ТЕМА 12. ПРОГНОЗНІ ДОСЛІДЖЕННЯ ЗБУТУ НА РИНКУ ГКТс 
12.1. Сутність прогнозування збуту. Чинники впливу на прогноз збуту. 

12.2. Основні економічні показники, що їх використовують у прогнозуванні збуту. 

12.3. Некількісні методи прогнозування збуту: журі керівників вищої ланки, об’єднана оцінка прогнозу збуту агентами, дослідження очікувань покупців, метод Дельфі, метод створення сценаріїв майбутнього розвитку обсягів збуту.

12.4. Кількісні методи прогнозування збуту: множинна регресія, метод стандартного розподілу ймовірностей, кореляційний аналіз, прогнозування на основі частки ринку, аналіз рядів динаміки.

12.1  Сутність прогнозування збуту. Чинники впливу на прогноз збуту. 

Збут – це система взаємин у сфері товарно-грошового обміну між економічно та юридично вільними суб’єктами ринку збуту, які реалізують свої комерційні потреби. Суб’єктами ринку збуту виступають продавці та покупці, а об’єктом послуги та товар у його маркетинговому розумінні. 

Збут – це сфера діяльності підприємства-виробника (або фірми, яка надає відповідні послуги), що має на меті реалізацію продукції на відповідному ринку. 

З цих позицій важливо розглянути головні завдання, вирішення яких покладається на корпоративну систему збуту:

1. Комплексне дослідження та моніторинг ринкового середовища. 

2. Розроблення рекомендацій щодо оптимізації окремих елементів комплексу дослідження ринку та прийняття рішень стосовно ефективної структури каналів збуту. 
3. Ефективне виконання комерційних і фінансових функцій. Забезпечення ефективного виконання логістичних функцій. 
Прогноз збуту (продажу) – це визначення того, що фірма планує продати, з огляду на наявну кон’юнктуру і ринковий потенціал.

Прогноз продажу фірми – це очікуваний обсяг продажу продукції компанії, ґрунтований на оцінці ринкової ситуації й затвердженому плані просування послуг чи продукції. 

Таким чином, прогнозування збуту залежить від дії двох груп чинників:

1. контрольованих: ціни, каналів розподілу, системи просування, характеристики продукції, товарної політики підприємства;

2. неконтрольованих: стан економіки, темпи інфляції, відсоткові ставки, демографічні зміни, преференції споживачів, конкуренції та стану галузі в цілому. 

12.2. Основні економічні показники, що їх використовують у прогнозуванні збуту. 

В табл. 12.1 наведено основні вихідні дані для прогнозних досліджень збуту.

Таблиця 12.1
Необхідні дані для прогнозних досліджень збуту продукції
	Ціль дослідження
	Необхідна інформація
	Джерела отримання

інформації

	Визначення обсягів збуту продукції у майбутньому періоді
	· банк даних стосовно обсягів продажів продукції за попередній період;

· причини коливання обсягів збуту продукції у минулому (систематичний або випадковий характер);

· існуюча система каналів збуту продукції;

· перспективи розвитку ринку на період прогнозування;

· задоволеність споживачів параметрами продукції;

· види реклами, які використовуються для стимулювання збуту продукції;

· привабливість упаковки та маркування продукції.

· випереджаючі індикатори: обсяги замовлень товаровиробникам; контракти і замовлення на обладнання; обсяги затверджених капіталовкладень; зміни у вартості торгово-промислових підприємств.

– цінові індикатори: індекс обсягу промислового виробництва; валовий національний продукт; особисті доходи громадян; обсяги продажу роздрібної торгівлі.

– індикатори наслідків: витрати підприємств на нове

обладнання; балансова вартість запасів; заборгованість споживачів; індекс затрат на робочу силу з розрахунку на одиницю продукції.
	спеціалісти відділів маркетингу та збуту, споживацькі панелі, торгові панелі, статистичні дані

	Обґрунтування існуючих тенденцій у збуті продукції
	· основні фактори, які впливають на збут окремого виду продукції;

· причинно-наслідковий зв’язок між факторами;

· ризики, які супроводжують збут продукції;

· ступінь впливу факторів, на які можна вливати (витрати на проведення маркетингових досліжень, рекламні носії, посередники тощо);

· ступінь впливу факторів, на які неможливо впливати (рівень інфляції, рівень життя споживачів

продукції, нормативні акти).
	споживацькі та торгові 
па нелі, співробітники відділів маркетингу та збу ту, спеціалізовані періодичні видання

	Дослідження впливу окремих факторів на обсяги збуту продукції
	· динаміка змін фактора, який досліджується;

· причини коливань значень фактора;

· характер залежності обсягу збуту від значення фактору.
	споживацькі та торгові па- нелі, співро- бітники від- ділів марке- тингу та збу-

ту

	Визначення потенційного попиту на продукцію підприємства
	· профіль споживачів цільового сегменту ринку;

· місткість цільового сегменту ринку;

· кількість запитів щодо продукції підприємства протягом досліджуваного періоду;

· обсяги збуту продукції підприємства протягом досліджуваного періоду.
	споживацькі та торгові па- нелі, співро- бітники від- ділів марке- тингу та збу-

ту


12.3. Некількісні методи прогнозування збуту: журі керівників вищої ланки, об’єднана оцінка прогнозу збуту агентами, дослідження очікувань покупців, метод Дельфі, метод створення сценаріїв майбутнього розвитку обсягів збуту.

Якісні методи прогнозування збуту

1. Журі керівників вищої ланки: експертна оцінка майбутніх обсягів збуту керівниками служб маркетингу, фінансів, виробництва, закупівель підприємства.

2. Об’єднана оцінка прогнозу збуту торговельними агентами. Недолік – прогноз, як правило, занижується, що можна компенсувати, встановивши та використавши індекс песимізму для кожного торгового агента (Іп), який розраховується за формулою:

 Qр  Qп ,
(12.1)

Іп
Qп
де Qр – досягнутий обсяг продажу минулого року,

Qп – прогноз продаж на минулий рік.

3. Очікування покупців – опитування споживачів стосовно того, що і в яких обсягах вони будуть купувати.

4. Метод Дельфі (Дельфійський метод) – організація декількох мозкових атак за участю групи експертів з наступним усередненням поданих оцінок.

12.4. Кількісні методи прогнозування збуту: множинна регресія, метод стандартного розподілу ймовірностей, кореляційний аналіз, прогнозування на основі частки ринку, аналіз рядів динаміки.

Кількісні методи прогнозування

1. Кореляційно-регресійний аналіз – визначення статистично значимих чинників впливу на обсяги збуту продукції підприємства та міри їх впливу. Результатом проведення такого аналізу є рівняння регресії. Для прогнозування збуту найчастіше визначають багатофакторне рівняння регресії (множинна регресія), яке відображає залежність майбутніх обсягів збуту від набору незалежних змінних (наприклад, від витрат на рекламу, рівня цін, кількості продажів тощо).

2. Метод стандартного розподілу ймовірностей (PERT від program evaluation and review). Згідно з цим методом перш за все експертним шляхом визначається значення трьох видів прогнозу збуту: оптимістичного (О), песимістичного (П) та найбільш ймовірного (М).

Далі розраховується очікуване значення прогнозу збуту (Зп):

Зп  О  4М  П .
(12.2)

Далі розраховується стандартне відхилення (Св) за формулою:

Св  О  П .
(12.3)
Прогнозування збуту на базі минулого періоду здійснюється за формулою:

Зп  Зt Зt  
Зt1

де Зt – обсяги збуту поточного року, 

Зt–1 – обсяги збуту минулого року.


,
(12.4)
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