
A公司是一家新成立不久，总部设立在中国某市的生产制造型企业，该公司以设计、生产和营业收入P1产品为主营业务。公司资金充裕、银行信誉良好，拥有四条生产线（两条半自动生产线、一条全自动生产线和一条柔性生产线）生产P1产 品，在南部市场有一定的营业收入基础，公司一直致力于倾听客户的需求，提供客户所信赖和注重的创新技术与服务。随着市场决定资源分配的宏观环境日益稳定， 公司逐渐意识到营销能力已成为公司发展的瓶颈，如何建设营销队伍，如何精细地进行市场分析，如何精确地选择目标市场，紧跟市场变化，如何有效制定最佳的营 销策略组合，赢得市场先机，取得市场份额，已经成为公司迫切需要解决的问题。

股东希望我们新的团队，通过不断分析市场变化，不断研发新型产品，在市场博弈中能够脱颖而出，为股东获取更多的利润。

当前企业财务状况（单位：W）：

	利润表
	资产负债表

	项目
	金额
	资产
	负债及所有者权益合计

	营业收入
	360.00
	项目
	金额
	项目
	金额

	减：营业成本
	-125.00
	流动资产:
	流动负债：

	营业税金及附加
	0
	货币资金
	771.00
	短期借款
	0.00

	销售费用
	-26.00
	其他应收款
	0.00
	应付账款
	18.00

	管理费用
	-76.00
	应收账款
	180.00
	预收账款
	0.00

	财务费用
	-40.00
	存货:
	应交税费
	23.25

	营业利润
	93.00
	原材料
	40.00
	流动负债合计
	41.25

	加：营业外收入
	0.00
	在途物资
	0.00
	非流动负债：

	减：营业外支出
	0.00
	在制品
	80.00
	长期借款
	800 

	利润总额
	93.00
	库存商品
	240.00
	非流动负债合计
	800.00

	减：所得税费用
	-23.25
	发出商品
	0.00
	负债合计
	841.25

	净利润
	69.75
	流动资产合计
	1311.00
	所有者权益:

	 
	 
	非流动资产:
	实收资本
	1000.00

	 
	 
	固定资产原价:
	未分配利润
	69.75

	 
	 
	土地和建筑
	320.00
	 
	 

	 
	 
	机器和设备
	280.00
	 
	 

	 
	 
	减：累计折旧
	0.00
	 
	 

	 
	 
	固定资产账面价值
	600.00
	 
	 

	 
	 
	在建工程
	0.00
	 
	 

	 
	 
	非流动资产合计
	600.00
	所有者权益合计
	1069.75

	 
	 
	资产总计
	1911.00
	负债和所有者权益总计
	1911.00


  市场预测 

系统以柱状图形式给出不同产品在不同市场、不同渠道、不同年度或季度的潜在销售数量、销售价格的市场预测。选手通过市场预测图进行市场分析，制定企业的营销策略、产品策略及发展策略。
     建议分析内容：每种产品的价格趋势、需求趋势、每种产品的生命周期、每种产品的利润最高点、每种产品适合的销售方式等。

市场分析 

市场分析包含市场环境和调研报告两部分。市场环境是系统随机给出的，而调研报告是需要购买的，调研报告购买价格为5W/份（注意：每个市场一份调研报告）。
     市场部负责购买调研报告。调研报告中给出以下数据：产品流行功能和直销、批发、零售消费人群需求的数量及平均期望价格。

市场环境 

每个季度的市场环境变化都会引起本市场本季度需求的波动，系统会自动计算出市场需求波动的数值，该数值会影响到零售消费人群数量的变化。 
     影响公式：零售消费人群每个季度实际的需求数量=调研报告给出的6类零售消费人群需求数量*（1+/-本季度市场需求波动率） 
     注意： 
     1)、市场环境是随机变化的，在每次初始化数据重新开始训练或比赛时，数据都不会一样； 
     2)、对于在同一竞赛环境下的所有小组，市场环境是一样的； 
     3)、在购买调研报告以后，本年度四个季度的市场环境不会再发生变化。 

