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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У сучасних умовах подолання кризових явищ в еко�

номіці та розвитку підприємництва стає зрозумілим,
щоб досягти комерційного успіху, необхідно брати до
уваги всі елементи ринкової системи. Для цього широ�
ко використовуються різноманітні методики досліджен�
ня ринку, одним із головних завдань яких є вивчення
умов, за яких забезпечується найповніше задоволення
попиту населення в товарах і послугах будь�якого виду
та створюється підгрунтя для ефективного збуту вироб�
леної продукції. Тому актуальним є питання вивчення
та прогнозування кон'юнктури ринку як невід'ємної
умови для прийняття відповідних ефективних управлі�
нських рішень. Кон'юнктурні спостереження надають
змогу отримати об'єктивну інформацію про вітчизня�
них виробників та їх конкурентів, провести порівнян�
ня, правильно оцінити ситуацію на ринку та спрогнозу�
вати її розвиток, а отже, одержати конкурентні пере�
ваги й тим самим знизити рівень ризику, знайти для себе
відповідний сегмент ринку і ринкову нішу, обрати пра�
вильний напрям диверсифікації, встановити оптималь�
ний рівень цін на певні товари та послуги.

Аналіз і прогнозування можливих станів кон'юнк�
тури товарного ринку, вистежування можливих нас�
лідків змін в ринковій ситуації дають змогу обгрунто�
вано вибирати найефективніші маркетингову і виробни�
чу стратегії, адаптовані до прогнозних станів ринкової
кон'юнктури та допомагати суб'єктам господарювання
брати участь у складних економічних процесах. Прогно�
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зування як науковий інструмент націлений на пошук оп�
тимальних тенденцій розвитку підприємницьких струк�
тур в умовах постійної зміни факторів зовнішнього і
внутрішнього середовища, раціональних заходів щодо
підтримки стійкості їх економічної поведінки. Сфера
застосування методів прогнозування досить широка.

АНАЛІЗ
ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблемі прогнозування економічної кон'юнктури
присвячені роботи таких вітчизняних і зарубіжних уче�
них, як С.А. Айвазян, Т. Андерсон, Р. Акофф, В.Н. Афа�
насьев, Дж. Бокс, Д.Е. Бестенс, Р. Вальовіч, Г. Давидов
Р. Дженкинс, І.Н. Драгобитський, А.А. Емельянов, Г. Емер�
сон, І.В. Зайцевський, М. Кендел, А.Н. Колмогоров,
Ю.П. Лукашин, В.Л. Макаров, B.C. Мхитарян, Ю. Оси�
пов, І.М. Петрушко, B.C. Пугачов, Р.Л. Раяцкас, Ф. Тей�
лор, А.Ф. Тельнов, Ст. Хойер, Е.М. Четиркин, Р. Шпіц�
нер та ін.

ПОСТАНОВКА ЦІЛЕЙ
Метою статті є дослідження особливостей застосу�

вання сучасної методології прогнозування кон'юнкту�
ри ринку при проведенні маркетингових досліджень.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Кон'юнктура (від лат. сonjunctus — зв'язок, поєднан�

ня) — сукупність взаємопов'язаних умов, обставин, що
створилася, стан речей, що може впливати на хід і ре�
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зультат справи, процес (наприклад, кон'юнктура рин�
ку, політична кон'юнктура, міжнародна кон'юнктура).
Уперше термін "кон'юнктура" використав у літературі в
середині ХІХ століття Ф. Лассаль, який визначав її як
"...ланцюг, який всі існуючі, невідомі обставини пов'я�
зує між собою..." [5]. То була перша спроба економістів
визначити й пояснити вплив різноманітних факторів на
ринок та на підприємства, що функціонують на цьому
ринку. В сучасному розумінні кон'юнктура ринку — це
сукупність умов, при яких у цей момент протікає
діяльність на ринку. Вона характеризується певним
співвідношенням попиту та пропозиції на товари дано�
го виду, а також рівнем і співвідношенням цін.

Ефективна діяльність підприємств в умовах ринко�
вої економіки значною мірою залежить від того, на�
скільки достовірно вони передбачають подальшу і най�
ближчу перспективу свого розвитку, тобто від прогно�
зування.

