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Тема 5 Покупательский спрос: механизм формирования и учета в деятельности  торговых организаций

Лекция 3 (СУРС)
1 Методы изучения и прогнозирования микроспроса
2 Методы прогнозирования структуры потребительского спроса 

1 Методы изучения и прогнозирования микроспроса
Знание рынка и рыночных процессов изначально было заботой предпринимателей. Оно позволяет им обоснованно принимать решения, загодя готовится к борьбе с конкурентами, снижать степень неизбежного риска, планировать на перспективу. Разработка и внедрение в практику системы изучения рынка обходится недешево, не говоря уже о том, что требует значительных интеллектуальных усилий. Специфика современной жизни требует от субъектов экономических отношений проведения глубокого анализа протекающих на рынке процессов, дабы обеспечить эффективное использование наличных ресурсов и качественное удовлетворение потребительских требований.

Качественный и комплексный анализ товарного рынка включает в себя:

1) выявление и оценку характерных тенденций на рынке;

2) анализ ситуации на рынке и изменение на нем за определенный период времени;

3) расчет емкости рынка (существующий и возможный), как в финансовом, так и в натуральном виде;

4) прогнозирование возможного объема продаж продукции на рынке;

5) изучение присутствующих действующих лиц на рынке, расчет их части на рынке и глубины их проникновения на определенный сегмент рынка;

6) выявление основных пристрастий потребителей в отношении специфических особенностей товара, а также уровень известности в глазах покупателей тех или иных торговых марок;

7) аудит различных видов продвижения и сбыта продукции, а также наличие и особенности формальных и неформальных связей между основными игроками на рынке.

Исследование рынка – самое распространенное направление в маркетинговых исследованиях. Без рыночных исследований невозможно систематически собирать, анализировать и сопоставлять всю информацию, необходимую для принятия важных решений, связанных с деятельностью на рынке, выбором рынка, определением объема продаж, прогнозированием и планированием рыночной деятельности. 
Объектами рыночного исследования являются тенденции и процессы развития рынка, включая анализ изменения экономических, научно-технических, демографических, экологических, законодательных и др. факторов, а также структура и география рынка, его емкость, динамика продаж, барьеры рынка, состояние конкуренции, сложившаяся конъюнктура, возможности и риски. 
Основными результатами исследования рынка являются: прогнозы его развития, оценка конъюнктурных тенденций, выявление ключевых факторов успеха; определение наиболее эффективных способов ведения конкурентной политики на рынке и возможности выхода на новые рынки; осуществление сегментации рынков, т.е. выбор целевых рынков и рыночных ниш.

Исследование потребителей позволяет определить и исследовать весь комплекс побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при выборе товаров (доходы, социальное положение, половозрастные признаки, образование). В качестве объектов выступают индивидуальные потребители, семьи, домашние хозяйства, а также организации. Предметом исследования является мотивация поведения потребителя на рынке и определяющие ее факторы; в процессе исследования изучается структура потребления, обеспеченность товарами, тенденции покупательского спроса, анализируются процессы и условия удовлетворения основных прав потребителей (типология потребителей, моделирование их поведения на рынке, прогноз ожидаемого спроса). При этом появляется возможность разработать пути предоставления выбора потребителям. Цель такого исследования – сегментация потребителей, выбор целевых сегментов рынка.

Основная задача исследований конкурентов заключается в том, чтобы получить необходимые данные для обеспечения конкурентного преимущества на рынке, а также найти пути сотрудничества и кооперации с возможными конкурентами. С этой целью анализируются сильные и слабые стороны конкурентов, изучается занимаемая ими доля рынка, реакция потребителей на маркетинговые средства конкурентов (совершенствование товара, изменение цен, товарные марки, проведение рекламных кампаний, развитие сервиса), изучаются материальный, финансовый, трудовой потенциал конкурентов, организация управления деятельностью. Результатом таких исследований становиться выбор путей и средств достижения наиболее выгодного положения на рынке относительно конкурентов (лидерство, следование за лидером, избежание конкуренции), определение активных и пассивных стратегий обеспечения ценового преимущества или преимущества за счет качества предлагаемых товаров.

В целях получения сведений о возможных посредниках, с помощью которых предприятие будет в состоянии «присутствовать» на выбранных рынках, проводится изучение организационной структуры рынка. Помимо коммерческих, торговых и иных посредников предприятие должно иметь правильное представление о других своих «помощниках»: транспортно-экспедиторских, рекламных, страховых, юридических, консультационных и др. компаниях и организациях, создающих в совокупности маркетинговую инфраструктуру рынка.

Главной целью исследования товаров является определение соответствия технико-экономических показателей и показателей качества товаров, обращающихся на рынках, запросам и требованиям покупателей, а также анализ их конкурентоспособности. Исследования рынка позволяют получить самые полные и ценные с точки зрения потребителя сведения о потребительских параметрах изделия (дизайн, надежность, цену, эргономику, сервис, функциональность), а также данные для формирования наиболее удачных аргументов рекламной кампании, выбора подходящих торговых посредников. 
Объекты исследования – потребительские свойства товаров-аналогов и товаров-конкурентов, реакция потребителей на новые товары, товарный ассортимент, упаковка, уровень сервиса, соответствие продукции законодательным нормам и правилам, перспективные требования потребителей. Результаты исследования дают возможность предприятию разработать собственный ассортимент товаров в соответствии с требованиями покупателей, повысить их конкурентоспособность, определить направления деятельности в зависимости от различных стадий «жизненного цикла» изделий, разработать новые товары, модифицировать выпускаемые изделия, усовершенствовать маркировку, выработать фирменный стиль, определить способы патентной защиты.