调研报告 

市场部购买调研报告以后，才能看到流行功能以及直销、批发、零售消费人群需求的数量及平均期望价格等信息。
     产品流行功能：流 行功能是零售消费人群中冲动型人群购买该产品的第一标准，产品只有在流行功能流行的时间内具备了这种功能，冲动型人群才会有可能购买该产品。并且流行功能 在流行过以后，将作为产品的基本功能，如果产品不具有该功能，零售的六类消费人群将都不会购买该产品。调研报告以表格形式提供每种产品在某个季度的流行功 能，以及该流行功能持续的时间。 
     直销客户、批发商、零售消费人群需求的数量及平均期望价格：调研报告以表格形式给出某种产品在某个季度在不同销售渠道中的需求数量和平均价格。其中直销客户和批发商是每年只在第一季度提供一次交易机会，所以调研报告中只给出了第一季度的需求信息；零售消费人群每个季度都有一次交易机会。 
     注 意：零售消费人群中的市场期望价格与需求数量：选手在制定零售消费人群的产品价格时，不能超过市场期望价格的两倍，一旦超过，将不会产生任何交易；零售市 场六类消费人群的需求数量会受到市场环境中市场需求波动率的影响，每个季度实际的需求数量=调研报告给出的需求数量*（1+/-市场需求波动率）。

市场开拓 

市场部需要根据市场预测、调研报告以及自身制定的营销策略进行市场的开拓，市场开拓需要开拓周期和费用，市场开拓完毕后，当年即可进行产品销售。
     注意：市场开拓时，请一次性选中需要开拓的市场，再进行开拓，未选中的市场，不能进行再次开拓。市场开拓不能加速开拓，开拓完毕当年即可进行产品销售。

	市场
	开发周期 
	开发费用 

	东部
	1年 
	5W/年

	中部
	2年 
	5W/年

	北部
	3年 
	5W/年

	西部
	3年 
	5W/年


ISO认证 

只有当ISO9000，ISO14000认证完成后，才可以参与直销和批发带有ISO9000或ISO14000的订单竞单。ISO认证会影响零售消费人群成交的优先权。
     注意：ISO认证时，请一次性选中需要的认证项目，再进行认证，未选中的认证，不能进行再次认证。ISO认证不能加速，认证完毕当年即可影响销售。

	认证 
	研发周期 
	研发费用 

	ISO9000
	1年 
	10W/年

	ISO14000
	2年 
	10W/年


直销 

系统中给定的销售方式有三种：直销、批发和零售。
     从市场预测中，可以看出不同的产品适合不同的销售方式，并且可以精确地分析出，每一种产品所适合的销售方式。
     直销作为销售方式的一种，采用招投标的方式，以综合评分法为原则，在每年的第一季度进行。系统会在调研报告中给出直销客户准确的需求数量和平均价格。直销部需根据自己的营销策略决定是否通过直销方式进行产品销售。

开发客户 

系统中只有直销部开发了客户的以后，才能参与需要开发的直销客户订单报名并参与投标。
     每个客户只需要开发一次就会成为您的客户，每个客户开发费用为5W。如有忘记开发的客户，可在本步骤结束前，再次进行开发。注意：直销报名后不能进行开发客户。

我的客户 

客户开发完毕以后,可以查看已经开发的客户。

参与投标 

客户开发完成以后，就可以看到市场上直销客户的订单，并可以参与投标，具体流程为：投标报名—>资格预审—>购买标书—>投标—>中标公示。
     投标报名：选择需要投标的订单进行报名，取得投标资格。投标报名不收取任何费用。 
     资格预审： 系统会按照不同订单的要求对各小组资格进行预审，资格预审的条件包括客户是否已经开发完成、是否已经进行ISO认证。注意：通过点击自己已报名的投标订单 查看本投标订单的其他参与小组；同时投标报名后将不能进行开发客户，如果有要求开发客户的订单请在做投标报名之前完成开发。
     购买标书：购买标书并支付购买标书费。标书费用2W/份。 
     投标：选手对已购买标书的订单进行投标，制定投标价格并提交，投标价格不能高于订单要求的市场最高价格，成交规则为综合评分法。
     综合评分法：以每组投标价格和每组企业综合指数为评分依据，公式计算如下：（所有小组投标最低价/本小组投标价格）*60+（本小组企业综合指数/所有有效投标小组最高企业综合指数）*40。
     企业综合指数：企业综合指数计算公式如下：[ (ISO14000按20计算+ISO9000按10计算）/所有小组总认证] *20+（上季度小组销售额/上季度所有小组销售额）*40+（小组总媒体影响力/所有小组总媒体影响力）*40。
     中标公示：投标结束后，可查看中标公示。 
     注意：直销客户订单有交货期限，如果在交货期限内不能交货的，需要扣除违约金：订单原价的25%（4舍5入），并取消订单。每违约一张订单取消一年（下一年）的直销客户订单投标资格。

