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Аннотация
В учебном пособии излагаются основные вопросы и проблемы

по организации рыночных исследований, способы их решения.
Раскрываются вопросы по применению информационных
технологий и ВЭД и перспективы их развития. Приводятся
контрольные вопросы и задания по каждому разделу. Настоящее
учебное пособие предназначено для самостоятельной работы
студентов и магистрантов, обучающихся по экономическим
и юридическим специальностям и направлениям всех форм
обучения.
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Введение

 
Несомненно, что внешнеэкономическая деятельность

компании, стремящейся не только заполучить «мгновен-
ный» успех на зарубежном рынке, но и ставящая перед со-
бой цель долгосрочного присутствия на мировой бизнес-аре-
не, должна, прежде всего, организовать и провести тщатель-
ный анализ интересующих ее потенциальных зарубежных
рынков. Надежная информация позволяет участникам ВЭД
уменьшить затраты на осуществление международных биз-
нес-операций, оптимизировать финансовую деятельность.

В настоящее время существует достаточно много методов
исследований. При организации исследований, целью кото-
рых, например, является поиск возможностей для макси-
мального использования производственных возможностей
компании при осуществлении внешнеэкономической дея-
тельности можно выбрать (табл. 1) два основных подхода, со-
ответствующих двум крайним альтернативам товарной по-
литики компании.

При выборе варианта «рынок для товара» поведение ком-
пании может быть как «пассивным» (просто анализ рынков и
выбор подходящего), так и «активным» (то есть воздействие
на целевой рынок с тем, чтобы модифицировать покупатель-
ское поведение в пользу товара/услуги компании). Причем
отбор для данного варианта необходимых критериев ранжи-



 
 
 

рования рынков зависит от выбранной международной ры-
ночной стратегии компании; например, получение скорых
выгод приведет к концентрированию действий на наиболее
близких рынках; борьба за наибольшую долю мирового рын-
ка – недифференцированные действия и, следовательно, ис-
пользование всех «пригодных для данного товара» рынков.

Информацию ВЭД, можно классифицировать по:
A. степени обобщения – первичная (исходные данные) и

вторичная (релизы, обзоры, аналитические обобщения);
B. отображаемому предмету  – цены экспортные, цены

импортные, квоты, тарифы, пошлины;
C. уровню принятия решений  – физическое лицо, юриди-

ческое лицо, органы региональной власти, органы федераль-
ной власти;

D. источникам информации  – предоставленная участ-
никами ВЭД, торгово-промышленными палатами, государ-
ственными органами управления (Министерство экономи-
ческого развития и торговли, ФТС, Банк РФ), региональны-
ми органами управления, международными экономически-
ми организациями, аналитическими центрами;

E. сфере возникновения – нормативно-законодательная,
торгово-политическая, валютно-финансовая, таможенного
регулирования.

F. форме представления  – числовая, текстовая, таблич-
ная.



 
 
 

Таблица 1
Организация и основные задачи и направления междуна-

родного исследования в зависимости от типа товарной поли-
тики



 
 
 

 
Раздел 1. Рыночная
информационная

система: структура,
особенности и роль в ВЭД

 
Априорно признаваемая сложность объектов междуна-

родных рыночных исследований требует, помимо целена-
правленного и снижающего избыточность структурирования
информации, использования системного подхода, реализу-
емого в центре так называемой информационной систе-
мы по анализу зарубежного рынка, представляющей со-
бой особый вид, как правило, компьютеризированной инфор-
мационной системы, составленной из работников компа-
нии, специализированного оборудования и технологий, пред-
назначенных для сбора, сортировки, анализа, оценки, хране-
ния, презентации и целевого распределения в заданные сро-
ки, необходимым образом сформатированной информации о
рынке, необходимой для принятия решения на всех уровнях
рыночного планирования (рис. 1.1).

Очевидно, что в соответствии с основной концепцией
и миссией деятельности компании, менеджер по ВЭД дол-
жен обеспечивать максимально возможное и целесообразное
на данный момент удовлетворение потребностей покупате-



 
 
 

ля, естественно, осуществляя это удовлетворение не из ка-
ких-то альтруистических соображений, но сообразуясь с це-
лями и задачами компании. Установление такого динамиче-
ского соответствия и составляет целевую функцию сравни-
тельно-аналитического метода, лежащего в основе переноса
применяемых стратегий с рынка на рынок.

