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АННОТАЦИЯ 

Ювашева В.А. Анализ маркетинговой 

среды предприятия и прогнозирование 

продаж предприятия на примере ООО 

«Маркетплейс». – Челябинск: ЮУрГУ, 

ЕТ – 411, 58 с., 3 ил., 18 табл., 

библиогр. список – 20 наим., 3 прил. 

 

Квалификационная работа выполнена с целью выполнения анализа 

внешней и внутренней маркетинговой среды для оценки состояния, и 

формирования развития стратегии предприятия ООО «Марктеплейс». На 

основе полученных данных сформулированы рекомендации для 

формирования стратегии маркетинговых мероприятий компании и 

предложены способы использования средств для достижения поставленной 

цели.   

В данной работе проведены следующие исследования: PEST-анализ, 

анализ целевой аудитории, анализ пяти конкурентных сил Портера, SWOT-

анализ, анализ временного ряда прибыли, а также построение статистических 

моделей. Для анализа структуры временного ряда построена аддитивная 

модель и на основе нее спрогнозирована прибыль от продаж на 2019 год. Для 

построения и оценки моделей использовались средства MS Excel.  

В результате проведенной работы пересмотрена текущая и сформирована 

новая стратегия предприятия ООО «Маркетплейс». 
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ВВЕДЕНИЕ 

Каждая компания находится и работает в среде: внешней и внутренней. 

Развитие любой компании на рынке зависит от эффективности стратегии 

компании. Стратегия развития основана на внутренней среде, которую можно 

рассматривать с точки зрения статики, выделяя композицию ее элементов и 

структуры, а также с точки зрения динамики, то есть процессов, 

происходящих в ней.  

Элементы внутренней среды включают цели, задачи, людей, технологии, 

информацию, структуру, организационную культуру и другие компоненты. 

Особое место во внутренней среде организации занимают люди. Результаты 

работы организации в конечном итоге зависят от их способностей, 

образования, квалификации, опыта, мотивации и самоотдачи [6, 8]. Используя 

анализ внутренней среды, компания выявляет сильные и слабые стороны 

своей деятельности, поэтому, чтобы воспользоваться внешними 

возможностями, у нее должен быть определенный внутренний потенциал. В 

то же время, необходимо также знать слабые места, которые могут усугубить 

внешнюю угрозу и опасность.  

Важную роль играет внешняя среда предприятия. Внешняя среда 

относится к факторам, независимым от деятельности предприятия, 

возникающим в окружающем мире, которые могут оказать существенное 

влияние на его функционирование. Внешние факторы влияния - это условия, 

которые организация не может изменить, но должна постоянно учитывать в 

своей работе.  

Анализ внешней среды требует постоянного внимания, поэтому он 

проводится на основе изучения большого количества информации и требует 

конкретизации для принятия правильных и своевременных решений. 

Актуальность данного исследования определяется тем фактом, что 

качественные стратегические действия позволяют предприятию отделиться от 
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конкурентов, укрепить свои позиции на рынке, чтобы усилия были 

направлены в правильном направлении для достижения глобальных целей.  

Прогнозирование продаж позволяет предвидеть будущую ситуацию, на 

основе которой предприятие может своевременно выявлять проблемные 

области и предпринимать необходимые действия для их устранения [2, 4]. 

С 2015 по 2018 год рынок косметической продукции поддерживал 

высокие темпы роста. На рынок постоянно входят новые конкуренты, бренды, 

которые имеют более дешевое предложение на рынке. В связи с этим у 

компании ООО «Маркетплейс» возникла потребность в выстраивании 

стратегии развития компании для удержания и увеличения доли рынка.  

Целью данной работы является проведение анализа маркетинговой 

среды компании ООО «Маркетплейс» для оценки его состояния на текущий 

момент и моделирование системы продаж предприятия для построения 

прогнозных значений прибыли на 2019 г.   

Достижение поставленной цели требует решения следующих задач: 

1) изучить теоретическую основу и выбрать методы для проведения 

анализа среды и моделирования системы продаж предприятия; 

2) провести маркетинговый анализ внутренней и внешней среды 

компании ООО «Маркетплейс»; 

3) на основании полученных данных выявить сильные и слабые места 

предприятия и выработать рекомендации по формированию стратегии 

компании; 

4) построить модель для прогнозирования продаж компании на основе 

данных, предоставленных ООО «Маркетплейс»; 

5) посчитать прогнозные значения прибыли на 2019 год. 

Для решения данных задач используются маркетинговые инструменты 

для анализа среды предприятия и методы математической статистики для 

выбора модели прогнозирования прибыли. 
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1. ОПИСАНИЕ КОМПАНИИ И МЕТОДОВ АНАЛИЗА  

1.1. Описание деятельности и структуры компании 

Парфюмерно-косметический рынок России – один из наиболее успешно 

развивающихся сегментов. Он один из немногих, увеличившихся в кризисном 

2009 году, это связано с психологическим фактором: в трудные времена люди 

хотят выглядеть лучше, показывая тем самым, что у них все благополучно. В 

2010-2011 гг. темпы прироста стабильно увеличивались, однако по итогам 

2012 г. номинальные темпы прироста рынка замедлились. При этом доля 

интернет-подразделений крупнейших торговых сетей выросла на 40-80%: 

снизив свои затраты, они получили возможность установить более 

привлекательные цены, тем самым увеличив объем продаж [10, 16]. 

Интернет-торговля — это динамично развивающаяся отрасль во всем 

мире. Благодаря активному распространению широкополосного доступа к 

сети Интернет на быстроразвивающихся рынках, таких как страны БРИК 

(Бразилия, Россия, Индия и Китай), перед компаниями сектора розничной 

торговли открываются совершенно новые рынки. Интернет также 

предоставляет все больше возможностей потребителю для изучения 

продукции, так как потребитель может быстро ознакомиться с продукцией и 

определить, является ли товар, предлагаемый местными торговыми 

компаниями, продукцией высокого или низкого качества. 

Таким образом даже торговые сети, позиционирующие себя в качестве 

дискаунтеров, не в состоянии конкурировать по ценам и широте ассортимента 

с интернет-магазинами.  

При открытии интернет-магазина важным вопросом является выбор 

формы организации и системы налогообложения. Для того чтобы внешние 

системы компании, такие как сотрудничество с поставщиками, оформление 

товара и работа с логистами, проходили официально и по закону необходимо 

оформить его в качестве ООО. 
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Обществом с ограниченной ответственностью (ООО) признается 

хозяйственное общество, уставный капитал которого разделен на доли; 

участники общества с ограниченной ответственностью не отвечают по его 

обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в 

пределах стоимости принадлежащих им долей [1]. 

Есть два основных преимущества в оформлении ООО для интернет-

магазина. 

1. Свободная регистрация. Для регистрации используется фактический 

адрес, который становится юридическим. Учредители могут проживать и быть 

прописанным в одном регионе, а деятельность осуществлять во всех регионах 

страны.  

2. Инвестиции. Статус ООО позволяет реорганизовывать бизнес, 

расширять его с привлечением сторонних инвестиций. Учредители ООО 

получают возможность открывать дочерние предприятия. Государство делает 

ряд послаблений в сторону участников малого бизнеса: кредитование, 

налоговые льготы. 

Компания ООО «Маркетплейс» зарегистрирована по адресу: город 

Челябинск, проспект Победы, дом 160, этаж 3, кабинет 9. Компания имеет 

мультибрендовый интернет-магазин профессиональной косметики и три 

розничных магазина по России в Челябинске, Екатеринбурге и Нижнем 

Новгороде.  

Основной виды деятельности компании – это розничная торговля по 

почте или по информационно-коммуникационной сети интернет. 

Дополнительные виды деятельности компании включают в себя: 

1) деятельность агентов по оптовой торговле прочими бытовыми 

товарами, не включенными в другие группировки; 

2) деятельность агентов, специализирующихся на оптовой торговле 

парфюмерными и косметическими товарами, включая мыло; 

3) деятельность по обработке данных, предоставление услуг по 

размещению информации и связанная с этим деятельность; 
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4) деятельность web-порталов; 

5) деятельность рекламных агентств; 

6) аренда интеллектуальной собственности и подобной продукции, 

кроме авторских прав. 

Основное направление развития компании — это сайт imkosmetik.com. 

Офис компании состоит из нескольких отделов (команд) и склада. Прием 

и обработка заказов происходит в отделе call-центра. На складе происходит 

обработка заказов, упаковка и отправка. В компании также есть отделы 

технической поддержки сайта, бухгалтерский отдел, отдел маркетинга и 

аналитический отдел. В аналитическом отделе проводятся различные 

исследования в области BI-аналитики, web-аналитики и маркетинг-аналитики, 

решаются все вопросы по продвижению компании, расширению, перехода на 

мировой рынок и т. д. 

Изначально компания делала упор на продажу профессиональной 

продукции для маникюра, но через некоторое время быстро расширили свой 

ассортимент. Сейчас на сайте компании представлен различный ассортимент 

уходовой и декоративной косметики.   

1.2. Описание методов анализа маркетинговой среды компании 

Маркетинговая среда - это совокупность активных действующих лиц и 

сил, которые действуют вне фирмы и влияют на возможности ее успешного 

сотрудничества с целевыми клиентами [5]. Другими словами, маркетинговая 

среда характеризует факторы и силы, которые влияют на способность 

предприятия устанавливать и поддерживать успешное сотрудничество с 

потребителями.  

Эти факторы и силы не все и не всегда являются предметом 

непосредственного управления предприятием. В связи с этим различают 

внешнюю и внутреннюю маркетинговую среду. На рисунке 1.1 показана 

маркетинговая среда предприятия.  



9 
 

К внешней маркетинговой среде относят все явления и факторы, которые 

не входят в предприятие, но напрямую влияют на его работу. Разделяют 

микро- и макросреды. В микросреду фирмы включаются взаимоотношения 

фирмы с поставщиками, посредниками, клиентами, конкурентами 

и контактными аудиториями. 

 

Рисунок 1.1 – Маркетинговая среда предприятия 

Макросреда фирмы представлена более общими для большинства фирм 

факторами преимущественно социального плана. К макросреде предприятия 

относят факторы демографического (динамика рождаемости, уровень 

смертности, численный состав отдельных возрастных групп и 

тд), экономического (платежеспособность населения), природного, 

политического (законы, регулирующие деятельность предпринимателей, 

которые защищают потребителей от недобросовестных предпринимателей), 

технического и культурного характера. 

Внутренняя среда характеризует потенциал предприятия по его 

производственным и маркетинговым возможностям. Внутренняя 

маркетинговая среда включает в себя те элементы и характеристики, которые 

находятся внутри самого предприятия: 

1) основные средства предприятия; 
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2) состав и квалификация персонала; 

3) финансовые возможности; 

4) управленческие навыки и компетенции; 

5) использование технологии; 

6) корпоративный имидж; 

7) опыт предприятия на рынке. 

Одной из важнейших частей внутренней среды является характеристика 

маркетинговых возможностей. Они зависят от наличия специальной 

маркетинговой службы предприятия, а также от опыта и квалификации его 

сотрудников. 

Метод анализа маркетинговой среды предприятия - способ изучения и 

измерения влияния каждого из маркетинговых факторов на результаты 

деятельности предприятия с целью их улучшения [3]. 

Выбор лучших методов анализа предприятия является серьезной задачей, 

так как от нее зависят все последующие решения и результаты деятельность 

компании. Маркетинговый анализ включает в себя два основных направления:  

1) анализ внешней среды, в частности классическими методами анализа 

внешней макросреды является PEST-анализ, а внешней микросреды анализ 

целевой аудитории и конкурентный анализ; 

2) анализ внутренней среды с помощью методов SNW-анализа или 

SWOT-анализа.  

SWOT-анализ - вид ситуационного анализа, позволяющий оценить 

текущую и будущую конкурентоспособность товара компании на рынке с 

помощью анализа внутренней и внешней среды организации [14]. 

Аббревиатура SWOT расшифровывается как: Strengths (сильные стороны 

товара), Weaknesses (слабые стороны товара), Opportunities (возможности 

компании), Threats (угрозы компании).  

Акроним SWOT был впервые введён в 1963 году в Гарварде на 

конференции по проблемам бизнес-политики профессором Кеннетом 

Эндрюсом (англ. Kenneth Andrews) [11]. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BA%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%B8%D0%BC
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D0%B0%D1%80%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B4%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%83%D0%BD%D0%B8%D0%B2%D0%B5%D1%80%D1%81%D0%B8%D1%82%D0%B5%D1%82
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA
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Сильные стороны товара (Strengths) - это внутренние характеристики 

компании, которые обеспечивают конкурентное преимущество на рынке. 

Слабые стороны или недостатки товара (Weaknesses) - внутренние 

характеристики компании, которые затрудняют рост бизнеса, мешают товару 

лидировать на рынке, являются неконкурентоспособными на рынке. 

Возможности (Opportunities) – это благоприятные факторы, 

предоставляемые внешней средой, которые могут быть использованы фирмой 

для улучшения своего положения.  

Угрозы компании (Threats) - негативные факторы внешней среды, 

которые могут ослабить конкурентоспособность компании на рынке в 

будущем и привести к снижению продаж и потери доли рынка. 

Результаты SWOT-анализа – это не просто таблица с сопоставлением 

сильных и слабых сторон фирмы с угрозами и возможности. На основании 

результатов SWOT-анализа компания выстраивает стратегию по завоеванию 

рынка. 

1.2.1. Анализ внутренней маркетинговой среды. SNW-анализ 

SNW-анализ используют для анализа внутренней среды предприятия.  

SNW-анализ является частным случаем SWOT-анализа, в частности, описание 

сильной позиции и слабой позиции может быть использовано для составления 

таблицы SWOT-анализа. Аббревиатура SNW отражает характер позиции 

предприятия по исследуемому фактору: 

1) S - сильная позиция (strength position); 

2) N - нейтральная позиция (neutral position); 

3) W - слабая позиция (weakness position). 

