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Введение

В конце 80-х-начале 90-х годов в России начались преобразования, затронувшие все сферы деятельности государства и, в первую очередь, экономику. Данные изменения в стране привели к необходимости детального изучения и анализа рыночной ситуации и, как следствие, выдвинули на первый план такую науку как маркетинг. 
Маркетинг — это прибыльное для компании удовлетворение потребностей других людей.[1.c18]
Залог успешной предпринимательской деятельности - только тот, кто осознал важность изучения законов рынка, может к нему приспособиться. Знание теории рыночных отношений не достаточно, необходимо также уметь правильно применять полученные знания в реальной рыночной ситуации. От степени этого умения зависит успех деятельности предприятий, то есть получение прибыли или убытка, а как следствие - продолжение существования предприятия или банкротство. Маркетинг помогает повысить эффективность предпринимательской деятельности за счет создания более жизнеспособной организационной структуры предприятия. В идеальной ситуации маркетинговая деятельность торгового предприятия должна стать неотъемлемой частью управленческой стратегии предприятия.
Торговая розничная сеть Екатеринбурга «ООО Объединение «Хозтовары»,  один из магазинов которой послужил объектом маркетингового исследования в рамках данной курсовой работы, существует уже 52 года. В сфере маркетинга и сбыта продукции, предприятие осуществляет свою торговую деятельность по принципам, наработанным годами. На предприятии нет службы маркетинга и отдельных специалистов этой области. Ранее предприятие не проводило какие-либо маркетинговые исследования, так как весь анализ проводился интуитивно, на основе непосредственного контакта заведующих магазинами с покупателями, а также ежедневного анализа информации. Данное исследование должно помочь предприятию совершенствовать свою маркетинговую деятельность.
Традиционная концепция маркетинга выделяет четыре составляющих комплекса — товар, цену, каналы распределения и продвижение. Применительно к сфере розничной торговли к данным элементам необходимо добавить еще три дополнительных, оказывающих непосредственное влияние на маркетинговую деятельность - месторасположение, персонал и оформление.
Цель данной курсовой работы: проведение маркетингового исследования с целью совершенствования комплекса маркетинга магазина «Товары для дома»
Постановленная цель определяет следующие задачи:

1.  Определить особенности комплекса маркетинга  розничного предприятия
2.  Дать определение каждому элементу комплекса маркетинга
3. Изучить теоретические основы проведения маркетинговых исследований

4.  Провести маркетинговое исследование комплекса маркетинга предприятия
5. Проанализировать полученные результаты, сделать выводы и рекомендации

Предмет данной курсовой работы - комплекс маркетинга розничного торгового предприятия.

Объект курсовой работы – магазин «Товары для дома», находящийся по адресу: Екатеринбург, пр.Космонавтов, 74.
Результатом курсовой работы должны стать рекомендации по совершенствованию комплекса маркетинга на предприятии. Данные рекомендации будут предназначаться как для руководства магазина, так и для его коллектива.
Данная курсовая работа состоит из введения, трех глав - две теоретические и одна практическая, заключения, списка литературы и приложения.
1. СТРУКТУРА КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА НА ПРЕДПРИЯТИЯХ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ
1.1. Особенности комплекса маркетинга розничного предприятия
Розничная торговля представляет собой любую деятельность, связанную с продажей товаров или услуг конечным потребителям для личного некоммерческого использования [3.c 682].
Комплекс маркетинга – это набор поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желательную ответную реакцию со стороны целевого рынка.

Традиционная концепция маркетинга выделяет четыре составляющих комплекса: товар, цену, каналы распределения и продвижение. Используя данную концепцию применительно розничной торговли, необходимо рассмотреть трансформацию этих элементов комплекса маркетинга. Помимо этого необходимо добавить еще три дополнительных фактора — месторасположение, персонал и оформление, — оказывающих влияние на маркетинговую деятельность предприятий торговли.
Комплекс маркетинга является комплексной программой мероприятий по продвижению товаров и услуг от продавца до конечного потребителя.
Оптимальным является такой комплекс, который представляет собой оптимальную комбинацию маркетинговых инструментов, обеспечивающую достижение поставленных целей и, при этом, является рациональным с точки зрения затрат.

1.2. Компоненты комплекса маркетинга розничного предприятия
1.2.1. Ассортиментная политика 

Товарный ассортимент компании, занимающейся розничной торговлей, должен соответствовать ожиданиям и представлениям целевой аудитории. Этот сугубо важный элемент маркетинговой политики розничной марки все чаще становится ключевым инструментом борьбы с конкурирующими организациями. В рамках ассортиментной политики важно принять решение о:

· широте (количество продуктовых линий) товарного ассортимента;

· его глубине (количество изделий в одной товарной линии);

· высоте (средняя цена в линии товара);

· качество продаваемых товаров
Одной из целей маркетинга в розничной торговле является формирования «оптимального» ассортиментного ряда товаров, который давал бы максимальную прибыльность (зачастую для оценки прибыльности ассортимента применяют показатель прибыли товарной категории на кв. метр в определенный период времени) и максимально удовлетворял потребности покупателей. Решения по развитию товарных линий могут быть направлены на устранение ассортиментных «дыр» или наоборот на «прореживание» слишком широкого ассортимента, модернизацию товарных линий (адаптацию к новым техническим, экологическим, эстетическим и другим требованиям).

Товар - это не только технические характеристики, качественные параметры и упаковка. В первую очередь товар - это выгода, которую приобретает потребитель, становясь обладателем данного товара.

Существует несколько видов товаров:

1. товары повседневного спроса; 

2. товары предварительного выбора; 

3. товары особого спроса; 

4. товары пассивного спроса. 

Товары повседневного спроса - потребительские товары и услуги, которые приобретаются  без особых раздумий, с минимальным сравнением с другими товарами. Как правило, это недорогие товары достаточно кратковременного пользования. 

Товары повседневного спроса делятся на основные товары, товары импульсной покупки и экстренные товары. 

Основные товары -  товары, покупаемые потребителями регулярно. 

Товары импульсной покупки - товары, приобретение которых не запланировано заранее, приобретаются на основе внезапно возникшего желания. 

Экстренные товары - товары, приобретаемые при возникновении острой нужды в них. 

Товары предварительного выбора - товары, которые покупатель во время выбора и покупки сравнивает между собой по различным показателям 

Товары особого спроса - товары с уникальными характеристиками либо уникальных марок, ради покупки которых некоторые потребители готовы предпринять значительные усилия. 

Товары пассивного спроса - товары, о приобретении которых потребители, как правило, не задумываются. В этом случае необходимо активное продвижение товаров с целью информирования потребителей о существовании данного товара и выгод, получаемых от его использования. 

Немаловажную роль играет вопрос о модифицировании предлагаемого товара (услуги), что непосредственно зависит от его жизненного цикла.

Жизненный цикл товара — время с момента его первоначального появления на рынке до прекращения его реализации. В течение жизненного цикла товара происходит изменение объемов его продаж и прибыли, а также затрат на маркетинг. Жизненный цикл товара состоит из четырех стадий: внедрение товара на рынок, рост, зрелость и спад.

Использование модели жизненного цикла товара помогает определять устаревающие товары и своевременно заменять их новыми, что помогает получать постоянную прибыль.