Прогнозування — складний процес, що має комп�
лексний характер. Воно є необхідним не стільки для
того, щоб оцінити перспективну організацію на ринку,
а для того, щоб впливати на неї [6].

Класифікація прогнозів може будуватися залежно
від різних критеріїв і ознак, цілей, завдань, об'єктів про�
гнозування і методів його організації. До найважливі�
ших з них належать: масштаб прогнозування, час і ха�
рактер вирішуваних проблем, характер об'єкта, функ�
ція прогнозу.

Основна мета прогнозу — визначити тенденції фак�
торів, які впливають на кон'юнктуру ринку. Їх
ймовірність повинна бути достатньо високою і відпо�
відати ресурсам підприємств. Прогнозування діяльності
підприємств — це оцінювання перспективи їх розвитку
на основі аналізу кон'юнктури ринку, зміни ринкових
умов у минулому і майбутньому.

Статистичний і динамічний аналізи кон'юнктури
ринку, прогнозування кон'юнктури і зміни пріоритетів
споживача необхідні для можливої корекції виробни�
чих показників, формування гнучких форм організації
і управління виробництвом.

Істотно зростає роль методології прогнозування,
яка дає можливість дослідження різних альтернативних
шляхів розвитку існуючих економічних процесів.

Кон'юнктурні дослідження дозволяють управляти
майбутніми змінами і передбачати, яким чином будуть
формуватися та складатися події на ринку. Модель фак�
торів прогнозу ринку передбачає:

— прогноз товарної пропозиції;
— прогноз товарно�грошового ринку;
— прогноз соціально�демографічних факторів;
— прогноз розвитку інфраструктури ринку;
— прогноз фінансової діяльності ринку;
— прогноз попиту;
— прогноз цін;
— прогноз інвестицій у ринкову сферу;
— прогноз чисельності та складу ринкових під�

приємств [4].
 Сьогодні відомі понад 150 методів прогнозування.

Вибір методу прогнозування залежить від мети прогно�

зування, періоду його впровадження,
рівня деталізації і наявності вихідної (ба�
зисної) інформації.

В економічній літературі представле�
но 3 основних групи методів, які вико�
ристовуються при прогнозуванні кон'�
юнктури ринку. Загальна класифікація
методів прогнозування представлена в
таблиці 1 [3].

У світовій практиці розроблено дек�
ілька методів прогнозування, серед яких
найчастіше використовують метод екст�
раполяції, експертні оцінки, математич�
не моделювання, графічний аналіз.

Експертні методи, засновані на знан�
нях та інтуїції фахівців, широко застосовуються в про�
гнозних дослідженнях ринку, особливо для оцінюван�
ня місткості ринку, нових (модифікованих) товарів [3].

Всі експертні методи поділяються на 2 групи: індив�
ідуальні та колективні (рис. 1).

Індивідуальні експертні методи — це застосування
оцінок експертів, які сформульовані особисто кожним
із них самостійно без впливу думок інших експертів. До
індивідуальних експертних методів належать: інтерв'ю
та анкетування.

Сутність методу інтерв'ю полягає в організації
співбесіди аналітика з експертом, в ході якої експерт дає
відповіді на запитання аналітика щодо факторів впливу
на досліджуваний об'єкт, очікуваних результатів госпо�
дарювання, невикористаних резервів, шляхів виходу з
кризи, напрямів підвищення ефективності виробництва
тощо.

Метод анкетування (аналітичного експертного оці�
нювання) полягає в наданні експертом письмових відпо�
відей на запитання анкети. Проте цей метод має певні
недоліки, зокрема експерт може не зрозуміти запитан�
ня анкети, проявити суб'єктивізм, небажання критику�
вати керівництво і залишати свою письмову відповідь
тощо.

Колективні експертні методи — це методи, які за�
безпечують формування єдиної спільної думки в резуль�
таті взаємодії залучених фахівців�експертів.

Одними з найпоширеніших методів колективного
експертного оцінювання є метод Дельфі і метод мозко�
вої атаки. На відміну від методу Дельфі (критерієм яко�
го є зіставлення відповідей експертів з опитування по�
переднього етапу і підготовкою їх нового варіанта) в
критичних ситуаціях за відсутності реальних, достатньо
очевидних варіантів розвитку процесів у перспективі,
використовують метод мозкової атаки. Цей метод дає
змогу отримати рішення у результаті колективної твор�
чості фахівців під час засідання, що проводиться за пев�
ними правилами, і подальшого аналізу його результатів.

