciami
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oraz jednym wyjsciem. Wowczas model odpowiedzi rynku bedzie pewna funk-
cja transferowa, ktora mozna zapisaé w nastgpujacy sposob':
A(L) o(L)
Y=c+) —=<SL"X,+——=¢ 1
LD el ®
gdzie:
A(L),B(L) sa operatorami o rzedzie odpowiednio s oraz r,
X, jest macierza zmiennych wejsciowych,
&, jest procesem resztowym.

Wszystkie procesy sa stacjonarnymi i odwracalnymi procesami ARMA. Warto
zwroci¢ uwagg, iz model (1) w istocie posiada charakter modelu zgodnego w

4,(L)

sensie prof. Zielinskiego’. O funkcji transferowej iT)Lbf mowi sig, ze jest
rzedu (1, s, b). Model (1) mozna takze przedstawi¢ w formie uproszczonej, tzw.
formie odpowiedzi impulsowej (impulse response form)’:

Y, :c+V1(L)x1t+V2(L)x2z+"'+77t (2)
Operatory V(L) sa skonczone, gdy r = 0 oraz nieskonczone gdy r > 0,
n, = gE]LJ)gt Opis procedury estymacji parametréw funkcji (2) opisany jest

m.in. w Stawicki (1994) oraz w Hanssens (1990).

Model (1) oraz jego uproszczona forma (2) sa modelami jednoréwnaniowym.
Wydaje sig, ze przyjecie takiej formy modelu do opisu efektow promocyjnych
na rynku konsumenta bytoby zbytnim uproszczeniem, szczegodlnie w analizie na
podstawie danych dziennych. Skomplikowanie zwiazkéw wystepujacych na
tym rynku oraz krétkie okresy wystepowania promocji' nie beda mozliwe do
opisania przy pomocy modelu jednoréwnaniowego. Poniewaz system jest w
stanie rownowagi oraz rynek jest rynkiem konsumenta, pomigdzy roznymi
markami proszkoéw bedzie wystepowaé silna substytucja’. Ponadto nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, iz producenci proszkéw do prania posiadaja w jednym
czasie w swojej ofercie rownoczesnie kilka marek. Mozna przypuszczaé, iz w
takiej sytuacji akcje promocyjne prowadzone przez producentéw beda
uwzgledniaty niekorzystne zjawisko substytucji marek w ramach jednego pro-
ducenta i bgda wprowadzane w takich sekwencjach czasowych, aby to zjawisko
w maksymalnym stopniu zminimalizowaé. Zatem impuls cenowy pojawiajacy
si¢ w jednej z marek bedzie miat wpltyw na sprzedaz wszystkich marek na ryn-

! Por. Stawicki (1994), s. 22, Hanssens (1990), s. 140.

? Por. Zielinski (1991).

3 Por. Hanssens (1994), s. 143.

* Czesto si¢ zdarza, iz promocje sa wprowadzane na okres 2-3 dni.

> Czego efektem beda wysokie wartosci wspotezynnikow elastycznoéci cenowej.
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ku. Wobec powyzszego w celu prawidtowego okreslenia wszystkich parame-
trow funkcji odpowiedzi impulsowej nalezy zbudowa¢ model wieloréwnanio-
wy. Wykorzystana w tym celu metodologia modelowania powinna moc
uwzgledni¢ typowe dla badanych zjawisk charakterystyki procesow, tj. niesta-
cjonarno$¢ w séredniej, ze szczegolnym uwzglednieniem analizy cyklicznosci®.
Przy konstrukcji wieloréwnaniowego modelu odpowiedzi rynku mozna wyko-
rzysta¢ 2 metodologie:

e strukturalny model wielorbwnaniowy, w ktorym parametry odpowiedzi

impulsowych mozna wyznaczy¢ jako efekty mnoznikowe,

e metodologie wektorowej autoregresji.
W zaprezentowanym przyktadzie empirycznym wykorzystano metodologie
VAR.

2.2. Funkcje impulsowe w modelach VAR

Impulsy cenowe, wprowadzane przez producentdow oraz sieci sprzedazy, po-
jawiaja si¢ w roznych dniach tygodnia. Poniewaz tygodniowa cyklicznos¢
sprzedazy jest w badanych szeregach zauwazalna’ mozna oczekiwaé, iz przesu-
niecie reakcji sprzedazy (t) bedzie wystgpowalo. Niemniej jednak nie mozna
wykluczy¢ sytuacji zaistnienia impulsu np. w piatek rano, przez co reakcja
sprzedazy bedzie jednoczesna z momentem wprowadzenia zaburzenia. Wydaje
si¢ wiec, iz w celu opisu rynku nalezy wykorzysta¢ strukturalny model VAR
postaci®:

Bx, =TyD, +yx,; +Thx, 5 +...+ix,_, + &, 3)
gdzie:

x, wektor obserwacji wszystkich zmiennych modelu,

D, wektor deterministycznych skladnikéw réwnania,

I, macierz parametrow przy zmiennych wektora D,,

B macierz przy biezacych warto$ciach zmiennych x, ,

I macierze parametréw przy opdznionych warto$ciach zmiennych x, ,

&, wektor zaklocen losowych modelu strukturalnego.

