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АННОТАЦИЯ:
Прогнозирование и поиск маркетинговых стратегий и мероприятий для выявления тенденций как 
рынка, так и развития предприятия, поиска путей по поддержке его экономического развития, является 
необходимостью, так как постоянно изменяются факторы внешней и внутренней среды. Способность 
менеджеров предприятия прогнозировать рынок - это основа успешного развития фирмы и его 
функционирования в современных постоянно меняющихся условиях. Постоянный рост конкуренции в 
настоящее время требует от предприятия удовлетворения растущих требований покупателей не только 
по качеству предлагаемой продукции. Возникает необходимость учитывать индивидуальные запросы 
потребителей.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, прогнозирование, рынок, факторы внешней среды, методы 
прогнозирования.
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введение

Рынок предполагает наличие двух сторон. Одна из них – сфера отно-
шений между субъектами экономики, между производителями и 

потребителями, вторая из сторон – это элемент рыночной экономики, 
вобравший в себя «сферу производства товаров, их распределение и 
потребление» [10]. Сюда же отнесены элементы планирования и регу-
лирования экономики.

Актуальность темы обусловлена тем, что в последнее десятилетие 
проблема прогнозирования, вследствие малой предсказуемости измене-
ний внешней среды, становится все более актуальной. Прогнозирование 
является в какой-то мере обязанностью каждого предприятия, выпол-
нений которой в явной или неявной форме неизбежно. Целью прогно-
зирования является побуждение руководства предприятия к размыш-
лению о происходящем во внешней среде и о том, к каким последствиям 
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ABSTRACT:
Forecasting and finding marketing strategies and activities to identify trends in both the market and 
enterprise development, finding ways to support its economic development, is a necessity, since the 
factors of external and internal environment are constantly changing. The ability of enterprise managers 
to predict the market is the basis for the successful development of the company and its operation in 
modern, constantly changing conditions. The constant growth of competition at the present time requires 
the company to meet the growing demands of customers not only in terms of the quality of the products 
offered. There is a need to take into account the individual needs of consumers.
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это приведет в будущем. Прогнозирование побуждает менеджеров к способности быс-
трого реагирования на различные изменения внешней среды. 

Методологической базой исследования проблемы прогнозирования и поиска мар-
кетинговых стратегий на рынке российских производителей товаров и услуг послу-
жили труды таких авторов, как Астратова Г.В., Бутко Г.П., Крылатых Э.Н, Котова Е.С., 
Матвеева Я.А., Семин А.Н., Шишакова Ю.В. и т. д.

Изучение прогресса человеческих потребностей приобретает все большее значение. 
Прогнозирование имеет определенную, но в то же время измеримую количественно 
цель - увеличение объема продаж в течение текущего года и обеспечение быстрого 
роста деятельности и финансовой устойчивости предприятия. Следовательно, рост 
объема продаж произведенной и реализованной продукции и увеличение денежных 
потоков являются наиважнейшим показателем эффективной хозяйственной деятель-
ности предприятия.

Задачами маркетингового прогнозирования рынка являются: определение конъ-
юнктурных и стратегических тенденций изменения покупательского спроса на после-
дующий период; моделирование влияния факторов на динамику и структуру поку-
пательского спроса; анализ конкурентных преимуществ на перспективу в развитии 
рынка. Целью анализа рынка является прогноз спроса, целесообразность инвестиций 
в производство новых товаров и услуг и развитие рынка в будущем.

Методы прогнозирования в маркетинге применяются достаточно широко, с их 
помощью проводится анализ и разрабатываются концепции развития предприятия. 
В маркетинговых исследованиях применяется несколько видов прогнозирования, рас-
смотрим некоторые из них.
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 прогнозирование новых технологий и новых товаров и услуг, производимых 
предприятием, для определения объема товаров или услуг, которые смогут при-
обрести покупатели (заказчики) в первый год присутствия товара или услуги на 
рынке;

 прогнозирование цен, при этом прогнозные расчеты [9] (Shishakova, 2011) необ-
ходимы для определения общей ценовой динамики;

 прогнозирование структуры рынка для расчета уровня спроса и предложения: 
как ситуации на рынке, так и рыночной активности [1] (Astratova, Semin, 1998);

 прогнозирование поведения покупателей и заказчиков по определенному 
товару или услуге [4, 6] (Labzueva, 2016; Rosokhataya, 2012);

 прогнозирование сбыта по объему товара [8] (Sharapova, 2016) или услуги, кото-
рые будут предложены предприятием покупателям и заказчикам;

 прогнозирование предложения и спроса товаров [2, 3] (Butko et al., 2015; 
Krylatyh, Strokov, 2012) и услуг на то, что будет преобладать на рынке, на следу-
ющем этапе. 

Затраты на исследование и разработку нового товара или услуги достаточно 
велики, требуется учесть все внутренние и внешние факторы, и поэтому прогноз 
емкости рынка труден. Прогнозируя новые технологии и новые товары и услуги, про-
изводимые предприятием, необходимо изучить реакцию на новый товар или услугу, 
потенциал этого товара, протестировать новые товары и услуги, изучить товары кон-
курентов и возможность создания новой привлекательной упаковки.