У проведенні маркетингових досліджень на практиці
метод експертних оцінок можна використовувати для
розробки середньо� та довгострокових прогнозів струк�
тури попиту на товари широкого вжитку; прогнозуван�
ня вказаної структури на наступний рік; визначення груп
потенційних споживачів; а також для оцінки обсягу не�
задоволеного попиту за групами і видами товарів. На�
приклад, метод експертної оцінки споживчої вартості
товару і ціни на нього — метод із групи нормативно�па�
раметричних методів ціноутворення. Він базується на
результатах опитування чи результатах суджень колек�
тиву експертів про можливу цінність товару на ринку,
попиту на нього і висуванні пропозицій про його ціну.

Методи екстраполяції використовують за відносно
стабільного розвитку підприємства (чи окремих показ�
ників його діяльності) або за наявності сезонних чи цик�
лічних коливань з чітко вираженим трендом. Під трен�
дом (від англ. trend — напрям, тенденція) розуміють
тривалу тенденцію зміни економічних показників в еко�
номічному прогнозуванні. Якщо ж розвиток показників
фінансово�господарської діяльності підприємства у

Таблиця 1. Методи прогнозування кон'юнктури ринку
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попередніх періодах характеризується значною неста�
більністю і суттєвим коливанням фінансових показників,
то їх екстраполяція на майбутні періоди буде немож�
ливою, а отже, недоцільним є використання відповідних
методів.

Можна виокремити три основні групи методів про�
гнозування за допомогою екстраполяції:

— методи визначення середніх величин;
— екстраполяція тренду;
— експоненціальне згладжування.
Методи визначення середніх величин. Прогнозні

показники досить часто розраховуються як середнє зна�
чення відповідних показників у попередніх періодах.
Середні величини обчислюються здебільшого за алго�
ритмом середньої арифметичної простої чи середньої
арифметичної зваженої. Найпоширенішим у процесі
прогнозування є метод визначення ковзної середньої,
за використання якого прогнозні показники розрахо�
вуються як середні величини відповідних показників за
n попередніх періодів (а не з використанням усіх зна�
чень аналізованого ряду динаміки). Кожні наступні про�
гнозні показники розраховуються на основі значень,
одержаних у 3, 4, ... n попередніх періодах заміною зна�
чень найвіддаленіших періодів на нові.

У разі, якщо ковзна середня (К
с
) обчислюється як

середня арифметична проста, то можна використати
такий алгоритм її розрахунку:

+−=

=
t

ntn
ix

t 1

1
(1),

де: t — границя числового ряду (наприклад, поряд�
ковий номер останнього звітного періоду);

n — досліджуваний інтервал ряду динаміки;
х

і
 — значення досліджуваного показника в і�му пе�

ріоді [7].
Під екстраполяцією тренду розуміють продовжен�

ня виявленої в процесі аналізу тенденції за межі побу�
дованого на основі емпіричних даних ряду динаміки.
Передумовою використання цього методу прогнозуван�
ня є сталість чинників, що формують виявлений тренд,
а принциповим моментом — виявлення тренду, харак�
терного для досліджуваного ряду динаміки. В теорії і
практиці зустрічаються різні способи розрахунку трен�
ду. Одним з них є метод найменшого квадратичного
відхилення. Якщо спостерігається більш�менш стійка
лінійна залежність значення досліджуваного показни�
ка (х) від часового інтервалу (t), то для виявлення трен�
ду доцільно побудувати пряму, яка описується лінійною
регресією:

xt = a + bt (2).
Параметри а та b трендового рівняння підбирають�

ся таким чином, що фактична сума квадратів відхилень

показника xt від теоретичних значень, що описуються
прямою, повинна бути мінімальною:

( )( ) min:),(
1

2
→+−

=

m

t
t btaxbaf (3),

де m — сукупність періодів аналізованого ряду ди�
наміки.

На основі математичних перетворень отримаємо
алгоритми розрахунку параметрів а та b [7]:
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(5).

