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1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ

Актуальность темы исследования. Российский рынок строительных материалов - один из самых динамично развивающихся в последнее десятилетие. Экономические преобразования усилили конкурентоспособность  строительной отрасли, а также повысили ответственность за управление и результаты коммерческой деятельности. При этом существенно возросла и роль строительной отрасли во внедрении современных стандартов качества зданий и сооружений.

Особый интерес для изучения представляет рынок гидроизоляционных материалов, в основном по использованию конечных продуктов от фундамента до кровли. Правильное и необходимое применение гидроизоляционных материалов в ограждающих конструкциях позволяет выдерживать требуемые стандарты качества в строительстве и экономить львиную долю эксплутационных расходов по содержанию объектов жилого и нежилого фонда.

Маркетинговое исследование российского рынка гидроизоляционных материалов позволяет выявить возможные варианты развития будущей рыночной ситуации и оценить потенциальные возможности рынка с учетом быстроменяющейся внешней среды, в том числе в кризисный и в посткризисный периоды. 

Маркетинговое исследование рынка гидроизоляционных материалов обладает рядом характерных признаков, а именно: при исследовании рынка гидроизоляционных материалов необходимо учитывать тот факт, что товары могут поставляться как на рынки В2В (промышленный рынок), В2G (рынок государственных заказов), так и на рынок В2С (потребительский рынок). Большой охват рынков делает задачу маркетингового исследования многомерной и комплексной.  Использование понятных руководителям методов и алгоритмов при выборе наилучшей стратегии облегчает трудоемкий процесс анализа альтернатив. Для определения и решения проблемы только интуиции и опыта руководителя явно недостаточно, поэтому требуется разработка новых методов маркетинговых исследований с учетом сочетания формализуемой и неформализуемой частей проблемы.
Актуальность темы обусловлена необходимостью научного обоснования и практического решения острейших проблем разработки и принятия маркетинговых стратегий в условиях изменчивости макроэкономической среды для руководителей предприятий российского рынка гидроизоляционных материалов.
Степень научной разработанности темы. Отдельные вопросы маркетингового исследования российского рынка строительных материалов рассмотрены в отечественной литературе. Так, проблемы маркетинга в строительстве были раскрыты в работах A.Н. Асаула, В.П. Грахова, Е.К. Ивакина, А.Н. Романова, В.С. Платонова, И.С. Степанова, В.Н. Стаханова, В.Я. Шайтанова. Применение методов и моделей в маркетинговых исследованиях товарных рынков рассматривались отечественными и зарубежными авторами, в числе которых Т. Браун, В.В. Брыскин, Б.И. Герасимов, Е.А. Голубков, Е.Н. Голубкова, А.В. Коротков, Н.Г. Каменева, Н. Малхотра, Н.Н. Мозгов, О.А. Лебедева, Н.И. Лыгина, В.А. Поляков, Г. Черчилль, В.В. Федосеев, С.И. Шелобаев.
Теоретической основой диссертационной работы служат труды отечественных и зарубежных ученых, объединяющие исследования в области товарных рынков и разработки обоснованных маркетинговых решений. В частности, использовались работы отечественных (Г.Л. Багиев, И.В. Корнеева, Н.А. Нагапетьянц, И.М. Синяева, М.Э. Сейфуллаева, В.М. Тарасевич, Э.А. Трахтенгерц, В.Е. Хруцкий и др.) и зарубежных ученых, в числе которых Р. Акофф, Х. Алуха, И. Ансофф, Г. Армстронг, Г. Ассэль, Ф. Котлер, А. Кофман, Н. Кумар, Ж.-Ж. Ламбен, Х. Мефферт, Д. Траут, Х. Хершген и др. Научные обобщения проводились с целью систематизации накопленного опыта и разработки рекомендаций в выбраном направлении исследования с учетом последних достижений.

Вместе с тем возрождение строительной отрасли России привело к росту потребности в новых методологических рекомендациях практического характера. Аналитические работы на основе информационных источников и практических материалов по маркетинговым исследованиям в строительстве не имеют системного характера и посвящены решению общих вопросов маркетинга в строительстве и частных проблем изучения строительного сектора экономики.

