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[bookmark: _Toc167745353]заявление о самостоятельном характере выполнения выпускной квалификационной работы
Я, Косолапова Александра Дмитриевна, студентка 4 курса направления 38.03.02 – Менеджмент (профиль подготовки – Маркетинг), заявляю что в моей выпускной квалификационной работе на тему «Создание маркетинговой стратегии для магазина строительных и ремонтных материалов «Ильич Маркет», представленной в отдел 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.
Мне известно содержание п. 9.7.1. Правил обучения по основным образовательным программам высшего и среднего профессионального образования в СПбГУ о том, что «ВКР выполняется индивидуально каждым студентом под руководством назначенного ему научного руководителя», и п. 51 Устава федерального государственного бюджетного образовательного учреждения высшего профессионального образования «Санкт-Петербургский государственный университет» о том, что «студент подлежит отчислению из Санкт-Петербургского университета за представление курсовой или выпускной квалификационной работы, выполненной другим лицом».
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[bookmark: _Toc167745354]введение
Рынок строительных и ремонтных материалов считается одним из наиболее стабильных и высококонкурентных, но даже несмотря на это, он, как и многие другие столкнулся с рядом проблем и изменений, которые были вызваны геополитическим кризисом. Все компании столкнулись с резким уходом ряда зарубежных поставщиков, которые обеспечивали регулярные поставки качественных импортных материалов, как результат также последовало удорожание логистики и резкий скачок цен на материалы от 10 до 70%[footnoteRef:2]. Рынок был вынужден быстро адаптироваться и постепенно начал выравниваться, стали развиваться материалы отечественных брендов, но паттерны потребительского поведения также претерпели изменения и клиенты стали более расчетливы и рациональны в своих покупках. Более того рынок является довольно высококонкурентным и на протяжении нескольких лет ведущие позиции стабильно занимают крупные игроки такие как Леруа Мерлен, Петрович, OBI и Все инструменты, а также активно развиваются маркетплейсы, продажи на которых существенно возросли[footnoteRef:3]. Сравнительно новым и молодым компаниям сложно продвигаться, не имея развитой маркетинговой стратегии и ясного понимания своих целевых сегментов, которые могут быть лояльны крупным и широко известным игрокам. Покупка материалов для строительства совершается постоянно как розничными покупателями для ремонта, так и крупными компаниями в больших масштабах для осуществления постоянной деятельности. Поэтому грамотная коммуникация и продвижение компании дает ощущение клиентам выгоды и получения качественного сервиса, располагает и переводит клиента в повторные покупки, формируя устойчивую базу лояльных постоянных клиентов и повышая прибыльность компании. [2:  https://realty.ria.ru/20230914/remont-1896171316.html эксперты ожидают существенного роста рынка товаров для ремонта в России 
]  [3:  «Строительные материалы и рынок DIY» - Итоги 2023 г., прогноз на 2024 г. (видео конференция Infoline)] 

Данная выпускная квалификационная работа написана для интернет – магазина товаров для строительства, ремонта «Ильич Маркет», которая осуществляет свою деятельность в городе Санкт-Петербурге и Великом Новгороде. Компания занимается продажей материалов для проведения строительства и ремонта, последнее время активно развивает направление готовых строений, а именно модульных домов и бань. У компании есть 6 складов в СЗФО, 2 склада в Санкт-Петербурге, Великом Новгороде и Пестово. Компания ставит своей целью активное развитие на Северо-Западе, в том числе рост продаж (на сколько?). Однако, усилия компании по продвижению через существующие каналы не дают никаких ощутимых результатов, в том числе роста числа новых клиентов или повышение количества повторных покупок, что делает маловероятным поставленные компанией цели по росту продаж. Описанная проблема недостаточной эффективности маркетинговых активностей компании, вероятно, вызвано непониманием компанией того, кто из потребителей является их целевой аудитории.  Из-за этого деятельность в области привлечения новых клиентов не имеет системного характера, а потребителей с повторными покупками практически нет. В данном случае маркетинговая стратегия позволит компании выявить привлекательные целевые сегменты на рынке, а также разработать позиционирование компании, которое позволит ей отстроиться от конкурентов в сознании потребителей, сфокусировать усилия по продвижению на целевых сегментах и обеспечит рост продаж и прибыли в долгосрочной перспективе. Крупные компании и розничные клиенты, которые осуществляют покупки на постоянной основе, позволяют компаниям получать достигать рекордных показателей выручки, поэтому так важно создать качественное продвижение на нужные сегменты. 
Исходя из обозначенной проблемы, целью данной выпускной квалификационной работы является разработка элементов маркетинговой стратегии для компании «Ильич Маркет», включая выделение целевых сегментов, а также рекомендаций по продвижению на целевые сегменты.
Основные задачи работы выглядят следующим образом:
1. [bookmark: _Hlk167745031]Провести анализа рынка строительных и ремонтных материалов, выявить особенности поведения потребителей и тенденции развития рынка 
2. Провести сравнительный анализ конкурентов компании и бенчмаркинг маркетинговых практик лидеров отрасли
3. Определить ключевые теоретические подходы и модели для разработки маркетинговой стратегии компании-продавца строительных и отделочных материалов
4. На основе серии потребительских исследований провести сегментацию потребителей на рынке строительных и ремонтных материалов и выделить целевые для компании сегменты клиентов 
5. На основании изучения характеристик отобранных целевых сегментов потребителей разработать управленческие рекомендации по совершенствованию элементов комплекса маркетинга.
Для того чтобы успешно выполнить все поставленные задачи мне необходимо будет собрать и проанализировать как качественные, так и количественные данные. К ним относятся такие  анализ вторичной информации по рынку строительных и ремонтных материалов, в том чсиле с использованием результатов синдикативных исследований компании Ipsos,, social media listening, нетнографический анализ, исследование и анализ текущей клиентской базы компании, проведение глубинных интервью с потребителями рынка строительных и ремонтных материалов, а также непосредственно с клиентами изучаемой компании и проведение опросовдля тестирования разработанных рекомендаций.
Структура моей работы состоит из трех глав, что было определено в соответствии с поставленными задачами работы. В первой главе осуществляется общий обзор рынка строительных и ремонтных материалов, в который входит анализ произошедших изменений и тенденции развития рынка, паттерны поведения клиентов, а также сравнительный анализ конкурентов. Кроме того, в первой главе детально рассматривается текущая деятельность компании для уточнения стоящей перед компанией проблемы. Последовательно во второй главе разрабатывается дизайн проведения исследования и его методология, применяется модель STP маркетинга и на основе результатов предварительного исследования и серии глубинных интервью выделяются целевые сегменты, а также определяются их ключевые характеристики. На основе проведенного исследования в третьей главе разрабатываются управленческие рекомендации по совершенствованию элементов маркетингового комплекса для компании Ильич Маркет по каждому из выделенных целевых сегментов.
В качестве теоретической части для написания выпускной квалификационной работы мною были взяты работы в области маркетинга, сегментации и разработки маркетинговых стратегий таких авторов как Чарльз Д. Шив и Александр Уотсон Хайэм «Курс MBA по маркетингу», Ф. Котлер «Маркетинг Менеджмент», Ж.Ж. Ламбен «Менеджмент, ориентированный на рынок». В дополнение к литературе были также использованы статьи и статистика профильных онлайн источников по аналитике рынка строительных и ремонтных материалов, которые позволили полноценно описать тенденции рынка и паттерны поведения на нем. Также в предварительном исследовании потребителей и рынка активно использовалась информация  из базы синдикативных исследований в программе IPSOS.
Как результат, данный прикладной проект будет иметь практическую значимость для менеджмента рассматриваемой компании, которая начала развивать свою деятельность на рынке Санкт-Петербурга  сравнительно недавно. Актуальная маркетинговая стратегия даст компании «Ильич Маркет» ясное и четкое понимание целевых сегментов, на которых необходимо сфокусировать свои усилия, в том числе по  продвижению. Кроме того, это позволит компании сформировать устойчивое конкурентное преимущество и отстроиться от крупных игроков на высококонкурентном рынке Санкт-Петербурга, стабильно увеличивая объемы продаж и долю рынка.




[bookmark: _Toc167745355]Глава I. рынок строительных и отделочных материалов Санкт-Петербурга и анализ позиций компании Ильич маркет на нем
[bookmark: _Toc167745356]§ 1. Обзор рынка строительных и отделочных материалов 
[bookmark: _Toc167745357]§ 1.1 Динамика рынка строительных и отделочных материалов за 2023 год
Компания Ильич Маркет, рассматриваемая мною в рамках данной работы осуществляет свою деятельность на рынке строительных и отделочных материалов. В данной главе мы сделаем общий обзор и анализ соответствующего рынка – какие изменения претерпела данная отрасль, в чем ключевые сложности и преимущества, а также какие тенденции присущи данному рынку. Рынок DIY – это огромный процветающий сегмент современного eCommerce.
Весной 2022 года ввиду напряженный геополитической обстановки часть зарубежных игроков покинули российский рынок, произошел резкий скачок цен, вызванный увеличением курса валют и удорожанием логистики, некоторые позиции становились дефицитными. Скачок цен на рынке произошел примерно на 25–30%, по некоторым позициям был отмечен рост до 70%. [footnoteRef:4]Как результат большое количество компаний на рынках строительства DIY столкнулись с падением спроса и продаж, спад коснулся абсолютно всех потребительских сегментов. Но помимо падения продаж, произошло увеличение доли рынка части брендов – все это результат сужения рынка, а также потери крупных участников в лице иностранных брендов.  [4:  https://octagon.media/ekonomika/ ] 

К характерным изменениям на рынке за 2022–2023 год можно отнести очевидный острый дефицит зарубежных стройматериалов и товаров для ремонта, а также резкий рост сегментов на маркетплейсах. Крупнейшие игроки рынка, которые активно развивали свои интернет-магазины, стали выходить на онлайн-маркетплейсы. Уход зарубежных брендов оказал ряд последствий и возможностей для российского рынка. Теперь, когда изготовление большей части стройматериалов напрямую зависело от зарубежного оборудования, значительно увеличился срок доставки товаров и как следствие проведение ремонта. Тем не менее, несмотря на резкий уход крупных зарубежных игроков, на рынке DIY все же не было столь критичного и массового ухода иностранных брендов, как например в других отраслях. Рост цен постепенно замедлился и укладывается теперь в среднегодовую инфляцию.[footnoteRef:5] Потребители постепенно адаптируются к волатильности рынка и продолжают планировать ремонт. Несмотря на кризисную ситуацию у российских производителей появляются новые возможности, бренды, ранее ориентированные на средний, и эконом класс, теперь начинают осваивать новую нишу в бизнес-сегменте.[footnoteRef:6] [5:  https://octagon.media/ekonomika/   ]  [6:  https://www.cossa.ru/ingate/319645/ как изменился рынок строительства и ремонта и что делать в новой реальности] 

За год после наступившего кризиса рынок стройматериалов адаптировался и переориентировался на новых поставщиков. Основной трудностью участников рынка все еще является рост цен, в 2023 году средний чек по сравнению относительно февраля 2022 года в разных категориях товаров DIY увеличился от 10 до 70%.  Весной 2023 года произошел неожиданный рост строительной активности, что повлияло на рост цен начиная со второго квартала[footnoteRef:7] [7:  https://www.kommersant.ru/doc/6237990 стабильность с дефицитом] 

Но несмотря на повышение цен спрос на рынке стройматериалов в 2023 году растет. [footnoteRef:8]Генеральным директором холдинга РСТИ было отмечено, что текущий год в сравнении с периодом 2021–2022 годов показал стабильную ситуацию с ценами на рынке без резких колебаний. Безусловно уход зарубежных производителей ярко сказался на ситуации на рынке и принес немало сложностей компаниям, но несмотря на это он дал и новые возможности. Более того, часть западных производителей продолжили свою работу перезапустившись под новыми брендами в партнерстве с российскими брендами. Говоря о появившихся возможностях, возросло производство отделочных материалов у российских производителей, по качеству они практически не уступают зарубежным аналогам. Сформировались новые логистические коридоры, магазины своевременно заменили часть европейских товаров на продукцию производства других стран, например на поставщиков из Азии, Индии, Узбекистана и Белоруссии. [footnoteRef:9]Предложение товаров выровнялось и острого дефицита товаров на рынке не наблюдается, также проводится программа импортозамещения по поиску альтернативных материалов в некоторых категориях. [8:  https://realty.ria.ru/20230914/remont-1896171316.html ]  [9:  https://realty.ria.ru/20230914/remont-1896171316.html Эксперты ожидают существенного роста рынка товаров для ремонта в России] 

Далее я предлагаю рассмотреть одни из явных тенденций на рынке строительных и отделочных материалов.  Так, например в загородном строительстве по сравнению с 2021-м и пиком 2022-го, когда на загородном рынке наблюдался бум после выхода из пандемии, стоимость большинства строительных материалов осталась на прежнем уровне, а по некоторым позициям даже снизилась. При этом на рынке чувствуется определенный дефицит: помимо развивающегося экспорта, на такую ситуацию влияют стратегические проекты, реализуемые в стране. Часть материалов перераспределяется на эти объекты, уменьшая объем предложения для частного домостроения и увеличивая сроки поставок, 
По частным закупкам были отмечены следующие тенденции: по данным аналитиков сервиса «ЮKassa», во втором квартале 2023 года в Петербурге и Ленобласти вырос спрос на стройматериалы. Обороты магазинов, принимающих онлайн-платежи через «ЮKassa», увеличились по сравнению с первым кварталом на 44%. Суммарно самих платежей в апреле — июне стало на 11% больше, чем в январе — марте. Средний чек также вырос: на 30%, до 12 352 рублей. Стоит отметить, что рост может быть связан с сезонным фактором, так как, по данным опроса указанного выше сервиса, большинство россиян считает лето лучшим временем для ремонта.
Характерной тенденцией 2022 - 2023 года на рынке строительных и отделочных материалов стал переход продаж товаров на маркетплейсы. Постепенное увеличение продаж в 2022 году привело к росту их суммарной доли на рынке DIY до 10%. Как сообщает рейтинг InfoLine, в 2022 году рынок оффлайн продаж практически остановился и уже к 1 полугодию 2023 года было отмечено явное снижение оффлайн продаж при одновременно высоком темпе роста онлайн продаж в размере около 40%.[footnoteRef:10] Продолжает сохраняться положительная динамика по оффлайн продажам, но предположительно 2023 год будет последним, когда мы можем заметить такую положительную динамику, далее рынок оффлайн продаж ждет стагнация либо снижение. Данная тенденция связана с тем что весь рост с высокой долей вероятности будет сосредоточен именно в онлайн продажа. [10:  «Строительные материалы и рынок DIY» - Итоги 2023 г., прогноз на 2024 г. (видео конференция Infoline)
] 

По данным компании Авито, в мае и июне 2023 года продажи стройматериалов и товаров для ремонта в Санкт-Петербурге выросли на 16% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года и на 13% с апреля этого года. По сравнению с апрелем текущего года популярные категории стали дешеветь. В Санкт-Петербурге стали больше интересоваться воротами, заборами и ограждениями: их продажи выросли в два раза. Кроме того, заметную динамику показали материалы для строительства стен (+95%), лестницы и комплектующие для них (+86%), изоляция (+75%), листовые (+73%), сыпучие материалы и сваи (по 72%).  

PEST – анализ отрасли
Проведя общий анализ рынка, мы рассмотрели происходящую ситуацию в общих чертах –как изменялась отрасль в связи с кризисом и какие тенденции ей были характерны. 
Теперь с помощью PEST – анализа кратко отразим факторы, которые могут оказывать влияние на компании, осуществляющие свою деятельность в отрасли продажи строительных и отделочных материалов. Это позволит лучше понять что ожидать от рынка и как выстраивать компании свою стратегию. Какие факторы влияют на компанию негативно, а какие выгодны для ее развития.

Таблица 1.             PEST – анализ 
	Факторы 
	Оценка влияния

	Политические факторы
	

	1. Геополитический кризис и уход зарубежных компаний
Привычные зарубежные бренды с высоким качеством покинули российский рынок, что хоть и немного, но пошатнуло привычную стабильность. Санкции и удорожание логистики также перекрыло возможность деятельности зарубежных фирм в России. Появилась срочная необходимость переориентации на другие производства и импортозамещение.

	+/-

	Экономические факторы
	

	1. Резкий рост цен на товары от 10 до 70%[footnoteRef:11] [11:  https://realty.ria.ru/20230914/remont-1896171316.html эксперты ожидают существенного роста рынка товаров для ремонта в России ] 

Произошедший рост цен на строительные и отделочные материалы на первое время снизил покупательский спрос, ведь удорожание товаров практически в 2 и более раз, стимулировало потребителей задуматься в поиске аналогов и более рациональном приобретении товаров. Тем не менее ближе к сезону ремонтов спрос все же выровнялся несмотря на высокий порядок цен.


	-

	2. Рост реальных располагаемых доходов населения России во втором квартале 2023 года на 5,3% к тому же кварталу 2022 года
Реальные доходы россиян увеличились, что является максимумом почти за два года. Такой резкий рост произошел на фоне максимального за 15 лет роста реальных заработных плат в российских организациях на 13,3% в годовом выражении, что следует из данных Росстата[footnoteRef:12]. Можно предположить, что благодаря увеличению реальных доходов и зарплат, повышение цен не будет способствовать снижению спроса на покупке строительных и ремонтных материалов.  [12:  https://www.rbc.ru/economics/02/08/2023/64ca49b39a79470969138f40 Росстат заявил о скачке доходов россиян и рекорде роста зарплат за 15 лет] 


	++

	Социальные факторы
	

	1. Меньшее доверие к зарубежным брендам/отказ от них
Ввиду ухода многих зарубежных брендов потребители понимают, что лучше закупать товары, которые есть в наличии от отечественных производителей. Причина такого поведения довольно проста – это позволит избежать ситуации, когда частично закуплен качественный зарубежный товар, недостающую часть которого теперь невозможно купить в результате кризиса, проблем с логистикой и резкого увеличения цен. Это как некий способ перестраховки потребителей.
	++

	2. Увеличение покупок товаров для загородного ремонта
Ввиду геополитического кризиса люди стали меньше и реже ездить заграницу, что увеличило поток поездок на загород на дачу, что в свою очередь повысило загородный ремонт и покупки товаров в данной категории. 

	++

	3. Предпочтение в пользу единовременной закупки всех товаров, высокая степень рациональности
В связи с тем, что высок уровень неопределенности, потребители предпочитают совершать покупки без излишков и сразу, поскольку позже товар может подняться в цене или вовсе исчезнуть из наличия. Лишние траты потребителям также не нужны, поэтому они уделяют особое внимание грамотной закупке товара в строго необходимом количестве.

	+

	Технологические факторы:
	

	1. Активное развитие продаж через онлайн маркетплейсы
Как было упомянуть мною ранее, привычная оффлайн покупка материалов для строительства и ремонта теперь активно перешла на онлайн-маркетплейсы. Так например продажи стройматериалов у компании Авито, в мае и июне 2023 года выросли на 16% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года и на 13% с апреля этого года. Активно развивается также продажа аналогичных товаров через Ozon, Wildberries и Яндекс Маркет.

	+/-



Как результат, можно сказать, что для отрасли наиболее существенным фактором внешней среды оказались политические факторы, связанные с уходом широко известных и качественных зарубежных брендов. Общий кризис отразился в временном сокращении покупок потребителей и больших затратах компаний на приобретение и поставку материалов, преодоление логистических проблем. Более того, можно отметить что рынок строительных и отделочных материалов был не существенно затронут произошедшими событиями, ему удалось быстро стабилизироваться и многие факторы сейчас играют в его пользу. Что в свою очередь позволяет искать новые варианты поставок материалов, развитии отечественных производителей и поисках новых путей взаимодействия и привлечения клиентов.

