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средством решения маркетинговых задач на наглядном примере, в том числе оценки уровня продаж 
нового продукта на рынке кондитерских изделий. 
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Кондитерская фабрика «Коммунарка» является одним из наиболее узнаваемых предпри-

ятий Республики Беларусь.  Она характеризуется формированием современных тенденций ор-
ганизации маркетинговой деятельности. Выделяться среди крупных конкурентов позволяет 
внедрение преимущественно новых методов в организации и совершенствовании производ-
ственного процесса. Таковым может являться нечетко-множественный подход в развитии мар-
кетинговой деятельности. 

Нечеткое множество – совокупность упорядоченных пар, в записи которых присут-
ствует какая-либо переменная 𝑥𝑥 (элемент множества) и число из интервала ( )A xµ  (харак-
теристическая функция, указывающая на степень принадлежности элемента заданному 
множеству) [1].  
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С размытыми множествами связывают и нечеткое число – нечеткое подмножество уни-
версального множества действительных чисел, имеющее нормальную и выпуклую функцию 
принадлежности. Среди всех нечетких чисел наиболее распространенными являются тре-
угольные нечеткие числа, позволяющие достаточно точно формализовать большое количество 
ситуаций, в которых прогнозируются значения определенных величин [1–2].  

Если при задании показателей для отчетности предприятия наблюдается закономерность 
в виде внедрения в расчеты только треугольных чисел, то существует как минимум один спо-
соб задания конкретной нечеткой треугольной функции, состоящей из трех обыкновенных 
функций [2]: 

 
( ) ( )min max( ); ( ); ( )t a t a t aA t= , (1) 

 
где: t – период наблюдения, за который предоставляется отчетность; 

min ( )a t  –  пессимистический тренд; 
( )a t  – ожидаемый, реально полученный тренд;  

max ( )a t  – оптимистический тренд. 
Предположим, кондитерские фабрики «Коммунарка» и «Спартак» являются конкуриру-

ющими в выпуске шоколада с новым вкусом. Относительно города Минск у «Коммунарки» 
имеется больше преимуществ перед второй фирмой. Обозначим объем продаж «Коммунарки» 
за К(t) тыс. кг в месяц, «Спартака» – S(t) тыс. кг в месяц, где t – номер месяца с момента начала 
наблюдения за рынком. Тогда выполняется равенство (2): 

 
max( ) ( ) ( ) ( )F t K t S t F d t= + = × , 

(2) 

 
где: F(t) – суммарный объем продаж шоколада;  
Fmax – предельное ожидаемое значение продаж за год;  
d(t) – функция сезонности спроса.  
Рассматривая субъективные расчеты, суммарный предел продаж Fmax нового продукта у 

двух кондитерских фабрик составит примерно 100 тыс. кг в месяц. Функция сезонности спроса 
d(t) является периодической с периодом один календарный год (при t = 12 значения будут 
наибольшими, при t = 1 – наименьшими). 

Переходя к внесезонной зависимости продаж, необходимо учитывать перераспределение до-
лей продаж между двумя кондитерскими фабриками.  Разделим две части равенства (2) на F(t): 

 
( ) ( ) 1q t w t+ = , (3) 

 
где: q(t) = К(t)/F(t) – удельный объем продаж «Коммунарка»;  
w(t) = S(t)/F(t) – конкурента.   
Так как они линейно зависимы, то далее уместно рассматривать только продажи 

СОАО «Коммунарка». Построим модель q(t), предположив qmax = 0,8: 
 

max( ) ( , , )q t q R t r b= × , 
(4) 

 
где: R(t, r, b) – характеристическая функция, значения которой находятся в интервале от 

0 до 1;  
r – переменная формы;  
b – переменная масштаба.  
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Поскольку исследуемая фирма имеет конкурентов, что может вызывать перегиб функции, 
то необходимо искать характеристическую функцию в двупараметрической форме. Для этого 
воспользуемся формулой кривой Вейбулла [3]: 

 

( , , ) 1
rt

bR t r b e
 − 
 = − , 

 
(5) 

 
при r = 2 кривой R присуща приемлемая гладкость; параметр b находится в обратной зависи-
мости от скорости роста продаж «Коммунарка». Значение b определяется самостоятельно на 
основе точек, лежащих на кривой R. 

Пусть в качестве такой точки выступает момент времени, когда новый продукт фабрики 
«Коммунарка» займет около 50 % от своего предельного долевого уровня на рынке (R = 0,5; 
q(Тпер) = qmax/2 = 0,4, где Тпер – период времени, за который СОАО «Коммунарка» займет 50 % 
от своего максимально возможного уровня на рынке). Пусть в нашем случае он составит 2 
месяца. При гладкости кривой r = 2 выведем формулу: 

 

ln 2
перT

b =
 

(6) 

 
В итоге, конечное оценочное значение уровня продаж нового продукта кондитерской фаб-

рики «Коммунарка» во времени рассчитывается по формуле [3]: 
  

max max( ) ( ) 1
rt

bK t F d t q e
 − 
 

 
 = × × × −
 
  , 

 
(7) 

 
где сезонность спроса d(t) определяется на основе исторических данных;  
гладкость r принята за 2;  
значение b вычисляется по формуле (6) и составляет 2,4 месяца. 
Продажи нового продукта стартуют в августе 2024 года, значит, смещение между поряд-

ковыми номерами календарных месяцев t и месяцев, необходимых для исследования измене-
ния уровня продаж, равно восемь. Допустим, степень нечеткости модели составляет 10 %. Ре-
зультаты расчетов с шагом a = 0,05 по формулам (3)–(7) для каждого месяца представлены в 
таблице. 

 
Оценочное значение уровня продаж нового продукта СОАО «Коммунарка» 

Период, t Сезонность спроса, 
d(t) 

Характеристическая функция 
уровня продаж, R(t,r,b) 

Уровень продаж, K(t), 
тыс. кг в месяц 

0 – август [0,45; 0,50; 0,55] [0; 0; 0] [0; 0; 0] 
1 – сентябрь [0,67; 0,72; 0,77] [0,14; 0,16; 0,18] [8,54; 9,18; 9,82] 
2 – октябрь [0,8; 0,85; 0,9] [0,45; 0,5; 0,55] [32,04; 34,04; 36,05] 
3 – ноябрь [0,55; 0,6; 0,65] [0,71; 0,79; 0,87] [34,78; 37,94; 41,1] 
4 – декабрь [0,9; 0,95; 1] [0,85; 0,94; 1] [67,52; 71,27; 75,03] 

 
В последнем столбце таблицы записаны треугольные нечеткие числа, составляющие не-

четкую функцию распределения объема продаж в указанные месяца. В декабре получены 
наибольшие значения K(t), что согласуется с максимальными значениями функции спроса в 
рассматриваемый период времени. Можно сделать вывод, что при наибольшем спросе d(t) 
объемы потенциально проданной продукции достигнут своего максимума через четыре 
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месяца после старта продаж, в нашем случае они могут доходить до 75,03 тыс. кг в месяц, что 
соответствует рекомендации СОАО «Коммунарка» в выпуске шоколада с новым вкусом. 

Внедрение нечетко-множественного подхода в производственный процесс любого пред-
приятия является одним из способов его инновационного развития. Отдел маркетинга и ре-
кламы может опираться на экспертное мнение и имеющийся опыт при моделировании плана 
продаж, а допустимость «размывать» границы используемых для расчета величин указывает 
на полезность нечетких множеств в сфере маркетинга. 
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