Таким образом, недостаточная теоретическая разработанность проблемы и ее высокая практическая значимость сделали необходимым применение новых подходов к маркетинговому анализу рынка гидроизоляционных материалов и послужили основанием для выбора данной темы диссертационного исследования.

Цель и задачи исследования. Целью диссертационного исследования является разработка эффективных маркетинговых инструментов исследования российского рынка гидроизоляционных материалов на основе использования механизмов формализации экспертных оценок.

Для достижения намеченной цели были поставлены следующие задачи:

· определить структуру рынка гидроизоляционных материалов по способу применения и назначению с целью обоснования ключевых направлений маркетинговых исследований;

· определить организационные структуры маркетинговых служб в строительной отрасли и разработать рекомендации по совершенствованию организационной структуры управления маркетингом производственной компании на рынке гидроизоляционных материалов;

· разработать метод выбора маркетинговых стратегий в условиях неопределенности и выбора ключевых факторов успеха при условии сценарного развития внешней среды и динамического изменения влияющих факторов и предложить метод выбора целевого рынка для случая многовариантного развития внешней среды;

· предложить  модифицированный метод для определения доли рынка предприятия и практические рекомендации по прогнозированию доли рынка в сегменте мягких кровельных материалов;

· разработать метод прогнозирования производства кровельных материалов и практические рекомендации по расширениию производственных мощностей в отрасли мягких кровельных и изоляционных материалов.
Объектом диссертационного исследования выступает российский рынок гидроизоляционных материалов.
Предметом исследования является совокупность маркетинговых инструментов регулирования развития российского рынка гидроизоляционных материалов.
Теоретической и методологической основой диссертационной работы являются научные труды и публикации российских, а также зарубежных ученых и специалистов по изучаемой проблеме.

Информационную базу исследования составили данные Федеральной службы государственной статистики с 1996 по 2009 гг., публикации периодических изданий, материалы научно-практических конференций, а также результаты собственных исследований рынка мягких кровельных материалов, качества кровельных материалов российских производителей в г. Москве, рынков теплоизоляционных материалов и материалов для скатной кровли.

В качестве инструментов исследования были использованы методы теорий: принятия решений, игр, исследования операций, полезности, обработки нечеткой информации, статистики, научного моделирования, изучение и обобщение экономико-статистических показателей, методы анкетного опроса, интервьюирования, экспертных оценок.
Научная новизна диссертационного исследования состоит в разработке комплекса маркетинговых инструментов и их взаимосвязей, обеспечивающих управление развитием российского рынка гидроизоляционных материалов. Приращение нового знания составляют следующие положения:

1. Выявлены особенности функционирования российского рынка гидроизоляционных материалов, заключающиеся в необходимости учета взаимосвязи между способом применения и назначением гидроизоляционных материалов в промышленном и гражданском строительстве с целью обоснования ключевых направлений маркетингового исследования;
2. Предложена матричная организационная структура управления маркетингом в производственной компании на рынке гидроизоляционных материалов, предусматривающая управление на основе ценностей продуктов для различных сегментов рынка B2B, B2C и B2G, и позволяющая быстро реагировать на конъюнктуру рынка и создание инновационных продуктов; 
3. Разработан метод маркетинговых исследований для выбора целевого рынка, предусматривающий анализ возможных вариантов развития внешней среды на основе интеграции субъективных предпочтений лица, принимающего решение с помощью нечеткой логики и позволяющий оценить привлекательность целевого рынка и конкурентоспособность предприятия с использованием формализованных экспертных оценок;
4. Предложен модифицированный метод маркетинговых исследований определения доли рынка, основанный на расчете коэффициента удельной привлекательности продукции, который позволяет проводить комплексную количественную оценку доли рынка предприятия и конкурентов и повысить эффективность деятельности предприятия за счет сокращения времени на анализ и оценку рыночной ситуации;