[bookmark: _Toc167745358]§ 1.2 Тенденции потребительского поведения на рынке строительных и отделочных материалов 
После общего обзора и анализа текущей ситуации на рынке строительных и отделочных материалов, мы теперь рассмотрим потребителей данного рынка. Кто они? Чего они хотят? Какими мотивами они руководствуются при совершении покупки? И безусловно необходимо узнать, как на их поведение повлияла ситуация на рынке.
На рынке строительных и отделочных материалов можно выделить 2 основных типа покупателяей являются:
1. Частные лица – клиенты, которые совершают покупки для собственных нужд
2. Коммерческие представители (профессионалы) – дизайнеры, строители, прорабы, специалисты по строительным работам и крупные компании.
Безусловно требования и ожидания этих групп клиентов от торговых точек очень отличаются. Факторы выбора стройматериалов, будут также неодинаковы ввиду уровня знаний и осведомленности в теме. Одним важно самостоятельно изучить товар и его технические характеристики, в то время как другие предпочитают проконсультироваться со соответствующими специалистами на месте, чтобы консультант был профессионалом в своем деле и дал исчерпывающую информацию. В связи с чем чтобы разработать грамотную и результативную маркетинговую стратегию нужно знать кто наш целевой сегмент, чего он хочет, ожидает от компании и ее продуктов, на что нам делать акцент при продвижении.
При выборе товаров клиенты анализируют множество источников информации, в основном они ориентируются на следующие группы:
· Профессиональные лица (дизайнеры, прорабы-специалисты)
· Референтные группы (те, кто уже ранее приобретал данные товары, также это могут быть члены семьи, знакомые)
· Интернет-ресурсы, материалы в магазине (журналы)
Как было мною изучено по профильным онлайн источникам, клиенты в большей мере могут полагаться именно на сарафанное радио и советы знакомых, так как больше уверены в рассматриваемом сервисе. Но интернет-источники также являются не менее важным ресурсом чтобы быстро найти магазин с подходящим ассортиментом и провести сравнение между полученными вариантами.
После того как клиенты сравнят доступные варианты магазинов и посоветуются с мнением знакомых, им важно самостоятельно проверить и оценить приобретаемые товары. Это обусловлено тем, что товар специфичный, и не всегда удается заказать его без предварительного просмотра, для чего потребители предпочитают посещать точки продаж. И в дальнейшем, при принятии решения о покупке товара клиенты оценивают такие характеристики как:
· Цена
· Широкий ассортимент
· Страна-производитель
· Функциональность
· Наличие сертификатов и сопроводительной документации
· Внешний вид[footnoteRef:13] [13: https://re-st.ru/articles/kachestvo-stroitel-nykh-i-otdelochnykh-materialov-chto-deistvitel-no-vazhno-dlia-pokupatelia/ оценка качества строительных и отделочных материалов] 

После общего обзора потребителей, далее я бы хотела более детально остановиться с целью рассмотреть перемены, произошедшие в потребительском поведении последовавшими за изменениями на рынке строительных и отделочных материалов.
В общих тенденциях на рынке DIY наблюдается тенденция к более расчетливому поведению покупателей в приобретении товаров для ремонта, теперь клиенты покупают только самое необходимое. Россияне обращают внимание на долговечность, внешний вид товара, материал и стоимость приобретаемого товара, в то время как внимание к производителю и популярности бренда снижается. [footnoteRef:14]Также на смотря на ребрендинг части зарубежных компаний, которые запустили дочерние структуры в России, им удалось встретить высокого спроса со стороны потребителей, продажи компаний даже снизились. Доверия потребителей и прежней узнаваемости у зарубежных компаний теперь нет, все больше делается выбор в пользу отечественных брендов.  [14: http://nafi.ru:8080/about/news/events/natalya-kuznetsova-rasskazala-o-potrebitelskom-povedenii-rossiyan-na-rynke-otdelochnykh-materialov-n/ ] 

Хотелось бы обратить внимание, что ввиду ограничения выездов зарубеж, потребители в большей степени стали вкладываться в загородный отдых. Сегмент Garden стал одним из перспективных на ближайшие годы. Это является большим преимуществом для рынка, поскольку данный сегмент приносит гораздо большую маржинальность продаж, чем в сегменте классического DIY [footnoteRef:15]. [15:  https://tpmag.ru/articles/diy/kapitalnyij-remont-ryinka-diy-2023/ капитальный ремонт рынка DIY 2023: перспективы, проблемы и драйверы российского сегмента] 

Вполне ожидаемым явлением стал отказ клиентов от более дорогих брендов в пользу среднего сегмента. В начале 2023 года заметно изменилась структура клиентов, приобретающих стройматериалы. Если в 2022 году спрос в основном поддерживали средние и крупные застройщики, которые совершали покупки для своих проектов еще по несущественно возросшим ценам. В последнее время активно начались закупки для квартирного и дачного ремонта.
Также дополнительно я решила проанализировать данные с помощью программы IPSOS и посмотреть основные мотивы и цели покупок розничных клиентов на рынке строительных и отделочных материалов. Далее приведены таблицы с полученными результатами.

Таблица 2. Мотивы совершения покупок строительных материалов 
[image: Изображение выглядит как текст, снимок экрана, число, Шрифт

Автоматически созданное описание][footnoteRef:16] [16:  База синдикативных исследований IPSOS] 

По статистике основной мотив покупок заключался в задаче сделать косметический ремонт, ремонт дачи и загородного дома, а также обновление дизайна – то есть в основном это были какие-то небольшие работы и как упоминалось ранее возрос спрос на ремонт загородных домов и участков.
Далее рассмотрим места покупки строительных и ремонтных материалов, наиболее популярными были специализированные сетевые супермаркеты, несетевые магазины, крытые организованные строительные рынки, а также как было отмечено в анализе рынка растущую популярность получили онлайн-площадки и интернет-магазины. Кроме того, стоит отметить, что потребителей женского пола немного больше, чем мужского

Таблица 3. Места покупки строительных и ремонтных материалов[footnoteRef:17] [17:  База синдикативных исследований IPSOS ] 

[image: screenshot]

По сравнению с премиумом в среднем сегменте потребители становятся более рациональны как уже было отмечено мною ранее. Клиенты теперь закупают все необходимые материалы сразу, а не поэтапно – это позволяет избежать ситуации с подорожанием необходимой части материалов, либо отсутствия их наличия в магазине. 
Также часть аудитории, которая ранее относилась к категории среднего класса, перетекла в эконом, в целом по рынку замечены изменения паттернов поведения, в связи с чем часть потребителей перешла из сегмента в сегмент.[footnoteRef:18] [18:  https://www.cossa.ru/ingate/319645/ - как изменился рынок строительства и ремонта и что делать в новой реальности
] 

К характерной тенденции потребителей был также замечен переход части спроса из поиска Яндекса в поиск маркетплейсов. Такое явление можно обосновать большим удобством для клиентов, ведь на сайте маркетплейса они могут увидеть все предложение сразу, и все товары, которые есть в наличии, а также оформить быструю доставку.
Далее по изученным исследованиям, потребителям на рынке строительных и отделочных материалов дают разные сегментации. Одна из наиболее популярных – по поведенческому принципу, в отношении совершаемых покупок клиентов в таком случае делят на три группы: 
· Рационалисты
Это клиенты, которые дольше и больше всего изучают искомый товар, они досконально знают всю необходимую информацию о нем. Данную группу клиентов сложно склонить к выбору определенной марки/группы товаров, они берут только то что нужно и что хорошо изучено.
· Делегирующие
К этой категории относятся люди, которые, передают процесс поиска и закупки стройматериалов вторым лицам. Они уже менее детально изучают товар и вполне склонны приобретать то что посоветуют профессиональные лица, не учитывая тот факт, что это может быть невыгодно 
· Спонтанные покупатели
Это те клиенты, кто совершенно неожиданно совершает покупку, здесь также нет этапа поиска исчерпывающей информации о товаре, клиент берет то, что ему посоветовали или то, что нужно срочно
Говоря о сегментах потребителей, в соответствии с профессиональным уровнем знаний, это могут быть:
· B2B (профильные строительные компании, коммерческие учебные организации  
· Прорабы, строители – люди специализированных профессий
· Дизайнеры, архитекторы
· Розничные покупатели (ИП)
· DIY (совершают мелкие покупки для совершения небольших самостоятельных ремонтных работ)
В дальнейшем рассмотренные варианты потребительских групп послужат основой для составления сегментов рынка и выявления наиболее привлекательных из них для компании
  
[bookmark: _Toc167745359]§ 1.3 Основные игроки рынка
Далее мы перейдем к рассмотрению основных игроков на рынке строительных и отделочных материалов. Сейчас на рынке DIY в России представлено 14 основных участников, общий оборот которых в 2022 г составил 1 трлн руб. при общем обороте к рынку в 1,07 трлн. руб. К ключевым игрокам рынка относятся следующие компании:
· Леруа Мерлен
· Все инструменты
· Петрович
· Строительный двор
· Максидом
· Бауцентр
· Сатурн
· OBI
· Мегастрой
· Стройландия
Также крупнейшие маркетплейсы wildberries, ozon и Яндекс.Маркет (маркетплейсы пока не умеют работать с крупногабаритными товарами, уступают традиционным нишевым игрокам с брендом и экспертизой)[footnoteRef:19] [19:  https://realty.ria.ru/20230914/remont-1896171316.html - Эксперты ожидают существенного роста рынка товаров для ремонта в России
] 

Перечисленные выше компании относятся к категории топ-10 универсальных сетей DIY в 1 полугодии 2021–2023 гг., млрд руб., по рейтингу InfoLine[footnoteRef:20] [20:  «Строительные материалы и рынок DIY» - Итоги 2023 г., прогноз на 2024 г. (видео конференция Infoline)
] 

Компания Leroy Merlin является единственным и главным лидером рынка, она находится в недосягаемом отрыве от других игроков, и ее доля на рынке составляет 48,4% (оборот 530 млн.р.). После нее идут СТД Петрович и ВсеИнструменты.ру, которые занимают 10,6% (116 млрд.р.) и 7,8% (85 млрд.р.) соответственно.
На четвертом месте с долей около 6% расположился Максидом
В таблицу ключевых игроков, приведенную выше мною, были включены только крупнейшие оффлайн игроки, но как было отмечено ранее за 2023 год активное развитие получила продажа строительных и отделочных материалов через маркетплейсы. Помимо Ozon в десятку крупнейших участников рынка входят также Wildberries 2,4% (25 млрд.р.) и Яндекс.Маркет 3% (26 млрд.р.). Примерно около 40% рынка онлайн продаж DIY контролируется крупнейшими маркетплейсами. Avito также нарастил высокие продажи в разделе «Ремонт и строительство» 
С помощью сервиса IPSOS, агрегирующего данные, собранные Росстатом, я также решила проверить в каких магазинах клиенты больше всего совершали покупки за 2023 – 2022 год в формате оффлайн и онлайн.

[image: ]Таблица 4. Статистика посещения магазинов строительных материалов [footnoteRef:21] [21:  База синдикативных исследований IPSOS] 












Как можно сделать вывод по таблице, абсолютным лидером рынка является компания Леруа Мерлен и, как я писала ранее, доля таких маркетплейсов как Ozon и Wildberries на рынке строительных и отделочных материалов начинает догонять по темпам роста оффлайн магазины. В то же время Петрович набрал меньшее количество ответов респондентов, могу предложить, что это связано с тем, что данные собирались по всей России, а не по определенному региону. В таком случае Леруа имеет большую географическую представленность в связи с чем и набрал большее количество отметок.
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[bookmark: _Toc167745361]§ 2.1 Описание компании, ее продуктов и услуг 
Компания Ильич Маркет – это интернет-магазин товаров для строительства, ремонта и бытовой техники. Компания занимается розничной торговлей, осуществляемой непосредственно при помощи информационно-коммуникационной сети Интернет, код ОКВЭД 47.91.2. Основана и зарегистрирована 18 июня 2021 года, ведет свою деятельность уже около 3 лет и динамично развивается на рынке Санкт-Петербурга. За 2023 год компания достигла показателя выручки в 495 млн. руб., рентабельность составила 26,83% что также является хорошим показателем. Изначально деятельность компании начиналась как местечковый бизнес, который работал в Пестово, где находится немалое количество строительных компаний, которые и заинтересованы в строительных материалов для осуществления своей деятельности. После с развитием, компания решила перейти в другие ближайшие города как Великий Новгород и Санкт-Петербург, чтобы расширить свою деятельность .
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Рисунок 1.  Экономические показатели выручки компании
Ильич Маркет имеет 6 складов в СЗФО, 2 склада находятся в Санкт-Петербурге, 2 в Великом Новгороде, 2 в Пестово и в Новгородской области. В ассортименте компании насчитывается более 700 товаров и их количество продолжает увеличиваться.
Основные направления продаваемых товаров:
· Строительство и ремонт (пиломатериалы, теплоизоляция, пленки и мембраны, кровля и водосточная система, строительные смеси, профиль для гипсокартона и аксессуары)
· Металлопрокат (сваи)
· Готовые строения (модельные дома, мобильные бани)
· Мебель (компьютерная и офисная мебель, столы и стулья, мебель для хранения, мебель для кухни, мягкая мебель, мебель для ванной, мебель для спальни и комплектующие, гостиная)
Оценивая ассортимент магазина, можно сказать, что категория товаров ремонта и строительства представлена больше всего, на сайте компании есть все основные и наиболее популярные позиции. Меньше всего представлен ассортимент из блока мебели, а также раздел готовых строений. Могу предположить, что в сравнении с наиболее крупными игроками рынка компания немного проигрывает в отношении критерия – ширина ассортимента, который довольно важен именно для розничного покупателя B2C. Тем не менее есть базовые и наиболее часто используемые материалы для клиентов рынка B2B.
Далее рассмотрим довольно базовую и необходимую функцию всех магазинов строительных и ремонтных материалов – доставку. В настоящее время компания предоставляет 3 опции в данной услуге: доставка курьером по городу (осуществляется в течение 2-х суток после совершения оплаты в интернет-магазине), самовывоз (забронированный товар хранится в течение суток, его можно забрать в любое удобное время), доставка транспортными компаниями по всей России. Вероятно, отсутствие экспресс доставки и возможность оперативной доставки день в день как раз могут быть причиной того, что клиенты не продолжат совершать покупки на постоянной основе.
Тем не менее, для удобства клиентов у компании помимо сайта разработано приложения, где потребитель с легкостью может отследить все необходимые скидки и бонусы, и выбрать все необходимое. Готовой программы лояльности у компании на данный момент нет, что стало известно в процессе проведения интервью с сотрудником компании. Тем не менее есть бонусная система, которая работает следующим образом:
1. После каждой покупки возвращают до 5% бонусами в личный кабинет
2. 1 бонус = 1 рублю, можно оплачивать до 50% покупки бонусами
3. Бонусы в день рождения
В ходе интервью сотрудники также поделились главными преимуществами и недостатками, которые отмечают клиенты в ходе взаимодействия с компанией Ильич Маркет, также это было подтверждено контент анализом отзывов о компании. Так к сильным сторонам компании, которые выделяют их среди конкурентов, являются низкие цены при одновременно хорошем качестве товаров. В то же время среди недостатков ключевым является доставка, а именно недоступность быстрой доставки, а также высокая стоимость обычной доставки. Не все клиенты могут забрать товар непосредственно со складов и им гораздо удобнее заказать доставку, но пока магазин не готов предоставить данную опцию в желаемом для клиентов формате, что и вызывает часть негативных отзывов.
Ключевая цель, которую ставит перед компанией руководтво и собственники это, безусловно, увеличение объемов продаж что может быть достигнуто за счет сфокусированных усилий по продвижению компании, которые в свою очередь невозможны без полноценной маркетинговой стратегии. На данный момент компания работает только на рынке Санкт-Петербурга и Великого Новгорода, в дальнейшем вероятно расширение и на другие регионы, но пока это остается только в предположительных планах. 
[bookmark: _Toc167745362]§ 2.2 Анализ текущей маркетинговой деятельности компании и уточнение решаемой проблемы 
Как было изучено в ходе общения с сотрудниками, действия компании в области маркетинга на данный момент не получают желаемого результата и более того нет понимания того какие сегменты потребителей являются ключевыми для компании. На какие сегменты клиентов необходимо ориентироваться и разрабатывать соответствующее продвижение. Безусловно, наличие высокого спроса и хорошего уроня продаж товара наблюдалось именно в то время, когда компания запускала рекламу. Такая положительная тенденция наблюдалась на примере раздела с мебелью, в котором несмотря на небольшой ассортимент есть базовые ходовые товары по невысоким ценам, которые и пользуются хорошим спросом. Так, например, для продвижения товаров компании и привлечения потребителей были использованы следующие каналы: 
· Таргет ВКонтакте
· Яндекс Директ
· Avito
· Telegram канал 
Из перечисленных выше каналов наиболее результативным оказалась платформа Авито, которая, по сути, представляет собой канал личных продаж (менеджеры лично общаются с клиентами в мессенджере платформы). Наименьший эффект от использования показали такие платформы как Яндекс Директ и Таргет ВКонтакте. Телеграмм канал начали развивать недавно, и он больше работает в формате бота, который позволяет консультировать клиентов по волнующим вопросам.
Говоря о платформе Авито, я бы хотела отметить, что она больше выполняла функцию не рекламы и продвижения магазина, а была одним из каналов продаж товаров. Как упоминалось ранее, в связи с высоким ростом онлайн продаж, повышению продаж строительных материалов через маркетплейсы, продажи через Авито как раз пользуются спросом, который компания вовремя идентифицировала и направила на него необходимые усилия. В связи с чем сейчас большая часть продаж проходит именно через этот канал, повторные покупки были также замечены именно через него. 
Контекстная реклама не дала желаемого эффекта, вероятно, это связано именно с отсутствием четко выделенных сегментов, на которые будет нацелена реклама и разработаны соответствующие предложения, позволяющие привлекать потребителей на сайт. 
Для напоминания о себе компания периодически проводит рассылку по базе своих клиентов через WhatsApp что также помогает уведомить потребителей о выгодных предложениях и стимулировать мотивацию к покупке. Но как было выяснено не всегда такие предложения получают отклик, либо ввиду их ненадобности, либо как следствие отложенного спроса, когда клиент потенциально заинтересован в товаре, но не собирается его покупать.
Как упоминалось ранее, основная проблема компании – это отсутствие четко выделенных групп целевых сегментов потребителей и акцента на каком-то определенном сегменте. На данном этапе для лучшего понимания ситуации и качественного составления плана работ в последующих главах я была ознакомлена с общей информация о текущих клиентах компании. С этой целью на первой вводной встрече с сотрудниками компании, помимо каналов продвижения я также смогла уточнить информацию относительно текущих потребителей. Как оказалось, не смотря на то что изначально для целенаправленного продвижения компания не выделяла сегменты, тем не менее интуитивно они понимали кто заинтересован в товаре, поэтому их деятельность имела успех и развитие на рынке где они начали свое развитие. Но чтобы успех имел долгосроный эффект, уже будет необходимо более четкое понимание групп целевых потребителей, чтобы составить для них грамотное УТП и продвижение на каждый из сегментов, чего пока не было сделано. В результате разговора я определила предварительные гипотезы о целевых группах потребителей. В общем пул клиентов компании составляют разные потребители, это клиенты как на рынке B2B, так и на рынке B2C – сейчас, как выяснилось, больше превалируют клиенты из первой группы. Теперь одной из моих задач в сегментировании будет определить сегменты внутри каждого из обозначенных рынков и составить план действий для компании.