В SNW-анализе, в отличие от SWOT-анализа, система оценки 

дополняется нейтральной позицией и не учитываются возможности и угрозы 

компании. Нейтральная позиция - это среднеотраслевое значение оценки того 

или иного фактора по аналогичным предприятиям. 
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SWN-анализ незаменим при исследовании систем управления. При 

создании списка нужных параметров стратегической оценки можно оценить 

любую систему управления. Например, систему управления страной в целом 

или управление конкретной компанией. 

Оценка параметров проводится относительно средних показателей 

конкурентной среды исследуемой системы.  

В результате анализа, компании важно избавится от «слабых сторон» 

объекта хотя бы до средних показателей. При таком подходе достаточно одной 

позиции по сильным сторонам, чтобы обеспечить конкурентное 

преимущество компании. Эффективность анализа зависит от следующих 

факторов: 

1) как сформирован перечень параметров, по которым проводят оценку 

(полнота охвата исследуемой системы); 

2) точность оценки нейтральной позиции; 

3) компетентность специалистов, проводящих анализ [7]. 

1.2.2. Методы анализа внешней маркетинговой среды 

Самыми основными пунктами внешней микросреды компании являются 

клиенты и конкурентоспособность. Для выявления потенциальных клиентов 

используется анализ целевой аудитории, а для определения основных 

конкурентных преимуществ применяется конкурентный анализ. 

Анализ целевой аудитории. Целевая аудитория (или целевая группа) 

–  группа людей / клиентов, которая стремится удовлетворить ту потребность, 

которую решает продукт компании [11]. Компании необходимо знать свою 

целевую аудиторию по нескольким причинам: 

1) построение максимально успешной рекламной кампании (баннерной, 

контекстной, рассылок); 

2) формирование оптимального для целевой аудитории ассортимента; 

3) общение с клиентами, проведение распродаж, акций, и других 

мероприятий, нацеленных на привлечение новых покупателей; 
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4) сокращение времени на развитие и продвижение магазина; 

5) подбор новых товаров, создание уникальных продуктов, которые 

будут интересны конкретной целевой аудитории. 

Все характеристики целевой аудитории, по которым можно составить 

портрет стандартного потребителя компании, которая работает для людей, а 

не для другого бизнеса представлены в таблице 1.1. 

Таблица 1.1 – Параметры оценки целевой аудитории 

Параметры целевой 

аудитории 
Краткое описание 

Географические  

Географические характеристики целевой аудитории 

формируют реальные границы рынка. 

Социально-

демографические  

Социально-демографические характеристики 

целевой аудитории помогают поставить четкую цель 

для рекламных кампаний и определить границы 

рынка с точки зрения возраста, социального статуса 

и платежеспособности клиентов. 

Психографические 

Психографические характеристики позволяют 

создать подробный портрет потребителя и описать 

его в терминах черт характера и ценностей 

человеческого характера, которые очень 

необходимы на высоко-конкурентных рынках и при 

формулировке эмоционального показателя 

продукта. 

Поведенческие 

Поведенческие параметры целевой аудитории 

позволяют описать подробно особенное поведение 

потребителей при выборе, покупке и использовании 

товара, что может очень помочь для проведения 

рекламных кампаний. 

 Модель описания целевой аудитории была предложена голландскими 

ученым-экономистами Герритом Антонидесом и Фредом Ван Раем, которые 

разделили все группы параметров для описания целевой аудитории на три 

уровня [13].  

http://powerbranding.ru/segmentirovanie/geograficheskie-kriterii/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/socialno-demograficheskoe/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/socialno-demograficheskoe/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/psixograficheskoe/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/povedencheskoe/


14 
 

1. Общий уровень описания целевой аудитории. Составление портрета 

покупателя компании по географическим, социально-демографическим и 

психографическим признакам. Такой уровень описания целевой аудитории 

помогает составить четкое представление о человеке по возрасту, характеру и 

образу жизни. 

2. Описание целевой аудитории на уровне товарной группы. На уровне 

товарной группы описываются особенности поведения покупателя при 

выборе, использовании и покупке товаров, которые может предложить 

компания. 

3. Описание целевой аудитории на уровне бренда. На уровне бренда 

описывается целевой покупатель по следующим характеристикам: уровень 

знания о товаре, степень лояльности к бренду, сформировавшееся мнение о 

бренде, намерение приобрести бренд. 

Анализ конкурентных сил. Анализ конкурентов компании выполняется, 

чтобы составить представление о более широком конкурентном окружении, 

чтобы добиться углубленного понимания клиентов, каналов распределения, 

технологии и конкурентной динамики.  

Модель анализа 5 конкурентных сил была описана Майклом Портером в 

1979 году. Майкл Портер, используя пять структурных единиц, присущих 

каждой отрасли, описал способы создания конкурентного преимущества и 

долгосрочной прибыльности продукта, а также способы, которыми компания 

может поддерживать свою прибыльность, оставаться при этом 

конкурентоспособной в долгосрочной перспективе [3, 17]. 

Теория конкуренции Портера утверждает, что на рынке существует пять 

движущих сил, которые определяют возможный уровень прибыли на рынке. 

Каждая сила в модели представляет собой отдельный уровень 

конкурентоспособности товара: 

1) рыночная власть покупателей; 

2) рыночная власть поставщиков; 

3) угроза появления новых участников; 
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4) опасность появления товаров — заменителей; 

5) уровень конкурентной борьбы или внутриотраслевая конкуренция. 

Для проведения анализа конкурентов по Портеру выполняют четыре 

шага. 

Первый шаг: проводится оценка конкурентоспособности товара 

компании и уровня конкуренции на рынке. 

Второй шаг: проводится оценка рыночной власти покупателей на рынке. 

Третий шаг: оцениваются угрозы для бизнеса со стороны поставщиков. 

Четвертый шаг: объединяются результаты анализа в сводном виде и 

разрабатываются направления работ. 

PEST-анализ. Для анализа внешней макросреды предприятия 

целесообразно использовать PEST-анализ. Техника PEST-анализа 

используется для оценки ключевых отраслевых тенденций в отрасли, таким 

образом он четко отражает все характеристики каждого исследуемого 

фактора. Также, PEST-анализ является очень доступным, с точки зрения 

финансов компании, а вся информация для составления PEST-таблицы 

находится в открытом доступе.  

PEST-анализ является аббревиатурой следующих показателей отрасли: 

политические (Рolitical), экономические (Еconomical), социально — 

культурные (Socio-cultural) и технологические (Тechnological). Каждая группа 

показателей описана в таблице 1.2. 

Анализ проводится по схеме «фактор - предприятие». Результаты анализа 

представлены в виде матрицы, предметом которой являются факторы 

макросреды, предикатом является сила их влияния, измеренная в баллах, 

оценках и других единицах измерения. Результаты анализа PEST позволяют 

оценить внешнеэкономическую ситуацию в сфере производства и 

коммерческой деятельности. 

Результаты PEST-анализа могут быть использованы для определения 

списка угроз и возможностей при составлении SWOT-анализа компании. 
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PEST анализ - это инструмент для долгосрочного стратегического 

планирования, который составляется за 3-5 лет с ежегодными обновлениями. 

Таблица 1.2 – Характеристика показателей PEST-анализа 

Показатель Характеристика 

P (Political) Факторы политико-правового окружения компании. 

Содержат в себе вопросы, касающиеся изменений в 

области политической стабильности и правового 

регулирования. 

E (Еconomical) Факторы экономического состояния рынка. 

Определяются шесть основных параметров, которые 

характеризуют экономическое состояние отрасли и  

страны в целом: динамика развития экономики, 

изменение курса валют, изменение располагаемого 

дохода на душу населения, тенденции в банковской 

сфере, изменение уровня инфляции, изменение уровня 

безработицы. 

S (Socio-cultural) Факторы социально-культурного состояния рынка. В 

ходе анализа данной группы  факторов происходит 

описание пяти основных параметров: изменение 

демографического состояния населения, уровень 

образования, особенности менталитета населения, 

изменение социальных слоев, изменение вкусов и 

предпочтений населения. 

T (Тechnological) Факторы, характеризующие технологический прогресс 

в отрасли. Отличительная черта 

Эта группа факторов является более детальным 

исследованием, так как 

Технологические факторы в современном обществе 

могут иметь наиболее 

сильное влияние на рынок. 

1.3. Описания методов прогнозирования 

Прогнозирование – это научное, основанное на системе установленных 

причинно-следственных связей и закономерностей, выявление состояния и 

вероятностных путей развития явлений и процессов [12].  
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Прогнозирование используются для анализа и разработки стратегий 

развития всех субъектов системы маркетинга, например, для исследования 

рынка, в системе прогнозирования цен, новых продуктов и технологий, и 

поведения потребителей на рынке. Важнейшим направлением является 

прогнозирование продаж, их динамики, структуры, конъюнктуры рынка, 

возможностей рынка воспроизводить спрос и предложение. 

Все методы прогнозирования маркетинговых показателей делятся на 

комбинированный, качественные и количественные.  

При качественных методах с помощью знаний, интуиции и гипотез 

формулируются будущие состояния исследуемой системы.  

Количественные методы подразумевают вычисление численной оценки 

будущего состояния объекта исследования на основе данных за прошедшие 

периоды и действующих факторов. Количественные методы, в отличие от 

качественных, предполагают использование математических формул.  

При комбинированном методе исследователь использует результаты 

прогнозов, которые были получены различными методами. Рассчитывается 

интегрированный прогноз в виде точечной или интервальной оценки. Общая 

характеристика методов прогнозирования приведена в таблице 1.3. 

Таблица 1.3 – Общая характеристика методов прогнозирования 

Метод Характеристика метода 

Качественные 

Метод Дельфи Предполагает опрос экспертов, в ходе которого их 

анонимные ответы обрабатываются в течение 

нескольких раундов, и после того, как все 

участники опроса были ознакомлены с 

промежуточными результатами, они получают 

групповую оценку исследуемой проблемы. 

Метод коллективных 

оценок руководства и 

специалистов 

предприятия 

(метод «мозговой 

атаки») 

Основывается на гипотезе о том, что среди 

большого количества идей есть несколько 

суждений, которые соответствуют наиболее 

вероятному курсу будущего развития спроса. 

Проводится в форме обмена экспертными 

мнениями о тенденциях развития спроса на 

товары. 
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Продолжение таблицы 1.3 

Метод Характеристика метода 

Качественные 

Метод сценарного 

развития 

Проводится подготовка и согласование идеи 

проблемы (например, о тенденциях развития 

спроса на товар с учетом факторов, влияющих на 

него). Сценарии составляются экспертами 

индивидуально, а затем согласовываются, и 

составляется новый, по которому можно сделать 

вывод о поведении исследуемой системы в 

будущем. 

Количественные 

Экстраполяция 

временного ряда 

Прогнозирование временных рядов на будущие 

периоды времени, то есть распространение 

тенденций, установленных в прошлом на 

будущее. 

Экономико-

математическое 

Моделирование 

 

Подразделяется на: 

Построение экономико-математической модели в 

виде определенной функциональной зависимости 

значения показателя от его определяющих 

факторов. 

 Прогноз на 

основе 

индикаторов 

Оценка хода процесса на основе одного или 

нескольких известных показателей (показателей), 

например, смежных отраслей. 

 Корреляционн

ый и 

регрессионный 

анализ 

Определение направления и силы взаимосвязи 

между независимыми переменными и зависимой 

переменной. Построение однофакторной и 

многофакторной регрессионной модели. 

По степени формализации все методы прогнозирования делятся на 

интуитивные и формализованные [2]. Виды методов прогнозирования по 

степени формализации представлены на рисунке 1.2. 

Интуитивные методы применяются, когда у объекта прогнозирования 

имеются только качественные характеристики, нет статистических данных и 

влияние факторов невозможно описать математически. Интуитивные методы 

прогнозирования делятся на коллективные и индивидуальные экспертные 

оценки. Индивидуальные экспертный оценки основаны на обобщении мнений 

нескольких экспертов, которые высказаны независимо друг от друга. 

Коллективные экспертные оценки основываются на мнении группы 
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экспертов, которые после непосредственного контакта сформулировали 

единую гипотезу. 

 

Рисунок 1.2 – Виды методов прогнозирования по степени формализации 

Формализованные методы используются, когда данные об объекте 

прогнозирования представлены в количественных мерах, а влияние различных 

факторов можно описать с помощью математических формул. Они 

подразделяются на методы экстраполяции и методы моделирования. Методы 

моделирования предполагают конструирование модели на основании 

предварительного изучения объекта и процессов, выделение его 

существенных признаков и характеристик. Методы экстраполяции 

предполагают изучение сложившихся как в прошлом, так и настоящем 

стойких тенденций развития предприятия и перенос их на будущее.  

В данной дипломной работе будут использоваться экстраполяционные 

методы прогнозирования. 

1.3.1. Прогнозирование на основе экстраполяции тренда 

Одним из наиболее распространенных методов прогнозирования 

социально-экономических явлений и процессов является прогнозирование на 

основе экстраполяции тренда, то есть расширение тенденций и моделей, 

отношений и взаимосвязей прошлого и настоящего на будущее. Данный метод 
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и будет использоваться в ходе данной дипломной работы для прогнозирования 

продаж компании ООО «Маркетплейс». 

Основу экстраполяции составляет анализ временных рядов. Временной 

ряд – набор упорядоченных во времени случайных величин: 

{Y(𝜏𝑖)} = Y(𝜏1), Y(𝜏2), …, Y(𝜏𝑛), 

т.е. наблюдений над случайным процессом с непрерывным временем Y(τ) в 

моменты времени 𝜏 = 𝜏𝑖, где 𝜏𝑖 < 𝜏𝑖+1  – моменты времени и i=1, 2, …, n; 𝑦𝑖 – 

наблюдение над случайной величиной Y(𝜏𝑖) т.е. конкретная реализация не 

является случайной величиной. Далее наблюдения 𝑦𝑖 будем называть 

фактическими наблюдениями. Целью исследования временного ряда является 

выявление закономерностей в изменении уровней ряда и построении его 

модели в целях прогнозирования и исследования взаимосвязей между 

явлениями [3].  