5. Разработан метод маркетинговых исследований для прогнозирования производства мягких кровельных и гидроизоляционных материалов, особенностью которого является учет отклонения среднемесячного предложения от оптимальных запасов материалов в отрасли, позволяющий оценить решение о целесообразности расширения производства в отрасли для удовлетворения растущих потребностей покупателей.
Практическая значимость диссертации определяется тем, что использование разработанных автором моделей и методов позволяет руководителю предприятия принять маркетинговые решения, выбрать целевой рынок в условиях изменчивости и динамичности факторов внешней среды, оценить и спрогнозировать текущую и будущую рыночную долю предприятия, спрогнозировать спрос на гидроизоляционные материалы с учетом сезонной составляющей. Результаты диссертационного исследования нашли практическое применение в работе российской компании «ТЕХНОНИКОЛЬ».

Внедрение и апробация результатов исследования. Основные результаты исследования изложены в публикациях, докладывались в 1999 - 2008 годах и обсуждались на международных и научно-практических конференциях и симпозиумах: «Второй международный симпозиум Бизнес-образование, Минск», «Маркетинг в России», «Социально-экономическая и финансовая политика России в процессе перехода на инновационный путь развития», «Маркетинг в предпринимательской деятельности», «Инновационный путь развития РФ как важнейшее условие преодоления мирового финансово-экономического кризиса». Результаты исследования были внедрены на совместном российско-литовском предприятии «Гаргжду МИДА», что подтверждается справкой о внедрении №2010/01 от 11.01.2010 года.
Публикации. По теме диссертации опубликовано 15 научных работ общим объемом 4,2 п.л., среди которых четыре работы опубликованы в изданиях, рекомендованных ВАК РФ.

Структура и объем работы. Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, четырех приложений и содержит 17 рисунков, 23 таблицы, 41 формулу. Cписок литературы включает 127 наименований. Структура диссертации состоит из следующих глав и параграфов:
	1.Теоретические подходы к проблеме принятия маркетинговых решений при исследовании строительного рынка

	1.1.Роль и значение рынка строительных материалов

	1.2.Структура маркетингового исследования рынка строительных материалов 

	1.3.Специфика организационного построения системы управления маркетингом

	1.4.Особенности разработки и принятия маркетинговых решений на товарных рынках в условиях жесткой конкуренции

	2.Маркетинговые исследования отечественного рынка гидроизоляционных материалов

	2.1.Характеристика рынка гидроизоляционных материалов и деятельности производственных компаний

	2.2.Анализ сегментов рынка и оценка эффективности маркетинговых решений

	2.3.Методы принятия маркетинговых решений на основе предпочтений лица, принимаюшего решение

	3.Перспективы развития производственной компании на рынке гидроизоляционных материалов

	3.1.Совершенствование организационной маркетинговой структуры в производственной компании

	3.2.Рекомендации по выбору целевого рынка для производственной компании и оценка их эффективности 

	3.3.Сравнительная оценка фактической доли рынка конкурентов с расчетом удельной привлекательности товара

	3.4.Прогноз тенденций развития мягких кровельных и гидроизоляционных материалов


2. ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ, ВЫНОСИМЫЕ НА ЗАЩИТУ
В содержании диссертации раскрыты и обоснованы основные положения, выносимые на защиту: 

1. Выявлены особенности функционирования российского рынка гидроизоляционных материалов, заключающиеся в необходимости учета взаимосвязи между способом применения и назначением гидроизоляционных материалов в промышленном и гражданском строительстве с целью обоснования ключевых направлений маркетингового исследования.
Гидроизоляционные материалы защищают строительные конструкции от постоянного воздействия агрессивной влажной среды, чаще всего под давлением воды, и обладают водонепроницаемостью и водостойкостью. Основные требования к гидроизоляции предъявляются строителями и проверяются во время эксплуатации зданий и сооружений. В рамках проводимого исследования автор  рассматривает три большие группы гидроизоляционных материалов: 1) мастичные гидроизоляционные и покровные материалы; 2) рулонные кровельные и гидроизоляционные материалы; 3) гидроизоляционные сухие смеси. В диссертационной работе выявлено, что для обоснования ключевых направлений маркетинговых исследований общую структруру рынка гидроизоляционных материалов необходимо классифицировать как по способу применения и методу укладки (рис. 1), так и по назначению (рис. 2).
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Рис.1. Структра рынка гидроизоляционных материалов по способу применения и методу укладки

