ИНДИВИДУАЛЬНОЕ ЗАДАНИЕ ПО ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ
Придумайте свою компанию (продажа товара, либо предоставление услуги) и проанализируйте ее деятельность с точки зрения интернет-маркетинга, последовательно выполняя предложенные задания:
В качестве компании для данного задания выберем компания по продаже продуктов питания «Светофор». Данный бизнес представляет собой совокупность магазинов в формате склада с большим количеством недорогой и качественной продукции.

ЗАДАНИЕ № 1 (Глава 1)
Изучите основных конкурентов вашей компании и проанализируйте конкурентную среду.
Основными конкурентами компании «Светофор» являются:
Х5 Retail Group - X5 Group (ранее известная как X5 Retail Group) - ведущий российский продовольственный ритейлер.
Компания управляет несколькими торговыми форматами: магазинами близости под брендом "Пятерочка", супермаркетами под брендом "Перекресток" и гипермаркетами под брендом "Карусель", а также Perekrestok.ru онлайн-маркет, посылка 5Post и Доставка.Пятерочка и Перекресток.Услуги по доставке еды Bystro.
Глобальные депозитарные расписки Компании котируются на Лондонской фондовой бирже (LSE) и Московской фондовой бирже (MSE).
Его доля на рынке розничной торговли продуктами питания выросла с 47-го на 42-е место среди 250 крупнейших мировых ритейлеров в рейтинге Global Powers of Retailing 2020 и заняла 11-е место в Топ-50 быстрорастущих глобальных ритейлеров (по данным Deloitte); он занял 41-е место среди 50 крупнейших мировых ритейлеров (по данным Kantar Consulting).
В марте 2021 года, после испытаний в 52 супермаркетах, группа (в партнерстве с Visa и Sber) запустила биометрию "плати с первого взгляда" в терминалах самообслуживания в своих супермаркетах и магазинах. Ожидается, что платежная система распознавания лиц будет расширена до 3000 магазинов, принадлежащих X5, к концу 2021 года
«Магнит» - "Магнит" - одна из ведущих продовольственных розничных сетей России, занимающая первое место по количеству магазинов и географическому охвату.
Компания работает в более чем 3840 населенных пунктах: почти 13 миллионов покупателей посещают ее магазины каждый день. "Магнит" использует мультиформатную модель, которая включает в себя магазины товаров повседневного спроса и дрогери, супермаркеты и аптеки. По состоянию на 30 сентября 2021 года у компании было в общей сложности 25 315 магазинов в 67 регионах России. Кросс-форматная программа лояльности "Магнита" охватывает около 55 миллионов человек.
"Магнит" - уникальная компания для российского ритейла. Помимо продажи товаров, компания занимается производством продуктов питания под частными торговыми марками. Компания управляет несколькими заводами по выращиванию овощей и производству сухих пищевых продуктов и кондитерских изделий. "Магнит" владеет тепличными и грибными комплексами, которые являются одними из крупнейших в России. Логистическая инфраструктура компании включает 45 распределительных центров и около 5144 грузовых автомобилей.
"Магнит" входит в список крупнейших публичных компаний мира (Global 2000 по версии Forbes); он возглавляет рейтинг крупнейших частных работодателей России по версии Forbes. В настоящее время в компании работает в общей сложности более 300 000 сотрудников.
"Магнит" был основан в 1994 году в Краснодаре, Южном регионе России, как небольшая региональная компания. С тех пор "Магнит" превратился в одну из крупнейших компаний в России. Штаб-квартира ритейлера по-прежнему находится в Краснодаре. В 2006 году компания провела IPO на Лондонской фондовой бирже. Free-float составляет 64 %, акции торгуются на Московской и Лондонской фондовых биржах (LSE: MGNT). Согласно неаудированным результатам управленческой отчетности по МСФО (IFRS) 16 за 9 месяцев 2021 года, выручка "Магнита" составила 1 311,5 млрд руб., показатель EBITDA — 151,4 млрд руб.
Mercury Retail Group – Mercury Retail – один из ведущих российских ритейлеров с крупнейшей продуктовой розничной сетью из ~13 500 компактных магазинов «у дома» с ассортиментом, ориентированным на повседневные покупки (“ultra-convenience”). Компания управляет магазинами торговых сетей «Красное&Белое» и «Бристоль». Магазины Mercury Retail предоставляют покупателям уникальное сочетание удобного расположения, качественного ассортимента, высокой скорости обслуживания и низкой цены.
Карта стратегических групп «Светофор» представлена на рисунке 2.
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Рисунок 1 – карта стратегических групп «Светофор»
В данном случае торговая сеть «Светофор» является лидером рынка по цене продукта и охвату пользователей подобного уровня и вида товаров, что позволяет сделать вывод о грамотной реализации стратегии и рыночного давления компании.