В ходе исследования экономического временного ряда его обычно 

представляют в виде совокупности трех составляющих, которые зависят от 

момента времени 𝜏: 

1) долговременной тенденции 𝑇(𝜏);  

2) периодических колебаний 𝑆(𝜏); 

3) случайных колебаний 𝐸(𝜏). 

Таким образом проанализировав временной ряд и выявив каждую из 

компонент можно построить аддитивную модель временного ряда вида: 

𝑌(𝜏) = 𝑇(𝜏) + 𝑆(𝜏) + 𝐸(𝜏), 

с помощью, которой, можно построить точечный прогноз. Точечный прогноз 

– оценка прогнозируемого показателя в точке (в конкретном году, месяце, дне) 

по уравнению аддитивной модели [19]. 

Перед построением аддитивной модели, временной ряд подвергается 

предварительной обработке: 

1) выявляются и устраняются аномальные наблюдения, которые могут 

грубо искажать результаты моделирования; 

https://economy-ru.info/info/23189
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2) проводится сглаживание временного ряда для получения ряда с 

меньшим разбросом уровней, что в ряде случаев позволяет на основе 

визуального анализа сделать вывод о наличии тенденции и ее характерных 

особенностях.  

Все расчеты и более подробные методы нахождения компонент описаны 

в главе 3. 

1.4. Выводы по первой главе 

В данной главе рассмотрена отрасль интернет-торговли, структура 

компании, а также описаны методы для анализа внешней и внутренней 

маркетинговой среды компании.  

К внешней маркетинговой среде относят все явления и факторы, которые 

не входят в предприятие, но напрямую влияют на его работу. В данной 

выпускной квалификационной работе для оценки внешней среды, будет 

проводится конкурентный анализ, который позволит определить на каком 

месте находится ООО «Маркетплейс» в своей сфере. Также конкурентный 

анализ позволит произвести оценку и отстроиться от более сильных игроков 

рынка.  

Также для оценки внешней среды компании будет проводится анализ 

целевой аудитории, который может помочь в формировании уникального 

торгового предложения, для привлечения новых клиентов. Для оценки 

внешней макросреды компании будет проведен PEST-анализ, в котором будут 

отмечены основные факторы внешней среды, влияющие на компанию 

Изучение внутренней среды дает руководству предприятия возможность 

оценить внутренние ресурсы и существующие возможности. Выявляя сильные 

и слабые стороны предприятия, становится возможным расширять и 

укреплять конкурентные преимущества и предупредить возникновение 

возможных проблем.  

По результатам анализа внутренней и внешней среды компании, будет 

составлен SWOT-анализ, который отражает в себе факторы обоих сред. 
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Благодаря SWOT-анализу может быть выстроена стратегия на будущий 

период.  

Прогнозирование является важным аспектом для долгой и эффективной 

работы предприятия. Так как с помощью данного инструмента предприятие 

имеет возможность на первоначальном этапе выявить и понять существующие 

проблемы, а своевременное их выявление позволяет вовремя исправить 

ситуацию. По статистике, предприятия, использующие инструменты 

прогнозирования на 10% чаще удваивают свои доходы и на 8% чаще 

выполняют поставленные планы [2, 5]. В данной работе будет проведено 

исследования для того, чтобы выбрать максимально точную и эффективную 

модель для построения прогнозов продаж [9, 3]. 
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2. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ СРЕДЫ КОМПАНИИ 

2.1. Анализ внешней маркетинговой среды 

2.1.1. Анализа внешней макросреды компании. PEST-анализ 

PEST анализ - простой и удобный метод для анализа макросреды 

предприятия.  

Методика PEST анализа часто используется для оценки ключевых 

рыночных тенденций отрасли, а результаты PEST анализа можно 

использовать для определения списка угроз и возможностей при составлении 

SWOT анализа компании. PEST анализ является инструментом долгосрочного 

стратегического планирования и составляется на 3-5 лет вперёд с ежегодным 

обновлением данных. 

Общая схема проведения PEST-анализа представлена ниже. 

1. На первом этапе необходимо сформулировать перечень факторов 

макросреды компании по разным направлениям, которые имеют высокую 

вероятность реализации и воздействия. 

2. Сбор информации для анализа. Разрабатывается опросник, в котором 

эксперты должны расставить оценки значимости фактора и вероятности его 

изменения. 

3. Проводится анализ значимости и степени влияния каждого фактора: 

дается оценка степени влияния (как положительного, так и негативного) 

каждого фактора на стратегию предприятия, определяются взвешенные 

оценки путем умножения веса фактора на силу его воздействия, и 

подсчитывается суммарная взвешенная оценка для данной компании. 

4. Составляется сводная таблица PEST-анализа и делаются выводы по 

полученным результатам.  

Суммарная оценка указывает на степень готовности компании 

реагировать на текущие и прогнозируемые факторы макроокружения. 

Факторы для анализа представлены в таблице 2.1.  
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Таблица 2.1 – Факторы для проведения PEST-анализа 

P (Political) E (Economical) 

Фактор 1. Принятие более строгого 

законодательства, касающегося 

рынка интернет-торговли. 

Фактор 2. Введение автономности 

Российского интернета. 

Фактор 3. Количественные и 

качественные ограничения на 

импорт, торговая политика. 

 

Фактор 1. Повышение уровня инфляции 

Фактор 2. Уровень располагаемых доходов 

населения 

Фактор 3. Низкий процент хозяйствующих 

субъектов, имеющих доступ к Интернету. 

Фактор 4. Сложная развязка коммуникации 

(доставка товаров возможна не во все населенные 

пункты) 

 

S (Socio — cultural) T (Technological) 

Фактор 1. Отношение к 

импортным товарам и услугам 

Фактор 2. Требования к качеству 

продукции и уровню сервиса 

Фактор 3. Образ жизни и привычки 

потребителя 

Фактор 4. Наличие знаний в 

области профессиональной 

косметологии 

 

Фактор 1. Увеличение доли рынка за счёт 

технологического развития отрасли 

Фактор 2. Конкуренты имеющие в своём 

расположении новые технологии. 

Фактор 3. Широкое внедрение в практику 

компьютеров и современных средств 

информатизации 

Фактор 4. Внедрение технологий позволяющих 

пользоваться мировой сетью вне зависимости от 

устройства 

В качестве экспертов выступали сотрудники компании, которые 

занимают руководящие должности в компании ООО «Маркетплейс» и 

непосредственно влияют на продвижение компании на рынке косметических 

товаров и услуг. В таблице А.1 представлены результаты опросов экспертов о 

степени влияния выявленных факторов на компанию для проведения PEST-

анализа. Баллы ставились экспертами от 1 до 5, где 1 – фактор почти не влияет 

компанию, а 5 – влияет очень сильно. 

Вес фактора =  
Средняя оценка фактора

Общая сумма всех факторов всех категорий
 

В таблице А.2 (приложение А) представлены результаты опросов 

экспертов о вероятности изменения выявленных факторов на компанию. 

Баллы ставились экспертами от 1 до 5, где 1 – маловероятно, что фактор 

изменится, а 5 – изменится сильно. 

Взвешенная оценка = Вес фактора ∗ Средняя оценка 
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Сводная таблица результатов PEST-анализа представлена в таблице 2.2. 

В столбце «Направление влияния» ставится «+», если фактор положительно 

влияет на компанию и «-», если отрицательно. 

Таблица 2.2 – Таблица результатов PEST-анализа 

Факторы Вес 
Направление 

влияния 

Средняя оценка 

вероятности 

изменения 

Средняя 

взвешенная 

оценка 

1. Политические 

Принятие более 

строгого 

законодательства, 

касающегося рынка 

интернет-торговли. 

0,07 - 1,8 0,13 

Введение автономности 

Российского интернета. 
0,04 + 2,6 0,1 

Количественные и 

качественные 

ограничения на импорт, 

торговая политика. 

0,08 - 3,4 0,27 

2. Экономические 

Повышение уровня 

инфляции. 
0,03 - 4,2 0,13 

Уровень располагаемых 

доходов населения. 
0,07 + 3 0,21 

Низкий процент 

хозяйствующих 

субъектов, имеющих 

доступ к Интернету. 

0,08 - 3,2 0,26 

Сложная развязка 

коммуникации 

(доставка товаров 

возможна не во все 

населенные пункты). 

0,07 - 1,8 0,13 

3. Социально-культурные 

Отношение к 

импортным товарам и 

услугам. 

0,07 - 3 0,21 

Требования к качеству 

продукции и уровню 

сервиса. 

0,08 + 3,2 0,26 

Образ жизни и 

привычки потребителя. 
0,07 + 4 0,28 

Наличие знаний в 

области 

профессиональной 

косметологии. 

0,06 + 3,4 0,2 
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Продолжение таблицы 2.2 

Факторы Вес 
Направление 

влияния 

Средняя 

оценка 

вероятности 

изменения 

Средняя 

взвешенная 

оценка 

4. Технологические 

Увеличение доли 

рынка за счёт 

технологического 

развития отрасли. 

0,06 + 3,6 0,22 

Конкуренты, 

имеющие в своём 

расположении новые 

технологии. 

0,08 - 4 0,32 

Широкое внедрение в 

практику 

компьютеров и 

современных средств 

информатизации. 

0,08 + 3,6 0,29 

Внедрение 

технологий, 

позволяющих 

пользоваться мировой 

сетью вне 

зависимости от 

устройства. 

0,07 + 5 0,35 

Факторы, которым стоит уделить особое внимание отбираются по 

следующим критериям: 

1) средняя взвешенная оценка не меньше 0,13; 

2) показатель средней оценки вероятности изменения значительно 

больше других факторов. 

Приведенная таблица для категории «Политические факторы» на основе 

сделанного анализа однозначно показывает, что следует повышенное 

внимание уделять введению автономности Российского интернета и 

количественным и качественным ограничениям на импорт. 

Среди экономических факторов больше внимания стоит уделить 

повышению уровня инфляции и низкому проценту хозяйствующих субъектов, 

имеющих доступ к интернету. 
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Анализ социально-культурных факторов выявил влияние требований 

клиентов к качеству продукции и уровню сервиса и наличие знаний в области 

профессиональной косметологии. 

Среди технологических факторов важными оказались все приведенные 

факторы. 

Некоторым факторам стоит уделить особое внимание и на основе них 

выстроить стратегию компании. Данные факторы будут использованы в 

SWOT-анализе, а именно: 

1) количественные и качественные ограничения на импорт, торговая 

политика; 

2) низкий процент хозяйствующих субъектов, имеющих доступ к 

интернету; 

3) требования к качеству продукции и уровню сервиса; 

4) образ жизни и привычки потребителя; 

5) конкуренты, имеющие в своём расположении новые технологии; 

6) широкое внедрение в практику компьютеров и современных средств 

информатизации; 

7) внедрение технологий, позволяющих пользоваться мировой сетью вне 

зависимости от устройства входа и местоположения; 

2.1.2. Анализ внешней микросреды компании 

Определенная целевая аудитория – это фундамент коммерческой 

деятельности. Она определяет ту зону рынка, где реклама, продвижение 

компании и поддержка лояльности клиентов будут наиболее эффективны [13]. 

На основе данных о целевой аудитории компания выстраивает 

рекламную компанию, подбирают оптимальный ассортимент, проводят 

мероприятия, направленные на привлечение новых покупателей и так далее.  

Анализ целевой аудитории – одна из важнейших задач маркетинга. Для 

проведения анализа целевой аудитории в современном маркетинге проводят 

целый ряд долгих и трудозатратных исследований. Для проведения 
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тщательного анализа целевой аудитории необходимо выбрать наиболее 

подходящий вид сбора информации, составить опрос, провести исследование, 

провести наблюдение за покупателями, как они ведут себя в той или иной 

ситуации. В рамках данной выпускной квалификационной работы не будет 

проводится настолько тщательное изучение целевой аудитории [20].  

Составим общий портрет типичного покупателя компании 

ООО «Маркетиплейс». Опишем целевую аудиторию по трем уровням, 

предложенным Герритом Антонидес и Фредом ван Раем. Общий уровень 

описания целевой аудитории представлен в таблице 2.3.  

Таблица 2.3 – Оценка покупателей компании ООО «Маркетплейс» по 

основным характеристикам 

Параметры целевой 

аудитории 
Краткое описание 

Географические 

Так как интернет-магазин imkosmetik является 

русифицированной платформой, географические границы 

покупателей это Россия и ближайшие страны: Украина, 

Казахстан, Беларусь 

Социально-

демографические 

Основываясь на данных, которые предоставила компания, 

покупатели в основном женщины, в возрасте от 20 до 45 лет, 

которые работают в сфере красоты: мастера маникюра, мастера 

шугаринга, мастера по наращиванию ресниц и корректировке 

бровей. Так как сфера красоты сейчас активно развивается, а 

цены на услуги растут, платежеспособность клиентов компании 

тоже растет 

Психографические 

Основные черты характера покупателя товаров для сферы 

красоты – это тяга к самосовершенствованию, к красоте, желание 

признания в обществе. Сфера красоты классифицируется как 

человек-человек, т.е. работники этой сферы очень 

коммуникабельны и предпочитают общение с людьми 

операционной работе 

Поведенческие 

Клиенты компании при выборе продукции часто 

руководствуются личным опытом, советом 

друзей/родственников и рекомендациями социальный медиа 

(телевидение, социальные сети, статьи в интернете) 

http://powerbranding.ru/segmentirovanie/geograficheskie-kriterii/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/socialno-demograficheskoe/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/socialno-demograficheskoe/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/psixograficheskoe/
http://powerbranding.ru/segmentirovanie/povedencheskoe/
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Описание целевой аудитории на уровне товарной группы представлено в 

таблице 2.3 в строке поведенческие признаки. 