Для промышленного строительства в отличие от гражданского характерны более высокие требования к гидроизоляционным материалам, связанные с повышенной стойкостью к агрессивным средам. В диссертации подтверждена целесообразность выделения структры рынка гидроизоляционных материалов по назначению, что позволяет достичь целей маркетингового анализа и сбора маркетинговой информации по сегментам рынка.
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Рис. 2.  Структра рынка гидроизоляционных материалов по назначению

В процессе исследования было установлено, что функционирование российского рынка гидроизоляционных материалов тесно связано с развитием строительной отрасли экономики. Любые изменения в строительном секторе незамедлительно отражаются на спросе и предложении гидроизоляционных материалов. Однако, влияние строительного сектора не всегда одинаково в различных сегментах рынка. Чтобы понять степень и значение влияния, которое оказывают не только изменения в строительной отрасли, но и изменения в потребностях и предпочтениях потребителей гидроизоляционных материалов, автором подробно изложены ключевые направления маркетингового исследования рынка гидроизоляционных материалов (рис. 3). 
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Рис. 3. Ключевые направления маркетингового исследования рынка гидроизоляционных материалов

2. Предложена матричная организационная структура управления маркетингом в производственной компании на рынке гидроизоляционных материалов, предусматривающая управление на основе ценностей продуктов для различных сегментов рынка B2B, B2C и B2G, и позволяющая быстро реагировать на конъюнктуру рынка и создание инновационных продуктов. 

 Реализация новых продуктов и идей в крупной производственной компании невозможна без развитого управления маркетингом. Роль маркетингой службы заключается в том, чтобы добиться сбалансированного производства гидроизоляционных материалов в соответствии со спросом. Работа маркетинговых служб направлена на создание такого ассортимента гидроизоляционных материалов, который соответствовал бы общепринятым стандартам и требованиям покупателей.  
В диссертации установлено, что одной из главных трудностей в управлении маркетингом в производственных компаниях является широкий ассортимент продукции, производимый на различных заводах, который плохо структурирован, и по этой причине товары сложнее находят своего покупателя на различных рынках в сегментах B2B, а также на весьма емких рынках товаров для государственных нужд B2G и для индивидуальных потребителей B2C. Выпускаемая продукция разработана для правильных целевых групп, но не находит быстро своего покупателя и является малоизвестной среди потребителей гидроизоляционных материалов. Несмотря на значительный производственный потенциал, свободные производственные мощности, финансовые ресурсы и подготовленных продавцов, продукты компании все еще плохо узнаваемы и с трудом соотносятся с основным зонтичным брендом.

В этой связи в диссертации обоснована необходимость разработки новой программно-целевой матричной структуры управления маркетингом в производственных компаниях, которая позволяет быстро реагировать на конъюнктуру рынка и создание инновационных продуктов на рынке гидроизоляционных материалов.

В диссертационной работе предложено представить группы материалов, производимых и продаваемых производственной компанией в виде множеств. Конкретными элементами этих множеств будут являться продуктовые группы и сами продукты. Таким образом, например, множество «Теплоизоляционных материалов» (ТИМ) состоит из продуктовых групп каменная вата, теплоизоляция на основе стеловолокна, теплоизоляция на основе эструдированного пенополистирола. Эти продуктовые группы в свою очередь состоят из продуктов для теплоизоляции кровель, фасадов, фундаментов. Подобное описание групп материалов в виде множеств позволяет использовать операции над множествами. А именно, операции объединения ( и пересечения ( множеств. Так, например, ТИМ ( МПК ( ГМФ - это объединение всех элементов множеств, весьма актуальное для использования синергетического эффекта на выставках и размещения рекламы. ТИМ (  МПК (  ГМФ – это пересечение совпадающих элементов множеств, для стимулирования продаж группы продуктов, относящихся к рыночному сегменту B2B. 