В целом можно сказать, что розничным торговцам необходимо постоянно совершенствовать свои ассортиментные/закупочные навыки. Должны использоваться различные способы прогнозирования спроса, отбора марок производителей, контроля над запасами, использования торговых и складских помещений, представления и демонстрации товаров, что позволяет  максимально гибко адаптироваться под постоянно изменяющиеся нужды покупателей.

1.2.2. Ценовая политика 
Принятие маркетинговых решений в области установления цен на товары/услуги представляет собой сложную задачу. Цены — это ключевой фактор в позиционировании розничной марки. Определение розничных цен должно проводиться в соответствии с характеристиками целевого рынка, набором предлагаемых товаров и услуг и уровнем конкуренции. Конечно, все розничные торговцы хотели бы устанавливать высокие наценки и продавать при этом как можно больше, однако эти две цели чаще всего бывают несовместимыми (за исключением, когда розничная марка уже раскручена, узнаваема и пользуется спросом, и соответственно розничный торговец может устанавливать премиальные цены без боязни падения продаж и потери клиентов). Сложность управления ценой связана с тем, что на ее формирование воздействует множество различных факторов (как внутреннего, так и внешнего характера): затраты на транспортировку, состояние спроса, уровень конкуренции, стадия жизненного цикла товара, политика поставщиков/владельцев марки, меры государственного регулирования цен.

В зависимости от конкретной рыночной ситуации розничным торговцем могут применяться различные решения по определению конечной цены:

1. Дифференцированное ценообразование, которое может быть:

· пространственным (цена устанавливается в зависимости от места нахождения покупателей по различным территориям). 

· временным (цена устанавливается в зависимости от времени суток, дней недели или времени года). 

· персонифицированным (цена устанавливается в зависимости от контингента потребителей — товары для молодежи, пожилых, больных, профессионалов и др.). 

· количественным (цена устанавливается в зависимости от объема продаваемой партии товаров), что свойственно для мелкооптовой торговли.

2. Конкурентное ценообразование, которое направлено на сохранение ценового лидерства на рынке. Здесь розничный торговец может использовать следующие методы ценообразования:

· «ценовые войны» (используются в основном на рынке монопольной конкуренции). Если торговец устанавливает цены ниже конкурентных, тогда конкурент может ответить тем же. 

· цены «снятия сливок» (престижные цены) торговец может установить на новые, модные, престижные товары. Они, как правило, рассчитаны на те сегменты рынка, где покупатели начнут их приобретать несмотря на высокий уровень цен. По мере того как конкуренты станут предлагать аналогичные товары или услуги и данный сегмент будет насыщаться, предприятие может перейти на новый сегмент или на новый уровень «снятия сливок»;

· «цены проникновения» — более низкие начальные цены по отношению к ценам конкурентов. Они создают барьеры для конкурентов по созданию аналогичной продукции. Политика низких цен в большей мере преследует цель получения долговременных прибылей (по сравнению с «быстрыми» прибылями высоких цен);

· цены по «кривой освоения» представляют собой компромиссный вариант между ценами «снятия сливок» и «проникновения». Такой подход предполагает быстрый переход от высоких цен к более низким для привлечения широких слоев покупателей и противодействия конкурентам.

3. Ассортиментное ценообразование представляет собой достаточно большой арсенал подходов. Многие из них обоснованы на психологическом восприятии цены покупателем. Учитываются, в частности, психология ценового барьера, психология восприятия чисел, психология сравнения цен, психология престижных цен и др. К таким методам относят:

· ценовые линии. Представляют собой диапазон цен в рамках одного товарного ассортимента, где каждый из них отражает определенный уровень качества — от низкого до лучшего. Это своеобразное деление ценовых ниш для разных потребителей (с различным уровнем доходов). Это дает возможность лучше приспособить предложение конкретного товара к восприятию, нуждам и, самое главное, возможностям широкого круга потребителей;

· цена выше номинала — это достаточно низкая цена на основной базовый продукт и широкий круг дополнительных товаров к базовому;
· цена- приманка – устанавливаются достаточно низкие цены на определенные товары; 
· цена на сопутствующие товары (связанное ценообразование) -  устанавливается значительная торговая наценка на сопутствующий товар и достаточно низкие цены на основную продукцию
· цена комплекта — устанавливается цена за набор ниже, чем при покупке тех же товаров отдельно;

· неокругленные цены. Цены ниже круглых сумм (например, 490 руб., 999 руб. и т.д.) создают у потребителя впечатление тщательного обоснования цены и способствуют снижению «порогового» восприятия цены. Психологами установлено, что некоторые числа (цены) вызывают у потребителей больше желания купить, чем другие числа. Они создают некоторую иллюзию «дешевого товара» или «выгодной покупки», с которой надо поторопиться. Так, нечетные числа больше стимулируют покупку, чем четные числа. Число «семь» в большей степени «приятно» покупателю, чем число 3 и 6.

4. Стимулирующее ценообразование основано на использовании различного рода скидок, бонусов, зачетов (накопительные, единовременные, за объем покупаемого товара, за частоту покупок, сезонные и т.д.). Слово «скидки» до недавнего времени имело свое магическое воздействие, так как отождествлялись с выгодной покупкой. Сейчас этот маркетинговый прием в ценообразовании настолько «затаскан» и сверхмерно эксплуатирован, что потребитель перестал видеть «выгодность» приобретения товаров со скидкой. Поэтому необходимо находить другие, более оригинальные, названия данным акциям (например, «Ликвидация»). 
1.2.3. Каналы распределения 

Поскольку предприятие розничной торговли само по себе для производителя товара выступает как канал распределения, то для торговца традиционное понятие канала распределения переходит в новое качество. Под каналом распределения в торговом маркетинге подразумевается внутримагазинная логистика или физическое распределение. Под физическим распределением, как правило, понимаются все операции по хранению товара, формированию ассортимента и его внутримагазинному перемещению. 

1.2.4. Коммуникативная политика
Под продвижением (или коммуникативной политикой предприятия) понимается применение различных методов, с помощью которых продавец может убедить покупателя купить данную продукцию.
Особенность этого элемента комплекса торгового маркетинга связана с тем, что он используется прежде всего применительно к торговой услуге, а не какому-либо конкретному товару.  Методы коммуникации с покупателями подразделяются на платные (реклама, визуальное представление предлагаемого товара, личные продажи, стимулирование сбыта (специальные распродажи, презентации, премии, купоны, игры, конкурсы, лотереи) и бесплатные (связи с общественностью, молва или «реклама из уст в уста»)[6]. 
Особое значение имеет «реклама из уст в уста». Люди делятся впечатлениями между собой, как положительными, так и отрицательными. Но отрицательными человек делится гораздо чаще. Один недовольный покупатель поделится своими впечатлениями примерно с шестнадцатью человеками (по данным исследования), которые в свою очередь поделятся со своими знакомыми. Таким образом создается мнение людей относительно того или иного магазина.


Рассмотрим более подробно некоторые инструменты продвижения.


Реклама – важнейший инструмент продвижения. Рекламная информации может быть размещена в самом магазине (плакаты, постеры, объявления), в средствах массовой информации (газеты, журналы, телевидение, интернет), на улицах города (щиты, растяжки).   Реклама должна быть запоминающейся, нести в себе определенные идеи и мысли, которые помогут позиционировать предприятие тем или иным образом. 
Фирменный стиль — один наиважнейший инструмент выделения розничной марки на фоне конкурентов. Многие недооценивают значение фирменного стиля, а ведь это важнейший инструмент маркетинговой политики розничного торговца, так как фирменная символика представляет и идентифицирует бизнес торговца. 