Експоненціальне згладжування є одним з методів
короткострокового кон'юнктурного прогнозування,
який базується на аналізі ряду динаміки. Розрізняють
експоненціальне згладжування першого та вищого по�
рядків. Згідно з цим методом прогнозні показники на
плановий період розраховуються з використанням про�
гнозних і фактичних даних звітного (попереднього) пе�
ріоду. При застосуванні методології експоненціально�
го згладжування першого порядку рекомендується ви�
користовувати такий алгоритм:

)(1 tttt PFaPP −+=
+

(6),
де P

t+1
 — прогнозне значення показника в планово�

му періоді t + 1;
P

t
 — прогнозне значення показника на період t (роз�

раховане в періоді t — 1);
F

t
 — фактичне значення прогнозованого показника

в періоді t; a — фактор згладжування.
Важливу роль у прогнозних розрахунках відіграє

так званий фактор згладжування (a), який характери�
зує рівень впливу даних попередніх періодів на прогноз�
ний показник. Значення цього фактору може перебу�
вати в межах від 0 до 1. Чим меншим є a, тим більший
вплив на прогнозне значення мають дані попередніх пе�
ріодів і тим більше згладжуються в ході прогнозування
стохастичні коливання. Навпаки, чим більше a прямує
до 1, тим меншим є вплив попередніх періодів на процес
експоненціального згладжування. В процесі кон'юнк�
турного прогнозування на підприємствах західноєвро�
пейських країн значення фактору a здебільшого прий�
мається на рівні від 0,1 до 0,3 [8]. Рекомендований алго�
ритм розрахунку має такий вигляд:

k+
=

1

1
α (7),

де k — кількість попередніх періодів, дані яких вра�
ховуються при визначенні прогнозного значення.

Методи екстраполяції можуть бути використані у
проведені кількісних маркетингових досліджень (опи�
тування, спостереження, аналіз статистичних даних).
Наприклад, при визначенні сезонності, як відомо, зміна
пір року і поведінка людей завжди повторюється з року
в рік, тому можна екстраполювати індекси сезонності з
попереднього року на наступний.

Коли про прогнозоване явище чи його динаміку мало
що відомо, оцінка перспектив його розвитку може бути
здійснена методом аналогій.

Під аналогією розуміється перенесення знань про
один предмет або явище на інший предмет або явище.
Цей метод прогнозування відверто переоцінений. Він
застосовується у випадку, коли базисної маркетинго�
вої інформації нема, а часу на застосування якого�не�
будь більш точного методу прогнозування недостатньо.
Найчастіше таке перенесення робиться в територіаль�
ному аспекті.

Серйозним недоліком у розробці методів прогно�
зування є майже повна відсутність порівняння ефек�
тивності використання різноманітних методів у прак�
тиці, відсутність точних вказівок для визначення
об'єктів, найдоцільнішого застосування тих чи інших
методів.

Рис. 1. Методи експертних оцінок
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Основним методом прогнозування, які належать до
економіко�математичних методів, є: нейронні мережі,
імітаційне моделювання (метод сценаріїв), теорія ката�
строф. Найсучаснішим і найперспективнішим методом,
який дає змогу будувати реальні прогнози при велико�
му обсязі швидко змінюваної і нечітко заданої інфор�
мації, є використання нейронних мереж. Вони є безліччю
об'єктів (нейронів) з великою кількістю зв'язків між
ними.

Нейромережні технології надають сьогодні широкі
можливості для вирішення завдань прогнозування, об�
робки сигналів і розпізнавання образів. Порівняно з
традиційними методами математичної статистики ці тех�
нології забезпечують досить високу якість рішень при
менших витратах. Вони дають змогу виявляти нелінійні
закономірності в неоднорідних даних, дають гарні ре�
зультати при великій кількості вхідних параметрів і за�
безпечують адекватні рішення при відносно невеликих
обсягах даних. Зараз уже накопичено багатий досвід
успішного застосування нейронних мереж на практиці.
За кількістю реальних лідирують системи інтелектуаль�
ного аналізу даних у бізнесі та в управлінні процесами
[2].