Описание целевой аудитории на уровне бренда: покупатели 

косметической продукции приверженцы одного или нескольких брендов, не 

стремятся покупать неизвестную или незнакомую продукцию, которой не 

пользовались. Клиенты интернет-магазина imkosmetik за три покупки очень 

привязываются к бренду.  

Анализ конкурентов компании выполняется, чтобы составить 

представление о более широком конкурентном окружении, чтобы добиться 

углубленного понимания клиентов, каналов распределения, технологии и 

конкурентной динамики.  

Методикой выделяются пять сил, которые определяют уровень 

конкуренции, и, следовательно, привлекательности ведения бизнеса в 

конкретной отрасли 

Проведем анализ пяти конкурентных сил по Портеру. Шаги для 

проведения: 

1) проводится оценка конкурентоспособности товара компании и уровня 

конкуренции на рынке; 

2) проводится оценка рыночной власти покупателей на рынке; 

3) оцениваются угрозы для бизнеса со стороны поставщиков; 

4) объединяются результаты анализа в сводном виде и разрабатываются 

направления работ. 

Оценки ставятся в баллах от 1 до 3. Оценки параметрам всех сил 

представлены в таблице Б.1 (приложение Б). Вывод о значении уровня делался 

на основе баллов.  

В таблице 2.4 представлены результаты исследования пяти конкурентных 

сил Портера с описанием и рекомендациями по направлению работ. 
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Таблица 2.4 – Результаты исследования пяти конкурентных сил 

Портера  

Параметр Значение Описание Направления работ 

Угроза со 

стороны товаров-

заменителей 

Низкий 

Компания обладает 

уникальным 

предложением на рынке, 

аналогов которому на 

данный момент не 

существует 

Поддерживать уникальность 

товара. Концентрировать все 

усилия на построении 

осведомленности новых 

покупателей об уникальном 

предложении. 

Угрозы 

внутриотраслевой 

конкуренции 

Средний 

Рынок компании имеет 

высокие темпы роста. 

Отсутствует возможность 

полного сравнения 

товаров разных фирм. 

Есть ограничения в 

повышении цен. 

Проводить постоянный 

мониторинг предложений 

конкурентов. Снижать 

влияние ценовой 

конкуренции на продажи. 

Повышать уровень знания 

клиентов  о товаре. 

Угроза со 

стороны новых 

игроков 

Высокий 

Высок риск входа новых 

игроков. Новые компании 

появляются постоянно из-

за низких барьеров входа 

и низкого уровня 

первоначальных 

инвестиций ми быстрой 

окупаемости. 

Проводить постоянный 

мониторинг появления новых 

компаний. Проведение акций, 

направленных на 

длительность контакта 

потребителя с компанией. 

Повышать уровень знания о 

товаре. 

Угроза потери 

текущих 

клиентов 

Средний 

Портфель клиентов 

обладает высокими 

рисками (при уходе 

ключевых клиентов - 

значимое падение 

продаж). Существование 

менее качественных, но 

экономичных 

предложений. 

Неудовлетворенность 

текущим уровнем работ 

по отдельным 

направлениям. 

Диверсифицировать 

портфель клиентов. 

Разработать программы для 

VIР - клиентов. Разработать 

эконом-программы для 

потребителей, 

чувствительных к цене. 

Повышение качества товара 

по отстающим параметрам и 

т.д. 

Угроза 

нестабильности 

поставщиков 

Низкий 
Стабильность со стороны 

поставщиков 

Проведение переговоров о 

снижении цен, проведении 

маркетинговых мероприятий 

(акции, скидки) 

Угрозы для роста компании, обнаруженные с помощью модели анализа 

конкуренции Портера, будем использовать при проведении SWOT-

анализа компании. 

http://powerbranding.ru/marketing_lessons/swot-analisys/
http://powerbranding.ru/marketing_lessons/swot-analisys/
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2.2. Общий анализ маркетинговой среды компании. SWOT-анализ 

Преимущества SWOT-анализа состоят в том, что он позволяет достаточно 

просто и в правильном контексте взглянуть на положение компании, продукта 

или услуги в отрасли, и поэтому он является наиболее популярным 

инструментом в управлении рисками и принятии управленческих решений. 

Распределим все факторы, выявленные в результате предыдущих пунктов 

в сводную таблицу SWOT-анализа 

Таблица 2.5 – SWOT-матрица по компании ООО «Маркетплейс» 

Strengths – сильные стороны Weaknesses - слабые стороны 

1. Стабильность со стороны поставщиков. 

2. Растущая платежеспособность клиентов 

компании. 

3. Соответствие высоким требованиям 

клиентов к качеству продукции и уровню 

сервиса. 

4. Компания обладает уникальным 

предложением на рынке, аналогов которому 

на данный момент не существует 

5. Образ жизни и привычки потребителя. 

1. Количественные и качественные 

ограничения на импорт, торговая 

политика. 

2. Низкий процент хозяйствующих 

субъектов, имеющих доступ к Интернету. 

3. Существование менее качественных, 

но экономичных предложений на рынке  

4. Отсутствие плана продвижения 

компании на рынке 

  

Opportunities – возможности Threats - угрозы 

1. Расширение ассортимента с помощью 

стабильности поставщиков 

2. Широкое внедрение в практику 

компьютеров и современных средств 

информатизации 

3. Внедрение технологий, позволяющих 

пользоваться мировой сетью вне 

зависимости от устройства входа и 

местоположения 

4. Географические границы покупателей –

это Россия и ближайшие страны: Украина, 

Казахстан, Беларусь 

5. Рынок компании имеет высокие темпы 

роста 

1. Конкуренты, имеющие в своём 

расположении новые технологии 

2. Высок риск входа новых игроков.  

3. Неудовлетворенность покупателей 

текущим уровнем работ по отдельным 

направлениям. 

4. Конкуренты, снижающие цены 

независимо от минимальной розничой 

стоимости, установленной поставщиком 

  

Проанализировав SWOT-матрицу по компании, можно сделать весомые 

выводы, которые повлияют на стратегию компании и позволят выработать 

шаги для ее продвижения. 
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Сильные стороны компания должна с течением времени укреплять, а 

возможности использовать. Необходимо устанавливать более крепкие 

отношения с поставщиком так, чтобы они отдавали предпочтение компании 

ООО «Маркетплейс» перед другими, предлагая более выгодные цены закупа, 

расширяяя ассортимент и предлагая большее количество маркетинговых 

мероприятий. Также при установке более выгодных отношений с 

поставщиками, компания может стать официальным представителем 

некоторых марок, тем самым повышая лояльность клиентов и, как следствие, 

повышение продаж. 

Развивать платежеспособность клиентов компания может только 

косвенно, проводя мастер-классы, внедряя обучающие программы для 

повышения квалификации покупателей. Также внедрение таких программ и 

мастер-классов может положительно повлиять на образ жизни и привычки 

покупателей. 

Компания обладает уникальным торговым предложением на рынке и 

соответствие высоким требованиям клиентов к качеству продукции и уровню 

сервиса. Укреплять эти позиции можно с помощью внедрения новых 

уникальных способов развития рабочего процесса и сервиса.  

Внедрение новых технологий для использования сети интернет, позволит 

компании расширить аудиторию. Для этого нужно совершенствовать сайт 

imkosmetik.com так, чтобы он мог адаптироваться под любое современное 

устройство для комфортного использования.  

Рынок косметической продукции в России имеет высокие темпы роста, 

но для расширения географических границы покупателей, необходимо 

исследовать рынок более развитых стран. Это поможет не только выйти в 

конкуренты основных развитых стран, но и выработать еще более уникальное 

торговое предложение для устранения конкурентов на рынке России. 

Слабые стороны и позиции компании необходимо укреплять или 

находить новые способы решения этих задач. Количественные и качественные 

ограничения на импорт являются косвенной проблемой, так как компания не 
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производит продукцию, но может сильно сказаться на качестве 

представляемого ассортимента. Компании необходимо налаживать контакт с 

поставщиками, которые привозят продукцию из стран, на которые не сильно 

влияет торговая политика. 

На рынке косметической продукции существуют менее качественные, но 

более экономичные предложения. При проведении рекламных мероприятий, 

компании стоит делать упор на качество своей продукции, наличие лицензий 

и на то, как опасно для здоровья использовать некачественную продукцию. 

Отсутствие плана продвижения компании, может повлиять на 

уменьшение числа продаж и, в дальнейшем, разорение компании. Необходимо 

проводить регулярный мониторинг современного рынка и основные анализы 

внешней маркетинговой среды. 

Угрозы компания должна анализировать и переводить их в свои 

преимущества. Конкурентов с новейшими методиками и техологиями можно 

опередить, внедрив последние разработки. Для этого необходимо тщательно 

следить за инновациями. 

На рынке косметической продукции высок риск входа новых игроков. 

Компании необходимо укреплять свои позиции на рынке. Нужно вызывать 

высокую лояльность у клиентов компании, создавая общество приверженных 

покупателей вокруг бренда 

Основной угрозой являются конкуренты, снижающие цены независимо 

от минимальной розничой стоимости, установленной поставщиком. 

Необходимо использовать хорошо налаженные контакты с поставщиками для 

установки новой розничной цены или проведения большего числа акций. 

2.3. Выводы по второй главе 

Во второй главе данной выпускной квалификационной работы был 

проведен анализ маркетинговой среды компании. 

Проведен PEST-анализ, анализ целевой аудитории, анализ 5 

конкурентных сил Портера. По результатам этих анализов была составлена 
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матрица SWOT-анализа и разработаны рекомендации по улучшению 

стратегии компании. 

Результаты всех анализов представлены в пункте 2.2 
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3. ПРОГНОЗИРОВАНИЕ ПРОДАЖ ПРЕДПРИЯТИЯ 

Прогнозирование является важным аспектом для долгой и эффективной 

работы предприятия. Так как с помощью данного инструмента предприятие 

имеет возможность на первоначальном этапе выявить и понять существующие 

проблемы, а своевременное их выявление позволяет вовремя исправить 

ситуацию. По статистике, предприятия, использующие инструменты 

прогнозирования на 10% чаще удваивают свои доходы и на 8% чаще 

выполняют поставленные планы [15, 18]. В данной главе будет проведено 

исследования для того, чтобы выбрать максимально точную и эффективную 

модель для построения прогнозов продаж средствами технического анализа. 

Технический анализ - это прогнозирование изменений значений 

экономических показателей в будущем на основе анализа изменений этих 

значений в прошлом. В основе его лежит анализ временных рядов значений и 

их графиков.  

Случайный процесс – параметризированное семейство случайных 

величин {Y(τ)}, где параметр τ – время. 

Случайный процесс называется случайным процессом с непрерывным 

временем, если система, в которой он протекает, меняет свои состояния в 

любой момент времени. 

Временной ряд – набор упорядоченных во времени случайных величин: 

{Y(𝜏𝑖)} = Y(𝜏1), Y(𝜏2), …, Y(𝜏3), 

т.е. наблюдений над случайным процессом с непрерывным временем Y(τ) в 

моменты времени 𝜏 = 𝜏𝑖, где 𝜏𝑖 < 𝜏𝑖+1  – моменты времени и i=1, 2, …, n; 

𝑦𝑖  – наблюдение над случайной величиной Y(𝜏𝑖) т.е. конкретная реализация не 

является случайной величиной. Далее наблюдения 𝑦𝑖 будем называть 

фактическими наблюдениями. 

 Все расчеты произведены на основе данных о количестве проданных 

товаров с 01.01.2018 по 31.12.2018 и представлены в таблице В.1. Количество 

исходных данных n=365. 
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3.1. Предварительная обработка временного ряда 

На этапе предварительной обработки производится построение и 

изучение графика временного ряда (диаграммы рассеяния). Графические 

методы анализа позволяют сделать предварительные выводы о характере 

процесса, которые затем могут быть проверены и уточнены с помощью 

расчета конкретных характеристик ряда.  

Временной ряд будет проверен на наличие аномальных наблюдений с 

помощью критерия Ирвина. Будут проведены предварительные расчеты: 

найдены числовые характеристики временного ряда, построена 

коррелограмма. 

3.1.1. Выявление и устранение аномальных наблюдений 

Под аномальным наблюдением понимается значение уровня ряда, 

нехарактерное для динамики изучаемого процесса. Критерий Ирвина 

позволяет установить наличие аномальных уровней во временном ряду, то 

есть уровней, которые не отвечают возможностям исследуемой 

экономической системы и существенно влияют на основные характеристики 

ряда. 

Расчетные значения статистики Ирвина λt вычисляются с помощью 

следующих формул [2]: 

λ𝑡 =
|yt − yt−1|

Sy
, 𝑡 = 2, 𝑛̅̅ ̅̅̅; 

𝑆𝑦 = √
∑ (𝑦𝑡 − 𝑦)2𝑛

𝑡=1

𝑛 − 1
= 83,103; 

𝑦 =
∑ 𝑦𝑡

𝑛
𝑡=1

𝑛
= 176,737. 

Для исходных данных значения статистик Ирвина λt лежат в диапазоне от 

0 до 2,9. Согласно критерию Ирвина, с вероятностью 5% во временном ряду 

присутствуют аномальные наблюдения, так как существуют такие λt, что 
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λt>λкрит, где λкрит =0,83, где  λкрит найдено по таблице критический значений 

Ирвина n=365. 

 В случае если во временном ряду присутствуют аномальные 

наблюдения, необходимо их заменить, используя следующую формулу: 

𝑦𝑡 =
𝑦𝑡−1 + 𝑦𝑡+1

2
. 

 В исходном временном ряду было выявлено около 10 аномальных 

значений. Они были устранены по формуле выше. 

3.1.2. Предварительные расчеты 

Рассмотрим числовые характеристики временного ряда в случае 

аддитивной модели [19]. 

