
ШКОЛА ИНЖЕНЕРНОГО ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА

ТОМСКОГО ПОЛИТЕХНИЧЕСКОГО УНИВЕРСИТЕТА 

ТЕМА 4. МАРКЕТИНГ. 

ОЦЕНКА РЫНКА. 
(4 часа)

Консультация №1



1. Основы маркетинговых исследований

2. Особенность маркетинговых исследований для

высокотехнологичных стартапов

3. Оценка рынка и целевой сегмент

4. Комплекс маркетинга

5. Особенности продаж инновационных продуктов

Вопросы



РАЗДЕЛ 1. 

ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Консультация №1



ЧТО ТАКОЕ МАРКЕТИНГ И МАРКЕТИНГОВЫЕ 
ИССЛЕДОВАНИЯ? 

• Термин «маркетинг» происходит от английского

«market» (рынок) и означает деятельность в
сфере рынка, сбыта.

• Маркетинг – вид человеческой деятельности,

направленный на удовлетворение нужд и

потребностей посредством обмена (Филипп
Котлер, д-р философии, профессор).

• Маркетинговые исследования ―

систематическое определение круга данных,

необходимых в связи со стоящей перед фирмой

маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет
о результата
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Структура конкурентных сил по 
М. Портеру:

Конкуренция между 
уже существующими 

фирмами

Товары-
заменители

Поставщики Покупатели

Потенциальные 
конкуренты



Матрица конкурентных стратегий 
Майкла Портера
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ВИДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

7

Вид Суть Результат 

Исследование рынка Подразумевает определение 
его масштабов, географии, 
структуры спроса и 
предложения, а также 
факторов, которые влияют  

Понимаем, насколько рынок, 
насколько он доступен, 
насколько привлекателен 

Изучение сбыта Определяются каналы продаж, 
изменение показателей в 
зависимости от 
географического признака 

Понимаем, каким образом 
лучше доводить товар/услугу 
до покупателя, что влияет на 
его конечную стоимость 

Маркетинговое исследование 
товара и конкурентов 

Изучение свойств изделий как 
отдельно, так и в сравнении с 
аналогичными продуктами 
конкурентов 

Понимаем, в чем заключаются 
наши конкурентные 
преимущества. Предполагает 
исследование конкурентов и их 
предложения

Маркетинговые исследования 
потребителей 

Подразумевают их 
количественный и 
качественный состав (пол, 
возраст, профессия, семейное 
положение и т.д) 

Можем понимать, в чем 
именно потребность 
потребителей, как ее 
удовлетворить и сформировать 
лояльность 



К ЭТАПАМ МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ 
ОТНОСЯТСЯ:

1. Формулирование проблемы

2. Планирование исследования

3. Сбор информации

4. Анализ информации

5. Подведение итогов
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МЕТОДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 
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Опрос потенциальных 

потребителей 

(основывается на проведении 

опросов конечных 

покупателей)

Метод «аналогов»

(основывается на анализе и

сопоставлении с существующими

аналогами (рынками)

Трендовый метод

(основывается на данных за 

предыдущий период

на анализе фактической 

динамики

изменений)

Оценка масштабов 

функциональной потребности

(основывается на определении

среднестатистических норм 

потребления продукта 

потребителем)

Основные
методы 
оценки 
спроса



РАСШИФРОФКА ОСНОВНЫХ ТЕРМИНОВ

• Фокус-группа представляет собой групповое интервью, проводимое модератором
в форме групповой дискуссии по заранее разработанному сценарию с небольшой
группой “типичных” представителей изучаемой части населения, сходных по
основным социальным характеристикам.

• Глубинное интервью – слабоструктурированная личная беседы интервьюера с
респондентом в форме, побуждающей последнего к подробным ответам на
задаваемые вопросы.

• Анализ протокола заключается в помещении респондента в ситуацию принятия
решения о покупке, в процессе которого он должен подробно описать все факторы,
которыми он руководствовался при принятии этого решения.

• Опрос предполагает выяснение мнения респондента по определенному кругу
включенных в анкету вопросов путем личного либо опосредованного контакта
интервьюера с респондентом.

• Retail Audit (аудит розничной торговли) – это исследование, включающее анализ
ассортимента, цен, дистрибуции, рекламных материалов в розничных точках по
исследуемой товарной группе.

