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Отчет по производственной практике предоставляется в виде малобюджетного маркетингового исследования. 
1. Тема исследования: «Владение информацией - долгосрочный успех магазина (наименование места прохождения производственной практики)».
2. Постановка проблемы или цели исследования 
Характеристика уровня использования маркетингового комплекса магазина (наименование места проведения производственной практики)
3 Составление плана исследования. 
Провести малобюджетное маркетинговое исследование --то есть не прибегая к услугам специализированных агентств, получить информацию о своем покупателе или ситуации на товарном рынке в целом. Сразу стоит оговорить, что любой исследовательский проект требует тщательной подготовки и точного проведения, чтобы полученные данные отвечали действительной ситуации. Любое исследование проводится в несколько этапов:
План:
Введение (тема, цель, методы исследования)
1. Сбор и анализ информации
1.1 Организация эффективного управления товарным ассортиментом на примере одного вида товара, имеющего несколько товарных линий
1.2 Характеристика одного вида марочного товара(бренда)
1.3 Характеристика особенностей маркетинга в торговом отделе 
1.4 Определение числа посетителей / реальных покупателей. Средний чек
1.5 Прямой маркетинг: качество работы продавца-коммуникатора. Исследование покупателей
1.6 УТП магазина. Приемы и средства стимулирования сбыта
1.7 Анализ средств распространения рекламы
1.8 Атмосфера: создание привлекательного образа магазина
2. SWOT анализ результатов исследования.
Заключение (Маркетинговые решения коммерсанта)
4. Методы исследования
Какими методами вы будете получать нужные данные, какие источники информации использовать? Выделяют: внутренние источники информации (статистика продаж, затраты, анализ маркетинговых мероприятий, анкеты обратной связи от покупателей). Стоит ли говорить о том, что данные о работе магазина должны систематизироваться и храниться в компьютере;
1. внешние источники информации: статистические данные профильных институтов и ассоциаций; результаты исследований потребителей, которые можно купить в исследовательских агентствах; данные от производителей и дистрибьюторов;
2. наблюдения, опросы и эксперименты, которые проводите либо вы сами, либо приглашенные специалисты по исследованиям.
5. Сбор и анализ информации и написание отчета. 
Обработка информации, полученной из разных источников, интерпретация полученных данных и сведение результатов в единый отчет. Эта процедура должна быть строго контролируема. Важно, чтобы данные в отчете были представлены так, чтобы их использование имело практическое применение в вашей работе. Не следует проводить собственными силами крупномасштабные опросы или исследовать сложные фокусные группы. Но кое-что вполне можно сделать самостоятельно.
Пункт 1.1 плана исследования (Организация эффективного управления товарным ассортиментом на примере одного вида товара, имеющего несколько товарных линий)
Товарный ассортимент-совокупность товарной продукции. Состоит из ассортиментных групп (продуктовых линий) и отдельных продуктов. Продуктовые (товарные) линии- совокупность товаров, тесно связанных между собой по характеру удовлетворения потребностей или характеру использования. Отдельный товар, товарная единица- то.что значится отдельной позицией в ассортименте. Ширина ассортимента-количество продуктовых линий, глубина ассортимента- количество изделий в одной продуктовой линии.С учетом данных параметров принимают решения по управлению ассортиментом
Рассмотрим некоторые решения по товарному ассортименту на примере чая «Пиквик» компании «Дау Эгбертс». Ассортимент чая «Пиквик» состоит из 24 товарных единиц. У компании 4 товарные линии:
Пиквик Черная коллекция»-6 товарных иединиц
Пиквик с фруктовым ароматом-10 товарных единиц
Зеленый чай Пиквик-5 товарных единиц
Пиквик-классик-2 товарные единицы.