ЗАДАНИЕ № 2 (Глава 2)
Проанализируйте бизнес-процессы вашей компании и выпишите все различные бизнес-процессы и коммуникации с различными целевыми группами.
Постарайтесь не очень «мелочиться», (не нужно перечислять каждого клиента отдельно), но и не слишком укрупняйте.
Представим анализ бизнес-процессов ниже:
Бизнес-процессы продажи товара в розничном магазине будут практически такими же, как и в любом розничном магазине: 
1. Прием товара в магазине. После того, как поставщик или транспортная компания привозит товар в магазин, ответственный сотрудник проверяет документы и принимает товар по накладной. В момент приема товара сверяется фактическое количество единиц одежды с количеством в накладной. В случае недостачи оформляется акт. После полной приемки товара и сканирования всех штрих-кодов товарный запас оформляется на склад магазина; 
2. Реализация товара. Для того чтобы реализовать товар, его необходимо переместить со склада магазина в торговый зал, для этого оформляется специальная заявка. После переноса товарного запаса товар размещается в торговом зале; 
3. Проведение инвентаризации. Инвентаризация в магазине одежды проводится периодически. Согласно законодательству, ревизия в магазине должна проводиться не реже чем два раза в год. В момент инвентаризации товар пересчитывается поштучно, путем считывания штрих-кода. Товарные остатки в программе сверяются с фактическими, выявляется возможный пересорт товара и процент недостачи. По факту проведения инвентаризации заполняются акты и протокол за подписью всех участников процесса;
4. Возврат товара поставщику. Возврат товара поставщику в случае магазина одежды осуществляется в том случае, если товар пришел ненадлежащего качества. Для того, чтобы вернуть товар сотрудник магазина оформляет накладную с указанием всех позиций к возврату, накладная подписывается ответственным лицом. Далее один экземпляр документа передается в бухгалтерию, второй передается поставщику вместе с товаром; 
5. Реализация системы лояльности для покупателей. Чаще всего магазины одежды разрабатывают специальную программу лояльности для своих покупателей. Это могут быть накопительные скидочные карты, карты с фиксированной скидкой, купоны на скидку, всевозможные акции и т.д. В любом случае программа лояльности в магазине одежды должна быть нацелена на расположение покупателей к покупкам в торговой точке.
Реализацию и проведение отраслевого анализа компании «Светофор» проведем в таблице 1. в задании не было отраслевого анализа компании
Таблица 1 – отраслевой анализ компании «Светофор»
	Экономическая характеристика
	Стратегическое значение

	Размер рынка
	При реализации базового сценария развития экономики оборот продуктовой розницы может вырасти на 6%, до 17,1 трлн руб. В случае реализации пессимистичного сценария объем рынка вырастет на 4%, до 16,7 трлн руб.

	Темпы роста рынка
	Введение режима самоизоляции привело к росту спроса на онлайн-заказы и доставку продуктов в разы. По данным X5 Retail Group, продажи онлайн-магазина «Перекресток» в апреле вросли в 3,3 раза по сравнению с уровнем прошлого года, количество заказов — в 2,5 раза. Количество покупок в онлайн-супермаркете «Пятерочка» в апреле достигло 11 тыс. в день, тогда как в феврале объем спроса составлял 600 заказов.

	Излишек или недостаток производственных мощностей
	Снижение популярности офлайн магазинов приведет к падению выручки на квадратный метр. Часть магазинов в торговых центрах сейчас закрыта, после открытия моллов проходимость будет восстанавливаться постепенно.

