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[bookmark: _Toc167885626]Заявление о самостоятельном характере выпускной квалификационной работы
Я, Понамарева Полина, студентка 4 курса Высшей школы менеджмента СПбГУ
(направление «Менеджмент», группа № 20.Б04 - вшм), подтверждаю, что в моей выпускной квалификационной работе на тему «Сегментация потребителей цветочного магазина «ODUVAN» для совершенствования маркетинговых коммуникаций компании», предоставленной в службу обеспечения программ бакалавриата для последующей передачи в государственную аттестационную комиссию для публичной защиты, не содержится элементов плагиата. Все прямые заимствования из печатных и электронных источников, а также из защищенных ранее курсовых и выпускных квалификационных работ, кандидатских и докторских диссертаций имеют соответствующие ссылки.
Я ознакомлена с действующим в Высшей школе менеджмента СПбГУ регламентом
учебного процесса, согласно которому обнаружение плагиата (прямых заимствований из других источников без соответствующих ссылок) является основанием для выставления за
выпускную квалификационную работу оценки «неудовлетворительно».

Понамарева Полина
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[bookmark: _Toc167885627]Введение
ODUVAN – цветочный магазин, находящийся в г. Одинцово в Москве, а также работающий как онлайн-магазин с доставкой цветов по Москве и Московской области.
Компания ODUVAN испытывает трудности с позиционированием и выстраиванием коммуникации с потребителями в силу того, что имеет клиентов из различных ценовых сегментов, однако нет понимания, на какой сегмент необходимо ориентироваться – в этом заключается основная управленческая проблема компании. 
Таким образом, целью данной выпускной квалификационной работы является разработка рекомендаций для компании ODUVAN по совершенствованию маркетинговых коммуникаций на основе выявленных сегментов потребителей.
Для достижения данной цели необходимо выполнить следующие задачи: 
1) Провести анализ развития московского цветочного рынка и конкурентный анализ для компании ODUVAN
2) Провести бенчмаркинг, выявить лучшие практики маркетинговых коммуникаций конкурентов
3) Выявить драйверы ценности продукта для потребителей
4) Сегментировать потребителей компании ODUVAN по выявленным драйверам ценности
5) Разработать рекомендации по совершенствованию коммуникаций для каждого сегмента, составить план развития компании на ближайшее время
Для выполнения поставленных задач будет использован следующий инструментарий сбора и анализа данных: 
· Качественные методы: экспертное интервью с основателем компании; глубинные интервью с потребителями московского рынка срезанных цветов, а также с клиентами компании для выявления списка драйверов ценности продуктов и услуг цветочных магазинов, а также болей потребителей; модель составления профилей потребителей; карта пути клиента
· Количественные методы: онлайн-опросы, описательная статистика опроса, регрессионный анализ; факторный анализ; кластерный анализ.

В работе будут использованы как вторичные источники информации в открытом доступе для анализа рынка и конкурентов, а также академические и практические исследования о роли и подходах к сегментации и к выстраиванию коммуникационных стратегий, найденные в базах данных Google Scholar, EBSCO, eLibrary, JSTOR, Grebenikon.ru и т.д.; так и первичные источники, полученные в результате проведения качественных и количественных исследований потребителей.
 Данный прикладной проект позволит компании выстроить понимание своих клиентов, выявить наиболее важные сегменты, на которые необходимо направлять маркетинговые усилия. 
 Результатом данной работы являются выявленные сегменты потребителей магазина, целевые сегменты, определены их драйверы ценности и на их основе разработаны рекомендации по формированию коммуникационной стратегии. 
Говоря о структуре работы, в первой главе описывается анализ компании и рынка, проводится конкурентный анализ и бенчмаркинг, а также обозначается важность сегментации для выстраивания коммуникационной стратегии. Во второй главе работы описывается проведение исследований, непосредственно выявляются сегменты потребителей. И на основании полученной в первых двух главах информации, в третьей главе формулируются и оцениваются рекомендации по выстраиванию маркетинговых коммуникаций компании.


[bookmark: _Toc167885628]Глава 1. Компания ODUVAN на рынке срезанных цветов
[bookmark: _Toc167885629]§1 Описание компании ODUVAN и ее услуг
ODUVAN – цветочный магазин, действующий с 2018 года в Московской области, в городе Одинцово. Работает в оффлайн и онлайн формате. Физический оффлайн магазин находится в г. Одинцово, на Белорусской ул., 5, в торговом центре «Манго». Помимо этого, действует онлайн магазин: https://oduvanlavka.ru – доставка осуществляется по Москве и Московской области в течение 2-х часов с момента заказа или к определенному времени. 
Рассмотрим услуги компании по модели 7P marketing mix. Модель 7P marketing mix является расширением традиционной концепции 4P, добавляя к продукту (Product), цене (Price), месту (Place) и продвижению (Promotion) еще три важных компонента: люди (People), процессы (Processes) и физическое окружение (Physical evidence). Эта комплексная модель помогает глубже понять и оптимизировать маркетинговые стратегии бизнеса, в данном случае цветочной лавки ODUVAN, обеспечивая более широкий анализ всех аспектов предоставления и продвижения услуг.
Продукт (product). Основной продукт ODUVAN — это цветочные букеты с позиционированием «стильный и оригинальный букет не должен стоить дорого». Компания обещает клиентам собрать красивые цветы на любой бюджет и под любой случай. (На Рис. 1 показаны примеры букетов магазина ODUVAN). 


[image: ]
[bookmark: _Ref156157936]Примеры букетов

Важным моментом является то, что каждый букет упаковывается в коробку с ручками для удобной переноски, помимо этого, заказ может быть дополнен подарками: ароматические свечи, диффузоры, конфеты, уходовая косметика, блокноты и открытки, вазы – это сопутствующие товары. (На Рис. 2 представлены примеры подарков).
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[bookmark: _Ref156158871]Примеры сопутствующих подарков
Также, клиент может оформить «цветочную подписку», по которой цветы будут доставляться каждую неделю в течение месяца. В данном случае можно либо описать свои предпочтения по цветовой гамме и составу букетов, либо выбрать «букеты-сюрпризы», которые будут подбираться флористами самостоятельно из сезонных цветов. В подарок к первой подписке клиент получает вазу, секатор, подкормку для цветов и инструкцию по уходу за букетом. Букеты в подписке собираются в трех размерах исходя из стоимости тарифа: 12000 руб. – размер S, 20 000 руб. – размер M, 40 000 руб. - размер L (На Рис. 3 представлены примеры букетов из цветочной подписки в трех размерах).
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[bookmark: _Ref156159103]Примеры букетов из цветочной подписки
Также, рассмотрим продукт компании с точки зрения многоуровневой модели товара Ф. Котлера. «Переход на новый уровень означает увеличение ценности товара для потребителей; а все вместе они образуют иерархию потребительской ценности».[footnoteRef:1] Модель включает в себя три уровня:  [1:  Маркетинг-менеджмент / Ф. Котлер. - СПб.: Питер, 2004. - 800 с. (дата обращения: 10.01.2024)] 

1. Первый уровень – это товар по замыслу, т.е. основная выгода. В данном случае – это проявление чувств любви и внимания.
2. Второй уровень – товар в реальном исполнении, набор полезных с точки зрения потребителя характеристик: качество, внешнее оформление, упаковка, торговая марка, функциональные свойства. На данному уровне ODUVAN предоставляет: сборку оригинальных авторских букетов, брендированную первичную упаковку – в бумаге/шляпной коробке/корзине, а также практичную вторичную упаковку – коробка с длинными ручками для удобной переноски букета + вотерпак для сохранения свежести цветов (в случае букетов не в шляпных коробках/корзинах). Отдельная услуга – цветочная подписка, где при первом заказе также кладется секатор и стеклянная ваза для цветов.
3. Третий уровень – товар с подкреплением, включает послепродажное обслуживание, гарантии, доставку, монтаж и другие дополнительные услуги, которые способствуют удобству покупки и использования товара. Компания дополняет каждый букет инструкцией по уходу и средством для продления жизни цветов, обеспечивает доставку по Москве и Московской области в течение максимум трех часов. А также поддерживает связь с клиентами после продажи и обрабатывает всю обратную связь вплоть до замены букета в случае его преждевременного увядания. 

[image: ] 
Многоуровневая модель товара 

Цена (Price). Изначально компания позиционировала себя как цветочная лавка, где каждый может найти красивый и необычный цветочный букет на любой бюджет. Соосновательница компании отмечает, что на протяжении всей истории работы «ODUVAN» наибольшим сегментом их потребителей являлись люди со средним доходом. Однако, со временем стали поступать более крупные по стоимости заказы от частных и корпоративных клиентов. Перед компанией встал вопрос: необходимо ли менять ценовое позиционирование и переориентироваться на премиальный сегмент или продолжать работать в том же режиме с фокусом на средний доход, изредка получая крупные заказы, приходящие через сарафанное радио. Эта проблема будет рассмотрена далее в работе. На данный момент самая низкая цена букета, представленного на сайте, составляет 1900 руб., самая высокая – 26850 руб. – они представлены на Рис. 5.
[image: ][image: ]
[bookmark: _Ref156661668]Цены букетов


Продвижение (Promotion). На данный момент инструментами продвижения магазина являются соцсети, а также сайт: 
· Instagram (*запрещен на территории РФ, принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской) (https://www.instagram.com/oduvanlavka?igsh=YnJ1bHByNmtlNDBo) контентная лента строится в основном на публикации фотографий букетов (Рис. 6). Есть также закрепленные истории с букетами до 3500руб, с букетами в коробках, корзинах, с новогодними букетами и букетами, доступными к заказу на данный момент.
[image: ][image: ][image: ]
[bookmark: _Ref156664820]Instagram профиль компании ODUVAN

· Telegram (https://t.me/oduvanlavka) – велся до октября 2023 года с частотой 1-3 поста в месяц. Контент также строился на фотографиях букетов. 
· Веб сайт (https://oduvanlavka.ru ) – через него осуществляется оформление заказов. При поиске «Цветы Одинцово» в Safari и Google Chrome магазин отображается на 18 месте поиска, в Яндекс браузере – в конце второго листа, однако высвечивается на главной в разделе мест на карте и привлекает внимание рейтингом 5,0 и большим количеством отзывов (Рис. 7).
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[bookmark: _Ref156668119]ODUVAN в Яндекс поиске
· Сервис Flowwow. Магазин ODUVAN представлен на Flowwow – онлайн-платформе по доставке цветов из различных цветочных магазинов в 950 городах по всему миру (30+ стран). Это также продвигает магазин, повышает его продажи и узнаваемость. ODUVAN вышел на данный сервис с февраля 2023 года и за год осуществил 62 заказа на сумму 383 тыс. руб. 
· Сарафанное радио. Основатели делятся, что большая часть новых клиентов приходит по рекомендации знакомых, что также говорит о хорошем качестве сервиса и положительных впечатлениях клиентов.

Место (Place). Реализация происходит в трех каналах сбыта. Физический магазин ODUVAN представлен в городе Одинцово, в Московской области в ТЦ Манго. Онлайн-магазин, как уже было сказано, работает через веб сайт https://oduvanlavka.ru.  Здесь можно оформить заказ как на стандартизированные букеты, предлагаемые на сайте, так и сделать индивидуальный букет по собственным пожеланиям или букет-сюрприз от флориста под определенный бюджет, а также приобрести сопутствующие товары-подарки. На платформе Flowwow заказ от ODUVAN можно оформить только на стандартизированные букеты магазина.

Физическое окружение (Physical Environment / Evidence). Рассмотрим этот инструмент с точки зрения модели Servicescape, уделив внимание именно онлайн-составляющей, так как 70% продаж приходится именно на онлайн магазин. 
Ambient conditions (внешние условия): сайт выполнен в нежной стилистике, в бежевых тонах, на главном экране всегда есть актуальные предложения, цепляющие внимание. 
Space / Function (Пространство, функциональность): Сайт достаточно логично и удобно разбит по разделам: это «горячие предложения» на главной: например, корпоративные заказы к 8 марта, цветочная подписка; далее разделы «готовы к доставке прямо сейчас», «популярные категории», которые также делятся по блокам, «подарки», «монобукеты». Раздел «монобукеты» вынесен отдельно, вне популярных категорий, что может немного рушить логику сайта. 
Signs, symbols and artefacts (Знаки, символы и артефакты): Плохо считывается особый стиль компании, затруднена навигация, некоторые блоки дублируют друг друга (например, контакты), при добавлении в корзину не высвечивается никакое уведомление.
Под блоками о цветах можно увидеть карту с месторасположением магазина и синхронизированные отзывы из Яндекс Карт с рейтингом 5.0, что без лишних поисков показывает потенциальному клиенту, что компании можно доверять, что люди ее рекомендуют. 
Из шапки можно перейти сразу в каталог, где идет более понятное деление на категории в левой части страницы (см. Рис. 8)
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[bookmark: _Ref159358991] Раздел «Каталог» 

Помимо онлайн магазина, в данном пункте необходимо описать особенности упаковки букетов ODUVAN (Рис. 9): каждый букет ставится в вотерпак (картонная ваза с водой), упаковывается в удобную для транспортировки коробку с ручками, а также к нему добавляется инструкция по уходу за цветами и средство для продления их жизни, о чем компания сообщает в описании к букетам на сайте.  
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Люди (People). Команда ODUVAN состоит из 7 человек: 2 управляющих, 2 администратора, 3 флориста. В принципах компании заложена высокая клиентоориентированность. Тщательно обрабатывают обратную связь от клиентов. В случае недовольства клиента чем-либо, магазин может заменить букет или вернуть деньги. Рейтинг магазина на Яндекс картах составляет 5.0: в основном клиенты выделяют прекрасное чувство вкуса флористов, красоту и качество букетов, внимательную и доброжелательную коммуникацию менеджеров с клиентами, скорость доставки, индивидуальный подход к каждому заказу.
Процесс (Process). При оформлении заказа на сайте у клиента есть возможность добавить открытку, а также отметить, чтобы менеджер уточнил адрес у получателя   или наоборот, чтобы магазин не связывался с получателем, чтобы устроить сюрприз. Доставка осуществляется в течение трех часов с момента оформления заказа или в течение одного- двух часов при покупке готовых букетов из наличия в зависимости от локации получателя. Если клиент оформил доставку, например с 9:00 до 10:00, компания гарантирует, что курьер будет на месте ровно в этот промежуток. Однако в периоды повышенного спроса, например, в праздничные дни, на сайте делаются сноски об увеличенных интервалах ожидания заказа в силу большого количества заказов и затрудненного движения в городе.

Можно сделать вывод о том, что элементы маркетинг микса компании достаточно продуманны и собирают большое количество положительных отзывов от клиентов. Кроме того, со слов основательницы магазина, у них очень много постоянных клиентов, люди часто возвращаются. Важно расширить каналы продвижения, выстроить качественные целенаправленные коммуникации, а также сделать коммуникации бренда едиными, считываемыми аудиторией.

[bookmark: _Toc167885630]§2 Обзор российского рынка срезанных цветов
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Для проведения анализа внешней среды используем метод PEST – анализа, в котором рассмотрим политические, экономические, социальные и технологические факторы, влияющие на рынок срезанных цветов.
PEST-анализ рынка срезанных цветов
	Факторы
	Влияние

	Политические

	Государственная поддержка: субсидии для цветочных хозяйств, программы развития сельского хозяйства
	++

	Программы льготного кредитования для малого и среднего бизнеса
	++

	Экономические

	Рост спроса на цветы
	++

	Европейские санкции
	-+

	Рост импортозамещения
	++

	Социальные

	Изменение привычек и ожиданий потребителей 
	-+

	Сезонность спроса
	-+

	Технологические

	Совершенствование способов упаковки и доставки цветов
	++

	Развитие инструментов digital маркетинга
	++



Политические факторы
1) Государственная поддержка: субсидии для цветочных хозяйств, программы развития сельского хозяйства
Субсидирование отечественных производителей цветов положительно сказывается на цветочный бизнес благодаря возможности снижения закупочных цен на цветы для магазинов, а развитие сельского хозяйства в целом положительно сказывается на наличии предложения цветов на российском рынке.[footnoteRef:2] Влияние данного фактора уже можно заметить по наличию на рынке цветочных магазинов, акцентирующих свое предложение на букетах из фермерских цветов, например, CIAO flowers или Causa flowers в Санкт-Петербурге и Klumba в Москве. [2:  Россельхозбанк: до конца года доля российских производителей на рынке цветов может вырасти до 25% [Электронный ресурс] // Агро инвестор. Режим доступа: https://www.agroinvestor.ru/markets/news/41655-v-2024-godu-pravitelstvo-vydelit-8-mlrd-rubley-na-podderzhku-fermerov/ (Дата обращения: 15.01.2024) ] 

2) Программы льготного кредитования для малого и среднего бизнеса
Льготное кредитование для малого и среднего бизнеса, в которых участвуют 100 российских банков, позволяют привлечь дополнительные инвестиции для развития бизнеса, например, на покупку нового оборудования или помещения, реконструкцию производства.[footnoteRef:3] [3:  Льготные кредиты для малого и среднего бизнеса по программе 1764 [Электронный ресурс] // Мой бизнес. Режим доступа: https://xn--90aifddrld7a.xn--p1ai/anticrisis/lgotnyy-kredit-po-stavke-7-godovykh (Дата обращения: 15.01.2024) ] 

Экономические факторы
1) Рост спроса на цветы
Начиная с 2020 года рынок цветов переживает постоянные скачки спроса: в 2020 году в разгар пандемии спрос сократился на 3,1% по сравнению с прошлым годом: в 2021 году стал выравниваться и даже достиг максимального уровня за последние пять лет: +4,6% к прошлому году. В 2022 году случилось рекордное за пять лет падение: на 6,3% по отношению к 2021 году. А вот в 2023 снова вырос спрос – на 5,5% к предыдущему году и тенденция роста в 2024 году сохраняется. По мнению экспертов Business Stat, «продажи срезанных цветов в стране будут восстанавливаться по мере адаптации потребителей к новым условиям, развития внутреннего производства и налаживания оптимальных каналов доставки импортной продукции».[footnoteRef:4] [4:  Дефицит технической зелени как новый вызов для цветочного бизнеса [Электронный ресурс] // РБК Отрасли. Режим доступа: https://www.rbc.ru/industries/news/65ddc0649a794752c3647df2 (Дата обращения: 15.01.2024)  ] 

2) Европейские санкции
С 2022 года вводимые санкции по отношению к России затронули цветочную отрасль. Доля импортной продукции снижается незначительно. По данным Федеральной таможенной службы (ФТС) России, в первом полугодии 2023 года объем цветов, ввозимых в страну, снизился на 9,4% — до 14,5 т. Главными поставщиками продукции выступили Нидерланды (6 тыс. т), Эквадор (5,5 тыс. т) и Кения (1,2 тыс. т). Однако логистика изменилась достаточно сильно: ранее цветы в Россию ввозились самолетами, а теперь только при помощи наземного транспорта – фурами, из-за чего поставки часто задерживаются из-за длительных ожиданий на таможне. Также, в связи с отключением России от международной платежной системы SWIFT, сроки и стоимость доставки увеличиваются, из-за чего розничная стоимость цветов тоже растет. По данным Международной ассоциации развития маркетплейсов и предпринимателей (МАРМП) «затраты российских компаний на приобретение и доставку цветов в зависимости от вида выросли на 40–60%».[footnoteRef:5] [5:  Дефицит технической зелени как новый вызов для цветочного бизнеса [Электронный ресурс] // РБК Отрасли. Режим доступа: https://www.rbc.ru/industries/news/65ddc0649a794752c3647df2 (Дата обращения: 21.02.2024)  ] 

3) Рост импортозамещения
Основной объем рынка свежих срезанных цветов в России с 2018 по 2022 год занимали зарубежные производители – их доля составляла около 80% рынка по оценкам Россельхозбанка. Однако с каждым годом доля отечественных производителей свежесрезанных цветов растет. По итогам 2023 года доля российских производителей составила уже около 25% рынка за счет развития тепличных комплексов – их суммарная площадь сейчас составляет 200 га, по прогнозам Россельхозбанка, увеличение площади в 1,5-2 раза в среднесрочной перспективе позволит нарастить долю российской продукции на рынке до 50%. В будущем это позволит снизить цены на продаваемые цветы и увеличить объемы их продаж.[footnoteRef:6] [6:  Россельхозбанк: до конца года доля российских производителей на рынке цветов может вырасти до 25% [Электронный ресурс] // Агро инвестор. Режим доступа: https://www.agroinvestor.ru/markets/news/ (Дата обращения: 22.02.2024)] 

Социальные факторы
1) Изменение привычек и ожиданий потребителей
Во-первых, в данном случае подразумевается повышение спроса на покупку цветов онлайн среди молодого поколения, что ведет к сокращению физических цветочных точек в городе и развитию онлайн-магазинов.[footnoteRef:7] Во-вторых, растет спрос на экзотичные цветы– оригинальные и редкие, а также на фермерские цветы необычных форм и фактур, которые создают уникальность и неповторимость букетов. В-третьих, часть потребителей стала отдавать предпочтение цветочным магазинам, поддерживающим принципы устойчивого развития – например, закупающим цветы, выращенные методами устойчивого сельского хозяйства – без пестицидов и других вредных веществ, а также использующим натуральные материалы (например, флористическую губку, изготавливаемую из нефтепродуктов, заменяют на кокосовый субстрат, натуральный мох или металлический кензан) и сортирующим отходы на органические и неорганические.[footnoteRef:8] Говоря об ожиданиях, важно отметить, что с развитием онлайн каналов продажи цветов и с ростом конкуренции на рынке потребители все больше внимания стали уделять именно сервису магазинов, а не только ассортименту цветов. [7:  На цветочном рынке Петербурга изменились и цены, и ассортимент [Электронный ресурс] // РБК. Режим доступа: https://www.rbc.ru/spb_sz/04/03/2023/6402f74f9a794729259a7325  (Дата обращения: 21.02.2024)   ]  [8:  5 решений, которые делают цветочный бизнес экологичнее[Электронный ресурс] // Сноб. Режим доступа: https://snob.ru/money/5-reshenij-kotorye-delayut-cvetochnyj-biznes-ekologichnee/ (Дата обращения: 21.02.2024)   
] 

2) Сезонность спроса
В течение года спрос на срезанные цветы сильно меняется. Наиболее высокими сезонами считаются февраль и март за счет праздников – День Влюбленных и Международный женский день. В апреле и мае спрос снижается, однако есть продажи пасхальных композиций для дома. Также, в мае и июне продажи осуществляются за счет выпускных (из садика, школы, университета) и Дня семьи, любви и верности (Петра и Февроньи) в июне. Июль и август – сезон низкого спроса, так как необходимость в покупке цветов без повода, для дома снижена, так как цветут цветы на дачах и в городе и часто люди уезжают в отпуска; однако данный сезон компенсируется покупками букетов на свадьбы. Осенью цветы покупают на 1 сентября – День знаний, на День Учителя в октябре, День Матери в ноябре. Декабрь – также сезон пониженного спроса, однако наблюдается спрос на новогодние композиции. В январе есть спрос на живые цветы, но также небольшой. Таким образом, самый низкий сезон – это январь, и отчасти лето, а самый высокий – весна. 

Технологические факторы
1) Совершенствование способов упаковки и доставки цветов
Развиваются способы отслеживания статуса доставки – покупатели могут увидеть местоположение курьера на карте, в связи с чем сокращается уровень переживаний клиента. 
А за счет популяризации упаковки с использованием вотерпаков (картонных «ваз» для перевозки букетов в воде с целью сохранения их свежести) и удобных пакетов с твердым каркасов для переноса букетов, сокращаются риски повреждения цветов при доставке и сохраняется их свежесть. 
2) Развитие инструментов digital маркетинга
Инструменты веб-аналитики, позволяющие отслеживать действия пользователей на сайте и в интернете в целом дают большую свободу для точечного маркетингового воздействия на поведение потребителей.