Как было упомянуто ранее, основная проблема по которой был подан запрос компании на сотрудничество и как было выяснено в процессе изучения деятельности компании – это практическое отсутствие клиентов с повторными покупками, незначительные результаты от используемых маркетинговых каналов и непонимание своих целевых сегментов на относительно новом для компании рынке г. Санкт-Петербург, которые необходимо привлекать и с которыми необходимо выстраивать долгосрочные взаимоотношения.
Так как рынок строительных и отделочных материалов отличается динамичностью и стремительным развитием, уровень конкуренции среди компаний в этой отрасли предельно высок, ведь клиентам предложен разнообразный ассортимент продукции от различных производителей.[footnoteRef:22]Качество сервиса также растет с каждым годом, разрабатываются все новые программы и совершенствуются способы взаимодействия с потребителем. Компании конкурируют, представляя клиентам наилучший сервис, когда все быстро, качественно и нет необходимости много думать – все решает менеджер компании. Кроме того, привлекательных целевых сегментов на рынке достаточно много и большинство из них уже заняты широко известными конкурентами с большим опытом на рынке. Поэтому перед компанией Ильич Маркет стоит важная и необходимая задача, определения своего целевого потребителя и разработки целенаправленной стратегии.  Как результат работы получится достичь ясного понимания направлений развития и подходящего продвижения для отдельных целевых групп, также можно внутри каждой из групп ориентироваться не только на общий портрет, но и состояния клиента внутри каждого портрета – что позволит быть на шаг впереди и разработать персонализированные предложения под каждый этап покупки.  [22:  https://re-st.ru/articles/kto-oni-osnovnye-pokupateli-stroitel-nykh-materialov/ ] 
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[bookmark: _Toc167745364]§ 3.1 Конкурентный анализ рынка строительных и отделочных материалов 
Следующим важным этапом работы идет рассмотрение и анализ конкурентов на рынке строительных и отделочных материалов – что позволит грамотно оценить текущие позиции компании «Ильич Маркет» на рынке и проанализировать конкурентные стратегии. Как результат будет получено четкое понимание того, что уже представлено на рынке и как отстроиться от существующих конкурентов, на какие целевые сегменты ориентироваться, на что сделать акцент при продвижении в нашем продукте и соответственно какую маркетинговую стратегию необходимо разработать. Чтобы провести конкурентный анализ мною будут использованы такие источники как: статистическая информация анализа рынка и компаний, данные синдикативных исследований IPSOS, сайты компаний, форумы компаний по продаже строительных и отделочных материалов и контент анализ– все это будет сделано в процессе проведения кабинетного исследования.
Для начала проведем первый этап анализа, конкурентов компании я разделила на две группы, первые – это наиболее крупные игроки, которые входят в топ-10 универсальных сетей DIY в 1 пол. 2021–2023 гг. Это такие компании как - Леруа Мерлен, Все инструменты, Петрович, Максидом, Строительный двор, Бауцентр, Сатурн, OBI, Мегастрой и Стройландия. Для 4 наиболее крупных из них я проведу общий анализ, который будет больше иметь характер бенчмаркинга и изучения лучших практик крупных игроков на рынке. Для второй группы я проведу уже более детальный сравнительный анализ – к этой категории я отнесла менее крупные компании, которые осуществляют свою деятельность только на рынке Санкт-Петербурга, у них есть пара розничных магазинов в городе, либо только онлайн платформа. К ним относятся такие магазины и гипермаркеты как – Мастеровой, СТ Строитель, Материк, СтройМаг, Вимос, Домашний Мастер, Тележка и СтройХозТак. Так как эти компании являются прямыми конкурентами для компании Ильич Маркет, я более детально остановлюсь на их анализе, исследую что они предлагают клиенту, чтобы понимать как с ними конкурировать и отстроиться при разработке маркетинговой стратегии. 
Для анализа конкурентов будет проведено кабинетное исследование, которое включает общий описательный анализ, нетнографический анализ, сравнение по KVI – товарам и бенчмаркинг. Для сравнения конкурентов будут рассмотрены такие критерии как: выручка, кол-во лет на рынке, кол-во городов присутствия, ассортимент, кол-во точек в городах, кол-во услуг, наличие программ лояльности и бонусных систем, наличие системы доставки. В описательном анализе рассмотрены такие характеристики как широта представленности компании на рынке (география, ассортимент, количество точек в городе), особенности предоставляемого сервиса и коммуникация с потребителем (возможно каналы сбыта, целевые сегменты, оборот/прибыльность фирмы)

В таблице ниже приведен сравнительный анализ конкурентов по ключевым ранее выделенным количественным и качественным характеристикам
Таблица 5. Сравнительный анализ конкурентов на рынке строительных и ремонтных материалов
[image: screenshot]



[image: screenshot]                                                                         Рис. 2 Карта позиционирования
Перейдем к десятке крупнейших игроков, которые смогли занять крупную долю рынка и успешно осуществляют свою деятельность на протяжении долгого времени.
Леруа Мерлен – один из крупнейших европейских DIY ритейлеров, компания действует уже более 100 лет. Платформа объединяет клиентов, партнеров и профессионалов в единую экосистему для улучшения и благоустройства дома. Леруа Мерлен предлагает широкий выбор различных товаров для строительства, ремонта, оформления интерьеров городских квартир и загородных домов. Цель – это довольный клиент, который смог реализовать свой проект от идеи до воплощения в рамках запланированного бюджета. Доля рынка – 48%, выручка – 529,7 млрд р.
Широта присутствия: 66 городов присутствия, 112 магазинов по стране, ассортимент товаров 390 000+, 45+ видов услуг, 2000 поставщиков +. Масштабы деятельности и ассортимент компании действительно дают ей сильное и устойчивое конкурентное преимущество на рынке
Характеристики сервиса:
· Сопутствующие услуги по ремонту: дизайн и проектирование, строительство, черновые работы, коммуникации, отделка и обустройство.
· «Сервисная карта для клиентов» и «Программа лояльности для бизнеса» В функционал базовой карты входит – расширенная система гарантии, возможность возврата спустя год и без чека, быстрое оформление доставки и других услуг. Программа для профессионалов включает в себя возможность копить баллы, получать скидки, сезонные акции, а также расширенный ассортимент под заказ и до 2-х лет на возврат
· Развитая система доставки – широкая зона доставки, перечень компаний по доставке в другие города, доп. услуги к доставке товара и варианты тарифов
· Дополнительные услуги: консультации для юридических и физических лиц о строительстве, ремонту и дизайну, партнерская программа чтобы зарабатывать вместе с магазином[footnoteRef:23] [23:  https://spb.leroymerlin.ru/about/ О компании Леруа Мерлен] 

Коммуникация с потребителем:
Целевые группы компании – семья собственников, занимаются обустройством новой квартиры или обновлением ремонта существующей; семья собственников, которые обустраивают и ремонтируют дом; семья собственников, кто обустраивает и ремонтирует свою дачу; группа профессионалов.[footnoteRef:24] [24:  Выпускная квалификационная работа по направлению «Экономика» Формирование стратегии позиционирования корпоративного бренда
] 

Исходя из выделенных целевых групп в своих рекламных кампаниях Леруа Мерлен транслирует для них главное предложение – «для чувства дома», «готовые интерьеры по щелчку», «бесспорно низкие цены», «создавайте волшебство». С целью общения с потребителем компания использует ряд таких социальных сетей как Телегамм, ВКонтакте и Одноклассники. Там они и реализуют полезные рубрики с советами, обучающие посты, обзоры и анонсирование новых товаров – все то, что важно для клиентов, категории DIY, которые делают покупки для обустройства и ремонта дома. 
Все инструменты.ру – это российский онлайн – гипермаркет товаров для дома, дачи, стройки и ремонта. Цель – приносить пользу людям, делая мир вокруг себя лучше.
Широта присутствия – 17 лет на рынке развития инструментов, 956 магазинов – самая большая DIY-сеть в России, 319 городов, 1,8 млн посетителей, 6 складов, 1,5 млн наименований, 14 700 брендов, 200 000 + компаний сотрудничают
Характеристики сервиса:
· Продают именно те товары, где они являются экспертами: дом, дача, стройка, ремонт. Развивают категорию спорттоваров, также есть сервисный центр для ремонта инструментов.
· Цель – лучше всех отвечать нуждам клиента – широкий выбор, удобство покупки, расширенная гарантия и доброжелательное обслуживание.
· Хорошо развитая доставка – широкая зона, возможность выбора временного интервала, доп. услуги к доставке
· Широкий выбор акционных предложений и бонусов по всем категориям товаров. Активное развитие контента по продвижению культуры DIY чтобы люди 
· Большой акцент на заботу о природе, благотворительность, помогают мастерам, работающим над социально значимыми проектами 
Коммуникация с потребителем:
Целевые сегменты: потребители приобретающие товары DIY – компании B2B, розничные покупатели DIY (ремонтные работы, строительство и обустройство дома)
Компания использует неформальный ton of voice при общении с потребителем, формируя общение как с хорошим другом, который поможет и подскажет. Они используют 5 соц. сетей для продвижения – ВК, YouTube, Телеграмм и Яндекс Дзен. Активно развивают разные рубрики, проводят конкурсы, а также делает видеообзоры и устраивают собственное шоу дикий diy.
Петрович – строительный торговый дом, ведущий отечественный DIY –ритейлер. Компания основана в 1995 году в Санкт-Петербурге, специализируется на торговле строительными материалами и товарами для ремонта. Омниканальный ритейлер. Компания имеет самый высокий показатель NPS в отрасли 84%.
Широта присутствия – 20 строительных торговых точек в Санкт-Петербурге, Москве, СЗФО и ЦФО, 60 000 наименований ассортимента, Основные сегменты покупателей: конечные потребители b2c, профи, крупные компании b2b, Доставка в 630 городах России 
Характеристики сервиса:
· Программа лояльности «Клуб друзей Петровича» (открытый клуб, легкий поиск строительной бригады, создание своего сайта, бонусная программа) и отдельная программа «Союз отважных» для конечных потребителей.
· Возможность аренды инструмента
· Дополнительные услуги: виртуальная примерочная, калькулятор ремонта, строительный калькулятор. Услуги помощников по дизайну (готовые дизайн-проекты, индивидуальный дизайн-проект)
· Развитая система доставки: широкая зона, возможность выбрать подходящий временной интервал и наличие экспресс доставки.
Коммуникация с потребителем:
Целевые сегменты – это конечные потребители b2c (DIY), профи, крупные компании b2b
В рекламных кампаниях транслируют главную мысль, направленную на их целевые сегменты – «закупайся там, где это делают профессионалы», «быстрый сервис день в день», «для вас и ваших нервов». Также у компании есть отдельный чат с крупными клиентами, что дает возможность незамедлительно решать возникающие у них вопросы и вносить изменения. Ключевая задача – давать сервис, которого нет у конкурентов, закрывать «боли», появляющиеся при строительстве и ремонте, обеспечивать «вау» эффект. Компания также активно развивает свое присутствие в инфополе – ВК, Телеграмм, Одноклассники, Яндекс Дзен и Youtube. Публикует полезные материалы про ремонт, строительство и дизайн, отвечает на частые вопросы клиентов, ведет полезные рубрики, разыгрывает призы среди своих клиентов в коллаборациях с другими брендами мебели и ремонта 
Максидом – первая российская сеть гипермаркетов для обустройства дома и дачи, дизайна, ремонта и строительства, 20 лет на рынке DIY. Лидер в области конверсии из посещения в покупку: более 69% пришедших в гипермаркет совершают в нем покупку[footnoteRef:25] [25:  https://www.maxidom.ru/partners/your_ads/rec_post.pdf Максидом, рекламные возможности для поставщиков ООО «Максидом» и производителей] 

Широта присутствия – 25 гипермаркетов, 9 регионов, более 2 млн держателей карты Максидом, 60 000 товаров в ассортименте, более 1 500 000 постоянных покупателей, 75% жителей городов присутствия совершали покупки в магазинах Максидом.
Характеристики сервиса:
· Принцип работы – постоянно расширять ассортимент, предлагать как отечественные, так и импортные товары самого лучшего качества, поддерживать доступные цены и высокий уровень сервиса.
· Развитая система доставки – широкая зона, возможность выбрать временной интервал, доп. услуги к доставке 
· Доп. услуги – разработка дизайн-проектов, сборка мебели
· Программа лояльности – накопительная скидка, бонус-бэк, комбинированная скидка
· Активное участие в благотворительности и социальных проектах
Коммуникация с потребителем:
Целевые сегменты – 60% обеспеченные зрелые люди 35-55 лет, которые обзавелись семьей и располагают средствами для покупки дорогих вещей для дома; 25% молодые активные и перспективные люди 20-35 лет с доходов «средний и выше», еще не успели обзавестись семьей; 10% профессионалы для которых ремонт и строительство – это их основной вид деятельности.[footnoteRef:26] [26:  https://www.maxidom.ru/partners/your_ads/rec_post.pdf Максидом, рекламные возможности для поставщиков ООО «Максидом» и производителей
] 

В своих кампаниях по продвижению для привлечения сегментов использует слоганы – «нигде кроме как в Максидоме», «любимый и недорогой», «бережем покупателей». Компания активно развивает свои социальные сети – ВК, Телеграмм, Одноклассники, YouTube. Где так же, как и предыдущие компании они публикуют полезные советы, отвечают на частые вопросы, дополнительные скидки подписчикам телеграмм канала. В общем делают все то, что будет полезно для клиентов профи и diy сегментов, а также облегчит их процесс ремонта.
Я решила крупным планом рассмотреть именно топ – 4 наиболее успешных игрока на рынке строительных и ремонтных материалов за 2023 год, что позволило проанализировать на какую аудиторию они ориентированы, как способы используют для продвижение и что именно в их сервисе отличает их от множества конкурентов в отрасли. Также полученная информация поможет для проведения бенчмаркинга в дальнейшей части работы.
Далее я проведу анализ прямых конкурентов компании Ильич Маркет, которые являются менее крупными компаниями, те с кем мы непосредственно конкурируем за потребителя
1. СТ Строитель
2. Материк
3. СтройМаг 
4. Вимос
5. Тележка (строительный гипермаркет)


СТ Строитель – интернет – магазин полезных вещей дома, офиса и дачи, все от строительных материалов до электроинструмента и прочих вещей. Компания действует на рынке более 15 лет, сотрудничают с проверенными производителями и службами доставки, обеспечивая качественный товар в срок.
Выручка – 27,54 млн.р.
Характеристики сервиса:
· Качественный клиентский сервис. Учитывается история покупок и общения – чтобы персонализировать ответы и предложения. (консультанты помогут на всех этапах совершения покупки, проконсультируют и найдут нужный товар)
· Наличие бонусной программы (начисляется 5% от стоимости товара и можно оплатить до 15% от стоимости товара)
· Широкий ассортимент товаров по всем категориям и большой выбор брендов на любой запрос
· Комплексный подход к товарам и услугам – возможность доставки до любой удобной точки, а также оказание дополнительных услуг к доставке.
Коммуникации с потребителем:
Целевые сегменты – могу предположить на основании изученной информации что в большей степени компания ориентируется на b2c клиентов – профи, а также розничные покупатели diy, которые не имеют профессиональных знаний в области и совершают покупки для самостоятельного ремонта и строительства.
Компания не развивает активно присутствие в инфополе, нет больших рекламных кампаний, для продвижения использует такие социальные сети как ВКонтакте и Одноклассники, скорее всего имеет локальную популярность и длительную историю именно на рынке Санкт-Петербурга, но маркетинг развит слабо.
Материк – оптово-розничный рынок строительных материалов, ведущий поставщик на оптовом рынке СПб и СЗ региона РФ, 25 лет на рынке строительных материалов Санкт-Петербурга и Ленинградской области.
Выручка – 904 млн.р., 
Широта присутствия – 3 оптово-розничных отдела продаж в разных районах СПб, 10 000+ товаров и проверенных технологий
Характеристики сервиса:
· Экспертность – многолетний опыт, поддержка и возможность консультаций у специалистов
· Персональный подход к каждому клиенту, дополнительный сервис – доставка и разгрузка манипулятором, подъем на этаж
· Широкое предложение и скидок на разные категории товаров, а также первую покупку и доставку
· Товары: строительные, пиломатериалы, отделочные, двери и фурнитура, инструмент и оборудование, электрика и освещение, кровля, благоустройство
· Предоставляют 13 видов сопутствующих услуг по ремонту и строительству (доставка в пункт выдачи, распил, транспортные услуги, обработка материалов, кредит на покупку)
· Публикуют полезные статьи и обзоры для клиентов – «Как правильно выбрать валик для стен?», «Какие бывают саморезы и чем они отличаются друг от друга?» и т.д..
Коммуникации с потребителем:
Целевые сегменты – в общем виде это b2b, b2c, компания не выделяет определенную из групп
Компания имеет хорошую устойчивость на рынке и больших рекламных кампаний, а также основательного продвижения на ТВ у них не было. Для того чтобы поддерживать связь с клиентами и находить новых они в основном используют социальные сети – ВКонтакте и Одноклассники. Скорее всего именно там можно найти часть потенциальных покупателей из взрослой аудитории, кто находится в поиске соответствующего магазина.
Строймаг  - магазин строительных и бытовых материалов, компания предлагает качественные недорогие строительные материалы в Санкт-Петербурге. Выручка – 65,07 млн.р.
Широта присутствия: 2 точки продаж в городе, >10 000 товаров для ремонта и строительства
Характеристики сервиса: 
· Гарантируют безупречное качество в любом ценовом сегменте 
· Весь ассортимент в наличии и на заказ с доставкой в срок от 1 дня: лакокрасочные материалы, герметик, сухие смечи, пиломатериалы, гипсокартонные системы, инструменты, электрика, интерьер
· Большой складской запас по ценам 2021 года, товары имеют все необходимые документы, лицензии и сертификаты
· Регулярные акции, еженедельное обновление скидок, действует накопительная система скидок для постоянных клиентов до 7-10%
· Действует оперативная доставка товаров в удобное время, а также бесплатная доставка при сумме заказа от 10 000 р.

Коммуникация с потребителями:
Целевые сегменты – b2b, b2c 
Компания довольно молодая и пока в качестве продвижения развивает только социальные сети – Вконтакте, Одноклассники, YouTube и Инстаграм

Вимос – строительный гипермаркет, строительно-отделочные и хозяйственные товары.
Широта присутствия – 45 магазинов в 15 районах и области, ассортимент >50 000 наименований, >300 предприятий являются поставщиками компании, 60 000 кв.м. площадь складских помещений.
Характеристики сервиса:
· Предоставляет 18 видов услуг (разгрузка товара, сборка мебели, монтаж, ремонт и отделка, аренда транспорта, шинмонтаж, распил, колеровка красок)
· Действует «Карта привилегий», оптовая скидка, дисконтные карты со скидкой от 2% до 10% и бонусная система (работает гибкая система выдачи накопительных дисконтных карт)
· Ассортимент: hard diy, soft diy, household и garden
· Имеет завод по производству железобетонных изделий, 3 распределительных центра и автотранспортное предприятие
· Действует быстрая и надежная доставка в нужное место (широкая зона доставки и возможность выбрать подходящий интервал времени), а также дополнительные услуги к доставке
· Ежемесячно проводятся скидки, акции и распродажи 
· Развивает раздел с полезными статьями, обзорами, обсуждением важных вопросов по ремонту.

Коммуникации с потребителем:
Целевые сегменты – компания не отмечает какие-то конкретные сегменты, в основном ориентируется в общем виде на b2b и b2c сегменты – клиентов, которые самостоятельно осуществляют ремонт 
Для продвижения компания выпускала несколько рекламных кампаний, где рассказала аудитории о своих преимуществах и достижениях за последние годы, главное рекламное предложение – «все для дачи и дома», «все для строительства и ремонта». Для общения с аудиторией и поиска новых клиентов использует только социальную сеть ВКонтакте. Так как компания достаточно известна, клиенты приходят либо с поиска в интернете, либо по сарафанному радио

Тележка – строительный гипермаркет, компания предлагает широкий ассортимент товаров для ремонта и строительства.
Широта присутствия – 4 точки продаж в СПб, действует на рынке уже 7 лет
Характеристики сервиса:
· Широкий ассортимент и низкие цены. Представлены товары в таких категориях как: общестроительные материалы, сантехника, крепеж и метизы, товары для дома, дачи и сада, напольные покрытия, интерьерные товары
· Действует система доставки в удобный день, время также согласуется
· Карта «новосел» и «профессионал» – дают скидку на покупку товаров профессионалам и тем, кто приобрел жилье не старше двух лет. Действует фиксированная скидка подписчикам и пенсионерам, а также накопительная бонусная карта.

Коммуникации с потребителями:
Целевые сегменты: компания работает как на b2b, так и на b2c сегмент, так как представлено большое количество товаров для обустройства дома и реализации ремонта
Для продвижения не было использовано крупных рекламных кампаний, для общения с клиентами и привлечения новых потребителей используется Вконакте и Инстаграм.

