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ОСОБЛИВОСТІ ПРОГНОЗУВАННЯ ПРОДАЖІВ ТЕХНІКИ В 

СУЧАСНИХ УМОВАХ 

Величко С.В., здобувач першого (бакалаврського) рівня вищої освіти 

Юськів Б.М., д. політ. н., к. е. н., професор.  

Рівненський державний гуманітарний університет 

 

Прогнозування – процес передбачення майбутнього стану предмета чи 

явища на основі аналізу його минулого і сучасного, систематично оцінювана 

інформація про якісні й кількісні характеристики розвитку обраного предмета 

чи явища в перспективі. Результатом прогнозування є прогноз – знання про 

майбутнє і про ймовірний розвиток сьогочасних тенденцій конкретного явища-

об'єкту в подальшому існуванні [1]. 

Прогнозування продажів дає інформацію, яка допоможе відкоригувати 

бюджет та стратегію майбутніх продажів компанії. Точний прогноз може 

вказати на недоліки методики продажів, завдяки усуненню яких можна 

скоротити витрати, а також ж вплинути на спад/ зростання продажів. [2] 

Прогноз носить ймовірнісний характер, що робить його схожим з 

гіпотезою. Проте прогноз, порівняно з гіпотезою, має значно більшу 

визначеність, оскільки ґрунтується не тільки на якісних, а й на кількісних 

параметрах, що дає змогу кількісно охарактеризувати майбутній стан об’єкта 

дослідження. 

У процесі практичної діяльності слід пам’ятати про особливості, зокрема 

про певну обмеженість технік прогнозування – як сучасних, що можуть бути 

усунуті по мірі розвитку прогностики, так і об’єктивних, які, напевно, не 

зможуть бути усунені ніколи. 

Найбільш типовими «споживачами» результатів прогнозування є дві 

функції управління: планування і контроль (моніторинг). Планування і 

прогнозування тісно пов’язані у тому сенсі, що будь-яке планування спирається 

на результати прогнозування. Прогнозування в загальному випадку 

використовується для передбачення (опису) того, що станеться при певних 
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обставинах. Планування ж використовує результати прогнозування, щоб 

забезпечити прийняття найкращого рішення про найбільш привабливу для 

організації альтернативу. Таким чином, прогноз намагається описати, що 

станеться, тоді як план базується на понятті, що здійснюючи певні дії, 

менеджер фірми (відповідного рангу) може впливати на послідовні події в 

певній ситуації і таким чином впливати на фінальні результати в бажаному 

напрямку. Прогнозування є «вхідним» потоком інформації і для функції 

контролю, що реалізується через моніторинг діяльності фірми на різних рівнях: 

від операційного до стратегічного. Очікувані результати діяльності фірми 

порівнюються з тими, що мали місце насправді. Провадиться детальний аналіз 

причин їх розбіжностей. 

Часто це допомагає виявити проблеми або «вузькі» місця, що стримують 

розвиток фірми і не дозволяють досягти або затримують досягнення 

визначених цілей. Ця інформація є основою для поточного коригування планів 

у відповідності до змін, що відбуваються у самій фірмі та її зовнішньому 

середовищі [3]. 

Розрізняють такі методи прогнозування: 

1) неформальні. Керівництво покладається на різні джерела письмової та 

усної інформації як на допоміжний засіб з метою прогнозування та вироблення 

цілей. Методи збору вербальної (усної) інформації часто використовуються під 

час аналізу зовнішнього середовища. Сюди належать інформація, отримана з 

радіо- й телепередач, від споживачів, постачальників, конкурентів, 

консультантів, на торгових нарадах у професіональних організаціях. Джерела 

письмової інформації про зовнішнє оточення – це газети, торгові журнали, 

інформаційні бюлетені, професійні журнали та річні звіти. Деякі керівники 

використовують дані про дії конкурентів, одержані способом промислового 

шпіонажу. 

2) кількісні, що застосовуються для прогнозування, якщо є підстави 

вважати, що діяльність у минулому мала певну тенденцію, яку можна 

продовжити в майбутньому, і коли наявної інформації достатньо для виявлення 
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статистично достовірних тенденцій або залежностей. Крім того, керівник 

повинен знати, як використати кількісну модель, та пам'ятати, що вигоди від 

прийняття ефективнішого рішення мають покривати витрати на створення 

моделі [4]. 

Особливо зараз, під час війни, прогнозування продажів техніки залежить 

ще від більшої кількості факторів, які також потрібно спрогнозувати, наприклад 

такі як: повітряні тривоги, відключення світла, замінування ТРЦ, паніка та 

невпевненість населення в майбутньому, зменшення доходів потенційних 

клієнтів. Все це має значний вплив на настрій покупців, їхню 

платоспроможність та безпосередньо на можливість реалізації техніки. Якщо 

порівнювати з довоєнним часом, факторів які потрібно враховувати для 

отримання прогнозу стало значно більше, також вони мають значний вплив на 

продажі. Якщо ж до війни можна було скористатися методом історичного 

прогнозування, зібравши дані продажу за певний період попередніх років й на 

основі цього отримати більш менш точний прогноз, наскільки це взагалі 

можливо, то з настанням війни потрібно враховувати й фактори, яких не було в 

попередніх роках, а саме: вимкнення світла, повітряні тривоги замінування та 

значна паніка населення. Тому, за рахунок цього, взявши до уваги вище сказану 

інформацію, точність прогнозів значно зменшується, оскільки факторів з 

сильним впливом на продажі, стало значно більше. 
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