[bookmark: _Toc167885632]§2.2 Емкость рынка
В Москве цветочный рынок является крупным и разнообразным. Он включает как крупные цветочные сети и магазины, так и небольшие флористические студии, рынки и онлайн-платформы.
Рассмотрим размеры рынка срезанных цветов в Москве и Московский Области для определения общего спроса, выраженного в покупательской способности населения или совокупном объеме продаж за период. Так как рассматриваемый в данной работе магазин располагается в г. Одинцово и имеет ограниченные зоны доставки, рассмотрим следующие районы, в которых доступна доставка: Москва, Одинцово, Одинцовский городской округ, Балашиха, городской округ Люберцы, городской округ Котельники, городской округ Дзержинский.
Потенциальный размер рынка – максимально возможный размер рынка, определяемый при учете того, что все потенциальные потребители знают и пользуются данной категорией товаров и услуг. 
Постоянное население Москвы – 13 млн человек по состоянию на 1 января 2024 года[footnoteRef:9], население г. Одинцово и его округа – 471 тыс. человек, Балашихи – 520 тыс., городского округа Люберцы – 349 тыс., городского округа Котельники – 64 тыс., Дзержинского городского округа – 58 тыс.[footnoteRef:10] В сумме население рассматриваемых районов - 14,462 млн человек, из которого люди трудоспособного возраста составляют около 66%, то есть потенциальный рынок для цветочных магазинов составляет примерно 9,5 млн человек. [9:  Население Москвы и Московской Области [Электронный ресурс] // Росстат. Режим доступа: https://77.rosstat.gov.ru/folder/64634 (Дата обращения: 01.03.2024)  ]  [10:  Население Москвы и Московской Области [Электронный ресурс] // Росстат. Режим доступа: https://datalens.yandex/v5i8c0mfkwogk (Дата обращения: 01.03.2024)   ] 

По средним показателям цветочного бизнеса продается 15 букетов в день [footnoteRef:11] на среднюю сумму 2500 рублей[footnoteRef:12].  [11:  Флористический бизнес: как открыть цветочный магазин [Электронный ресурс] // Retail.ru. Режим доступа: https://www.retail.ru/rbc/pressreleases/floristicheskiy-biznes-kak-otkryt-tsvetochnyy-magazin/ (Дата обращения: 01.03.2024)   ]  [12:  На цветочном рынке Петербурга изменились и цены, и ассортимент [Электронный ресурс] // РБК. Режим доступа: https://www.rbc.ru/spb_sz/04/03/2023/6402f74f9a794729259a7325  (Дата обращения: 01.03.2024)] 

При расчёте потенциального рынка в денежном выражении мы получаем 9,5 млн человек, которые покупают хотя бы один букет в месяц * 2500 рублей (средняя стоимость букета) = 23,75 миллиардов рублей. 
Реальный размер рынка – размер рынка, определяемый текущим уровнем развития спроса на товар или услугу среди населения. На данный момент в Москве и МО действует около 9 тыс. цветочных магазинов по данным 2ГИС. То есть при расчёте из средних показателей реальный размер рынка в месяц составит 9 тыс. магазинов * 15 букетов в день * 30 дней * 2500 рублей = 10, 1 миллиардов рублей в месяц. Для одного цветочного это в среднем 1 125 000 рублей в месяц.
Доступная емкость рынка, то есть тот спрос, который способна удовлетворить компания на данный момент составляет около 1000 чеков в месяц. Средний чек магазина – 4360 руб., то есть доступная емкость рынка для компании составляет 4360 руб. * 1000 = 4 360 000 руб. в месяц.

[bookmark: _Toc167885633]§2.3 Конкурентный анализ
На современном динамично развивающемся рынке цветочных услуг Москвы, где потребители обладают все более изысканным вкусом и повышенными ожиданиями к сервису, стоит задача не просто удовлетворить запросы клиентов, но и предугадать их, создав уникальное предложение, которое выделяется среди конкурентов. В этом контексте основательница цветочного магазина ODUVAN выделяет важность понимания практик не только схожих конкурентов, но и тех, кто ориентируется на более высокодоходных потребителей или применяет уникальные, нетипичные для рынка инструменты, привлекая внимание потребителей.
Для того чтобы выявить ключевые аспекты успешности этих компаний и применить полученные знания в своей деятельности, в данной работе проводится бенчмаркинг. В его рамках были отобраны такие магазины как «Собран в саду», «Ciao», «Simple flowers», «Roots», а также «Два Стебля».
В рамках анализа будут изучены следующие компоненты каждого бренда: personality бренда, ассортимент продуктов, цены, стиль коммуникации (tone of voice), уникальные особенности предложения, методы и примеры маркетинговой коммуникации, включая собственные медиа (owned media), заслуженные медиа (earned media), платные медиа (paid media), а также программы лояльности и местоположение магазинов. Это обеспечит комплексное понимание сильных и слабых сторон как ODUVAN, так и её конкурентов, позволит определить потенциал для роста и улучшения стратегии магазина.

Simple flowers
Personality бренда: дерзкий, самобытный, эмоциональный, бунтарский, провокационный. 
Цвета бренда: красный и черный.
Продукты: букеты, монобукеты, наборы «собери сам»
Цены: начинаются от 5000 руб. и доходят вплоть до 50 000 руб. за букеты. Наборы «Собери сам» охватывают диапазон от 6000 руб. до 11000руб.
TOV: на «ты», дерзкий, цепляющий внимание.
Особенности: минимум текста, цепляющая визуальная составляющая, очень смелые фотосъемки. 
Примеры коммуникации: «Мы - новое. Мы - то, чего ты еще не чувствовал. Сделав заказ и получив наш букет, ты узнаешь о главных принципах simple flowers: исключительность, качество и самовыражение. Хочется развеять распространенное заблуждение, что нежные романтические букеты лучше всего раскрываются через классику. Мы же ищем иные пути, через самовыражение, добавив небольшой градус бунтарства.»
Owned media: сайт, профиль в Instagram (*запрещен на территории РФ, принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской), раньше использовали Telegram, но профиль не ведется с февраля 2023 года.
Paid media: коллаборации с другими брендами: совместный шоппер и набор цветов «собери сам» с Wonder Wander, совместный десерт с рестораном Flor и даже совместные розыгрыши с винным магазином simple wine.
Earned media: Нестандартный подход к оформлению букетов несет за собой большое количество earned media, что создают различные блогеры, инфлюенсеры, просто пользователи соцсетей, а также бренды, использующие цветы simple flowers в своих съемках.
Программа лояльности: нет информации о ней 
Локация: Москва, ул. Казакова, 7 
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Пример фото в каталоге «Simple flowers»
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Пример фото в каталоге «Simple flowers»
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 Пример коммуникации «Simple flowers» на сайте
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Пример коммуникации «Simple flowers» на сайте
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Контент «Simple flowers»


Собран в саду
Personality бренда: нежный, романтичный, надежный
Продукты: букеты, монобукеты, боулы (цветы в глиняном горшке), цветочная подписка.
[image: ]
Боулы «Собран в саду»
Цены: начинаются от 10 000 руб. за маленький букет-комплимент под названием «кулек», стандартные и большие букеты – от 30 000 руб.
TOV: на «вы», сдержанный, спокойный, убедительный.
Особенности: невозможно выбрать определенный букет, каждый заказ проходит через менеджера, который связывается с клиентом и собирает уникальный букет для него. Букеты не повторяются. Ранее в «Собран в саду» использовался очень провокационный контент, который принимался далеко не всеми подписчиками их соцсетей. Однако сейчас компания отошла от данной стратегии и удалила все предыдущие посты, вызывающие зачастую негативный ажиотаж вокруг бренда. 
Owned media: лаконичный сайт, профиль в Instagram (*запрещен на территории РФ, принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской), Telegram канал (не ведется с ноября 2023 года). 
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Сайт «Собран в саду»
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Контент «Собран в саду» в Instagram
Paid media: большое количество публикаций в СМИ, таких как Seasons – интервью с основателем компании[footnoteRef:13], The symbol – шопинг дайджест с упоминанием «Собран в саду»[footnoteRef:14], The Blueprint – рассказали о новогодней коллаборации с «Собран в саду», в которой создали венок из еловых ветвей[footnoteRef:15], BURO. – подборка экзотических цветочных композиций, вдохновленных разными уголками мира[footnoteRef:16], РБК – о коллаборации с дизайн-бюро с Crosby Studios[footnoteRef:17]. «Собран в саду» часто делают букеты-коллаборации, совместно с другими компаниями [13:  Детский сад: советы флориста Антона Шуранова, как озеленить дом [Электронный ресурс] // Seasons. Режим доступа: https://seasons-project.ru/detskij-sad-sovety-florista-antona-shu/ (Дата обращения: 12.03.2024)   ]  [14:  Шопинг-дайджест: 24 сентября — 1 октября [Электронный ресурс] // The Symbol. Режим доступа: https://www.thesymbol.ru/fashion/vybor/shoping-daydzhest-24-sentyabrya-1-oktyabrya/ (Дата обращения: 12.03.2024)   ]  [15:  Новогодний венок The Blueprint x «Собран в саду» [Электронный ресурс] // The Blueprint. Режим доступа: https://theblueprint.ru/beauty/shopping/novogodnij-venok (Дата обращения: 12.03.2024)]  [16:  Африка, Япония, Австралия и Италия в цветочных композициях [Электронный ресурс] // BURO. Режим доступа: https://www.buro247.ru/impressions/home/27-jul-2020-life-home-flowers.html (Дата обращения: 12.03.2024)]  [17:  Как выглядит коллаборация «Собран в саду» и Crosby Studios [Электронный ресурс] // The Symbol. Режим доступа: https://style.rbc.ru/items/621497e09a794787eedc4d3b (Дата обращения: 12.03.2024)] 

Earned media: развитый личный бренд основателя – Антона Шуранова – отлично работает на продвижение и узнаваемость его проекта «Собран в саду». Антона часто приглашают на интервью и подкасты – например, «Модный подкаст»[footnoteRef:18], «Тыкать уже не модно»[footnoteRef:19]. [18:  Мода и цветы: букеты-антитренды, что покорило Loewe, гвоздики к Balenciaga и розы Gaultier [Электронный ресурс] // Модный подкаст. Режим доступа: https://www.youtube.com/watch?v=8wxLaQAODZY (Дата обращения: 15.03.2024)]  [19: Антон Шуранов (sobran_v_sadu): эксперимент, провокация и свежий цветок #ТУНМ 059 [Электронный ресурс] // Модный подкаст. Режим доступа: https://www.youtube.com/watch?v=YRWIaRWj7Mg (Дата обращения: 15.03.2024)] 

Программа лояльности: нет информации о ней 
Локация: Москва, ул. Петровки, 24

Ciao flowers
Personality бренда: дружелюбный, яркий, легкий, девичий.
Продукты: букеты, свадебные букеты, цветочная подписка, наборы «собери сам», мастер-классы, сопутствующие товары, в сотрудничестве с локальными брендами, такие как глиняные вазы и подносы ручной лепки, конфеты, чай, кофе, валентинки; работа с корпоративными клиентами в формате флористических мастер-классов и с корпоративными заказами цветов.
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Набор собери сам от «Ciao»
Цены: стоимость букетов варьируются от 3000 руб. до 12000 руб.
TOV: на «ты», открытый, простой, но уважительный, к аудитории часто обращаются как «друзья». 
Особенности: Ciao очень дифференцируют свои каналы продвижения: активно ведут соцсети, устраивают розыгрыши, которые генерируют еще и большое количество earned media за счет репостов участников, очень много сотрудничают с различными брендами украшений, кондитерскими, ресторанами, барами (делали цветочные коктейли), даже с благотворительными фондами (долгое время продавали керамические вазы, созданные инклюзивными детьми из фонда «Антон тут рядом», а сейчас продают валентинки с «Доброшрифтом» от «Антон тут рядом»), участвуют в маркетах, активно ведут соцсети, ходят на подкасты, устраивают оффлайн киоски в различных популярных локациях Санкт-Петербурга, проводят мастер-классы по флористике. Еще одна особенность бренда – большая открытость перед своей аудиторией: они часто рассказывают о команде, которая стоит за всеми процессами, рассказывают истории, вместе с аудиторией радуются обновлению мастерской и покупке новых холодильников для цветов, а также рассказывают о доступных вакансиях в компании, потому что ищут в команду людей из аудитории, которые любят бренд. 
Примеры коммуникации: лучше всего стиль коммуникаций компании описывает то, как названы продукты в каталоге магазина: это милые цепляющие внимание названия, например, букеты «Ты мой любимый цветочек», завернутый в бумагу, расписанную московской художницей Златой Зива, «Навсегда твой», «Птенчик!» и т.д. – см. Рис. 19 и Рис. 20
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[bookmark: _Ref161509206]Каталог «Ciao»
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[bookmark: _Ref161509208]Каталог «Ciao»

Owned media: контент в телеграмм-канале (ведется регулярно, но контент в основном охватывает важные события – участие команды в маркетах, объявления уникальных предложений и предзаказов, например, к 8 марта или к 14 февраля), профиль в Instagram (*запрещен на территории РФ, принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской), веб сайт.
Paid media: интересные сотрудничества: например, на 14 февраля Ciao совместно с кафе Eggsellent делали подарочные наборы – коробочку с ингредиентами для приготовления завтрака вдвоем и букет цветов; с рестораном «Футура» устраивали на 8 марта бранч и ужин от Футуры и цветочный поп-ап от Ciao; с баром Cheers создавали цветочные коктейли – коллаборации.
Earned media: Необычные букеты с использованием различных форм, текстур, сортов цветов сами по себе генерируют большую активность в соцсетях со стороны потребителей, а внимание бренда к деталям еще больше подогревает интерес и заставляет делиться рассказами о бренде на страницах пользователей. Также, Ciao попадает чуть ли не в каждую подборку о лучших цветочных Петербурга, о самых желанных подарках, а также Наташа Черкасова – создательница Ciao – часто фигурирует в постах о женщинах-предпринимательницах Санкт-Петербурга. 
Программа лояльности: нет информации о ней 
Локация: Санкт-Петербург, ул. Газовая, 10
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Профиль «Ciao» в Instagram

Roots
Personality бренда: яркий, динамичный, игривый, женственный. 
Продукты: букеты, композиции, комнатные растения.
Цены: от 4500 руб. до 38 000 руб. букеты, от 5000 руб. до 70 000 руб. композиции в ящиках/коробках/корзинах.
TOV: на «Вы», но по большей части избегают прямого обращения к аудитории, «обезличенный» стиль коммуникации
Особенности: 1) Roots разделен на два проекта: срезанные цветы – онлайн и оффлайн магазины в Москве и в Санкт-Петербурге, а также Plants With Roots – магазин комнатных растений со слоганом «Пусти корни домой». 2) Работают с Яндекс Сплит – сервисом для оплаты долями. 3) Работа с корпоративными клиентами, в том числе, брендирование упаковки цветов. 
Примеры коммуникации: «Команда Roots — это союз творческих людей, любящих свое дело. Порушив изначально классическую концепцию букета и собрав её заново в собственном формате, наши флористы раз за разом удивляют заказчиков в Москве и Санкт-Петербурге. Свежие и стильные букеты и композиции, удобная оплата и отлаженная доставка — все это Вы легко найдете на нашем сайте. Мы работаем каждый день, чтобы радовать вас и ваших близких.»
Owned media: Сайт, Instagram (*запрещен на территории РФ, принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской), Telegram, YouTube с большим количеством роликов о растениях, профиль во ВКонтакте (не ведется с октября 2023 года) блог на сайте с различными статьями о компании и о цветах. На сайте интересно оформлены «истории» с горячими предложениями, акциями и с роликами о товарах магазина. 
Paid media: нет
Earned media: множество отметок на фотографиях клиентов в социальных сетях
Программа лояльности: скидка 10% на 1 заказ в приложении, накопительная программа лояльности с разными уровнями скидок при накоплении определенной суммы: 
· Бронзовая карта – скидка 5% - при накопленной сумме покупок от 15000 до 49999 рублей
· Серебряная карта - скидка 7% - при накопленной сумме покупок от 50000 до 74999 рублей
· Золотая карта - скидка 10% - при накопленной сумме покупок от 75000 до 99999 рублей
· Платиновая карта – скидка 15% - при накопленной сумме покупок от 100000 рублей
Локация: Москва, 1-я Рыбинская, 2; Санкт-Петербург, Херсонская, 43/12; Санкт-Петербург, пр-кт Лиговский, 99
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Instagram-профиль магазина Roots

Два Стебля
Personality бренда: хулиганский, юмористический, ошарашивающий. 
Продукты: цветочная подписка, букеты
Цены: от 6 тыс. руб. до 100 000 рублей
TOV: На «ты», очень неформальный, с гиперболизированными ошибками, провокационный
Особенности: позиционируют себя как «Первый хулиганский цветочный». Самый необычный стиль коммуникации для цветочного магазина на рынке. Множество намеренных ошибок в тексте, юмористические словесные обороты, подшучивание над пафосным шлейфом вокруг цветочной отрасли и над собой в том числе. Два стебля сами отмечают, что они сделали что-то непонятное, иногда ошарашивающее и отталкивающее для большинства потребителей, но тоже хорошо работают с этим – иронизируют над самими собой. Например, раздел о компании на сайте называется «господи, что это?». Для клиентов, лояльных данному магазину, но не готовых дарить букеты с такой бунтарской айдентикой в определенных случаях – есть возможность при оформлении заказа настроить «букет без айдентики». 
Примеры коммуникации: «ГОСПОДИ, ЧТО ЭТО? у нас тут цветочки-букетики. не простые, а с приколдесом. мы чет подустали от пафосно-вдохновляющего шлейфа, который тянется за цветами, вот и создали свою версию. букетом 2STEBLYA можно рассмешить, подколоть, ошарашить, а кого-то даже обездвижить. смотря с какой силой ударить»
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Названия букетов на сайте «Два Стебля»
Owned media: сайт, профиль в Instagram (*запрещен на территории РФ, принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской), Telegram канал
Paid media: нет
Earned media: большое количество отзывов в социальных сетях, посты клиентов с цветами и восхищение нетипичным подходом компании к продаже цветов.
Программа лояльности: нет информации о ней
Локация: нет физического магазина

[bookmark: _Toc167885634]§2.4 Анализ лучших практик конкурентов
Исходя из проведенного анализа можно сформулировать общие тенденции и лучшие практики на рынке:
Общие тенденции: 
Все рассмотренные цветочные компании используют в своих соцсетях профессиональный подход к созданию контента: это либо постановочные студийные фотосессии, или работа с графикой и анимацией, в лентах используются цветовые акценты, а также внедряют текстовые элементы, фото сопутствующих товаров и другие элементы – все это позволяет не смешивать фотографии букеты в общую массу и дать потребителю разглядеть букеты магазина и считать характер бренда. 
Также, все компании выше имеют сформированный фирменный стиль – четкое позиционирование (есть не у всех), сочетающиеся цветовые гаммы, единый стиль коммуникации в соцсетях, на сайте, в переписке. 
	Лучшие практики: 
1) Создание приложения (на примере Roots) может улучшить клиентский опыт и простимулировать выбирать именно этот магазин для заказа букетов.
2) Разработка программы лояльности (на примере Roots). Программы лояльности редко встречаются у цветочных магазинов, хотя потребители в глубинных интервью отмечают, что наличие у магазина программы лояльности могло бы повлиять на его более высокую приоритезацию при выборе места покупки при прочих равных факторах и при удовлетворении ассортиментом цветов.  
3) Использование фермерских цветов при создании букетов (на примере Ciao) помимо привлечения внимания интересными формами и фактурами цветов показывает, что бренд поддерживает развитие локальных производителей, а также заботится об экологии за счет сокращения объемов импортного ввоза цветов самолетами, что также повышает лояльность определенных групп потребителей. 
4) Коллаборации с ресторанами, барами, ювелирными брендами и тд, а также участие в мероприятиях: маркетах, фестивалях (на примере CIAO) позволят повысить узнаваемость магазина в городе, создать эмоциональную связь с потребителями, повысить лояльность.
5) Открытая коммуникация, рассказы о людях, которые стоят за созданием проекта (на основе Ciao) позволяют бренду не только привлечь внимание, но и создать эмоциональную связку с потребителями, повысить их лояльность, а также тратить меньше ресурсов на поиск новых сотрудников – искать их среди своей аудитории единомышленников – такой же подход использует ювелирный магазин Avgvst и сеть кофеен Civil в Санкт-Петербурге.
6) Неожиданные для рынка подходы к маркетинговым коммуникациям (на основе Simple Flowers и «Два Стебля») выделяют магазин на рынке, запоминаются, но очень специфичны, могут отрезать часть потенциальных покупателей своим подходом. 
7) Персональный подход к клиентам (на примере «Собран в саду») – обсуждение и подбор уникального состава букета в каждом заказе позволяют удовлетворить спрос премиальных клиентов при их запросе на уникальность букетов, а также позволяет создавать большое количество разнообразного контента с акцентом на продукт компании.
[bookmark: _Toc167885635]§3 Выявление проблемы
В ходе интервью с основателями компании ODUVAN, а также при анализе рынка и компании была выявлена следующая проблема: компания испытывает трудности с позиционированием и выстраиванием коммуникационной стратегии в силу того, что имеет клиентов из различных ценовых сегментов, но не может определить главный целевой сегмент, а также не понимает потребностей и ожиданий клиентов. Кроме того, нет понимания, как осуществлять продвижение услуг компании. Таким образом, в ходе данной работы необходимо достичь следующей цели: выделить целевые сегменты компании и определить верный подход к маркетинговым коммуникациям для данных сегментов. Для достижения данной цели необходимо провести два этапа исследования: 
Этап 1) Исследование потребителей на московском рынке срезанных цветов, определение факторов, влияющих на готовность платить ценовую премию определенному бренду цветов. Сегментация потребителей на московском рынке срезанных цветов.
Этап 2) Исследование клиентов магазина ODUVAN, выявление их болей, потребностей, ожиданий. Выявление ключевых сегментов компании, на которые в дальнейшем будут ориентированы маркетинговые коммуникации. Определение текущего имиджа компании в глазах потребителей, определение наиболее подходящих способов коммуникации.
Далее в работе будет подробно рассмотрен ход и результаты данных исследований.

[bookmark: _Toc167885636]§4 Важность сегментации потребителей для выстраивания маркетинговых коммуникаций
Маркетинговые коммуникации – это способы и инструменты, с помощью которых компании стараются информировать, убеждать и напоминать своим клиентам — напрямую или косвенно — о своих продуктах и услугах. 
Основная цель маркетинговых коммуникаций по Филиппу Котлеру и Кевину Келлеру — установление и поддержание связи с потребителями, партнерами и другими заинтересованными сторонами, а также стимулирование продаж и построение лояльности к бренду.[footnoteRef:20] [20:  Котлер Ф., Келлер К. Л., Маркетинг, менеджмент, 12-е изд. Спб: Питер, 2007 (Дата обращения: 15.03.2024)] 

Маркетинговые коммуникации включают в себя различные каналы и инструменты, такие как реклама, PR, прямой маркетинг, стимулирование продаж и т.д. Эффективные коммуникации помогают компании передать ценности и ключевые преимущества своих предложений, а также управлять общественным восприятием бренда и достигать других маркетинговых целей.
Выстраивание коммуникационной стратегии тесно связано с STP процессом: Segmentation (сегментация), Targeting (таргетинг), Positioning (позиционирование). Сегментация потребителей представляет собой процесс разделения рынка на четко определенные подгруппы потребителей, каждая из которых реагирует по-разному на рыночные и коммуникационные стратегии. Она позволяет более точно определить, кто является целевым потребителем продукта или услуги, и адаптировать маркетинговые сообщения и продуктовые предложения для каждого сегмента.
Сегментация важна для выстраивания эффективной коммуникационной стратегии, так как она позволяет: создавать релевантные таргетированные сообщения, которые отражают специфику определенного сегмента, имеют большую вероятность вызвать интерес и вовлеченность клиента; оптимизировать затраты, так как компания может направлять свои усилия на наиболее перспективные и прибыльные сегменты; улучшить взаимодействие с клиентами за счет понимания особенностей каждого сегмента; а также отстроиться от конкурентов в условиях насыщенного рынка – ориентироваться на определенные сегменты, предлагая уникальные решения для их нужд и не пытаясь охватить весь рынок.
Коммуникационная стратегия компании должна тесно переплетаться с её общей бизнес-стратегией и ценностями, чтобы обеспечивать качественное выстраивание взаимоотношений с клиентами. Также, важно постоянно проводить оценку эффективности маркетинговых коммуникаций, что позволит своевременно корректировать стратегию и способы взаимодействия с потребителями.