Атрибуты форменного стиля:

· Уникальный логотип, используемый на всей деловой документации (бланки, конверты, счета и др.)

· Уникальные, качественные визитки. (Их можно разложить у кассового аппарата, а также поставить задачу перед торговым персоналом (и другими сотрудниками) распространять их среди своих знакомых и потенциальных покупателей магазина. Этот шаг поспособствует популярности магазина в округе и укрепит взаимоотношения между покупателями и сотрудниками.)

· Присутствие элементов фирменного стиля (например, цветов) в оформлении интерьера торгового зала

· Наличие фирменной униформы


Прямая почтовая рассылка. Иллюстрированная картинка привлекательней любого текста, а если выполнена к тому же в цветном варианте, то гораздо больше шансов, что рекламная листовка не будет моментально выброшена, а будет прочитана (если даже у адресата не возникнет желания посетить магазин, то в его памяти зафиксируется информация о марке, ассортименте, ценах и услугах, что сыграет решающую роль, и когда товары и услуги потребуются адресату — он обязательно вспомнит о магазине).

Управление взаимоотношениями с покупателями (УВП) отнюдь не является новым изобретением. Многие люди чувствуют себя счастливыми, если совершают покупки всегда в своем магазине, где их знают, любят и ждут. Они готовы платить больше за возможность ощутить себя среди знакомых, в дружественной атмосфере. Поэтому очень важно создавать в магазине атмосферу доброжелательности и уюта, и покупатели станут навечно лояльны магазину, а также приведут других клиентов.


Наличие УВП в маркетинговых мероприятиях розничного торговца дает массу преимуществ, и все они помогают создать желаемый имидж розничной торговой марки, повысить лояльность покупателей. 

Специальные маркетинговые мероприятия. Эти мероприятия могут принимать всевозможные формы: дополнительные скидки для определенных категорий покупателей (например, скидка 5% всем пенсионерам, студентам), в определенные часы и дни, подарки при покупке на определенные суммы, бесплатная доставка (при габаритных покупках и не только).


Организация распродаж — это в одно время слишком «избитый» прием привлечения посетителей (работает только на тех покупателей, которые руководствуются при покупке в первую очередь ценой), но в то же время необходимый для ликвидации товарных остатков, стока и не пользующегося спросом товара .


Еще один способ привлечения и удержания потребителей — это организация фирменного клуба. Это может быть клуб магазина или клуб любителей чего-либо, где магазин торговца будет центральной площадкой, объединяющей членов клуба. Членам клуба можно предложить эксклюзивные скидки, дополнительный сервис и услуги. Помимо того что это будет способствовать увеличению оборота, это также положительно скажется на репутации магазина, вызовет уважение покупателей.
Чрезвычайно важно поддерживать связь розничной марки с его потребителями. В течение года существует много праздников, поздравляя покупателей, розничный торговец взамен получит благодарность, выраженную в повторных покупках и добром отношении к марке магазина. Необходимо постоянно проводить опросы (анкетирование) посетителей магазина с целью пополнения базы знаний о покупателях. Информация, которую можно получить таким образом, бесценна. Открывается доступ к уникальным сведениям о покупателях, их предпочтениях и ожиданиях, что поможет делать более эффективные торговые предложения, правильно определять дальнейшие рекламные цели, сформировать имидж «заботливой» марки. 
1.2.5. Месторасположение 
Люди в большинстве случаев при планировании покупок учитывают фактор близости. Выбор месторасположения магазина торговца — чрезвычайно важный вопрос, так как от этого напрямую зависит товарооборот, воспринимаемый имидж марки и даже контингент посетителей.

Обычно при выборе «идеального» расположения своей торговой точки руководствуются следующими параметрами:

· интенсивность людских потоков перед торговым объектом (замеры потоков можно осуществлять с помощью «пиплметров» — специальных устройств, напоминающих автоматическую ручку, либо вручную);

· близость от станций метрополитена (в пределах нескольких минут пешком);

· большие, «смотрительные» витрины, которые давали бы возможность демонстрации торгового зала извне или оформления соответствующим ассортиментом;

· привлекательный внешний вид, фасад здания;

· удобство подхода/подъезда, место для парковки авто.

Но надо заметить, что не всегда залогом будущего успеха магазина является его расположение в оживленных местах. Для продуктовых магазинов, например, может оказаться более выгодным расположение в «спальном районе», где ниже и конкуренция, и цены на аренду. 
1.2.6. Персонал 

Персонал как элемент продвижения товара крайне важен. От того, насколько профессионально будет дана консультация, с какими эмоциями это будет сделано, зависит, будет ли осуществлена покупка и станет ли данный покупатель постоянным клиентов. Для этого необходимы постоянные повышения квалификации персонала, обучения, тренинги. 
Очень важно, чтобы персонал торгового предприятия получал удовольствие от своей работы. Не менее важно создание командного духа среди сотрудников. Для стимулирования творческой активности сотрудников некоторые компании предлагают возможность реального карьерного роста. Наиболее заинтересованные сотрудники активно принимают участие в специальных семинарах и рабочих группах, занимающихся выработкой моделей гибкого обслуживания покупателей и повышения уровня сервиса. Дополнительный стимулирующий фактор для продавцов: сотрудник может на паевой основе приобрести какую-то долю предприятия и таким образом на собственном кошельке почувствовать дальнейшую необходимость повышения качества обслуживания. При оплате труда продавцов необходимо учитывается фактор формирования ими долгосрочных взаимоотношений с клиентом. Персонал магазина не должен быть нацелен исключительно на быстрое совершение сделки купли-продажи. Необходимо заботится о том, придет ли покупатель в данный магазин еще раз после покупки, а для этого необходимо, чтобы сотрудники магазина были нацелены на удовлетворение потребностей клиента. 

1.2.7. Оформление 

Данный фактор включает в себя типы планировок магазина, распределение торговых площадей между различными отделами, непосредственное размещение и способ представления товара в магазине, обеспечение соответствующего интерьера магазина, дизайна фасада, витрин, магазинную атмосферу. 

Выделяют три типа планировок — это решетка, трек и произвольная. Решетка характерна для продовольственных магазинов. Ее основу составляют длинные стеллажи с товарами, разделенными проходами. Данная планировка позволяет использовать торговое помещение наиболее оптимальным образом. Трек представляет собой один центральный проход, от которого идут входы в отдельные магазинчики, секции. Каждая секция имеет свою собственную планировку. Произвольная планировка — все ходы и конструкции располагаются асимметрично (небольшие магазины, бутики в рамках крупных торговых центров). 

Как правило, 90% площади магазина должно отводиться для продажи Лучшие места используются для товаров, которые хорошо продаются. Распределение торговых площадей для различных групп товаров начинается с определения процентов, которые дадут продажи в данном отделе в сумме общих продаж торгового предприятия (10% от объема продаж — 10% площади магазина). Далее учитываются несколько факторов корректировки полученных данных: прибыльность товара, его сезонность, представление товара, на какие изделия будет сделан акцент, взаимовлияние расположения некоторых предметов на движение покупателей и число покупок. 