	Прибыльность отрасли
	Расходы домохозяйств на покупку товаров FMCG в Апреле 2020 – Марте 2021 составили 15 862 рублей в месяц и 190 347 рублей в год. В натуральном выражении наибольший рост показывают напитки и замороженные продукты.

	Условия входа на рынок и выхода из него
	отсутствие платы за "вход" для производителей товаров.
отсутствие каких-либо дополнительных сборов с производителей товаров, отсутствие ретро-бонусов и подобных выплат.

	Себестоимость и значимость продукции
	Себестоимость продукции при продаже не более 20% от закупочной цены товаров

	Стандартизация продукции
	Продавцы должны предоставить сертификаты качества и медицинские документы на продаваемый товар в сети

	Быстрые изменения в технологии
	Внедрение технологий умной доставки продуктов
Применение устройств самообслуживания
Изменение технологий контроля хранения товаров

	Требования к стартовому капиталу
	Для организации подобной сети требуется от 50 млн.руб.

	Вертикальная интеграция
	Не наблюдается

	Экономия на масштабе
	Присутствует в полной мере так как при продаже продукции в большем объеме повышаются обороты и снижаются затраты

	Быстрое совершенствование продукции
	Компания постоянно проводит анализ продуктового и ассортиментного портфеля



Предлагаю задание №2 выполнить в виде следующей таблицы:
Таблица 2 – Бизнес-процессы компании
	№№
	Бизнес - процесс
	Целевая группа бизнес-процесса
	Способ коммуникации с целевой группой

	1
	
	
	

	2
	
	
	

	3
	
	
	

	4
	
	
	

	5
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



ЗАДАНИЕ № 3 (Глава 2)
1. Для составленного списка коммуникаций своей компании укажите достижимость целевой группы и достижимость коммуникации с этой целевой группой.
В результате у вас должна получиться таблица с перечнем основных коммуникаций компании, указанием достижимости целевых групп и достижимости самой коммуникации. Сохраните полученный список, он еще пригодится.
Составим схему коммуникаций на рисунке ниже:

Рисунок 2 – схема коммуникаций магазина – это не схема коммуникаций!!!!
Необходимо оценить достижимость целевой группы через интернет (возможно или нет перенести коммуникации с данной целевой группой в интернет):
Таблица 3 – Достижимость коммуникации с целевыми группами
	№№
	Целевая группа (из задания 2)
	Способ коммуникации с целевой группой
	Достижимость целевой группы через интернет (достижима или нет)

	1
	
	
	

	2
	
	
	

	3
	
	
	

	4
	
	
	

	5
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	




2. Изобразите схему главной страницы вашего сайта, используя средства Corel Draw, Photoshop, Microsoft Word или Power Point.
Разработаем данный макет на рисунке 3.
[image: site_1_1.JPG]
Рисунок 3 – макет сайта
3. Подумайте над тем, стоит ли вам создавать несколько сайтов.
Создавать несколько сайтов не обязательно – лучше усилить внимание и действие на одном конкретном продукте, который позволит повысить его привлекательность в сети в рамках одного доменного имени и продукта.

ЗАДАНИЕ №4 (Глава 2)
В составленную таблицу со списком коммуникаций (из задания № 2) напротив каждой коммуникации, которая может осуществляться через Интернет, и целевая группа которой пользуется Интернетом, добавьте тип (или типы) цели, адекватный для этой аудитории.
Представим конкретный список факторов, которые действуют на данный сайт в таблице ниже.
Таблица 2 – список факторов проекта – этого нет в задании!!!
	Факторы
 
	Значимые факторы
	Влияние на этап цепочки стоимости
	Влияние на вид продукции
(К, Ц.К.К., УИ)

	Политические
	Отсутствие системы государственной поддержки продавцов продовольственных товаров