Исследование цены направлено на определение такого уровня и соотношения цен, который позволял бы получать наибольшую прибыль при наименьших затратах (минимизация затрат и максимизация выгоды). В качестве объектов исследования выступают затраты на разработку, производство и сбыт товаров (калькуляция затрат), степень влияния конкуренции, поведение и реакция потребителей на цены товара (эластичность спроса). В результате проведенных исследований выбираются наиболее эффективные соотношения «затраты – цены» (внутренние условия, затраты на производство) и «цена – прибыль» (внешние условия).

Цель исследования товародвижения и продаж – определить наиболее эффективные пути, способы и средства быстрейшего доведения товара до потребителя и его реализации. Главными объектами изучения становятся торговые каналы, посредники, продавцы, формы и методы продажи, расходы на реализацию. Исследования включают также анализ функций и особенностей деятельности различных типов предприятий оптовой и розничной торговли, выявление их сильных и слабых сторон, характера сложившихся взаимоотношений с производителями. Такие сведения позволяют определить возможности увеличения товарооборота предприятия, оптимизировать товарные запасы, разработать критерии выбора эффективных каналов товародвижения и приемы продажи товаров конечным потребителям.

Исследование системы стимулирования сбыта и рекламы – также одно из важных направлений маркетинговых исследований, цель которых – как, когда и с помощью каких средств лучше стимулировать сбыт товаров, повысить авторитет товаропроизводителя на рынке, успешно осуществлять рекламные мероприятия. В качестве объектов исследования выступают: поведение поставщиков, посредников, покупателей, эффективность рекламы, отношение потребительской общественности, контакты с покупателями. Результаты исследований позволяют выработать политику «паблик рилейшнз», создать благоприятное отношение к предприятию, его товарам (сформировать имидж), определить методы формирования спроса населения, воздействия на поставщиков и посредников, повысить эффективность коммуникационных связей, в том числе рекламы.

Исследование рекламы предполагает апробацию средств рекламы (предварительное испытание), сопоставление физических и ожидаемых результатов от рекламы, оценку продолжительности воздействия рекламы на потребителей, позволяет принимать решения по активизации рекламных кампаний, вести поиск новых средств воздействия на потребителя, повышения его интереса к продукции предприятия.

Изучение микроспроса на товары и услуги должно стать основой для организации и текущего управления хозяйственной деятельностью предприятия, планирования объема продаж, обеспечения процесса закупки товаров, повышения организации и уровня обслуживания покупателей, а также для проведения эффективной ценовой политики. Поэтому изучение микроспроса является не самоцелью, а объективной необходимостью, предполагающей совершенствование всех сторон хозяйственной деятельности торгового предприятия, повышение его конкурентоспособности и роли на рынке конкретных товаров и услуг.

Предложить товар, отвечающий особенностям спроса покупателей, возможно только на основе подробного изучения микроспроса на конкретном предприятии.

При изучении микроспроса на уровне торгового предприятия необходимо учитывать следующие особенности:

– микроспрос должен изучаться не только в целом, но и в разрезе отдельных товарных групп и ассортиментных позиций и даже отдельных товаров;

– микроспрос должен изучаться относительно не только совокупного усредненного покупателя, но и каждой конкретной группы покупателей, разделенных по различным признакам (пол, возраст, семейное, социальное положение, уровень доходов и т.п.). В пределах каждой изучаемой группы необходимо выделять особенности спроса и ориентироваться на них. Например, при изучении спроса на одежду у молодежи спрос можно рассматривать с точки зрения стиля – классический, романтический, спортивный и т.д., с точки зрения моды можно выделить подгруппы потребителей, прежде всего следующих авангарду, предпочитающих модную одежду и даже на не воспринимающих моду. Спрос этой группы потребителей можно рассматривать и с других точек зрения – цены, цвета, ткани, сезона и т.п.;

– необходимо определить и конкретизировать объект изучения микроспроса. Объектом изучения микроспроса может являться, с одной стороны, ассортиментная структура товаров и услуг или определенный товар, а с другой стороны, контингент потребителей, конкретного торгового предприятия;

– четко наметить организационный уровень изучения микроспро- , са, что предполагает выделение функций и задач в области изучения спроса.

Несмотря на то, что микроспрос формируется непосредственно на предприятиях, тем не менее изучением его должен заниматься не только сам пользователь этой информации, т.е. предприятие, но и более высокие уровни организации и управления, такие, как объединения предприятий, ассоциации и т.п. При этом основные функции должны осуществлять специализированные службы по изучению потребительского спроса, выполняющие работу квалифицированно по заказам предприятий, фирм на договорных условиях, или специально созданные отделы изучения спроса в структуре крупных предприятий.