Поэтому на рис. 1.1. блок «Ядро рыночной информацион-
ной системы» находится в прямом и обратном взаимодей-
ствии, отображаемом соответствующими черными и серыми
стрелками, с другими блоками. В верхней части схемы ИС
(от блока «Анализ окружающей среды» до блока «Рыноч-
ное стратегическое планирование») отображена включен-
ность системы ИС в процесс стратегического планирования,
в ходе которого процесс планирования переходит также и
на оперативный уровень, где происходит выбор конкретной
формы бизнес-операции, с которой компания будет выхо-
дить на зарубежный рынок. Соответствующие корректиров-
ки этого процесса также осуществляются при помощи ин-
формации, описывающей текущее состояние самой компа-
нии (блок «Маркетинговый аудит»). В нижней части схемы
ИС (блоки «Мониторинг реализации маркетинг-планов» и
«Реализация маркетинг-планов») отображена включенность
системы ИС в процесс оперативного управления реализаци-
ей текущих планов.



 
 
 

Рис. 1.1. Схема информационной системы (ИС) в контек-
сте внешнеэкономической деятельности

В состав рыночной информационной системы (см.
рис. 1.1) входит целый ряд блоков, составляющих единое це-
лое при проведении исследований зарубежных рынков. Рас-
смотрим подробнее основополагающий блок « Ядро рыноч-
ной информационной системы», состоящий из трех основ-
ных и одной вспомогательной подсистем ИС.

Система поддержки рыночных решений представля-
ет собой вспомогательную подсистему в составе информаци-
онной системы, состоящую из инструментов статистическо-



 
 
 

го анализа и банка маркетинговых моделей, деятельность ко-
торых в целях анализа данных и выработки оптимальных ре-
шений, наряду с хранением и распределением входной и вы-
ходной информации, обеспечивается соответствующим про-
граммным и аппаратным оборудованием.

Весьма важной подсистемой в системе ИС каждой компа-
нии является подсистема интрафирменной информа-
ции, включающая в себя массу документов и баз данных, по-
средством которых в компании осуществляется контроль за
движением заказов, прогнозируются и фиксируются прода-
жи, цены, уровни складских запасов, дебиторские и креди-
торские задолженности, т. е. все то, что в совокупности отра-
жает как состояние компании, так и ее потенциал. В массиве
всей этой информации отдельно выделяется прецедентная
информация, то есть информация, касающаяся ранее выпол-
ненных аналогичных сделок или исследований.

Можно заметить, что подсистема интрафирменной, или
внутрифирменной, информации носит исторический, или
ретроспективный характер и имеет дело с данными, фикси-
рующими результат (results data), т. е. со статическими дан-
ными. В основе методов получения таковой информации ле-
жат кабинетные исследования. В то же время менеджерам
не реже приходится иметь дело и с данными, отражающими
текущее, динамическое развитие событий (happening data).
Сбору последних и служит подсистема маркетинговой раз-
ведки (Marketing Intelligence System), состоящая из множе-



 
 
 

ства процедур получения источников информации, исполь-
зуемых менеджерами для получения их ежедневной инфор-
мации, касающейся изменений в окружающей бизнес-среде, и
реализуемая преимущественно методами полевых исследо-
ваний. Приведем некоторые особенности сбора информации
в рамках этой подсистемы ИС, которые наряду с отмечен-
ным качественным отличием данных (событийные данные),
должны помочь отличить маркетинговую разведку от рыноч-
ного исследования. Уместность применения второй компо-
ненты термина «маркетинговая разведка» становится оче-
видной после того, как компания ознакомится с типичны-
ми характеристиками поведения хорошо управляемых ком-
паний при сборе информации о рынке.

Во-первых, такие компании превращают свой торговый
персонал и, особенно, торговых представителей в свои «гла-
за и уши», задача которых отслеживать новые разработки
и иные изменения окружающей бизнес-среды. Во-вторых,
компании принимают меры для внесения в дистрибьютор-
ские, агентские и иные соглашения со своими посредни-
ками таких статей или параграфов, которые должны побу-
дить этих посредников действовать в интересах маркетинго-
вой разведки компании. В-третьих, компании в ряде случа-
ев покупают необходимую информацию о рынках. Наконец,
крупные компании создают в своем штате внутренние цен-
тры маркетинговой или рыночной информации.

Маркетинговая разведка за последние два десятилетия



 
 
 

получила большое развитие за рубежом. Существует меж-
дународная организация Society of Competitive Intelligence
Professionals, а в России – Общество профессионалов кон-
курентной разведки. Конкурентная разведка (competitive
intelligence) представляет собой пока еще довольно новое для
российского бизнеса явление, хотя методы ее проведения (за
исключением того, что можно было бы назвать промышлен-
ным шпионажем) во многом соответствуют тем, что давно
наработаны в сфере военно-политической и военной развед-
ки. Для конкурентной (маркетинговой) разведки весьма ха-
рактерно отмежевание от промышленного шпионажа. Чтобы
подчеркнуть эту особенность конкурентной разведки, при-
ведем кодекс этики ее профессионалов.