批发 

批发作为销售的另外一种方式，需要各小组投放招商广告，并按照招商广告投放数量的多少进行依次轮流选单。批发订单竞标每年一次，在每年的第一季度进行。系统会在调研报告中给出批发客户准确的需求数量和平均价格。批发部需根据自己的营销策略决定是否通过批发进行产品销售。

投放招商广告 

各组需根据自身的营销策略，在不同市场上制定不同产品的批发招商广告的投放策略，招商广告费用最低为1W，最高不限制，但必须是整数。注意：只有市场开拓完以后，才能进行市场广告的投放。

选择批发订单 

招商广告投放完成后，由裁判统一控制选单。裁判允许选单后，系 统会在每个产品的每个市场判断各小组投入广告费用的多少，并按照由高到低的顺序进行排序，投入广告费用最多的小组开始选单，每次只能选择一张订单，以此类 推。若两组投入广告数量相同，则看两组在本产品所有市场上广告费用的投入；如果仍旧相同，则看所有产品在所有市场上广告费用的投入；如果仍旧相同，则看招 商广告提交的时间，先提交者优先选单。 
     注意： 
     1)、选单开始后，选单是有时间限制的，如果超过时间不选择订单，则系统自动跳到下一组，本轮将失去选单机会； 
     2)、如果不需要该订单，则点击放弃选单； 
     3)、批发订单为预付订单，系统中批发订单的账期表示为“-1”，只要取得订单，则订单货款就会直接进入现金； 
     4)、批发订单有交货期限，如果在交货期限内不能交货的，需要扣除违约金：订单原价的25%（4舍5入），并取消订单。 
     5、订单选择需要点击“指示区”各市场显示的小组编号，从“订单选择区”选择订单，“指示区”如果没有显示本小组编号，则本小组不能进行选单。 

生产 

选手需要根据调研报告以及自身的营销策略，制定产品研发计划和产品生产计划，并根据运营状况随时进行调整。

产品研发 

只有产品研发完成后，才能进行该产品的生产，生产部需要根据市场预测和调研报告制定自身的产品研发计划。产品研发需要一定的周期和研发费用，如图：

	产品 
	研发周期 
	研发费用 

	P2
	3季度 
	10W/季度

	P3
	3季度 
	20W/季度

	P4
	3季度 
	30W/季度


产品下线入库 

不同的生产线生产产品需要的周期不同，系统以季度为单位进行生产，半自动生产线需要2个季度生产一个产品，全自动和柔性生产线需要1个季度生产一个产品。
     生产线上的到期在制品，执行此任务后下线入库。

租赁/购买厂房 

只有拥有或者租赁了厂房，才能将生产线安装到厂房中。所以生产部需要提前决策厂房的租赁和购买。
注意:购买厂房可分期付款,租赁厂房不可分期付款 

	厂房基本信息

	厂房
	购买价格
	购买分期数
	租赁价格
	变卖价格
	维修费
	容纳生产线
	
	
	
	
	
	
	

	A
	320W
	4季度
	40W/年
	320W
	0W
	4条 
	
	
	
	
	
	
	

	B
	240W
	4季度
	30W/年
	240W
	0W
	3条 
	
	
	
	
	
	
	

	C
	120W
	4季度
	20W/年
	120W
	0W
	1条 
	
	
	
	
	
	
	


原料采购 

原料的采购计划需要根据自身的产品生产计划、产品BOM表、原材料库存和在途原材料来制定。 
     原料采购都要有采购提前期，所以采购原材料必须要首先下达采购计划。采购提前期参考系统参数设定。默认为R1、R2是提前一个季度采购；R3、R4提 前两个季度采购。 
     原料采购价格每个均为1W。 
     到 期的原材料采购计划，会自动入库，批量采购原材料可以压供应商的账期，如果采购数量小于50个，则需支付相应的现金；如果采购数量大于等于50 ，小于100个，可以产生1个季度的应付账款的帐期；如果采购数量大于等于100，小于150个，可以产生2个季度的应付账款的帐期；如果采购数量大于等 于150，小于200个，可以产生3个季度的应付账款的帐期；如果采购数量大于200个，可以产生4个季度的应付款的帐期。 
     产品BOM清单及加工费用如下表: 