Математическое ожидание 𝑀(𝑌(𝜏𝑖)) = 𝑞(𝜏𝑖) = 𝑞 оценивается как 

выборочное среднее: 

 𝑦 =
1

𝑛
= ∑ 𝑦𝑖

𝑛

𝑖=1

. 

Дисперсия 𝐷(𝑌(𝜏𝑖)) = 𝐷(𝜀(𝜏𝑖)) = 𝜎2 оценивается как выборочная 

дисперсия: 

𝑆𝑦
2 =

1

𝑛 − 1
∑(𝑦𝑖 − 𝑦)2

𝑛

𝑖=1

. 

Среднее квадратическое отклонение находится как корень из дисперсии. 

Математическое ожидание и дисперсию найдем с помощью средств MS 

Excel 

Расчетные значения для характеристик представлены в таблице 3.1. 

Таблица 3.1 – расчетные значения 

Характеристика Значение 

Математическое ожидание 176,737 

Дисперсия 5937,29 

С.к.о 77 
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Последовательности 𝑌(𝜏1), 𝑌(𝜏2), … , 𝑌(𝜏𝑛) и 𝑌(𝜏1+𝑙), 𝑌(𝜏2+𝑙), … , 𝑌(𝜏𝑛+𝑙)  

называются уровнями временного ряда [6]. Степень статистической связи 

между последовательностями, сдвинутыми относительно друг друга на l 

моментов времени, т.е. с лагом (порядком коэффициента автокорреляции) l, 

может быть определена с помощью коэффициента автокорреляции 

𝑝(𝑙) =
𝑀[(𝑌(𝜏𝑖) − 𝑞)(𝑌(𝜏𝑖+𝑙) − 𝑞)]

𝜎2 . 

Коэффициент автокорреляции 𝑝(𝑙) оценивается как выборочный 

коэффициент автокорреляции: 

𝑟(𝑙) =
(𝑛 − 𝑙) ∑ 𝑦𝑖𝑦𝑖+𝑙 − (∑ 𝑦𝑖

𝑛−𝑙
𝑖=1 ) ∙ (∑ 𝑦𝑖+𝑙

𝑛−𝑙
𝑖=1 )𝑛−𝑙

𝑖=1

√(𝑛 − 𝑙) ∑ 𝑦𝑖
2 − (∑ 𝑦𝑖)𝑛−𝑙

𝑖=1

2𝑛−𝑙
𝑖=1 ∙ √(𝑛 − 𝑙) ∑ 𝑦𝑖+𝑙

2 − (∑ 𝑦𝑖+𝑙)
𝑛−𝑙
𝑖=1

2𝑛−𝑙
𝑖=1

. 

Последовательность коэффициентов автокорреляции уровней первого, 

второго и т.д. порядков называют автокорреляционной функцией временного 

ряда. Для анализа значений нормированной автокорреляционной функции 

удобно использовать график, который называется коррелограммой. Она 

изображает зависимость значений коэффициентов автокорреляции от 

величины лага. 

На рисунке 3.1 слева показана коррелограмма, справа–частная 

коррелограмма временного ряда. В данном временном ряде присутствует 

высокая зависимость степеней статистической связи.  

Оценка коэффициента автокорреляции 𝑝(1) равна 0,859, что говорит о 

высокой и прямой зависимости между уровнями временного ряда.  

Коэффициент автокорреляции второго порядка (𝑙 = 2) характеризует 

тесноту связи между исходным рядом и  𝑌(𝜏𝑖+2) и равен 𝑝(2) = 0,744 

Коэффициент автокорреляции третьего (𝑙 = 3) порядка характеризует 

тесноту связи между исходным рядом и  𝑌(𝜏𝑖+3) и равен 𝑝(3) = 0,744 
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Наиболее высоким оказался коэффициент автокорреляции первого 

порядка, следовательно исследуемый ряд содержит только тенденцию и не 

содержит циклических колебаний. 

 

Рисунок 3.1 – Коррелограмма временного ряда 

 

3.2. Аддитивная модель временного ряда 

Для анализа структуры временных рядов используют аддитивную 

модель, которая имеет следующий вид: 

Y(i) = 𝑞(𝜏𝑖) +  𝜀(𝑖), 

Autocorrelation Partial Correlation AC  PAC  Q-Stat  Prob

1 0.754 0.754 210.00 0.000

2 0.620 0.117 352.01 0.000

3 0.517 0.037 451.11 0.000

4 0.484 0.133 538.17 0.000

5 0.515 0.208 636.97 0.000

6 0.566 0.198 756.92 0.000

7 0.588 0.115 886.45 0.000

8 0.519 -0.081 987.78 0.000

9 0.416 -0.118 1053.2 0.000

10 0.385 0.065 1109.1 0.000

11 0.384 0.050 1165.2 0.000

12 0.370 -0.080 1217.2 0.000

13 0.433 0.145 1288.8 0.000

14 0.455 0.079 1368.1 0.000

15 0.390 -0.103 1426.4 0.000

16 0.354 0.048 1474.6 0.000

17 0.361 0.118 1524.8 0.000

18 0.352 -0.037 1572.7 0.000

19 0.368 0.036 1625.3 0.000

20 0.410 0.102 1690.8 0.000

21 0.436 0.045 1765.1 0.000

22 0.374 -0.093 1819.8 0.000

23 0.299 -0.089 1854.8 0.000

24 0.298 0.035 1889.8 0.000

25 0.309 0.053 1927.6 0.000

26 0.344 0.065 1974.5 0.000

27 0.367 -0.056 2028.0 0.000

28 0.360 -0.009 2079.7 0.000

29 0.296 0.001 2114.6 0.000

30 0.250 -0.012 2139.7 0.000

31 0.203 -0.144 2156.2 0.000

32 0.216 0.035 2175.1 0.000

33 0.219 -0.019 2194.4 0.000

34 0.240 -0.032 2217.9 0.000

35 0.249 0.031 2243.2 0.000

36 0.180 -0.071 2256.5 0.000



40 
 

где ε(i) - случайная составляющая, которая отражает случайные колебания 

или шумы процесса,  

𝑞(𝜏𝑖) - неслучайная (систематическая) составляющая, которая может 

включать одну или несколько из следующих компонент: 

𝑡(𝜏𝑖) - трендовая составляющая, наблюдаемая в течение длительного 

периода времени, которая отражает влияние долговременных факторов; 

𝑠(𝜏𝑖) - сезонная компонента, которая описывает регулярные 

периодические колебания. 

3.2.1. Выявление неслучайной составляющей 

В аддитивной модели 𝑌(𝜏𝑖) = 𝑞(𝜏𝑖) + 𝜀(𝜏𝑖) отсутствует неслучайная 

составляющая 𝑞(𝜏𝑖) тогда и только тогда, когда 𝑀(𝑌(𝜏𝑖)) = 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑡 (т. е., 

временной ряд состоит из статистически независимых наблюдений, случайно 

варьирующихся около некоторого постоянного значения) [4]. 

Таким образом, вместо проверки наличия неслучайной составляющей 

будем проверять постоянство математического ожидания. Сформулируем две 

статистические гипотезы: 

𝐻0 : 𝑀(𝑌(𝜏𝑖)) = 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑡 ; 

𝐻1: 𝑀(𝑌(𝜏𝑖)) ≠ 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑡 . 

Критерий 1 (метод доверительных разностей средних уровней) имеет 

следующий алгоритм. 

1. Разбить вариационный ряд на две части, 𝑌1(𝜏𝑖) и 𝑌2(𝜏𝑗), где 

𝑖 = 1,2, … , 𝑛1 ; 

𝑗 = 𝑛1 + 1, 𝑛1 + 2, … , 𝑛1 + 𝑛2 ; 

𝑛1 ≈ 𝑛2 ≈
𝑛

2
. 

2. Предположить, что и 𝑌1(𝜏𝑖), и 𝑌2(𝜏𝑗) имеют нормальное распределение. 

3. Найти для обеих частей выборочные средние 𝑦1̅̅ ̅ и 𝑦2̅̅ ̅, выборочные 

дисперсии  
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𝑆1
2 =

1

𝑛1−1
∙ ∑ (𝑦𝑖 − 𝑦1̅̅ ̅)2𝑛1

𝑖=1 ; 𝑆2
2 =

1

𝑛2−1
∙ ∑ (𝑦𝑖 − 𝑦2̅̅ ̅)2𝑛2

𝑖=𝑛1+1 . 

4. Применить Критерий Фишера (проверяет равенство дисперсий): если 

выполнено неравенство 

𝐹𝑎

2
;𝑛1−1;𝑛2−1 ≤ 𝐹𝑠 ≤ 𝐹1−

𝑎

2
;𝑛1−1 , где 𝐹𝑠 =

max (𝑠1
2,𝑠2

2)

min (𝑠1
2,𝑠2

2)
 , 

в  Excel 𝐹𝑎

2
;𝑛1−1;𝑛2−1 = 𝐹РАСПОБР(1 −

𝑎

2
; 𝑛1 − 1; 𝑛2 − 1) , 

то дисперсии одинаковы с уровнем значимости  𝑎, поэтому можно применять 

критерий Стьюдента. 

Если неравенство не выполнено, дисперсии неодинаковы, нужно либо 

применить другой критерий (не Критерий 1), либо принять гипотезу 𝐻1. 

5. Критерий Стьюдента (проверить постоянство математических 

ожиданий). Если выполнено: 

𝐾𝑠 > 𝑡(1 − 𝑎, 𝑛1 + 𝑛2 − 2), где 

𝐾𝑠 =
𝑦1̅̅ ̅ − 𝑦2̅̅ ̅

√(𝑛1 − 1)𝑠1
2 + (𝑛2 − 1)𝑠2

2
∙ √

𝑛1 ∙ 𝑛2(𝑛1 + 𝑛2 − 2)

𝑛1 + 𝑛2
, 

в Excel 𝑡(1 − 𝑎, 𝑛1 + 𝑛2 − 2) = СТЬЮДРАСПОБР(𝑎, 𝑛1 + 𝑛2 − 2), 

то гипотеза 𝐻1 принимается с уровнем значимости 𝑎. 

Идея критерия: если выборочные средние 𝑦1̅̅ ̅ ≈ 𝑦2̅̅ ̅, то тренда во 

временном ряде нет, если значительно отличаются – тренд есть. 

Применим критерий 1 для проверки наличия неслучайной составляющей. 

Разобьем временной ряд на две части. В первой части 182 элемента, а во 

второй 183. По результатам расчета получаем:  

𝑦1̅̅ ̅ = 136,3187 и 𝑦2̅̅ ̅ = 216,010; 

𝑆1
2 =6323,124; 𝑆2

2 =4423,3 

𝐹1−
𝑎

2
;𝑛1−1;𝑛1−2 =1,34, 𝐹(𝑠) =0,7 𝐹𝑎

2
;𝑛1−1;𝑛1−2 = 0,7468. 

Неравенство не выполняется, следовательно, дисперсии не равны и 

критерий Стьюдента применить нельзя [13, 11].  
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Применим другой критерий для выявления наличия неслучайной 

составляющей. 

Критерий 2 (критерий серий) необходим для проверки постоянства 

математических ожиданий. Он позволяет проверить, является ли случайным 

порядок появления двух значений переменной. Серия – это 

последовательность похожих наблюдений. Если в выборке либо слишком 

много серий, либо слишком мало, то эта выборка не является случайной. 

Для проверки выборки на случайность необходимо сделать 3 шага. 

1. Упорядочить члены временного ряда по возрастанию: 

𝑦(1) ≤ 𝑦(2) ≤ 𝑦(3) … ≤ 𝑦(𝑛). 

2. Найти выборочную медиану: 

𝑦𝑚𝑒𝑑 = {

𝑦
(

𝑛+1
2

)
, если 𝑛 нечетно 

1

2
(𝑦

(
𝑛
2

)
+ 𝑦

(
𝑛
2

+1)
) , если 𝑛 четно.

 

3. По элементам 𝑦𝑖, расположенным согласно исходному временному 

ряду и отличным от  𝑦𝑚𝑒𝑑, образовать последовательность серий по правилу: 

{
𝑦𝑖  →  +, если 𝑦𝑖 >  𝑦𝑚𝑒𝑑 
𝑦𝑖 →  −, если 𝑦𝑖 < 𝑦𝑚𝑒𝑑

. 

Полученная последовательность плюсов и минусов характеризуется 

общим числом серий 𝑣(𝑛) и протяженностью самой длинной серии 𝜏(𝑛). Под 

«серией» понимается последовательность подряд идущих плюсов или подряд 

идущих минусов (в частном случае серия может состоять только из одного 

плюса или только из одного минуса и тогда ее протяженность равна единице). 

Очевидно, что если наблюдения стохастически-независимы (выборка 

случайна), то чередование плюсов и минусов в последовательности должно 

быть более или менее «случайным», т. е. эта последовательность не должна 

содержать слишком длинных серий подряд идущих плюсов или подряд 

идущих минусов, и соответственно общее число серий 𝑣(𝑛) не должно быть 

слишком малым.  

Если хотя бы одно из неравенств:  
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{
𝑣(𝑛) > 𝑖𝑛𝑡[𝑧1]

𝜏(𝑛) < 𝑖𝑛𝑡[𝑧2]
,  

где (𝑛) –  общее число серий; 𝜏(𝑛) − протяжённость самой длинной серии; 

𝑧1=
1

2
(𝑛 + 2 − 1.96√𝑛 − 1); 𝑧2= 1.43 ln(𝑛 + 1) ; 𝑖𝑛𝑡[𝑧𝑘] – взятие целой части от 

𝑧𝑘 не выполняется, то гипотеза 𝐻0 отвергается с вероятностью ошибки 𝛼, где 

0,05 < 𝛼 < 0,0975.  