Одним из наиболее распространенных методов изучения спроса является оперативный метод, который основан на, применении специальных многосчетчиковых кассовых аппаратов. В качестве информации для изучения спроса могут служить данные, полученные в результате применения кассовых аппаратов, позволяющих постоянно учитывать ежедневную реализацию товаров по количеству, сумме, структуре, в том числе по ассортименту и даже по отдельным товарам. Информация учитывается по часам и минутам в пределах одного дня, а также по дням недели, отдельно и нарастающим итогом. Кроме того, наряду с показателями реализации с помощью кассовых аппаратов можно узнать о количестве покупателей по часам работы и дням недели, о средней стоимости покупки одного покупателя, среднем количестве товаров, приходящемся на одного покупателя. Такие данные позволяют сделать выводы о степени загрузки торгового зала предприятия, контролеров-кассиров и других категорий работников. Полученная информация о микроспросе накапливается за длительные промежутки времени и может быть использована в целях оперативного управления торговым процессом, например, для текущего и оперативного планирования товарооборота, повышения эффективности товароснабжения и регулирования состояния товарных запасов на предприятии, обоснования введения скользящего графика выхода контролеров-кассиров и работников в торговом зале в определенные дни и часы, необходимости реорганизации рабочих мест, изменения режима работы предприятия и т.д.

Современные многосчетчиковые кассовые аппараты считывают информацию со штрихкодов, которыми снабжены товары и которые расположены на упаковке, что также позволяет получать полную информацию о реализованном товаре.

Для изучения спроса могут быть использованы двойные ярлыки, вкладыши, книги регистрации спроса с указанием причин в случае его неудовлетворения.

Изучение микроспроса на уровне предприятия может осуществляться в форме покупательских конференций, выставок, выставок-продаж, ярмарок, презентаций и т.п.

Проведение покупательских (иногда их называют потребительскими) конференций наиболее целесообразно на предприятиях, имеющих достаточно постоянный контингент покупателей (потребителей) (например, дома моделей, дома техники, предприятия общественного питания).

Основные вопросы, выносимые на обсуждение, обычно связаны с качеством товаров и услуг, предлагаемым ассортиментом, новыми товарами и услугами, режимом работы, формами обслуживания и т.п.

Конференции могут проводиться в очной и заочной формах. В первом случае покупатели (потребители) устно высказывают свои мнения и пожелания, а во втором – предварительно распространяются анкеты, которые покупатели (потребители) заполняют и опускают в специальные ящики. Затем эти результаты обрабатываются и на их основании делаются выводы, принимаются управленческие решения.

Эффективным методом изучения спроса являются выставки и выставки-продажи. Наряду с демонстрацией товаров могут быть проведены показ работы технически сложных товаров, консультации по товарам; организована продажа товаров со скидкой или с предоставлением более продолжительного, чем обычно, гарантийного срока; показаны рекламные ролики и фильмы, слайды, распространена печатная продукция, проведены лотереи, аукционы по продаже отдельных товаров, дегустации и т.п.

Наиболее эффективным методом изучения спроса считается анкетный опрос. Его осуществление состоит из нескольких этапов:

I этап. Определение проблемы исследования, т.е. целей, задач, объема и характера опроса.

II этап. Разработка целевых и программных вопросов.

III этап. Выбор способа проведения опроса и опрашиваемых лиц.

IV этап. Разработка пробной анкеты, ее испытание и окончательная редакция вопросов.

V этап. Организация самого опроса, включая подготовительную работу, по печатанию бланков опроса и инструктаж лиц, проводящих опрос.

VI этап. Обработка полученной информации.

В процессе проведения опроса населения возникает сложная проблема, связанная с обеспечением репрезентативности результатов опроса (т.е. насколько полученные результаты реально отражают изучаемые процессы). Репрезентативность выборки зависит от численности и отбора опрашиваемых лиц. Математическая статистика предусматривает два основных метода:

1) метод вероятностной выборки;

2) квотная выборка, которая предполагает отбор опрашиваемых лиц с целью построения уменьшенной модели генеральной изучаемой совокупности.

Опыт проведения опросов показывает, что для получения репрезентативных результатов необходимо опросить примерно 1500–2000 человек. Однако репрезентативность выборки зависит не только от количества опрашиваемых, но и от правильности самой методики проведения опроса.

Опрос может быть проведен на основе личного контакта либо путем письменного заполнения анкет.

В первом случае опрос проводится специально подготовленным человеком – интервьюером путем устного собеседования по вопросам анкеты. В экономической литературе такой опрос носит название «демоскопическое интервью». Преимущество этого метода состоит в том, что он дает возможность получить более точные и подробные ответы на все вопросы. Однако этот метод очень трудоемкий.

Письменный опрос является наиболее распространенным методом. Технически такой опрос может проводиться двумя способами.

Первый способ состоит в том, что анкеты рассылаются по почте с просьбой заполнить их и отослать обратно. Однако надо иметь в виду, что только примерно 20% разосланных анкет возвращаются заполненными.

Второй способ – анкеты раздаются покупателям на обследуемом предприятии с просьбой заполнить их сразу же. Преимуществом данного метода является простота распространения анкет.