	产品
	BOM清单
	半自动加工费
	全自动、柔性加工费

	P1
	R1
	1W
	1W

	P2
	R1+2R2
	1W
	1W

	P3
	2R2+R3
	2W
	1W

	P4
	R2+R3+2R4
	2W
	1W


零售 

零售是一种通过零售商直接面对终端消费人群的销售方式。零售部需要选择合适的零售商签约进店，针对六类消费人群（情感型、习惯型、理智型、冲动 型、经济型、不定型）的特性制定相应的价格和促销策略，并投放媒体广告，由系统模拟消费习惯撮合交易。 
     制定针对零售消费人群的产品销售价格时，不能超过市场期望价格的两倍，一旦超过，将不会产生任何交易。 
     需要注意：按照成交规则产生交易的过程中，销售价格将会影响销售的数量。公式如下： 
     销售数量变动率 = [（销售价格—市场期望价格）/市场期望价格]*价格需求弹性系数。
     实际销售数量=预计销售数量*(1—销售数量变动率)。
     P1价格需求弹性系数0.8；P2价格需求弹性系数0.9；P3价格 需求弹性系数1；P4价格需求弹性系数1.2。 
     零售的六类消费人群遵循一定的成交顺序，只有当前一类消费人群成交结束后，才会进行下一类消费人群的成交。 
     六类消费人群优先交易顺序为： 
     ①情感型；②习惯型；③理智型；④冲动型；⑤经济型；⑥不定型。 
     每类消费人群的交易规则： 
     1）、情感型消费人群，受该产品历史优惠额度影响，该产品历史成交优惠额度最多的，优先成交；如果该产品历史成交优惠额度相同，则比较企业综合指数；企业综合指数再相同，则比较价格；
     2）、习惯型消费人群，属于媒体广告主导人群。按照本组本季度获得的媒体影响力与所有小组本季获得的度媒体影响力的总和的百分比分配订单； 
     3）、理智型消费人群，属于企业综合指数主导人群。企业综合指数高者优先交易，如果综合指数相同，则比较价格； 
     企业综合指数计算公式：[ (ISO14000按20计算+ISO9000按10计算）/所有小组总认证] *20+（上季度小组实收金额/上季度所有小组实收金额）*40+（小组总媒体影响力/所有小组总媒体影响力）*40 
     4）、冲动型消费人群，属于流行功能主导人群。由于流行功能有持续周期，并且开始流行时间受到零售商的市场敏感度的影响，只有在流行功能流行持 续周期内，才会产生冲动型消费人群的成交。在此期间，拥有此流行功能的优先成交；如果都拥有该流行功能，则比较该产品拥有的所有功能数量，拥有最多功能数 量者优先成交；如果仍旧相同，则比较价格；价格再相同，比较企业综合指数。 
     5）、经济型消费人群，属于价格主导人群。价格低者优先交易。如果价格相同，则比较企业综合指数； 
     6）、不定型消费人群，属于促销活动主导人群，没有促销就不会产生该人群的订单，促销后价格最低的优先成交，如果促销后的价格相同，比较企业综合指数，如 果综合指数相同，则比较定价，定价低者优先成交。注意：①如果制定价格超过市场期望价，不定型消费人群不会产生交易；②促销活动将会对其他5类消费人群同 样有效。 

签约零售商 

系统初始状态是南部市场的A1零售商跟企业已经签约合作。为了扩大市场，提高销售额，零售部需要选择更多合适的零售商进店销售。 
     零售商参数 
     市场覆盖率：该零售商的消费者需求数量占本市场全部六类消费人群总的需求数量的百分比。 
     市场敏感度：该零售商的消费者针对市场调研报告中流行功能的市场预期到实现的最短周期。 
     回款周期：该零售商与选手企业结算的应收账款的账期。 
     提成比例：零售商对销售产品的提成比例，也就是企业需要给零售商结算的提成金额为零售商销售收入*提成比例。 
     到货周期：将产品配送给零售商所需要的物流运输周期。 
     管理费：每季度支付给零售商的管理费用。 
     进场费：与零售商签约进店需要缴纳的费用。 
货物配送 