Mnozac réwnanie (3) lewostronnie przez B~' oraz dokonujac nastepujacych
podstawien: ‘Y, :B_ll“l.,izl,2,...,p oraz e, =B’1§, otrzymuje si¢ model
VAR w postaci standardowej:

x, =YD, +¥x,_ +¥ox ,+...+¥x,_, +e 4)

% Problem identyfikacji wewnetrznej struktury procesow dla danych dziennych
omoéwiony jest m.in. w Kufel (1997), s. 1-6.

7 Ze szczegblnym efektem piatku oraz soboty.

¥ Por. Kusidet (2000), s. 35 oraz Osinska (2002), s. 139.
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Model (4) jest zatem bezposrednim rozszerzeniem formy odpowiedzi impulso-
wej (2) na przypadek wielorownaniowy. Wykorzystujac zwiazek miedzy macie-
rzami wariancji — kowariancji modeli (3) i (4):

2, =BL B’

gdzie:

X, diagonalna macierz wariancji — kowariancji zaktocen modelu (3),

2, macierz wariancji — kowariancji zaklocen modelu (4),

przeksztalca si¢ model postaci (4) do postaci strukturalnej, w ktorej wystepuja
,ortogonalne innowacje”’. W efekcie estymacji poddaje si¢ uktad VAR dla po-

staci (4). Funkcje odpowiedzi rynku konstruuje si¢ przeksztatcajac model VAR
w jego nieskonczona reprezentacje $redniej ruchomej VMA':

X =Y de  +Y Go,,i=12,...T (5)
i=0 i=0
gdzie:
4 =04, +Dy4,,+..+D 4, i=12,...

Wyznaczenia parametréw funkcji impulsowej mozna dokona¢ wykorzystujac
metode dekompozycji Choleskiego. W przyktadzie empirycznym skorzystano
wlasnie z tej metody, wszystkie obliczenia zostaly wykonane z wykorzystaniem
wolno dostgpnego programu GRETL (GNU Regression, Econometrics and Ti-
me-series Library, http://gretl.sourceforge.netT lub http://www kufel.torun.pl).

3. Przyktad empiryczny

Zasadniczym zalozeniem niniejszej analizy jest to, iz analizowany rynek
jest w stanie rownowagi oraz ze rynek ten ma zdolno$¢ powrotu do stanu row-
nowagi po okresie trwania promocji. Powinno si¢ to przejawia¢ m.in. zanikaja-
cymi do zera funkcjami odpowiedzi na impuls. Takie zachowanie funkcji be-
dzie takze oznaczato stacjonarno$¢ zmiennych modelu'.

W przyktadzie wykorzystano dane pochodzace z jednego z torunskich super-
marketow. Analizie poddane zostaly szeregi czasowe dziennej sprzedazy wy-
branych marek proszkéw do prania z podzialem na 2 grupy opakowaniowe, tj.
malych opakowan (O;720g] oraz $rednich opakowan (720g;3kg], w dwoch

okresach, tj. 2001.09.05 - 2002.04.25 oraz 2003.04.10 - 2003.11.28 (n = 200).

? Por. Kusidet (2000), s. 36 oraz Charemza, Deaman (1997), s. 156.
9 Por. Pesaran, Shin (1998), s. 18.
"' Por. Kusidet (2000), s. 38.
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Rys. 3. Zmiany ilosci sprzedanych §rednich opakowan wybranych 6 marek proszkow do
prania w odpowiedzi na 20% impulsy cenowe w okresie 2001.09.05-2002.04.25

Oszacowano modele VAR(3) oraz VAR(6) z uwzglednieniem sktadnika tren-
dowo — cyklicznego, przy czym stopien wielomianu zmiennej czasowej oraz za-
sadno$¢ wlaczenia do analizy macierzy zero-jedynkowych reprezentujacych cy-
klicznos¢ w uktadzie dekadowym oraz tygodniowym oceniono na podstawie
badania wewngtrznej struktury procesow sprzedazowych. Wyniki estymacji pa-
rametrow modeli daly zadowalajace rezultaty, reszty modeli charakteryzowaty
si¢ brakiem autokorelacji oraz rozktadem normalnym'?.

Na rysunku 3 przedstawione sa zmiany ilosci sprzedanych srednich opakowan
wybranych marek proszkéw do prania w odpowiedzi na impulsy wielkosci 20%

'2'W kilku przypadkach proces resztowy nie posiadat rozktadu normalnego, jednak
dodatkowa zmienno$¢ udato sig opisa¢ modelem ARCH.
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sredniej ceny poszczegdlnych marek w badanym okresie. Funkcje odpowiedzi
impulsowych prezentowane sa w uktadzie:

impuls cenowy obserwowany w cenie jednej marki — odpowiedz catego rynku

Wszystkie funkcje odpowiedzi sa wyraznie gasnace, co $wiadczy o zanikajacym
w czasie efekcie impulsu cenowego na rynku oraz potwierdza, iz system jest
stabilny.