В завершение я проанализирую компанию «Ильич Маркет» по тем же критериям:
Широта присутствия – 6 складов в СЗФО, 2 в Санкт-Петербурге, 2 в Великом Новгороде и 2 в городе Пестово, Новгородской области, >700 товаров и ассортимент увеличивается
Характеристики сервиса:
· Есть доставка, но существуют ограничения по возможности выбора подходящего временного диапазона
· Развивают категорию продукта, связанную с продажей готовых строений
· В ассортименте есть популярные бренды, обеспечивают клиенту доступные цены
· Есть свое приложение
Коммуникация с потребителем:
Целевые сегменты – на данный момент они не определены, считаются все потребители рынка строительных и ремонтных материалов
В качестве коммуникаций с потребителем используют такие социальные сети как – ВК, Инстаграм, Телеграм и YouTube. Рассказывают о товарах, проводят обзоры и делятся полезной информацией для клиентов, осуществляющих ремонт и строительство

Следующим шагом конкурентного анализа я проведу сравнение конкурентов по KVI-товарам, к данной категории относятся товары, которые удовлетворяют следующим криетриям:
· Доступные (есть практически у всех игроков рынка)
· Часто приобретаемые (регулярность приобретения позволяет запомнить цену)
· Высококонкурентные (являются основной причиной похода в магазин)
· Цена –ключевой фактор в принятии решения о покупке
Так в качестве KVI товара мною были выбраны несколько следующих, которые наиболее часто приобретаются в качестве товаров для ремонта и строительства – профиль направляющий, крепеж, смесь (штукатурка цементная)
Ниже приведена сравнительная таблица по компаниям:

Таблица 6. Сравнение компаний по KVI-товарам
	Название компании
	Наименование KVI-товара

	
	Топ-5 крупных игроков

	
	Профиль (направляющий)
	Крепеж (шуруп 4*50) 
	Смесь (штукатурка цементная) 25 кг

	Леруа Мерлен
	341 р/шт
	10 р/шт
	331 р/шт

	Все инструменты
	290 р/шт
	3,09 р/шт
	452 р/шт

	Петрович
	348 р/шт
	1,29 р/шт
	419 р/шт

	Максидом
	444 р/шт
	6,95 р/шт
	551 р/шт

	Бауцентр
	289 р/шт
	21,16 р/шт
	299 р/шт

	 
	Компании  СПб (средние)

	СТ Строитель
	323 р/шт
	48 р/шт 
	406 р/шт

	Материк
	395 р/шт
	1,9 р/шт
	320 р/шт

	СтройМаг
	260 р/шт
	2, 3 р/шт
	470 р/шт

	Вимос
	402 р/шт
	8,68 р/шт
	399 р/шт

	Ильич Маркет
	231 р/шт
	0,75 р./шт
	295р/шт


Источник: составлено автором
Можно сделать вывод, что компании Ильич Маркет действительно удается сохранять довольно низкие цены по базовому товару постоянного спроса в магазинах строительных и ремонтных материалов. Тем не менее у таких компаний как Бауцентр, СтройМаг и Все инструменты тоже удается держать цены средние по рынку и даже немного ниже.
[bookmark: _Hlk164510003]
[bookmark: _Toc167745365]§ 3.3 Бенчмаркинг 
Проведя такой глубокий анализ конкурентов и рассмотрев их с использованием разных характеристик, мы можем перейти к завершающему пункту, а именно бенчмаркингу с лучшими практиками, изученными на рынке.
Для начала я бы хотела резюмировать проанализированную информацию отметить точки сходства и отличия магазинов. Точки сходства – критерии, в которых компании на рынке схожи и являются идентичными для клиента. Например, точкой сходства может быть наличие приложения, в таком случае для клиента несколько компаний с онлайн приложением могут быть одинаковы и наличие данной опции не будет выделять одну компанию среди других.
Критерии, которые характерны для всех компаний строительных и ремонтных материалов, и которые можно сказать, автоматически ожидаются клиентом при знакомстве с новым магазином, это безусловно:
1. Хорошо развитая система доставки – широкая зона, возможность выбрать интервал доставки 
2. Взаимодействие через социальные сети
3. Эксперты-консультанты
4. Скидки и бонусные программы (в разных форматах, ключевая цель что клиенты получают выгоду, накапливают бонусы или получают кэшбек, скидки)
Зная точки сходства, очень важно изучить и точки отличия – это те критерии, наличие которых клиент ассоциирует только с одной компанией, он считает, что это качество он не сможет найти у других, поэтому предан определенному бренду. [footnoteRef:27]То, что клиенты могут найти только у определенной компании, порой даже больше относится к эмоциональным опциям, которые обеспечивает компания потребителю: [27:  Маркетинг менеджмент 15-е издание, Ф. Котлер, К. Л. Келлер, 2018 г.] 

· Компания не заставляет клиента планировать, минимум усилий к совершению покупки, менеджеры грамотно планируют весь процесс и делают все за клиента, который приходит с запросом
· У компании есть отдельный чат с B2B клиентами, где менеджеры могут в ускоренном порядке решить возникающие вопросы
· Виртуальная примерочная (отличная возможность примерить и рассчитать стоимость ремонта)
· Разные прогаммы лояльности для каждого из сегментов (есть для профи, b2b и diy клиентов со своими предложениями) 
Проведя конкурентный анализ, мы можем выделить основные полученные инсайты и что именно привлекает клиентов широко известных компаний по продаже строительных и ремонтных материалов.
В завершающем параграфе рассмотрения рынка можно выделить наилучшие практики крупных компаний, которые отличают их от конкурентов, позволяют привлекать и удерживать сегменты повышая их показатель LTV, а также стабильно удерживать большую долю рынка строительных и отделочных материалов
1. Ведут блоги, где доступным языком рассказывают обо всех деталях строительства и ремонта, делают обзоры товаров и трендов, делятся полезными советами, устраивают свои рубрики – довольно неформальный и дружелюбный tonу of voice
2. Программы лояльности для разных групп потребителей, например «профи» и «новички». Наиболее важно именно ее содержание и предложение для клиентов, не только наличие широко распространенных систем начисления бонусов, но и возможность ускоренного возврата товара, расширенный ассортимент материалов. 
3. Высокая ориентированность на клиента –персонализированные предложения, деление людей на когорты в зависимости от их этапа покупки внутри сегментов, чтобы разработать индивидуальные предложения. Специальные персонализированные предложения, составленные на основании предыдущих покупок, которые облегчают совершение новых покупок в магазине. Так, например компания «Все инструменты» 
4. Отдельные чаты с крупными клиентами компании, которые показывают индивидуальный подход и ценность клиентов. Такая опция используемая компанией «Петрович» позволяет своевременно решать возникающие вопросы, внедрять предлагаемые клиентами изменения, улучшать сервис и повышать лояльность клиентов.
5. Удобное географическое расположение в городе, наличие магазина в разных точках города и в крупнейших логистических узлах. Это дает возможность быстро получать необходимый товар как с помощью доставки, так и самостоятельно забирая его из удобной точки в городе.
6. Компании, которые имеют четкие, целенаправленные рекламные предложения, попадающие в нужды потребителей позволяют наиболее результативно достигать своей целевой аудитории.



[bookmark: _Toc167745366]глава II. Определение целевых сегментов и разработка позиционирования компании
1. [bookmark: _Toc167745367]Методология исследования
1.1 [bookmark: _Toc167745368]Понятие стратегии в маркетинге и ее элементы 
Далее мы перейдем к рассмотрению базовый понятий и моделей, которые будут применяться в данной работе при разработке маркетинговой стратегии. 
Маркетинговая стратегия — это план действий по привлечению новых клиентов, продвижению продуктов и повышению лояльности (целевые рынки, комплекс маркетинга и уровень затрат) [footnoteRef:28]это некий общий план компании по привлечению клиентов Создание маркетинговой стратегии и является ключевой целью написания дипломной работы, для которой будут последовательно применены необходимые маркетинговые модели и проведены соответствующие исследования.  [28:  Маркетинг Менеджмент, 15-е издание – СПб.: Питер,2018., Ф. Котлер, К.Л. Келлер] 

Одним из важных этапов в процессе разработки маркетинговой стратегии является применение модели STP маркетинга. Для грамотного определения плана действий по совершенствованию элементов маркетинг микса, необходимо сегментировать рынок – разбить его на четкие группы покупателей. После чего выбрать целевые сегменты рынка – оценить и отобрать один или несколько наиболее привлекательных сегментов потребителей. Заключительным этапом STP модели будет разработка позиционирования на рынке для выделенных целевых сегментов, детальный комплекс маркетинга.[footnoteRef:29] [29:  Маркетинг Менеджмент, 15-е издание – СПб.: Питер,2018., Ф. Котлер, К.Л. Келлер ] 

После применения STP модели мною были рассмотрены несколько моделей маркетинг микса, которые позволяют операционализировать основные элементы стратегии маркетинга. В моей работе наиболее подходящей моделью является модель 4P, в нее входят такие элементы как:
· Цена
Главная задача понять на какой ценовой сегмент работает компания, какие сегменты сейчас есть у нее и какова их доля. Исходя из этого можно будет понять какое ценовое предложение стоит составлять компании на свои услуги и какую программу разрабатывать для каждого из ценовых сегментов
· Продукт 
Изучение характеристик продукта и ассортиментной продукции компании. Достаточен ли предлагаемый ассортимент компании или избыточен, или его вовсе мало и это не привлекает клиента. Сфокусироваться на чем-то определенном в продукте
· Место – где именно продвигать товар, решить на каких площадках получится результативнее продавать товар в оффлайн или онлайн. Необходим ли клиентам отдельный шоурум где можно ознакомиться с продукцией или им удобнее совершить покупку онлайн через сайт. Также в этом пункте необходимо учесть доставку товара – ее временной диапазон, масштаб, стоимость и тд – что будет важно для каждого из обозначенных сегментов
· Продвижение – завершающим пунктом нужно определиться какой формат общения с клиентом необходимо выбрать компании, как донести клиенту ключевые ценности. Будут ли это, например коммуникации в онлайне или оффлайн мероприятия. Результатом этого этапа будет определение наиболее подходящего способа чтобы опередить конкурентов и получить себе клиента (именно на него будет сделан акцент в работе)
В связи с тем, что основной запрос компании бы связан именно с последним элементом маркетинг микса, продвижение будет основным фокусом при разработке рекомендаций на основе разработанной модели STP для компании.
1.2 [bookmark: _Toc167745369]Подходы к разработке маркетинговой стратегии
На подготовительных этапах создания маркетинговой стратегии будут использованы базовые модели для анализа внешней среды и конкурентов компании – PESTEL 
После чего, непосредственно для разработки маркетинговой стратегии компании Ильич Маркет я буду использовать модель STP маркетинга, а для разработки рекомендаций на основе результатов применения модели STP будет использован маркетинг микс 4P.STP модель будет использована для последовательного сегментирования потребителей рынка строительных и отделочных материалов, выделения наиболее привлекательных сегментов, которые еще не заняты конкурентами и имеют высокий потенциал развития для нашей компании. И на основании полученной информации будет сделано позиционирование, которое и сделает компанию ценной и привлекательной для необходимых нам целевых сегментов.
После чего по модели 4P будут разработаны рекомендации для соответствующих целевых сегментов, акцент ставится именно на элементе продвижения. Для того, чтобы разработать рекомендации по продвижению будет применена коммуникационная модель AIDA, которая позволит написать подходящие шаги на привлечении клиента на каждом из этапов.
1.3 [bookmark: _Toc167745370]Дизайн проведения исследования
            Дизайн проведения исследования в рамках данной работы включает в себя 9 последовательных этапов, которые позволят разработать качественную маркетинговую стратегию для компании Ильич Маркет и охватить все требуемые элементы.  
Первый этап исследования, включает в себя анализ рынка строительных и отделочных материалов, его цель сформировать общее понимание о текущей ситуации на рынке,  а также сделать предварительные гипотезы о сегментации клиентов. Проанализировать как компании справлялись в период кризиса, какие наблюдаются паттерны поведения клиентов, а также возможные тенденции развития рынка в целом. На данном этапе проводится кабинетное исследование и изучение всей общедоступной необходимой информации, изучаются форумы и профильные сайты компаний, статистические источники, а также social media listening – нахождение и анализ клиентских инсайтов. 
После анализа рынка проведен анализ текущей маркетинговой деятельности компании – какими методами пользуется, чтобы привлечь целевые сегменты, от каких каналов компания получает наилучшие результаты и тд. Для получения наибольшего количества ценных инсайтов необходимо провести анализ текущей клиентской базы компании, чтобы сформулировать гипотезы о сегментах для дальнейшего исследования.
Следующим этапом будут проведены глубинные интервью с целью подтвердить предварительные гипотезы о существовании выделенных целевых сегментов. Дополнительно будет проведено интервью с сотрудниками компании, что позволит получить информацию необходимую для работы с каждым из сегментов далее. 
Далее я проведу исследование каждого из подтвержденных целевых сегментов, предварительно подобрав наиболее подходящий способ исследования – онлайн-опрос, интервью, фокус-группа и т.д. Данное исследование и позволит качественно изучить клиентов каждого сегмента, понять, что привлекает каждого из них, на что они обращают внимание при контакте с магазином строительных и ремонтных материалов – все это даст полноценное понимание в каком направлении ставить вектор развития маркетинговой стратегии для компании Ильич Маркет.
При помощи применения модели маркетинг микс 4П составлю и распишу рекомендации для продвижения компании и составления маркетинговой стратегии для каждого из целевых сегментов компании Ильич Маркет. Составлю тактическую программу реализации маркетинговой стратегии, а также приведу примеры программ и действий успешных маркетинговых стратегий. Для уточнения механик реализации рекомендаций также будет проведен опрос потенциальных потребителей

2. [bookmark: _Toc167745371]Применение модели STP
2.1 [bookmark: _Toc167745372]Сегментирование потребителей на рынке строительных и ремонтных материалов (на основании вторичной информации расписать)
В данной части работы мы переходим к применению модели STP маркетинга, первым шагом которого идет сегментирование клиентов на изучаемом рынке строительных и ремонтных материалов в Санкт-Петербурга и Нижнего Новгорода.
На данный момент у меня есть общая информация о предварительных сегментах компании. Для проведения дальнейшего более точного сегментирования внутри обозначенных крупных сегментов я применяю теоретическую информацию. Далее последовательно описаны этапы необходимые для сегментации рынка строительных и ремонтных материалов.[footnoteRef:30] [30:  Курс MBA по маркетингу, 2-е издание Чарльз Д. Шив, Александр Уотсон Хайэм / Пер. С англ. – М.: Альпина Паблишер, 2003. – 717 стр.
] 

Определение границ рынка
· Географические границы: Санкт-Петербург и Нижний Новгород.
· Товарные границы: (тип продукта: товары, материалы, оборудование) товары длительного использования, непродовольственные. Низкая степень взаимозаменяемости товаров (возможно средняя) – товары для строительства и ремонта (имитация, дсп, цсп, смеси для стройки, гвозди и тд), металлопрокат, мебель (столы, стулья, кровати, шкафы), готовые строения.
· Сегмент: B2B, B2C
Определение переменных, используемых для сегментации (какие из переменных будут наиболее полезны)
Для выделения сегментов будет использована в качестве первой переменной географическая сегментация – от территориального расположения магазина зависит и то какие клиенты в большей степени присутствуют на данном рынке и на кого необходимо разрабатывать позицинирование именно в этом месте. По изученным мною данным из вторичных источников информации для сегментирования клиентов на рынке строительных материалов данная переменная имеет важную роль, так как в каких-то районах может быть больше крпунхы производственных компаний и нет смысла строить продвижения на розницу, в то же время где-то наиболее концентрированно представлен сегмент розничных клиентов.
В качестве второстепенных переменных будут использованы поведенческие критерии, так как они позволят дать больше инсайтов о клиентах, совершающих покупки в магазинах строительных и отделочных материалов на каждом из предварительно выделенных географических рынках. В ходе ее проведения я смогу использовать несколько вариантов переменных чтобы разделить клиентов на сегменты основываясь на таких критериях как причина и цель покупок,  способ использования, сегментация по образу жизни, уровень готовности покупателя, то как много клиент знает о продукте (новички розничные покупатели, профи в своем деле и хорошо разбираются в товаре. 
В общем виде отталкиваясь от специфики рынка, я решила, что наиболее подходящими переменными, которые позволят грамотно разделить клиентов на сегменты, будут следующие:
· Географический критерий
· Уровень знаний о продукте (новички розничные покупатели, профи в хорошо разбираются в товаре и тд)
· Цель приобретения товаров (diy для себя и b2b для проведения строек в крупных масштабах, проведении ремонтов)
· *объемы и частота покупок чтобы исследовать текущую клиентскую базу и наличие клиентов с повторными покупками – это даст понимание нужно ли нам работать на увеличение повторных покупок
Третьим этапом в проведении сегментации после определения основных переменных, согласно которым я выделю сегменты клиентов, также будет использована вторичная информация о клиентах на рынке – общая информация анализа рынка, сайты и статьи компаний, специализированные форумы, тематические лекции. Далее проанализировав изученную информацию, я кратко описала рынки и сегменты на каждом из них, которые мне будет необходимо проинтервьюировать






1. Рынок B2B: 
· Профильные строительные компании
· Непрофильные общественные организации (учебные заведения, спортивные организации, прочие коммерческие организации)
· Дистрибьюторы, диллеры (оптовые и розничные торговые предприятия, их основная цель это покупка для перепродажи в своих магазинах или распространения в другие города) 

2. Рынок B2C
· Розничные покупатели (клиенты, которые не имеют профильных знаний в области строительства и самостоятельно проводят ремонт)
                  Оптимальный вариант для разделения клиентов данного рынка, это выделить группы клиентов по этапам стройки и ремонта, так как в зависимости от этого получится определить кто из них подходит для нашей компании, ведь у каждого будут разные запросы. Группы клиентов изначально были расписаны мною по модели CJM, после чего выделены те, с потребностями которых согласуются ресурсы компании
Ниже представлена первоначальная таблица:





Таблица 7. Сегменты потребителей на рынке строительных и ремонтных материалов по CJM
[image: screenshot]В таблице перечислены основные сегменты потребителей по этапам ремонта и строительства, на основании информации, изученной по рынку, также проведена оценка где компания может удовлетворить запросы клиентов, а где у нее нет для этого ресурсов. Таким образом получилось определить какие из сегментов подходят для обслуживания компанией, к ним отнесены такие как:
1.1 Клиенты, которые только занялись стройкой с нуля и нуждаются в большом объеме материалов
1.2 Клиенты, которые находятся на этапе черновой отделки 
1.3 Клиенты, на этапе чистовой отделки
1.4 Клиенты, на этапе меблировки 

Следующая группа клиентов, относящаяся к рынку B2C, это розничные клиенты, кто имеет профильные знания в отрасли:
· Профи 
1.1 Специалисты по ремонту и строительству. К этой категории розничных клиентов были отнесены потребители, которые являются специалистами в своем деле и профессионально занимаются ремонтом. В них входят такие как – монтажники, слесари, штукатурщики. Клиенты, которые работают на себя или в строительных бригадах, им может не хватать какого-то материала и они обращаются в магазин за его покупкой. Также здесь были упомянуты дизайнеры и архитекторы, так как они являются клиентами рынка, но для компании Ильич Маркет они не будут далее рассматриваться, в связи с тем что сегмент на рынке есть, но не является многочисленным.

Основываясь, на изученной информации, первоначальная сегментация выглядела следующим образом, для более наглядного представления я составила дерево сегментации:

[image: screenshot]Рисунок
                                                                       Рис. 3 Общее сегментирование потребителей 
Источник: автор
Далее для уточнения сегментирования и подтверждения первоначально выделенных гипотез о сегментах потребителей, был проведен анализ клиентской базы компании, а также встреча с отделом закупок. Благодаря изученной информации и проведенной встрече были сделаны следующие выводы, которые изображены графически на следующей картинке Здесь отображено распределение клиентов компании по разным сегментам.

