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Основні проблеми прогнозування об’ємів продажів та їх актуальність
Актуальність теми дослідження. Здійснення успішної комерційної діяльності на зовнішньому ринку вимагає в першу чергу задоволення потреб покупця. Щоб досягти цієї мети та отримати бажаний прибуток компанії необхідно по можливості максимально точно спрогнозувати величину попиту в часовій перспективі на товар чи послугу, яку вона пропонує для продажу. Проте, на сьогодні існує проблема прогнозування об’єму продажів унаслідок швидких, часом погано передбачуваних змін зовнішнього середовища, яка за останнє десятиліття стала особливо складною. З урахуванням цих труднощів і критичності помилок у прогнозах деякі фахівці були змушені заговорити про даремність прогнозування. Тому, дослідження, щодо виявлення основних проблем прогнозування об’ємів продаж транснаціональної компанії та виділення їх актуальності є беззаперечно актуальним в умовах сьогодення.
Постановка проблеми дослідження. Планування та проведення багатьох заходів на сучасних підприємствах вимагає наявності прогнозів якісного і кількісного характеру, що стосуються еволюції ринкової кон'юнктури. Проблема прогнозування останнім часом набуває все більш складний характер, оскільки середовище діяльності фірм стає турбулентним і невизначеним. Задачі прогнозування не є прерогативою якогось конкретного підрозділу на фірмі. За великим рахунком всі підрозділи повинні займатися прогнозуванням параметрів своєї майбутньої діяльності, але особливо це стосується маркетингових служб, тому що левова частка всіх прогнозів діяльності фірми зводиться до визначення попиту (споживання) і факторів, що впливають на його стан. Правильність прогнозу і можливість його застосування багато в чому залежать від наявності інформації у осіб, що приймають рішення. У свою чергу, вид інформації, що зумовлює можливість використання методу, який буде використовуватися для здійснення прогнозу.
Однак вивчення наукової літератури з даного напрямку показує, що засоби реалізації прогнозування не достатньо досліджені та розкриті, що виступає проблемою при виборі механізмів реалізації методів прогнозування у більшості користувачів. Дана проблема виникла у відповідь на те, що розвиток технологій прогнозування об’ємів продажів за допомогою інтерактивних засобів відбувався диференційовано.
Аналіз досліджень та публікацій. Питанням прогнозування напрямів діяльності компаній, у тому числі і збуту товарної продукції, об’ємів продажів присвячено багато праць зарубіжних і вітчизняних вчених. Погляди вітчизняних та зарубіжних науковців на методи прогнозування багато у чому схожі. З числа зарубіжних авторів слід відзначити Багієва Г.Л., Акуліча М.В.[1], Богданову Е.Л., Зав’ялова П.С. [2], Бушуєву Л.І. [3], Мастяєву І.Н., Горбцова Г.Я., Семеніхіну О.Н., Басовського Л.Е., Голубкова Е.П. та Мазманову Б.Г.. 

Серед вітчизняних вчених, що спеціалізуються на питаннях прогнозування: Гаркавенко С.С.[4], Куденко Н.В., Вітлінський В.В., Верченко П.І., Сладкевич В.Г. та Чернявський А.Д. та інші.

Розглядом проблеми прогнозування об’ємів продажу займалися також такі відомі вчені, як Акімова І.М., Войчак А.В.[5], Колісник М. В їхніх працях просліджувалися різні підходи до даної проблеми.

Мета роботи: дослідити об’єми продаж транснаціональної компанії  з боку проблем їх прогнозування. Навести основні методи прогнозування продаж. Запропонувати можливі шляхи подальшого дослідження проблеми прогнозування об’ємів продажів. Відокремити поняття прогнозування продаж та запропонувати застосування імітаційних моделей взаємодії компаній з ринком, метод статистичних випробувань Монте-Карло.
Виклад основного матеріалу. На основі проведеного дослідження наукової літератури за темою, вато відзначити, що погляди вчених сходяться на тому, що є велика кількість методів прогнозування об’ємів продажів, які різняться за методикою проведення, вартістю, швидкістю та достовірністю. Зважаючи на розміри, вид, форму власності, галузь діяльності та інші характеристики, можна визначити для компанії, підприємства той метод розрахунків, який буде більш прийнятний та дозволений у межах законодавства.
Насправді  прогнозування – це робота, яку у явній чи неявній формі неминуче повинні виконувати всі організації.