Путем письменного опроса проводится и весьма распространенный панельный опрос. Под термином «панель» понимается список опрашиваемых единиц, подвергающихся периодически повторяющимся обследованиям. Единицы исследуемой совокупности – это члены панели; ими могут выступать отдельные потребители, семьи, предприятия, эксперты. Таким образом, панельный опрос используется для обследования постоянных групп. С его помощью выявляются изменения мнений выбранного круга единиц за определенный период времени (месяц, квартал, год).

Полученная тем или иным способом информация о микроспросе должна быть обработана и использована на предприятии. Использование обработанной информации может преследовать следующие цели:

– определение оптимальной концепции развития предприятия;

– разработка прогнозов торгово-хозяйственной деятельности;

– совершенствование организации торгово-технологического процесса;

– повышение уровня обслуживания покупателей;

– выработка ценовой стратегии на товары и услуги;

– выявление наиболее популярных типов предприятий торговли;

– прогнозирование коммерческой целесообразности открытия новых предприятий.

Основными задачами предприятия по изучению микроспроса являются:

1) организация и обеспечение постоянного учета информации, позволяющей всесторонне охарактеризовать локальный спрос на товары и услуги;

2) заключение договоров и организация снабжения предприятия товарами, соответствующими объему и структуре микроспроса с учетом временного (сезонного) фактора;

3) накопление, обобщение и систематизация информации о спросе с целью использования данных для прогнозирования и планирования объема продажи товаров на различные периоды времени.

В соответствии с указанными задачами алгоритм прохождения информации по изучению микроспроса на предприятии схематично представлен на рисунке 1.
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Рисунок 1 – Схема прохождения информации по изучению микроспроса на предприятии

В конкретном выражении изучение микроспроса на предприятии предполагает прежде всего получение ежедневной информации по микроспросу, на основе которой осуществляется процесс оперативного управления и планирования деятельности предприятия (принятие управленческих решений о закупках товаров, графиках завоза, ценовой политике, необходимости и объемах рекламных мероприятий, совершенствовании организации продажи и т.п.).

Одновременно получение, накопление и обобщение информации о микроспросе с ее последующей обработкой (желательно на современных компьютерах) служит базой для перспективного прогнозирования товарооборота предприятия, разработки производственной программы, основанием для установления долгосрочных договорных отношений с поставщиками и заключения сделок купли-продажи.

Таким образом, благодаря изучению микроспроса и возможности оперативного управления предприятием с учетом полученных результатов может быть обеспечено соответствие между спросом и предложением, что практически выражается в увеличении товарооборота как в фактических, так и в сопоставимых ценах, суммы прибыли, а также в повышении рентабельности торгового предприятия.

2 Методы прогнозирования структуры потребительского спроса 
Прогнозирование спроса представляет собой научно обоснованное предвидение развития платежеспособных потребностей населения на товары и услуге.
В зависимости от временного периода различают следующие виды прогнозирования:

– оперативное (до одного месяца);

– краткосрочное (от I до 2 лет);

– среднесрочное (от 2 до 5 лет);

– долгосрочное (от 5 до 10 лет).

Для целей прогнозирования спроса используются: метод экспертных оценок, экстраполяция, норматив​ный, балансовый методы, экономико-математическое моделирование, маркетинговые исследования.

Методы экспертных оценок основаны на использо​вании знаний и интуиции специалистов, имеющих вы​сокий уровень квалификации по специальности, про​фессиональный и научный опыт. Мнения экспертов обобщаются, строятся логические заключения о прогнозируемом спросе, выбирается оптимальное реше​ние. Данные методы являются вспомогательными как дополнения к другим методам.

Экстраполяция предполагает изучение тенденций и закономерностей развития величины и структуры спроса и построение на их основе прогноза с учетом спе​цифики влияния отдельных факторов в предстоящем периоде. К данной группе методов относятся расчеты коэффициента эластичности, показывающего процент​ное изменение спроса на определенную группу товаров при изменении значения влияющего фактора на 1 % (цены, дохода, численности и т.д.). Применение дан​ных методов актуально для целей краткосрочного про​гнозирования.

Использование нормативного метода при изучении и прогнозировании спроса предполагает учет физиоло​гических норм потребления, научно обоснованных ра​циональных норм, определение сроков их достижения. Сложность применения метода заключается в разра​ботке норм, их объективной обоснованности.

Для уравновешивания источников образования де​нежных доходов и направлений их расходования, в том числе и на покупку товаров и оплату услуг, использует​ся балансовый метод.
Экономико-математическое моделирование основа​но на применении трендовых, корреляционно-регрес​сионных, оптимизационных моделей, позволяющих установить зависимость развития спроса от влияния одного или нескольких факторов (среднедушевой до​ход, цена, численность населения, размер семьи, сред​недушевое потребление отдельных товаров и услуг). Модели строятся на основе применения теории вероят​ности, математической статистики, компьютера.

Для изучения неудовлетворенного спроса, структур​ных изменений, сезонности проявлений спроса исполь​зуются результаты проведения анкетных обследований семей, выборочных опросов населения, специальных наблюдений за спросом, т.е. проводятся маркетинго​вые исследования.
При прогнозировании микроспроса наиболее распространенными являются следующие методы:

– экономико-математические;

– с использованием коэффициента эластичности спроса;

– с использованием структурных моделей.