Глубина товарной линии колеблется от 3до 10 товарных единиц. Средняя глубина товарной линии составляет 6 единиц (24/4). Если компания принимает решение по глубине ассортимента, то речь идет об изъятии или введении в товарную линию новой единицы. Предположим, что компания решила увеличить глубину двух своих продуктовых линий Пиквик с фруктовым ароматом, добавив 3 новых вкуса и Пиквик-классик, добавив 1 новый вкус. Теперь ассортимент компании состоит из 28 товарных единиц. Средняя глубина продуктовых линий составит  7 товарных единиц.(28/4) Далее компания принимает решение по ширине ассортимента и вводит новую продуктовую линию травяных чаев Пиквикиз 2 новых ароматов. Т.о. новый ассортимент состоит из 30 товарных единиц при ширине 5 продуктовых линий, глубина его колеблется от 2 до 13 товарных единиц. Средняя глубина товарной линии 6 товарных единиц (30/5)  Таким образом, решения по управлению торговым ассортиментом могут быть направлены:
-на расширение продуктовых линий с целью максимального их приспособления к нуждам потребителей,
-прореживание продуктовой линии(исключение из ассортимента отдельных продуктов, не пользующихся спросом,
-модернизацию продуктовых линий (адаптацию к новым эстетическим, экологическим или другим требованиям)
Пункт 1.2 Плана Исследования. Характеристика одного вида марочного товара(бренда) ( на выбор по месту прохождения практики)
Марочный товар, или бренд- это символ, знак, название, подкрепленное четким образом в сознании потребителей, основанным на сумме всех впечатлений (воспринимаемых эмоций и функциональных выгод).
Например, куриное мясо бренд «Первая свежесть»- характеристика:
1.Потребительское восприятие продукта: идеальный цыпленок-свежий (незамороженный), отечественный, натуральный, сочный, в упаковках разного веса; производитель, тратящийся на рекламу и упаковку- серьезный и надежный 
2.Основные конкуренты: компании-производители свежего куриного мяса, поставляющие свою продукцию на рынок Иркутской области (Белореченское, Саянский бройлер)
3. Целевая группа: 
женщины 25-40 лет,
активные потребители охлажденного мяса птицы,
покупатели продуктов, главным образом, в супермаркетах,
семейные,
с доходом от 35000 на одного члена семьи.
4.Продукты «Первая свежесть» позиционированы как натуральные, свежие отечественные. Чтобы донести подобное позиционирование до потребителей, идеальные черты продукта визуализированы следующим образом: графические идеи, прямо представляющие тему природы и натуральности; стилизация изображения зеленых листьев и травы; основной цвет начертания логотипа и знака-зеленый.
5.Слоган: Свежая сила чистой природы
Пункт 1.3  Плана Исследования . Характеристика особенностей маркетинга в торговом отделе ( на выбор по месту прохождения практики)
Считается, что основными товарами, играющими первостепенную роль в создании хорошей репутации магазина являются мясо, сельскохозяйственная продукция и скоропортящиеся продукты  в фуд-ритейл и одежно-обувные товары в нон фуд ритейл. Но репутация- это обобщенное понятие.
Рассмотрим особенности маркетинга в отделе «Бакалея». Положительная репутация отдела бакалеи зависит от ряда факторов, к которым относятся:
1.Качество входящих в ассортимент изделий.
2.Разнообразие товаров.
3.Состояние находящихся на полках продуктов.
4. Хорошо известные бренды товаров в ассортименте.
5.Расположение отдела.
6.Удобство покупки товаров.
На репутацию отдела бакалеи заметное влияние оказывает также качество упаковки товаров. Внедрение легко открываемых емкостей позволило плотно закупоривать их при последующем закрывании прилагаемыми к ним крышками. Жестяные банки для таких сухих продуктов, как кофе и орехи, снабжены дополнительными пластиковыми крышками, которыми можно закрывать эти банки после их вскрытия. Для бакалейных товаров упаковка-это не просто   оболочка для хранения и транспортировки, но и элемент маркетинга. Упаковка- это первое, на что обращает внимание потребитель при выборе товара.