[bookmark: _Toc167885637]Глава 2. Проведение исследований
[bookmark: _Toc167885638]§1 Методология и дизайн исследования
Исследование в данной работе строится как на качественных, так и на количественных методах. Обе части – качественная и количественная – делятся на два этапа. Первый этап – это исследование потребителей московского рынка срезанных цветов, второй этап – исследование потребителей магазина ODUVAN. Рассмотрим подробнее данные этапы и методы, используется в исследованиях. 

[bookmark: _Toc167885639]§1.1 Качественные исследования
До проведения исследований потребителей было необходимо изучить рынок срезанных цветов в целом и то, как существующие компании на рынке выстраивают свои маркетинговые коммуникации. На данном этапе использован анализ рынка и практик конкурентов с использованием вторичных данных в открытом доступе. Данный анализ описан в работе выше, в первой главе. В качестве инструментов анализа применяются: PEST-анализ, расчёт емкости рынка, анализ конкурентов и бенчмаркинг. 
Рассмотрим исследования потребителей далее.

§1.1.1 Качественное исследование потребителей московского рынка срезанных цветов
Первым этапом проводится качественное исследование потребителей московского рынка срезанных цветов. Проводится оно с целью изучения потенциальных клиентов компании, их ожиданий и болей, а также выявления факторов, влияющих на их готовность платить ценовую премию определенному бренду цветов. На основе данных факторов в дальнейшем строится количественное исследование. Полученные инсайты позволят понять, каким образом необходимо привлекать в компанию новых клиентов. 
В качестве инструмента для данного исследования выбраны глубинные интервью. Глубинные интервью – это неструктурированное, прямое, личное интервью, в котором одного респондента опрашивает интервьюер для определения его основных побуждений, эмоций, отношений и убеждений по определенной теме.[footnoteRef:21] Преимущества данного метода исследования заключается в том, что он позволяет [21:  Малхотра, Нэреш К. Маркетинговые исследования. Практическое руководство, 3-е издание.: Пер. с англ. — М.: Издательский дом "Вильяме", 2002. (Дата обращения: 15.03.2024)] 

разобраться во внутренних мотивах, переживаниях людей. Метод подразумевает свободный обмен информацией, что, например, в фокус группах невозможно из-за тенденции ее членов к конформизму.
Скрипт интервью представлен в приложениях (см. Приложение 1). Оно состоит из блоков: поведение при покупке цветов (частота, мотивация, сумма, т.д.), факторы выбора магазина, ожидания и боли при покупке, социо-демографические признаки и стиль жизни. 
На основе полученных данных были составлены профили потребителей и Customer Journey Map, которые будут представлены далее в работе. 

§1.1.2 Качественное исследование потребителей московского рынка срезанных цветов
Вторым этапом проводится исследование текущих клиентов компании с целью определения существующих сегментов потребителей (предварительно – более детальное изучение проводится с помощью количественного исследования), а также изучения имиджа компании в их в глазах, ассоциации с брендом и предпочтения в маркетинговых коммуникациях.
Здесь также был применен инструмент глубинных интервью. Скрипт представлен в приложениях (см. Приложение 3). Интервью состоит из блоков: поведение при покупке цветов, опыт взаимодействия с магазином ODUVAN, имидж магазина, социо-демографические характеристики и стиль жизни. 

§1.1.3 Экспертное интервью с представителем компании
После всех проведенных исследований с целью более четкого выстраивания позиционирования и для учета пожеланий основателей в коммуникациях их бренда проводится экспертное интервью, состоящее из трех блоков: желаемый образ бренда (если бы бренд был человеком), характеристики бренда, что точно хотели бы и не хотели бы транслировать в коммуникационных каналах. Полученные данные будут учитываться при выстраивании плана коммуникаций. Скрипт данного интервью также представлен в приложениях (см. Приложение 5).

[bookmark: _Toc167885640]§1.2 Количественные исследования
§1.2.1 Количественное исследование потребителей московского рынка срезанных цветов
На основе факторов, влияющих на готовность потребителей платить ценовую премию, выявленных в глубинных интервью из первого этапа качественного исследования, сформирован онлайн структурированный опрос для сбора первичных данных. На их основе проводится регрессионный анализ, который позволит выявить важность этих факторов; а также по собранным в опросе данным проводится кластерный анализ, который позволит подробнее описать сегменты потребителей. Результаты исследования позволят сформулировать рекомендации по привлечению потенциальных клиентов. 
В онлайн опрос потребителей рынка срезанных цветов включены следующие блоки: поведенческие вопросы – как потребители покупают цветы, как выбирают магазины; оценка факторов, влияющих на готовность платить ценовую премию за продукты и услуги цветочного магазина; социо-демографические вопросы. Подробнее вопросы анкеты можно увидеть в приложениях (см. Приложение 2)
Для получения репрезентативных результатов исследования рассчитаем необходимый размер выборки. При уровне достоверности (confidence level) в 95% и погрешности в 10% необходимый размер выборки составляет 97 респондентов для анализа потребителей на московском рынке (ранее было рассчитано, что потенциальный рынок составляет 9,5 миллионов человек). 
[image: ]
Калькулятор размера выборки для количественного анализа потребителей рынка срезанных цветов

§1.2.2 Количественное исследование текущих клиентов компании ODUVAN
Как было сказано выше, данное исследование необходимо для изучения сегментов потребителей - клиентов магазина, изучения, какие сегменты наиболее важны для компании, какие из них необходимо развивать и удерживать, а также для изучения имиджа компании в глазах потребителей и их предпочтений в коммуникациях. 
На основе первичных данных, полученных в онлайн-опросе из этого этапа исследования, также проводится несколько анализов. Первый – это описательная статистика, второй – факторный анализ и третий – кластерный анализ, проводимый непосредственно для деления потребителей на сегменты.
Данный опрос включает в себя следующие блоки: поведение при покупке цветов; опыт взаимодействия с магазином ODUVAN, отношение к нему; предпочтения в коммуникациях; поведенческие характеристики; социо-демографические характеристики. Вопросы анкеты представлены в приложениях (см. Приложение 4).
При расчёте необходимого размера выборки для исследования клиентов магазина ODUVAN за population size возьмем количество текущих клиентов компании из базы программы лояльности – это 7500 человек, доверительный уровень – 95%, а погрешность – 10%. Необходимый размер выборки составляет 95 человек. 
[image: ]
Калькулятор размера выборки для количественного анализа клиентов магазина ODUVAN



На основе полученных в ходе исследований данных будут сформированы рекомендации, которые позволят компании направлять верные коммуникации на предпочтительные сегменты для удержания текущих клиентов и привлечения новых.


[bookmark: _Toc167885641]§2 Интерпретация результатов исследований
[bookmark: _Toc167885642]§2.1 Интерпретация результатов качественного исследования (этап 1)
В ходе исследования были проведены глубинные интервью с пятью респондентами, представляющие различные сегменты потребителей по уровню дохода, по способам и целям покупки цветов. 
Было задано 36 вопросов из следующих блоков: поведение потребителей при покупке цветов, факторы, влияющие на принятие решения о покупке и на готовность платить ценовую премию, этапы клиентского пути, предпочтения в маркетинговых коммуникациях, социо-демографические и психографические факторы. Скрипт вопросов можно найти в приложениях. 
На основе глубинных интервью были разработаны следующие профили потребителей:
[image: ]
Профиль потребителя «Готовая переплачивать за эстетику»
[image: ]
Профиль потребителя «Избирательный романтик»
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Профиль потребителя «Расточительная эмпатка»
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Профиль потребителя «Экономный творец»
[image: ]
Профиль потребителя «Планирующий перфекционист»

Также, на основе модели континуума принятия решения потребителем и информации, полученной в ходе проведения глубинных интервью, была составлена карта пути клиента (customer journey map) с проблемами, иногда возникающими у потребителей.

[image: ] 
Customer Journey Map



Также, на основе проведенных интервью я выделила следующие факторы, важные для потребителей при покупке цветов и за которые они готовы платить ценовую премию: 
1) Сервис
· Сопровождение менеджера на протяжении всего цикла заказа
· Дружелюбная и вежливая коммуникация менеджера
· Отправка фото букета по готовности
· Удобство оформления заказа (сайт / приложение)
· Наличие инструкций по уходу за цветами
2) Доставка
· Высокая скорость доставки
· Доступность (широта) зоны доставки
· Практичность упаковки
· Наличие вотерпака
3) Визуальные элементы букета
· Оригинальность букета (авторский подход)
· Свежесть цветов
· Длительность жизни цветов
· Красота упаковки букета
4) Программа лояльности 
· Начисление бонусов за покупки
· Начисление денежного кэшбека за покупки
· Подарки за покупку от определенной суммы
· Проведение мероприятий для топ-покупателей (мастер-классы / вечеринки и т.д.)
· Скидки за рекомендации

В дальнейшем данные факторы будут исследованы в количественном опросе и проанализированы с помощью построения регрессионных моделей.

[bookmark: _Toc167885643]§2.2 Результаты количественного исследования потребителей на московском рынке срезанных цветов (этап 1)
В исследовании приняли участие 260 респондентов, из них 61% – жители Москвы, 25% - жители Санкт-Петербурга, 14% - жители других городов России.
Полученные результаты по поведенческим признакам:
Распределение респондентов по частоте покупки цветов: большинство опрошенных покупают цветы раз в 2-3 месяца и несколько раз в год. 
Самая частая цель покупки – в подарок близким на праздники. На втором месте – в подарок близким без повода. На третьем – для себя без повода.
Самым популярным мемтом покупки цветов являются физические цветочные магазины, на втором месте – цветочные киоски, на третьем – цветочные онлайн-магазины.
Как потребители ищут магазин для покупки цветов: первое место - заходят в ближайший магазин на пути, второе место - выбирают из пула магазинов, которые знают давно, третье место – ищут магазин в поисковике. 

Портрет участников исследования:
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Портрет участников исследования. Пол
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Портрет участников исследования. Возраст
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Портрет участников исследования. Семейное положение
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Портрет участников исследования. Наличие детей
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Портрет участников исследования. Уровень дохода

Построение регрессионных моделей
В ходе опроса были собраны следующие данные: в качестве независимых переменных - оценка важности факторов при выборе цветочного магазина от 1 до 5 по блокам: сервис, доставка, визуальные составляющие букета, программа лояльности. В качестве зависимых переменных - оценка готовности платить ценовую премию за сервис, доставку, визуальные составляющие букета, программу лояльности при их полном совпадении с ожиданиями – так же от 1 до 5. Факторы, входящие в каждый из описанных блоков:
1) Сервис
· Сопровождение менеджера на протяжении всего цикла заказа
· Дружелюбная и вежливая коммуникация менеджера
· Отправка фото букета по готовности
· Удобство оформления заказа (сайт / приложение)
· Наличие инструкций по уходу за цветами
2) Доставка
· Высокая скорость доставки
· Доступность (широта) зоны доставки
· Практичность упаковки
· Наличие вотерпака
3) Визуальные элементы букета
· Оригинальность букета (авторский подход)
· Свежесть цветов
· Длительность жизни цветов
· Красота упаковки букета
4) Программа лояльности 
· Начисление бонусов за покупки
· Начисление денежного кэшбека за покупки
· Подарки за покупку от определенной суммы
· Проведение мероприятий для топ-покупателей (мастер-классы / вечеринки и т.д.)
· Скидки за рекомендации

После очистки данных осталось 222 релевантных наблюдения, на основе которых производились регрессионные анализы. 
Первая модель – общая. Для построения общей регрессионной модели были просчитаны: 1) среднее значение по готовность платить ценовую премию по каждому из блоков (зависимая переменная); 2) среднее значение по важности элементов каждого из четырех блоков (независимые переменные).   Далее проведен регрессионный анализ в Excel. По его результатам модель оказалась значима (Значимость F <0,05). Модель описывает, что 28% дисперсии готовности платить ценовую премию бренду цветов можно объяснить важностью элементов сервиса, доставки, визуальных составляющих, программы лояльности. 
Качество общей модели
	
	Значение
	Интерпретация

	R-квадрат
	0,2798341


	28% дисперсии готовности платить ценовую премию бренду цветов можно объяснить важностью элементов сервиса, доставки, визуальных составляющих, программы лояльности

	F-статистика
	1,0662Е-14 <0,05
	Модель значима



Значимыми оказались все четыре исследуемых фактора – сервис, доставка, визуальные элементы, программа лояльности (p-value <0,05). Наибольшее влияние на готовность платить ценовую премию оказывают визуальные составляющие букета. 

Значимость коэффициентов общей модели
	
	Коэффициенты
	P - значение
	Интерпретация

	Сервис
	0,10551494
	0,01339885
	Фактор не значим

	Доставка
	0,13267912
	0,04362064
	Фактор значим

	Визуальные элементы
	0,40149714
	8,1305E-05
	Фактор значим

	Программа лояльности
	0,20602995
	1,2477E-05
	Фактор значим




Далее построена регрессионная модель по блоку элементов сервиса, где за зависимую переменную взята готовность платить ценовую премию за сервис при его полном совпадении с ожиданиями потребителя, а за независимые переменные: сопровождение менеджера в течение всего процесса покупки, дружелюбная и вежливая коммуникация, отправка фото букета по готовности, удобство оформления заказа (платформа/сайт), наличие инструкций по уходу за цветами. Модель также значима (Значимость F <0,05). Модель описывает, что 13% дисперсии готовности платить ценовую премию за сервис можно объяснить важностью исследуемых факторов. 

Качество модели по блоку сервиса
	
	Значение
	Интерпретация

	R-квадрат
	0,126882117

	13% дисперсии готовности платить ценовую премию за сервис можно объяснить важностью исследуемых факторов

	F-статистика
	1,84247E-05 <0,05
	Модель значима



Значимыми оказались два фактора – отправка фото букета по готовности, наличие инструкций по уходу за букетом (p-value <0,05. Наибольшее влияние оказывает отправка фото букета по готовности. 

Значимость коэффициентов модели по блоку сервиса
	
	Коэффициенты
	P - значение
	Интерпретация

	Сопровождение менеджера на протяжении всего цикла заказа
	0,100042898
	0,09805213
	Фактор не значим

	Дружелюбная и вежливая коммуникация менеджера
	0,015832999
	0,87187466
	Фактор не значим

	Отправка фото букета по готовности
	0,161798095
	0,03861256
	Фактор значим

	Удобство оформления заказа (платформа/сайт)
	0,066393097
	0,40847565
	Фактор не значим

	Наличие инструкций по уходу за цветами
	0,144855541
	0,01225579
	Фактор значим



Следующая регрессионная модель - по блоку элементов доставки, где за зависимую переменную взята готовность платить ценовую премию за доставку при ее полном совпадении с ожиданиями потребителя, а за независимые переменные: высокая скорость доставки, доступность (широта зоны доставки), практичность упаковки, наличие вотерпака. Модель значима (Значимость F <0,05). Модель описывает, что 18% дисперсии готовности платить ценовую премию за доставку можно объяснить важностью исследуемых факторов. 
Качество модели по блоку доставки
	
	Значение
	Интерпретация

	R-квадрат
	0,18095849

	18% дисперсии готовности платить ценовую премию за сервис можно объяснить важностью исследуемых факторов

	F-статистика
	8,09608E-09 <0,05
	Модель значима



Значимыми оказались два фактора – высокая скорость доставки, наличие вотерпака (p-value <0,05. Наибольшее влияние оказывает высокая скорость доставки. 

Значимость коэффициентов модели по блоку доставки
	
	Коэффициенты
	P - значение
	Интерпретация

	Высокая скорость доставки
	0,28750412
	0,00204286
	Фактор значим

	Доступность (широта) зоны доставки
	0,00790081
	0,93803718
	Фактор не значим

	Практичность упаковки (например, букет доставляется в картонном пакете с длинными ручками)
	0,04043296
	0,55107845
	Фактор не значим

	Наличие вотерпака (пластиковой одноразовой вазы для перевозки цветов в воде и сохранения их свежести)
	0,22092702
	0,00034369
	Фактор значим



Четвертая регрессионная модель - по блоку визуальных элементов букета, где за зависимую переменную взята готовность платить ценовую премию за визуальные составляющие букета при их полном совпадении с ожиданиями потребителя, а за независимые переменные: оригинальность (авторский подход), свежесть цветов, длительность жизни цветов, красота упаковки. Модель значима (Значимость F <0,05). Модель описывает, что 16% дисперсии готовности платить ценовую премию за визуальные составляющие букета можно объяснить важностью исследуемых факторов. 
Качество модели по блоку визуальных элементов букета
	
	Значение
	Интерпретация

	R-квадрат
	0,15681549

	16% дисперсии готовности платить ценовую премию за сервис можно объяснить важностью исследуемых факторов

	F-статистика
	1,6528E-07 <0,05
	Модель значима



Значимыми оказались два фактора – оригинальность букета (авторских подход), красота упаковки (p-value <0,05). Наибольшее влияние оказывает оригинальность букета.

Значимость коэффициентов модели по блоку визуальных элементов букета
	
	Коэффициенты
	P - значение
	Интерпретация

	Оригинальность букета (авторский подход)
	0,20966209
	0,00025785
	Фактор значим

	Свежесть цветов
	0,10748357
	0,52959298
	Фактор не значим

	Длительность жизни цветов
	0,08680899
	0,25053177
	Фактор не значим

	Красота упаковки букета
	0,20759525
	0,00067891
	Фактор значим



И пятая регрессионная модель - по блоку программы лояльности, где за зависимую переменную взята готовность платить ценовую премию за программу лояльности при ее полном совпадении с ожиданиями потребителя, а за независимые переменные: начисление бонусов за покупки, начисление денежого кэшбека, подарки за покупку от определенной суммы, проведение мероприятий для топ-покупателей. Модель значима (Значимость F <0,05). Модель описывает, что 48% дисперсии готовности платить ценовую премию за визуальные составляющие букета можно объяснить важностью исследуемых факторов. 
Качество модели по блоку программы лояльности
	
	Значение
	Интерпретация

	R-квадрат
	0,47524891

	48% дисперсии готовности платить ценовую премию за сервис можно объяснить важностью исследуемых факторов

	F-статистика
	1,6252E-28 <0,05
	Модель значима



Значимыми оказались три фактора – начисление бонусов за покупку, подарки за покупку от определённой суммы, проведение мероприятий для топ-покупателей (p-value <0,05). Наибольшее влияние оказывает проведение мероприятий для топ-покупателей.

Значимость коэффициентов модели по блоку программы лояльности
	
	Коэффициенты
	P - значение
	Интерпретация

	Начисление бонусов за покупки
	0,14949771
	0,01432487
	Фактор значим

	Начисление денежного кэшбека за покупки
	0,00696129
	0,91539862
	Фактор не значим

	Подарки за покупку от определенной суммы
	0,13834593
	0,02727306
	Фактор значим

	Проведение мероприятий для топ покупателей (мастер-классы / вечеринки и т.д.)
	0,40215873
	2,0668E-10
	Фактор значим

	Скидки за рекомендации
	0,10712072
	0,05750413
	Фактор не значим



Таким образом, на основе регрессионного анализа было выявлено, что визуальная составляющая букетов оказывает наибольшее влияние на выбор цветочного магазина потребителем, его готовность платить ценовую премию. Однако и другие элементы также важны. В сервисе важно, чтобы покупатель получил фото цветов перед отправкой получателю, имел возможность утвердить букет или внести корректировки, а также, чтобы к букету были приложены инструкции по уходу за цветами. В глубинных интервью было выявлено, что часто даже когда инструкции по уходу прикладываются – они едины для любых букетов, хотя за различными видами цветов необходим различный уход – способ подрезания, температура воды, частота смены воды и т.д. В доставке наиболее важным моментом является быстрая скорость доставки, здесь же можно говорить и о пунктуальности, а также плюсом является наличие у букета вотерпака, за счет чего цветы остаются свежими в ходе и после доставки. Для потребителей также важен авторский подход к сборке букетов и красота упаковки. А для разработки программы лояльности нужно принять во внимание важность начисления бонусов за покупки (уже есть эта система у магазина ODUVAN, но о ней нет никакой информации в открытом доступе до совершения покупки), подарки за совершение покупки от определенной суммы, проведение мероприятий для топ-покупателей.



Кластерный анализ
Далее на основе собранных данных был также проведен кластерный анализ по методу Уорда с использованием программы SPSS. В результате было выявлено три крупных кластера – они представлены на дендрограмме ниже (см. Рис. 13). 
[image: ]
[bookmark: _Ref163409832]Дендрограмма кластерного анализа	Comment by Ekaterina Andreevna Nazarenko: Два подряд графика не оставляем, обязательно пишем мини вывод, тем самым разбавляем графики текстом

При проверки валидности трех кластеров первый и третий кластер совпали по своим параметрам: для обоих кластеров на первом месте по важности оказалась визуальная составляющая букета, на втором – доставка, на третьем – сервис, на четвертом – программа лояльности (см. Рис. 14). Таким образом, они не несут никакой статистической значимости.  
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[bookmark: _Ref163410391]Разделение данных по трем кластерам

При рассмотрении же двух кластеров мы видим различия в важности факторов. (см. Рис. 15)
[image: ]
[bookmark: _Ref163410497]Разделение данных по двум кластерам
Первый кластер – привередливые эстеты – все факторы имеют для них достаточно высокий уровень значимости, однако визуальная составляющая наиболее важна для данной группы потребителей. Для привлечения данных потребителей необходимо комплексное развитие и акцент в коммуникациях не только на красоте букетов и упаковки, но и на уровне сервиса, и на доставке, и на программах лояльности. 
Второй кластер – рациональные покупатели – для них наиболее важным является то, как выглядит букет, а остальные факторы имеют более низкую значимость. Но если сервис и доставка еще имеют для них среднюю значимость, то программа лояльности практически не важна. Привлечь их внимание можно только красотой букетов.

Рассмотрим распределение потребителей по полу, возрасту и уровню дохода внутри этих кластеров (Рис. 21 - Рис. 25): 
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[bookmark: _Ref163413090]Распределение потребителей внутри кластеров по полу
Большая часть респондентов-мужчин представляет «Рациональных покупателей», а большая часть женщин – «Привередливых эстетов».

[image: ]
Распределение потребителей внутри кластеров по возрасту
Также, можно отметить, что возрастная группа потребителей (от 40 до 59 лет) чаще попадает в первый кластер – «Привередливые эстеты».
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Распределение потребителей внутри кластеров по семейному положению
Зависимости в распределении потребителей по кластерам по семейному положению не наблюдается.
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[bookmark: _Ref163413097]Распределение потребителей внутри кластеров по доходу
Зависимости в распределении потребителей по кластерам по уровню дохода не наблюдается.

[image: ]
Распределение потребителей внутри кластеров по частоте покупок цветов
По частоте покупок в первом кластере чаще встречаются потребители, покупающие цветы несколько раз в год, а во втором – потребители, покупающие цветы раз в 2-3 месяца.

[bookmark: _Toc167885644]§2.3 Интерпретация результатов качественного исследования клиентов компании ODUVAN (этап 2)
В ходе проведения глубинных интервью с клиентами компании необходимо было выявить: каков имидж магазина ODUVAN глазах клиентов на данный момент; что нравится и что не нравится в магазине, почему клиенты выбирают именно его; выявить ассоциации клиентов с магазином. Скрипт интервью представлен в приложениях. Ниже представлена таблица с наиболее важными ответами на вопросы. В глубинных интервью приняли участие трое клиентов, которые постоянно совершают покупки в данном магазине.
	