零售部在选择合适的零售商签约以后，需要将自己的产品配送给各 个零售商进行销售。需要注意，在给不同区域的零售商进行货物配送的时候，会有一定的运输周期，参照各零售商相关参数的到货周期。当然不同的零售商之间也可 以进行产品的调拨，在特殊任务中我们可以进行库存调拨操作。 零售部需要对各个零售商销售的产品制定销售价格，并将制定好价格的产品进行上架操作，产品上架后才可以进行销售。 
     注意： 
     1）、制定的产品销售价格最高不得超过市场调研报告中给出的零售消费人群的市场期望价格的2倍，否则将不会产生任何成交。 
     2）、由于价格需求弹性系数的影响。销售价格将会影响销售的数量。公式如下： 
     销售数量变动率 = —[（市场期望价格—销售价格）/市场期望价格]*价格需求弹性系数。（P1价格需求弹性系数0.8；P2价格需求弹性系数0.9；P3价格需求弹性系数1；P4价格需求弹性系数1.2） 

促销策略 

零售部将根据自身的营销策略制定相应的促销策略，本季度促销策 略将影响不定型人群的成交。需要注意的是，在制定某一个促销策略时，需要选择该促销策略针对的促销范围（零售商）和产品范围（产品），如果不选择，则默认 为该促销策略对所有促销范围和产品范围生效。一旦对某个范围内的某种产品做了促销，则该范围内成交的该产品均享受促销优惠，促销策略包括： 
     1)、 满就送： 
     可以设定购买某种产品达到某个金额就可以享受返多少现金的优惠活动。其中“送”的数值不能大于“满”的数值。 
     2)、 多买折扣： 
     可以设定顾客一次性购买达到多少数量后，全部按折扣价格结算。享受折扣额填写折扣数值，比如八五折，就填写8.5。 
     3)、买第几件折扣： 
     可以设定一次性购买达到多少数量后，该件商品按照折扣价购买，并且如果继续购买，每逢设定数量的倍数，均可按照折扣价购买。比如第3件起享受5折，即为前2件按一口价，第3件打五折，第6件也可以打五折。 

媒体广告投放 

零售部需要根据自身的营销策略，对不同产品投放媒体广告。媒体广告中标后，每个小组将获得相应媒体的影响力，每个小组的媒体影响力会影响习惯型人群的成交比例。另外，媒体影响力也会影响到企业的综合指数，同时也就会影响到受综合指数因素影响交易的消费人群。 
     媒体广告投放有两种方式： 
     1）、竞价排名方式，按照投标金额依次排名，分别计算其获得的媒体影响力和关系值；（如百度排名） 
     2）、高价中标方式，按照投标金额最高者中标，获得相应的媒体影响力和关系值。（如央视的各个时段） 
     注意：关系值的作用是投标价格相同时，关系值高者优先获得。如果针对同一媒体的关系值相同，则比较媒体广告提交的先后顺序。 

短贷/还本付息 

系统中向企业运营提供了三种融资方式：短期贷款、民间融资和长期贷款。财务部可根据企业经营状态进行融资,其中,短期贷款和民间融资在每一季的任何时间可以随时贷款。 
     注意： 
     1）、如有到期还款的贷款，需要先还款，才能再次进行贷款。 
     2）、短期贷款与民间融资的贷款期限是4个季度，贷款到期后，需要归还本金并支付利息。 
     贷款规则如图： 

	融资方式
	规定贷款时间
	贷款额度
	还贷规定
	年息
	期限

	短期贷款
	每季任何时间
	上年所有者权益的两倍-已贷短期贷款额，并能被100整除的最大整数
	到期一次还本付息
	5%
	4季度

	民间融资
	每季任何时间
	上年所有者权益的两倍-已贷民间融资额，并能被100整除的最大整数
	到期一次还本付息
	15%
	4季度


	短贷基本信息表

	贷款基数:
	100
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	贷款权益倍数:
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	短贷利息(/周期)：
	0.05
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	短贷贷款周期(季度)：
	4
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	民间融资利息(/周期):
	0.15
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	民间融资周期(季度):
	4
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	最大贷款额度(含已贷):
	权益×贷款权益倍数
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	利息计算:
	贷款额度×利息(/周期)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	还款方式:
	短期贷款和民间融资是到期还本付息
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	