В результате в новой структуре выделяются руководители стратегического развития сегментов рынка, имеющие функциональные связи с руководителями проектов и продуктовыми менеджерами по теплоизоляционным материалам, материалам для плоских кровель и скатных кровель и материалам для гидроизоляции мостов и фундаментов.
В предложенной автором структуре управление маркетингом происходит по целям и по сегментам рынка потребителей, а вот один или несколько продуктов могут быть совмещены в одном сегменте  (рис.4). В результате достигается большая концентрация маркетинговых усилий на ценностной составляющей задач и открываются широкие возможности для стимулирования инноваций. В этом основное отличие от обычных программно-целевых структур управления маркетингом, где управление происходит как по целям, так и по продуктам. 
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ТИМ - Теплоизоляционные материалы
МПК - Материалы для плоских кровель
МСК - Материалы для скатных кровель
ГМФ - Материалы для гидроизоляции мостов и фундаментов
Рис.4. Матричная организационная структура управление маркетингом в производственной компании 

В предложенной структуре управления маркетингом возможно совершенствование процесса организации маркетинговой деятельности компании через формирование уровней маркетингового управления и планирования. В диссертационной работе выделены 4 уровня управления: 1)корпоративный; 2) сегментный; 3) продуктовый; 4) функциональный. Они отражены в программно-целевой организационной структуре управления маркетингом.

Корпоративный уровень формируется в Центральном штабе маркетинга и проявляется в координации проектов. На этом уровне определяются направления бизнеса. Содержание этого уровня может быть уточнено в части конкурентных стратегий: они будут рассматриваться только для предприятия в целом и подкреплены стратегическим планированием и разработкой программы для связей с общественностью. Конкуренция для отдельных товаров не будет исследоваться. Ответственным на этом уровне будет высший менеджмент компании не ниже вице-президент по маркетингу.

Сегментный уровень объединяет стратегические коммерческие подразделения в трех сегментах рынка B2B, B2C и B2G. На этом уровне разрабатываются и планируются все решения по номенклатуре продукции, которая присутствует в различных сегментах и предназначена для одной целевой группы.
Ответственным
является руководитель функционального подразделения отвечающего за развитие группы продуктов, предназначенных для конкретного сегмента рынка. 
Продуктовый уровень объединяет маркетинговые решения и стратегические планы по конкретной продуктовой группе (теплоизоляционные материалы, материалы для плоских кровель, материалы для скатных кровель, материалы для гидроизоляции фундаментов). В рамках каждой продуктовой группы разрабатываются ассортимент и свойства конкретного продукта. Ответственными являются управляющие по группе продуктов и менеджеры по конкретным продуктовым группам.

Функциональный уровень координирует решения и планы по инструментам маркетинга в части отдельных товаров. Ответственными являются управляющие функциональных подразделений по инструментам маркетинга и менеджеры по конкретным продуктам.

3. Разработан метод маркетинговых исследований для выбора целевого рынка, предусматривающий анализ возможных сценариев развития внешней среды на основе интеграции субъективных предпочтений лица, принимающего решение с помощью нечеткой логики и позволяющий оценить привлекательность целевого рынка и конкурентоспособность предприятия с использованием формализованных экспертных оценок.
В процессе  анализа маркетинговых возможностей и результатов аналитического маркетингового исследования, определена необходимость выбора нового целевого рынка для максимизации прибыли производственной компании за счет удовлетворения потребностей покупателей.

В диссертационной работе приводятся практические рекомендации по выбору целевого рынка предприятия, которые были приведены для трех рынков: рынок теплоизоляционных материалов, рынок мягкой битумной черепицы и рынок волнистых битумных листов. В задаче выбора целевого рынка были рассмотрены три сценария развития событий: 

1. Темпы роста рынков остаются прежними, ничего кардинального не происходит, т.е. рынки остаются бурно растущими. 