Інтелектуальний аналіз даних (далі ІАД), або data
mining, — це процес виявлення значущих кореляцій,
зразків і тенденцій у великих обсягах даних. Враховую�
чи високі темпи зростання обсягів, накопичених у су�
часних базах даних інформації, роль ІАД важко пере�
оцінити. На думку фахівців, найближчими роками ІАД
увійде до десятки найважливіших інформаційних тех�
нологій. Останнім часом у найбільших зарубіжних
фірмах почалося активне впровадження технології ІАД.
Її активно використовують такі великі корпорації, як
American Express, Lockheed і багато ін. [1].

Особливо широко методи ІАД застосовуються в
бізнес�процесах аналітиками і керівниками компаній.
Для цих категорій користувачів розробляються інстру�
ментальні засоби високого рівня, які дають змогу роз�
в'язувати досить складні практичні завдання без спеці�
альної математичної підготовки.

Актуальність використання ІАД у вітчизняній еко�
номіці пов'язана з жорсткою конкуренцією, яка виник�
ла унаслідок переходу від "ринку продавця" до "ринку
покупця". У цих умовах особливо важлива якість і об�
грунтованість рішень, що приймають, яка вимагає суво�
рого кількісного аналізу наявних даних. Для складання
стратегічного плану необхідна робота з великими об�
сягами інформації, потрібно постійно оперативно
відстежувати динаміку ринку, а це практично немож�
ливо без автоматизації аналітичної діяльності.

Прогнозування є одним із найпоширеніших завдань
ІАД. Зокрема при стратегічному плануванні і складанні
бюджету необхідно прогнозувати багато параметрів з
урахуванням численних взаємозв'язаних чинників —
сезонних, регіональних, загальноекономічних і т.д.

Для застосування методів нейронних мереж у про�
цесі інформаційного аналізу даних у бізнес�процесах
розроблено ряд інструментальних засобів високого
рівня. До них належать, у першу чергу, системи 4
Thought (Cognos) і SENN Sales (Siemens Nixdorf).

Проводити ІАД в бізнес�процесах найзручніше за
допомогою пакета NeuralWorks Predict, інтегрованого
з MS EXCEL. Порівняно з 4 Thought (Cognos) і SENN
Sales цей пакет надає ширші можливості вибору і налаш�
тування мережі, проте робота з ним вимагає від корис�
тувача глибшого знання теорії нейронних мереж.

За останні декілька років застосування зарубіжни�
ми фірмами методу нейроаналітики довели свою
здатність успішно вирішувати складні практичні завдан�
ня. Зараз відбувається інтеграція цих засобів у складні
системи управління й аналізу.

Найчастіше вирішуваними завданнями за допомо�
гою нейроаналітики є прогнозування попиту на продук�
цію, вибір маркетингової стратегії, розрахунок окуп�

ності капіталовкладень, аналіз ефективності і прогноз
продажів по регіонах, обгрунтування й оптимізація
цінової стратегії, аналіз ефективності роботи персона�
лу і розробка кадрової стратегії, формування стратегій
пошуку клієнтів і відбору постачальників, оцінки реакції
клієнтів на випуск нових марок продукції, складання
програми обліку потреб замовника, прогнози реакції
конкурентів на ту чи іншу цінову політику й викорис�
тання результатів для розробки ігрових моделей кон�
куренції тощо.

Отже, вивчення та прогнозування кон'юнктури то�
варного ринку — це вивчення стану ринку, що фор�
мується певними факторами і виражається в конкрет�
них показниках. Оскільки при різних обставинах один і
той самий фактор може впливати по�різному, тому при
аналізі і прогнозуванні діяльності підприємства особ�
ливе місце повинно бути надане векторному напряму
впливу кожного з них.

ВИСНОВКИ
Найважливішим критерієм ефективності прогнозу�

вання та показником його надійності слугує практика.
Саме цим і пояснюється важлива вимога методології
прогнозування — перевірка надійності і точності про�
гнозу. Таким чином, ефективність прогнозування рин�
ку — це перевірка кількості та частки прогнозів, які ви�
правдали себе, тобто збулися, а також рівня відхилен�
ня прогнозу від фактичних характеристик. Можливість
використання методів аналізу та прогнозування ко�
н'юнктури в проведенні маркетингових досліджень доз�
воляє отримати необхідну базу інформації для вирішен�
ня ряду управлінських завдань та формування стратегії
розвитку господарського об'єкта з урахуванням всіх
можливих подій в перспективі.
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