В современной практике применяются различные подходы к прогнозированию товарно-групповой структуры потребительского спроса: генетический, нормативный, эвристический, сравнительный. Каждый из них реализуется посредством определенных способов расчетов спроса, которые схематически представлены на рисунке 2.
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Рисунок 2 – Подходы и методы прогнозирования товарной структуры потребительского спроса

Экономико-статистические (экономико-математические) методы прогнозирования спроса

Генетический подход к прогнозированию потребительского спроса основывается на инерционном характере его развития, т. е. на оценках устойчивых тенденций развития потребительского спроса, перенесении зависимостей прошлого и настоящего на будущее.

Этот подход наиболее полно реализуется посредством эконо​мико-статистического моделирования динамики спроса, которое сформировалось в самостоятельное направление прогнозирования спроса в 20-30-е годы XX в.

Экономико-статистические модели в зависимости от способов моделирования их параметров делятся на два вида:

– трендовые модели оценки и прогнозирования спроса;

– факторные модели оценки и прогнозирования спроса.

1. Трендовые модели оценки и прогнозирования спроса

Эти модели основываются на математическом выравнивании и экстраполяции динамического ряда фактического спроса на отдель​ные товары по так называемым временным или трендовым моделям:

Y = f(t) – когда предполагается, что спрос является функцией времени.

где Y – показатель спроса;

t – фактор времени.

Эта зависимость характеризует динамическое развитие спроса во времени. Существуют различные формы зависимости спроса от времени: прямолинейная, логарифмическая, показательная, параболическая.

1.1 Прямолинейная форма связи имеет вид:

y = a0 + a1t
где Y – показатель спроса;

t – время;

а0 , а1 – параметры уравнения.

Для определения параметров уравнения а0 и а1, необходимо решить систему уравнений следующего вида:

(  na0 + a1∑t =  ∑y





          (
  ( a0∑t + a1∑t2 = ∑yt
Применение данной модели предполагает примерно одинаковые показатели абсолютных приростов в динамическом ряду при снижении относительных темпов прироста.

1.2 Логарифмическая форма связи имеет вид:

y = a0 + a1lgt
Для определения параметров уравнения a0 и a1 в данном случае необходимо решить систему уравнений следующего вида:

    




  (  na0 + a1∑lgt =  ∑y




  ( 

( a0∑lgt + a1∑(lgt)2 = ∑ylgt
Применение данной модели предполагает снижение в динамическом ряду как абсолютных, так и относительных приростов спроса. 

1.3 Показательная форма связи имеет вид:

y = a0 * a1t
Для определения параметров уравнения a0 и a1 необходимо решить систему уравнений следующего вида:

     




 (  nlga0 + lga1∑t =  ∑lgy




 ( 

 ( lga0∑t + lga1∑t2 = ∑lgy*t
Применение данной модели предполагает примерно постоянные относительные темпы прироста показателей спроса в динамическом ряду.

1.4 Параболическая форма связи имеет вид:

y = a0 + a1t + a2t2
Для определения параметров уравнения a0, a1, a2 необходимо решить систему уравнений следующего вида:

    



(  na0 + a1∑t + a2∑t2=  ∑y





( a0∑t + a1∑t2 + a2∑t3 = ∑yt

( a0∑t2 + a1∑t3 + a2∑t4 = ∑yt2
Строгих правил выбора конкретной формы уравнения не сущест​вует. Для решения этой задачи рекомендуется руководствоваться материалами качественного анализа устойчивых тенденций из​менения потребительского спроса, а также предположениями о возможном развитии основных факторов спроса в перспективе, которые включают в гипотезу развития прогнозируемого спроса. Формальные же приемы выбора конкретного типа уравнения сле​дующие:

а) графическое представление динамики спроса;

б) сравнительная оценка динамики приращения показателей спроса;

в) сравнительная оценка результатов различных вариантов компь​ютерного моделирования динамики спроса.

Наиболее надежной считается сравнительная оценка динамики приращений показателей спроса (У) относительно приращений аргумента (t). 

Основное достоинство трендовых моделей заключается в про​стоте используемых моделей и расчетов прогнозов спроса на их основе. Они применяются для прогнозирования спроса, динамика которого характеризуется монотонным возрастанием или сниже​нием. Надежность прогнозов при этом зависит от устойчивости тенденции изменения спроса. А эта устойчивость как раз и оказа​лась нарушенной в современных условиях кризисного развития экономики (рис. 3).
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Рис. 3 – Фазы среднесрочного цикла воспроизводства

Вопрос оценки динамики и прогноза спроса решается в зави​симости от того, в какой точке цикла оценивается спрос. Очевид​но, что в условиях перехода от одной фазы цикла к другой приме​нение трендовых моделей требует чрезвычайной осторожности и сдержанности, поэтому их рекомендуется использовать в основ​ном при краткосрочном прогнозировании спроса.

Основной же недостаток трендовых моделей прогнозирования заключается в том, что они не позволяют вскрыть внутренние вза​имосвязи процесса изменения спроса и факторов, формирующих его уровень и динамику. В этом отношении более значительными возможностями обладают факторные модели оценки и прогнози​рования спроса.