2. Замедление темпов роста на трех рынках, вызванное различными внешними факторами. 

3. Стабилизация емкости рынков в течение трех последующих лет. 

В качестве факторов привлекательности рынка и конкурентоспособности предприятия были приняты и экспертно оценены, факторы приведенные в табл.1. 

Для уменьшения количества факторов и выбора из них только ключевых был использован модифицированный метод выбора ключевых факторов, разработанный автором, предполагающий оценку воздействия факторов на протяжении нескольких периодов. В соответствии с ним были отобраны факторы привлекательности рынка 1, 2, 3, 5, 6, 7 и шесть ключевых факторов конкурентоспособности предприятия под номерами 1, 2, 3, 6, 7 и 9.
Таблица 1

Факторы привлекательности рынка и конкурентоспособности предприятия

	Факторы привлекательности рынка
	Факторы конкурентоспособности предприятия

	1.Емкость рынка; 
	1.Возможная доля компании на рынке; 

	2.Темп роста рынка; 
	2.Качество продукции, которое устраивает рынок; 

	3.Острота конкуренции, число и мощность предприятий, конкурирующих на рынке; 
	3.Конкурентоспособность цен; 

	4.Барьеры на пути входа в рынок; 
	4.Уровень профессиональной подготовленности кадров; 

	5.Требуемые капиталовложения; 
	5.Потенциал для увеличения производства; 

	6.Перспективы развития рынка; 
	6.Финансовые ресурсы, необходимые для выхода на рынок; 

	7.Изменение платежеспособного спроса; 
	7.Доступ к каналам распределения; 

	8.Влияние товаров-заменителей; 
	8.Технологический уровень развития производства; 

	9.Значимость товара для покупателя. 
	9.Эффективность продаж; 

	-
	10.Использование производственных мощностей.


В зависимости от влияния факторов на привлекательность целевого рынка и конкурентоспособность предприятия возможно различное количество сценариев развития внешней среды. Выбор целевого рынка осуществляется по следующему алгоритму, разработанному автором: 

1. Рассчитываются нормализованные векторы относительной важности критериев привлекательности рынка и конкурентоспособности предприятия и, если экспертные оценки не удовлетворяют критериям согласованности, эксперту предлагается вновь оценить важность критериев. 

2. Вычисляются  нечеткие отношения предпочтений по группам критериев привлекательности рынков и конкурентоспособности предприятия на них для каждой пары альтернативных рынков 
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3. Вычисляются нечеткие отношения предпочтения по каждой паре альтернативных рынков 
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4. Рассчитываются нечеткие отношения предпочтения доминирования как разница 
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5. Вычисляется множество недоминируемых рынков по рассматриваемому сценарию как минимальное значение между единицей и нечетким отношением предпочтения доминирования, найденное на 4-м шаге алгоритма, при 
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6. Если еще оценены не все сценарии, то рассматривается следующий, и оценивается привлекательность рынков и конкурентоспособность предприятия на них в зависимости от этого сценария развития внешней среды, и далее процедура повторяется до тех пор, пока не будут рассмотрены все сценарии развития внешней среды.
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Рис.5. Привлекательность рынков и конкурентоспособность предприятия
Результаты работы алгоритма по оценке привлекательности рынков и конкурентоспособности предприятия отражены на координатной оси (рис.5). Опираясь на полученные с помощью разработанного метода данные, в диссертации обосновано, что наибольшей конкурентоспособностью предприятие обладает на рынке битумной черепицы, и этот рынок имеет второе место по привлекательности. Поэтому рекомендуется выбор сделать в его пользу, как наиболее полно отвечающего двум критериям – привлекательность рынка и конкурентоспособность предприятия на нем.
4. Предложен модифицированный метод маркетинговых исследований определения доли рынка, основанный на расчете коэффициента удельной привлекательности продукции, который позволяет проводить комплексную количественную оценку доли рынка предприятия и конкурентов и повысить эффективность деятельности предприятия за счет сокращения времени на анализ и оценку рыночной ситуации.