[image: screenshot]
Рис. 4. Текущие сегменты потребителей компании Ильич Маркет
Источник: интервью с компаний, автор
Несмотря на то что компания говорила что их клиентами являются люди разного профиля и нет четко выделенного одного сегмента, благодаря интервью и анализу базы клиентов все-таки удалось определить что у компании в зависимости от города сформировались разные сегменты потребителей, например:
1. Пестово (домашний рынок компании): клиенты рынка B2B. Это подтверждается и тем что в Пестово находится много строительных компаний каркасных и прочих домов, которым необходимы ходовые материалы для строительства.
2. Санкт-Петербург, Великий Новгород: клиенты рынка B2C. Здесь поступает много мелких заказов от клиентов, которые осуществляют ремонт дач, достройку каких-либо небольших объектов, занимаются обустройством дома. Предполагаю, что здесь ввиду того, что компания еще как следует не смогла еще применить свою экспертизу работы с крупными компаниями, не пользуется спросом на B2B рынке.
Также на основе уже изученной информации рынка о клиентах магазинов строительных и ремонтных материалов, я задавала более точечные вопросы, что дало мне возможность получить больше информации о нынешних клиентах и подтвердить или опроврегнуть наличие этих сегментов внутри  компании. Если делать более детальное рассмотрение клиентов по рынкам B2B и B2C, можно представить это следующим образом:
1. B2B – строительные компании (строительство каркасных и деревянных домов)
2. B2C:
· Профи (люди профильных специальностей: рабочие из строительных бригад – необходимость докупить что-то отдельное)
· Розничные клиенты (потребители, которые осуществляют ремонт и стройку самостоятельно, не имеют профильных знаний)
Гипотеза о таком сегменте рынка как дизайнеры и архитекторы была опровергнута, так как данной группы потребителей у компании за все время ее существования не наблюдалось.
После изученной информации, я уже могу поставить более точечные задачи по каждому из сегментов 
1. Выход на сегмент b2c – сейчас получается с трудом работать на этом рынке, но компания также планирует развиваться на них
2. Применить имеющуюся экспертизу в b2b на новом географическом рынке
Сейчас первая задача осложнена тем, что клиентам в рознице важен широкий ассортимент, которым компания, к сожалению, пока не располагает, так как зависит от заёмных средств и решение о расширении ассортимента происходит зависит не только от их желания. Кроме того, как было выявлено в ходе интервью, компания также не располагает большими складскими площадями для размещения там большого количества ассортимента. Но тем не менее клиенты в рознице совершают покупки, и выделяются если не объемом, то количеством небольших заказов, которые приходят компании.
Во втором случае развития, компания благодаря нескольким годам работы на рынке сформировала себе базу клиентов строительных компаний, но пользуется успехом это только на локальном рынке в городе Пестово. Поэтому грамотно применив имеющуюся экспертизу компания сможет отлично выйти на новый географический рынок на сегменты потребителей рынка B2B.
В дополнение как было обозначено ранее я проанализировала клиентскую базу компании, чтобы получить как можно больше потребительских инсайтов. Так как с нового года компания перешла на новую CRM-систему, то получить информацию за год можно было только в виде качественных данных, а данные за последние 2,5 месяца были доступны уже в более расширенном виде, где можно было проанализировать большее количество показателей. Далее я описала основные выводы, полученные из клиентской базы.
Покупатели в основном – крупные компании B2B и розничные покупатели. Специфика компаний B2B – это профильные компании, связанные со строительством. По специализации клиентов – это компании, осуществляющие монтаж зданий и сооружений, торговлю лесоматериалами, деревообрабатывающие предприятия, деятельность по чистке и уборке, реставрация и приспособление к современному использованию объектов культурного наследия, большое количество компаний по строительству домов под ключ, строительство жилых и нежилых зданий, компании по перевозке (логистика), учреждения доп. образования, мебель для дома и офиса.
Небольшую долю клиентов составляют потребители профессиональных направлений и прочие, к ним относятся компании, осуществляющие дизайн городских пространств, ивент агентства. Розничные клиенты также занимают крупную долю компании – это строители, индивидуальные предприниматели, клиенты, которые совершают покупки для личных нужд. Среди розничных клиентов те, кто относится к категории diy, а также те, кто является профи. По данным, предоставленным компанией нет информации о том, чтобы сделать вывод о специализации каждого из розничных покупателей, поэтому я могу только предположить, основываясь на составленной ранее сегментации. 
После общего качественного анализа базы клиентов компании Ильич Маркет я провела ABC анализ, где поделила клиентов на группы, где 70-20-10% клиентов приносят соответственно 10-20-70% от всей прибыли. У компании Ильич Маркет 10% клиентов приносят прибыль от 1,2 млн до 78,6 млн, 20% клиентов приносят от 130 т.р. до 1,1 млн и 70% клиентов приносят от 1 т.р. до 127 т.р. Можно сделать предварительную рекомендацию о том, что стоит ориентироваться на сегменты клиентов магазина, которые приносят 80% прибыли. В них входят B2B и большое количество розничных покупателей скорее всего это ИП, возможно также профильные фирмы. Интересным стало и то, что у компании много клиентов, которые 
Проанализировав данные можно сказать что около 70% компании это розница и примерно 30% это крупные компании и профильные фирмы.
По полученным количественным данным с новой CRM системы за последние 3 месяца 2024 года я проанализировала клиентов на предмет частоты покупок, каналов с которых они приходят, совершая покупку, причин по которым отказываются от совершения заказа и получила следующие результаты:
1. Начиная с нового года у компании было проведено 2632 сделки, успешно завершены из них – 684 примерно 30%, на стадии переговоров еще 168 и новых заявок – 484. Есть всего 10 клиентов с наличием повторных покупок – все они пришли через такой канал как Авито, а не напрямую с сайта компании Эти данные также подтверждают необходимость компании работать с продвижением и маркетинговой стратегией, с целью увеличения повторных покупок
2. Причины, по которым клиенты отказывались от покупки
Таблица 6. Причины отказа от покупки
	Причина отказа
	Кол-во людей

	Дорогая доставка
	66

	Не устроила цена
	290

	Не устроило качество
	27

	Нет в наличии
	349

	Не устроили условия (закрыт склад)
	44

	Выбрали других
	33


Источник – данные компании о покупках клиентов за последние 4 месяца 2024 года, так как компания перешла на новую CRM систему и появилась возможность проанализировать причины отказов от покупки.

Как поделились сотрудники, клиенты могли отказываться от покупки ввиду таких причин как: финансовое положение и нехватка средств на определенном этапе ремонта,  выбор в пользу компании, которая предложила наиболее выгодное предложение или где клиент нашел все необходимые материалы разом. Кроме того к причинам отказа от совершения покупки были отнесены и такие как: невозможность въезда на садовое товарищество, чтобы доставить материалы, плохие погодные условия.
3. Каналы продаж компании 
Наиболее частый канал продаж — это звонок 1731 кол-во звонков. Вероятнее всего клиенты звонят напрямую, изучив информацию на сайте компании, либо узнают о компании по сарафанному радио. Второй по популярности канал продаж это Авито – через него было совершено 744 звонка. После чего идет продажа через социальную сеть ВКонтакте через размещаемую таргетированную рекламу – 42, и через Телеграмм – только 2 звонка. Могу предположить, что такой низкий показатель из телеграмма, так как компания только недавно ввела опцию общения с консультантами и заказ через Телеграмм канал, также вероятно для многих все же привычнее совершать покупку через звонок с сайта.
Вторым этапом я проанализирую общую информацию о клиентах компании из второго варианта данных за год, так как на тот период у компании была другая crm-система, то получилось достать данные только в качественном виде. Мне известны данные клиента, количество покупок и их содержание, возможность отследить канал прихода клиента значительно затруднилась. Поэтому далее я привела результаты анализа клиентской базы на основании полученных данных:
1. У компании с января 2023 г. по январь 2024 г. было проведено 9219 сделок, в сравнении с текущим годом компания сделала за 3 месяца 28% от предыдущего показателя и имеет хорошую перспективу превысить прошлые значения.
2. С сайта Авито в компанию пришло 83 заявки, что составляет 0,09% от общего количества покупок. 
3. В данных по столбцу сделка было три варианта содержания ячеек – канал авито и приобретаемый товар, только наименование приобретаемого товара, пометка «сделка» и наименование товаров. Могу предположить, что «сделка» может также говорить о каком-то канале продаж, так как было найдено 134 строки с данной пометкой.
4. Анализ на наличие повторных покупок показал, что у компании практически нет клиентов с повторными покупками за год. Напротив части имен клиентов было отмечено, что они не раз совершали покупки, но так как клиенту был дан не идентификационный номер, а написано его имя, следовательно система могла считать нескольких людей с одинаковым именем за одного.
5. Больше всего клиенты покупали такие товары как – имитация (117), Роквул утеплитель (249), Плита ОСБ (434), Фанера (235), Доска обрезанная сухая (231), Утеплитель (415). По позициям мебели, которая пока представлена в небольшом ассортименте наименьшее количество заказов от 17 до 40.
На основании всей изученной информации, можно сделать следующие выводы, на которые будет опираться дальнейшая работа:
У компании есть два рынка клиентов, на которые она планирует развиваться. Безусловно B2B обеспечивает большую выручку и постоянный доход компании, но как поделились сотрудники и основываясь на результатах анализа сегменты рынка B2C также имеют большой интерес для компании (возможный потенциал, для которого будут разработаны рекомендации)
1. B2B рынок
· Существующая база клиентов из Пестово
· Выход на новый рынок СПб и Великий Новгород с применением имеющейся экспертизы 
(определить сегменты!: профильные более крупные компании, дистрибьюторы и дилеры, поиск наиболее интересных сегментов – можно как раз про строительные компании в сезон выставок)
2. B2C рынок
· Цель развить на нем экспертизу и составить рекомендации и направления, план действий в СПб

2.2 [bookmark: _Toc167745373]Результаты проведения глубинных интервью (инсайты и паттерны поведения) 
Следующим шагом согласно поставленным ранее задачам после проведения сегментации клиентов мне необходимо подтвердить обозначенные сегменты при помощи проведения глубинных интервью. Как я определила ранее на рынке строительных и ремонтных материалов есть два главных рынка, на сегменты которых направлена деятельность компаний и с которыми будет проведено интервью:
1. B2B рынок
· Профильные строительные компании (Покупают с целью изготовления своей продукции и дальнейшей ее продажи) 
· Непрофильные общественные организации (образовательные учреждения и тд) 
2. B2C рынок
· Розничный покупатель (клиент, который самостоятельно делает ремонт, не имеет профильных знаний, все материалы ищет сам, просит помощи у специалистов и заинтересован в выгодном предложении) 
· Профи (сотрудники строительных бригад, кто имеет профильные знания в сфере, докупают что-то отдельное, не всегда нуждаются в помощи специалистов) 

Далее в программе miro.com я графически изобразила сегменты и какое количество интервью мне необходимо провести, чтобы подтвердить выделенные сегменты, как можно заметить сегмент дилеров и дистрибьюторов был удален из таблицы. Это было сделано в результате анализа деятельности компании и рынка, что привело к понимаю, что компания больше работает на профильные строительные компании и снабжает их материалами, но не располагает таким количеством материалов чтобы снабжать ими другие магазины, ведь при необходимости они обращаются к крупным поставщикам.
[image: screenshot]
Рис. 5. Сегментирование для проведения глубинных интервью
Для того чтобы провести глубинные интервью я разработала гайд, который включал в себя около 15 открытых вопросов, цель которых была идентифицировать потребительские сегменты, а также изучить мотивы поведения клиентов на рынке строительных материалов, нахождение схожих паттернов поведения внутри сегментов.
Сначала я провела тестовый запуск глубинных интервью, чтобы проанализировать насколько хорошо составленные вопросы позволяют получить необходимую мне информацию от респондентов, как отвечают респонденты и какие вопросы лучше использовать чтобы получить как можно большее количество потребительских инсайтов. После чего был запущен основной этап интервью с потребителями.
В результате проведения глубинных интервью мне удалось успешно подтвердить часть обозначенных ранее сегменов, а некоторые были исключены
Такие критерии как объем, частота покупок и цель закупки строительными материалами – позволили подтвердить крупный рынок B2B и профильные строительные компании. Они покупают материалы и товары на ежедневной основе, это всегда большие закупки и цель их связана с основательным строительством. Их суммы трат в магазинах строительных материалов довольно велики, составляют от 100 тыс. руб., как было выявлено в ходе проведения интервью. 
В то же время рынок B2C, а именно сегмент розничных клиентов, четко охарактеризовал средний и небольшой объем закупок, траты также были средними в районе 30 тыс.р., в случае если клиенты проводили основательное строительство их траты были значительно выше. Многие из розничных клиентов, что их явно выделяло это проведение строительства и ремонта через строительные бригады. Также, был подтвержден сегмент розничных клиентов, которые относятся к категории профи и строителей. Это группа людей кто имеет профильные знания в области, хорошо самостоятельно ориентируются в выборе строй материалов, и их объем покупок варьируется от поступающих заказов.
Благодаря проведению глубинных интервью, я подтвердила существование части первоначально выделенных сегментов – а именно рынок B2B профильные строительные компании, рынок B2C клиенты на этапе стройки и черновой отделки, а также клиенты занимающиеся меблировкой. Как можно заметить, этап стройки с нуля и черновой отделки были объединены, так как данный сегмент клиентов является наиболее многочисленным и нет необходимости его разделять на два этапа, стройка и отделка тесно взаимосвязаны и клиенты покупают товары сразу. Сегмент клиентов на этапе чистовой отделки был убран, так как компания только частично может удовлетворить нужды клиентов на этом этапе и в таком случае это можно также отнести к предыдущему этапу связанному со строительством и черновой отделкой. Поскольку все же как я выяснила отдельно выделять сегмент под данный этап для компании не имеет смысла, ввиду того что она не располагает большим ассортиментом товаров для клиентов на этом этапе. Далее этап меблировки был оставлен, так как многие закупают мебель уже после ремонта или докупают в съемные квартиры, что также может обеспечить компания. Сегмент клиентов профи также был оставлен, поскольку многие закупают ходовые материалы для строительства как прорабы для своих клиентов и их довольно много. Был убран сегмент непрофильных компаний, в связи с тем что он оказался немногочисленным и не имеет для компании такой привлекательности как например профильные компании.
Частота покупок, цель, объем покупок, закупаемые материалы (у профи и строительных компаний – крупные, ходовые материалы; у розницы – разнообразные товары для ремонта, вероятно что-то мелкое), сумма покупок –> на основании критериев выделяем целевые сегменты

2.3 [bookmark: _Toc167745374]Выделение и описание целевых сегментов для компании
Следующим после проведения сегментации клиентов, я определила какие из них предлагают наиболее привлекательные возможности для развития компании Ильич Маркет. На втором этапе STP анализа связанным с таргетированием я ответила на вопросы – где ресурсы компании согласуются с запросами клиентов, на скольких сегментах нам лучше сконцентрироваться, чтобы получить желаемый результат и не распылять свои усилия. 
Выбор сегментов, которые являются наиболее привлекательными для компании в долгосрочной перспективе проводился на основании следующих 5 критериев:
1. Частота покупок
2. Суммарные траты
3. Долгосрочность
4. Объем покупок
5. Необходимый клиенту ассортимент
В группу целевых сегментов компании как было описано в предыдущей главе на основании проведенных интервью вошли 
Рынок B2b: профильные строительные компании Пестово и СПб: у данного сегмента большие и частые объемы закупок, они имеют высокий уровень трат и покупаемые материалы как раз те, которыми располагает компания «Ильич Маркет». К ним относятся – листовые материалы, доски, вагонка, утеплитель, строительные смеси. Данный сегмент позволяет компании получать регулярный высокий уровень прибыли, так как они постоянно занимаются строительством объектов, в связи с чем и интересны для сотрудничества компании «Ильич Маркет»
1. Рынок B2c: профи, розничный клиент (этап строительства дома, этап обустройства интерьера) Санкт-Петербург и Великий Новгород. У данной группы клиентов средний объем закупок, часто их могут доверять строительным бригадам, так как клиент не имеет профильных знаний. Часть клиентов совершают покупки либо 1-2 раза, но большая часть занимается стройкой продолжительное время и может быть клиентом компании на протяжении 3-4 лет, что будет очень выгодно. 
В связи с тем, что данный сегмент еще не основательно занят компанией на рынке и на нем пока нет достаточной экспертизы. Но есть клиенты, которые заинтересованы в продаваемых материалах, являются сейчас клиентами компании и которые могут продолжительное время совершать покупки они тоже представляют большой интерес для увеличения экспертизы компании и выхода на них в Санкт-Петербурге


[bookmark: _Toc167745375]2.4 Исследование характеристик выделенных целевых сегментов (описание исследования для каждого из сегментов, обоснование выбранных методов исследования)
Для реализации последнего этапа STP маркетинга и разработки УТП для каждого из целевых сегментов потребителей был разработан план исследования. 
Цель: получить четкое понимание что (в элементах маркетинг микса – продвижение) важно для клиента в магазине строительных и ремонтных материалов, на что он опирается при выборе, какие у него драйверы ценности, какие барьеры из-за чего может отказаться от покупки – детальное изучение аудитории, чтобы составить грамотное позиционирование, подходящее утп и рекомендации
Для исследования клиентов B2B было применено проведение глубинных интервью, что позволит в процессе беседы с владельцами и сотрудниками компаний, определить специфику закупок строительными материалами, основные паттерны поведения, драйверы ценности и барьеры при совершении закупок. А также определить что может предложить именно компания «Ильич Маркет» для закрепления позиций на рынке B2B в Санкт-Петербурге.
После чего будет проведено исследование рынка B2C. Оптимальным решением для исследования и дальнейшего составления релевантных рекомендаций будет проведено 2 этапа. Первый этап включает в себя глубинные интервью с розничными клиентами на разных этапах строительства, чтобы изучить их паттерны поведения, процесс совершения покупок, драйверы ценности и барьеры, получить потребительские инсайты. После чего на основании собранной информации я составлю рекомендации по модели маркетинг микс для сегментов розничных клиентов и протестирую их релевантность в онлайн-опросе.



3. [bookmark: _Toc167745376]Анализ целевых сегментов по модели маркетинг микс 

[bookmark: _Toc167745377]3.1 Исследование выделенных сегментов (описание исследования для каждого из сегментов, обоснование выбранных методов исследования)
Для исследования сегментов потребителей на рынке строительных и ремонтных материалов мною были проведены глубинные интервью. Респонденты для глубинных интервьюв отбирались строго в соответствии с характеристиками выделенных сегментов, которые основывались в первую очередь на рынках потребителей, а также уровне знаний клиента, целях закупки материалов и тд.. Интервью проводились онлайн на платформе Google Meet и через звонок, также часть интервью была проведена оффлайн в магазине Леруа Мерлен с клиентами. Средняя продолжительность интервью занимала примерно 20-30 минут. 
Среди клиентов рынка B2B, были профильные строительные компании – респондентами выступили сотрудники и владельцы средних и малых компаний по строительству небольших объектов, больниц, выставочных объектов, быстровозводимых зданий, а также кровельных компаний. Суммарно с клиентами В2В было проведено 5 интервью, которые состояли из обсуждения примерно 10 вопросов, часть ответов респондентов была достаточно расширенной, что позволяло покрыть и другие вопросы. Гайд указан в приложении
Для рынка B2C были отобраны респонденты, которые относятся к розничным клиентам и профи. Первую группу можно назвать «обывателями», они не имеют  профильных знаний в области, также эта группа была внутри разделена на сегменты в зависимости от этапа (цели) закупки материалами. К второй группе были отнесены люди кто имеет профильные знания в области, являются строителями и прорабами, а также строителями частниками. В дополнение было проведено несколько глубинных интервью с клиентами компании с целью выявить причины их выбора компании и общие впечатления от взаимодействия с ней, а также чтобы в общем изучить потребительское поведение на рынке. После чего были проведены интервью с розничными клиентами по этапам стройки и ремонта, а именно «стройка с нуля и черновая отделка», «этап меблировки». Также был проинтервьюирован сегмент профи, тех кто имеет профильные знания в области
Для поиска большего количества профильных респондентов и потребительских инсайтов как упоминалось ранее часть глубинных интервью была проведена в магазине Леруа Мерлен,  это были небольшие интервью, чтобы узнать у потребителей ключевую информацию о том на какие критерии они ориентируются при выборе магазинов, среди каких магазинов выбирают подходящий, какой сичтают наилучшим, что ожидают увидеть от магазина, что бы они хотели чтобы было улучшено. Респонденты были разные что позволило получить всеобъемлющую информацию о рынке и выявить схожие паттерны поведения
Структура проведения интервью выглядела следующим образом, часть вопросов была посвящена определению ключевых конкурентов на рынке, какие у них есть преимущества и недостатки, далее был блок направленный на изучение драйверов ценности и барьеров, как клиенты предпочитают видеть информацию о скидках и бонусах, важны ли для них подобные программы лояльности и специальные предложения, а также важно было узнать что мотивирует клиента оставаться лояльным компании на протяжении долгого времени.  
Далее в таблице прописано количество проведенных интервью по рынкам и сегментам
Таблица 8. Количество респондентов по проведенным интервью
	Сегменты