2. Факторные модели прогнозирования спроса

Сущность данных методов заключается в том, что спрос на ка​кую-либо группу товаров выражается в виде функции одного или нескольких аргументов – факторов, определяющих его развитие. Они позволяют перейти от кинематического описания прогнози​руемого спроса к моделированию движущих сил, формирующих его уровень и динамику.

Принято различать однофакторные и многофакторные модели оценки и прогнозирования потребительского спроса.

2.1. Однофакторные модели оценки и прогнозирования спроса

К простейшим относятся однофакторные модели спроса, бази​рующиеся на следующих наиболее часто применяемых уравнениях регрессии:

Yx = a0 + a1x

Yx = a0 + a1x + a2x2
lgYx = lga0 + xlga1  и др.

В приведенных уравнениях:

Ух – расчетная усредненная величина продаж (спроса) товаров, зависящая от фактора Х в рублях или любых других единицах из​мерения;

Х – учитываемый в модели фактор спроса;

а0, а1, а2  – параметры уравнения, характеризующие:

а0 – свободный параметр уравнения;

а1 – коэффициент регрессии, показывающий на сколько в сред​нем изменяется спрос У при изменении фактора Х на единицу;

а2 – коэффициент регрессии, отражающий нелинейное прира​щение спроса У на единицу приращения фактора X.

Однофакторные модели обладают теми же достоинствами, что и трендовые модели. Однако они более содержательны, поскольку вместо аргумента  t в них используется фактор-аргумент X, кото​рый представляет собой наиболее существенный из множества факторов, формирующих спрос. В качестве такого фактора чаще всего выступают денежные доходы в расчете на душу населения, общий объем потребительского спроса, уровень цен на потреби​тельские товары.

Основной недостаток однофакторных моделей заключается в том, что они не охватывают комплекса факторов, формирующих спрос на тот или иной товар. Поэтому в процессе прогнозирования товарно-групповой структуры спроса предпочтение отдается мно​гофакторным моделям.

2.2. Многофакторные модели оценки и прогнозирования спроса

При многофакторном моделировании спроса наиболее часто применяются уравнения регрессии линейного, параболического, полулогарифмического и логарифмического типов.

Примеры многофакторных моделей прогнозирования спроса:

а) модель прогноза спроса на все потребительские товары:

Y = a0 + a1x1 + a2x2
где Y – индекс расходов населения на все потребительские товары;

x1 – индекс денежных доходов или покупательных фондов населения;

x2 – индекс цен на потребительские товары.

б) модель прогноза спроса на продовольственные товары:
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где Y – расходы населения на продовольственные товары;

x1 – расходы населения на псе потребительские товары;

x2 – индекс цен на потребительские товары;

x3 – индекс цен на продовольственные товары. 

2.3. Прогнозирование спроса с помощью коэффициентов эластичности

Особым инструментом факторного моделирования и прогнози​рования потребительского спроса являются коэффициенты эластичности спроса, введенные в арсенал исследователей рынка анг​лийским экономистом А. Маршаллом (1842–1924).

Способность спроса повышаться или понижаться под влиянием воздействия различных факторов называется эластичностью спроса. Для количественного измерения влияния какого-либо фактора на спрос используют коэффициент эластичности.

Коэффициент эластичности спроса – это показатель, характеризующий относительное изменение спроса под влиянием изменения фактора.

Коэффициент эластичности можно рассчитать по формуле:
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где Кэл   – коэффициент эластичности;

∆[image: image9.wmf]У – изменение спроса в отчетном периоде по сравнению с базисным;

У – показатель спроса в базисном периоде;

∆Х – изменение фактора в отчетном периоде по сравнению с базисным;

Х – показатель фактора в базисном периоде.

При прогнозировании спроса в качестве фактора могут выступать цены, спрос в целом по предприятию, спрос на другой товар, на уровне региона – доходы на душу населения.

Коэффициент эластичности показывает, на сколько процентов изменится спрос (Y) при изменении фактора (X) на 1%;

Коэффициент эластичности может быть равен 1, быть больше или меньше 1. При отсутствии эластичности спроса значение коэффициента равно 0.

Если коэффициент эластичности больше 1, то спрос на товар (услуги) является эластичным. Это значит, что спрос растет быстрее, чем увеличивается фактор. Например, при увеличении общего объема реализованного спроса в целом по предприятию обычно более быстрыми темпами увеличивается спрос на товары длительного пользования, особенно на электробытовые товары.

Если коэффициент эластичности меньше 1, то спрос на товар (услуги) считается неэластичным. Увеличение фактора на 1% ведет также к увеличению спроса, но более медленными темпами. Например, при увеличении общего объема реализованного спроса в целом по предприятию спрос на товары первой необходимости также растет, но медленнее.

Если коэффициент эластичности равен 1, то это означает, что увеличение фактора на 1% ведет к увеличению спроса также на 1%.

Рассмотренные варианты характеризуют прямую зависимость между фактором и спросом, так как в любом случае увеличение фактора на 1% ведет к увеличению спроса.

Однако коэффициент эластичности может быть и отрицательным. Тогда зависимость между фактором и спросом будет обратной, т.е. рост фактора на 1% приводит к снижению спроса на величину коэффициента эластичности.