В условиях рыночной конкуренции доля предприятия на рынке меняется с изменением предложения выпускаемых им товаров. В условиях определенности информации и доступности ее для всех потребителей доля рынка предприятия по конкретному товару будет зависеть от потребительских свойств и цены. Однако в реальной ситуации она будет зависеть еще от типа покупателей, их платежеспособного спроса, а также от того состава задач, которые они будут решать, используя предлагаемый на рынке товар. 
В диссертационной работе отмечено, что поскольку учесть все возможные варианты поведения покупателей невозможно, для решения задачи определения доли рынка предприятия необходимо выявить один или несколько характерных признаков, определяющих распространение товара на рынке. Таким наиболее значимым фактором, определяющим поведение покупателей в процессе выбора среди некоторого конечного множества товаров, предлагаемых конкурентами, является удельная привлекательность (конкурентоспособность) товара. Очевидно, что товар, имеющий более высокую удельную привлекательность, займет и более высокую долю рынка.

В диссертации предложено оценить удельную привлекательность товара с помощью коэффициента, на основе экспертного оценивания потребительских свойств продукции. Простые алгоритмы, которые позволяют вычислить средневзвешенное значение, безусловно, легко применимы на практике, однако, они не учитывают важного момента – многофакторности каждого рассматриваемого свойства. В разработанном автором модифицированном методе потребители ранжируют факторы и альтернативы, далее экспертно производится оценка каждого фактора, влияющего на долю рынка конкетного товара и затем с помощью метода анализа иерархий рассчитывается коэффициент, характеризующий удельную привлекательность товара предприятия-конкурента.

Предположим, что на рынке существует n конкурентов. Поскольку рыночный спрос является ограниченной величиной, то прогнозируемую долю рынка i-го конкурента можно выразить с помощью зависимости вида:
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где qi – прогнозируемый объем продаж i-го конкурента; Q – рыночный спрос (емкость рынка); ki - обобщающий коэффициент, характеризующий удельную привлекательность i-го товара предприятия конкурента, 0 < k <1.

Экспонента используется в формуле, чтобы отразить неопределенность информации о реальной доле рынка каждого предприятия и потенциальную возможность выхода на рынок еще одного конкурента.

В диссертации подробно изложены практические рекомендации по определению доли рынка производителей мягких кровельных битумных материалов в городе Москве. На рынке кровельных материалов в городе Москве представлены следующие конкурентные товары предприятий-производителей: «ТЕХНОНИКОЛЬ», «Люберит», «Эверест», «Оргкровля», «Ай-Си-Ти». Автором была проведена работа по выявлению критериев оценки продукции и была предложена следующая иерархия (табл.2). 

Оценка по каждому показателю проводилась экспертным путем по девятибалльной шкале по результатам обследования материалов конкурентов, посещения их торговых точек, общения с покупателями.

Обобщенные результаты по расчету коэффициента удельной привлекательности приведены в табл.3.

Таблица 2
Иерархия факторов при оценке доли продукции на рынке мягких кровельных материалов в Москве
	Обозначение
	Наименование фактора

	F1
	Качество

	     F11
	Качество приката посыпки

	     F12
	Качество верхней поверхности

	     F13
	Внешний вид рулонов

	F2
	Цена производителя

	     F21
	Оптовая цена

	     F22
	Розничная цена

	     F23
	Скидки

	F3
	Доступность

	     F31
	Месторасположение складов

	     F32
	Наличие очередей и быстрота обслуживания

	F4
	Известность торговой марки

	     F41
	Известность среди подрядчиков

	     F42
	Известность среди проектных организаций


Таблица 3

Удельная привлекательность товара различных производителей

	№
	Компания
	Удельная 

привлекательность (ki)