	Андрей
	Михаил
	Галина

	Частота покупки
	Каждые 2-3 месяца.
	Еженедельно
	Еженедельно

	Заказ
	Онлайн покупка, так как это удобнее
	Предпочитает покупать оффлайн, чтобы ориентироваться на ощущения при выборе букета
	Онлайн покупка, так как это удобнее

	Повод для покупки
	Только на праздники
	Покупает как на праздники, так и без повода
	Домашний декор. Цветы всегда должны быть в доме

	Сопутствующий подарок
	Цветы – это дополнение к основному подарку
	Цветы могут быть как самостоятельным подарком, так и дополнением
	Цветы могут быть как самостоятельным подарком, так и дополнением

	Бюджет
	От 4 тыс. руб. и выше
	От 4-5 тыс. руб. и выше
	От 5 до 15 тыс. руб.

	Важные факторы при выборе магазина
	Соответствие стоимости букета его красоте и объему. Свежесть и стойкость цветов. Консультация менеджеров
	Эмоции от покупки и внешний вид букета
	Ассортимент и свежесть цветов

	Оценки
	Высокие оценки за качество и стойкость цветов, хорошая скорость доставки
	Высокие оценки по всем показателям
	Высокие оценки по всем показателям

	Проблемы и предложения
	Хотел бы видеть акции и развитие программы лояльности.
	-
	-

	Ассоциации с брендом
	-
	Постоянство и профессионализм
	Лето, радость и доброжелательность

	Демография
	38 лет, женат, уровень дохода – выше среднего
	42 года, женат, уровень дохода – высокий
	60 лет, замужем, уровень дохода – очень высокий


Источник: [Составлено автором]
Проблем с магазином в глубинных интервью выявлены не были – все трое респондентов оказались очень лояльны магазину.

[bookmark: _Toc167885645]§2.4 Интерпретация результатов количественного исследования клиентов компании ODUVAN (этап 2)
Для проведения исследования клиентов ODUVAN был составлен онлайн-опрос из 40 вопросов, в который вошли следующие блоки: 1) покупка цветов, 2) взаимодействие с магазином ODUVAN, отношение к нему, 3) предпочтения в коммуникациях, 4) поведенческие характеристики, 5) социо-демографические характеристики. Прошли опрос 100 респондентов – клиентов магазина, что соответствует необходимому количеству для репрезентативных результатов исследования, при учете, что в клиентской базе магазина находятся 7500 человек, уровень достоверности – 95%, предельная ошибка – 10%.
[image: ]
Калькулятор выборки. Исследование клиентов

Важные выводы, полученные в ходе исследования: 
1) В вопросе «Насколько вы готовы рекомендовать ODUVAN своим друзьям и знакомым?» количество «промоутеров» (оценки 9-10) составило 83 человека, а количество «критиков» (оценки 1-6) – 2 человека, таким образом NPS = 83/100 – 2/100 = 81% - это достаточно высокий показатель, что говорит о высоком уровне клиентоориентированности компании и о высокой удовлетворенности клиентов услугами. 
2) Основные проблемы во взаимодействии с магазином: цветы завяли слишком быстро (2-3 дня) – 23% респондентов, задержка доставки – 12% респондентов, рекомендации по уходу за цветами были общего характера, не подходили под определенные виды цветов – 4%, невозможность отследить статус доставки – 2%. Однако 67% респондентов отметили, что негативного опыта взаимодействия с магазином не было. 
3) Какие сопутствующие товары хотели бы видеть клиенты (наиболее популярные ответы): открытки, конфеты, клубника в шоколаде, чайные наборы, керамические изделия, ароматические свечи, диффузоры, сертификаты на массаж, сертификаты в рестораны.
4) Предпочтительным способом оформления заказа онлайн является заказ через менеджера с доставкой (56%), на втором месте оформление через сайт с доставкой (15%) и оформление через менеджера с самовывозом (15%).
5) Наиболее частые ассоциации с магазином: дружелюбный, добродушный, творческий, оригинальный, неординарный, вдохновляющий, нежный, надежный, постоянный, яркий, позитивный. 
6) Предпочтительные способы получения новостей о компании: рассылки в WhatsApp, Instagram профиль (*запрещен на территории РФ, принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской), Телеграм канал, рассылки в Телеграм боте, email рассылки. 
7) Какие новости клиенты хотели бы получать: новости о скидках и акциях, о поступлении новых сезонных цветов, предложения на «популярные праздники»: 8 марта, 14 февраля, т.д., напоминания о других праздниках: День матери, День Учителя, т.д., персональные предложения на Дни Рождения близких, годовщины, т.д., новости о различных коллаборациях компании, подборки букетов на различные случаи жизни, варианты декора домашнего интерьера с помощью флористики, корпоративные предложения. 
8) 69% респондентов хотели бы видеть приложение у магазина ODUVAN, где можно было бы сделать заказ и отследить статус в программе лояльности. 
9) Места, где респонденты замечают рекламу: социальные сети, приложения, баннеры на улицах, в метро, в лифтах в ЖК.

Далее на основе собранных данных будет проведен факторный и кластерный анализ с целью сегментации потребителей.

[bookmark: _Toc167885646]§3 Сегментация потребителей
[bookmark: _Toc167885647]§3.1 Проведение кластерного анализа
Для верного выстраивания маркетинговых коммуникаций необходимо провести сегментацию потребителей, понять, какие из них являются наибольшими, ключевыми и каким образом компании необходимо взаимодействовать с различными сегментами. По Котлеру, сегментация заключается в «выявлении количества и природы сегментов рынка и в принятии решения о том, на какие из них следует нацеливаться».[footnoteRef:22] В данном случае будем ориентироваться на текущих клиентов магазина, так как у компании нет понимания о том, кто их потребители, каков их профиль, чтобы в дальнейшем направлять  усилия по привлечению и удержанию целевых сегментов. Посредством опроса все респонденты изначально были разделены на онлайн и оффлайн каналы по способу покупки. Сегментация в данной работе проводится по психографическим признакам респондентов с дальнейшим описанием кластеров по различным признакам.  [22:  Котлер Ф., Келлер К.Л. Маркетинг менеджмент. / Ф. Котлер, К.Л. Келлер —15-е изд. — СПб.: Питер, 2018. С.285 (Дата обращения: 27.03.2024)
] 

В опросе блок, отвечающий за оценку психографические признаки, включает в себя матрицу из 14 элементов с оценкой от 1 до 5, где 1 – полное несогласие, а 5 – полное согласие с описанными утверждениями. Данные элементы необходимо сгруппировать в факторы для построения кластеров. 
Рассмотрим ситуацию в онлайн-канале. 
[image: ]
Факторный анализ психографических элементов. Онлайн-канал
При проведении факторного анализа получаем пять факторов. 

Первый фактор – спонтанная покупка – в данный фактор попали следующие утверждения: «Я часто покупаю не задумываясь», «Я часто покупаю то, что мне нравится, не думая о последствиях», «Покупать спонтанно — это весело». То есть это спонтанная покупка без размышлений и без переживаний о последствиях.
Второй фактор – открытость к новому – это любовь к новому, открытость миру и людям. Сюда вошли утверждения: «Мне нравится пробовать новые и необычные вещи», «Большинству людей можно доверять», «Большинство людей поступают справедливо по отношению к другим».
Третий фактор – любовь к покупкам – в данном факторе отражена любовь к покупкам и стремление к статусности, наличию дорогих товаров, также здесь есть доля любви к спонтанным покупкам. В данный фактор вошли утверждения: «Покупать спонтанно — это весело», «Покупка доставляет мне массу удовольствия», «Мне бы хотелось, чтобы в моей жизни было больше дорогих товаров».
Четвертый фактор – важность цены – в данном случае цена играет решающее значение при выборе товаров, выгода – главный элемент принятия решения о покупке. В фактор вошли следующие утверждения: «Для меня цена является решающим фактором, когда я покупаю что-то», «Обычно я стремлюсь покупать все по наименьшей цене».
Пятый фактор – важность производителя – в данном факторе больше внимание уделяется тому, кто производит товар. Важна поддержка местных производителей и забота об окружающей среде. В данный фактор вошли утверждения: «Когда у меня есть выбор между двумя одинаковыми брендами, я выберу тот, который заботится об окружающей среде», «Я стараюсь поддерживать местных производителей», «Большинство людей поступают справедливо по отношению к другим».

На основе данных факторов проведем кластерный анализ по методу Уорда. 
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[bookmark: _Ref167190533]Дендрограмма с визуализацией кластеров
На дендрограмме (Рис. 29 выше) можем увидеть 3-4 наиболее крупных кластера. Проверим их значения. 
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Проверка четырех кластеров
При выделении четырех кластеров мы получаем, что в первом кластере задействовано лишь 8 человек (из 85 респондентов в онлайн канале), что недостаточно репрезентативно. 
Рассмотрим ситуацию с тремя кластерами. 
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Проверка трех кластеров
В случае с тремя кластерами мы видим первый – самый большой из 40 человек и два кластера по 25 и 20 человек соответственно. Данный случай лучше подходит для рассмотрения. Таким образом, мы выделили три основных кластера. 
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Три кластера
Первый кластер – «Искатели выгоды» — это люди, для которых цена имеет наибольшее значение при выборе товаров. Скорее всего, это клиенты, которых привлекло позиционирование компании, что «стильный оригинальный букет не обязательно должен стоить дорого». Данный кластер наиболее большой – это 47% от всего числа респондентов, выбравших онлайн заказ как предпочтительный способ покупки. 
Второй кластер – «Избирательные новаторы» - они открыты ко всему новому, доверяют людям (входит в фактор открытости новому), но в то же время стараются выбирать бренды, которые заботятся об окружающей среде и поддерживают местных производителей. 
Третий кластер – «Спонтанные покупатели» — это люди, которые любят покупать спонтанно, любят сам процесс покупки и стремятся покупать дорогие товары. Это тот сегмент, который на данный момент наименьший, но который компания хочет расширить.

Далее рассмотрим таблицы сопряженности по данным кластерам с другими факторами. В каждом из блоков идет распределение 40 человек из первого кластера, 25 из второго и 20 третьего. Всего – 85 респондентов в онлайн-сегменте. 
Таблица с подробными данными представлена в приложениях (см. Приложение 6), ниже приводится сокращенная таблица с данными, которые важны для описания сегментов.

Описание кластеров. Онлайн сегмент
	Кластеры
Факторы
	Искатели выгоды
	Избирательные новаторы
	Спонтанные покупатели

	Поведение при покупке цветов

	Частота покупок:
	Раз в 2-3 месяца – 30
	Раз в месяц и чаще – 14
	Раз в 2-3 месяца – 18

	Сумма покупки:
	2 000 - 4 000 руб – 25

	4 000 - 8 000 руб – 19

	2 000 - 4 000 руб – 3
4 000 - 8 000 руб – 5
8 000 -15 000 руб – 4
15 000 - 25 000 руб – 4
35 000 - 50 000 руб – 2

	Цели покупки цветов:

	В подарок близким на праздники
	26
	10
	5

	В подарок близким без повода
	8
	6
	8

	Для себя в подарок на праздники или за достижения
	0
	0
	4

	Для украшения дома
	2
	6
	3

	Корпоративные заказы
	4
	0
	0

	На свидания
	0
	3
	0

	Способ заказа онлайн:

	На сайте с доставкой
	8
	11
	6

	На сайте с самовывозом
	2
	0
	0

	Через агрегатор Flowwow
	0
	0
	4

	Через менеджера с доставкой
	30
	8
	10

	Через менеджера с самовывозом
	0
	6
	0

	Эмоции от покупки
	Нейтральные, дарю из необходимости или привычки – 4

Радуюсь, люблю видеть моих близких счастливыми - 36
	Нейтральные, дарю из необходимости или привычки – 5

Радуюсь, люблю видеть моих близких – 20

	Радуюсь, люблю видеть моих близких - 20

	Поведение в соцсетях

	Прислушиваюсь к мнению блогеров в соцсетях
	Абсолютно не согласен – 8
Скорее не согласен - 10
Затрудняюсь ответить - 14
Скорее согласен - 8

	Абсолютно не согласен – 6
Скорее не согласен - 6
Затрудняюсь ответить - 2
Скорее согласен - 4
Абсолютно согласен - 7
	Скорее не согласен - 2
Затрудняюсь ответить - 8
Скорее согласен - 4
Абсолютно согласен - 6

	Я принимаю участие в розыгрышах в социальных сетях
	Абсолютно не согласен – 18
Скорее не согласен – 16
	Абсолютно не согласен – 17
	Абсолютно не согласен – 17

	Мне нравится видеть коллаборации между моими любимыми брендами
	Затрудняюсь ответить - 20
Скорее согласен - 10
Абсолютно согласен - 8
	Абсолютно не согласен – 2
Скорее не согласен - 4
Затрудняюсь ответить - 2
Скорее согласен - 6
Абсолютно согласен - 11
	Затрудняюсь ответить - 6
Скорее согласен - 10
Абсолютно согласен – 4


	Оценка магазина

	Стоимость букета
	Понравилось – 6
Очень понравилось – 30
	Понравилось – 5
Очень понравилось – 20
	Очень понравилось – 20

	Соотношение цены и качества
	Удовлетворительно – 2
Понравилось – 10
Очень понравилось – 28
	Понравилось – 9
Очень понравилось – 16
	Понравилось – 6
Очень понравилось – 14

	Красота букетов
	Понравилось – 2
Очень понравилось – 38
	Очень понравилось – 25
	Очень понравилось – 25

	Оригинальность букетов
	Понравилось – 4
Очень понравилось – 36
	Понравилось – 5
Очень понравилось – 20
	Понравилось – 4
Очень понравилось – 16

	Бонусная система
	Совсем не понравилось – 4
Удовлетворительно – 2
Понравилось – 10
Очень понравилось – 24
	Совсем не понравилось – 2
Не понравилось – 3
Удовлетворительно – 3
Понравилось – 5
Очень понравилось – 12
	Удовлетворительно – 4
Очень понравилось – 16

	Инструкции по уходу за цветами
	Совсем не понравилось – 2 
Удовлетворительно – 2
Понравилось – 10
Очень понравилось – 26
	Понравилось – 6
Очень понравилось – 19
	Не понравилось – 2
Удовлетворительно – 1
Очень понравилось – 17

	Коммуникация с менеджером
	Понравилось – 2
Очень понравилось – 38
	Понравилось – 5
Очень понравилось – 25
	Очень понравилось – 20

	Скорость и удобство оформления заказа
	Понравилось – 5
Очень понравилось – 35
	Понравилось – 5
Очень понравилось – 20
	Понравилось – 2
Очень понравилось – 18

	Скорость и пунктуальность доставки (при самовывозе - скорость и пунктуальность сборки букета)
	Понравилось – 1
Очень понравилось – 39
	Понравилось – 2
Очень понравилось – 23
	Понравилось – 3
Очень понравилось – 17

	Зона (доступность) доставки (при самовывозе - удобство локации магазина)
	Совсем не понравилось – 4
Понравилось – 8
Очень понравилось – 28
	Удовлетворительно – 2
Понравилось – 3
Очень понравилось – 20
	Удовлетворительно – 4
Очень понравилось – 16

	Совпадение букета с его фотографией
	Понравилось – 10
Очень понравилось – 30
	Очень понравилось – 25
	Понравилось – 3
Очень понравилось – 17

	Социо-демографические факторы

	Возраст
	30-39 – 22
40-49 – 10

	22-29 – 10
30-39 – 15

	40-49 – 11

	Пол
	Женщины - 5
Мужчины - 35
	Женщины – 8
Мужчины - 17
	Женщины - 6
Мужчины - 14

	Семейное положение
	Состою в отношениях - 7
Состою в браке - 26

	Не замужем / не женат, не состою в отношениях - 6
Состою в гражданском браке / сожительствую - 5
Состою в браке - 13

	Состою в браке - 13

	Наличие детей
	Да – 28
Нет – 12
	Да – 19
Нет – 6
	Да – 13
Нет – 7

	Род деятельности
	Работаю – 35
	Работаю – 16
	Работаю – 18

	Уровень дохода
	Средний – 19
Выше среднего – 28
	Выше среднего – 16
Высокий – 9
	Выше среднего – 12
Высокий – 7


Источник: [Составлено автором]

Таким образом, получены три сегмента внутри онлайн сегмента: 
Сегменты потребителей. Онлайн канал
	
	Искатели выгоды
	Избирательные новаторы
	Спонтанные покупатели

	Психографические факторы
	Люди, для которых цена имеет наибольшее значение при выборе товаров. 






	Люди, которые открыты ко всему новому, доверяют людям (входит в фактор открытости новому), но в то же время стараются выбирать бренды, которые заботятся об окружающей среде и поддерживают местных производителей. 
	Люди, которые любят покупать спонтанно, любят сам процесс покупки и стремятся покупать дорогие товары.






	Частота и цели покупки
	Они совершают раз в 2-3 месяца, в основном на праздники в подарок близким, но иногда дарят цветы без повода и еще реже покупают их для украшения дома. Также данный сегмент делает корпоративные заказы.
	Совершают покупки раз в месяц и чаще, большая часть также покупает на праздники, но почти также часто дарят цветы без повода и покупают в качестве декора для дома, иногда покупают цветы на свидания.
	Совершают покупки раз в 2-3 месяца, чаще всего в подарок без повода, но также покупают в подарок близким и для себя.

	Способ оформления заказа
	Предпочитают заказ через менеджера с доставкой, но иногда оформляют через сайт.
	Предпочитают оформлять заказ на сайте с доставкой, но иногда оформляют через менеджера. 
	Предпочитают оформлять заказ через менеджера с доставкой, а также пользуются оформлением через сайт и иногда делают заказ на агрегаторе Flowwow.

	Эмоции
	В основном получают удовольствие от дарения цветов, но иногда делают это из необходимости или привычки.
	В основном получают удовольствие от дарения цветов, но иногда делают это из необходимости или привычки.
	Получают удовольствие от дарения цветов.

	Соцсети
	Отношение к мнению блогеров склоняется к негативному, лишь небольшая часть сегмента доверяет им. Редко участвуют в розыгрышах. Однако им может быть интересно наблюдать за различными коллаборациями компании. 

	Отношение к мнению блогеров неоднозначное – есть как положительное, так и негативное. В розыгрышах не участвуют. Любят наблюдать за коллаборациями. 


	Отношение к мнению блогеров и инфлюенсеров ближе к положительному. Редко участвуют в розыгрышах. Нравится наблюдать за коллаборациями. 



	Оценка взаимодействия
	Высоко оценивают практически все аспекты в компании, однако возникают сомнения по поводу бонусной системы, инструкций по уходу за цветами и доступности зоны доставки. 

	Высоко оценивают практически все аспекты в компании, но возникают сомнения по поводу бонусной системы.



	Высоко оценивают практически все аспекты в компании, но возникают сомнения по поводу инструкций по уходу за цветами.




	Сумма покупки
	Сумма, затрачиваемая при заказе цветов – 2000 - 4000 руб.


	Сумма, затрачиваемая при заказе цветов – 4000 - 8000 руб.


	Сумма, затрачиваемая при заказе цветов, варьируется от 4000 до 50 000 руб. практически равно.


	Социо-демографические факторы
	Сегмент представляют в основном люди в возрасте 30 - 39 лет, с доходом средним и выше среднего, состоящие в браке и имеющие детей.
	Сегмент представляют люди в возрасте 30 – 39 лет, с доходом выше среднего и высоким, состоящие в браке и имеющие детей.
	Сегмент представляют люди в возрасте 40 – 49 лет, с доходом с доходом выше среднего и высоким, состоящие в браке и имеющие детей.


Источник: [Составлено автором]

Перейдем к рассмотрению оффлайн сегментов. 
Для начала также проведем факторный анализ по психографическим признакам. В ходе анализа получаем четыре фактора:
 [image: ] 
Факторный анализ психографических элементов. Оффлайн-канал

Первый фактор – рассудительность и доверие – в данном факторе учитывается рациональный подход к покупкам, поиск наименьших цен, поддержка местных производителей, тщательное обдумывание покупки. Категорически не приветствуются спонтанные покупки и что-либо новое, неизведанное. Здесь же включается доверие и открытость к людям – скорее всего люди привержены покупать в одних и тех же знакомых местах с приятными для них людьми. 
Второй фактор – консервативность – фактор описывает скептицизм к инновациям, нелюбовь пробовать что-то новое, однако проверенные вещи могут покупаться без долгих раздумий, просто по желанию. Также сюда входит поддержка местных производителей. 
Третий фактор – экологичность – в данный фактор входит покупка тех товаров, которые людям действительно нравятся, однако без необдуманного потребления, цена является решающим фактором при покупке, однако стремления к низкой цене нет и в данном случае люди готовы платить больше за товары, которые не приносят вреда окружающей среде. В то же время фактор описывает стремление к окружению себя большим количеством дорогих товаров.
Четвертый фактор – гедонизм – фактор описывает доверие к людям и миру, получение удовольствия от самих покупок и необдуманные покупки. Нет стремления к покупкам по наименьше цене. 

При построении дендрограммы по методу Уорда можно увидеть три крупных кластера. 
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Дендрограмма с визуализацией кластеров кластеров
Проверим их валидность: 
При проверке трех кластеров получаем очень неравномерное распределение: 11 человек в первом кластере, 2 во втором и 2 в третьем. 
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Проверка трех кластеров
Рассмотрим случай с двумя кластерами: 
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Проверка двух кластеров
Ситуация похожа на предыдущую: 13 человек в первом кластере и 2 во втором.
В связи с чем, можно сделать вывод о релевантности рассмотрения единого оффлайн сегмента, в том числе при учете того, что он сильно меньше онлайн сегмента – в опросе 15/100 респондентов ответили, что предпочитают оффлайн покупку цветов. 
Описание кластера
	Кластеры
Факторы
	Оффлайн покупатели

	Поведение при покупке цветов

	Частота покупок:
	Раз в месяц и чаще – 3
Раз в 2-3 месяца – 8
Раз в 4-5 месяцев – 4

	Сумма покупки:
	до 2 000 руб – 2
2 000 - 4 000 руб – 4
4 000 - 8 000 руб – 7
8 000 -15 000 руб – 2

	Цели покупки цветов:

	В подарок близким на праздники
	14

	В подарок близким без повода
	1

	Для себя в подарок на праздники или за достижения
	0

	Для украшения дома
	0

	Корпоративные заказы
	0

	На свидания
	0

	Способ покупки оффлайн:

	Захожу в магазин ODUVAN и подбираю букет с помощью продавцов
	6

	Захожу в магазин ODUVAN и подбираю букет самостоятельно
	3

	Выбираю понравившийся букет на сайте / в соцсетях и прихожу в магазин за ним
	6

	Эмоции от покупки
	Смешанные, вроде бы и рад осчастливить человека, но считаю цветы пустой тратой денег – 2

Радуюсь, люблю видеть моих близких счастливыми - 13

	Поведение в соцсетях

	Прислушиваюсь к мнению блогеров в соцсетях
	Абсолютно не согласен – 4
Скорее не согласен - 7
Затрудняюсь ответить - 4 

	Я принимаю участие в розыгрышах в социальных сетях
	Абсолютно не согласен – 9
Скорее не согласен - 2
Затрудняюсь ответить - 4

	Мне нравится видеть коллаборации между моими любимыми брендами
	Абсолютно не согласен – 2
Скорее не согласен - 5
Затрудняюсь ответить - 8

	Оценка магазина

	Стоимость букета
	Понравилось – 4
Очень понравилось – 11

	Соотношение цены и качества
	Понравилось – 4
Очень понравилось – 11

	Красота букетов
	Очень понравилось – 15

	Оригинальность букетов
	Понравилось – 2
Очень понравилось – 13

	Бонусная система
	Удовлетворительно – 6
Очень понравилось – 9

	Инструкции по уходу за цветами
	Удовлетворительно – 2
Очень понравилось – 13

	Локация магазина
	Очень понравилось – 13

	Оформление магазина внутри
	Удовлетворительно – 2
Понравилось – 2
Очень понравилось – 9

	Коммуникация с продавцами в магазине
	Очень понравилось – 13

	Навигация к магазину внутри ТЦ
	Не понравилось – 4
Удовлетворительно – 2
Очень понравилось – 9

	Социо-демографические факторы

	Возраст
	22-29 – 2
30-39 – 8
40-49 – 3
50-59 – 2

	Пол
	Женщины - 2
Мужчины - 13

	Семейное положение
	Состою в гражданском браке / сожительствую - 2
Состою в браке - 13

	Наличие детей
	Да – 14
Нет – 1

	Род деятельности
	Работаю – 35
Не учусь и не работаю, занимаюсь хозяйством – 3
Ищу себя – 2

	Уровень дохода
	Средний – 2
Выше среднего – 11
Высокий – 2


Источник: [Составлено автором]

Таким образом, оффлайн сегмент представляют люди, покупающие цветы раз в 2-3 месяца, в подарок близким на праздники. Сумма, затрачиваемая на покупку – 2000-8000 руб. Они одинаково часто предпочитают подбирать букет в магазине при помощи продавцов, также как и выбирать букет на сайте или в соцсетях и потом приходить в магазин с целью его покупки. Испытывают положительные эмоции при дарении цветов. Не участвуют в розыгрышах в соцсетях, не прислушиваются к мнению блогеров и не следят за тем, что происходит в компании в соцсетях. Удовлетворены практически всеми аспектами компании, однако хотели бы видеть более понятную навигацию к магазину внутри торгового центра, где он находится. Представители сегмента – люди в возрасте 30-39 лет с уровнем дохода выше среднего, состоящие в браке и имеющие детей. Они скептически относятся к инновациям и не любят пробовать новое – привержены привычным для себя местам и товарам, не совершают спонтанных покупок. 