При создании планировки торгового предприятия необходимо руководствоваться следующими целями: дизайн магазина должен соответствовать его имиджу и способствовать принятию решения о покупке. Надо четко представлять себе портрет целевого покупателя и разработать магазинную концепцию. Размещение отделов должно быть направлено на максимизацию прибыли магазина. Лучшие места в магазине определяются этажом, расположением на этаже, позицией по отношению к основным проходам и т.п. Мужчины, например, более пассивны по отношению к покупкам, поэтому мужские товары более целесообразно размещать на первом этаже магазина. Часто покупатели не доходят до центральных отделов, поэтому планировка большого по площади магазина может осуществляться в виде петли. Товары импульсивной покупки (журналы, косметика) необходимо размещать в передней части магазина, чтобы они находились на виду. Отделы целевого спроса (дорогие товары) получают худшие участки магазина, поскольку люди, решившие купить такой товар, все равно дойдут до данного отдела, а ажиотаж вокруг такого отдела никому не нужен, поскольку покупатель должен хорошо подумать перед покупкой. При размещении отделов надо также учитывать соседство друг с другом отделов с дополняющими товарами, например платье и аксессуары; сезонные потребности (купальники, зимние куртки — в зависимости от сезона происходит перераспределение торговых площадей); физические характеристики товара (громоздкие товары, например мебель, занимают много торговой площади, поэтому должны находиться в худшем месте магазина). 

Что касается размещения товаров, то это могут быть специальные прилавки: концевые стойки (с торцов прохода), рекламные прилавки и стеллажи, отдельно стоящие конструкции (выставляются самые новые и интересные товары, манекены), обычные прилавки (размещается весь ассортимент предлагаемых товаров), стены (высокие стеллажи с множеством полок). На витрине, которую покупатель видит с улицы, должен лежать товар, приковывающий к себе пристальное внимание. Внутри должна быть хорошо организованная выставка товаров. Лучше, когда потребитель может взять товар в руки, посмотреть. 

На выбор способа оформления товара внутри предприятия розничной торговли влияют следующие факторы: 

· имидж магазина — например, все размеры одного товара представлены сразу — это создает чувство упорядоченности; 

· упаковка — поштучно, на вес и т.д.; 

· природа товара — бутылки (на полке), косметика (пробники). 

Существуют следующие методы представления товара в магазине: 

· идейное представление товара — в основе лежит имидж торговой точки (мебель расставляется так, чтобы показать, как она будет смотреться в домашней обстановке), изделия группируются для показа вариантов их использования; 

· группировка по видам и стилям (болеутоляющие средства, средства от кашля и т.д. — в аптеках выставляются соответствующие таблички около групп лекарственных препаратов для облегчения поиска и подбора); 

· организация по цветовой гамме; 

· выравнивание цен (несколько товаров одной категории, продающиеся по разным ценам, выставляются рядом); 

· вертикальное представление, учитывающее движение человеческого глаза; 

· объемное представление — выставляется большое количество товара; 

· фронтальное представление — демонстрируется наиболее привлекательная сторона товара. 

2. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ

Маркетинговое исследование – это систематическое и объективное выявление, сбор, анализ, распространение и использование информации для повышения эффективности идентификации и решения маркетинговых проблем (возможностей) [2.c.33]

Эффективное маркетинговое исследование включает в себя пять последовательных этапов:
1. Первый этап: постановка задачи и определение целей исследования. На первом этапе менеджеру по маркетингу и исследователю необходимо точно сформулировать стоящие перед ними цели и задачи предпринимаемого исследования.

2. Второй этап: разработка плана исследования. На втором этапе маркетингового исследования разрабатывается план сбора необходимой информации, что предполагает определение источников данных, методов их сбора и анализа. 

Источники данных. План исследования может предусматривать использование как вторичных, так и первичных данных. Вторичные данные — уже существующая в определенной форме информация, полученная для каких-то других целей. Первичные данные собираются с конкретной целью при осуществлении определенного проекта.

Методы сбора информации. Первичная информация может быть получена путем наблюдений, фокус-групп, опросов и экспериментов.

• Наблюдение. Необходимые данные могут быть получены в ходе наблюдения за вовлеченными в изучаемую ситуацию лицами и анализа сопутствующих обстоятельств.

• Опрос фокус-групп. Фокус-группа состоит из 6-10 человек, которых просят провести несколько часов в обществе опытного ведущего для обсуждения товара, услуги, компании или какого-либо другого объекта маркетингового исследования. Благодаря развитию Интернета многие компании проводят фокус-группы в режиме реального времени.

•Опрос. При описательном исследовании наиболее уместен количественный опрос, когда компания изучает знания, убеждения, предпочтения и удовлетворенность потребителей и оценивает их состояние относительно генеральной совокупности.

• Данные о поведении потребителей. Покупатели оставляют разнообразные «следы» своих предпочтений (в базах данных супермаркетов, компаний, торгующих по каталогам, в Интернете и т. д.). 
Анализ произведенных покупок - позволяет идентифицировать скрытые потребительские предпочтения и зачастую оказывается более надежным источником информации, чем результаты маркетинговых исследований. Нередко сообщения участников опросов о предпочитаемых ими торговых марках не имеют ничего общего с их реальными покупками. Так, потребители нередко сообщают о том, что они постоянно приобретают наиболее популярные марки, хотя в действительности покупают совсем другие товары.

• Эксперимент. Наиболее строгим с научной точки зрения является экспериментальное исследование, имеющее целью установление причинно-следственных связей. 

Инструменты исследования. Находящиеся в распоряжении специалистов по маркетингу инструменты сбора первичных данных могут быть разбиты на несколько основных типов: анкеты, психологические инструменты, приборы и качественные методы. Анкета — это набор вопросов, на которые должны быть получены ответы от респондентов, т. е. лиц, отобранных для участия в опросе. Данный инструмент отличается гибкостью и универсальностью, а потому является наиболее распространенным средством сбора первичных данных. Перед каждым широкомасштабным исследованием необходимо тщательно разработать и протестировать используемые в нем анкеты. Анкеты могут содержать закрытые и открытые вопросы. Закрытые вопросы включают в себя перечень возможных ответов и требуют выбора одного из них. Открытые вопросы позволяют респонденту отвечать своими словами. Ответы, полученные на закрытые вопросы, легче поддаются интерпретации и табулированию для последующего анализа. В свою очередь, открытые вопросы особенно полезны при поисковом исследовании, когда исследователь хочет понять скорее ход мыслей людей, нежели узнать, сколько человек думают то или иное по конкретному поводу.

Психологические инструменты, такие как ступенчатый метод, глубинные интервью и тесты Роршаха, позволяют «нащупать» более глубокие мысли и чувства покупателей. 


Планирование выборки. После принятия решения о методах сбора данных и используемых инструментах наступает черед определения способа формирования выборки, т. е. тех конкретных людей, с которыми будут взаимодействовать маркетологи в процессе исследования. План выборки призван ответить на три вопроса.


1. Состав выборки: кто станет участником исследования? Для проведения маркетингового исследования должны быть определены целевые группы населения, которые примут в нем участие. Когда ответы на подобные вопросы найдены, необходимо обеспечить равенство всех членов намеченных целевых групп, т. е. не допустить преобладания в выборке каких-либо специфических подгрупп.