	1.
	ТехноНИКОЛЬ
	0.3840

	2.
	Люберит
	0.2278

	3.
	Эверест
	0.1994

	4.
	Оргкровля
	0.1304

	5.
	Ай-Си-Ти 
	0.0584


Фактическая доля рынка исследуемого предприятия может не совпасть с рассчитанной по формуле (1). В этом случае должна производиться коррекция рыночных долей конкурентов, исходя из фактической рыночной доли предприятия по формуле, предложенной автором:
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где 
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 - откорректированная рыночная доля предприятия-конкурента;
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- фактическая и прогнозная доля рынка исследуемого предприятия;
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В анализируемый период была известна емкость рынка Москвы и объем продаж компании «ТЕХНОНИКОЛЬ». Доля компании составила 50%. По формуле (2) произведена корректировка распределения долей между конкурентами (рис.6).
	Доля рынка без коррекции
	Рыночные доли компаний, после коррекции
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Рис.6. Рыночные доли компаний-производителей мягких кровельных материалов в Москве в 2009 году 

Таким образом, использование предложенного модифицированного метода позволило в сжатые сроки с помощью экспертных оценок узнать долю конкурентов на рынке мягких кровельных битумных материалов в городе Москве. По полученным результатам были приняты оперативные меры по корректировке комплекса производственного характера.
5. Разработан метод маркетинговых исследований для прогнозирования производства мягких кровельных и гидроизоляционных материалов, особенностью которого является учет отклонения среднемесячного предложения от оптимальных запасов материалов в отрасли, позволяющий оценить решение о целесообразности расширения производства в отрасли для удовлетворения растущих потребностей покупателей.

В диссертационной работе подробно изложены практические рекомендации для исследования предложения на рынке гидроизоляционных материалов. В качестве анализируемых показателей использованы данные официальной статистической отчетности о производстве мягких кровельных и изоляционных материалов в натуральном выражении с 1996 по 2009 год в Российской Федерации. На данный уровень динамики предложения кровельных материалов воздействует комплекс постоянных и случайных факторов. Производство мягких кровельных материалов подвержено воздействию устойчивых факторов, которые ведут к периодичности колебаний предложения. Во внутригодичной динамике можно выделить три составляющие волатильности уровней временного ряда: тренд, сезонную и случайные компоненты. Перед анализом основного тренда необходимо исключить сезонную составляющую из динамического ряда. Для этого необходимо поделить фактические значения производства на полученный скорректированный индекс сезонности. После исключения сезонной составляющей из временного ряда рассчитано уравнение тренда, с использованием линейной функции. Коэффициенты уравнения найдены с помощью метода наименьших квадратов. В результате уравнение тренда имеет следующий вид: 
yt= 35 913,9 + 69,45t



(3)
Чем ближе коэффициент корреляции к единице, тем точнее описывается связь между признаками выбранным уравнением зависимости. В нашем случае R2=0,912, что говорит о правильности выбора линейной зависимости уравнения регрессии. Для учета сезонной составляющей полученные значения тренда, умножаются на скорректированный индекс сезонности.
Таблица 5

Cкорректированный идекс сезонности

	Месяц
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Индекс сезонности
	0,19
	0,49
	0,79
	1,04
	1,16
	1,33
	1,58
	1,66
	1,49
	1,15
	0,66
	0,46


На основании рассчитанной формулы сделан прогноз предложения кровельных материалов в отрасли на следующие 5 лет с 2010 по 2015 гг. В диссертационной работе, полученный прогноз предложения мягких кровельных материалов был использован для расчета необходимых среднемесячных запасов материалов в отрасли и в торговой сети, а также для подготовки решения об увеличении коэффициента загрузки свободных производственных мощностей, о расширении производства и привлечении долгосрочных инвестиций в отрасль. 
Полученные результаты диссертационного исследования подтвердили положительное решение об инвестициях в расширение производственных мощностей в отрасли мягкие кровельные и гидроизоляционные материалы в ближайшем будущем, поскольку сумма затрат на хранение в течение отведенного промежутка времени для выравнивания предложения больше, чем сумма инвестиций в новое производство и модернизацию существующих мощностей.
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