Повысить конкурентоспособность отдела бакалеи можно за чсет введения в ассортимент бакалеи нефирменных товаров и товаров без брендов- так называемых товаров второго уровня ( товаров только с маркой самого магазина и самыми низкими ценами, а также товаров с марками упаковщика. За счет низких цен эти товары могут привлекать большее число покупателей, а возможность дифференцировать ассортимент бакалеи позволяет магазину приобрести свой, только ему присущий образ. В недавнем прошло синонимом термина «частная марка» было понятие «низкое качество», они всегда шли по сниженным ценам. Сегодня многие частные марки отличаются высшим качеством, товары создаются по отличным спецификациям и пользуются значительной маркетинговой поддержкой
Пункт 1.4  Плана исследования Определение числа посетителей/реальных покупателей. Средний чек 
Разработайте листок наблюдения (пол, примерный возраст, время посещения, категория товара, на которую было обращено внимание, контакт с продавцом). Фиксируйте всех посетителей/покупателей. Далее подсчитайте:
1. соотношение общего числа посетителей и числа покупателей. Дополнительно можно опросить тех, кто не сделал покупку в вашем магазине;
2. соотношение по разным дням недели, времени суток, категории товара и пр..
Средний чек.
Подсчитайте средний чек и количество чеков по магазину с разбивкой по дням недели (ПН, ВТ, СР, ЧТ, ПТ, СБ, ВС) и по часам (10:00-12:00, 12:00-14:00, 14:00-16:00, 16:00-18:00, 18:00-20:00,20:00-22:00).
Пункт 1.5  Плана исследования Исследование покупателей. Прямой маркетинг Качество работы продавца-коммуникатора.
 Исследование покупателей.
В ходе работы магазина, следует оценить процесс выбора и совершения покупки группами покупателей. Для этого понадобится: 
1.  понаблюдать за покупателями в магазине; 
2.  опросить существующих и потенциальных покупателей; 
3.  провести анализ статистических данных по продажам: объем по группам товаров, прибыль, распределение продаж по времени, соотношение посетителей и покупателей, средний чек. 
С помощью наблюдения вы узнаете:
1. кто приходит в ваш магазин и что именно покупает;
2. в каких частях магазина сосредоточено больше всего покупателей,а какие части представляют собой «холодные зоны»;
3. что представляет собой процесс выбора и совершения покупки;
4. что способствует, а что препятствует процессу покупки.
К примеру, в магазине женской одежды большинство покупательниц составляли женщины 30-55 лет с маленьким или средним уровнем дохода, одевающиеся в простую, не очень модную одежду. Из-за большой и неудачно зонированной  площади магазина они осматривали товар в самой близкой к входу зоне торгового зала и редко посещали остальные зоны. Процессу осмотра также препятствовали очень узкие проходы между торговым оборудованием. Также было выяснено, что модные дубленки и шубы, которые располагались ближе к входу, отпугивали покупательниц высокой ценой и не способствовали желанию осмотреть другие товары в магазине.
С помощью опроса можно выяснить:
1. особенности восприятия и формирования отношения к вашему магазину;
2. результат сравнения вашего магазина с конкурирующими;
3. удачные и неудачные стороны вашего ассортимента.
Например, результаты опроса покупательниц в сети магазинов женских украшений показали, что любимой певицей подавляющего большинства была Валерия, а предпочитаемыми цветами розовый, бирюзовый, оттенки зеленого. Это дало возможность скорректировать дизайн интерьера и выбор модели для рекламных постеров так, чтобы атмосфера магазина стала более близкой и комфортной для покупательниц.