2. Размер выборки: сколько людей будет охвачено исследованием? Чем больше размер выборки, тем достовернее полученные результаты. Но это не значит, что выборка должна включать всю целевую группу потребителей или ее значительную часть. Обычно при строгом соблюдении правил их формирования достоверные выводы позволяют сделать выборки, охватывающие менее 1% населения.


3. Процедура выборки: как будут отобраны участники исследования. Для получения представительной выборки должен использоваться метод случайного отбора.


Случайная (вероятностная) выборка позволяет рассчитывать погрешность полученных результатов. Когда затраты времени на составление случайной выборки оказываются слишком велики, исследователи могут прибегнуть к неслучайной выборке.


Методы осуществления контактов. После разработки плана составления выборки исследователь должен остановиться на конкретном способе контактов с аудиторией, которые могут осуществляться в процессе личного общения, по телефону, почтой (в том числе электронной) или онлайновыми интервью. 

3. Третий этап: сбор информации. Данная фаза маркетингового исследования, как правило, требует самых крупных расходов и является источником максимального числа ошибок. В процессе сбора данных возникают четыре основные проблемы. Некоторые респонденты не выполняют договоренности о встрече в условленном месте, с ними придется связываться повторно или заменять, другие отказываются от сотрудничества, третьи дают предвзятые или заведомо ложные ответы. И наконец, сотрудники, проводящие опрос, тоже могут вести себя предвзято или нечестно.


Благодаря современным вычислительным и телекоммуникационным технологиям методы сбора данных быстро развиваются. 

4. Четвертый этап: анализ информации. Предпоследний этап маркетингового исследования заключается в анализе собранных данных и получении тех или иных результатов. Исследователи обобщают данные в таблицах и проводят их частотный анализ. Для основных переменных рассчитываются среднее значение и дисперсия. В попытке извлечь дополнительную информацию можно воспользоваться и более хитроумными методами статистического анализа и моделями 

5. Пятый этап: представление результатов. В завершение маркетингового исследования его результаты должны быть представлены заинтересованным лицам.

6. Шестой этап: принятие решения. Заказавшим исследование менеджерам необходимо тщательно взвесить полученные данные. Понятно, что на результаты влияют различные факторы, в связи с чем следует учесть все погрешности. Возможно, что для принятия окончательного решения понадобится дополнительное исследование. Каким бы ни было окончательное решение, исследование в любом случае позволяет лучше понять проблему.  

3. МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ МАГАЗИНА «ТОВАРЫ ДЛЯ ДОМА»
3.1. Общая характеристика предприятия


Объектом маркетингового исследования является розничный магазин «Товары для дома», расположенный по адресу: пр.Космонавтов, 74.


Общая характеристика предприятия.
История "Объединения "Хозтовары" началась в 1957 году, когда по приказу Министерства торговли СССР была организована Российская контора по оптовой торговле хозяйственными товарами "Росхозторг" и подчинённая ей Свердловская межобластная оптовая база.

В 1992 году на базе арендного предприятия "Росхозторг" создалось ТОО "Хозтовары". Предприятие приняло стратегию ориентации на сотрудничество с отечественными товаропроизводителями. Прямые договорные отношения с заводами - производителями России и Белоруссии позволили придерживаться демократичной ценовой политики, поддерживать стабильный и широкий ассортимент. В 1999 году ТОО "Хозтовары" было переименовано в ООО "Объединение "Хозтовары".

Сегодня "Объединение "Хозтовары" крупное оптово - розничных предприятий, специализирующихся в основном на розничной торговле хозяйственными товарами. Общая площадь сети, состоящей из трех магазинов в Нижнем Тагиле и 14 — в Екатеринбурге, составляет 10 тыс. кв. метров. Ассортимент предприятия насчитывает около 14000 наименований.

До недавнего времени предприятие имело около 9000 кв.м. тёплых складских помещений с железнодорожными подъездными путями и крытой автомобильной эстакадой, автомобильный парк, но после того, как сеть была приобретена владельцем челябинских аптек «Классика» Олегом Колесниковым, большая часть складских помещений осталась у предыдущего руководства компании – владельца продуктовой сети «Купец» Олега Хана. В связи с чем, организация больше не может закупать большие объемы товаров, работать напрямую с производителями из других регионов -  все это негативно сказалось на уровне цен и ширине ассортимента. 

Магазин «Товары для дома» по адресу: пр.Космонавтов, 74 имеет общую площадь -956,3 кв.м., из которых площадь торгового зала составляет 458,6 кв.м., площадь складских помещений – 497,7 кв.м.

Магазин условно разделен на 8 отделов то товарному ассортименту: Электрика, Пластмасса, Химия, Мебель, Метизы, Посуда, Стройка, Товары культурно-бытового назначения. По каждому из перечисленных направлений имеется менеджер торговой категории, который отвечает за закупку данного товара, распределение между магазинами. 

В соответствии с уровнем сервиса магазин относится к розничным магазинам самообслуживания (большая часть товара размещена на открытых выкладках, только в отделах «Электрика» и «Метизы» товар реализуется «через прилавок», т.к. требуется проверка.) Численность сотрудников магазина составляет 27 человек. 

Проанализируем данные об уровне продаж. За последние месяцы в магазине произошло значительное снижение товарооборота (таб.№1, рис.№1). Снижение началось с октября и даже в канун Нового Года, когда, обычно объемы продаж достигают своего максимума, повышение не произошло. С января 2010 года снижение продолжилось и к апрелю составило 39% по отношению к тому же месяцу прошлого года. 
Таблица №1 – «Товарооборот магазина №14»

	год
	Янв. (т.руб)
	Февр. (т.руб)
	Март (т.руб)
	Апрель (т.руб)
	Май (т.руб)
	Июнь (т.руб)
	Июль (т.руб)
	Август (т.руб)
	Сент. (т.руб)
	Окт. (т.руб)
	Ноябрь (т.руб)
	Дек. (т.руб)

	2009
	3825,2
	4205,14
	4666,3
	4566,2
	4278,8
	4030,6
	4544,5
	4958,5
	4926,2
	4696,9
	4387,1
	4132,6

	2010
	2556,1
	2787
	2933,7
	2768,8
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Рисунок №1 – «Товарооборот магазина №14»
Одной из причин столь значительного снижения продаж стал финансовый кризис в стране. В данных условиях необходимо всесторонне проанализировать ситуацию и приложить все усилия для поиска возможностей улучшения положения. 

3.2. Планирование и проведение маркетингового исследования

Цель данной курсовой работы предполагает получение первичной информации (опроса покупателей), позволяющей оценить эффективность использования на предприятии элементов комплекса маркетинга.

При планировании исследования определимся с той информацией, которую мы хотим получить, это сведения: 
- о социально-демографическом составе покупателей магазина;
- о доли постоянных и случайных покупателей, частоте покупок, зоне охвата магазина;

- об отношении потребителей к ассортименту предлагаемой продукции;

- об отношении покупателей к уровню цен в магазине 
- об удовлетворенности работой обслуживающего персонала;

- об удобстве оформления магазина для клиентов;

-о  мнении клиентов о выкладке товара и оформлении  магазина;

- об удобстве месторасположения магазина и др.

Данная информация позволит нам составить описательный портрет покупателя магазина, узнать мнение покупателей о магазине в целом и комплексе маркетинга предприятия, в частности. 

Для этого проведем количественное исследование в виде опроса покупателей. Инструмент исследования – анкета.