[bookmark: _Toc167885648]§3.2 Выбор целевых сегментов
В ходе проведенных исследований было выявлено 4 сегмента: «Искатели выгоды» (Онлайн), «Избирательные новаторы» (Онлайн), «Спонтанные покупатели» (Онлайн) и «Оффлайн покупатели». 
Для достижения наивысшей удовлетворенности потребителей из каждого сегмента необходимо использовать дифференцированный маркетинг с измененными для каждого сегмента предложениями и способами продвижения. За счет использования дифференцированного маркетинга компания сможет добиться увеличения среднего уровня цен и объемов продаж.[footnoteRef:23]  [23:  Маркетинг Менеджмент и Стратегии П.Дойль, Ф. Штерн 4-е издание с.106 (Дата обращения: 31.03.2024)] 

На данный момент сегмент «Искатели выгоды» составляет большую часть клиентов, сегмент «Оффлайн покупатели» – наименьшую, однако в их развитии нет необходимости – здесь необходимо лишь поддерживать текущее количество клиентов. Важно сфокусироваться на привлечении и удержании потребителей в сегментах «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели», которые являются более высокодоходными и склонны покупать цветы более часто.  

[bookmark: _Toc167885649]Глава 3. Разработка Рекомендаций по совершенствованию коммуникационной стратегии
[bookmark: _Toc167885650]§1 Позиционирование
[bookmark: _Toc167885651]§1.1 Образ бренда
Для верного выстраивания позиционирования компании и рекламных сообщений, было важно также учесть желания основателей. Для реализации данной цели было проведено интервью, где я задала вопросы о желаемом образе бренда. 
Какой образ бренда хотели бы транслировать основатели: 
Если бы ODUVAN был человеком, это была бы женщина 30-ти лет. Она свободна, у нее легкое отношение к жизни, верит в любовь. Она позитивна, любит жизнь, любит свое дело и стремиться чаще путешествовать. Внешне похожа на певицу Zivert. Работает в офисе в зарубежной компании. Ее хобби – путешествия, встречи с подругами в ресторанах и пилатес. Ей нравится женственный трендовый стиль в одежде – носит современную классику, в основном платья, каблуки. В интерьере ей близок минимализм. Она любит французское кино. Она нравится людям, которые умеют видеть и ценить красоту, имеют хороший вкус, успешным, обеспеченным. 
Какие характеристики компании хотелось бы транслировать: 
	Новаторский
	Консервативный

	Популярный, массовый
	Кулуарный. Камерный.

	Мужской
	Женский

	Простой
	Сложный

	Яркий, открытый
	Сдержанный, таинственный

	Позитивный
	Нейтральный

	Теплый
	Холодный

	Семейный
	Эгоцентричный

	Командный
	Одиночка

	Массовый
	Индивидуальный



В чем заключаются ценности компании: 
Каждый клиент для нас дорог. У нас стильные неординарные букеты и отличный сервис. Когда клиент покупает у нас, он покупает в том числе сервис, а не просто букет. У нас очень качественный продукт: команда флористов – это профессионалы своего дела, молодые творческие девушки, команда администраторов – также очень внимательна, заботлива, профессиональна; мы трепетно относимся к тому, что продаем – подбираем лучших поставщиков, лучшие цветы, которые хотели бы, чтобы стояли и в наших домах. 
Что хотелось бы транслировать в социальных сетях: 
· Цветы – это не только подарок, но и отличный элемент домашнего декора, который приносит радость ежедневно.
· Хотели бы больше рассказывать о нашей цветочной подписке. 
· Хотели бы ввести полезные рубрики: например, почему букет невесты стоит дороже, чем обычный букет, почему пионы дорогие и т.д.
· Делиться нашими ценностями и особенностями клиентского сервиса, например, нашей упаковкой букетов. 

На основе описанного образа был создан мудборд, атмосферу которого необходимо транслировать в соцсетях бренда.  Мудборд  - это «доска настроения» (mood board), собранная из различных иллюстраций, фотографий и цветовых схем, чтобы передать общее настроение желаемого визуального решения.
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Образ бренда. Мудборд
На мудборде представлены девушки, которые отражают женственность, любовь к себе, свободу и роскошь. Также есть вставки из французских фильмов. Интересным ходом может стать ведение социальных сетей с фотографиями в обработке французского кино, с атмосферой легкости, свободы и любви. Это как раз позволит передать те самые ассоциации с роскошью и в то же время с простотой, открытостью миру.
   
Также, для данного образа были подобраны цвета и их сочетания, которые можно использовать в оформлении сайта, при создании контента и рекламных материалов. Они представлены на рисунке ниже. 
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Цвета, подходящие для образа бренда ODUVAN

[bookmark: _Toc167885652]§1.2 Выстраивание позиционирования и сообщений для различных сегментов
Первым шагом к выстраиванию позиционирования я бы хотела сделать связку с ассоциациями к названию бренда.  
Ассоциации: 
1 уровень: Одуванчик – желтый, весна, детство, полянки, солнце, краски, радость, счастье, аромат, природа, зелень, натуральность, молодость, вино из одуванчиков, простой подарок. Венки из одуванчиков – невинность, детство, беззаботность, воспоминания, дружба, любовь, смех, эмоции, игра. Сдуть пух с одуванчика – белый, нежность, загадать желание, мечта, воздушность. 
2 уровень: Весна – тепло, оттепель, цветение, прогулки, зарождение жизни, любовь, перемены, переменчивость, нестабильность, новые идеи, эстетика. Мечта / загадать желание – вдохновение, сон, путешествие, мотивация, цель, успех, счастье, желание, тайна, ожидание, надежда. Простой подарок – нежность, забота, удовольствие, внимание, быстрота, символичность, без повода.
3 уровень: Тепло. Надежда. Символичность. Внимание. Нежные чувства, эмоции.

Второй шаг – это то, что должен транслировать бренд:
Мы помогаем дарить нежные чувства и вдохновение. 
Цветы – это про любовь. Про любовь к близким, про любовь к себе, про любовь к природе. Цветы – про эмоции. Эмоции не должны быть привязаны к определенной дате. Жизнь бывает серой и обыденной, а цветы украшают ее, дарят различные ароматы, краски.

Третий шаг - ценности бренда: 
1) Клиентоориентированность. Вы – самое ценное, что у нас есть, и мы стремимся сделать все для вашего полного удовольствия от момента выбора первого цветочка в букете до момента, до момента, когда вы видите, как ваш любимый человек (это можете быть и вы сами) улыбается каждый день при взгляде на этот букет. 
2) Индивидуальный подход. Цветы должны транслировать определенные чувства и дарить эмоции. Мы собираем букеты вместе с вами – под любой случай, настроение и время года. Будь то букеты для дома, для важных встреч или свадебные – учтем все детали и соберем идеальный букет. 
3) Качество в каждом бутоне. Мы с большим трепетом и вниманием относимся к выбору наших цветов – выбираем самые красивые, свежие, те, что выбирали бы для себя. 
4) Сервис, работающий, как швейцарские часы. Мы выстраиваем все процессы так, чтобы вы могли не переживать о том, что цветы приедут к получателю точно в срок, в идеальном состоянии, вызовут только самые приятные эмоции и будут долго радовать глаз.

Позиционирование
Исходя из ассоциаций и ценностей брендов было сформулировано позиционирование: «Нежность в каждом бутоне»
«Нежность в каждом бутоне» — это о том, что ODUVAN трепетно и внимательно подходит к выбору своих цветов и помогает оборачивать чувства, которые хотят преподнести клиенты своим близким или себе в прекрасные букеты, которые вызывают только самые нежные эмоции. 

Рекламные сообщения: 
Основное сообщение компании
«Каждый букет – про вас» — это сообщение вкратце транслирует, что компания хочет быть лучше для своих клиентов каждый день, поэтому с большим трепетом относится к каждой детали сервиса и продукта, заботится о комфорте и прислушивается к обратной связи.  
Сообщение для сегмента «Искатели выгоды»
«Мы собираем красивые и оригинальные под любое событие и бюджет» — в данном случае изначальное позиционирование компании было перенесено в сообщение для сегмента «Искатели выгоды», так как именно этот сегмент выбирает букеты в основном на праздники и ценят выгоду при покупке.
Сообщение для сегмента «Избирательные новаторы»
«У нас широкий ассортимент свежих цветов и авторский подход к составлению букетов – учтем все ваши пожелания и соберем уникальные букеты, как для подарка, так и для уюта вашего дома» — данное сообщение исходит из боли потребителей о том, что свежесть цветов не всегда возможно оценить онлайн – в сообщении мы обещаем покупателям всегда свежие цветы. Помимо того, для новаторов важно разнообразие цветов, возможность найти что-то новое для себя, купить уникальные букеты. Учитываются и цели покупки – в подарок и для декора дома.
Сообщение для сегмента «Спонтанные покупатели»
«Для чувств не нужен повод – мы сделаем все, чтобы вы испытали не только удовольствие от букета, стоящего в вашей вазе, но и от процесса покупки. Быстро и удобно оформим заказ, соберем уникальный букет именно для вас, идеально упакуем и доставим точно в срок» — данные покупатели любят дарить эмоции своим любимым, а также любят в целом совершать покупки и желают, чтобы все процессы при покупке были комфортны, доставляли удовольствие. Именно на сервисе высокого уровня и делается акцент в данном сообщении.
Сообщение для сегмента «Оффлайн покупатели»
ODUVAN – это любовь с первого букета. Наша чудесная команда и качественные цветы сделают ваш опыт подарка букетов лучше, чем когда-либо. Ждем вас всегда в нашей цветочной лавке!» - для покупателей из оффлайн сегмента необходимо создать все условия для того, чтобы ODUVAN с первого посещения стал любимым магазином, так как они предпочитают стабильность, не любят искать новое, привержены привычным местам и брендам. Поэтому в данном сообщении мы обещаем, что ODUVAN создаст лучший опыт покупки цветов, чем где бы то ни было, и всегда будет ждать снова.

[bookmark: _Toc167885653]§2 Разработка плана коммуникаций
План маркетинговых коммуникаций – план передачи маркетинговых сообщений целевой аудитории с использованием набора инструментов и каналов в течение определенного периода времени. 
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Составляющие плана маркетинговых коммуникаций


[bookmark: _Toc167885654]§2.1 Дерево целей и целевая аудитория
Для построения плана маркетинговых коммуникаций для начала необходимо построить дерево целей, включающее в себя цели бизнеса, цели маркетинга и непосредственно цели маркетинговых коммуникаций. 
Ниже представлены данные цели, а также метрики, по которым можно будет оценить достижение целей. 
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Дерево целей
Второй этап – это определение целевой аудитории, что рассматривалось в работе выше. Инструменты продвижения необходимо направить на аудиторию, соответствующую профилям представителей сегментов «избирательные новаторы» и «спонтанные покупатели», а инструменты удержания на все сегменты: «искатели выгоды», «избирательные новаторы», «спонтанные покупатели» и «оффлайн сегмент». 

[bookmark: _Toc167885655]§2.2 Каналы и инструменты коммуникаций
Перейдем к выбору каналов и инструментов коммуникаций. Для упрощения восприятия они также разделены на онлайн и оффлайн каналы. 

	Онлайн-каналы
1) Ведение Telegram канала
По данным исследования Mediascope, Telegram стал самой популярной социальной сетью в России за 2023 год, среднесуточное число пользователей данной социальной сети за год выросло на 20%, уже составляет половину от всего населения РФ старше 12 лет, и продолжает расти.[footnoteRef:24] То есть каждый день Telegram используют около 82,3 млн россиян. Среднесуточный охват мессенджера в январе 2022 года составлял 20%, в декабре 2022 года — 39%, а в конце 2023 года — 47%. По итогам 2023 года Telegram занял четвертое место в топе самых популярных интернет-ресурсов России. Первое, второе и третье места заняли WhatsApp, Яндекс и Google соответственно. ВКонтакте и YouTube заняли пятую и шестую строчки.[footnoteRef:25] [24:  Аудитория девяти крупнейших соцсетей в 2024 году: исследования и цифры [Электронный ресурс] // PPC World. Режим доступа:https://ppc.world/articles/ (Дата обращения: 24.04.2024)]  [25:  Каждый второй россиянин ежедневно использует Telegram [Электронный ресурс] // PPC World.
Режим доступа: https://ppc.world/news/ (Дата обращения: 24.04.2024)] 

Аудиторию Telegram составляют 58% мужчин и 42% женщин. В основном это люди старше 25 лет. Треть пользователей зарабатывают от 61 до 150тыс рублей в месяц, 21% опрошенных зарабатывают более 150 000 рублей, а 6,6% — больше 300 000 рублей в месяц. 
Помимо прироста аудитории, Telegram активно развивается в своем функционале - появились «истории», рекомендации, а также telegram для бизнеса, который позволяет превратить свой профиль в бизнес-аккаунт и использовать такие функции, как часы работы и адрес, быстрые ответы, автоматические сообщения, настройка сообщения на пустой странице чата, поддержка чат-ботов и многое другое. Стоимость подключения Telegram для бизнеса составляет 329 руб/мес или 2390 руб/год (199,16 руб/мес). Кроме того, в Telegram стало доступно размещение рекламы не только через авторов, но и через Telegram Ads.
Таким образом, Telegram как площадка имеет большой потенциал для развития бизнеса. Конкуренты в цветочном бизнесе пока мало используют данную социальную сеть с целью продвижения, поэтому необходимо сделать опережающий шаг и начать активно развивать Telegram канал ODUVAN, в том числе подключить продажи через Telegram. Не рекомендуются продажи через Telegram бот, т.к. клиенты ODUVAN слишком ценят личное общение с менеджерами. 
В ходе бенчмаркинга и при проведении глубинных интервью было выявлено, что открытая, дружелюбная коммуникация, легкие, яркие, но профессиональные фотографии в социальных сетях крайне положительно влияют на привлекательность цветочного магазина. Рекомендуется найм SMM-менеджера для постоянного создания разнообразного вовлекающего контента. При постоянной генерации вовлекающего контента, а также цитировании в различных каналах компания сможет не только привлекать новых подписчиков, но и стимулировать импульсные покупки покупки цветов. 

Что публиковать в Telegram: 
Ниже представлен контент план для телеграм-канала ODUVAN на июнь, а также в приложениях – на июль, август и сентябрь. В контент плане учтены следующие моменты:
- знакомство с командой ODUVAN;
- трансляция преимуществ сервиса: сборки букета, упаковки, доставки, т.д.
- рассказы о продуктах компании, например, цветочная подписка 
- популяризация покупки цветов для дома – показ букетов в домашнем интерьере
- информационная рубрика о цветах
- подборки букетов на различные случаи

Важно как можно больше стимулировать спонтанные покупки и покупки цветов для домашнего декора для нивелирования влияния фактора сезонности в цветочном бизнесе, повышения продаж в непраздничные дни. Однако в праздники также очень важно удерживать своих клиентов, создавать интересные предложения и напоминать о себе. 
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Контент-план июнь
Помимо создания контента необходимо также использовать рекламу в Telegram для привлечения клиентов и повышения узнаваемости бренда. Для запуска официальной рекламы через Telegram Ads необходим начальный бюджет – 1500 евро в год, то есть около 145000 руб. Бюджет можно разбить на любое количество месяцев. Также, возможны неофициальные размещения рекламы, то есть не через рекламный сервис Telegram, а непосредственная закупка рекламы на каналах, как у инфопартнеров, что зачастую может быть даже более эффективно. Стоимость рекламы при таких размещениях сильно варьируется в зависимости от количества подписчиков, тематики канала, формата размещений. За среднюю стоимость возьмем 3000 руб. за размещение – приблизительно за такую сумму возможно найти хорошие каналы и форматы для размещения рекламы. 
Рекламу необходимо начинать размещать минимум через месяц ведения канала для наполнения его контентом, иначе бюджет, потраченный на привлечение новых подписчиков в канал без контента, будет растрачен в пустую. 
В таблице ниже приведены возможные каналы для таргетинга и/или «посевов». Сами каналы были подобраны с помощью инструмента аналитики Telegram-каналов TGStat, оттуда же взят средний рекламный охват публикации.[footnoteRef:26] Здесь представлены как новостные каналы, каналы с идеями, куда сходить в Москве, так и каналы по интересам – пилатес, мода, вино, личные инвестиции, а также о домашнем декоре. Необходимо исследовать экспериментальным путем, какие из каналов будут отрабатывать лучше и в дальнейшем масштабировать рекламу в похожие каналы.  [26:  Каталог телеграм-каналов и чатов [Электронный ресурс] // TGStat, Режим доступа:  https://tgstat.ru/ (Дата обращения: 27.04.2024)
] 


Список возможных каналов для рекламы в Telegram
	Ссылка
	Название канала
	Тема
	Количество подписчиков
	Средний рекламный охват 1 публикации

	https://t.me/sncmag
	Антиглянец
	Канал о моде
	267350 
	66718

	https://t.me/budnigalliano
	Будни Гальяно
	О моде, sustainability и технологиях
	26332
	3159

	https://t.me/go_moskva
	Куда пойти в Москве
	Афиша событий и подборка локаций в Москве
	103372
	20241

	https://t.me/mari_stretching
	Растяжка с Мари
	канал с тренировками с элеменами йоги и пилатеса
	30538
	6351

	https://t.me/pensiya35
	На пенсию в 35 лет
	Канал о личных инвестициях
	110092
	17697

	https://t.me/simple_wine_news
	Simple Wine News
	Канал о винах от сети компаний Simple
	20680
	2312

	https://t.me/homeasy 
	HOMEASY - идеи для дома
	Идеи интерьера, хоумстейджинг, декор
	202703
	21034

	https://t.me/moscowach 
	Москвач. Новости Москвы
	Новостной московский канал
	1620403
	353909

	https://t.me/shozhu_msk 
	Схожу, пожалуй, / Москва
	Про жизнь в Москве для миллениалов

	14725
	2621



Для каких сегментов будет работать: «Избирательные новаторы» и «Спонтанные покупатели».

2) Рассылки в WhatsApp
В ходе исследования было выявлено, что большая часть клиентов ODUVAN предпочитает WhatsApp как для получения рекламных коммуникаций, так и для оформления заказа. Кроме того, в описанном выше исследовании Mediascope, WhatsApp занимает первое место среди самых популярных интернет-ресурсов в России. Данный канал уже используется компанией для оформления заказов и точечных рассылок с предложениями на праздники, о которых иногда забывают: День матери, День семьи и т.д. Рекомендуется использовать его также и для следующих рассылок по текущим клиентам компании, которые уже достаточно лояльны бренду, чтобы не наткнуться на раздражения от новых клиентов и не наткнуться на блокировку аккаунта сервисом: 1) Новости о скидках и акциях, 2) О поступлении новых сезонных цветов, 3) Предложения на «популярные праздники»: 8 марта, 14 февраля, т.д., 4) Напоминания о других праздниках: День матери, День Учителя, т.д., 5) Персональные предложения на Дни Рождения близких, годовщины, т.д., 6) Новости о различных коллаборациях компании. 
Для каких сегментов будет работать: «Искатели выгоды», «Оффлайн покупатели», «Спонтанные покупатели».

3) Доработка сайта / интернет-магазина
На сайте компании важно транслировать сформулированные обещания, которые были составлены в соответствии с основными болями и желаниями клиентов, выявленными в ходе исследований. Направлены они на онлайн сегменты, так как именно они оформляют заказы на сайте. 

Обещания для онлайн-сегментов: 
Если вас не устроил вид или свежесть букета, обратитесь к нам в течение 24 часов – мы заменим его на новый.
Доставим вовремя!
Соберем идеальный букет под любой случай и бюджет.
Вложим в ваш букет инструкции по уходу, подходящие именно для цветов в составе, чтобы они еще дольше радовали вас. 

Также для развития высокодоходных сегментов, которые осуществляют покупки букетов на суммы от 30 до 170 тыс. рублей (на данный момент это достаточно редкие клиенты), возможно создание на сайте магазина вкладки «Premium» с примерами таких дорогостоящих букетов, чтобы при попадании покупателя на сайт, он смог увидеть возможные варианты букетов в искомом ценовом сегменте, а при необходимости сделать персонализированный заказ по описанию желаемого букета. В данной вкладке должны быть представлены эксклюзивные сорта цветов, увеличенные размеры букетов.

Для каких сегментов будет работать: «Искатели выгоды», «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели».

4) Использование возможностей карты лояльности в Apple Wallet 
В ходе онлайн-опроса было выявлено, что нынешние клиенты достаточно высоко оценивают бонусную программу ODUVAN, однако испытывают неудобство в том, что не могут самостоятельно отследить количество накопленных бонусов.  При переносе данной программы в виде бонусной карты в Apple Wallet / Google Pay / Кошелек, клиенты всегда смогут отслеживать свой статус в программе лояльности, а компания получит постоянный доступ к коммуникации с клиентом с помощью push-уведомлений. В данном случае возможно привязать push-уведомления к локации клиента и, если он проходит мио магазина ODUVAN – ему на телефон придет уведомление, например: «Собрали самые солнечные композиции и ждем Вас в цветочной лавке ODUVAN!». Другие возможности, которые предоставляет данный сервис: безлимитные рассылки push уведомлений, автоматические уведомления в зависимости от местоположения, СМС-рассылки, email-рассылки, рассылки в   Whatsapp/Viber, а также возможность персонализации рассылок – то есть как раз через данный инструмент возможно делать предложения на значимые для конкретных клиентов события. Создать электронные карты можно с помощью следующих сервисов: Passteam, OSMI Cards, Loona. Стоимость данной услуги на сервисе Passteam составляет – 3990 руб./мес. или 8990 руб./мес. в зависимости от тарифа. 

Пример карты лояльности в Apple Wallet

Для каких сегментов будет работать: «Искатели выгоды», «Оффлайн покупатели».

5) SEO оптимизация и контекстная реклама
При проведении исследования потребителей рынка срезанных цветов, что люди часто предпочитают искать цветочные магазины простым поиском в интернете, например, «Цветы Москва», «Цветы Одинцово» или на картах в приложениях для навигации – Яндекс Карты, 2ГИС. 
В связи с этим, необходимо протестировать, насколько возрастут продажи при поднятии сайта интернет-магазина в поисковиках. Для начала в качестве эксперимента возможно привлечение CPC – специалиста и запуска контекстной рекламы, которая поднимет сайт на первые строки в поисковике (от 1 до 4). Если полученные результаты покажут повышение продаж за счет данного инструмента, в таком случае будет необходим найм SEO специалиста, который будет на постоянной основе работать над тем, чтобы сайт всегда находился в верхних строках после рекламных ссылок – это позволит экономить бюджет (не закупать рекламу), но все еще быть видимыми для потенциальных клиентов. 
Для каких сегментов будет работать: «Искатели выгоды», «Избирательные новаторы», «Оффлайн покупатели».