Коэффициент эластичности дает представление о направлении влияния фактора на спрос и мере воздействия (рост цен, как правило, отрицательно влияет на спрос, рост доходов оказывает положительное влияние).

При расчете коэффициента эластичности изменение спроса (∆У) и выбранного фактора (∆Х) должно быть проанализировано не менее чем за 2–3 периода в ряду динамики.

Показатели Y и Х могут быть выражены как в абсолютных, так и в относительных показателях.

Если показатели Y и Х в базисном периоде равны 100%, то формула коэффициента эластичности будет иметь следующий вид:
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Рассчитанный коэффициент эластичности может быть использован для краткосрочного прогнозирования при условии, что известно, на сколько изменится фактор в прогнозируемом периоде.

∆[image: image11.wmf]Упр =  ∆Х * Кэл
где ∆[image: image12.wmf]Упр – изменение спроса в прогнозируемом периоде;

∆Х  – изменение фактора в прогнозируемом периоде;

      Кэл – коэффициент эластичности между спросом и выбранным фактором.                                  
 По этой формуле можно рассчитать, на сколько процентов изменится спрос в прогнозируемом периоде по сравнению с последним значением в ряду динамики. Затем можно определить объем спроса в прогнозируемом периоде

Рn = [Рn-1  (100 + ∆у)] / 100,

где Рn  – объем опроса в прогнозируемом периоде;

Рn-1  – объем спроса в последнем периоде до прогноза.

Если спрос на данный товар зависит не только от его цены, но и от цен на другие товары, то рекомендуется применять в прогнозных и коммерческих расчетах показатель перекрестной эластичности спроса по цене. Он рассчитывается отношением темпа прироста спроса на данный товар (∆У1 / У1) к темпу прироста цены на другой товар ((∆Р2 / Р2):
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[image: image16.wmf]или при наличии уравнения регрессии спроса на данный товар от изменения цены на другой товар:  

где У’ – первая производная принятого уравнения регрессии спроса на товар У1 от цены на другой товар Р2.

2. Нормативное прогнозирование структуры потребительского спроса

Его сущность заключается в определении возможностей дости​жения рационального уровня и структуры потребительского спроса в будущем на основе заранее заданных критериев и норм. Ориен​тированность данной группы методов в основном на долгосроч​ную перспективу, а также кризисное состояние нашей экономики в настоящее время снижает их актуальность. Однако в условиях стабильно развивающейся экономики обоснованные нормы потреб​ления товаров и услуг становятся необходимым ориентиром при формировании рациональной структуры потребления и потреби​тельского спроса.

В развитых странах нормативное прогнозирование спроса за​ключается в стохастическом программировании личного спроса, исходя из нормативных предположений о склонности к потреблению, уровня личных доходов, с учетом прошлых и настоящей тенденций, рациональных норм потребления.

В 1985 г. Академией медицинских наук СССР  разработаны физиологические нормы потребления продуктов питания, которые были скорректированы Министерством здраво​охранения РФ в 1992 г. с учетом экономического кризиса. Научно-исследовательским институтом конъюнктуры и спроса были раз​работаны нормативы рациональной обеспеченности основными товарами длительного пользования. Опираясь на рациональные нормы потребления товаров, можно установить степень их дости​жения в настоящее время или определить возможные сроки их до​стижения в будущем, исходя из сложившихся или прогнозируемых темпов роста спроса и предложения товаров на рынке.

При нормативном прогнозировании наиболее сложным явля​ется расчет возможного спроса на товары длительного пользования.

Совокупный спрос на эти товары образуют первоначальный спрос новых покупателей и спрос на замену выбывающих изделий.

Первоначальный спрос новых покупателей (Dn) определяется как разность между рациональным перспективным парком этих изделий (Dt+1) и фактическим их наличием в базисном году пер​спективного периода (Dt).

Dn = Dt+1 - Dt
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Спрос на замену выбывающих изделий (Dt) определяется по формуле

где R – срок службы изделия.

Перспективный наличный парк изделий длительного пользова​ния (Dt+1) определяется по формуле:
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где ht+1 – прогнозируемая обеспеченность домашних хозяйств изделиями в году t+1 перспективного периода;

Qt+1 – прогнозируемая численность домашних хозяйств в году t+1  перспективного периода.

При этом принимается, что обеспеченность домашних хозяйств товарами длительного пользования развивается по логистической функции:
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где Н – предел насыщения обеспеченности;

е – основание натурального логарифма .

Сравнивая возможности первых двух направлений прогнозиро​вания потребительского спроса можно сделать следующие выводы:

– экономико-статистические методы прогнозирования опира​ются на инерционный характер динамики спроса и в конечном счете сводятся к перенесению зависимостей прошлого и настоящего на будущее. Нормативное же прогнозирование связано с регулируемостью экономики и основывается на рациональных целях ее развития, которые необходимо достичь в прогнозируемом периоде;

– основной недостаток экономико-статистического прогнози​рования спроса заключается в том, что оно не содержит полной совокупности условий прогнозирования спроса на перспективу, поскольку основано на принципе инерционности развития экономики. Нормативный подход не обеспечивает необходимого соответствия возможностей динамики факторов потребительского спроса намечаемым целям экономического роста; 

– отсюда следует необходимость использования достоинств обоих подходов на основе сочетания возможностей эконо​мико-статистического и нормативного прогнозирования потребительского спроса.