В крупных зарубежных компаниях конкурентная развед-
ка является необходимым элементом системы управления
предприятием. По данным The Futures Group, 60 % компа-
ний располагают организованной системой для ведения кон-
курентной разведки, в 82  % компаний с доходами более
10 млрд. долл. используют ее на систематической основе. Ос-
новными пользователями услуг конкурентной разведки яв-
ляются такие компании, как Microsoft, Motorola, IBM, Procter
& Gamble, General Electric, Hewlett Packard, The Coca-Cola
Company, Intel.



 
 
 

 
SCIP

 
 

КОДЕКС ЭТИКИ ДЛЯ
ПРОФЕССИОНАЛОВ

КОНКУРЕНТНОЙ РАЗВЕДКИ
 

Постоянно стараться увеличивать признание и
уважение к своей профессии.

Подчиняться применимому праву, как
национальному, так и международному

Правильно раскрывать всю относящуюся к делу
информацию, включая идентификацию своей личности
и организации, еще до проведения любых интервью.

Полностью соблюдать все требования относительно
конфиденциальности информации.

Избегать конфликта интересов при выполнении
своих обязанностей.

Предоставлять честные и реалистичные
рекомендации и заключения при выполнении своих
обязанностей.

Продвигать этот кодекс этики в своей компании,
в подрядах с третьими сторонами и во всей
профессиональной деятельности.

Искренне придерживаться и оставаться верным
политике, задачам и директивам своей компании



 
 
 

 
1.1. Рыночные

исследования в целях ВЭД
 

Рыночное или маркетинговое исследование  пред-
ставляет собой систематическое планирование, сбор, ана-
лиз и составление отчетов по исходным данным и резуль-
татам других работ, касающимся конкретной маркетинго-
вой ситуации, с которой сталкивается компания. Диапазон
маркетинговых исследований весьма обширен. Под эту ка-
тегорию подпадают, например, определение характеристик
рынка, оценка потенциала рынка, анализ долей рынка, ана-
лиз продаж, исследование трендов бизнеса, краткосрочное
прогнозирование, исследования конкурентоспособности то-
вара, долгосрочное прогнозирование, исследования ценооб-
разования и рыночные испытания товара.

 
1.1.1. Этапы исследований

зарубежных рынков
 

На основе принятых в современной деловой практике
концепций и идей стратегического планирования можно по-
строить пятиэтапную модель процесса маркетингового ис-
следования. Пять этапов исследования рынка определяются
следующим образом:



 
 
 

1. Постановка задачи.
2. Анализ ситуации.
3. Сбор уместных данных.
4. Интерпретация данных.
5. Принятие решения.
Важными элементами рассматриваемой модели марке-

тингового исследования (рис. 1.2.) являются обратные свя-
зи (◄◄), позволяющие проводить корректировки процесса
по ходу его развития. Кроме того, блок «Прежние результа-
ты (аналоги)» по сути дела представляет собой собственный
опыт компании или привлекаемый опыт соответствующего
агентства.

Этап 1. – Постановка задачи. Не требует особого дока-
зательства тот общепризнанный факт, что постановка задачи
является важнейшим этапом в развитии рыночного иссле-
дования, Более того, часто это еще и самый сложный этап.
Последнее определяется тем, что заказчик и исполнитель в
данном случае должны хорошо понять друг друга и дать от-
веты на важнейшие вопросы: какова цель исследования, ка-
ков объект исследования, насколько исследование должно
быть обширным и детализированным, какие ожидаются
результаты? Наконец, немаловажны и жизненные вопросы
типа «цена исследования», «сроки исполнения» и иные за-
крепляемые в контракте положения. Заказчик уже на этом
этапе исследования (см. рис.  1.2.) формально или нефор-
мально, но обращается к предшествующему опыту компа-



 
 
 

нии, имеющему отношение к данной подлежащей исследо-
ванию ситуации. Заметим, что даже если Заказчик не имеет
никаких оснований усомниться в профессионализме Испол-
нителя, то все равно ознакомление Исполнителя с этим опы-
том в части касающейся его работы должно оказаться весь-
ма полезным. Таким образом, этап постановки задачи (по
некоторым данным занимающий до половины всего бюджета
рабочего времени основного специалиста, привлеченного к
данному исследованию) должен завершиться определением
основных направлений и объема исследований.
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