Оффлайн каналы
1) Поп-ап магазины
Установка временных магазинов в популярных местах, например около ресторанов или на их летних верандах, также позволят повысить осведомленность о бренде, привлекут внимание потенциальных клиентов. Варианты таких ресторанов: Lou Lou – маленькая франция в центре Москвы, AVA – камерное кафе с show kitchen, изящным интерьером и внимательным сервисом, Sempre – самый зеленый ресторан в Москве - экспериментальная кухня, яркие необычные вкусы.
Для каких сегментов будет работать: «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели».

2) Внешняя реклама: билборды на улицах, в метро и в лифтах ЖК
В исследовании респонденты ответили, что они замечают рекламу на улицах (на билбордах), в метро и в лифтах ЖК. Какие рекламные сообщения можно разместить на рекламных материалах:
ODUVAN – нежность в каждом бутоне.
ODUVAN. Каждый букет - про вас.
ODUVAN. Для чувств не нужен повод.
ODUVAN – цветы говорят за вас.
ODUVAN – где нежность цветов переплетается с теплотой ваших чувств.
ODUVAN – любовь с первого букета. Ждем вас всегда в нашей цветочной лавке!
ODUVAN – солнце в каждом бутоне.

На рекламные материалы можно прикрепить QR код, ведущий на сайт интернет-магазина, чтобы упростить путь клиента к нему.
Примерный бюджет, который необходимо заложить на рекламу рассчитаем исходя из тестовой установки двух сити-лайтов и одного крупного билборда. 
Стоимость создания сити-лайта, включая разработку дизайна, производство, монтаж, демонтаж и обслуживание может варьироваться в зависимости от размера, материалов и сложности дизайна. Примерно стоимость одного лайтбокса может составлять около 60000 руб. Таким образом, 60000*2 = 120000 руб. – бюджет на три лайтбокса.
Стоимость изготовления и установки рекламы на билбордах тоже зависит от размера и материала. Примерно стоимость билборда может составлять около 150 000 руб. 
 Таким образом, на внешнюю рекламу необходимо заложить примерно 270 000 руб. 

Для каких сегментов будет работать: «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели», «Оффлайн покупатели»

3) Участие в маркетах
С целью повышения узнаваемости бренда, возможно участие в маркетах с недорогими небольшими букетиками, которые могут стать хорошим дополнением к подаркам, которые люди часто покупают на маркетах, или элементами украшения дома. В таких целях можно рассмотреть Дуняша Маркет, Ламбада Маркет, Маркет Seasons, а также Flowwow Маркет, Ветер Fest. Стоимость места на подобных маркетах составляет от 54 000 руб.

Для каких сегментов будет работать: «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели».

4) Коллаборации 
Коллаборации компаний позволят обменяться аудиторией, привлечь новых клиентов и повысить узнаваемость бренда. 
Первое направление – это рестораны. В опросе респонденты отмечали, что сертификат в ресторан был бы хорошим сопутствующим товаром. Можно сделать букеты в коллаборации с определенными ресторанами, которые можно заказать с бесплатной доставкой ровно ко времени бронирования столика в нем. При оформлении бронирования ресторан сможет предлагать дополнительно оформить заказ данного букета из ODUVAN, а цветочный в свою очередь – продвигать ресторан у себя на сайте и/или предлагать скидку на ужин в ресторане или сертификат, например, на коктейль и десерт. Для подобных коллабораций можно рассмотреть итальянский ресторан «Прошуттерия». «Прошуттерия» уже хорошо зарекомендовала себя в Санкт-Петербурге и в этом году открывается в Москве, в связи с чем ей также будут необходимы кампании по продвижению: такой ход может стать взаимовыгодным для обеих компаний. Варианты ресторанов, предложенные в пункте «поп-ап магазины» - Lou Lou, AVA, Sempre - также подходят для возможных коллабораций – они соответствуют выбираемому респондентами предпочтительному вариант «современные рестораны», а также перекликаются с концепцией и ценностями рассматриваемого цветочного магазина.
Cruise by Kuznyahouse - ресторан-корабль от именитого санкт-петербургского ресторана Kuznyahouse в этом году также запускает свои рейсы в Москве. На лайнере подаются авторские блюда в морской стилистике, играет живая музыка или диджей сеты в зависимости от формата круиза.  Сертификаты на такие круизы также можно представить в сопутствующих товарах магазина, сделать их уникальное совместное оформление сертификатов ODUVAN x Kuznyahouse, а также предоставить оформление столиков на лайнере цветами ODUVAN со стикерами на вазах: Flowers by ODUVAN, что также повысить узнаваемость и привлечет подходящую платежеспособную аудиторию, которая любит роскошь и чувство праздника. 
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Сертификат на Cruize by Kuznyahouse

Второе направление – массажные студии. В опросе респонденты также отмечали, что хотели бы приобретать сертификаты на массаж в качестве сопутствующего товара. Очень красивые и концептуальные массажные студии в Москве – Ляг Спиной и MNU. Совместно со студией массажа можно создать разные подарочные наборы: например, пакет «Релакс» - сертификат на массаж + букет цветов, пакет «Забота о себе» - абонемент на несколько сеансов массажа и цветочная подписка. Можно делать такие предложения в рамках праздничных акций: идеальное свидание на День Святого Валентина – сходить вместе на массаж и подарить цветы любимой. 
Третье направление – керамические изделия. Уникальная линейка керамических ваз, разработанная локальными мастерами, может стать идеальным дополнением к букету. Например, керамика Валерии Ромашкиной – необычная и аутентичная. 
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Керамические изделия Валерии Ромашкиной

Для каких сегментов будет работать: «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели».

Дополнительные рекомендации: 
1) Pinterest
ODUVAN в этом году планирует начать продажу свадебных букетов, в связи с чем хорошим каналом для привлечения невест может стать социальная сеть Pinterest – зачастую именно там молодые девушки ищут идеи для своих образов, вдохновение и примеры свадебных декоров. Найдя пин с букетом ODUVAN, который привлечет их внимание, девушка сможет легко перейти на сайт и оформить заказ. Через эту же платформу возможно и привлечение клиентов, которые ищут идеи декора для различных мероприятий – что также является одним из векторов развития компании. 
2) Различающиеся инструкции по уходу
В ходе исследований было выявлено, что люди иногда испытывают трудности с тем, что инструкции по уходу за букетами едины, хотя на самом деле различным видам цветов необходим очень разный уход. Прикладывание подходящих инструкций для каждого вида цветов может повысить лояльность клиентов и даже стать одним из конкурентных преимуществ компании. 


С чего начать:
На начальном этапе необходимо сфокусироваться на подготовке сайта и соцсетей к запуску рекламы, найти необходимых специалистов, «оживить» Telegram канал и доработать сайт. После этого можно постепенно запускать рекламу, исследовать эффективность различных каналов, делать коллаборации. 
[image: ]
Диаграмма Ганта

[bookmark: _Toc167885656]§3 Оценка рекомендаций. SAF-анализ
Для оценки предложенных рекомендаций на пригодность их реализации будет использован инструмент стратегического принятия решений SAF-анализ. Эту модель предложили Джерри Джонсон и Кеван Шоулс. Данный фреймворк используется для анализа и оценки стратегических альтернатив.
SAF-анализ включает в себя оценку на пригодность (Suitability), приемлемость (Acceptability) и осуществимость (Feasibility). Пригодность показывает, насколько предлагаемая альтернатива соответствует целям и задачам компании на данный момент. Приемлемость показывает, принесет ли альтернатива положительный результат и удовлетворит ли потребности заинтересованных сторон. Осуществимость отражает, насколько у компании достаточно ресурсов и компетенций для реализации таких альтернатив. Для оценки рекомендаций в рамках модели SAF следует рассмотреть следующие аспекты:

Пригодность (Suitability)
· Отвечает ли альтернатива целям компании? 
· Соответствует ли альтернатива ценностям и видению компании? 
· Решает ли альтернатива проблемы, определенные в анализе? 
· Эффективно ли использует альтернатива сильные стороны компании? 
· Поддерживает ли альтернатива конкурентное преимущество компании?

Приемлемость (Acceptability)
· Какой ожидаемый доход от альтернативы? 
· Каковы риски от альтернативы? 
· В какой степени возможно снизить риски? 
· На каком уровне заинтересованные стороны будут удовлетворены этой альтернативой? 

Осуществимость (Feasibility)
· Имеет ли компания достаточно ресурсов для реализации этой альтернативы? 
· Имеет ли компания достаточно компетенций для реализации этой альтернативы? 
· Насколько сложно получить недостающие ресурсы и компетенции? 
· Существуют ли какие-либо юридические или этические барьеры?

В ходе размышлений над данными вопросами необходимо дать оценку от 1 до 5 каждой рекомендации по трем заданным параметрам. 
Матрица SAF-анализа
	Рекомендация
	Пригодность
(Suitability)
	Приемлемость
(Acceptability)
	Осуществимость
(Feasibility)
	Итог

	Доработка сайта / интернет-магазина
	5
	5
	5
	15

	SEO оптимизация и контекстная реклама
	5
	5
	5
	15

	Участие в маркетах
	5
	5
	5
	15

	Коллаборации 
	5
	5
	5
	15

	Продвижение через Pinterest
	5
	5
	5
	15

	Различающиеся инструкции по уходу
	5
	5
	5
	15

	Ведение Telegram канала
	5
	5
	4
	14

	Расширение рассылок в WhatsApp
	На праздники – 5 
На личные праздники - 3
	5
	5
	14

	Использование возможностей карты лояльности в Apple Wallet 
	5
	5
	4
	14

	Поп-ап магазины
	5
	5
	3
	13

	Внешняя реклама: билборды на улицах, в метро и в лифтах ЖК
	3
	4
	4
	12


 
	Матрица SAF-анализа, представленная выше, была заполнена в ходе обсуждения предложенных рекомендаций с представителем компании. 
Максимальный балл по всем трем параметрам получили следующие рекомендации: доработка сайта / интернет-магазина, SEO оптимизация и контекстная реклама, участие в маркетах, коллаборации, продвижение через Pinterest, различающиеся инструкции по уходу. Данные рекомендации вызвали большой интерес и стремление к их реализации. 
Ведение Telegram канала вызывает трудности в реализации в связи с отсутствием в компании SMM менеджера – ранее была попытка найма такого сотрудника, однако результат был неудовлетворительным. Однако данная рекомендация является очень важной для развития бизнеса и цифрового маркетинга компании. Необходимо найти хорошего специалиста, который сможет вести канал в соответствии с заложенным образом и ценностями бренда. 
Расширение рассылок в WhatsApp: к данной рекомендации отнеслись с большой осторожностью – есть страх, что данный канал коммуникации, используемый очень часто в качестве канала оформления заказов, будет перегружен и рассылки будут раздражать клиентов. В ходе обсуждения было решено отказаться от рассылок с новостями о скидках и акциях, о поступлении новых сезонных цветов, о коллаборациях и остановиться на рассылках с предложениями на праздники, так как здесь действительно важно напомнить о раннем заказе, чтобы забронировать букет и доставку. По поводу рассылок на личные праздники клиентов также возникли некоторые сомнения: об увеличении времени регистрации в программе лояльности, о навязчивом характере данных рассылок и о сложности реализации.  Все это возможно будет проверить лишь экспериментальным путем. 
Использование возможностей карты лояльности в Apple Wallet вызвало как интерес, так и опасения по функциональной составляющей, а именно по возможности переноса базы клиентов и накопленных ими бонусов в новый сервис. 
Реализация рекомендации с поп-ап магазинами затрудняется ограничением в числе сотрудников-флористов. 
Внешняя реклама, также вызвала сомнения, так как не близок основателям как подход к продвижению, а также требует больших финансовых затрат и ее эффективность достаточно сложно оценить.
[bookmark: _Toc167885657]Заключение
Данная работа была посвящена сегментации потребителей цветочного магазина ODUVAN для выстраивания коммуникационной стратегии компании.
Целью работы являлась разработка рекомендаций для компании «ODUVAN» по совершенствованию маркетинговых коммуникаций на основе выявленных сегментов потребителей.
Для достижения данной цели были реализованы следующие задачи: 
1) Проведен анализ развития московского цветочного рынка и конкурентный анализ для компании ODUVAN
2) Проведен бенчмаркинг, выявлены лучшие практики маркетинговых коммуникаций конкурентов
3) Выявлены драйверы ценности продукта для потребителей
4) Просегментированы потребители компании «ODUVAN», выявлены целевые сегменты
5) Разработаны и проанализированы рекомендации по совершенствованию коммуникаций для каждого сегмента, составлен план развития компании на ближайшее время

В ходе работы был использован комплекс методов, включающий качественные и количественные исследования, а также различные инструменты анализа. 
В первой главе были представлены описание и оценка магазина ODUVAN, анализ рынка и конкурентов. Было выявлено, что практически все элементы маркетинг микса компании достаточно хорошо продуманны, собирают большое количество положительных отзывов от клиентов. Зоны роста: расширение каналов продвижения, выстраивание качественных целенаправленных коммуникаций, а также формирование единого стиля коммуникаций, считываемого аудиторией. Рынок срезанных цветов достаточно насыщен, однако имеет потенциал для роста.
Во второй главе проведены исследования в несколько этапов. Первый этап – это качественное и количественное исследование потребителей московского рынка срезанных цветов. В ходе данного исследования были выявлены и проанализированы факторы, влияющие на готовность потребителей платить ценовую премию цветочному магазину: в блоке сервиса наиболее значимый элемент – отправка фото букета по готовности, в блоке доставки - высокая скорость и пунктуальность доставки, в блоке визуальных элементов букета (этот блок и сам по себе является самым важным при выборе магазина) – оригинальность букета (новаторство, авторский подход). Также, построена карта пути клиента (CJM), выявлены основные боли – это невозможность оценить свежесть цветов при заказе онлайн, сложность в выборе букета, риск задержки доставки, несоответствие приложенных инструкций по уходу определенным видам цветов в букете. На втором этапе, при исследовании текущих клиентов компании, были выделены четыре сегмента потребителей: «Искатели выгоды», «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели» и «Оффлайн покупатели». Были выявлены их основные характеристики, нужды и боли. «Искатели выгоды» – наибольший на данный момент сегмент клиентов в компании, однако он, как и «Оффлайн покупатели» приносит меньше дохода, чем «Избирательные новаторы», «Спонтанные покупатели». В связи с чем акцент ставится на привлечении последних двух сегментов и удержании первых двух. 
В финальной третьей главе выстроен образ бренда, сформулировано позиционирование, а также сообщения для различных сегментов. Предложены и проанализированы рекомендации. Лучшими из них оказались: доработка сайта / интернет-магазина, внесение различных важных для клиентов обещаний, а также добавление страницы с Premium букетами; SEO оптимизация и контекстная реклама для поднятия интернет-магазина в поисковиках; участие в маркетах, коллаборации, продвижение через Pinterest для развития направления работы с невестами и с оформлением мероприятий, разработка различающихся инструкции по уходу. Также, важные рекомендации – это ведение Telegram канала и перенос программы лояльности в Wallet.
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1) Как часто вы покупаете цветы? 
2) По каким поводам? (В каких случаях?)
3) Кому вы дарите цветы?
4) Каким образом, онлайн/оффлайн? Если не покупают онлайн – почему?
5) Вы обычно покупаете цветы заранее (оформляете заказ) или впритык по необходимости?
6) Цветы – это самостоятельный подарок или сопутствующий к основному?
7) Цветы – это единственная альтернатива такого подарка или вы выбираете между какими-то еще товарами?
8) Какие эмоции вы испытываете при покупке и дарении цветов? (Каким вы себя ощущаете?)
9) А если разделить по типам получателей? Когда дарите цветы: 
· Родственнику
· Коллеге
· Любимому человеку 
· Другу/подруге
10) Какие, как вы думаете, эмоции испытывает получатель цветов?
11) Какую сумму вы обычно тратите на цветы?
12) Где вы покупаете цветы чаще всего? + В каких магазинах?
13) Где (через какие каналы) вы ищете информацию о цветочных магазинах?
14) По какому принципу вы выбираете цветочный магазин? (Атрибуты: локация, бренд, привлекательные соцсети, название, тд)
15) Вы сравниваете варианты или выбираете первый попавшийся? По каким признакам?
16) Что важно для вас при покупке цветов?
17) Какие букеты/композиции вам больше всего нравятся?
18) Важна ли для вас упаковка букета и то, в каком виде он доставляется?
19) Как вы предпочитаете оформлять заказ: на сайте или через менеджера? Что ожидаете от процесса оформления?
20) Важно ли для вас наличие программы лояльности? Какой она должна быть?
21) Что важно для вас в сервисе магазина?
22) Что вы ожидаете от процесса доставки? Что вам не нравится или раздражает?
23) Что может простимулировать вас оставить отзыв на магазин?
24) Какие у вас есть боли, связанные с покупкой цветов?
25) Важно ли для вас наличие у цветочного магазина сайта? А социальных сетей? 
26) Вам важно, чтобы у цветочного магазина, в котором вы покупаете, был бренд и считываемый стиль коммуникации?
27) Какой стиль коммуникации вы предпочитаете? (дружелюбный, открытый, «свой» или формальный…) Какой образ бренда цветочных магазинов больше привлекает?
28) Выберите, какая лента инстаграм вам больше всего нравится из представленных. Что нравится? Какая больше всего не нравится? Почему? (показать картинки)
29) Каким способом вы бы хотели получать информацию о ваших любимых цветочных магазинах?
30) Опишите ваш род и сферу деятельности?
31) Какие у вас хобби/увлечения?
32) Как вы можете описать свой стиль жизни (активный/спокойный) почему?
33) Как вы можете описать свой стиль в одежде?
34) Опишите вашу жизнь мечты?
35) Как вы можете описать свой уровень дохода?

[bookmark: _Toc167885661]Приложение 2. Анкета онлайн-опроса потребителей московского рынка срезанных цветов
Страница 1
1. Как часто вы покупаете цветы? (Одиночный выбор)
___ Чаще 1 раза в месяц
___ Раз в месяц
___ Раз в 2-3 месяца
___ Раз в 4-5 месяцев
___ Раз в полгода
___ Несколько раз в год
___ Раз в год и реже
___ Не покупаю цветы
Страница 2
2. С какой целю вы покупаете цветы? (Множественный выбор)
Выберите все подходящие варианты
___ Для себя, чтобы цветы всегда были дома
___ Для себя без повода
___ Для себя в подарок на праздники или за достижения
___ В подарок близким на праздники
___ В подарок близким, чтобы просто порадовать их, без повода
___ На свидания
___ Корпоративные заказы (для коллег и клиентов)
___ Другое
______________________________________________________________________
3. Где вы покупаете цветы? (Множественный выбор)
Выберите все подходящие варианты
___ В цветочных онлайн-магазинах
___ В физических цветочных магазинах
___ В цветочных киосках (без сформированного бренда)
___ На платформах-агрегаторах цветочных магазинов (например, Flowwow)
___ В супермаркетах
___ На маркетплейсах: Яндекс Маркет, Мега Маркет и тд
___ У бабушек на улицах
___ Другое
______________________________________________________________________
4. С какой целю вы покупаете цветы? (Множественный выбор)
Выберите все подходящие варианты
___ Для себя, чтобы цветы всегда были дома
___ Для себя без повода
___ Для себя в подарок на праздники или за достижения
___ В подарок близким на праздники
___ В подарок близким, чтобы просто порадовать их, без повода
___ На свидания
___ Корпоративные заказы (для коллег и клиентов)
___ Другое
______________________________________________________________________
Страница 3
5. По какому принципу выбираете цветочные магазины для покупки цветов? (Множественный выбор)
___ По рекомендациям в интернете 
___ По рекомендациям друзей и знакомых
___ По увиденной рекламе
___ Ищу цветочные магазины в поисковике
___ Выбираю из пула магазинов, которые знаю давно
___ Захожу в ближайший магазин на пути
___ Ищу в социальных сетях (Instagram, telegram, VK)
___ Другое
______________________________________________________________________
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Сейчас вам предстоит ответить на несколько блоков вопросов о факторах, которые важны для вас при покупке цветов. Оцените их от 1 до 5, где 5 - это очень важный для вас фактор, а 1 - совершенно не важный.
6. Оцените важность каждого элемента сервиса для вас. (Матрица)
Оцените от 1 до 5, где 5 - очень важный элемент, 1 - совершенно неважный элемент
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Сопровождение менеджера на протяжении всего цикла заказа
	
	
	
	
	

	Дружелюбная и вежливая коммуникация менеджера
	
	
	
	
	

	Отправка фото букета по готовности
	
	
	
	
	

	Удобство оформления заказа (платформа/сайт)
	
	
	
	
	

	Наличие инструкций по уходу за цветами
	
	
	
	
	


7. Насколько вы готовы платить больше за сервис цветочного магазина при его полном совпадении с вашими ожиданиями. (Сопровождение менеджера, коммуникация, фото букета по готовности, удобство оформления заказа, инструкции по уходу) (Шкала)
Оцените от 1 до 5, где 5 - точно готов, 1 - совершенно не готов
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Совершенно не готов
	
	
	
	
	
	Точно готов


8. Оцените важность элементов доставки для вас. (Матрица)
Оцените от 1 до 5, где 5 - очень важный элемент, 1 - совершенно неважный элемент
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Высокая скорость доставки
	
	
	
	
	

	Доступность (широта) зоны доставки
	
	
	
	
	

	Практичность упаковки (например, букет доставляется в картонном пакете с длинными ручками) 
	
	
	
	
	

	Наличие вотерпака (пластиковой одноразовой вазы для перевозки цветов в воде и сохранения их свежести)
	
	
	
	
	


9. Насколько вы готовы платить больше за доставку цветочного магазина при ее полном совпадении с вашими ожиданиями. (Скорость, доступность, практичность упаковки, наличие вотерпака) (Шкала)
Оцените от 1 до 5, где 5 - точно готов, 1 - совершенно не готов
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Совершенно не готов
	
	
	
	
	
	Точно готов


10. Оцените важность визуальных элементов букета для вас. (Матрица)
Оцените от 1 до 5, где 5 - очень важный элемент, 1 - совершенно неважный элемент
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Оригинальность букета (авторский подход)
	
	
	
	
	

	Свежесть цветов
	
	
	
	
	

	Длительность жизни цветов
	
	
	
	
	

	Красота упаковки букета
	
	
	
	
	


11. Насколько вы готовы платить больше за визуальные составляющие букета у цветочного магазина при их полном совпадении с вашими ожиданиями. (Оригинальность, свежесть, длительность жизни, красота упаковки) (Шкала)
Оцените от 1 до 5, где 5 - точно готов, 1 - совершенно не готов
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Совершенно не готов
	
	
	
	
	
	Точно готов


12. Оцените важность элементов программы лояльности для вас. (Матрица)
Оцените от 1 до 5, где 5 - очень важный элемент, 1 - совершенно неважный элемент
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Начисление бонусов за покупки
	
	
	
	
	

	Начисление денежного кэшбека за покупки
	
	
	
	
	

	Подарки за покупку от определенной суммы
	
	
	
	
	

	Проведение мероприятий для топ покупателей (мастер-классы / вечеринки и т.д.)
	