При n = 365, расчётные значения: 𝑦𝑚𝑒𝑑 = 179, 𝑧1 = 164, 𝑧2 = 8. 𝑣(𝑛) =

94, а 𝜏(𝑛) = 43. Следовательно, не выполняются оба неравенства. Значит, 

отвергается гипотеза 𝐻0, принимается гипотеза 𝐻1, т.е. математическое 

ожидание не постоянно, временной ряд не случайный, т.е. содержит не 

случайную составляющую. Можно продолжать строить аддитивную модель 

временного ряда. 

3.2.2. Построение моделей трендовой составляющей 

Тренд - это аналитическая функция, которая описывает тенденцию 

изменения явления и связывает единым законом развития все последующие 

уровни ряда динамики. 

Трендовая составляющая 𝑡(𝜏) отражает устойчивую и долговременную 

тенденцию временного ряда. 

Таким образом, возникает задача выделения тренда, т.е. построения 

оценки �̂�(𝜏) для функции t(τ) (или оценок �̂� (𝜏𝑖) для значений t (𝜏𝑖)) по заданной 

временной выборке {𝜏𝑖, yi}. При этом предполагается, что остальные 

составляющие временного ряда отсутствуют.  

Полагая время τ независимой переменной, оценим функцию 𝑡(𝜏), 

используя метод парной регрессии, который основан на аддитивной модели 

временного ряда: 

Y(𝜏𝑖) = t(𝜏𝑖) + ε(τi), 

где случайные величины ε(τi) удовлетворяют условиям Гаусса-Маркова:  

1) дисперсии δi – конечные, одинаковые, независимые от измерений и 

таковы, что 
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M(ε(τi)) = 0, 

M(ε(τi), ε(τj)) = {
δ2, 𝑖 = 𝑗
0, 𝑖 ≠ 𝑗

; 

2) случайные величины ε(τi) имеют нормальное распределение N (0, δ2).  

Для того, чтобы определить характер тренда, необходимо выбрать вид 

функции 𝑡(𝜏). Предварительно мы анализируем графическое изображение 

ряда, т.е. строим диаграмму рассеивания по точкам {𝜏𝑖,yi}. С помощью 

диаграммы рассеяния (рисунок 3.2) можно предположить вид линии тренда. 

 

Рисунок 3.2 – Диаграмма рассеивания 

Характер линии тренда можно выбрать из предложенных ниже. 

1. Линейная функция 

𝑡(𝜏) = 𝛽0 + 𝛽1𝜏 

используется для представления процессов с постоянной скоростью 

изменения. 

2. Экспоненциальная функция 

𝑡(𝜏) = 𝛽0 + 𝑒𝛽1𝜏 

используется для представления процессов, которые характеризуются 

увеличением значения трендовой составляющей в одинаковое число раз за 

равные промежутки времени. 
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3. Полиномиальная функция 

𝑡(𝜏) = 𝛽0 + 𝛽1𝜏 + ⋯ + 𝛽𝑘𝜏𝑘
 

используется для представления процессов, в которых с течением времени 

тенденция меняется с возрастающей на убывающую (или наоборот). 

4. Логарифмическая функция 

𝑡(𝜏) = 𝛽0 + 𝛽1ln (𝜏) 

используется для представления процессов, для которых характерно 

насыщение рынка. 

По диаграмме рассеивания и представлении о рынке косметической 

продукции можно предположить, что лучшим представлением для трендовой 

составляющей будет логарифмическая, линейная или полиномиальная 

функции. 

После выбора вида функции 𝑡(𝜏) построим уравнение регрессии �̂�(τ), 

зависящее от коэффициентов b0, b1,…,bk, которые являются оценками 

коэффициентов β0, β1,…, βk функции тренда 𝑡(𝜏). 

Вычислим коэффициенты b0, b1,…,bk по методу наименьших квадратов, 

минимизируя отклонение расчетных значений от фактических: 

F(b0, b1,…,bk) = ∑ (𝑦𝑖 − �̂�(𝜏𝑖))𝑛
𝑖=1

2
→ 𝑚𝑖𝑛. 

Для этого нужно найти частные производные 1 порядка по каждому из 

коэффициентов bi, i=1, 𝑘̅̅ ̅̅̅, приравнять к нулю и решить полученную систему из 

k уравнений. 

Получив коэффициенты b0, b1,…,bk, примем составленное уравнение 

регрессии �̂�(τ) в качестве оценки  для функции тренда 𝑡(𝜏), которая может быть 

использована для дальнейшего анализа временного ряда или его 

прогнозирования. 

Для получения более точных результатов воспользуемся помощью 

встроенных функций MS Exсel найдем коэффициенты уравнений регрессии. 

Полученные уравнения трендовой составляющей представлены в таблице 3.2. 

Таблица 3.2. – Уравнения трендовой составляющей 
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Модель Уравнение 

Логарифмическая 𝑡(𝜏) = 57,172 ln(𝜏) − 105,61 

Линейная 𝑡(𝜏) = 0,4539𝜏 + 92,072 

Полиномиальная 2-ой степени 𝑡(𝜏) = −0,0025𝜏2 + 1,3799𝜏 + 35,427 

3.2.3. Выбор подходящей модели трендовой составляющей 

Независимо от вида и способа построения трендовой составляющей 

вопрос о ее выборе и возможности применения в экономико-математической 

модели может быть решен только после установления точности линии тренда. 

Построенная модель является точной если она соответствует данным 

наблюдения [7].  

Проверка точности модели основывается на анализе ряда остатков 

𝜀𝑖 = 𝑦𝑖 − 𝑦�̂�  (𝑖 = 1,2, … , 𝑛), 

где 𝑦�̂� – расчетное значение неслучайной составляющей временного ряда. 

Трендовая составляющая является адекватной, если остатки: 

1) являются случайными; 

2) имеют равное нулю математическое ожидание; 

3) независимы между собой. 

Проведем проверку точности трех построенных моделей. 

1. Случайность ряда остатков проверяется по критерию серий для 

остатков. Предварительно выбирается медиана 𝜀𝑚 упорядоченного ряда 

остатков. Каждому элементу ряда остатков 𝑒𝑖 ставится в соответствие знак  

«+», если 𝜀𝑖 > 𝜀𝑚, и знак «–», если 𝜀𝑖 < 𝜀𝑚. Непрерывно идущую 

последовательность одинаковых знаков принято называть серией. 

Определяется максимальная длина серии l и число серий v. Остатки считаются 

случайными на уровне значимости 0,05, если одновременно выполняются два 

условия 

𝑙 < [3,3(l𝑛 𝑛 + 1)], 

𝑣 > [
1

2
(𝑛 + 1 − 1,96√𝑛 − 1]. 
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При 365 данных 𝑙 = 23, 𝑣 = 164. Проведем расчеты. 

Для линейной модели 𝑙 = 39 > 23; 𝑣 = 80 < 164, т.е. ряд остатков не 

случайный.  

Для полиномиальной модели 𝑙 = 51 > 23; 𝑣 = 85 < 164, т.е. ряд 

остатков не случайный.  

Для логарифмической модели 𝑙 = 51 > 23; 𝑣 = 82 < 164т.е. ряд 

остатков не случайный. 

Все три модели прошли проверку критерия серий. 

2. Проверка равенства нулю математического ожидания проводится с 

помощью критерия Стьюдента. Сформулируем две гипотезы. 

𝐻0: 𝑀(𝜀𝑖) = 0;  

𝐻1: 𝑀(𝜀𝑖) ≠ 0, 𝑖 = 1,2, … , 𝑛. 

Если тренд оценен достаточно точно и математическое ожидание 

остатков равно нулю, то гипотеза 𝐻0 считается справедливой. В противном 

случае неслучайная составляющая 𝑦�̂�  содержит систематическую ошибку. 

Возьмем 

𝑇𝜀 =
𝜀̅

𝑆𝑒
√𝑛,    

где 𝜀̅ =
1

𝑛
∑ 𝜀𝑖

𝑛
𝑖=1 ;  𝑆𝜀 = √

∑ (𝜀𝑖−�̅�)2𝑛
𝑖=1

𝑛−1
. 

Если 𝑇𝜀 попадает в критическую область 

(−∞, 𝑥
лев.

𝛼
2

] ∪ [𝑥
прав,

𝛼
2

, ∞), 

где  𝑥лев.
𝛼

2
= −𝑥прав,

𝛼

2
,    𝑥прав,

𝛼

2
= 𝑡(1 − 𝛼, 𝑛 − 1), то 𝐻0 отвергается с уровнем 

значимости 𝛼. 𝑡(1 − 𝛼, 𝑛 − 1) определятся через встроенные функции MS 

Excel. 𝑡(1 − 𝛼, 𝑛 − 1) = СТЬЮДРАСПОБР(𝛼; 𝑛 − 1). 

Расчетные значения по выбранным трендовым моделям представлены в 

таблице 3.3. 𝛼 выберем равным 0,05, тогда интервал будет иметь вид 

(−∞; −1,967] ∪ [−1,9667; +∞) 
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Математическое ожидание равно нулю у всех трех моделей трендовой 

составляющей, т.е. тренд по этим моделям оценен достаточно точно. Таким 

образом неслучайная составляющая yî  не содержит систематическую 

ошибку. 

Таблица 3.3 — Расчетные значения для трендовых моделей 

Модель 𝜀 ̅ 𝑆𝜀 𝑇𝜀 Вывод 

Линейная 3,383139 1784,064 0,036229 
Не попадает в 

интервал 

Полиномиальная 

3-ой степени 
-10,6122 1638,704 -0,12372 

Не опадает в 

интервал 

Логарифмическая -17,5718 2838,122 -0,11829 
Не попадает в 

интервал 

3. Под независимостью ряда остатков понимается отсутствие в нем 

автокорреляции, т. е. отсутствует зависимость каждого значения ряда от 

предыдущих значений. Для проверки ряда остатков на отсутствие 

автокорреляции уровней остатков используется критерий Дарбина-Уотсона. 

Этот критерий основан на идее, что корреляция между 𝑦𝑖  и 𝑦𝑖+1 сохраняется 

на в невязках 𝜀𝑖  и 𝜀𝑖+1 [5, 8].  

Для проверки критерия необходимо рассчитать величину 

𝑑 =
∑ (𝜀𝑡 − 𝜀𝑡−1)2𝑛

𝑡=2

∑ 𝜀𝑡
2𝑛

𝑡=1

, 

представляющую собой отношение суммы квадратов разностей 

последовательных значений остатков к остаточной сумме квадратов по 

модели регрессии.  Между критерием Дарбина–Уотсона d и коэффициентом 

автокорреляции остатков первого порядка 𝑟1
𝜀  имеет место следующее 

соотношение: 

𝑑 ≈ 2(1 − 𝑟1
𝜀). 

Коэффициент автокорреляции первого порядка определяется по 

формуле: 

𝑟1
𝜀 =

∑ (𝜀𝑡 − 𝜀1̅)(𝜀𝑡−1 − 𝜀2̅)𝑛
𝑡=2

√∑ (𝜀𝑡 − 𝜀1̅)2 ∑ (𝜀𝑡−1 − 𝜀2̅)2𝑛
𝑡=2

𝑛
𝑡=2

; 
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𝜀1̅ =
∑ 𝜀𝑡

𝑛
𝑡=2

𝑛 − 1
;   𝜀2̅ =

∑ 𝜀𝑡−1
𝑛
𝑡=2

𝑛 − 1
. 

Отсюда следует, что 0 ≤ 𝑑 ≤ 4. 

При положительной автокорреляции: 𝑟1
𝜀 ≈ 1 тогда  𝑑 ≈ 0. 

При отрицательной автокорреляции: 𝑟1
𝜀 ≈ −1  тогда 𝑑 ≈ 4. 

При отсутствии автокорреляции: 𝑟1
𝜀 ≈ 0  тогда 𝑑 ≈ 2. 

Соотношения между критерием Дарбина-Уотсона и коэффициентом 

автокорреляции свидетельствует о том, что с некоторой вероятностью 

отсутствует автокорреляция [5,8]. 

Для более точного определения, какое значение d свидетельствует об 

отсутствии автокорреляции, а какое о ее наличии, построена таблица 

критических точек распределения Дарбина-Уотсона. По этой таблице для 

заданного уровня значимости 𝛼 = 0.05, числа наблюдений и количества 

объясняющих переменных определяются значения нижней (𝑑𝑙 ) и верхней  

(𝑑𝑢) границы. 

Вывод о наличии или отсутствии автокорреляции остатков принимается 

в зависимости от того в какой промежуток попадает значение критерия d. 

(0; 𝑑𝑢) – остатки имеют положительную автокорреляцию. 

(𝑑𝑙 ; 𝑑𝑢) – зона неопределенности. 

(𝑑𝑙 ; 4 − 𝑑𝑢) – автокорреляция отсутствует. 

(4 − 𝑑𝑙 ; 4 − 𝑑𝑢) – зона неопределенности. 

(4 − 𝑑𝑙 ; 𝑑𝑢) – остатки имеют положительную автокорреляцию. 

Данные по трем моделям представлены в таблице 3.4. 

Таблица 3.4 — Проверка автокорреляции остатков 

Модель 𝑟1
𝜀 d 𝑑𝑙  𝑑𝑢 Промежуток 

Линейная 0,435 1,13 1,81 1,9 (0; 𝑑𝑢) 

Полиномиальная 0,3028 1,3944 1,81 1,9 (0; 𝑑𝑢) 

Логарифмическая 0,1004 1,7992 1,79 1,92 (𝑑𝑙 ; 4 − 𝑑𝑢) 
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Таким образом у линейной и полиномиальной модели присутствует 

положительная автокорреляция остатков, у логарифмической трендовой 

модели ее нет.  

Оценка точности модели тренда заключается в оценке близости 

модельных значений тренда к фактическим уровням ряда и осуществляется с 

помощью вычисления индекса детерминации. 