3. Методы экспертных оценок и прогнозирования спроса

Методы экспертных оценок базируются на оценках тенденций развития спроса на отдельные товары в будущем, которые дают высококвалифицированные специалисты, имеющие большой на​учный и практический опыт. Их основное содержание заключается в рациональной организации проведения экспертизы проблемы прогнозирования спроса и в обработке результатов индивидуальных экспертных оценок. Обобщенная оценка индивидуальных резуль​татов экспертов принимается в качестве прогноза спроса.

Применяются следующие методы опросов и формирования экс​пертных оценок:

–  анкетирование –  письменный опрос экспертов с помощью анкет;

–  интервьюирование –  устный опрос экспертов в форме беседы-интервью;

–  метод Дельфи –  многотуровая процедура анкетирования с обработкой и сообщением результатов каждого тура экспер​там, работающим независимо друг от друга;

–  «мозговая атака» –  групповое обсуждение проблемы с целью получения новых идей и путей ее решения (критика выдви​гаемых идей запрещена);

–  дискуссия – открытое коллективное обсуждение проблемы с целью всестороннего анализа и оценки факторов и условий динамики спроса (взаимная критика поощряется).

В соответствии с принятой гипотезой о том, что эксперты явля​ются достаточно точными «измерителями» анализируемых и про​гнозируемых тенденций развития спроса, обобщающие оценки строятся на основе осреднений индивидуальных оценок экспертов. Наиболее распространенными способами получения обобщающих оценок являются расчеты с помощью простой арифметической средней:
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где с – обобщающая экспертная оценка;

сi – индивидуальная оценка эксперта i;

i = 1,2, ..., n – порядковый номер эксперта;

или с помощью взвешенной арифметической средней:
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где Сmin – минимальная экспертная оценка;

С0 – наиболее вероятная (часто встречающаяся) экспертная оценка;

Сmax  – максимальная экспертная оценка.

Основной недостаток методов экспертных оценок заключается в их субъективности, которую нельзя исключить. Поэтому они применяются в тех случаях, когда отсутствует информация о про​гнозируемом спросе и, следовательно, неприменимы более строгие и формальные методы прогнозирования. Их применение наиболее эффективно при среднесрочном и долгосрочном прогнозировании.

4. Прогнозирование спроса с помощью методов аналогии

Методы аналогии основываются на использовании опыта высо​коразвитого процесса для прогнозирования возможной структуры спроса менее развитого процесса или при определении возможного спроса на новые виды товаров.

Прогнозирование спроса по аналогии включает:

– анализ закономерностей развития более высокой структуры спроса (или товара – аналога нового товара);

– оценку возможностей использования этих закономерностей для прогнозирования развития в этом направлении менее развитой структуры потребительского спроса. 

Примером применения аналогии является структурное модели​рование и прогнозирование потребительского спроса. Суть его заключается в применении для целей прогнозирования спроса известного закона Энгеля. Если, например, имеются данные ста​тистических выборочных обследований структуры потребления в разрезе экономических групп, выделенных в зависимости от уровня денежных доходов на одного человека, тогда, анализируя их дина​мику, заметим, что по мере развития экономики и роста средне-душевых доходов определенная часть населения низших групп переходит в более высокие группы доходности. При этом структура спроса населения более низких групп доходности по мере перехода в более высокие группы доходности приближается к более про​грессивной структуре спроса последних.

Следовательно, процедура структурного моделирования и про​гнозирования спроса включает два основных расчета:

– обоснование возможных темпов или масштабов перемещения в будущем населения из более низких в более высокие группы доходности;

– прогнозную оценку возможной структуры потребительского спроса в разрезе экономических групп и в целом по всем группам населения.

При этом могут быть использованы закономерности развития структуры потребительского спроса (в том числе, спроса на анало​гичные товары) в развитых странах или регионах.

Несмотря на количественные оценки прогнозов спроса при его структурном моделировании, методы аналогии рекомендуется ис​пользовать в основном для качественного описания возможного развития потребительского спроса в прогнозируемом периоде. Их применение должно опираться на всесторонний анализ специфи​ческих экономических, природно-климатических и национально-исторических условий развития спроса в данной стране или в данном регионе, чтобы избежать механического копирования закономер​ностей развития используемого аналога.

Таким образом, экономической теорией разработаны и на прак​тике применяются разнообразные методы прогнозирования товарно-групповой структуры потребительского спроса. Однако примене​ние каждого метода прогнозирования в отдельности, как правило, малоэффективно. 

Современная практика свидетельствует об эф​фективности многовариантных расчетов прогнозов структуры по​требительского спроса на основе сочетания различных методов. Этим достигается синтез генетических прогнозов, основанных на использовании сложившихся закономерностей развития спроса, и нормативных прогнозов, ориентированных на рациональную структуру потребления и спроса. В результате обеспечивается комп​лексный подход и активная роль прогнозирования спроса в системе государственного регулирования рынкам обращения потребитель​ских товаров.
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