С помощью статистического анализа результатов продаж можно определить:
1. какие товары являются самыми востребованными в вашем магазине (к примеру, самый простой отчет «100 лучших продаж»), а какие невостребованными;
2. размеры максимального, среднего и минимального чека в магазине, чтобы определить платежеспособность основного покупательского контингента и сравнить его со средним чеком ваших конкурентов;
3. доли покупателей с максимальным, средним и минимальным размерами чека и какой вклад вносит каждая из этих покупательских групп в оборот магазина; среднюю покупательскую корзину наиболее часто встречающийся набор приобретаемых товаров в вашем магазине (это не только поможет определить, что именно покупают ваши покупатели, но и какой комбинации приобретаются товары)
Пример 
Анкета для исследования покупателей в магазине «Продукты»
Добрый день и спасибо , что Вы пришли в наш магазин! Мы стремимся  делать все возможное, чтобы каждый Ваш приход к нам был не только приятным, но и полезным. Для этого мы сегодня проводим изучение Ваших замечаний и пожеланий к нашей работе. Заранее спасибо, что Вы не ограничились ответами типа «не знаю» и «все»
Как часто Вы приходите в наш магазин
· несколько раз в день
· каждый день
· 2-3 раза в неделю
· 1 раз в неделю (когда) ___________________________________
Делаете ли Вы покупки в следующих отделах и что именно покупаете:
· Молочные продукты
· Бакалея
· Хлеб и выпечка
· Колбасы
· Сыры
· Консервы
· Овощи и фрукты
· Вина и напитки
Чего Вам не хватает в нашем ассортименте, из-за чего приходится ходить в другие магазины:
· Молочные продукты
· Бакалея
· Хлеб и выпечка
· Колбасы
· Сыры
· Консервы
· Овощи и фрукты
· Вина и напитки
Кого из продавцов  вы могли бы похвалить?
Кто вызывает нарекания?
Что можно улучшить в нашей работе
Сведения о Вас:
· Пол
· Возраст
· Количество человек в семье
· Профессия
Еще раз спасибо за участие!

Прямой маркетинг представляет собой непосредственное интерактивное взаимодействие продавца и потребителя в процессе продажи конкретного товара. Планируемой ответной реакцией коммуникации прямого маркетинга является покупка товара.
Разработайте мини-анкету для покупателей из пяти-семи вопросов, касающихся работы торгового персонала. Включите в нее, к примеру, следующие вопросы:
1. кто из продавцов вас обслуживал;
2. поздоровался ли он с вами;
3. как вы оцениваете его внешний вид: хороший, приемлемый, неудовлетворительный и почему;
4. как вы оцениваете его общение с вами: хорошо, приемлемо, неудовлетворительно и почему;
5. что ему нужно улучшить в его работе?
Среди основных коммуникационных целей, эффективно достигаемых посредством прямого маркетинга, можно назвать:
1. привлечение внимания потребителя;
2. удержание потребителя в сфере воздействия коммуникатора;
3. развитие долговременных  личностных отношений с потребителем;
4. стимулирование совершения покупки и создание предпосылок многочисленных повторных покупок
5. изучение реакции потребителя на тот или иной товар ( возможность  непосредственного получения ценной маркетинговой информации)
Предложите ваши личные способы достижения каждой из этих целей.

Пункт 1.6  Плана исследования. УТП магазина. Приемы и средства стимулирования сбыта
УТП, уникальное торговое предложение является одним из основных методов привлечения внимания к рекламе и основным фактором ее эффективности. Это та основа, которая отличает ваш магазин от магазина ваших конкурентов. Поэтому предложение должно быть таким, какого конкурент либо не может дать, либо просто не выдвигает. Формулируя УТП, необходимо задать себе вопрос: «Что я могу предложить данному клиенту такого, чтобы было бы более ценным, более выгодным, более полезным для него по сравнению с тем, что предлагают мои конкуренты?»
Составьте список основных конкурентов и проанализируйте по каждому из них следующее:
1. количество магазинов и места расположения;
2. вид магазина снаружи и внутри;
3. характеристики целевой аудитории;
4. количество наименований в ассортименте;
5. представленные товарные категории/бренды и т. п.;
6. данные об уровне цен на самые ходовые (типичные, распространенные) товары;
7. основные принципы мерчандайзинга: особенности планировки магазинов, выкладки товаров и т. д.;
8. качество работы торгового персонала;
9. данные об экономических показателях (оборот, прибыль);
10.  другое, подходящее для магазина вашей специфики.