Введем суммы: 

𝑄𝑒 = ∑ (𝑦𝑖 − 𝑡𝑖)̂
2𝑛

𝑖=1  ; 𝑄 = ∑ (𝑦𝑖 − 𝑦)2𝑛
𝑖=1 , 

где 𝑡�̂� = �̂�(𝜏𝑖),   𝑦 =
1

𝑛
∑ 𝑦𝑖

𝑛
𝑖=1 . 

Индекс детерминации 𝑅𝑡
2 = 1 −

𝑄𝑒

𝑄
, 0 ≤ 𝑅𝑡

2 ≤ 1 показывает, какая доля 

изменения временного ряда обусловлена изменением переменной 𝜏, 

характеризует близость уравнения тренда к исходным данным, которые 

содержат «нежелательную» случайную составляющую 𝜀. 

В случае линейного тренда 𝑡(𝜏) = 𝛽0 + 𝛽1𝜏 справедливо тождество 

𝑅𝑡
2 = 𝑅2, 

где 𝑅2 – коэффициент детерминации линейной регрессии: 

𝑅2 =
∑ (𝑡�̂� − 𝑦)2𝑛

𝑖=1

∑ (𝑦𝑖 − 𝑦)2𝑛
𝑖=1

. 

Если 𝑅𝑡
2 ≈ 𝑅2, то справедлива гипотеза 𝐻0: нелинейную регрессию можно 

заменить линейной. 

Индекс детерминации можно использовать только тогда, когда значения 

чисел коэффициентов регрессии одинаково. При различных значениях 

необходимо использовать приведенный индекс детерминации. 

 При выборе уравнения регрессии нужно учитывать не только величину 

𝑅2, но сложность уравнения, определяемое количеством коэффициентов 

уравнения. Такой учет реализован в приведенный индексе детерминации 

𝑅𝒕
�̂� = 1 −

(𝑛 − 1) ∙ 𝑄𝑒

(𝑛 − 𝑚) ∙ 𝑄
= 1 −

(𝑛 − 1)

(𝑛 − 𝑚)
∙ (1 − 𝑅𝑡

2), 

где m – число коэффициентов в уравнении регрессии. 
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Необходимо посчитать все 𝑅𝑡
2̂ и выбрать из них наибольшее, которое  и 

соответствует лучшему уравнению регрессии, эти данные представлены в 

таблице 3.5. Для представленных данных 𝑄 = 2177547. 

По проведенным расчетом видно, что наиболее точной оказалось 

логарифмическая модель. 

 

Таблица 3.5 – Расчетные значения индекса детерминации 

Модель 𝑄𝑒 𝑅𝑡
2 𝑅𝑡

2̂ 

Линейная 653565,5 0,699 0,699 

Полиномиальная 637481,2 0,705 0,707 

Логарифмическая 23038,61 0,989 0,989 

Таким образом наиболее точной и подходящей моделью трендовой 

составляющей будет логарифмическое уравнение тренда вида: 

𝑡(𝜏) = 57,172 ln(𝜏) − 105,61. 

3.2.4. Выделение сезонной составляющей 

Сезонность – периодическое и связанное с календарным периодом 

отклонение от тренда. Сезонная составляющая временного ряда описывает 

регулярные колебания малого периода (меньше года).  

Сезонный компонент может быть привязан к определенному 

календарному временному интервалу: дню, неделе, кварталу, месяцу или 

году, а может быть связан с каким-либо событием, которое напрямую не 

имеет отношения к календарным интервалам. В экономике многие явления 

характеризуются периодически повторяющимися сезонными эффектами. 

Пусть период сезонности равен τ (для ежемесячных показателей τ=12), 

h=n/τ (число наблюдений по каждому периоду). Оценим сезонность как 

разность между средним по всем одноименным периодам или кварталам и 

средним по всем данным: 
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1

ℎ
∑ 𝑦𝑡+𝜏𝑗 −

1

𝑛
∑ 𝑦𝑖  , 𝑡 = 1, . . , 𝜏.

𝑛

𝑖=1

ℎ−1

𝑗=0

 

По приведенным данным выберем  ℎ = 30 (среднее число дней в месяце). 

В таблице 3.6.  

Полученные сезонные компоненты можно описать поведениями 

признаками покупателей и развитием рынка. Общий рост показателей связан 

с быстрыми темпами роста компании и рынка в целом. 

Таблица 3.6 – Выявление сезонной составляющей по методу 1 

Месяц 
Среднее за 

месяц 

Сезонная 

составляющая 

Январь 9,741 -165 

Февраль 122,46 -52 

Март 174,45 0 

Апрель 164,35 -10 

Май 159,77 15 

Июнь 186,68 11 

Июль 195,65 20 

Август 184,18 9 

Сентябрь 203,52 28 

Октябрь 260,26 85 

Ноябрь 246,52 71 

Декабрь 188,89 13 

В январе очевидный сильный отрицательный показатель продаж. Это 

можно объяснить восстановлением финансового положения целевой 

аудитории после новогодних праздничных каникул. Тем же можно объяснить 

высокий показатель в ноябре. Мастера закупают большое количество товаров 

в преддверии подготовки клиентов к новогодним корпоративам и 

празднованию новогодней ночи. Также большое влияние в этот период имеют 

предложения от поставщиков, а именно большое количество новинок и акций 

в ноябре-декабре и почти полное отсутствие их в январе. 

Также видно относительный рост показателей в летний и осенний период. 

В летний период рост показателей связан с началом «сезона отпусков» и 

желанием клиентов покупателей выглядеть в этот период опрятно.  
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В сентябре и октябре положительный коэффициент объясняется общим 

депрессивным настроением и апатичным состоянием населения на переходе 

от лета к зиме, и, как следствие, желание перемен, включающие в себя 

перемены в смене образа. 

3.3. Точечный прогноз по построенной модели 

Точечный прогноз по аддитивной модели заключается в получении 

прогнозного значения 𝑦𝑖 путем подстановки в уравнение модели момента 

времени 𝜏𝑖. 

После проведения всех расчетов в разделе 3.2 была построена аддитивная 

модель, содержащая трендовую и сезонную составляющую: 

Y(𝜏𝑖) = 𝑡(𝜏𝑖) + 𝑠(𝜏𝑖). 

Модель имеет вид: 

𝑌(𝜏𝑖) = 57,172 ln(𝜏) − 105,61 + 𝑠(𝜏𝑖), 

где значения для 𝑠(𝜏𝑖) приведены в таблице 3.6 и имеют разные значения в 

зависимости от месяца, для которого рассчитывается показатель. 

Построим точечный прогноз, для следующего момента времени, 

используя аддитивную модель. Поскольку последнее фактическое значение 

временного ряда, полученное для 365-го момента времени, найденного 

31.12.2018, то построим прогноз для 366-го элемента, 1.01.2019: 

𝑌(366) = 57,172 ∗ 𝑙𝑛(366) − 105,61 − 165 

 Таким образом согласно аддитивной модели 1.01.2019 будет продано 

приблизительно 66 единица товара. 

 По описанной модели можно сделать прогноз на любой день 2019 года. 

Но так как рынок является быстрорастущим и данные нужно ежедневно 

пополнять новыми наблюдениями для корректировки коэффициентов модели 

и приведении ее к более точному виду.  

 Тем не менее модель не может спрогнозировать сто процентный 

результат, т.к. в тепы роста рынка и компании могут вмешаться сторонние 
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факторы, которые положительно или отрицательно могут повлиять на уровень 

продаж компании. 

3.4. Выводы по третьей главе 

В третьей главе данной выпускной квалификационной работы была 

построена модель для прогнозирования продаж компании ООО 

«Маркетплейс».  

Сначала была проведена предварительная обработка исходного ряда, 

представленного в таблице Б.1. Были выявлены и устранены несколько 

аномальных значений и рассчитаны основные характеристики.  

Для построения аддитивной модели было описано и проверено на 

точность три модели трендовой составляющей: линейная, логарифмическая и 

полиномиальная второй степени. В ходе исследования, самой подходящей и 

точной оказалась логарифмическая трендовая модель. 

Выделена сезонная компонента. Результаты приведены в таблице 3.6. 

Таким образом аддитивная модель имеет вид: 

𝑌(𝜏𝑖) = 57,172 ln(𝜏) − 105,61 + 𝑠(𝜏𝑖). 

По построенной модели высчитано значение для продаж на 01.01.2019, 

оно составило 66 товаров.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В ходе выпускной квалификационной работы были решены следующие 

задачи: 

1) изучен теоретический материал и выбраны методы для проведения 

анализа среды и моделирования системы продаж предприятия; 

2) проведен маркетинговый анализ внутренней и внешней среды 

компании ООО «Маркетплейс»; 

3) на основании полученных данных выявлены сильные и слабые места 

предприятия и выработаны рекомендации по формированию стратегии 

компании; 

4) построена модель для прогнозирования продаж компании на основе 

данных, предоставленных ООО «Маркетплейс»; 

5) высчитано прогнозное значение прибыли на 2019 год. 

В ходе изучения теоретического материала было выбрано несколько 

методов маркетингового исследования: PEST-анализ, анализ целевой 

аудитории, анализ пяти Конкурентных сил Портера. По результатам этих 

анализов была составлена сводная таблица SWOT-анализа, в которой описаны 

сильные стороны компании, слабые стороны компании, возможности 

развития и угрозы. На основе сводной таблицы SWOT-анализа были 

сформулированы основные пути развития компании: 

1) устанавливать более крепкие отношения с поставщиками; 

2) внедрять новые уникальные способы развития рабочего процесса и 

сервиса; 

3) исследовать рынок более развитых стран; 

4) искать новых поставщиков, которые привозят продукцию из стран, на 

которые не сильно влияет торговая политика; 

5) при проведении рекламных мероприятий, компании стоит делать упор 

на качество своей продукции, а не на цену; 

6) проводить регулярный мониторинг современного рынка и основные 

анализы внешней маркетинговой среды; 
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7) следить за инновациями и внедрять их во внутренние процессы 

компании; 

8) использовать хорошо налаженные контакты с поставщиками для 

установки новой розничной цены или проведения большего числа акций; 

9) внедрять обучающие программы для повышения квалификации 

покупателей; 

10) совершенствовать сайт imkosmetik.com. 

Также была построения аддитивная модель для прогнозирования продаж 

компании. Аддитивная модель имеет вид: 

𝑌(𝜏𝑖) = 57,172 ln(𝜏) − 105,61 + 𝑠(𝜏𝑖). 

По построенной модели высчитано значение для продаж на 01.01.2019, 

оно составило 66 товаров.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Таблица А.1 – Результаты опросов экспертов для PEST-анализа. 

Факторы 

Оценка экспертов (степень влияния) 
Средняя 

оценка 
Вес 1 

эксперт 

2 

эксперт 

3 

эксперт 

4 

эксперт 

5 

эксперт 

1. Политические     

Фактор 1 3 5 3 4 4 3,8 0,07 

Фактор 2 1 2 4 3 3 2,6 0,04 

Фактор 3 5 4 5 5 5 4,8 0,08 

2. Экономические     

Фактор 1 1 2 1 3 1 1,6 0,03 

Фактор 2 3 4 3 5 4 3,8 0,07 

Фактор 3 5 5 4 5 4 4,6 0,08 

Фактор 4 5 4 3 4 4 4 0,07 

3. Социально-культурные     

Фактор 1 4 3 5 4 3 3,8 0,07 

Фактор 2 5 5 4 5 4 4,6 0,08 

Фактор 3 3 5 4 3 5 4 0,07 

Фактор 4 3 2 5 3 4 3,4 0,06 

4. Технологические     

Фактор 1 3 4 3 5 3 3,6 0,06 

Фактор 2 5 4 5 5 5 4,8 0,08 

Фактор 3 4 5 5 3 5 4,4 0,08 

Фактор 4 5 3 5 4 4 4,2 0,07 

ИТОГО 58 

Таблица А.2 – Результаты опросов экспертов о вероятности изменение 

фаторов для PEST-анализа. 