	B2B
	B2C

	Профильные строительные компании
	Клиенты компании
	По этапам
	Профи

	
	
	Стройка с нуля и черновая отделка
	Этап меблировки
	

	5
	4
	5
	3
	4

	
	
	10  человек Леруа Мерлен
	





2.1 [bookmark: _Toc167745378]Первые рекомендации

Рекомендации для рынка B2B 
Ключевые инсайты, полученные в результате исследования рынка профильных строительных компаний, на основании чего можно составить общие рекомендации по маркетинг миксу, где в дальнейшем уже более основательно будет рассмотрен именно элемент продвижения
Профили деятельности компаний, с которыми было проведено интервью:каркасные дома и бани, строительство кровли и фасадов, строительство малых объектов, выставочные компании, строительство крупных объектов
Как показали результаты проведения интервью, на рынке B2B все достаточно четко выверено, есть известные поставщики и компании, у которых другие компании соответственно и закупаются материалами. Обращаются к тем компаниям, которые себя уже зарекомендовали на рынке, на новых игроков смотрят довольно редко и как сказали многие респонденты «А есть ли сейчас новые компании?», что еще раз подтверждает тот факт, что всем известны и вызывают доверие только компании, которые уже долго находятся на слуху. Как было отмечено респондентом владельцем строительной компании «длительность на рынке и имя компании играют свою роль».
Компании при закупке материала особо внимательно смотрят на наилучшие цены, важным качество и надежность. Так как некоторые компании крупнооптовые, они закупают материалы у официальных дилеров, а не в магазинах, их они выбирают изредка.
Говоря о наиболее важных критериях, которые были отмечены многими компаниями это цены, которые они всегда сравнивают по рынку, надежность поставщика, а также возможность рассрочки платежа. Я бы хотела 


Ключевые выводы о рынке:
1. Клиенты на рынке довольно консервативны, многие компании довольно давно известны в связи с чем потребитель делает выбор в пользу чего-то знакомого, с долгой историей и хорошей репутацией, новые компании не так часто замечают
2. Многие респонденты отметили, что цены сейчас практически везде одинаковые, ориентируются на качество
3. Для всех респодентов местоположение и доступность являлись одними из важных критериев выбора магазина, так как многие едут туда где ближе, что находится по пути когда появилась необходимость купить 
4. Опытные и грамотные специалисты, также были важным критерием магазинов (те кто сможет сориентировать клиента с покупками)
5. Наличие рассрочки оказалось необходимым фактором для клиентов рынка
6. У крупных компаний есть уже устоявшиеся поставщики к которым они обращаются, тем не менее заключительный выбор основывается на цене, кто предложит наиборлее подходяющую
7. Для клиентов б2с важны отзывы и понимание того, что компания надежна их деньги не уйдут в пустую
8. Скорость доставкиодин из решающих факторов, особенно для тех кто осущетсвляет ремонт/строительство дома 
9. Главное желание клиентов на рынке – это чтобы все было четко и оперативно
10. Услуга за которую клиенты были бы готовы переплачивать это доставка 
В таблице далее представлены рекомендации по модели маркетинг микс для каждого рынка и сегментов на нем. Первым я рассмотрела рынок B2B

Далее перейдем к анализу рынка B2C. 
Здесь стоит отметить, что клиенты также консервативны, но могут рассматрвиать новые предложения на рынке
Можно сказать, что в первую очередь, как и на рынке b2b, на рынке b2c есть уже давно известные компании, к которым обращаются потребители при необходимости совершить покупку. Безусловно, когда нужно найти определенный материал многие клиенты как выяснилось изначально проводят поиск в интернете, но часто идут в компании, которые давно на слуху и имеют известное имя, которое гарантирует им надежность и качество.
К важному критерию, который влияет на выбор магазинов, была неоднократно отмечена доступность – «близко», «по дороге», «доступность расположения». Один из респондентов также отметил, что если он увидит неудобство парковки возле соответствующего магазина, сложность подъезда к нему, чтобы забрать материал, то с высокой вероятностью он сделает выбор в пользу другого магазина. Кроме того, очень часто клиенты выбирают именно тот магазин, который ближе к дому, в который можно заехать по дороге, возвращаясь домой и закупить необходимое
Вторым по популярности важным фактором, респондентами были отмечены грамотные консультанты – «сотрудники, которые разбираются», те кто сможет быстро и грамотно сориентировать клиента с покупками и облегчит выбор подходящих материалов. Отсутствие помощи со стороны сотрудников чаще отталкивает. И это действительно так, ведь материалов разных много, а когда есть специалист это значительно облегчает процесс поиска нужного товара.
Также немаловажным является доставка, это именно тот критерий, по которому многие на рынке выбирают компанию «Петрович». Респонденты неоднократно отмечали что если доставка, то Петрович, по этой услуге они явно превосходят многих игроков рынка – быстро, качественное, можно получить товар день в день через пару часов. Особенно если клиент работает через прорабов, ему важно чтобы твоар могли быстро доставить 
Следующим ключевым критерием была отмечена возможность возврата и обмена товара, чтобы клиент мог своевременно поменять товар в случае его негодности, или если что-то не подошло. Так как в некоторых магазинах данный процесс очень сильно затягивается и порождает большие сложности в закупке материалов 
Интересно также отметить, что несмотря на то, что цена является одним из факторов выбора магазина, большая часть респондентов ответили, что «цены сейчас везде примерно одинаковые», поэтому больше всего они смотрят на качество, наличие товара и близость магазина.

[bookmark: _Toc167745379]3.3   Позиционирование компании для выделенных сегментов 
Таблица 12. Позиционирование по рынкам и сегментам
	B2B
	B2C

	Профильные строительные компании
	Этап стройки
(Стройка с нуля + черновая отделка)
	Этап ремонта
(Меблировка)

	Профи

	«Надежный поставщик строительных материалов по выгодным ценам»
«Выгодыне цены и долгосрочное сотрудничество»
	«Все что нужно для строительства в одном месте»
«Все самое важное для загородного строительства»
	«Кресла для самых теплых вечеров на даче»
«Мебель, которая идеально подойдет под Ваш интерьер»
«Лаконичные варианты интерьерных решений на любой вкус»
	«Выгодно и оперативно, все что нужно профессионалу»
«Лучшие условия для профессионалов»




[bookmark: _Toc167745380]Глава III. Разработка рекомендаций по совершенствованию элементов маркетингового комплекса
После проведения ряда глубинных интервью с респондентами рынка B2B и B2C мне удалось получить мнение разных клиентов рынка и собрать достаточный объем информации, которая позволила составить соответствующие рекомендации по элементам маркетингового комплекса компании с фокусом на продвижение, которые и будут детально расписаны далее.
3.1 Рекомендации по совершенствованию элементов маркетингового комплекса компании на рынке В2В г. Санкт-Петербург
Первым этапом были составлены рекомендации для клиентов рынка B2B. Как говорилось ранее на рынке строительных и ремонтных материалов наибольшую и постоянную прибыль позволяют приносить именно крупные клиенты, которые регулярно осуществляют покупки. К ним как раз относятся профильные строительные компании. У магазина «Ильич Маркет» уже есть наработанная экспертиза на данном рынке, но на данный момент только в Пестово и Нижнем Новгороде. 
Вывод, к которому я пришла при проведении интервью с профильными строительными компании – что выйти на данный сегмент достаточно затруднительно, среди характеристик сервиса, которые предлагает «Ильич Маркет» сейчас есть недостатки, которые существенно затрудняют основательный выход на данный сегмент в Санкт-Петербурге. А именно такими недостатками при достаточно неплохом предложении ходовых материалов является все же небольшой ассортимент.
Продвигаться на крупные строительные компании будет затруднительно, больше всего под располагаемые компанией ресурсы имеет смысл продолжать продвигаться на компании по строительству каркасных домов в Санкт-Петербурге
Способы продвижения на рынок:
1. Участие в профильных строительных выставках
2. Участие в тендерах и регистрация на платформе Синтека
Одним из вариантов продвижения на данный рынок является участие в тендерах, как со мной поделились несколько респондентов, они обычно в компаниях устраивают внутренние тендеры, которые помогают осуществить выбор подходящего поставщика материалов. ходе интервью респонденты  упоминали платформу «Синтека» как вариант для продвижения компании и выхода на сегмент b2b, так как именно там ищут и сравнивают поставщиков и магазины для закупки материалов. Как итог, вектор развития компании на рынок B2B это участие в тендерах на платформу Синтека. Теперь более детально распишем план действий для компании и дадим определение основным понятиям.
Тендеры – в общем значении это конкурентная форма отбора предложений на оплачиваемую поставку товаров. В основном данное мероприятие проводят частные компании, государственные компании и бюджетные учреждения. Необходимо нанять тендерного специалиста, это будет верным шагом для выхода на новый рынок Санкт-Петербурга, а именно усиление своих позиций на нем. Благодаря участию в тендерах, успешному получению крупных и выгодных сделок, компании получится выйти на маркетинг отношений. Так выиграв тендер, будет возможность попасть в пул поставщиков и там уже закупщики будут сами запрашивать у компании коммерческое предложение. Такая стратегия позволит найти заинтересованные компании и собрать для себя пул постоянных клиентов, кого они будут обслуживать на рынке Санкт-Петербурга.
Рассматривать тендеры именно с госкомпаниями в случае компании Ильич Маркет, вероятно, не будет выигрышным вариантом, в связи с тем, что у таких учреждений уже есть проверенные временем крупные поставщики. Они в большей степени и являются поставщиками, чем специализированными магазинами. А в тендерах у частных компаний уже можно поучаствовать, так как здесь больше возможности стать видимыми, например благодаря специализации на товарах определенной категории, например, как смеси, доски, листовые материалы. Как упоминалось ранее здесь будет необходим тендерный специалист, который будет заниматься подготовкой документов, поиском лучших предложений и отслеживанием конкурса, а также коммуникацией.
В качестве приоритетного я бы предложила рассмотреть второе  направлени, я размещение на платформе «Синтека», которая разрабатывает IT-решения для строительной отрасли. Ниже приведен скриншот с сайта компании и ключевые цифры их деятельности:
Синтека – это программа, созданная строителями для строителей, автоматизированная система закупок: от заявки до оплаты. Функционал работы в ней выглядит следующим образом: программа обеспечивает прорабам удобство в подаче заявок на закупку через мобильное приложение, а уведомление о согласовании сразу поступает ответственному. Согласованная заявка после попадает к снабженцу, который нажав одну кнопку «отправить поставщикам» разошлет запросы всем своим поставщикам.
Счета от поставщиков система сама соотносит с нужными заявками, в результате чего по каждой заявке автоматически сформируется тендерная таблица. Также отличным удобством являются цветовые индикаторы, которые покажут наиболее выгодное предложение. После чего идет подписание счетов, где безусловным преимуществом является отсутствие необходимости ехать в офис – все можно сделать онлайн в любом месте и в любое удобное время. Согласованные счета сразу отправляются к бухгалтеру на оплату. Далее, когда прораб получит материал, то он в мобильном приложении проставит отметку о приемке и заявка будет выполнена.
Онлайн отчеты помогают руководителю быстро и удобно контролировать текущие затраты по объектам. Данная система не является довольно новой, но тем не менее пользуется спросом среди крупных компаний. Ключевое ее преимущество в том, что она позволяет ускорить бизнес-процессы, провести контроль бюджета стройки в момент согласования заявки счета. Так именно один из владельцев строительных компаний поделился данной платформой и рассказал, что сейчас именно через нее они осуществляют закупку большей части материалов. Ниже графически проиллюстрированы этапы работы на платформе, а также как выглядит сравнение [image: screenshot][image: screenshot]поставщиков, которые отправили свои заявки
                                                                                            Рис.7. Платформа Синтека

На платформе Синтека для работы есть два тарифа, я предлагаю компании для начала выбрать базовый тариф, чтобы разобраться в платформе и оценить как она работает, такой тариф на месяц будет стоить для компании 38 500 тыс.. Не обязательно покупать годовую подписку, можно например попробовать покупать тариф именно на те месяцы когда идет активный сезон стройки, а также когда наоборот количество заказов снижается и проверить насколько много партнерств удастся заключить в тот и другой период. На сайте также можно запросить расчет стоимости годового плана оплаты, который подойдет именно Вашей компании.
Следовательно компании «Ильич Маркет» нужно попробовать зайти на эту платформу и откликаться на входящие заявки, где ищут материал, которым располагает магазин. Это даст возможность выйти на новых, вероятно даже крупных клиентов, создать с ними в дальнейшем долгосрочное сотрудничество и стать на слуху на рынке Санкт-Петербурга для профильных строительных компаний. Безусловно, компания Ильич Маркет не располагает сейчас большим ассортиментом разных товаров чтобы покрыть все запросы крупных заказчиков, но располагает ресурсами для обеспечения заказов определенной специфики, как например каркасные дома. Следовательно и нужно развиваться в данном направлении и использовать имеющиеся ресурсы на максимум.
 Как результат всей проанализированной мною информации и предложенных на ее основе рекомендаций, я бы хотела отметить, что на рынок В2В – везде проверить написание по тексту в Санкт-Петербурге будет выйти достаточно сложно. Для этого многим нужно уверенность в надежности, известное имя, хороший уровень цен и разнообразные материалы. У компании есть market fit на рынке, но на данный момент именно масштабы бизнеса не позволяют выйти на крупные основательные компании, так как они заинтересованы в большем ассортименте. В этом случае, используя имеющиеся возможности, для компании Ильич Маркет будет хорошим вектором развития участие в тендерах и активная деятельность на платформе Синтека. Также в связи с тем, что сейчас у компании среди б2б клиентов на уже привычном рынке Пестово есть немалое количество компаний, занимающихся строительством каркасных домов, то я бы порекомендовала составить список соответствующих компаний на рынке Санкт – Петербурга и направить им коммерческое предложение. Предложить что-то выгодное, например акцию знакомства с компанией, где можно заказать и оценить качество товара. Такой вариант позволит начать наращивать сеть соответствующих клиентов на новом географическом рынке и в дальнейшем сформировать базу постоянных клиентов, которые как и в городе Пестово будут совершать постоянные закупки.
3.2 Рекомендации по совершенствованию элементов маркетингового комплекса компании на рынке В2С г. Санкт-Петербург
Далее сформулируем рекомендаций для клиентов рынка B2C, после чего я дополнительно протестирую релевантность разработанных рекомендаций и уточню их механику на основании опроса целевой аудитории и оценю, какой эффект должна получить компания от данный нововведений.
Теперь рассмотрим информацию, полученную в результате изучения рынка B2C клиентов, которые также были разделены на несколько сегментов. В результате комплексного опроса как клиентов компании, относящихся к данному рынку, так и других людей, которые попали в соответствующие сегменты, получилось выявить значимое количество полезных потребительских инсайтов. Далее я перечислила что именно важно для клиентов
Сегмент «Этап стройки с нуля и черновой отделки»:
1. Клиенты знают известные магазины и делают выбор в пользу знакомого
2. Важным фактором выбора является не столько цена, сколько удобство месторасположения
3. Товары ходовые и приобретаются онлайн
4. Все всегда сравнивают цену и качество
5. Некоторые клиенты делают выбор в пользу магазина в котором есть все, но нужно подождать доставку, в отличие от магазина в котором есть часть товаров, но их можно купить сразу
6. Скидочные программы актуальны отчасти, если это что-то действительно выгодное, а не спам, когда клиент может получить приятную выгоду от покупки, обменять баллы
7. Чем проще тем лучше
Собирать всю важную информацию в главной странице – как работает доставка, какие выгодные предложения, подборка товаров под этап стройки и ремонта
Сегмент «Этап меблировки»:
1. Разные ценовые предложения.
При покупке мебели для дома потребителю важна качественная мебель и он готов потратить больше, заплатить за красивый внешний вид и чтобы мебель простояла долгое время. Если это дача клиент готов купить более дешевые варианты
2. Продвижение на клиентов, кто снимает жилье.
Базовая, лаконичная и недорогая мебель это отличный вариант для тех кто снимает квартиру и хочет найти что-то недорогое, но то что обеспечит приятный вид в доме. В продвижении сделать акцент на этот сегмент
3. Отзывы влияют на выбор
Наличие отзывов предыдущих клиентов внушает больше доверия и расположения, ощущения того что компания обеспечит качество товаров.



Сегмент «Профи» 
1. Разработка выгодных предложений и бонусных программ
Те кто совершают покупки покупки постоянно и приводят в магазин клиентов хотят видеть больше выгоды от совершения покупок, так как это большие объемы
2.  Гарантия на стройматериалы
В случае если товар оказался ненадлежащего качества, чтобы его можно было своевременно обменять, так как у профи идет большой поток проектов и строительства объектов и там нет времени долго ждать замены материалов
3. Возможность отсрочки платежа
Когда закупаются большие партии товара на срочное строительство объекта, то клиент выберет компанию которая все быстрее организует и даст возможность произвести оплату позже.
4. Ценность качества
Делать акцент именно на поставщиках товаров при продвижении на данную группу клиентов, чтобы показать надежност

В результате чего в таблице, после освещения важных выводов по сегментам, я предложила варианты продвижения на каждый из них по модели маркетинговых коммуникаций AIDA:
Далее разработаны рекомендации для сегментов рынка B2C по модели AIDA
Сегмент 1: (Строящиеся/Загородный строитель)
Attention – на первом этапе модели нужно предложить решения, которые позволят привлечь внимание необходимой аудитории. Так как это сегмент, который строит с нуля, им необходимы большие объемы материалов, очень много базовых ходовых материалов, советы специалистов будут также полезны, а скидки на большой объем покупки положительно скажутся на впечатлении клиентов от покупки. 
В таком случае, чтобы привлечь внимание данной аудитории, компании необходимо разместить рекламное сообщение. Для этого стоит использовать контекстную рекламу в поиске по ключевым словам - «стройка» «строительство дома» «закупка смесей», «стройматериалы оптом», «доска обыкновенная», часто клиенты вводят в запрос и город, здесь стоит сделать акцент именно на Санкт-Петербурге (еще поискать какие запросы могут быть и какие принесут больше результата). Также можно предложить неочевидные на первый взгляд запросы и выйти на еще большую аудиторию. Дополнительно я бы предложила разместить рекламные предложения в профильные строительные группы в ВКонтакте, там есть большое количество групп по интересам, где люди делятся стройкой дома, спрашивают совета и размещение подобной рекламы сможет вызвать интерес и выйти на целевую группу. Более того, Авито тоже является хорошей платформой для рекламы, конечно стоит учитывать что на нее не все потребители сразу обращаются при покупке материалов, но часто смотрят и сравнивают. Сейчас компания больше именно выставляет свои товары, а я бы предложила размещать там непосредственно рекламу товаров, ключевые рекламные сообщения, которые будут резонировать с потребностью клиента и откликаться на нее. Например это может быть
«в поиске выгодного предложения для покупки стройматериалов?», «лучшие цены для строительства дома и дачи», «поможем в строительстве дома», «все самое нужное для стройки дома и дачи», «быстро и доступно, закажи в один клик». Цель – показать и проинформировать что здесь можно быстро заказать все самое базовое и необходимое для тех, кто собирается или строит дом.  
Interest. На предыдущем этапе мы вышли на платформы и сделали целевые действия, которые позволили привлечь внимание нужного клиента. Теперь нужно вызвать у потребителя интерес к нашей компании, предложить для него УТП, которое воздействует на него. Для данного сегмента УТП звучит следующим образом: «Все что нужно для стройки дома и дачи в одном месте» «Строительство дома легче чем Вы думали», «Отличное качество, хороший выбор и грамотные специалисты – все чтобы процесс строительства дома был еще проще». Качественный и понятный лендинг, на котором будет также упомянуто УТП для данной целевой группы. В нашем магазине Вы найдете, все то что так необходимо для строительства дома и дачи, все самое необходимое в одном месте, а специалисты всегда помогут и сделают процесс покупки быстрее.
 Описать кратко что предлагает компания клиенту – наличие всех необходимых материалов для строительства, выгодные цены на рынке, консультации со специалистами. Предложить клиентам на первую покупку скидку «первая покупка для загородного дома», это возможность приобрести большие объемы материала в первый раз по выгодной цене и заодно ближе познакомиться с компанией. программа знакомство с компанией, люди этой группы закупают большие объемы материала и нужно предложить им выгодное предложение, которое расположит их к покупке, сделать акцент на том что для них важно. Вызвать интерес и грамотно преподнести УТП компании для сегмента: гарантируем выгодные покупки и качество, проверенные поставщики, грамотные специалисты, которые сформируют ваш заказ и склады на главных логистических развязках что удобно если товар необходимо забрать и отвезти загород.
Desire – вызвать желание купить товары. Перевести клиента на страницу где делают обзоры материалов, каркасных домов и сооружений – тем самым продемонстрировать товар клиенту. Также активно поработать над отзывами, на основании которых клиент сможет убедиться, что материалы действительно качественны. Сделать значки о марке товара, что также покажет качество материала и побудит к желанию купить. Также можно презентовать бонусную систему для клиентов розницы, кто активно занимается стройкой дома, допустим специальная программа бонусов для тех кто строит дом, «закупка материалов теперь быстрее чем обычно» «покупайте большие объемы и платите меньше» «строить дом теперь можно гораздо быстрее» все в наличии
Action – завершающий этап это проводить к покупке, когда клиент уже увидел рекламное сообщение, заинтересовался нашим предложением и у него появилось желание совершить покупку. На этом этапе на сайте мы можем сделать всплывающее окно «оставьте свои контакты, и мы получите бонус на первую покупку», «оставьте заявку и мы сразу рассчитаем ваш заказ». Это простимулирует клиента оставить контакты и как минимум посмотреть итоговую стоимость, а дальше менеджер в процессе диалога также может склонить к покупке.