Собрать перечисленные данные не сложно. Для этого нужно посетить магазины конкурентов и быть чуть более внимательным, чем обычно. Выполнять эту работу лучше самостоятельно. Чтобы оценить качество работы персонала и сам процесс совершения покупки в магазине-конкуренте, забудьте, что у вас точно такой же магазин, и станьте на время покупателем конкурента. Выберите и совершите покупку. Напишите подробно, что вам понравилось, а что нет. Можно при посещении  инициировать нестандартную ситуацию и проверить уровень работы персонала. Положительные моменты сразу возьмите на вооружение для своего магазина, а по поводу отрицательных подумайте, что нужно сделать, чтобы они не возникли в вашем торговом зале.
Важно: нельзя рассматривать результаты таких исследований как полностью отвечающие реальной ситуации в магазине. Но определенные выводы вполне можно сделать.
 
Стимулирование сбыта- применение дополнительного побуждения купить прямо сейчас . Мероприятия по стимулированию сбыта, направленные на потребителя, чаще всего предполагают следующие цели:
1. Познакомить потребителя с новым товаром;
2. Подтолкнуть его к покупке;
3. Увеличить количество товарных единиц, приобретаемых одним покупателем;
4. Поощрить приверженцев конкретной торговой марки или постоянных покупателей
5. Сократить временные колебания сбыта -сезонные, по дням недели, в течение дня.
Приемы и средства стимулирования сбыта:
1. Распродажи. Основная цель-стимулирование притока покупателей в магазин и сокращение товарных запасов.
2. Скидки с цены
3. Применение дисконтных расчетных карт
4. Распространение купонов, дающих право на определенную экономию при покупке определенного товара
5. Всевозможные премии в вещественной форме, находящиеся внутри упаковки (кружка в упаковке чая)
6. Бесплатные образцы товаров на пробу
7. Проведение дегустации в торговом зале магазина
8. Конкурсы, лотереи, викторины.
9. Информация в местах продажи (рекламные проспекты, плакаты и афиши, витрины и стенды)
Пункт 1.7  Плана исследования. Характеристика средств внешней и  внутримагазинной рекламы. Использование POS- материалов.
1. Внешние. Основные носители-рекламные щиты, вывески на остановках муниципального транспорта, стационарные панно на зданиях, транспарант-растяжки, «бегущие строки». Вывеска- привлекает внимание в светлое и темное время суток, создает магазину определенный имидж, работает на всю концепцию торгового предприятия. Витрина фасадная, лучше двусторонняя.
2. Внутримагазинные. Основные носители:
1) конструкции презентационного характера( тумбы, стойки, подставки, демонстрационные и дегустационные стенды)
2) диспенсеры и холдеры(горки, этажерки, подставки под рекламные материалы)
3) полиграфическая рекламная продукция(вымпелы, листовки, указатели)
4) напольная графика (стрелки-указатели к товару или отделу
5) специальные подвесные конструкции (воблеры, муляжи, мобайлы)
6) рекламная экспозиция
Использование POS –материалов («point of sales»-точка продаж).Рекламные материалы в местах продаж-эффективное средство, их часто называют «немыми продавцами». Это  стеллажные указатели(новинка, новая упаковка и т.д.), надписи на полках, лозунги, сообщение о размере скидки, описание товара, поясняющие вывески, 
Цель выставочных указателей- продажа как можно большего числа товаров, поэтому их содержание и дизайн должны делать покупку заманчивой. Вывески должны соответствовать товару, способу его демонстрации, декору самого магазина и контингенту посетителей.
Характеризуйте  средства внешней и  внутримагазинной рекламы, использование POS- материалов в торговом предприятии, где вы проходите производственную .практику
Пункт 1.8  Плана исследования. Атмосфера: создание привлекательного образа магазина
Атмосфера магазина- совокупность внешних факторов (элементов) торгового предприятия, оказывающих определенное влияние на сенсорные рецепторы и формирующих психологическое состояние посетителя. Все элементы атмосферы магазина подразделяют на психологические. организационные, органолептические.