При прогнозировании цен необходимо учитывать ценообразующие факторы, 
такие как: 

 потребитель – необходимость учитывать закон спроса, ценовую эластичность 
спроса и сегментацию рынка, а также доступность замены того или иного 
товара и важность потребления [5, 7] (Kotova, 1990; Sharapova, 2015);

 правительство – следует помнить о государственных мероприятиях по ценоо-
бразованию: фиксированная стоимость, ценовые ограничения и минимальные 
расценки;

 участники каналов сбыта – каждый участник товародвижения стремится 
извлечь свою долю прибыли;
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 конкуренция – при прогнозировании важно учесть такие сферы, где стоимость 
контролируется рынком, фирмами или правительством;

 издержки – важность состоит в том, чтобы предугадать повышение или пони-
жение расходов, которые в значительной степени повлияют на величину цены. 

Главным параметром рынка товаров народного потребления и его характеристи-
кой является емкость рынка. Емкость рынка определяет спрос на часть товарного 
предложения в обмен на платежные средства населения. Емкость рынка рассчиты-
вают в денежном и натуральном выражении. Составив прогноз емкости рынка, про-
изводитель может планировать производство товаров и услуг, а также оценить пер-
спективность рынка для своей продукции. В зависимости от товарного предложения, 
оптовых и розничных цен, платежного спроса населения изменяется емкость рынка. 
Чем выше денежные доходы, тем выше платежеспособный спрос и, соответственно, 
выше емкость рынка.

Важным направлением прогнозирования маркетинговых исследований является 
поведение потребителей. В различных отраслях экономики модели поведения потре-
бителей могут значительно изменяться. Этапы процесса принятия потребителем 
решения о покупке – как все без исключения товары, так и, возможно, выпадающие в 
силу обыденности, привычности приобретения. Маркетинговое исследование позво-
ляет оценить и спрогнозировать, как будут реагировать покупатели на маркетинговые 
инструменты, обосновать ориентиры – какие выгоды ждут потребители, являющиеся 
главным критерием выбора того или иного товара или услуги.

Количество товаров или услуг, которое предприятие намеревается поставить на 
рынок и реализовать, независимо от факторов, как контролируемых, так и некон-
тролируемых, является прогнозом сбыта. При этом прогнозе очень важно учитывать 
покупательскую способность населения, которую также необходимо спрогнозировать. 
При прогнозировании сбыта маркетологам важно учесть не просто объем сбыта, а 
важно распределить этот объем по сегментам рынка и по видам товаров или видам 
услуг. Периодичность покупательского спроса является его отличительной особен-
ностью. Поэтому спрос подразделяется на: повседневный, периодический, редкий и 
импульсивный. 

Прогноз покупательской способности в настоящее время достаточно труден: 
инфляционные процессы в экономике, скачки курса валют, сложно определить пред-
сказуемость цен на товары и услуги, высокая разница в доходах населения и другие 
причины. Классификация методов прогнозирования приведена на рисунке.

Краткосрочный период прогноза более правильный и способен более точно опре-
делить факторы, воздействующие на развитие рынка. Среднесрочные и долгосроч-
ные периоды прогнозирования многократно увеличивают число вариантов модели. 
Поэтому прогнозы на долгосрочную перспективу нуждаются в планировании по 
видам и типам товаров и услуг, т.к. степень агрегации товарной группы всецело зави-
сит от срока периода прогноза. 
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Маркетинговые исследования и прогнозирование проводятся определенными 
методами, которые подразделяются на эвристические и экономико-математические.

При использовании эвристических методов в прогнозах преобладают воображение 
и творческие начала лица, делающего прогноз, его опыт, интуиция. Поэтому при при-
менении экспертных методов причинно-следственные связи и их структура у разных 
экспертов могут быть различны. К эвристическим методам относятся: 1) социологи-
ческие исследования; 2) исследование намерений покупателей; 3) сопряженный ана-
лиз; 4) мнения экспертов. Экспертные методы чаще всего используются при изучении 
покупательского спроса, предпочтений покупателей. 

Экономико-математические методы при прогнозировании четко и ясно сформули-
рованы и дадут одинаковый результат, независимо от того, каким экспертом составлен 
прогноз. При использовании этих методов полученные значения измеримы и подда-
ются объективному наблюдению. Математическая модель – это регрессионное урав-
нение зависимости одного критерия от нескольких условий. Уравнений таких может 

Рисунок. Классификация методов прогнозирования
Источник: составлено авторами
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быть множество, они способны описывать и прямые линии, и логарифмические кри-
вые. 

При построении многофакторной модели необходимо:
1) Выявить основные факторы, которые воздействуют на развитие и продвижение 

рыночных элементов.
2) Определить уровень влияния решающих условий на конечные показатели. 
3) Создать математическую форму модели, одинаково учитывающую все факторы.
4) Вычислить параметры модели с помощью системы уравнений.
5) Дать оценку эффективности модели.
Такой способ прогнозирования достаточно сложен, всегда нужно выбрать урав-

нение, которое с наибольшей точностью передаст изучаемый процесс, но он самый 
достоверный. При построении экономико-математической модели учитываются 
только те факторы, которые можно оценить количественно.

заключение
Маркетинг – это система координации рыночных процессов, механизм взаимо-

выгодного обмена между различными рыночными субъектами. Он помогает выявить 
потребности потребителей, подсказывает способы для удовлетворения этих потреб-
ностей. Маркетинговое исследование помогает изучать наличие товаров и услуг на 
рынке, прогнозирование динамики рынка, формирование спроса на новые товары и 
услуги и стимулирует их распределение.

Одной из главных проблем прогнозирования в маркетинговых исследованиях 
является нестабильная экономическая обстановка в стране, плавающий курс рубля, 
инфляция.
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