Сегмент 2. (Создающий уют)
Attention – размещение рекламы, контекстная реклама, телеграмм каналы реклама всплывающая. «Ищете интерьерное решение?», « (выявить боль клиента, выйти на потребность которую нужно закрыть клиенту)
Сообщение – в формате переписки сделать  «Где найти мебель для съемной квартиры?» «а ты смотрел в Ильич Маркете? Там много базовой лаконичной мебели, она отлично впишется в твою квартиру!», может «ищете как обустроить дачу?» «кресла для самых уютных встреч на даче», «мебель которая идеально впишется в твой интерьер» «
Interest – здесь нужно продемонстрировать УТП для потребителей – «лучшее решение для обустройства квартиры», «Базовая, лаконичная мебель, которая идеально впишется в Ваш интерьер», «кресла для самых уютных вечеров загородом», «выгодные цены для обустройства съемной квартиры»
Desire – сделать пару снимков того как мебель отлично вписывается в интерьер, привести пример где ее можно расположить, показать как обустроить интерьер несколькими предметами мебели с сайта, вызвать желание купить продукт и показать клиенту то, что это решение отлично подходит для него
Action – проводить к покупке, здесь мы можем предложить клиенту «Оставьте свои контакты и получите подборку лучших идей интерьерного решения»   (это вызывает интерес и стимулирует оставить данные, чтобы скорее найти наилучшие идеи для обустройства дома» «Покупайте дачную мебель с выгодой, оформите покупку сейчас и получите бонусы на следующие покупки».


Сегмент 3. (Профессионал своего дела)
Attention – «Все что необходимо для профи в одном месте», «Выбирайте лучшие материалы для профессиональной работы у нас»  
Interest – продемонстрировать фото материалов, сакцентировать внимание на УТП – «поможем доставить все для строительства в короткие сроки» «выгодные цены для строительных бригад», «обеспечим скорость и простоту покупки»
Desire – «доставим на объект, то что не успели купить», «все профессиональные материалы в одном месте для вас»
Action – «Оставьте заявку и мы свяжемся с Вами в течение 2-х минут» так как это профессиональные строители им важна скорость, так как клиент может быть на объекте и ему срочно нужно купить материал. «Оставьте свои контакты и получите подборку полезных советы от наших специалистов» Остались вопросы?

Для того чтобы оценить результаты публикуемых рекламных объявлений я предлагаю компании использовать следующие метрики:
- кликабельность
- цена клика
- охват (уникальной аудитории)
- сайт (глубина просмотра страницы) 
Насколько клиента действительно заинтересовало предложение
- Доля переходов с рекламы и поисковых систем
Позволит посмотреть результативность 
Ожидаемый результат – так как на рынке много крупных игроков с широко известным именем, и клиенты мало знают небольшие компании, то моя задача как раз повысить узнаваемость компании Ильич Маркет, определить и предложить варианты как выйти на данную аудиторию и привлечь их для совершения покупок
Чтобы оценить релевантность предварительно предложенных рекомендаций, я провела опрос, целевая аудитория которого были – потребители кто уже приобретал товары в магазинах строительных и ремонтных материалов. Цель опроса определить на что ориентируется клиент при выборе подходящего поставщика, магазина строительных и ремонтных материалов. Опрос позволил оценить какие из рекомендаций привлекательны для потребителей, что именно они хотят видеть например в качестве бонусов и тд.
Всего в опросе было около 20 закрытых вопросов, а также дополнительно была опция написать свое мнение по поводу того, если что-то важное по мнению клиентов не было упомянуто и что бы клиенты хотели видеть в магазинах строительных и ремонтных материалов. 
Всего опрос прошло 65 респондентов, безусловно, желательно  было набрать более 100 ответов, но даже такой объем ответов дал мне необходимый объем информации чтобы оценить релевантность предложенных рекомендаций. 
Для начала я опишу общую информацию о респондентах, прошедших опрос. В соотношении 70 на 30%, большую долю составили женщины. Около половины респондентов имеют средний и высокий уровень дохода, примерно 40% женаты или замужем. Средний возраст респондентов от 28 до 40 лет, большая часть проживает преимущественно в Санкт-Петербурге, Москве, Великом Новгороде, Пестово и Ростове-на-Дону.
Далее я перейду к описанию релевантности рекомендаций предложенных  компании. Многие клиенты что было выявлено в ходе интервью, воспринимают компанию как надежную когда у нее есть отзывы потребителей, в то время как у компании Ильич Маркет сейчас хоть и есть под товаром знак отзыва, но их пока нет ни у одного из товаров. Фото с сайта приведено ниже.
[image: screenshot]                                                           Рис.8. Материалы компании «Ильич Маркет»
В связи с чем я решила предложить мотивировать клиентов оставить отзыв или поставить оценку товара, не просто так, ведь у многих не будет желания тратить  на это свое время. Я спросить у клиентов какой из бонусов они больше хотели видеть за оставление отзыва, в вариантах были предложены: скидка на следующую покупку этого материала, скидка на следующую покупку любых материалов, начисление бонусов. Варианты были предложены основываясь на основных скидках, которые предлагают на рынке. Большей части респондентов интересна возможность получения скидки в размере 5% на следующую покупку любых материалов. В целом можно варьировать размер скидки, ключевое это то что потребителям больше интересно именно получение фиксированной скидки.
Продолжая тему отзывов, я решила узнать какой их формат больше внушит доверие, понимание что это не накрученные отзывы, а мнения настоящих клиентов. Больше всего голосов набрали варианты комбинаций: рейтинг + фото товара, рейтинг +письменный отзыв, либо просто письменный отзыв. Только рейтинг не внушил бы доверия. Среди идентификаторов надежности магазина также больше всего отметили наличие отзывов – это говорит о релевантности рекомендаций связанных с работой над отзывами на сайте. Показывать что клиенты здесь совершают покупки и они довольны компанией. Кроме того наличие на товарах значков «приобретали чаще всего», «лучшее для строительства», либо наличие акцента на производителе тоже обеспечивает доверие и расположение клиента. В то время как цифры о деятельности магазина не внушают такого доверия.Далее я провела тестирование релевантности рекламных сообщений, которые были расписаны по сегментам по модели AIDA на основании проведенных интервью. Так при составлении рекламных сообщений или например размещения контекстной рекламы больше привлекут внимание те, где упоминаются - выгодные цены, наличие отзывов и рейтингов компании, акцент на возможности купить все в одном месте, географическая доступность и работа с проверенными брендами. В то время как например акцент на специалистах не так сильно привлечет внимание.
Мною также было выдвинуто предположение о необходимости разработки на сайте раздела с выгодными предложениями, которого пока нет у компании. И данная рекомендация действительно оказалась релевантной, многие клиенты очень часто посещают данный раздел, около 60 % опрошенных, также примерно 34% просматривают условия доставки. Это позволяет сразу оценить выгоду предложения и провести быстрое сравнение с конкурентами.
Говоря о том, что было бы полезно клиентам, кто самостоятельно совершает ремонт и строится на протяжении долгого времени – это безусловно возможность получать накопительную скидку (73%), подборки материалов для разных этапов стройки и ремонта (56,9%), после чего шли видеообзоры и обучающие ролики по ремонту и строительству (49,2). Примерно 10% опрошенных данные опции не были важны, так как они самостоятельно во всем разбираются.
Говоря о доставке, я предположила что клиентам важна простота и скорость, чтобы было меньше сложностей в оформлении доставки, ее отслеживании. Я предложила возможность быстро отслеживать заказ благодаря опции в приложении, где где каждый этап от момента оплаты товаров, до доставки будет показан последовательной цепочкой на экране телефона, что позволит быстро ориентироваться на каком этапе находится доставка и избавит от мониторинга сообщений и звонков менеджеру. 
Больше всего клиенты ищут материалы и магазины через поисковую систему Яндекса и Авито, группы ВКонтакте не пользуются спросом, поэтому размещенеи в них рекламы не будет релевантным. Для того чтобы изучить как лучше настроить контекстную рекламу, я изучила как чаще всего потребители вводят запрос – примерно 44,6 % запрашивают «название материала + город», около 23 % «название материала + параметры», меньше всего вводят запрос «название материала + доставка»
Самыми привлекательными рекламными сообщениями были те, которые содержат такие фразы как:
«Стройматериалы по выгодной цене», «Доступные цены для строительства дома и дачи», «Выгодные цены и эксперты, кто всегда поможет»
	Также это были – «Выгодные цены на дачную мебель», «Все самое необходимое для создания комфортной спальни», «То, что ты искал для своей квартиры» и «Лаконичная мебель, которая отлично впишется в ваш интерьер»
	Далее это были – «Все что нужно для строительства по выгодной цене», «Гарантируем цены ниже чем у конкурентов», «Выбирай качество и выгоду, стройте вместе с нами»
             После чего я протестировала какое из сообщений в большей степени побудило бы совершить покупку в магазине. Большее количество голосов набрали варианты – «Оставьте заявку и ваш заказ будет у Вас уже сегодня», а также « Напишите свои контакты  и получите бонус на первый заказ», либо «Оставьте заявку и мы сразу рассчитаем Ваш заказ»
            При покупке мебели больше бы сработали такие предложения как – «Покупай мебель с выгодой, оформите покупку сейчас и получите бонус на следующую покупку», при этом возможность получить подборку интерьерных решений при оставлении контактов не воспользовалась высоким спросом
Практически все респонденты хотели бы получать бонус при первом заказе, поэтому данная рекомендация является актуальной, в то время как начисление бонусов и скидки на следующие покупки не так востребованы.

Заключительным этапом модели маркетинга STP я разработала годовой план маркетинговых действий компании «Ильич Маркет» для клиентов рынка B2B и B2C.
Предлагаю сначала рассмотреть план мероприятий для рынка B2B – а именно крупных профильных строительных компаний, которые обеспечивают компании большую часть прибыли. В таблице ниже указан перечень предлагаемых мероприятий и отмечен временной промежуток их проведения. Рядом указан приоритет осуществления каждого мероприятия, а также просчитана примерная стоимость его осуществления
Для того чтобы успешно выйти и зарекомендовать себя для клиентов рынка B2B на основе изученной информации и потребителях, я составила следующий перечень мероприятий:
1. Участие в выставках и форумах, посвященных строительству и ремонту
Список выставок:
· Строим дом. Осень 2024 – выставка – ярмарка строительства и недвижимости
· City Build Russia St/Petersburg 2024 – загородное домостроение
· ИнтерСтройЭкспо 2025 

Таблица. 13.Строительные выставки в г. Санкт-Петербург 2024-2025 год.

	 
	Название
	Время проведения
	Место проведения
	Тематики
	Стоимость
	Условия

	1
	Строим дом
	26-27 октября, осень 2024 
	КВЦ "Экспофорум", г. Санкт-Петербург
	Мебель, стройматериалы, деревянное домостроение
	73 000 р.
	Взнос, стенд, материалы листовки и размещение в каталоге

	2
	City Build Russia St.Petersburg 2024 - международная строительная выставка
	30 - 31 октября, осень 2024
	DAA Design District, г. Санкт-Петербург
	Стройматериалы, крепеж, пиломатериалы, стеновые материалы, сухие строительные смеси
	169 000 р.
	Взнос, стенд, материалы листовки и размещение в каталоге

	3
	City Build Russia St.Petersburg 2024 - загородное домостроение 2024
	23 - 24 октября, осень 2024
	 
	Производители и поставщики материалов для строительства бань, стройматериалы, металлоизделия, теплоизоляция, быстровозводимые здания
	169 000 р.
	Взнос, стенд, материалы листовки и размещение в каталоге

	4
	ИнтерСтройЭкспо 2025
	15 - 17 апреля, весна 2025
	Экспофорум 
	Строительные материалы
	256 890 р. 
	Взнос, стенд, материалы листовки и размещение в каталоге



Перечисленные выставки проходят в Санкт-Петербурге, на них необходимо заранее подать заявку и оплатить участие, в которое входит: регистрационный взнос, аренда выставочной площади (все необходимое оборудование). Также дополнительно для достижения наибольшего эффекта, компания может использовать распространение рекламных материалов на стойке информации, размещение ролл-апа и буклетницы, размещение информации о компании в каталоге, а также реклама на входной группе в выставочный центр. Подобные мероприятия позволяют расширить сеть полезных контактов и познакомиться с клиентами, зарекомендовать себя и увеличить узнаваемость на рынке. Более того компания на таких мероприятиях также может найти для себя поставщиков, что позволит в дальнейшем расширить ассортимент продаваемых материалов. В таблице также приведены цены за участия в подобных мероприятиях
В дополнение я также составила список из компаний, которые занимаются строительством каркасных домов в Санкт-Петербурге, так как именно этот сегмент  в большей степени обслуживает компания и ее ресурсы соответствуют тому что необходимо компаниям. Многие из них являются довольно крупными и строят большой перечень каркасных домов. Для компании «Ильич Маркет» это будет отличная возможность чтобы зарекомендовать себя на уже знакомый профиль клиентов теперь в Санкт-Петербурге, используя при этом экспертизу наработанную в г.Пестово.
Как было упомянуто ранее в рекомендациях основанных на проведении глубинных интервью, в плане также упомянуто участие в тендерах и отправление заявок на платформе «Синтека». Там на протяжении всего года заказчики ищут подходящих поставщиков, поэтому здесь необходимо чтобы отдел закупок проводил мониторинг, выбирал интересные компании предложения и отправлял заявку. Это будет верным решением, чтобы также найти новых клиентов и далее выстраивать с ними долгосрочные отношения. Для выстраивания этих отношений следующим пунктом я предлагаю смс-рассылку (email-рассылку) компаниям кто особенно часто совершает покупки с предложением более выгодных цен на следующую закупку материалов. Безусловно компания закупает материал, когда в этом есть необходимость, а не когда она видит рекламу. Но как упоминали клиенты компании рынка B2B – «когда часто совершаешь покупки, то хотелось бы видеть больше ощутимых выгодных предложений» поэтому такая рассылка позволит заинтересовать клиента-компанию в последующих покупках именно у этого магазина.
Кроме того, для поиска клиентов B2B я предлагаю воспользоваться холодной email-рассылкой. Для этого можно использовать такие специальные сервисы как «Контур.Компас», 2GIS Data, ExportBase или СБИС. Все это готовые базы данных из которых возможно выгрузить все email адреса, которые компании указывали в публичном доступе. Необходимо будет отфильтровать нужные для магазина компании по профилю клиента, например – строительные работы, выручка от 70 млн, 30 сотрудников, г. Санкт-Петербург, и прочие данные для составления более точной характеристики респондентов. Важным критерием будет исключить из списка компании на стадии ликвидации и с признаками банкротства, проверить email-адреса и исключить нерабочие. Далее будет необходимо разработать цепочку писем, где каждое последующее будет повышать вероятность ответа, цепочка отправляется до тех пор пока не получим ответ. В цепочке писем мы делаем акцент на разные темы – показываем проблему, которую предлагаем решить компании, например «выгодный заказ материалов в срок», в другом письме можно сделать акцент на успешные кейсы и довольных клиентов компании, может именно крупных клиентов, что вызовет доверие у компании. В дополнение можно упомянуть в следующем письме акцент на материалах компании и проверенных поставщиках, после чего уже можем завершить диалог и оставить свои контакты, чтобы оставаться на связи. Данный способ также позволит расширить количество возможных компаний с кем можно сотрудничать.
Помимо холодной email-рассылки для поиска новых клиентов, я отметила также рассылку в мессенджерах и на почту отдела закупок в компании, с которыми уже сотрудничает «Ильич Маркет» чтобы напомнить о себе и оставаться в поле зрения компаний.
Последним вариантом я также предложила подведение итогов выполненных действий, анализ текущей ситуации – сколько компаний стали сотрудничать и какой  у них профиль, а сколько отказались. Изучить что клиенты ценят в компании, на что указывают как недостатки, какие рекламные сообщения и письма из холодной рассылки имели эффект, а какие остались без результата. Все эти действия дадут компании возможность вовремя скорректировать план действий и грамотно искать и сотрудничать с компаниями.
Далее в таблицах я расставила приоритетность предложенных мероприятий, а также просчитала их примерную стоимость для компании – для выставок и 