	
	
	
	

	Скидки за рекомендации
	
	
	
	
	


13. Насколько вы готовы платить больше за программу лояльности цветочного магазина при ее полном совпадении с вашими ожиданиями. (Шкала)
Оцените от 1 до 5, где 5 - точно готов, 1 - совершенно не готов
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Совершенно не готов
	
	
	
	
	
	Точно готов


Страница 5
14. Укажите ваш пол. (Одиночный выбор)
___ Мужчина
___ Женщина
15. Укажите ваш возраст. (Одиночный выбор)
___ младше 18
___ 18 - 21
___ 22 - 29
___ 30 - 39
___ 40 - 49
___ 50 - 59
___ 60 и старше
16. В каком городе вы живете? (Одиночный выбор)
___ Москва и МО
___ Санкт-Петербург и ЛО
___ Другое
______________________________________________________________________
17. Укажите ваше семейное положение. (Одиночный выбор)
___ Не замужем / не женат, не состою в отношениях
___ Состою в отношениях
___ Состою в гражданском браке / сожительствую
___ Помолвлен(а)
___ Состою в браке
___ В разводе
___ Вдовец / вдова
___ Другое
______________________________________________________________________
18. Есть ли у вас дети? (Одиночный выбор)
___ Нет
___ Да, 1 ребенок
___ Да, 2-3 детей
___ Да, более 3-х детей
19. Опишите ваш уровень дохода. (Одиночный выбор)
___ Денег не хватает даже на еду
___ Денег хватает на еду, но на одежду и обувь - не хватает
___ Денег хватает на покупку одежды и обуви, но не хватает на покупку мелкой бытовой техники
___ Могу позволить себе покупку мелкой бытовой техники, но на покупку крупной техники, как телевизор, холодильник - денег не хватает
___ Могу позволить себе практически все, но на покупку машины / квартиры / дома нужно копить денежные средства или брать их в кредит
___ Могу позволить себе все
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1) Как часто вы покупаете цветы?
2) Онлайн или оффлайн? Почему предпочитаете такой вариант?
3) С какой целью вы покупаете цветы?
4) [ЕСЛИ НЕ ТОЛЬКО НА ПРАЗДНИКИ] – каково примерное соотношение ваших покупок цветов на праздники и не на праздники?
5) [ОНЛАЙН] Вы обычно покупаете цветы заранее (оформляете заказ) или впритык по необходимости?
6) Цветы – это самостоятельный подарок или сопутствующий к основному?
7) Цветы – это единственная альтернатива такого подарка или вы выбираете между какими-то еще товарами?
8) Какую сумму вы обычно тратите на цветы?
9) Что важно для вас при покупке цветов?
10) Какие букеты/композиции вам больше всего нравятся?

11) Есть ли у вас любимые места для покупки цветов? Что в них нравится? По каким признакам вы выбираете место для покупки цветов? Как (где) ищете? (Карты, поисковик, соцсети, пул знакомых магазинов)


12) Как часто вы совершаете покупки в магазине ODUVAN? 
13) По каким поводам?
14) Что вам в нем нравится?
15) Есть ли у вас какие-то пожелания или проблемы с магазином, что вы хотели бы улучшить?
16) Насколько вы удовлетворены от 1 до 5: 
a. Качеством цветов в магазине?
b. Стойкостью букетов?
c. Сборкой букетов, в том числе упаковкой?
d. Скоростью доставки? Пунктуальностью?
e. Локацией магазина?
f. Коммуникацией с менеджерами магазина?
g. Бонусной системой магазина?
17) Если говорить о бренде ODUVAN, с чем он у вас ассоциируется? 
18) Вы подписаны на соцсети магазина? На какие? Есть ли в них что-то, что вам особенно в них нравится или не нравится? 
19) Подписаны ли вы на соцсети других цветочных магазинов? На какие? Почему? 
20) [ЕСЛИ НЕ ПОДПИСАН НИ НА КАКИЕ] Что могло бы вас заинтересовать в соцсетях бренда, чтобы вы подписались на него? 
21) Как вы хотели бы узнавать новости о магазине ODUVAN? (соцсети/рассылки/звонки)

22) Вам важно, чтобы у цветочного магазина, в котором вы покупаете, был бренд и считываемый стиль коммуникации?
23) Какой стиль коммуникации вы предпочитаете? (дружелюбный, открытый, «свой» или формальный…) Какой образ бренда цветочных магазинов больше привлекает?
24) (ПОКАЗАТЬ КАРТИНКИ) Выберите, какая контентная лента вам больше всего нравится из представленных. Что нравится? Какая больше всего не нравится? Почему? 

25) Какие медиа вы читаете? Какой контент нравится?
26) Опишите ваш род и сферу деятельности?
27) Какие у вас хобби/увлечения?
28) Как вы можете описать свой стиль жизни – активный/спокойный, почему?
29) Как вы можете описать свой стиль в одежде?
30) Опишите вашу жизнь мечты?
31) В каком районе Москвы вы проживаете?
32) Сколько вам лет?
33) Как вы можете описать свой уровень дохода?
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1. Знакомы ли вы с цветочным магазином ODUVAN? (Одиночный выбор)
___ Да, регулярно покупаю там цветы
___ Да, несколько раз покупал(а) там цветы 
___ Да, слышал(а) о нем, но ничего не покупал(а)
___ Нет, магазин мне не знаком
2. Как часто вы покупаете цветы? (Одиночный выбор)
___ Раз в месяц и чаще
___ Раз в 2-3 месяца
___ Раз в 4-5 месяцев
___ Раз в полгода
___ Раз в год и реже
___ Не покупаю цветы
3. С какой целью вы покупаете цветы? (Отметьте все подходящие варианты) (Множественный выбор)
___ Для украшения дома
___ Для себя без повода
___ Для себя в подарок на праздники или за достижения
___ В подарок близким на праздники
___ В подарок близким, чтобы просто порадовать их, без повода
___ На свидания
___ Корпоративные заказы (для коллег и клиентов)
___ Другое
______________________________________________________________________
4. Какая из этих целей покупки - наиболее частая для вас? (Одиночный выбор)
___ Для украшения дома
___ Для себя без повода
___ Для себя в подарок на праздники или за достижения
___ В подарок близким на праздники
___ В подарок близким, чтобы просто порадовать их, без повода
___ На свидания
___ Корпоративные заказы (для коллег и клиентов)
___ Другое
______________________________________________________________________
5. На какие нижеперечисленные праздники вы покупаете цветы? (Множественный выбор)
___ Международный женский день (8 марта)
___ День Влюбленных (14 февраля)
___ Новый год и Рождество
___ Пасха
___ День матери
___ День семьи, любви и верности (8 июля)
___ День учителя (5 октября)
___ День знаний (1 сентября)
___ День Победы (9 мая)
___ Последний звонок
___ День Рождения
___ Годовщина
___ Свадьба
___ Не покупаю цветы на праздники
___ Другое
______________________________________________________________________
6. В основном цветы для меня — это (Одиночный выбор)
___ Способ выразить свою любовь (и/или восхищение/уважение) к человеку, которому дарю их
___ Обязательный подарок, без которого неуместно приходить на праздник
___ Способ украсить свое пространство
___ Способ наградить/порадовать себя
___ Творческое выражение
___ Роскошь 
___ Другое
______________________________________________________________________
7. Какой способ покупки цветов вы предпочитаете? (Одиночный выбор)
___ Онлайн заказ
___ Оффлайн покупка
8. Какое дополнение к цветам вы хотели бы приобретать в подарок? (Множественный выбор)
___ Открытки
___ Конфеты
___ Торт
___ Клубника в шоколаде
___ Чайный набор
___ Керамические изделия (вазы, посуда, элементы декора)
___ Ювелирные украшения
___ Ароматические свечи, диффузоры
___ Уходовая косметика
___ Сертификат в ресторан
___ Сертификат на массаж
___ Сертификат в салон красоты
___ Сертификат на спорт
___ Другое
______________________________________________________________________
___ Ничего. Предпочитаю искать основной подарок вне цветочного магазина
___ Ничего. Цветы - это самостоятельный подарок

9. Почему вы не совершаете покупки в цветочной лавке "ODUVAN"? (Множественный выбор)
Укажите все подходящие варианты
___ Цены в магазине слишком высоки для меня
___ Зона доставки не покрывает необходимые мне адреса
___ Не нравится ассортимент продукции
___ Не нравится упаковка букетов
___ Не нравится бренд магазина 
___ Считаю, что букеты из данного магазина не отражают мой статус
___ Неудобный сайт 
___ Предпочитаю другие магазины (в варианте "другое" укажите, какие)
___ Другое
______________________________________________________________________
10. Что вам не нравится в бренде ODUVAN? (Множественный выбор)
___ Название
___ Логотип
___ Цвета, используемые в оформлении сайта, соцсетей, упаковках букетов
___ Стиль коммуникации (tone of voice)
___ Вид контента в социальных сетях и на сайте
___ Другое
______________________________________________________________________
11. Каким способом вы делаете заказ в магазине ODUVAN (при покупке онлайн)? (Одиночный выбор)
___ Оформляю заказ на сайте с доставкой
___ Оформляю заказ через менеджера с доставкой
___ Оформляю заказ на сайте с самовывозом
___ Оформляю заказ через менеджера с самовывозом
___ Оформляю заказ через агрегатор - Flowwow
___ Никогда не покупаю онлайн
___ Другое
______________________________________________________________________
12. Каким способом вы делаете покупку в магазине ODUVAN (при покупке оффлайн)? (Одиночный выбор)
___ Захожу в магазин ODUVAN и подбираю букет с помощью продавцов
___ Захожу в магазин ODUVAN и подбираю букет самостоятельно
___ Выбираю понравившийся букет на сайте / в соцсетях и прихожу в магазин за ним 
___ Никогда не покупаю оффлайн
___ Другое
______________________________________________________________________
13. Оцените свой опыт взаимодействия с магазином ODUVAN от 1 до 5, где 1 - совсем не понравилось, 5 - очень понравилось (Матрица)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Стоимость букета/композиции
	
	
	
	
	

	Соотношение цены и качества букета/композиции
	
	
	
	
	

	Красота букета/композиции
	
	
	
	
	

	Оригинальность (авторский подход) к составлению букета/композиции
	
	
	
	
	

	Бонусная система магазина (программа лояльности)
	
	
	
	
	

	Инструкции по уходу за цветами
	
	
	
	
	


14. Оцените свой опыт взаимодействия с онлайн-магазином ODUVAN от 1 до 5, где 1 - совсем не понравилось, 5 - очень понравилось (Матрица)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Коммуникация с менеджерами
	
	
	
	
	

	Скорость и удобство оформления заказа
	
	
	
	
	

	Скорость и пунктуальность доставки (при самовывозе - скорость и пунктуальность сборки букета)
	
	
	
	
	

	Зона (доступность) доставки (при самовывозе - удобство локации магазина)
	
	
	
	
	

	Совпадение вида букета с его фотографией
	
	
	
	
	


15. Оцените свой опыт взаимодействия с физическим магазином ODUVAN от 1 до 5, где 1 - совсем не понравилось, 5 - очень понравилось (Матрица)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Локация магазина
	
	
	
	
	

	Оформление магазина внутри
	
	
	
	
	

	Коммуникация с продавцами в магазине
	
	
	
	
	

	Навигация к магазину внутри ТЦ
	
	
	
	
	


16. Насколько вы согласны со следующими утверждениями? (Матрица)
	
	Абсолютно НЕсогласен(на)
	Скорее НЕ согласен(на)
	Затрудняюсь ответить
	Скорее согласен(на)
	Абсолютно согласен(на)

	Качество цветов в магазине ODUVAN выше, чем в других цветочных
	
	
	
	
	

	Цветы в магазине ODUVAN всегда свежие и долго стоят
	
	
	
	
	

	ODUVAN предлагает широкий ассортимент цветов
	
	
	
	
	

	Мне нравится атмосфера в магазине ODUVAN
	
	
	
	
	

	Покупая цветы в магазине ODUVAN, я уверен, что все мои ожидания оправдаются
	
	
	
	
	

	Мне нравятся сопутствующие товары, представленные в магазине ODUVAN
	
	
	
	
	

	Для меня важна индивидуальная консультация и помощь с выбором букета
	
	
	
	
	

	Я ценю внимательное отношение ко мне в цветочных магазинах
	
	
	
	
	

	Я предпочитаю покупать цветы в специализированных магазинах (а не на цветочных базах, в киосках, тд)
	
	
	
	
	

	Букеты из специализированных цветочных выглядят дорого
	
	
	
	
	

	Покупать цветы в таких цветочных магазинах, как ODUVAN - престижно
	
	
	
	
	

	Букеты из магазина ODUVAN выглядят дорого
	
	
	
	
	

	Я предпочитаю магазин ODUVAN любым другим цветочным
	
	
	
	
	

	Я покупаю в магазине ODUVAN, потому что мне подходят цены и локация
	
	
	
	
	

	Я покупаю в магазине ODUVAN, потому что он приносит мне положительные эмоции от процесса покупки в нем
	
	
	
	
	



17. Был ли у Вас негативный опыт взаимодействия с магазином? (Множественный выбор)
___ Цветы доставили поврежденными
___ Цветы завяли слишком быстро (2-3 дня)
___ Грубое общение менеджеров
___ Реальный букет не соответствовал фотографии
___ Доставка задержалась
___ Не было информации по уходу за цветами
___ Рекомендации по уходу за цветами были общего характера (не подходили под конкретные цветы в букете)
___ Магазин не предоставляет возможность отследить статус доставки 
___ Негативного опыта не было, все в порядке
___ Другое
______________________________________________________________________

18. Насколько вы готовы рекомендовать ODUVAN своим друзьям и знакомым? (Шкала)
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	

	Совершенно не готов
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Точно готов



19. Отметьте свои ассоциации с магазином ODUVAN (Множественный выбор)
___ Дружелюбный, добродушный
___ Надежный, постоянный
___ Оригинальный, неординарный
___ Скучный, однотипный
___ Роскошный, престижный
___ Простой, понятный
___ Дерзкий
___ Яркий, позитивный
___ Благородный
___ Природный
___ Нежный
___ Вдохновляющий
___ Творческий
___ Другое
______________________________________________________________________
20. Как бы вы предпочли получать новости о компании? (Множественный выбор)
* Instagram - продукт компании Meta, запрещенной на территории РФ 
___ Instagram* профиль
___ YouTube канал
___ VK профиль
___ Рассылки в VK
___ Telegram канал
___ Рассылки в Telegram боте
___ Рассылки в WhatsApp
___ Email-рассылки
___ СМС-рассылки
___ Другое
______________________________________________________________________
21. Какие новости вы хотели бы получать? (Множественный выбор)
___ О скидках и акциях
___ О поступлениях новых сезонных цветов
___ Предложения на "популярные" праздники: 8 марта, 14 февраля
___ Напоминания о других праздниках: День Матери, День Учителя и т.д.
___ Персональные предложения на годовщины, Дни Рождения ваших близких и т.д.
___ О различных коллаборациях компании
___ О жизни команды ODUVAN (только в соцсетях, без рассылок)
___ Подборки букетов на различные случаи жизни
___ Варианты декора домашнего интерьера с помощью флористики
___ Корпоративные предложения
___ Не хочу получать никакие новости
___ Другое
______________________________________________________________________
22. Насколько вы согласны со следующими утверждениями? (Матрица)
	
	Абсолютно НЕ согласен(на)
	Скорее НЕ согласен(на)
	Затрудняюсь ответить
	Скорее согласен(на)
	Абсолютно согласен(на)

	Я прислушиваюсь к мнению блогеров / инфлюенсеров в социальных сетях
	
	
	
	
	

	Я принимаю участие в розыгрышах в социальных сетях 
	
	
	
	
	

	Мне нравится видеть коллаборации между моими любимыми брендами
	
	
	
	
	


23. Хотели бы вы видеть приложение у цветочного магазина ODUVAN, где можно посмотреть каталог, оформить заказ и отследить статус в программе лояльности? (Одиночный выбор)
___ Да, это было бы удобно 
___ Да, я бы даже заказывал(а) цветы чаще
___ Нет, приложение - это лишнее, я предпочитаю оформление заказа на сайте или через менеджера
___ Это не важно для меня
24. Где вы замечаете рекламу? (Множественный выбор)
___ В метро
___ В такси
___ На рекламных щитах в аэропортах
___ В автобусах
___ В лифтах в ЖК
___ Постеры на улицах (расклейки)
___ Большие баннеры на улицах
___ На остановках
___ На жд воказалах (электрички / аэроэкспресс / межгородские)
___ В социальных сетях
___ В приложениях 
___ На вебсайтах
___ Никогда не обращаю внимания на рекламу
___ Другое
______________________________________________________________________
25. Какую сумму вы обычно тратите на цветы? (На одну покупку) (Одиночный выбор)
___ до 2 000 руб
___ 2 000 - 4 000 руб
___ 4 000 - 8 000 руб
___ 8 000 -15 000 руб
___ 15 000 - 25 000 руб
___ 25 000 - 35 000 руб
___ 35 000 - 50 000 руб
___ от 50 000 руб и более
26. Какие эмоции вы испытываете, когда дарите цветы? (Одиночный выбор)
___ Раздражаюсь: это пустая трата денег, дарю, потому что меня об этом просят
___ Смешанные, вроде бы и рад осчастливить человека, но считаю цветы пустой тратой денег
___ Нейтральные, дарю из необходимости или привычки
___ Радуюсь, люблю видеть моих близких счастливыми
___ Другое
______________________________________________________________________
27. Укажите ваш род деятельности (Одиночный выбор)
___ Учусь 
___ Работаю
___ Совмещаю работу с учебой
___ Не учусь и не работаю, занимаюсь хозяйством
___ Ищу себя
28. Укажите вашу сферу деятельности (Одиночный выбор)
___ IT и аналитика
___ Финансы и банкинг
___ Медицина и здравоохранение
___ Юриспруденция и право
___ Образование
___ Маркетинг и реклама
___ Туризм
___ Консалтинг
___ Журналистика, СМИ, PR
___ Организация мероприятий
___ Fashion & beauty
___ Творческие индустрии
___ Другое
______________________________________________________________________
29. Какие у вас увлечения / хобби? (Множественный выбор)
___ Спорт
___ Творчество
___ Путешествия
___ Чтение книг
___ Кулинария
___ Флористика / уход за растениями
___ Изучение искусства
___ Танцы
___ Self Care
___ Декорирование дома
___ Изучение города, новых мест
___ Времяпрепровождение с друзьями/семьей
___ Посещение ресторанов и других мест общественного питания
___ Другое
______________________________________________________________________
30. Если вы читаете / смотрите специализированную информацию о растениях, то где вы получаете эту информацию? (Одиночный выбор)
___ Телеграм каналы
___ Специализированные блоги в социальных сетях
___ Информационные порталы в интернете
___ YouTube каналы
___ Не ищу информацию о растениях
___ Другое
______________________________________________________________________
31. Приведите примеры источников о флористике, которые вы любите читать/смотреть (Свободный ответ)
______________________________________________________________________
32. Какие рестораны / места общественного питания вы чаще всего посещаете? (Одиночный выбор)
___ Премиальные
___ Современные
___ Семейные
___ Кафе
___ Бары
___ Кофейни
___ Быстрое питание
___ Не посещаю рестораны
___ Другое
______________________________________________________________________
33. Сколько вам лет? (Одиночный выбор)
___ до 18
___ 18 - 21
___ 22 - 29
___ 30 - 39
___ 40 - 49
___ 50 - 59
___ 60 и старше
34. В каком административном округе Москвы вы проживаете? (Одиночный выбор)
___ Центральный
___ Северный
___ Северо-Восточный
___ Восточный
___ Юго-Восточный
___ Южный
___ Юго-Западный
___ Западный
___ Северо-Западный
___ Зеленоградский
___ Подмосковье
___ Другое
______________________________________________________________________
35. В каком районе вы проживаете? (Свободный ответ)
______________________________________________________________________
36. Где вы работаете / учитесь? (Одиночный выбор)
___ Удаленно из дома
___ Работа / учеба находится рядом с моим домом
___ Езжу в центр Москвы
___ Работа / учеба находится в другом районе (укажите в поле "другое", в каком)
___ Другое
______________________________________________________________________
37. Укажите ваше семейное положение. (Одиночный выбор)
___ Не замужем / не женат, не состою в отношениях
___ Состою в отношениях
___ Состою в гражданском браке / сожительствую
___ Помолвлен(а)
___ Состою в браке
___ В разводе
___ Вдовец / вдова
___ Другое
______________________________________________________________________
38. Есть ли у вас дети? (Одиночный выбор)
___ Да
___ Нет
39. Насколько вы согласны со следующими утверждениями? (Матрица)
	
	Абсолютно НЕ согласен(на)
	Скорее НЕ согласен(на)
	Затрудняюсь ответить
	Скорее согласен(на)
	Абсолютно согласен(на)

	Для меня цена является решающим фактором, когда я покупаю что-то
	
	
	
	
	

	Обычно я стремлюсь покупать все по наименьшей цене
	
	
	
	
	

	Когда у меня есть выбор между двумя одинаковыми брендами, я выберу тот, который заботится об окружающей среде
	
	
	
	
	

	Я стараюсь поддерживать местных производителей
	
	
	
	
	

	Мне нравится пробовать новые и необычные вещи
	
	
	
	
	

	Я отношусь к инновациям скептически и с осторожностью
	
	
	
	
	

	Большинству людей можно доверять
	
	
	
	
	

	Большинство людей поступают справедливо по отношению к другим
	
	
	
	
	

	Перед тем, как что-то купить, я всегда тщательно обдумываю, действительно ли мне нужно это
	
	
	
	
	

	Я часто покупаю не задумываясь
	
	
	
	
	

	Я часто покупаю то, что мне нравится, не думая о последствиях
	
	
	
	
	

	Покупать спонтанно — это весело
	
	
	
	
	

	Покупка доставляет мне массу удовольствия
	
	
	
	
	

	Мне бы хотелось, чтобы в моей жизни было больше дорогих товаров
	
	
	
	
	


40. Опишите ваш уровень дохода. (Одиночный выбор)
___ Денег не хватает даже на еду
___ Денег хватает на еду, но на одежду и обувь - не хватает
___ Денег хватает на покупку одежды и обуви, но не хватает на покупку мелкой бытовой техники
___ Могу позволить себе покупку мелкой бытовой техники, но на покупку крупной техники, как телевизор, холодильник - денег не хватает
___ Могу позволить себе практически все, но на покупку машины / квартиры / дома нужно копить денежные средства или брать их в кредит
___ Могу позволить себе все

[bookmark: _Toc167438921][bookmark: _Toc167885664]Приложение 5. Глубинные интервью с представителем компании. Образ бренда
Система восприятия. Персонализация магазина ODUVAN.
Представьте, что бренд «ODUVAN» - человек. Вам нужно его представить и дать подробные ответы касательно его характеристик и особенностей. 

1) Если бы ODUVAN был человеком, какого пола бы он был? Сколько ему было бы лет?
2) Какое семейное положения у него/нее? Если в браке – то какое отношение к браку?
3) Какое отношение у него/нее к жизни?
4) На кого из известных персонажей кинематографа или звезд он/она похож(а)?
5) Чем он занимается в жизни? (род занятий)? Какой социальный статус?
6) Чем он/она увлекается в свободное время (хобби)?
7) Какой стиль одежды ему/ей ближе? Какой стиль интерьера ему/ей ближе?
8) Какую музыку он/она предпочитает? Какие фильмы смотрит? Какая литература привлекает?
9) Каким людям он/она нравится? Какие люди хотят с ней/ним общаться?
 
Система восприятия. Характеристика компании:
Необходимо выбрать одно из двух
	Новаторский
	Консервативный

	Популярный, массовый
	Кулуарный. Камерный.

	Мужской
	Женский

	Простой
	Сложный

	Яркий, открытый
	Сдержанный, таинственный

	Позитивный
	Нейтральный

	Теплый
	Холодный

	Семейный
	Эгоцентричный

	Командный
	Одиночка

	Массовый
	Индивидуальный



Что бы вы хотели и не хотели освещать в блоге?

