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ПРОГНОЗУВАННЯ ОБСЯГІВ РЕАЛІЗАЦІЇ ПРОДУКЦІЇ У БІЗНЕС-ПЛАНІ 

ВИРОБНИЧОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

План маркетингу – це розділ бізнес-плану, в якому визначають конкретні завдання, 

терміни, тривалість, місце і форми здійснення заходів, що забезпечують досягнення 

поставлених цілей у сфері виробництва продукції та її збуту. План маркетингу охоплює 

практично всі ділянки роботи виробничого підприємства (фірми), тому процес його розробки 

передбачає активне використання міжфункціональних зв’язків між керівниками різних рівнів 

управління і сфер діяльності (основне виробництво, фінанси, персонал тощо) [1-3]. План 

маркетингу має важливе практичне значення як для потенційних інвесторів і кредиторів, так і 

для менеджменту виробничого підприємства (фірми), адже він є дієвим інструментом 

контролю за усіма показниками, пов’язаними зі збутовою політикою (обсяги та канали 

реалізації продукції, ціни, бюджети на здійснення окремих маркетингових заходів тощо). 

Прогнозування обсягів реалізації на виробничому підприємстві (фірмі) можна 

проводити за такими критеріями: за часовим періодом; за окремими видами продукції 

(послуг); за певним групами покупців (сегментами ринку). Кожний з наведених критеріїв має 

свої переваги і недоліки. Найчастіше прогноз обсягів реалізації у плані маркетингу 

здійснюють за часом. 

У прогнозі реалізації на плановий період відображують опрацьовані рішення і наміри 

менеджменту виробничого підприємства (фірми) щодо поліпшення збутової політики, 

наприклад, вихід із продукцією на нові ринки, посилення рекламної кампанії тощо. На 

практиці, як правило, використовують три основні методи прогнозування обсягів реалізації. 

Статистичний прогноз. Його будують за допомогою екстраполяції тенденцій минулих 

років з урахуванням очікуваних змін на ринку та удосконалення внутрішньої збутової 

політики підприємства. Прогноз реалізації за цим методом складають укрупнено, з 

використанням загальних показників, без надмірної деталізації. Статистичний прогноз можна 

застосовувати лише тоді, коли у підприємства (фірми) є певна «історія» продажів за попередні 

роки. Для визначення закономірностей будують ряди динаміки за три, п’ять і більше років 



ХX МІЖНАРОДНА НАУКОВО-ПРАКТИЧНА КОНФЕРЕНЦІЯ 

«СУЧАСНІ ПРОБЛЕМИ МЕНЕДЖМЕНТУ» 

25 жовтня 2024 року 

 

306 

 

(чим більший період дослідження, тим точнішою буде виявлена тенденція), проводять їх 

вирівнювання (згладжування) та на підставі цього визначають тенденції і тренди, які потім 

можна екстраполювати на наступні роки. 

Перевага цього методу полягає у тому, що він базується на реальних фактичних даних 

щодо обсягів реалізації у попередні роки. Проте метод є неприйнятним для прогнозування 

продажів на знов створених підприємствах, у яких немає статистики за минулі роки або вона 

містить незіставні дані, на підставі яких неможливо визначити будь-які закономірності. 

Метод експертних оцінок. У процесі опрацювання управлінських рішень щодо 

планових обсягів реалізації окремих видів продукції за кожним каналом або сегментом ринку 

цей метод передбачає використання персональних думок й оцінок експерта або колективної 

оцінки групи експертів. Його використовують у випадках, коли відсутні ретроспективні дані 

щодо обсягів реалізації за минулі роки (під час створення нового підприємства або вибору 

нового виду діяльності (товару) для вже існуючого), а також коли є можливість розробки 

прогнозу за окремим видом продукції, покупцем або сектором ринку на підставі даних щодо 

одиничних (не масових) продажів. 

Складання прогнозів продажу на основі експертного оцінювання відбувається у 

декілька етапів: постановка мети дослідження; вибір форми і бюджету дослідження; 

підготовка інформаційних матеріалів, бланків анкет тощо; підбір експерта (групи експертів); 

безпосереднє проведення експертних оцінок; аналіз результатів (обробка експертних оцінок); 

підготовка звіту (рекомендацій) з результатами експертного оцінювання. 

Прогнозування за методом визначення точки беззбитковості використовують для знов 

створених підприємств або нових видів діяльності (нових видів продукції), коли необхідно 

визначити беззбитковий рівень виробництва і реалізації, який є необхідними для отримання 

доходу, що забезпечує повне відшкодування виробничих і комерційних витрат. 

Для невеликих за рівнем концентрації виробництва підприємств (наприклад, невеликих 

сімейних фермерських господарств) прогнозувати обсяги продажу можна з використанням 

методу бенчмаркінгу. Цей метод ґрунтується на спостереженнях за результатами діяльності та 

виявленні кращих методів роботи інших підприємств, які працюють у даному регіоні, мають 

аналогічні розміри і виробничу спеціалізацію. Для отримання необхідних даних щодо обсягів 

збуту продукції об’єктів бенчмаркінгу використовують методи експертного опитування їхніх 

керівників (спеціалістів, окремих працівників, які відповідають за збут), а також методи 

спостережень та експерименту, що не потребують великих фінансових витрат. Проте для 

отримання більш вірогідних даних бенчмаркінг необхідно доповнювати іншими можливими 

методами досліджень (наприклад, методом Дельфі). 
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