1. Психологические факторы представлены уровнем покупательского сервиса, поведением обслуживающего персонала, наличием или отсутствием в торговом зале свободно перемещающихся покупателей ( не отсутствие и не скопление большого числа людей). Поясните, как приветливость, привлекательный внешний вид, профессиональные знания обслуживающего персонала оказывают потенциальное влияние на потребителей вашего магазина, вырабатывая у них доверие и уверенность в правильности решения о покупке.
2.К организационным факторам отнесите выбранный в вашем магазине вариант использования торгового пространства: размер, планировка, распределение площадей, соотношение общей и торговой площади, возможность движения покупателей, а также тип торгового оборудования, его форма и размеры, способы выкладки товаров. Поясните, почему организационные факторы атмосферы магазина направлены, прежде всего, на обеспечение удобства для покупателей и как они способствуют принятию решения о покупке.
3. К органолептическим  факторам-  отнесите визуальные компоненты, освещение, цвета, музыку, запахи, температуру и опишите, каким образом мерчандайзинг в вашем магазине обеспечивает комплексный подход к формированию атмосферы магазина и используется не только для временного повышения объемов продаж, но и для формирования маркетинга на длительную перспективу, ведущую к повышению покупательской лояльности.
6.Анализ результатов исследования. Маркетинговые решения коммерсанта (заключенние)
Несомненно, лучше собрать информацию из разных источников и провести сравнительный анализ. В дополнение к простым исследованиям на практике необходимо регулярно анализировать внутренние источники информации: статистику продаж, данные о прибыли, эффективность распределения и загрузки торговых площадей, а также соотносить внутреннюю информацию с ситуацией на рынке и с позициями конкурентов. Для удобства анализа результатов можно воспользоваться технологией SWOT- анализа  (анализ сильных и слабых сторон магазина в целом или отдельных его элементов, а также возможностей и угроз со стороны внешней среды магазина). SWOT- анализ проводится в два этапа ( рис. 6.1, 6.2 )
	S
Наши сильные стороны, которые позволяют эффективно работать в данной ситуации
	O
Возможности, которые предоставляет нам анализируемая ситуация

	W
Наши слабые стороны, которые мешают эффективно работать в данной ситуации
	T
Опасности, которые таит в себе данная ситуация



            Рис. 6.1 Первый этап SWOT- анализа : анализ ситуаций

	Сильные стороны
	S  Как наиболее эффективно я могу использовать возможности ситуации с помощью моих сильных сторон
	O  Как с помощью сильных сторон я могу противостоять внешним опасностям

	Слабые стороны
	W Как я смогу компенсировать проявление слабых сторон с помощью возможностей ситуации
	T  Как я могу предотвратить или чем я могу скомпенсировать сочетание слабых сторон с опасностями ситуации



Рис. 6.2 Второй этап SWOT- анализа : поиск конструктивного решения
Данный метод анализа помогает структурировать информацию для принятия управленческих решений.

.Маркетинговые решения коммерсанта (заключение)
На основе проведенных исследований и анализа их результатов специалисту в сфере коммерческой деятельности предлагается сформулировать решения, направленные на создание  «конечного торгового продукта»  («магазинной формулы»), чтоб привлечь наибольшее число постоянных покупателей. Конечный продукт определяется :
1.Сегментом рынка, на который направлены торговые усилия;
2.Торговым ассортиментом, предлагаемым к продаже;
3.Имиджем магазина (позиционированием по совокупности ожиданий и впечатлений от предоставляемой торговой услуги). 
Соответственно вами  принимаются решения по использованию маркетингового комплекса, состоящего из семи элементов:
1.Место (район расположения магазина в зависимости от целевой группы, торгового ассортимента, формы продаж)
2.Торговый ассортимент (основной и дополнительный, используемые марки товаров, виды упаковок)
3. Оформление магазина (внешний вид, покупательские потоки, размещение товаров)
4.Торговый персонал(профессиональные навыки, организация работы)
5. Цена(уровень цен, ценовой имидж)
6. Стимулирование (коммуникационный комплекс, внутримагазинная реклама, стимулирование по определенным товарам)
7.Физическое перемещение товаров в магазине (транспортировка, хранение, штриховые оды)