[bookmark: _Toc167885665]Приложение 6. Таблица сопряженности. Описание кластеров (онлайн)
1. Описание кластеров. Онлайн сегмент
	Кластеры
Факторы
	Искатели выгоды
	Избирательные новаторы
	Спонтанные покупатели

	Поведение при покупке цветов

	Частота покупок:
	Раз в месяц и чаще – 4
Раз в 2-3 месяца – 30
Раз в 4-5 месяцев – 2
Раз в полгода – 2
Раз в год и реже – 2
	Раз в месяц и чаще – 14
Раз в 2-3 месяца – 6
Раз в 4-5 месяцев – 3
Раз в полгода – 0
Раз в год и реже – 1
	Раз в месяц и чаще – 0
Раз в 2-3 месяца – 18
Раз в 4-5 месяцев – 2
Раз в полгода – 0
Раз в год и реже – 0

	Сумма покупки:
	до 2 000 руб – 0
2 000 - 4 000 руб – 25
4 000 - 8 000 руб – 10
8 000 -15 000 руб – 3
15 000 - 25 000 руб – 2
25 000 - 35 000 руб – 0
35 000 - 50 000 руб – 0
от 50 000 руб и более – 0
	до 2 000 руб – 0
2 000 - 4 000 руб – 2
4 000 - 8 000 руб – 19
8 000 -15 000 руб – 3
15 000 - 25 000 руб – 1
25 000 - 35 000 руб – 0
35 000 - 50 000 руб – 0
от 50 000 руб и более – 0
	до 2 000 руб – 0
2 000 - 4 000 руб – 3
4 000 - 8 000 руб – 5
8 000 -15 000 руб – 4
15 000 - 25 000 руб – 4
25 000 - 35 000 руб – 0
35 000 - 50 000 руб – 2
от 50 000 руб и более – 0

	Цели покупки цветов:

	В подарок близким на праздники
	26
	10
	5

	В подарок близким без повода
	8
	6
	8

	Для себя в подарок на праздники или за достижения
	0
	0
	4

	Для украшения дома
	2
	6
	3

	Корпоративные заказы
	4
	0
	0

	На свидания
	0
	3
	0

	Способ заказа онлайн:

	На сайте с доставкой
	8
	11
	6

	На сайте с самовывозом
	2
	0
	0

	Через агрегатор Flowwow
	0
	0
	4

	Через менеджера с доставкой
	30
	8
	10

	Через менеджера с самовывозом
	0
	6
	0

	Эмоции от покупки
	Раздражаюсь: это пустая трата денег, дарю, потому что меня об этом просят – 0

Смешанные, вроде бы и рад осчастливить человека, но считаю цветы пустой тратой денег – 0

Нейтральные, дарю из необходимости или привычки – 4

Радуюсь, люблю видеть моих близких счастливыми - 36
	Раздражаюсь: это пустая трата денег, дарю, потому что меня об этом просят – 0

Смешанные, вроде бы и рад осчастливить человека, но считаю цветы пустой тратой денег – 0

Нейтральные, дарю из необходимости или привычки – 5

Радуюсь, люблю видеть моих близких – 20

	Раздражаюсь: это пустая трата денег, дарю, потому что меня об этом просят – 0

Смешанные, вроде бы и рад осчастливить человека, но считаю цветы пустой тратой денег – 0

Нейтральные, дарю из необходимости или привычки – 0

Радуюсь, люблю видеть моих близких - 20

	Поведение в соцсетях

	Прислушиваюсь к мнению блогеров в соцсетях
	Абсолютно не согласен – 8
Скорее не согласен - 10
Затрудняюсь ответить - 14
Скорее согласен - 8
Абсолютно согласен - 0 
	Абсолютно не согласен – 6
Скорее не согласен - 6
Затрудняюсь ответить - 2
Скорее согласен - 4
Абсолютно согласен - 7
	Абсолютно не согласен – 0
Скорее не согласен - 2
Затрудняюсь ответить - 8
Скорее согласен - 4
Абсолютно согласен - 6

	Я принимаю участие в розыгрышах в социальных сетях
	Абсолютно не согласен – 18
Скорее не согласен - 16
Затрудняюсь ответить - 4
Скорее согласен - 2
Абсолютно согласен - 0
	Абсолютно не согласен – 17
Скорее не согласен - 2
Затрудняюсь ответить - 2
Скорее согласен - 0
Абсолютно согласен - 3
	Абсолютно не согласен – 17
Скорее не согласен - 2
Затрудняюсь ответить - 2
Скорее согласен - 0
Абсолютно согласен - 3

	Мне нравится видеть коллаборации между моими любимыми брендами
	Абсолютно не согласен – 0
Скорее не согласен - 2
Затрудняюсь ответить - 20
Скорее согласен - 10
Абсолютно согласен - 8
	Абсолютно не согласен – 2
Скорее не согласен - 4
Затрудняюсь ответить - 2
Скорее согласен - 6
Абсолютно согласен - 11
	Абсолютно не согласен – 0
Скорее не согласен - 0
Затрудняюсь ответить - 6
Скорее согласен - 10
Абсолютно согласен – 4


	Оценка магазина

	Стоимость букета
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 4
Понравилось – 6
Очень понравилось – 30
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 5
Очень понравилось – 20
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 0
Очень понравилось – 20

	Соотношение цены и качества
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 2
Понравилось – 10
Очень понравилось – 28
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 9
Очень понравилось – 16
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0 
Понравилось – 6
Очень понравилось – 14

	Красота букетов
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 2
Очень понравилось – 38
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0 
Понравилось – 0
Очень понравилось – 25
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 0
Очень понравилось – 25

	Оригинальность букетов
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 4
Очень понравилось – 36
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 5
Очень понравилось – 20
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 4
Очень понравилось – 16

	Бонусная система
	Совсем не понравилось – 4
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 2
Понравилось – 10
Очень понравилось – 24
	Совсем не понравилось – 2
Не понравилось – 3
Удовлетворительно – 3
Понравилось – 5
Очень понравилось – 12
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 4
Понравилось – 0
Очень понравилось – 16

	Инструкции по уходу за цветами
	Совсем не понравилось – 2 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 2
Понравилось – 10
Очень понравилось – 26
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 6
Очень понравилось – 19
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 2
Удовлетворительно – 1
Понравилось – 0
Очень понравилось – 17

	Коммуникация с менеджером
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 2
Очень понравилось – 38
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 5
Очень понравилось – 25
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 0
Очень понравилось – 20

	Скорость и удобство оформления заказа
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 5
Очень понравилось – 35
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 5
Очень понравилось – 20
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 2
Очень понравилось – 18

	Скорость и пунктуальность доставки (при самовывозе - скорость и пунктуальность сборки букета)
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 1
Очень понравилось – 39
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 2
Очень понравилось – 23
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 3
Очень понравилось – 17

	Зона (доступность) доставки (при самовывозе - удобство локации магазина)
	Совсем не понравилось – 4
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 8
Очень понравилось – 28
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 2
Понравилось – 3
Очень понравилось – 20
	Совсем не понравилось – 0 
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 4
Понравилось – 0
Очень понравилось – 16

	Совпадение букета с его фотографией
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 10
Очень понравилось – 30
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 0
Очень понравилось – 25
	Совсем не понравилось – 0
Не понравилось – 0
Удовлетворительно – 0
Понравилось – 3
Очень понравилось – 17

	Социо-демографические факторы

	Возраст
	18-21 – 0
22-29 – 6
30-39 – 22
40-49 – 10
50-59 – 2
	18-21 – 0
22-29 – 10
30-39 – 15
40-49 – 0
50-59 – 0
	18-21 – 0
22-29 – 3
30-39 – 4
40-49 – 11
50-59 – 0

	Пол
	Женщины - 5
Мужчины - 35
	Женщины – 8
Мужчины - 17
	Женщины - 6
Мужчины - 14

	Семейное положение
	Не замужем / не женат, не состою в отношениях - 0
Состою в отношениях - 7
Состою в гражданском браке / сожительствую - 3
Помолвлен(а) - 2
Состою в браке - 26
В разводе - 2
Вдовец / вдова - 0
	Не замужем / не женат, не состою в отношениях - 6
Состою в отношениях - 1
Состою в гражданском браке / сожительствую - 5
Помолвлен(а) - 0
Состою в браке - 13
В разводе - 0
Вдовец / вдова - 0
	Не замужем / не женат, не состою в отношениях - 0
Состою в отношениях - 2
Состою в гражданском браке / сожительствую – 2
Помолвлен(а) - 1
Состою в браке - 13
В разводе - 2
Вдовец / вдова - 0

	Наличие детей
	Да – 28
Нет – 12
	Да – 19
Нет – 6
	Да – 13
Нет – 7

	Род деятельности
	Учусь – 0
Работаю – 35
Совмещаю учебу с работой - 0
Не учусь и не работаю, занимаюсь хозяйством – 3
Ищу себя – 2
	Учусь – 2
Работаю – 16
Совмещаю учебу с работой - 3
Не учусь и не работаю, занимаюсь хозяйством – 2
Ищу себя – 2
	Учусь – 0
Работаю – 18
Совмещаю учебу с работой – 2
Не учусь и не работаю, занимаюсь хозяйством – 0
Ищу себя – 0

	Уровень дохода
	Очень низкий – 0
Низкий – 0
Ниже среднего – 0
Средний – 19
Выше среднего – 28
Высокий – 3
	Очень низкий – 0
Низкий – 0
Ниже среднего – 0
Средний – 1
Выше среднего – 16
Высокий – 9
	Очень низкий – 0
Низкий – 0
Ниже среднего – 0
Средний – 1
Выше среднего – 12
Высокий – 7


Источник: [Составлено автором]

[bookmark: _Toc167885666]Приложение 7. Контент план с июля по сентябрь
[image: ]
Контент-план июль
[image: ]
Контент-план август
[image: ]
Контент-план сентябрь

[bookmark: _Toc167885667]Приложение 8. Регрессионные модели. Количественное исследование потребителей московского рынка срезанных цветов
[image: ]
Общая модель
[image: ]
Модель по блоку сервиса
[image: ]
Модель по блоку доставки
[image: ]
Модель по блоку визуальных элементов букета
[image: ]
Модель по блоку программы лояльности
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[porpamma nosinbHoCTn 0,20602995 0,04606819  4,4722827 1,2477E-05 0,115623157 0,29682833 0,11523157 0,29682833
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PezpeccuoHHasi cmamucmuka

MHoxecTBeHHbI R 0,356205161
R-kBagpat 0,126882117
HopmupoBaHHbiii R-kBagpar 0,106671055
CraHpapTHasi owmbka 1,092786548
Habniogexus 222
[ucnepcuoHHbIN aHanus
df SS MS F 3Hayumocms F
Perpeccus 5 37,4845209 7,49690418 6,27785498 1,84247E-05
OcTatok 216 257,943407 1,19418244
Wrtoro 221 295,427928

KoaghgbuyueHmai H0apmHas ow-cmamucmuk: P-3HavyeHue  HuxHue 95% BepxHue 95%-uwxHue 95, 0%epxHue 95,0%
Y-nepeceyenve 1,322050728 0,46538773 2,84075116 0,00493117  0,404768038 2,23933342 0,40476804 2,23933342
ConpoBoX/aeHne MeHeaxXep: 0,100042898 0,0602103 1,66155779 0,09805213 -0,018632059 0,21871786 -0,01863206 0,21871786
[pyxenio6Hasi n Bexnueas 0,015832999 0,09805574 0,16146937 0,87187466 -0,177435607 0,20910161 -0,17743561 0,20910161
Otnpaska coTo bykeTa no r 0,161798095 0,07775009 2,08100212 0,03861256  0,008552094  0,3150441 0,00855209  0,3150441
Yn06¢cTBO 0chopMIIeHuUs 3ak: 0,066393097 0,08016627 0,82819246 0,40847565 -0,091615213 0,22440141 -0,09161521 0,22440141
Hanuuue WHCTpyKuuid No yxt 0,144855541 0,05734703 2,52594673 0,01225579  0,031824118 0,25788696 0,03182412 0,25788696
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Peapeccu0HHaﬂ cmamucmuka

MHoXecTBeHHbI R 0,42539216
R-kBagpat 0,18095849
HopmupoBaHHbI R-kBagpaT 0,16586095
CraHpgapTHasi owmbka 0,96228863
Ha6niogeHusa 222

[ncnepcuoHHbIN aHanu3

df SS MS F 3Hayumocms F
Perpeccust 4 44,3959656 11,0989914 11,9859594  8,09608E-09
OcraTtok 217 200,941872 0,92599941
Wtoro 221 245,337838

KosgppuyuenmiHOapmHas ow-cmamucmuke P-3HavdeHue  HuxHue 95% BepxHue 95% HuxHue 95,0%3epxHue 95,0%
Y-nepeceyeHune 1,35533337 0,37562714 3,60818806 0,00038277 0,614988686 2,09567805 0,61498869 2,09567805
Bbicokas ckopoCTb AOCTaBKU 0,28750412 0,09209887 3,12169014 0,00204286 0,105981282 0,46902696 0,10598128 0,46902696
[ocTynHocTb (LmMpoTa) 3oHbl AocTaBkM ~ 0,00790081 0,10151724 0,07782726 0,93803718  -0,19218524 0,20798686 -0,19218524 0,20798686
MpakTnyHocTb ynakoeku (Hanpumep, 6y  0,04043296 0,06771817 0,59707699 0,55107845 -0,093036586  0,1739025 -0,09303659  0,1739025
Hanuune BoTepnaka (nnactukoBoii ogH  0,22092702 0,06073209 3,63773118 0,00034369 0,101226723 0,34062731 0,10122672 0,34062731
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Peapeccu0HHaﬂ cmamucmuka

MHoxecTBeHHbI  0,39599935
R-kBagpat 0,15681549
HopmupoBaHHbii 0,14127291
CraHpgapTHasi ow  0,8597673
HabniogeHusa 222

[cnepcuoHHbLIN aHanus

df SS MS F 3Hayumocms F
Perpeccust 4 29,8323801 7,45809503 10,0894169 1,6528E-07
OcraTtok 217 160,406359 0,73919981
Wtoro 221 190,238739

Kosgppuyuenmidapmuas ow-cmamucmuk: P-3HadeHue HuxHue 95% BepxHue 95%uxHue 95,0%epxHue 95,0%
Y-nepeceuenne 1,46165164 0,82862022 1,76395845 0,07914608 -0,1715226 3,09482589 -0,1715226 3,09482589
OpurnHanbHocTb| 0,20966209 0,05642645 3,71567068 0,00025785 0,09844803 0,32087615 0,09844803 0,32087615
CsexecTb LBeToE 0,10748357 0,17070658 0,62963928 0,52959298 -0,2289716 0,44393879 -0,2289716 0,44393879
OnutenbHocTs v 0,08680899 0,07534596 1,15213873 0,25053177 -0,0616946 0,23531258 -0,0616946 0,23531258
KpacoTa ynakosk 0,20759525 0,06021231  3,4477208 0,00067891 0,08891941 0,32627109 0,08891941 0,32627109
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PezpeccuoHHasi cmamucmuka
MHoxecTBeHHbIi  0,68938299
R-kBagpat 0,47524891
HopmupoBaHHbit  0,4631019
CraHpapTHasiown 0,9461108

Habnogexus 222
[vcnepcuoHHbIN aHanu3

df SS MS F 3Ha4umocms F
Perpeccus 5 175,107817 35,0215634 39,1247462 1,6252E-28
OcraTok 216 193,347138 0,89512564
UTtoro 221 368,454955

Koagpgpuyuenmydapmuas ow-cmamucmuké P-3HayeHue HuxHue 95% BepxHue 95%-uxHue 95,0BepxHue 95,0%
Y-nepeceyenne = 0,34988676 0,18136516 1,92918393 0,05501831 -0,0075853 0,70735885 -0,0075853 0,70735885
Hauucnenue GoH) 0,14949771 0,0605499 2,46900023 0,01432487 0,03015341 0,26884201 0,03015341 0,26884201
Hauucnenwve geHe 0,00696129 0,06545271 0,106356 0,91539862 -0,1220465 0,13596907 -0,1220465 0,13596907
Mopapkv 3a nokyr 0,13834593 0,06224248  2,2226932 0,02727306 0,01566554 0,26102632 0,01566554 0,26102632
Mposepenve mep 0,40215873 0,06025957 6,67377328 2,0668E-10 0,28338666 0,5209308 0,28338666 0,5209308
Ckuaku 3a pekome 0,10712072  0,05609463 1,90964311 0,05750413 -0,0034422 0,21768365 -0,0034422 0,21768365
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NPO®WU/Ib NOTPEBUTENS “rOTOBAS MEPEMJIAYMBATb
3A 3CTETUKY"

AHACTACHUSA
KAK [OKYITAET LIBETbI

Yacmoma nokynok:  1pa & 2 Mecsla

8 N100APOK Ha NPa3AHuK, B

Lenu nokynku: MOAAPOK 33 AOCTKEHNUS.
Morpyram, poaCTEeHMLIaM
Croco6 nokynku:  Ha ownaiik-arperatopax,
PuaeCKYIX MaraHEX
(CTWNbHBIX UBETOUHbIX NaBKaX)
amoyuu: TIoBUT AApMTS LBETH, paayioT
SMOLMY nonyHaTeNHIL,
Cmounocme OT2806THC. py6. B
Gyxemoa: 3ABUCHMOCTY OT COBBITUA
Boau: HaiiTy CTinbHbie, Ho
GloAKETHbE ByKeTl
Omudanus: CrunbHoe npocTparcTao,
BOBNEEHHbIE APYXENIOGHbIe
MEHEKEPbI, HEOBbI4HbIE
CTOfiKMe ByKeTbl
Jlosnskocme
odHoMy Mazasury:  Het

TMpednouumaemiii  MpocToi, nerku
CMUAL KOMMYHUKUUL Ry KENIOBHbI

u 06pa3 6penda: SApkwit, AeBuMiA

OBPA3 XKU3HIN

Bospacm: 21 Cmunb 6 0dexde: Paccrabnerbii,
KOMGOPTHAII, HECTPOTUIA,

Yposers doxoda: Cpenruii eapCkn

Pod /cpepa desmensrocmu:

Kuse Meumer: CEOBOHAR XV 3Hb B
CrynenTka / MapxeTuhr

TRONVIKAX C CeMbeii U APY3LAMM.
X066u: Viaysenve HoBbX MecT, AKTUBHbIA 06pa3 ky3HM, Caoit
nporynku 6uamec
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NPO®UIb MOTPEBUTENS “U3BUPATESIbHbIA POMAHTUK"

Adron
p KAK MOKYITAET LIBETbI

Yacmoma nokynok: 2 pasa B MeCALL 1 Halle

Be3 NoBofa B NoAapoK
Uenu mokyniu: Resywie. Ha npasnHyki
Mame, nesyluke

Crioco6 nokymku: Ha useTouHbix 6asax, B
OdbdnaiiH MarasuHax

TioBUT CoBMpaTL M AapHTL

S 6yKeThi (TBOpHeckuit npouecc),
HO BCerRa nepexviEaeT, He
NIOHPABUTCA U BHICTPO
aamsier.

Cmoumocms

6yxemoa:

Boau: Bcerpa coMHeBaeTc B CBoeM
BHIGOPE, HECMOTPA Ha
XOpoLIMi BKYC

106 - 7 Thic. py6.

Omudanus: Caexwve kpacwBbie LgeT.
MUHIMYM KOMMYHUKALWY C
MeHe/Kepamit
Jlosnskoeme
Het

0BHOMY MazasuHy:

TMpednouumaenorii
cmuab kommyHuKayuu [POCTON, YBAXUTENbHbI
u 06pa3 6penda:

OBPA3 XKU3HN

Bospacm: 30 Cmunb 6 0dexde: Kaxyan
Ypoaens doxoda: Cpepruit T CIIYET
Pod /cpepa desmensrocmu:

Ku3sHo Meumsi: 3apaGaTHIEATS Ha
Men6par P o

11033411, XUTb B TBOPHECKOM MOPbIBE.
Xo66u: TapovecTao, Hanmcanve
CTUXOB, KapTVH MAC/OM
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NPOO®WU/Ib MOTPEBUTENS “PACTOYUTE/IbHAS SMIMATKA"

KAK TMOKYIMAET LIBETbI MAPrAPATA

Yacmoma nokynok: Pa3 & ABa MecALa

Lenu mokynwu: B nonapox noapyra,
Konneram v mave

Crioco6 nokynku: B onnaiii-MarasnHax

Smoyuu: Tlo6uT npoLiecc BbiGopa
uBeToB. YyscTayeT ce6s
3HAUNMOI, THOBUT BURETL
SPKIE IMOLIAN TIOBUMBIX

Cmoumocms _
6yxemoa: CouoEcers
Bonu: CROXHO HaITY MOAXOAALLMIA

GYKeT, HO TAXENO onvcaTh
cBou 3anyMmKM

Oxudarus: LUinkapHbie Knaccuseckie
6yKeTbl, BbiCTPas
fAocTaBKa, kpacuBas
YaKOBKa, BbICOKMIA
yPoBeHb cepauca

Josinerocme

0dHoMy Mazasuky:  Het

Mpednowumaemons
e Tporwit
KomMmysuKayuuy  YBRXUTeNbHbI

o6pas Gpenda dopMansHbit

OBPA3 XKU3HIN

Bospacm: 25 Cmuns 6 0dexde: Mroro
aKceccyapos, Temkbie LBeTa,

YposeHs doxoda: Bbilue cpeaHero Yap L
CTporve Mk

Pod /cipepa desmensrocmu:

e KusHe Meumer: KysHs B LeHTDe
BuaHec-aHanMTik / |

Cankr-TeTep6ypra, HacTsie
Xo66u: [le6athi, uTeHve, My3sika BCTPeM C NOpyrami, nyTelliecTais
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MPO®WUJIb MOTPEBUTENS “3KOHOMHbIV TBOPELL"

BUAKTOPYIA
KAK [OKYMAET LIBETb!

Yacmoma nokynow:  Pa3 B Mecsll

TOCTOSHHEIE UBETH! FAOMOi

Leau noxynu: Cama cobupaer GykeTsl. Ha
MPA3AHMIKN NIOAPYTaM, KaK KT
noanepxku noapyram

Croco6 mokymku:  Ha UseTouHEiX Gasax, B
LIBETOMHbIX KHOCKaX

S THoBUT CBexHie UBETH! fioma +
pagosaTs noapyr. YyscTayer
Ce63 yCNeWwHoM, MoToMy 4To
MOXET N0380NMTH Cebe wacThie)
MIOKyTKM UBETOR

Cmoumocms

6yremos: Aoz gmE
ManeHsKiti accopTAMEHT

Bonu: ugeTos He & BykeTax,
HeROBEpYe K CBEXECTH,
py6eie npoRaBLs!

Omudanus: Caexute kpacwBbie LaeTs,
BloAXETHEIE UeH:!

TlosnsHocme

odHomy mazasuny:  HET

Mpednouumaemsiii oy yenio6hsin,

UL KOMMYHUKBUUU 5y TenbHbii. SCTETUAHbI,
u 06pa3 6penda: st

OBPA3 XKU3HN

Bospacm: 20 Crmunt @ 0dexde: [lenosoit
Yposent doxoda: Builue cpeguero |  PACCHBGNEHHb kaxyan
Pod /cpepa desmensrocmu:

Ku3he Meumsi: KyiaHs PALOM ¢
CrypenTia / HR aHanuTuk 8 6anke pan

CeMbeit 1 APy3LAMM, NOBMMOE ASN0
Xo66u: LLnTbe, kepamyka, criopT 663 NpuBs3KM K MecTy
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MPO®W/Ib MOTPEBMTESIS “MIAHUPYIOLUMIA NEPOEKLIMOHUCT"

CTAHUCIIAB

Smoyuu:

Cmoumocme
6ykemoa:
Bonu:

OxudaHus:

Lenu noyniu:

Crioco6 noxynku:

Jlosnsroems
odHoMy Mazasury:  Het

KAK TMOKYIMAET LIBETbI

Yacmoma nokynok:  Pas e Tpu Mecsa

Be3 nosopa aesyuike. Ha
NPAsAHYIKN ASBYLIKE, MaMe,
cectpe

B oHnaitH MaraauHax

TioBMT MpeABKyLLeH/e OT Toro
Kak GyneT pagosaTbcs
nonyuarensHuwa. o6
HaNONHATL AOM 3aNaxoM
useron

Jlo 20Thic. py6,

Nepdexumonmat
HEBOIMOKHOCTD
NPOKOHTPONMPOBATS BCe
nPoLIeCCH! 1 A0CTaBKY K
POBHOMY BpeMeH!
(NpomexyTki1 B 4ac u Gonee)

ABTOPCKMiA GyKeT, Xopolit
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