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Маркетинговый консалтинг – проведение анализа рынка, его инфраструктуры и субъективные рекомендации на основе проведенного исследования. Качество рекомендаций зависит от опыта консультанта и в некотором смысле, его интуиции. Методика анализа рынка, инфраструктуры и тенденций представляет наибольший интерес и наибольшую трудность для любого исследователя.
Актуальность темы объясняется тем, что многие молодые исследователи сталкиваются с проблемами проведения анализа рынков из-за отсутствия пошаговой методологии, поэтому наше исследовании имеет и образовательную функцию. Более того, в современных условиях бурного развития сферы услуг, нематериальных секторов экономики и перехода к рациональному планированию деятельности организации, возникает все большая необходимость в качественных аналитических отчетах. Поэтому попытка развития общей понятной методологии и привнесения методов анализа недвижимости в общую концепцию анализа рынков несет в себе идею развития эффективности как третичного сектора экономики, так и всей экономики в целом. 
Цель нашего исследования – перенести методы анализа недвижимости на более широкие рынки, сохранив при этом их понятность и эффективность. Ведь методология анализа в большей степени развита в сфере недвижимости. Это связано с тем, что продукт этой отросли наиболее статичен и постоянен. 
Перед началом непосредственного анализа происходит сбор пригодной информации, ее систематизация. Зачастую, сбор этой информации происходит с общедоступных сервисов, таких как fed.stat, gks.ru, yandex.maps, wikimapia и других более специализированных сервисов (даже с avito), пренебрегая даже актуальностью данных в некоторых случаях.
Рационально проводить сбор информации уже к конкретным методологическим задачам, которые формально можно разделить на следующие этапы:
· Краткий анализ объекта; 
· Инфраструктура рынка. Окружающая среда и способы взаимодействия с ней. Воспользовавшись преимуществами окружения в той или иной сфере, фирма получит преимущества. Потенциал рынка, попадающего под влияние;
· Целевая аудитория;
· Анализ спроса, его тенденций по реально осуществленным сделкам; 
· Анализ предложения. Объемов, цен, средней себестоимости;
· Анализ конкуренции (с использование корректирующих коэффициентов, приводящих к единой базе), структуры рынка, барьеров, брендов и тенденций. Действий конкурентов. Общих тенденции возникающих на рынке;
· Теории и концепции решения. 
В конечном счете получается несколько вариантов решений. Их сравнение по критериям сочетания с внутренней и внешней средой и задачами определит, какую из стратегий оптимально реализовывать. Конечное решение должно отвечать критериям гибкости и иметь под собой количественное обоснование.
Именно такая, описанная выше, последовательность этапов является методологически правильной с точки зрения анализа рынка недвижимости и может быть эффективно использована в более широкой сфере. Сразу после некоторого описания, анализа объекта анализа, необходим анализ окружающей инфраструктуру и экзогенных ограничений. Экзогенные ограничение – это граница между «внешней» и «внутренней» средой организации. Эти ограничения создаются другими участниками рынка, потребителями, государством, они же создают инфраструктуру рынка.
Все возможные явления, решения и ситуации можно условно отнести к двум большим группам: внутренней среде и внешней. Первостепенной целью любого исследования должна быть минимизация условности такого деления. Существует множество методов оценки проекта через деление среды на внешнюю и внутреннюю, но для использования такого метода первостепенно нужно определить, где находится граница. Примечательно, что даже в существующих методиках стратегического планирования деятельности как организации, так и государства упоминается анализ внутренней и внешней среды, однако инструментов для их разделения не предложено. 
Внутренняя среда - все процессы и активы организации, на которые она напрямую может оказывать влияние, полностью изменять или упразднять. Соответственно определение внешней среды - все процессы, объекты и явления, которые оказывают влияние на действия фирмы, и на которые фирма никак не может повлиять напрямую. 
Любой проект, любой бизнес есть создание площадки для взаимодействия определенных субъектов. Любая такая площадка граничит с площадками конкурентов, государством и общественными моралями. Именно с этой границы и начинается внешняя среда, именно она выступает экзогенным ограничением. А от того, что будет построено на имеющейся площадке, уже зависит какая зона попадет под действие «магнита» бизнеса, какая часть общества, клиентов конкурента и т.д. Это дает возможность оценить приобретаемую в перспективе долю рынка.
Основные практические рекомендации заключаются в следующем: во-первых, при любом исследовании, необходим описанный выше порядок действий, именно такой порядок позволит наиболее эффективно подойти к решению поставленных задач, во-вторых, необходимо ясное деление на внутреннюю и внешнюю среду для определения экзогенных ограничений, которыми выступают площадки конкурентов, нормы права, особенности локального потребителя, это позволяет правильно оценить перспективы и потенциал проекта, в-третьих, любой бизнес должен делать жизнь клиентов проще, способствовать минимизации трансакционных издержек (транспортных – в случае недвижимости), обладать гибкостью, то есть быть единством нескольких направлений деятельности с возможностью переключения приоритетного направления между ними, и с стремиться максимальной выгодой использовать уже существующую инфраструктуру рынка.
На примере рынка недвижимости между внутренней и внешней средой можно определить явную границу через существование юридических границ собственности, что поможет построить стратегию с перспективой развития и наиболее эффективным результатом. Объективные примеры такого определения границ и функциональности вышеописанного подхода в целом неоднократно подтвердили свою эффективность в исследованиях в сфере недвижимости и могут быть успешно перенесены на другие сферы.
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