Выборка для исследования -  100 человек, покупавших товары в данном магазине.


В качестве генеральной совокупности выступили все посетители данного магазина. 


В ходе исследования планируется проверить следующие гипотезы:

1. Основные покупатели магазина – это люди среднего и пожилого возраста со средним и низким уровнем дохода.

2. Для покупателей наибольшее значение при выборе хозяйственного магазина имеет цена и близость расположения к дому

Маркетинговое исследование проводилось на территории магазина. Покупатели опрашивались при выходе из магазина, некоторые покупатели брали анкеты  для заполнения домой.
3.3. Анализ полученных результатов 
В результате маркетингового исследования были опрошены 103 человека, 10 анкет были заполнены не корректно и не были использованы для анализа результатов. 
На основании результатов данного исследования получился следующий портрет среднестатистического покупателя нашего магазина - это женщина (рисунок 2) в возрасте от 40 до 55 лет (рисунок 3) имеющая средне-специальное или среднее образование (рисунок 4), финансовое положение ее семьи можно описать, как: «денежных средств хватает на продукты питания, одежду, но товары длительного пользования приобретают крайне редко» (рисунок 5). Первая выдвинутая гипотеза полностью подтвердилась в ходе данного исследования.
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Рисунок №2 – «Состав покупателей магазина по половому признаку»
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Рисунок №3 – «Состав покупателей магазина по возрасту»
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Рисунок №4 – «Финансовое положение покупателей магазина»
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Рисунок №5 – «Состав покупателй магазина по уровню образования»


Территория, которую охватывает магазин, довольно значительна, но основная масса покупателей проживает в вблизи магазина.

Частота, с которой большая часть покупателей посещает магазин – от 1 до 4 раз в месяц  (рисунок 6).
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Рисунок №6 «Частота посещения магазина покупателями»
 
Если рассмотреть частоту посещения в разрезе возрастных категорий, то в возрасте от 25 до 40 лет большинство посещают магазин с регулярностью от 1 до 4х раз в месяц (38%), как и в возрасте от 40 до 55лет (33%), а в возрасте более 55 лет -  от 5 до 8 раз (45%)  

Среди опрошенных покупателей 85% считают себя постоянными покупателями магазина. В определенной степени довольно большой процент постоянных покупателей определяется месторасположением магазина (спальный район), его спецификой и длительностью существования компании, за которое люди успели привыкнуть к данному магазину.

При выявлении приоритетов покупателей при выборе места покупки товара на первом месте оказалось качество товара, на втором – низкие цены, на третьем – месторасположение, затем – широкий ассортимент, наличие скидок, уровень обслуживания, планировка магазина, на последнем месте – политика возврата купленного товара. На основании этого можно сделать выводы, что вторая гипотеза подтвердилась не полностью –  для покупателей качество товара оказалось предпочтительнее  месторасположения магазина (таблица 2).  
	Показатель, влияющий на выбор места покупки хозяйственных товаров
	Средний ранг

	Качество товаров
	4,6

	 Политика возврата купленного товара
	12,7

	 Уровень обслуживания 
	9,7

	 Удобное месторасположение
	5,6

	 Низкие цены
	4,8

	 Широкий ассортимент
	6,6

	 Наличие скидок
	7,3

	 Планировка магазина
	11,3


Таблица №2 «Средний ранг характеристик, влияющих на выбор места покупки»

3.2.1. Ассортиментная политика
Проведенное исследование показало, что покупатели не очень довольны настоящим ассортиментом магазина. Средняя оценка широты ассортимента составила 3,8 баллов из 5 возможных, в свою очередь привлекательность ассортимента была оценена на 4,4 балла (таблица №3, рисунок №7). 71% опрошенных отметили, что сталкивались с отсутствием в нашем магазине необходимого им товара. На предложение отметить, товар каких групп чаще всего отсутствовал, покупатели отмечали практически все группы товаров (рисунок№8).  Таким образом, можно сделать выводы, что магазин реализует довольно привлекательный для своей целевой аудитории ассортимент товара, но данный ассортимент является недостаточно широким, особенно в последнее время. Оценка качества товара составила в среднем 4,7 балла (таблица №3), что является достаточно высокой оценкой, учитывая, что 12% посетителей возвращали хоть раз бракованный товар в магазин, у 3% процентов из которых при этом возникали проблемы (все проблемы были урегулированы).
	Характеристика магазина
	Средняя оценка 

	Ширина ассортимента магазина 
	3,8

	Привлекательность ассортимента для Вас
	4,4

	Качество товара
	4,7

	Уровень цен на товар
	4,3

	Наличие скидок на товар, распродаж
	3,5

	Качество выкладки товара
	4,8

	Расположение отделов в торговом зале 
	4,5

	Планировка отделов 
	4,5

	Планировка прикассовой зоны
	3,3

	Ширина проходов между торговым оборудованием
	4,2

	Наличие очередей у кассы
	4,1

	Внешний вид продавцов
	4,5

	Вежливость продавцов, кассиров
	4,4

	Качество консультации
	4,7

	Скорость обслуживания
	4,5

	Наличие рекламной информации в торговом зале
	3,9

	Оформление фасада магазина
	4,6

	Чистота помещения магазина
	4,9

	Атмосфера магазина в целом
	4,5

	Месторасположение магазина
	5,0


Таблица №3 «Средняя оценка характеристик магазин «Товары для дома»
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Рисунок №8 «Процент покупателей, отметивший отсутствие товара данных категорий»

Оценивая качество реализуемого товара, рассмотрим количество возвращенного товара покупателями: 2008 г. – 605 возвратов, 2009г. – 734 возвратов, рост составил 21,5%. При этом рост товарооборота за этот период составил порядка 10-15%. Темпы роста возвращаемого товара в значительной степени опережают темпы роста товарооборота. Таким образом, очевидна тенденция ухудшения качества товара. Возможно, одной из причин этого является увеличение доли импортного (в основном китайского) товара, имеющего не высокие цены и соответствующее качество.  Данная проблема указывает на необходимость совершенствования закупочной деятельности, поиска новых поставщиков. 

3.2.2. Ценовая политика
Уровень цен на товары покупателя оценили на 4,3 балла из 5 возможных (таблица №3). В свою очередь оценка наличия скидок на товар и распродаж составила всего 3,5 балла (таблица №3). А на вопрос: «Является ли для Вас дополнительная скидка поводом купить товар именно в это время», 71% покупателей сказали, что является. Таким образом, можно сделать выводы, что уровень цен предприятия является вполне приемлемым для большинства покупателей, но необходимо введение дополнительных скидок, например, в утренние часы или скидки пенсионерам (значительная часть посетителей магазина старше 55 лет (29%), для которых наличие возможности приобрести товар со скидкой имеет огромное значение). 
3.2.3. Каналы распределения

Как уже говорилось, под каналами распределения в розничном предприятии будем подразумевать внутримагазинную логистику или физическое распределение, то есть все операции по хранению товара, формированию ассортимента и его внутримагазинному перемещению. Для того, чтобы оценить данный элемент комплекса маркетинга, я рассмотрела  все этапы от поступления товар в магазин до его непосредственной продажи. После выгрузки поступившего товара в магазин,  продавец принимает товар по количеству и качеству, отбирает по одному образцу для заведения товара в систему учета, после заведения товара, часть товара вывозят в торговый зал для выкладки, часть отпускается в складские помещения. Каждый отдел магазина имеет свой склад, на котором товар размещен согласно товарным группам, что упрощает поиск необходимого товара для пополнения ассортимента в торговом зале. Товарный запас магазина обычно формируется в расчете на две недели торговли, что позволяет избежать затоваривания и является достаточным для постоянного поддержания ассортимента. Для анализа оптимальности расположение товаров в складских помещениях, я попросила продавца одного отдела найти определенный товар на складе каждого из других отделов, что было сделано бес особых проблем. 
От того, насколько оптимально расположен товар, напрямую зависит  скорость обслуживания, которую покупатели оценили на 4,5 балла (таблица №3). В целом оценка является достаточно высокой, учитывая, что на скорость влияют еще много объективных и субъективных факторов.
3.2.4. Коммуникативная политика

Наличие рекламной информации в торговом зале покупатели оценили на 3,9 баллов (таблица №3). На вопрос о том, встречали ли вы где-нибудь рекламную информацию о нашей сети, 59% ответили, что нет. 