Акімова І.М. пропонує свою версію покращення продажів при застосуванні прогнозування: «Прогнози слід розробляти окремо для кожної товарної групи, якою займається компанія, оскільки умови зростання продажу різноманітних брендів компанії можуть суттєво відрізнятися» [6, c. 26]. Колісник М. доповнює цю думку: «Прогнози варто розробляти не тільки окремо для кожного бренда фірми, але і окремо для кожного ринку чи його сегмента, де відбувається продаж даного продукту» [7, с. 138].
Таким чином, прогнози розробляються окремо для кожного ринку і товару, а потім сумуються. Отриманий результат необхідно порівняти з окремо розробленим сукупним прогнозом розвитку об’єму продажу товарів компанії в цілому. На його основі визначається кінцеві цифри прогнозованого об’єму продажу, які повинні будуть закладені безпосередньо у фінансовий план.

Варто враховувати також час на розгляд даного фінансового плану. На випадок доробки такого плану необхідно передбачити додатковий запас часу. Коли ж потрібен готовий прогноз? Якщо припустити, що наш фінансовий план починається з 1-го січня наступного року, то для того, щоб мати достатньо часу на його складання, прогнози продажу компанії повинні бути готові не пізніше середини вересня цього року. Справа в тому, що значна частина часу, потрібного для складання такого плану, буде затрачена на певні потреби різних підрозділів нашої компанії.

Вважається, що методологічно правильно варто рахувати ситуацію, коли прогноз містить значення, виходячи з оптимістичного та найбільш вірогідного результату. Важливим атрибутом такого прогнозу є присутність припущень кожного з можливих варіантів розвитку подій. Найбільш точну відповідь відносно перспектив об’єму реалізації фірми можуть дати маркетингові служби компанії.

Крім одержання можливих майбутніх оцінок тих чи інших досліджуваних параметрів, метою прогнозування є також спонукання до міркування про те, що може відбутися в зовнішньому середовищі і до яких наслідків для фірми це приведе. Прогнозування підвищує пильність менеджерів і, отже, їхню здатність реагувати на зміни. Цей ефект досягається навіть тоді, коли план не виконаний у зв'язку з тим, що деякі гіпотези, покладені в основу прогнозного сценарію, не матеріалізувалися.

На сьогодні, не зважаючи на складну ситуацію, що склалася у межах країни, методи прогнозування об’ємів продажів продовжують розвиватись. З’являються нові напрями, удосконалюються вже існуючі, розглядаються обмеження різних методів та шляхи виходу із таких ситуацій.  

Так, до числа головних обмежень екстраполяційних методів прогнозування можна віднести наступне. Більшість прогнозних помилок зв'язане з тим, що в момент формулювання прогнозу в більш-менш явній формі малося на увазі, що існуючі тенденції збережуться в майбутньому, що рідко виправдується в реальному економічному і громадському житті. Екстраполяційні методи не дозволяють дійсно "пророчити" еволюцію попиту, оскільки нездатні передбачати які-небудь "поворотні пункти". У кращому випадку вони здатні швидко врахувати зміни, які вже відбулися. Тому їх називають "адаптивною прогнозною моделлю". Проте для багатьох проблем керування такий "апостеріорний" прогноз виявляється корисним за умови, що є досить часу для адаптації і фактори, що визначають рівень продажів, не піддаються різким змінам. 

Так у 40-х роках нашого століття американські фахівці пророкували: виробництво легкових автомобілів у США досягне насичення і буде складати 300 000 штук на місяць. Але вже в 1969 році їх у США вироблялося більш 550 000 штук. В даний час ця цифра зросла ще в 1,2-1,3 рази. 

У 1983-1984 р. на американський
ринок були введені 67 нових моделей персональних комп'ютерів, і більшість фірм розраховувало на вибуховий ріст цього ринку. За прогнозами, що давали в той час маркетингові фірми, число встановлених комп'ютерів у 1988 р. повинно було скласти від 27 до 28 мільйонів. Однак до кінця 1986 р. було поставлено тільки 15 мільйонів, оскільки умови використання комп'ютерів радикально змінилися, а цього ніхто не передбачав.