4. Podsumowanie

W zaprezentowanych przyktadach impuls rynkowy wywotany zmiang ceny
jednego produktu miat skutki w wahaniach sprzedazy (carry over) nie dtuzej
niz 1,5 tygodnia (w uktadzie tygodnia 6-cio dniowego). Przesuniecie reakcji (t)
rynku na impuls (maksymalne wychylenie sprzedazy) miescito si¢ w okresie od
2 do 4 dni. Wszystkie odpowiedzi na impuls miaty tendencje do zanikania, co
swiadczy o zasadnosci przyjetego zatozenia, iz analizowany rynek pozostaje w
stanie rownowagi. Dla zmiennej najbardziej endogenicznej (Wizir) nie stwier-
dzono wystepowania reakcji réwnoczesnej z zaistnieniem impulsu, moze to
jednak wynika¢ z faktu, iz w badanym okresie impulsy w tej marce pojawialy
si¢ w $rodku tygodnia, co w zestawieniu ze stwierdzonym silnym efektem piat-
ku (0,249356) moze skutkowac cyklicznym przesunigciem efektu lub po prostu
by¢ efektem dyfuzji informacji. Niestety, wyniki uzyskane przy pomocy de-
kompozycji Choleskiego sa zalezne od kolejnoéci rownan modelu'’. W zwiazku
zZ tym pojawiajace si¢ pojecie ,,zmiennej najbardziej endogenicznej” oraz
,»Zmiennej najbardziej egzogenicznej” wprowadza do analizy element uznanio-
wy. Wyeliminowanie problemu znaczenia kolejno$ci rownan mozna dokonac
m.in. w nastgpujacy sposob:

- wykonanie serii testow przyczynowosci i uporzadkowanie rownan modelu,
- zastosowanie uogélnionej metody analizy odpowiedzi impulsowych zapro-
ponowanej przez Pesaran’a oraz Shin’a,
- budowa strukturalnego modelu wieloréwnaniowego o réwnaniach wspotza-
leznych.
Stosowane w analizie strukturalnych modeli VAR testy przyczynowosci, np.
test przyczynowosci Granger’a, ,,nalezy rozumie¢ w konteks$cie korelacji mie-
dzy badanymi procesami ekonomicznymi, zatem decyzje o tym, czy badana re-
lacja ma charakter przyczynowy podejmuje badacz.”'*. Do wynikéw tych analiz
nalezy zatem podchodzi¢ z rezerwa. By¢ moze prawdziwe jest zdanie: ,,Na-
tychmiastowa przyczynowos$¢ nie istnieje, poniewaz zawsze mija pewien czas
miedzy niezaleznymi dziataniami”'®, a wéwczas model wielordéwnaniowy opi-

" Por. Pesaran, Shin (1998), s. 17.
' Por. Osinska (2002), s. 141.
'3 Por. Charemza, Deaman (1997), s. 157.
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sujacy badany rynek nigdy nie bgdzie modelem o réwnaniach wspoétzaleznych i
brak efektu jednoczesnego bedzie naturalnym zjawiskiem.

Przedstawiona w niniejszym artykule analiza babli promocyjnych nie
wyczerpuje tematu. Naturalnym kierunkiem dalszych badan nad tymi
zjawiskami jest budowa strukturalnego modelu wieloréwnaniowego i
poréwnanie uzyskanych wynikoéw, w tym wyznaczonych warto$ci mnoznikow,
z wynikami uzyskanymi przy uzyciu metodologii wektorowo — autoregresyjne;.

Literatura

Charemza, W., Deaman, D. (1997), Nowa ekonometria, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa.

Hanssens, D., Parsons, L., Schultz, R. (1990), Market response models: econometric
and Time Series Analysis, Kluwer Academic Publishers, Boston/Dordrecht/ Lon-
don.

Kufel, T (1997), Identyfikacja struktury proceséw ekonomicznych dla danych dzien-
nych, Dynamiczne modele ekonometryczne, Wyd. UMK Torun.

Kusidel, E. (2000), Modele wektorowo-autoregresyjne VAR. Metodologia i zastosowa-
nia, Dane panelowe i modelowanie wielowymiarowe w badaniach ekonomicz-
nych, Absolwent, £.6dz.

Osinska, M. (2002), Modele wielowymiarowych szeregow czasowych, [w:] Analiza
szeregow czasowych na poczqtku XXI wieku, Wyd. UMK Torunf, 137-151.

Pesaran, H.H., Shin, Y. (1998), Generalized impulse response analysis in linear multi-
variate models, Economic Letters, 17-29.

Stawicki, J. (1994), Transfer function model for changes of quantity deposits, Dynamic
econometric models, vol. 1, Wyd. UMK Torun.

Zielinski, Z. (1991), Liniowe modele ekonometryczne jako narzedzie opisu i analizy
przyczynowych zaleznosci zjawisk ekonomicznych, Wyd. UMK Torun.