Предприятие не выпускает листовок, бесплатных журналов, не раздает свои визитки и т.д. На рекламу за последние месяцы организация денежных средств не выделяла. Причина этого в тяжелом материальном положении фирмы (от прошлого руководства осталась кредиторская задолженность в размере 296 миллионов рублей, для сравнения, валовая прибыль за прошлый год организации составила 202, 8 млн. рублей, чистая прибыль — 11,5 млн. рублей). 

Таким образом, на данный момент коммуникативная политика предприятия требует наибольшего внимания со стороны руководства. 

3.2.5. Месторасположение

Оценка покупателями месторасположения магазина составила 5 баллов (таблица №3). Магазин имеет довольно выгодное месторасположение относительно потоков покупателей: на расстоянии менее 200 метров от магазина находится транспортная остановка «Фрезеровщиков» (троллейбусы, автобусы) и около 230 метров - станция метро «Проспект Космонавтов». Относительно конкурентов положение не столь выгодное. Подобный ассортимент реализуют  сразу несколько предприятий, находящихся вблизи нашего магазина: рынок «Омега», магазины «Пигмалион», «Букет», «1000 мелочей», «Атлант». 

3.2.6. Персонал

Персонал магазина оценивался покупателями по следующим параметрам: внешний вид, вежливость, качество консультаций, скорость обслуживания. Из перечисленных характеристик наибольший балл был поставлен качеству консультаций - 4,7 баллов из 5 возможных, скорость обслуживания и внешний вид были оценены на 4,5 балла, вежливость продавцов и кассиров была оценена ниже всего – на 4,4 балла (таблица №3). 

Таким образом, необходимо обратить внимание на заинтересованность продавцов в своей работе, их мотивацию. Низкие заработные платы и отсутствие перспектив роста не способствуют улучшению качества обслуживания покупателей.  

3.2.7. Оформление


Оформление магазина имеет достаточно большое значение. В результате исследования мнения покупателей относительно оформления магазина были оценены следующие характеристики: качество выкладки товара – 4,8 баллов, расположение отделов торгового зала – 4,5 балла, планировки отделов – 4,5 балла, планировка прикассовой зоны – 3,3 балла, ширина проходов между торговым оборудованием – 4,2 балла, оформление фасада магазина – 4,6 баллов (таблица №3). Наиболее проблематичной оказалась планировка прикассовой зоны, при этом наличие очередей в магазине было оценено на 4,1 балла (таблица №3). Таким образом, сделала выводы, что покупали, скорее всего, недовольны планировкой прикассовой зоны в плане того, что испытывают неудобство после совершения покупки, по причине отсутствия места, где можно спокойно уложить товар в пакеты. В целом, характеристики, связанные с планировкой были оценены ниже, чем само оформление витрин, выкладка товара.
Качество выкладки товара оценено покупателями достаточно высоко, что говорит о профессионализме продавцов (большинство продавцов магазина  работают в данном магазине более 3 лет, некоторые более 5 и даже более 7лет).


Высокую оценку получила чистота помещения магазина – 4,9 баллов (таблица №3). Атмосфера магазина в целом была оценена на 4,5 балла (таблица №3).

В ходе исследования были получены данные об отношении покупателей к оформлению витрин магазина реализуемым товаром и размещения на них больших рекламных постеров (таблица №4 и №5).   


	Отношение покупателей к размещению на витринах магазина рекламных постеров
	Процент

	Обычно не обращаю внимание
	24%

	Обращаю внимание, отношусь к этому положительно
	71%

	Обращаю внимание,  отношусь к этому отрицательно
	6%


Таблица №4 «Отношение покупателей к размещению на витринах магазина рекламных постеров»
	Отношение покупателей к оформлению витрин магазина реализуемым товаром
	Процент

	Нравится, привлекает внимание
	83%

	Не очень нравится
	11%

	Не нравится
	3%

	Нет
	59%


Таблица №5 «Отношение покупателей к оформлению витрин магазина реализуемым товаром»

3.4. Рекомендации по совершенствованию комплекса маркетинга предприятия

На основании результатов исследования и с учетом тяжелого материального положения фирмы, можно сделать следующие рекомендации:

1) Ассортиментная политика фирмы требует немедленного внимания. В условиях ограниченных денежных ресурсов, необходимо проанализировать ассортимент магазина по каждой конкретной группе товара, выявить позиции или целые группы, которые не пользуются спросом и приносят низкую прибыль, по возможности вернуть поставщикам или провести распродажу. На высвободившиеся денежные средства закупать только необходимый товар в необходимых количествах. 


2)Провести распродажу товара, не пользующего спросом со скидкой от 10 до 30-50%. Для этого оформить небольшие листовки на цветной бумаге с логотипом магазина и информацией о распродаже. Распределить данные листовки силами сотрудников (хотя бы в почтовые ящики тех домов, где они проживают). По возможности заказать большой рекламный постер с информацией о распродаже и разместить его на витрине магазина (71% опрошенных покупателей положительно относятся к подобному виду рекламы, обращают на ее внимание).

3)Увеличить число плакатов, рекламной информации в торговом зале (взять у поставщиков), напечатать свои объявления с изображением реализуемых товаров по выгодным ценам.


4)Ввести дополнительную скидку для пенсионеров (или всех покупателях) в размере 5% в утренние часы («Счастливый час с 10 до 11»).


5)Обратить особое внимание на обучение персонала. Для того, чтобы покупатель вновь вернулся в магазин, необходимо чтобы он остался доволен уровнем обслуживания и не имеет значения, какой это магазин – элитной одежды или хозяйственных товаров. Необходимо изменить само отношение продавцов к своей работе, клиентоориентировать. Проводить тренинги, обучения (хотя бы силами заведующей, менеджеров) – эта практика не применялась в нашем магазине, но в современных рыночных условиях она необходима. Для мотивации продавцов можно пересмотреть условия оплаты труда. Премиальную часть заработной платы распределять не поровну между всеми, как сейчас, а, например, в соответствии с теми оценками за месяц, которые получил работник.

Для улучшения уровня обслуживания необходимо добиться того, чтобы продавцы могли качественно проконсультировать покупателя о любом товаре, имеющемся в магазине.  Для этого можно утром, перед открытием магазина, в течение 20-30 минут проводить небольшие обучения, когда один продавец консультирует своих коллег относительно товара своего отдела. 