Факторы 

Оценка экспертов (вероятность изменения) 

Средняя 

оценка 
Вес 

Взвешенная 

оценка 1 

эксперт 

2 

эксперт 

3 

эксперт 

4 

эксперт 

5 

эксперт 

1. Политические       

Фактор 1 1 2 2 3 1 1,8 0,07 0,13 

Фактор 2 3 4 2 1 3 2,6 0,04 0,1 

Фактор 3 4 4 2 3 4 3,4 0,08 0,27 
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Окончание ПРИЛОЖЕНИЯ А 

Окончание таблицы А.2 

Факторы 

Оценка экспертов (вероятность изменения) 

Средняя 

оценка 
Вес 

Взвешенная 

оценка 1 

эксперт 

2 

эксперт 

3 

эксперт 

4 

эксперт 

5 

эксперт 

 

  

2. Экономические 

Фактор 1 4 5 3 4 5 4,2 0,03 0,13 

Фактор 2 3 2 3 4 3 3 0,07 0,21 

Фактор 3 3 4 2 3 4 3,2 0,08 0,26 

Фактор 4 1 2 1 2 3 1,8 0,07 0,13 

3. Социально-культурные       

Фактор 1 3 2 3 4 3 3 0,07 0,21 

Фактор 2 2 5 4 2 3 3,2 0,08 0,26 

Фактор 3 3 5 4 3 5 4 0,07 0,28 

Фактор 4 4 5 3 2 3 3,4 0,06 0,2 

4. Технологические       

Фактор 1 3 4 3 5 3 3,6 0,06 0,22 

Фактор 2 4 3 3 5 5 4 0,08 0,32 

Фактор 3 2 3 4 5 4 3,6 0,08 0,29 

Фактор 4 5 5 5 5 5 5 0,07 0,35 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Таблица Б.1 – Оценки параметров пяти конкурентных сил по Портеру 

Параметры 

оценки 

Оценка параметра Вывод 

3 2 1 

Товары 

заменители 

"Цена-

качество" 

Существуют и 

занимают 

высокую долю 

на рынке 

Существуют, но 

только вошли на 

рынок 

Не существуют Уровень 

угрозы со 

стороны 

товаров-

заменителе

й = 1 

  
1 

Количество 

игроков 

Высокий 

уровень 

насыщения 

рынка 

Средний 

уровень 

насыщения (3-

10) 

Небольшое 

количество 

игроков (1-3) 

Уровень 

внутриотра

слевой 

конкуренц

ии = 7 
 

2 
 

Темп роста 

рынка 

Стагнация или 

снижение 

объема рынка 

Замедляющийся, 

но растущий 

Высокий 

  
1 

Уровень 

дифференциац

ии продукта на 

рынке 

Стандартизирова

нный товар 

Товар на рынке 

стандартизирова

н по ключевым 

свойствам, но 

отличается по 

дополнительным 

преимуществам 

Отличаются 

между собой 

 
2 

 

Ограничение в 

повышении 

цен 

Жесткая ценовая 

политика на 

ограничение цен 

Есть 

возможность к 

повышению цен 

только в рамках 

покрытия роста 

затрат 

Всегда есть 

возможность к 

повышению цены 

для покрытия 

роста затрат и 

повышения 

прибыли  
2 

 

Экономия на 

масштабе при 

производстве 

товара или 

услуги 

Отсутствует Существует 

только у 

нескольких 

игроков рынка 

Значимая Уровень 

угрозы 

выхода на 

рынок 

новых 

игроков = 

17 

3 
  

Сильные марки 

с высоким 

уровнем 

знания и 

лояльности 

Отсутствуют 

крупные игроки 

2-3 крупных 

игрока держат 

около 50% 

рынка 

2-3 крупных 

игрока держат 

более 80% рынка 

 
2 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ Б 

Продолжение таблицы Б.1 

Параметры 

оценки 

Оценка параметра Вывод 

1 2 3 

Дифференциация 

продукта 

Низкий уровень 

разнообразия 

товара 

Существуют 

микро-ниши 

Все возможные 

ниши заняты 

игроками 

Уровень 

угрозы 

выхода на 

рынок 

новых 

игроков = 

17 

 
2 

 

Уровень 

инвестиций и 

затрат для входа 

в отрасль 

Низкий(окупается 

за 1-3 месяца 

работы) 

Средний 

(окупается за 6-

12 месяцев 

работы) 

Высокий 

(окупается 

более чем за 1 

год работы) 

3 
  

Политика 

правительства 

Нет 

ограничивающих 

актов со стороны 

государства 

Государство 

вмешивается в 

деятельность 

отрасли, но на 

низком уровне 

Государство 

полностью 

регламентирует 

отрасль и 

устанавливает 

ограничения 

 
2 

 

Готовность 

существующих 

игроков к 

снижению цен 

Игроки не пойдут 

на снижение цен 

Крупные игроки 

не пойдут на 

снижение цен 

При любой 

попытке ввода 

более дешевого 

предложения 

существующие 

игроки 

снижают цены   
1 

Темп роста 

отрасли 

Высокий и 

растущий 

Замедляющийся Стагнация или 

падение 

3 
  

Доля 

покупателей с 

большим 

объемом продаж 

более 80% продаж 

приходится на 

нескольких 

клиентов 

Незначительная 

часть клиентов 

держит около 

50% продаж 

Объем продаж 

равномерно 

распределен 

между всеми 

клиентами    
1 
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Окончание ПРИЛОЖЕНИЯ Б 

Окончание таблицы Б.1 

Параметры 

оценки 

Оценка параметра Вывод 

1 2 3 

Склонность к 

переключению 

на товары 

субституты 

Товар компании 

не уникален, 

существуют 

полные аналоги 

Товар компании 

частично 

уникален, есть 

отличительные 

хар-ки, важные 

для клиентов 

Товар компании 

полностью 

уникален, 

аналогов нет 

Уровень 

рыночная 

власть 

покупател

ей = 8 

 
2 

 

Чувствительно

сть к цене 

Покупатель всегда 

будет 

переключаться на 

товар с более 

низкой ценой 

Покупатель будет 

переключаться 

только при 

значимой разнице 

в цене 

Покупатель 

абсолютно не 

чувствителен к 

цене 

3 
  

Потребители 

не 

удовлетворены 

качеством 

существующег

о на рынке 

товары 

Неудовлетворенн

ость ключевыми 

характеристиками 

товара 

Неудовлетворенн

ость 

второстепенными 

характеристиками 

товара 

Полная 

удовлетворенно

сть качеством 

3 
  

Количество 

поставщиков 

 
Незначительное 

количество 

поставщиков или 

монополия 

Широкий выбор 

поставщиков 

Уровень 

рыночной 

власти 

поставщик

ов = 4   
1 

Ограниченност

ь ресурсов 

поставщиков 

 
Ограниченность в 

объемах 

Неограниченно

сть в объемах 

  
1 

Издержки 

переключения 

 
Высокие 

издержки к 

переключению на 

других 

поставщиков 

Низкие 

издержки к 

переключению 

на других 

поставщиков   
1 

Приоритетност

ь направления 

для 

поставщика 

 
Низкая 

приоритетность 

отрасли для 

поставщика 

Высокая 

приоритетность 

отрасли для 

поставщика 
  

1 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Таблица В.1 – Исходные данные для прогнозирования продаж компании 

ООО «Маркетплейс» 

Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров 

01.01.2018 0 04.05.2018 142 04.09.2018 175 

02.01.2018 0 05.05.2018 149 05.09.2018 160 

03.01.2018 0 06.05.2018 145 06.09.2018 168 

04.01.2018 0 07.05.2018 88 07.09.2018 156 

05.01.2018 0 08.05.2018 130 08.09.2018 178 

06.01.2018 0 09.05.2018 69 09.09.2018 155 

07.01.2018 0 10.05.2018 81 10.09.2018 183 

08.01.2018 0 11.05.2018 177 11.09.2018 161 

09.01.2018 0 12.05.2018 204 12.09.2018 155 

10.01.2018 0 13.05.2018 282 13.09.2018 216 

11.01.2018 0 14.05.2018 308 14.09.2018 201 

12.01.2018 0 15.05.2018 172 15.09.2018 266 

13.01.2018 0 16.05.2018 142 16.09.2018 253 

14.01.2018 0 17.05.2018 261 17.09.2018 205 

15.01.2018 0 18.05.2018 196 18.09.2018 114 

16.01.2018 0 19.05.2018 241 19.09.2018 175 

17.01.2018 0 20.05.2018 207 20.09.2018 182 

18.01.2018 2 21.05.2018 160 21.09.2018 435 

19.01.2018 0 22.05.2018 130 22.09.2018 280 

20.01.2018 0 23.05.2018 148 23.09.2018 250 

21.01.2018 0 24.05.2018 294 24.09.2018 201 

22.01.2018 9 25.05.2018 247 25.09.2018 149 

23.01.2018 39 26.05.2018 188 26.09.2018 209 

24.01.2018 44 27.05.2018 122 27.09.2018 138 

25.01.2018 103 28.05.2018 108 28.09.2018 286 

26.01.2018 15 29.05.2018 91 29.09.2018 275 

27.01.2018 0 30.05.2018 123 30.09.2018 193 

28.01.2018 0 31.05.2018 207 01.10.2018 219 

29.01.2018 5 01.06.2018 175 02.10.2018 184 

30.01.2018 4 02.06.2018 184 03.10.2018 120 

31.01.2018 77 03.06.2018 188 04.10.2018 232 

01.02.2018 85 04.06.2018 203 05.10.2018 259 

02.02.2018 59 05.06.2018 100 06.10.2018 300 

03.02.2018 62 06.06.2018 150 07.10.2018 287 

04.02.2018 81 07.06.2018 193 08.10.2018 277 

05.02.2018 64 08.06.2018 220 09.10.2018 211 

06.02.2018 61 09.06.2018 324 10.10.2018 223 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ В 

Продолжение таблицы В.1 

Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров 

07.02.2018 83 10.06.2018 281 11.10.2018 288 

08.02.2018 145 11.06.2018 238 12.10.2018 459 

09.02.2018 187 12.06.2018 228 13.10.2018 431 

10.02.2018 172 13.06.2018 167 14.10.2018 296 

11.02.2018 213 14.06.2018 141 15.10.2018 302 

12.02.2018 171 15.06.2018 181 16.10.2018 235 

13.02.2018 94 16.06.2018 235 17.10.2018 221 

14.02.2018 156 17.06.2018 202 18.10.2018 274 

15.02.2018 163 18.06.2018 219 19.10.2018 278 

16.02.2018 53 19.06.2018 108 20.10.2018 281 

17.02.2018 98 20.06.2018 161 21.10.2018 282 

18.02.2018 160 21.06.2018 212 22.10.2018 261 

19.02.2018 188 22.06.2018 130 23.10.2018 268 

20.02.2018 142 23.06.2018 188 24.10.2018 254 

21.02.2018 83 24.06.2018 141 25.10.2018 274 

22.02.2018 83 25.06.2018 152 26.10.2018 322 

23.02.2018 75 26.06.2018 150 27.10.2018 221 

24.02.2018 84 27.06.2018 149 28.10.2018 215 

25.02.2018 128 28.06.2018 220 29.10.2018 200 

26.02.2018 151 29.06.2018 177 30.10.2018 192 

27.02.2018 102 30.06.2018 169 31.10.2018 226 

28.02.2018 139 01.07.2018 168 01.11.2018 344 

01.03.2018 141 02.07.2018 202 02.11.2018 190 

02.03.2018 132 03.07.2018 155 03.11.2018 314 

03.03.2018 152 04.07.2018 176 04.11.2018 283 

04.03.2018 148 05.07.2018 279 05.11.2018 261 

05.03.2018 214 06.07.2018 232 06.11.2018 244 

06.03.2018 119 07.07.2018 238 07.11.2018 282 

07.03.2018 108 08.07.2018 193 08.11.2018 338 

08.03.2018 107 09.07.2018 213 09.11.2018 279 

09.03.2018 102 10.07.2018 96 10.11.2018 205 

10.03.2018 179 11.07.2018 176 11.11.2018 247 

11.03.2018 216 12.07.2018 162 12.11.2018 253 

12.03.2018 122 13.07.2018 187 13.11.2018 258 

13.03.2018 131 14.07.2018 174 14.11.2018 201 

14.03.2018 116 15.07.2018 194 15.11.2018 226 

15.03.2018 194 16.07.2018 185 16.11.2018 136 

16.03.2018 314 17.07.2018 202 17.11.2018 239 

17.03.2018 283 18.07.2018 157 18.11.2018 177 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ В 

Продолжение таблицы В.1 

Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров 

18.03.2018 349 19.07.2018 190 19.11.2018 186 

19.03.2018 158 20.07.2018 233 20.11.2018 158 

20.03.2018 145 21.07.2018 197 21.11.2018 188 

21.03.2018 136 22.07.2018 281 22.11.2018 212 

22.03.2018 196 23.07.2018 260 23.11.2018 183 

23.03.2018 229 24.07.2018 185 24.11.2018 187 

24.03.2018 215 25.07.2018 175 25.11.2018 340 

25.03.2018 179 26.07.2018 180 26.11.2018 430 

26.03.2018 167 27.07.2018 258 27.11.2018 334 

27.03.2018 141 28.07.2018 221 28.11.2018 313 

28.03.2018 141 29.07.2018 198 29.11.2018 256 

29.03.2018 154 30.07.2018 230 30.11.2018 221 

30.03.2018 170 31.07.2018 169 01.12.2018 183 

31.03.2018 142 01.08.2018 199 02.12.2018 174 

01.04.2018 146 02.08.2018 228 03.12.2018 334 

02.04.2018 158 03.08.2018 315 04.12.2018 202 

03.04.2018 132 04.08.2018 257 05.12.2018 210 

04.04.2018 160 05.08.2018 248 06.12.2018 252 

05.04.2018 209 06.08.2018 227 07.12.2018 269 

06.04.2018 187 07.08.2018 154 08.12.2018 295 

07.04.2018 182 08.08.2018 137 09.12.2018 188 

08.04.2018 191 09.08.2018 197 10.12.2018 176 

09.04.2018 146 10.08.2018 163 11.12.2018 158 

10.04.2018 89 11.08.2018 120 12.12.2018 170 

11.04.2018 98 12.08.2018 116 13.12.2018 287 

12.04.2018 99 13.08.2018 150 14.12.2018 244 

13.04.2018 255 14.08.2018 91 15.12.2018 184 

14.04.2018 227 15.08.2018 64 16.12.2018 247 

15.04.2018 317 16.08.2018 134 17.12.2018 233 

16.04.2018 200 17.08.2018 97 18.12.2018 151 

17.04.2018 196 18.08.2018 168 19.12.2018 127 

18.04.2018 92 19.08.2018 233 20.12.2018 230 

19.04.2018 153 20.08.2018 242 21.12.2018 167 

20.04.2018 176 21.08.2018 195 22.12.2018 251 

21.04.2018 190 22.08.2018 184 23.12.2018 179 

22.04.2018 180 23.08.2018 236 24.12.2018 163 

23.04.2018 189 24.08.2018 276 25.12.2018 125 

24.04.2018 81 25.08.2018 242 26.12.2018 117 

25.04.2018 116 26.08.2018 349 27.12.2018 180 
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Окончание ПРИЛОЖЕНИЯ В 

Окончание таблицы В.1 

Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров Дата 

Продано 

товаров 

26.04.2018 139 27.08.2018 193 28.12.2018 174 

27.04.2018 143 28.08.2018 153 29.12.2018 161 

28.04.2018 136 29.08.2018 163 30.12.2018 120 

29.04.2018 180 30.08.2018 239 31.12.2018 117 

30.04.2018 274 31.08.2018 199   
01.05.2018 117 01.09.2018 166   
02.05.2018 82 02.09.2018 223   
03.05.2018 124 03.09.2018 179   
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