• Hall-test – метод исследования, в ходе которого довольно большая группа людей
(до 100-400 человек) в специальном помещении тестирует определенный товар
и/или его элементы (упаковку, рекламный ролик и т. п.), а затем отвечает на
вопросы (заполняет анкету), касающиеся данного товара.

• Home-test аналогичен hall-тесту, с той лишь разницей, что тестирование товара
происходит в домашних условиях (дома у респондента). Используется этот метод
при необходимости длительного тестирования товара.

• Mystery Shopping метод исследований, предполагающий оценку уровня
обслуживания с помощью специалистов, выступающих в роли подставных
покупателей (заказчиков, клиентов и т. п.).
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ПРИМЕР

Crystal Pepsi — это разновидность Pepsi, только
без кофеина, выпущенная в 2007 году. Она
позиционировалась как здоровая альтернатива
классическому напитку. Объемы продаж,
взлетевшие, было, сразу после выхода новинки,
быстро и резко упали. Потребители привыкли к
коричневому цвету Pepsi, и в прозрачном или синем
варианте она их никак не устраивала. Подобной
ошибки можно было бы избежать, если бы компания
протестировала реакцию потребителей с помощью
холл-тестов
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2. 

ОСОБЕННОСТЬ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

ДЛЯ ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНЫХ СТАРТАПОВ

Консультация №1



ХАРАКТЕРИСТИКИ ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНОЙ 
ПРОДУКЦИИ И РЫНКОВ: 
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МАРКО И МИКРО СРЕДА КОМПАНИИ

Микросреда компании:
❑ Фирма;
❑ Поставщики;
❑ Маркетинговые посредники;
❑ Клиентура;
❑ Конкуренты;
❑ Контактные аудитории.

Макросреда компании:
❑ Природные факторы;
❑ Научно-технические;
❑ Политические факторы;
❑ Факторы культурного окружения;
❑ Экономические факторы;
❑ Демографические факторы.
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ВИДЫ КЛИЕНТСКИХ РЫНКОВ

❑Рынок промежуточных продавцов –
приобретающих товары и услуги для последующей 
перепродажи (Ali Express) 

❑Потребительский рынок (B2C – business to customer) 
- отдельные лица и домохозяйства (Apple) 

❑Промышленный рынок (B2B – business to business) -
организации, приобретающие товары и услуги для 
использования их в производстве (Dell) 

❑Peer-to-peer («от пользователя к пользователю») 
❑Рынок государственных учреждений (B2G – business 

to government) 
❑Международные рынки – покупатели за рубежом
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РАЗДЕЛ 3.
ОЦЕНКА РЫНКА И ЦЕЛЕВОЙ СЕГМЕНТ 

Консультация №1



СЕГМЕНТИРОВАНИЕ

❑ Сегмент рынка - это часть рынка, включающая группу

потребителей, имеющих общие нужды и одинаковую

реакцию на маркетинговое воздействие.

❑ Сегментирование рынка представляет собой процесс

разбивки потребителей на четкие группы, для каждой из

которых могут потребоваться отдельные товары и

комплексы маркетинга.

❑ Целевой сегмент – это один из сегментов рынка,

выбранный в качестве основного для компании с точки

зрения разработки и реализации продукции
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ПАРАМЕТРЫ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ 
СЕГМЕНТА
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ПРОФИЛЬ СЕГМЕНТА B2B И B2C
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ОЦЕНКА СЕГМЕНТА В СЛУЧАЕ СТАРТАПОВ 
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СПОСОБЫ ОХВАТА РЫНКА
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РАЗДЕЛ 4.
КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА

Консультация №1



КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА

24

Комплекс маркетинга (marketing-mix) – это набор 
поддающихся контролю переменных факторов 

маркетинга, совокупность которых фирма 
использует в стремлении вызвать желательную 
ответную реакцию со стороны целевого рынка
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КЛАССИЧЕСКИЙ КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА 
ВКЛЮЧАЕТ 4 СОСТАВЛЯЮЩИХ
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РАЗДЕЛ 5.
ОСОБЕННОСТИ ПРОДАЖ 

ИННОВАЦИОННЫХ ПРОДУКТОВ 

Консультация №1
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Спасибо за внимание!
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