6) Для улучшения планировки магазина необходимо дополнительно проанализировать оптимальность расположения торгового оборудования и отделов. Пронаблюдать, как покупатели перемещаются по магазину, где чаше всего возникают проблемы и неудобства. На данном этапе можно внести некоторые изменения в планировку прикассовой зоны. Для покупателей здесь  установлен только один небольшой столик, на котором можно уложить купленный товар в пакеты. Если сдвинуть ящики для хранения на полметра в глубь магазина, можно установить еще один столик для посетителей.

7)Рассмотреть как вариант оформления – размещение в витринах магазина реализуемого товара. 83% опрошенных покупателей отметили, что им нравится подобное оформление магазина, это привлекает внимание. Например, для этого вполне подошли бы элитные чешские чайные и столовые сервизы, напольные вазы, реализуемые магазином, из которых можно было бы создать оригинальные композиции. При этом можно использовать текстиль, сухие цветы и другие средства декора.

8)Рекомендации на будущее. В результате данной курсовой работы была исследована лишь часть из того, что хотелось бы исследовать на данном предприятии. Данное исследование помогло выявить основные проблемы предприятия, пожелания  покупателей. В ходе дальнейших маркетинговых исследований следует обратить внимание на изучение маршрута движения внутри магазина, уровень зрительного восприятия выложенных товаров и т.д., на которых основываются принципы мерчандайзинга. А для этого можно использовать, например, скрытые методы видеонаблюдения. Наблюдение, иногда, в большей степени характеризует настоящее положение дел. На вопросы об удобстве совершения покупки, покупатели часто не могут выразить, с чем связано неудобство. Например, если плохо организована выкладка, магазин перегружен, нет акцентов, ценников или информации о товарах, покупатель может об этом и не задумываться. Лучший результат исследования достигается с помощью наблюдения.


Необходимо изучать глубинные факторы, которые влияют на процесс совершения покупок и выбора магазина, изучение лояльности к бренду торговой сети. А для этого нужно применить такие методы, как  фокус группы, глубинные интервью.
Заключение

В условиях рыночной экономики предприятиям всё сложнее добиваться успехов без разработанной и чётко сформулированной стратегии своих действий. Те времена, когда можно было руководствоваться только своей интуицией и опытом, остались далеко в прошлом. 

В своей курсовой работе я раскрыла теоретические аспекты комплекса маркетинга розничного предприятия, рассмотрела правила проведения маркетингового исследования, провела маркетинговое исследование покупателей магазина «Товары для дома» по адресу: пр.Космонавтов, 74, проанализировала результаты исследования и на основании данных результатов сделала выводы и постаралась сформулировать некоторые рекомендации по усовершенствованию комплекса маркетинга объекта исследования.

Подводя итог своей работе, хочу сказать, что комплекс маркетинга данного предприятия далеко не совершенен. Проведенное исследование помогло в выявлении наиболее проблемных зон. 

Предложенные рекомендации по усовершенствованию комплекса маркетинга предназначены для заведующей и коллектива магазина, так как на данный момент высшее руководство не намерено принимать какие-либо действия для выведения компании из сложившейся ситуации, и собирается осенью продать компанию не аукционе.


Выполнение хотя бы части рекомендаций поможет повысить товарооборот и привлечь новых покупателей, но для  нормальной работы компании необходимо стабилизация  поставок товара, а это компетенция высшего руководства компании. 
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Приложение А «Анкета участника опроса»
Добрый день, уважаемый Покупатель. Благодарим Вас за согласие принять участие в данном опросе. 
1.Ваш пол:
· Мужской


· Женский

2. Ваш возраст:
· от 15 до 25

· от 25 до 40

· от 40 до 55

· более 55

3. Ваше образование:

· Среднее

· Средне - специальное

· Высшее

· Другое

4. Финансовое положение вашей семьи можно охарактеризовать как:

· Денежных средств хватает только на продукты питания и товары первой необходимости

· Денежных средств хватает на продукты питания, одежду, но товары длительного пользования приобретаем крайне редко
· Денежных средств хватает на продукты питания, одежду, товары длительного пользования 

5. Адрес проживания (улица, дом)___________________________________

6. Вы посетили наш магазин:

· Впервые

· Являюсь постоянным покупателем

7. Если Вы являетесь постоянным покупателем, ответьте, пожалуйста, как часто Вы посещаете наш магазин:

· менее 1 раза в месяц
· от 1 до 4 раз в месяц
· от 5 до 8 раз в месяц
· > 8 раз в месяц
· другое

8. Оцените, пожалуйста, наш магазин по следующим параметрам:

	Параметр
	Ваша оценка (от 1 «Очень плохо» до 5 «Очень хорошо»)

	Ширина ассортимента магазина 
	 

	Привлекательность ассортимента для Вас
	

	Качество товара
	

	Уровень цен на товар
	

	Наличие скидок на товар, распродаж
	

	Качество выкладки товара
	

	Расположение отделов в торговом зале 
	

	Планировка отделов 
	

	Планировка прикассовой зоны
	

	Ширина проходов между торговым оборудованием
	

	Наличие очередей у кассы
	

	Внешний вид продавцов
	

	Вежливость продавцов, кассиров
	

	Качество консультации
	

	Скорость обслуживания
	

	Наличие рекламной информации в торговом зале
	

	Оформление фасада магазина
	

	Чистота помещения магазина
	

	Атмосфера магазина в целом
	

	Месторасположение магазина
	


9. Проранжируйте, пожалуйста, следующие характеристики хозяйственных магазинов в соответствии и тем, насколько они для Вас важны. Начните с наиболее важного и присвойте ему число 1, следующему по важности – число 2 и так до последнего:
· качество товаров

· политика возврата купленных товаров

· уровень обслуживания
· удобное для Вас месторасположение

· низкие цены

· широкий ассортимент
· наличие скидок

· планировка магазина
10. Является ли для Вас дополнительная скидка в утренние часы поводом совершить покупку именно в это время?

· Да

· Нет

11. Возвращали ли Вы бракованный или не подошедший Вам товар в нашем магазине? Если да, укажите, пожалуйста, возникали ли при этом трудности, проблемы и в чем они заключались?

12. Как Вы относитесь к тому, когда на витринах магазина размещаются рекламные постеры с изображением реализуемого товара и ценой

· Обычно не обращаю внимание

· Обращаю внимание, отношусь к этому положительно
· Обращаю внимание,  отношусь к этому отрицательно
13. Как Вы относитесь к оформлению витрин магазина реализуемым товаром.

· Нравится, привлекает внимание

· Не очень нравится
· Не нравится

14.  Опишите, пожалуйста, с чем у Вас ассоциируется наш магазин _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
15. Встречали ли Вы в где-нибудь рекламную информацию о нашей сети или магазине

· Да

· Нет
16. Сталкивались ли Вы с ситуацией отсутствия в нашем магазине необходимого Вам товара. Если «Да», отметьте, пожалуйста, те товарные группы, к которым относился отсутствующий товар:
· Да, отсутствовал товар следующих направлений:
· Электрика

· Изделия из пластмассы для домашнего хозяйства

· Бытовая химия, парфюмерия, косметика

· Отделочные материалы

· Метизы и инструменты

· Посуда

· Мебель и швейные изделия

· Товары культурно-бытового назначения
· Нет
Благодарим Вас за участие в опросе. 