Ці помилки в прогнозах носили не математичний, а чисто логічний характер: адже при прогнозуванні використовувалися часові ряди, що досить добре відбивали наявний у той час статистичний матеріал. 

Розвиток суспільства визначається дуже великим числом факторів. Ці фактори сильно пов'язані між собою і далеко не усі вони піддаються безпосередньому виміру. Крім того, у міру розвитку суспільства часом зненацька починають вступати в дію всі нові і нові фактори, що раніш не враховувалися.

В умовах гнітючого недостатнього знання, супроводжуючого бізнес-рішення, велика спокуса, досліджуючи ризики, залишитися в межах суб'єктивних оцінок і рихлих тверджень  (по схемі «а голова – предмет темний і дослідженню не підлягає»). Але ще більша спокуса  – довести справу до кількісних оцінок, до числа. Як тільки ризик отримує кількісну міру, виникають передумови для наукового управління ризиком, для ризик-менеджменту. А, щоб грамотно оцінювати ризик бізнесу, необхідно навчитися науково моделювати інформаційну невизначеність.

Сьогодні немає таких методів дослідження майбутнього, які дозволяли б отримувати абсолютно точні результати; майже завжди оцінки майбутньої ситуації є імовірнісними, містять деяку величину помилки. Це стосується, звичайно, і прогнозування об’єму продажів.

Чим довший інтервал прогнозування, тим значнішим може бути "перепад" помилок, навіть якщо прогнозист застосовує і той же метод. Розглядаючи комплекс прогнозів в часовому аспекті, необхідно звернути увагу на те, що при подовженні прогнозного періоду показники стають усе більш залежними від можливих результатів науково-технічного прогресу, від освоєння природних ресурсів, демографічних зрушень і так далі. Тобто, агреговані показники втрачають свою автономність, перетворюються на складні, багатофакторні функції.

При використанні моделей довгострокового прогнозування випливає ще так звана проблема циклічності економічних явищ, розв’язку якої ще немає.

Разом з традиційними методами прогнозування сьогодні бурхливо розвивається теорія штучних нейронних мереж, яка добре зарекомендувала себе в області управління, там, де потрібне застосування людського інтелекту, зокрема і при рішенні завдань прогнозування.

Пов'язано це з поліпшенням математики нейронних мереж (поява нових алгоритмів) і величезним зростанням продуктивності комп'ютерів. З точки зору класифікації, прогнозування з використанням нейронних мереж слід віднести в особливий клас методів: з одного боку, вони в якості входу використовують статистичну і експертну інформацію, а в якості виходу - кількісні дані; з іншого боку, алгоритм їх навчання схожий на експертну систему.

Цікавими напрямами в прогнозуванні є застосування імітаційних моделей взаємодії компаній з ринком, метод статистичних випробувань Монте-Карло, наприклад.

Відносно новим інструментом, який дозволяє вимірювати можливості (очікування), є теорія нечітких множин. Нечіткі множини в цьому сенсі можуть виступати як інструмент моделювання невизначеності, який базується на відомій розумовій здатності людини оперувати якісними категоріями і оформляти свої логічні висновки також в якісній формі.

Якщо йдеться про операції з майбутніми значеннями фінансових чинників, то зручно моделювати ці чинники як нечіткі числа і функції.

Висновки. Сучасна система прогнозування, відкриває в собі інноваційні моделі прогнозної інформації у вигляді двосторонньої взаємодії. При побудові прогнозних моделей найчастіше використовується парний і множинний регресійний аналіз; в основі екстраполяційних методів лежить аналіз часових рядів. Прогнозування розробляється окремо для кожного ринку і товару, а потім сумуються. Це додає певних проблем у загальній картині прогнозування. Так як, отриманий результат необхідно порівняти з окремо розробленим сукупним прогнозом розвитку об’єму продажу товарів компанії в цілому. І тільки потім, на його основі визначаються кінцеві цифри прогнозованого об’єму продажу.
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