Таблица 14. Маркетинговые мероприятия на год для рынка B2B
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Теперь перейдем к рассмотрению плана маркетинговых мероприятий для клиентов рынка B2C. Здесь основываясь на информации полученной в интервью, а также проведенном опросе, уже можно предложить более широкий спектр вариантов для продвижения компании. 
В таблице ниже я также представила перечень мероприятий, приоритетность их осуществления для компании, где это необходимо
Так первый этап, это запустить программу бонусов для клиентов за оставление отзывов о компании и приобретаемых материалах. Как показал опрос, предоставление скидки на последующие покупки будет являться наиболее сильным мотиватором, чтобы выделить время и оставить отзыв на сайте компании, что позволит другим клиентам показать качество материалов и надежность компании. 
После чего, я предлагаю раз в три месяца обновлять информацию об отзывах на сайте, чтобы клиенты могли видеть полезные и последние оставленные отзывы, оставлять такое количество отзывов и оценок, которое будет оптимальным для ознакомления, а нерелевантные отзывы чистить. К нерелевантным я отношу, те которые например могут ставить невысокую оценку, основываясь не на качестве товара, а на других критериях, например доставке.
Важным действием будет и обновление, а именно дополнение карточек товаров, необходимость данного выяснилась в результате опроса, некоторые из них уже есть в компании, ноя предлагаю добавить несколько новых вариантов. Клиентам больше внушает доверие, когда есть подпись «покупали чаще всего», «выбор профессионалов», «лучший материал», «n чаще всего покупают вместе с товаром m». В связи с чем я предлагаю провести анализ того, что покупают чаще, что берут именно строители и например рейтинг определенного производителя. Далее отметить это на карточках товаров и с обновлением ассортимента, а также изменением в аналитике покупки разных товаров – заменять и подписи на карточках, добавлять новое.Следующим пунктом идет создание раздела с выгодными предложениями, которого на данный момент нет у компании. Такая опция, как выяснилось в опросе тоже достаточно востребована среди клиентов. Ее преимущество это возможность быстро оценить цену товара в магазине, когда идет сравнение по нескольким сайтам и сделать выбор, не тратя много времени на поиски нужного материала и цены. Наличие раздела с товарами для разных этапов стройки и ремонта также было отмечено высоким интересом среди респондентов, особенно полезно это будет для тех, кто самостоятельно осуществляет весь процесс стройки и ремонта. Безусловно на сайте сейчас есть разделы по группам материалов, но можно именно на главной странице сделать несколько подборок например «советы специалистов по материалам», «что лучше приобрести на данном этапе» и там добавить нужные товары. Это будет полезно и ускорит процесс выбора. 
Создание геймификации для отслеживания этапов заказа, уведомления об этапе на котором находится приготовление и доставка товара. Такая функция упрощает процесс отслеживания заказа, благодаря удобной визуализации каждого этапа и отсутствию необходимости заходить каждый раз на сайт, звонить менеджеру или ждать звонка – все сразу отображается в телефоне.
Отличной опцией будет и добавление возможности расчета доставки на сайте или примерный диапазон цен для доставки в разные районы и города. Сейчас у компании базово описана общая информация о доставке, но чтобы узнать примерную стоимость, нужно еще звонит менеджеру. Как было изучено в процессе глубинного интервью, клиенты предпочитают сразу зайдя на сайт оценить ключевую информацию и сделать выбор. В результате чего, такая корректировка позволит клиентам  оценить примерную стоимость доставки, которую в дальнейшем уже можно будет скорректировать при звонке с менеджером.
Следующим действием я отметила пересмотр бонусной программы компании, так как несколько клиентов сказали, что для них выгода от текущей бонусной программы не так явно ощутима. А при продолжительном сотрудничестве с компанией, хочется видеть выгоду от совершения покупок в данном магазине. Как было изучено в результате опроса, клиентам было бы приятно видеть скидку на первую покупку, получение бонусов за оставление отзывов. Например, введение накопительной скидки для постоянных клиентов, которая позволяет выгодно совершать покупки – особенно релевантно для тех кто на протяжении продолжительного времени занимается стройкой или ремонтом и такая скидка будет для него приятным бонусом при больших объемах покупок. Чтобы у клиентов была возможность увеличивать скидку например до 10%. Многие также отметили, что им было бы интересно видеть возможность получить бесплатную доставку на n-ый заказ, как клиенту, который долгое время лоялен компании и совершает крупные покупки.Все эти функции может выполнить специалист по сайту, который уже есть в компании. 
Далее я перейду к двум, как я считаю основным и важным направлениям маркетинговых мероприятий – это размещение рекламных кампаний в РСЯ, чем ранее уже занималась компания .Я предлагаю расширить варианты поисковых фраз, так как многие клиенты отметили что ищут магазин вводя в поисковую строку связку из « материал + город», либо «материал + характеристики» Так как было отмечено в опросе, большее количество респондентов ищет материалы именно в данной поисковой сети,. Следующими по популярности площадками для поиска магазина покупки стройматериалов была платформа Авито – где компания также продает свои материалы. Не смотря на то что компания уже размещалась на данных площадках, ей как это было выявлено в начале работы, не получалось достичь желаемых результатов. Поэтому сейчас основным акцентом будет настройка фильтров на выделенные в процессе сегментирования группы клиентов – профи, розничные (разные этапы). В дополнение будут протестированы несколько вариантов рекламных кампаний, коммуникационных сообщений для клиентов. После чего в процессе выполнения аудита маркетинговой деятельности будет проведена оценка результативности каждого из сообщений, можно будет скорректировать их формулировку, уточнить еще критерии для настройки на каждый из сегментов. Также стоит попробовать таргетированную рекламу в телеграмме, так как в опросе данный канал был отмечен четвертым по популярности для поиска подходящего магазина стройматериалов. Предлагаю попробовать разместить рекламу в нескольких профильных группах, договориться с несколькими каналами, где например размещают квартиры, пишут про ремонт и строительство, там может быть заинтересованная аудитория, которая уже доверяет каналу и также скорее всего будет положительно расположена к его рекомендациям. Примером таких каналов могут быть такие как – Нестыдные квартиры СПб (в канале размещают квартиры, сдающиеся в аренду и выставленные на продажу) размещение там рекламы профильного магазина для ремонта будет соответствовать тематике канала, можно сделать совместную акцию, скидка клиентам пришедшим из телеграмм канала, например. Это действие может отлично быть применено к продаже мебели, например если клиент ищет квартиру или уже снимает и хочет докупить товары. Так как квартира съемная, как было отмечено респондентами, не хочется покупать что-то дорогое, но видеть хорошую мебель хочется всем, а ассортимент мебели в «Ильич Маркет» как раз и позволяет закрыть данную потребность. Реклама в данном телеграмм канале за один пост если это более простое объявление 4 т.р., если более основательное то примерно 10 тыс.р., так как у канала есть 43,5 тыс. активных подписчиков, кто активно участвует в обсуждениях канала. Наилучшим временем для публикации рекламных постов будет время с 10 утра, когда наблюдается высокая активность пользователей, а также 13.00 и 17.00, предлагаю размещать объявления именно в эти временные интервалы и желательно среди рабочей недели когда пользователи наиболее активны.
И завершающим мероприятием я предлагаю размещение экспертных статей на различных сайтах. Так как клиенты отметили в опросе, они в первую очередь обращаются к интернету для поиска материалов и магазина. Цель – появиться в инфополе, публикуя полезный контент, отвечая на самые частые вопросы, помогая разобраться потребителю в разных нюансах строительства. Когда простым языком будет написано о сложных процессах и выборе материалов, а также например ситуации на рынке. Данный вариант может быть востребован со стороны клиентов, ведь они ищут и сравнивают, изучают и просто читают новостные порталы. Проходят через изучение постов и небольших статей, а если автором такой статьи будет еще и компания, это позволит привлечь внимание клиента. Для размещения статей, я предлагаю начать с платформы ЯндексДзен – в связи с тем что это именно та платформа, к которой клиенты обращаются чаще всего для поиска материалов. В дополнение можно попробовать выйти на (РБК, Тасс, публиковать там мнение и информацию о текущей ситуации на рынке стройматериалов, делиться своими результатами работы, например что сейчас стало больше пользоваться спросом, как себя ведут потребители, изменились ли их потребительские привычки. Потребители проводят много времени в интернете, и такие статьи с новостями могут их цеплять и вызывать интерес для изучения компании. думаю для начала оставить только дзен, так как данный вопрос основательно не тестировался в опросе) 
Добавлю, что данный способ, может помочь повысить узнаваемость компании, обозначить ее экспертность в отрасли Условия публикации довольно просты, они бесплатны, главное грамотно сформулировать тему и прописать текст статьи, чтобы информация была четкой и понятной, а главное не повторяла другие источники. Кроме размещения статей на сайтах в интернете, я бы предложила добавить больше полезных статей на сайт компании. Сейчас у них есть несколько статей по материалам, но я бы предложила увеличить их количество, совместно с экспертами в области разных материалов написать еще статьи и советы как на стандартные очевидные темы по выбору материала, их характеристикам, которые чаще всего вводят в поиск. Так и какие-нибудь неочевидные и полезные темы. И сделать контекстную рекламу именно на название данных статей, так когда клиент будет осуществлять поиски нужной ему информации по материалам, ему будет высвечиваться в поиске сайт со статьей. Когда он перейдет на сайт и изучит статью, то сразу же сможет ознакомиться с предложением магазина и выбрать подходящие ему материалы.
Ниже приведен план маркетинговых мероприятий по месяцам, цветом в таблице указано когда лучше проводить каждое из мероприятий. Для выбора подходящего времени я основывалась на информации о том, когда обычно начинается активный сезон строительства и ремонта, что стало известно благодаря проведению интервью, а также периоды когда спрос чаще всего затихает и нужно заранее прогреть клиента. Такой вариант продвижения даст возможность заблаговременно появляться в поле клиентов кто планирует стройку или ремонт.
 

[image: screenshot]Таблица 15.  План маркетинговых мероприятий для рынка B2C

В опросе клиенты отметили что раздел доставки они посещают чаще всего, поэтому возникла идея немного улучшить его визуал, добавить калькулятор доставки, обозначить визуально зоны и написать примерную стоимость, так как сейчас есть только общая информация – но вопрос стоит ли это делать? – цель просто сделать все наглядным для клиента, чтобы сразу заходя на сайт он мог сравнить ключевые для него характеристики, а не ждать звонка менеджера

Ниже приведен расчет стоимости размещения рекламных объявлений в Яндексе, и в телеграмм каналах. А также размещение статей на сайтах. Для размещения в телеграмм каналах таргетированной рекламы, наилучшим решением будет взять специальное агентство, которое позволит качественное это осуществить, либо обучить сотрудников внутри компании, но я бы советовала для начала попробовать разместить рекламу в отобранных ранее каналах и посмотреть на ее эффект, а дальше определить стоит ли продолжать или прибегнуть к помощи специалиста.

[image: screenshot]Таблица 16. Стоимость и результаты продвижения


Для того, чтобы оценить результаты размещения рекламных кампаний и то как повлияли изменения на сайте на клиентов, мы будем использовать следующие метрики
1. Глубина просмотра страницы
Это покажет насколько клиента заинтересовало предложение компании и вызвало интерес ознакомиться с сайтом
2. Из каких источников приходит клиент
Оценим какой из каналов работает лучше, произошли ли улучшения с вндерением новых рекламных кампаний через РСЯ
3. На каких разделах остается дольше всего – проверить актуальность добавленных разделов, стоит ли что-либо менять
4. CPM, CPA, CPC
5. CTR, CR
6. ROI
Этот показатель важен тем, что покажет общую результативность вложенных в продвижение инвестиций
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В ходе выполнения дипломной работы автор определил основные причины мало числа повторных покупок клиентов, а также отсутствия видимых результатов от применяемых ранее маркетинговых действий, с которой обратилась для сотрудничества компания по продаже строительных и ремонтных материалов «Ильич Маркет», а также предложил и реализовал план исследования внешней и внутренней среды компании, результатом которого стала разработка элементов маркетинговой стратегии для компании.
Для этого в процессе работы был последовательно выполнен весь перечень задач, необходимых для достижения поставленной цели, а именно  разработки элементов маркетинговой стратегии для компании «Ильич Маркет», включая выделение целевых сегментов, а также рекомендаций по продвижению на целевые сегменты. Кроме того, в ходе выполнения работы был предложен ряд рекомендаций по остальным элементам маркетингового комплекса компании.
. В первой главе автором был проведен глубокий анализ рынка строительных и ремонтных материалов, проанализированы паттерны поведения потребителей рынка и тенденции его развития за последние годы. Осуществлен сравнительный анализ как крупных игроков рынка, так и прямых конкурентов компании, проведен KVI-анализ, а также анализ потребителей на основе статистических данных базы синдикативных исследований компании IPSOS. В дополнение составлены карты позиционирования для определения текущей позиции компании «Ильич Маркет» на соответствующем рынке. На основе внутренних данных и интервью с сотрудниками и руководителями компании был проведен аудит маркетинговой деятельности компании, что дало наиболее полное представление о том, над чем необходимо работать и что учесть при разработке рекомендаций для компании.
Во второй главе выбраны и описаны модели, которые затем были использованы автором для достижения поставленной цели, а именно STP модель для разработки элементов стратегии маркетинга, а также маркетинговый комплекс компании и  модель AIDA для структурирования разработанных на основе предложенной маркетинговой стратегии рекомендаций. Далее в соответствии с моделью STP была проведена работа по сегментированию клиентов на рынке. В ходе нее было осуществлено нетнографическое исследование, а также анализ текущей клиентской базы компании. Далее были проведены глубинные интервью для подтверждения выделенных ранее целевых сегментов, в результате чего часть сегментов была удалена из исследования ввиду их незначительного размера и низкой ценности для компании, а часть – объединены в более крупные, так как признаки потребителей из этих сегментов часто пересекались и не имели существенных различий. Для того, чтобы собрать достаточно информации по каждому из сегментов использовались различные методы набора респондентов, в том числе работа непосредственно в полях:  часть интервью была проведена в процессе полевого исследования, непосредственно в профильном магазине Леруа Мерлен с клиентами компании. 
В итоге была собрана и проанализирована информация, на основании которой были даны предварительные общие рекомендации по рынкам В2В и В2С и целевым для компании сегментам внутри них, при этом была использована модель маркетинг микс, а основной фокус, в соответствии с поставленной компанией задачей перед автором, был сделан на элементе продвижения. В результате было предложено позиционирование на каждый из рассмотренных рынков. 
В заключительной третьей главе работы разработаны детальные рекомендации  и более общие предлагаемые автором направления работы для рынков B2B и B2C. Для рынка В2В это, прежде всего, это фокус на участии в тендерах и освоение платформы Синтека, а также активное участие в профильных выставках и других мероприятиях. Для рынка B2C были предложены  рекомендации для каждого из сформированных во второй главе целевых сегментов в соответствии с моделью коммуникаций AIDA, а также и приведены способы оценки их результативности. 
В завершении работы для тестирования релевантности предлагаемых рекомендаций для сегментов В2С рынка был проведен пилотный опрос потенциальных клиентов В2С, на основе которого были выявлены наиболее приоритетные рекомендаций по продвижению, а также уточнена механика их реализации,. В итоге был разработан план маркетинговых мероприятий, нацеленных на продвижение компании на рынках B2B и B2C, включающий детальное описание предлагаемых  предполагаемой и стоимости каждого из них.
Подводя итог, можно сказать, что автору удалось достичь поставленной в работе  цели и  разработать на основе проведенного комплекса исследований ценные рекомендации, которые позволят компании в будущем получить желаемый результат в виде увеличения числа повторных покупок и роста числа клиентов.
Выполненная работа имеет практическую ценность не только для деятельности компании «Ильич Маркет», но также может быть полезна для разработки элементов маркетинговой стратегии и  тактики продвижения других компаний на высококонкурентном рынке строительных и ремонтных материалов.
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Приложение 1. Анкета для проведения глубинных интервью 
Вопросы:
1. Как часто вы совершаете покупки в магазинах строительных и ремонтных материалов?
2. Когда последний раз Вы совершали покупку в магазине срм?
3. Как бы Вы могли описать свои объемы покупок? (крупные 20-30 единиц, средние до 15-20, небольшие до 10 ?)
4. Какую сумму составляет средний чек Ваших покупок в магазине?
5. С какой целью совершаете покупки в магазинах строительных материалов? (определить профиль компаний и сегменты – ремонт, стройка, перепродажа и тд)
6. Какие наименования/категории товаров вы предпочитаете чаще всего покупать в магазинах по продаже строительных и ремонтных материалов?
7. Насколько хорошо вы разбираетесь в приобретении строительных и ремонтных материалов? Нужны ли вам специальные консультанты или вы самостоятельно разбираетесь в ассортименте?
8. Опишите, пожалуйста, Ваш процесс поиска магазина строительных материалов?
9. Опишите, пожалуйста, специфику закупок строительных материалов именно в вашей компании?
10. Откуда Вы в основном узнаете о магазинах строительных и ремонтных материалов? (личные, онлайн, через радио и тд, выставки)
11. Какому каналу Вы доверяете больше всего, а какой вызывает меньше доверия?
12. Через какие каналы вы предпочитаете совершать покупку оффлайн, онлайн или их комбинация? 
13. Обозначить конкурентов
· Из каких магазинов строительных и ремонтных материалов вы делаете выбор при необходимости совершить покупку? 3-5 магазинов
· Какую компанию строительных и отделочных материалов вы считаете лучшей на рынке? (преимущества и недостатки, что есть такое чего нет у других)
· Был ли у вас негативный опыт взаимодействия с магазинами строительных и отделочных материалов? Если да, то что именно вы можете выделить?

14. Изучить драйверы ценности и барьеры:
· Какие критерии для вас важны при выборе магазина строительных и ремонтных материалов? 
· Какие дополнительные опции и услуги Вы ожидаете получить в магазине?
· Что Вы больше всего цените в магазинах строительных материалов? (ключевые ценности)
· Что должен предложить магазин, какие характеристики сервиса, что бы Вы были готовы с ним сотрудничать в долгосрочной перспективе?
· Что (какие характеристики, условия) Вас останавливает от приобретения товаров в магазине?
· Что (какие характеристики) Вас может не устраивать в магазине, но с чем Вы можете смириться? 
· Опишите идеальный образ магазина для приобретения строительных и ремонтных материалов? 

15. Участвуете ли вы в программах лояльности у компаний? (опишите систему программы) Что в них нравится больше всего?
16. В каком виде Вы предпочитаете получать информацию о проводимых магазином акциях и выгодных предложениях? (вотсапп, почта, телеграмм, личные сообщения, звонок, коммерческое предложение в компанию)
17. Как часто вы встречаетесь с рекламой магазинов строительных материалов, что больше всего привлекает ваше внимание? (яркие цвета, кратко и четко написанная основная информация и ценностное предложение компании)

1. Как часто Вы совершаете покупки в магазинах сом? 
2. Когда последний раз Вы совершали покупку в магазине срм?
3. Как бы Вы могли описать свои объемы покупок? (крупные 20-30 единиц, средние до 15-20, небольшие до 10 ?)
4. Какую сумму составляет средний чек Ваших покупок в магазине? (в последние разы)
5. Какие товары вы покупаете в магазине наиболее часто?
6. С какой целью совершаете покупки в магазинах строительных материалов? (определить профиль клиентов)
7. Насколько хорошо вы разбираетесь в приобретении строительных и ремонтных материалов? Нужны ли вам специальные консультанты или вы самостоятельно разбираетесь в ассортименте?
8. Опишите, пожалуйста, Ваш процесс поиска магазина строительных материалов?
(как действует клиент – процесс от начала осознания птребности до совершения покупки)
9. Откуда Вы в основном узнаете о магазинах строительных и ремонтных материалов? (личные, онлайн, через радио и тд, выставки)
10. Какому каналу Вы доверяете больше всего, а какой вызывает меньше доверия?
11. Через какие каналы вы предпочитаете совершать покупку оффлайн, онлайн или их комбинация? 
12. Обозначить конкурентов
· Из каких магазинов строительных и ремонтных материалов вы делаете выбор при необходимости совершить покупку? 3-5 магазинов
· Какую компанию строительных и отделочных материалов вы считаете лучшей на рынке? (преимущества и недостатки,что есть такое чего нет у других)
· Был ли у вас негативный опыт взаимодействия с магазинами строительных и отделочных материалов? Если да, то что именно вы можете выделить?
13. Изучить драйверы ценности и барьеры:
· Какие критерии для вас важны при выборе магазина строительных и ремонтных материалов? 
· Какие дополнительные опции и услуги Вы ожидаете получить в магазине?
· Что Вы больше всего цените в магазинах строительных материалов? (ключевые ценности)
· Что должен предложить магазин, какие характеристики сервиса, что бы Вы были готовы совершать в нем покупки на постоянной основе?
· Что (какие характеристики, условия) Вас останавливает от приобретения товаров в магазине? 
· Что (какие характеристики) Вас может не устраивать в магазине, но с чем Вы можете смириться? 
· Опишите идеальный образ магазина для приобретения строительных и ремонтных материалов? 

14. При выборе магазина сом, вы больше доверяете советам близких и друзей или рекламе в интернете, самостоятельным поискам?
15. Участвуете ли вы в программах лояльности у компаний? (опишите систему программы) Что в них нравится больше всего?
16. Влияет ли наличие программы лольности на ваш выбор магазина?
17. Как часто вы встречаетесь с рекламой магазинов строительных материалов, что больше всего привлекает ваше внимание? (яркие цвета, кратко и четко написанная основная информация и ценностное предложение компании)
18. В каком виде вы предпочитаете получать информацию о выгодных предложениях компании, сезонных акциях и разных обновлениях?
19. За какие услуги. Характеристики сервиса компании Вы были бы готовы платить больше?
20. Что должен Вам предложить новый строительный магазин чтобы вы сделали выбор в пользу него, а не привычного вам ранее магазина?




Приложение 2. Анкета для онлайн-опроса
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Приложение 3. Анкета вопросов для интервью с клиентами компании
1. Общие вопросы о профиле респондента (возраст, профиль работы, семейное положение, город) 
2. Расскажите, пожалуйста, как Вы нашли компанию Ильич Маркет?
(сарафанное радио, реклама – если реклама то где?)
3. Что Вы приобретали в магазине?
4. Для каких целей Вы приобретали товары/материалы?
5. Остались ли Вы удовлетворены сервисом компании? (от 1 до 5)
6. Что Вам больше всего понравилось в сервисе компании?
7. Что бы Вы выделили как недостатки, то над чем компании стоит поработать?
8. Пользуетесь ли Вы бонусной системой компании? Устраивает ли она Вас?
9. Делали ли Вы повторные покупки в магазине? 
10. Если у Вас будет необходимость купить строительные/ремонтные материалы, обратитесь ли Вы снова в эту компанию?
11. Оценить следующие характеристики магазина по 5 балльной шкале:
· Ассортимент
· Качество товара
· Работа менеджеров
· Доставка
· Послепродажное обслуживание (как компания поддерживает связь, напоминает ли о себе – скидки, бонусы, выгодные приложения)
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