Внедрение системы QR кодов при работе магазинов

Ограничение деятельности населения и локдаунт
	4






4


5




	УИ


П



К


	Экономические
	Снижение спроса населения на продукты первой необходимости


Снижения спроса населения из-за высокого уровня безработицы на рынке



Применение технологий понижения валютного курса


Ограничение импорта различной продукции схожей с продукцией сети
	5





5






4





5



	К,С





К,И






Ц





Ц

	Социально-демографические
	Повышение пенсионного возраста жителей страны




Лишение населения гражданской пенсии



Отсутствие поддержки коренных народов страны
	3






4




4




	Ц






К




У

	Технологические
	Внедрение технологий умной доставки продуктов

Применение устройств самообслуживания


Изменение технологий контроля хранения товаров


	5



5



5

	Ц



К



Ц






 Для выполнения задания №4 надо в таблицу Таблица 3 – Достижимость коммуникации с целевыми группами добавить столбик Тип цели.
Существует четыре типа целей, которые могут быть достигнуты компанией через Интернет:
1) снижение издержек на коммуникацию с клиентами;
2) вывод на личный контакт с представителем компании потенциального клиента;
3) увеличение лояльности клиентов компании с целью совершения повторной продажи;
4) использование Интернета для проведения маркетинговых исследований.
 

ЗАДАНИЕ № 5 (Глава 3)
1. Найдите конкурентов в медийной и контекстной рекламе и определите, где и, по каким словам, они размещаются.
1. Утконос Рейтинг магазина 2.1
Интернет-гипермаркет продуктов питания и сопутствующих товаров.
Доставка в города: Москва, Московская область, Тула

2. Интернет-магазин крупной российской розничной сети «Седьмой Континент». Доставка продуктов питания высокого качества и других бытовых товаров через собственную службу доставки.
Доставка в города: Москва, Московская область
Популярность магазина 39688

3. Мега 64 Рейтинг магазина 3
Интернет-магазин продуктов питания, бытовой техники и товаров для дома и дачи.
Доставка в города: Саратов
Популярность магазина 34810

4. Delivery Club (Деливери Клаб) Рейтинг магазина 2.1
Delivery Club - это проект, объединивший сотни служб доставки еды, продуктов, цветов, парфюмерии и зоотоваров в Единую Систему Заказов. Цель проекта - обеспечить своим пользователям наилучшие условия для быстрого, удобного и выгодного осуществления заказов.
Доставка в города: Санкт-Петербург
Популярность магазина 27482

2. Соберите рекламу конкурентов, проанализируйте и определите удачные и неудачные моменты. Покажите, что вы можете использовать в своей рекламе.
Первый шаг. Мы выбираем тестовую и контрольную группы торговых точек. Их размер, проходимость, количество товаров, а также доход должны быть сопоставимы. Дополнительно учитываем местоположение и целевую аудиторию.
Второй шаг. Сравниваем покупательские метрики в обеих группах во время пилота и до него по чековым транзакциям и картам лояльности. Ключевые параметры — продажи в рублях, штуках и литрах, средняя цена, количество чеков, число клиентов, частота покупок конкретного продукта и его доля от общего объема товаров в категории. Метрики для продукции, подверженной сезонности, мы сравниваем с аналогичным периодом прошлого года или выводим нормированное значение.
Третий шаг. Мы составляем отчет с оценкой значимости результатов пилота. Она зависит от трех факторов: а) объема категории, б) количества магазинов и в) длительности периода. Результат считаем статистически значимым при доверительном интервале, не пересекающем ноль. Например, если продажи категории увеличились в диапазоне от +1% до 5% с уровнем доверия 95% — то, эффект статистически значим. Если изменения колеблются от -1% до 5%, то статистическая значимость не достигнута и стоит продлить пилот.
[bookmark: _GoBack]Это не имеет отношения к рекламе конкурентов в интернете.
3. Определите, какие таргетинги вам необходимо использовать для рекламы и почему.
Среди представленных таргетингов можно выделить следующие:
1. Пол.
2. Возраст.
3. География.
4. Поведенческие и социальные характеристики.
5. Сфера занятости. Если товар, который вы продвигаете, интересен представителям конкретной профессии, то обязательно укажите это в блоке с данными по поведению. Например, CRM-системы нужны маркетологам и предпринимателям, школьные доски — директорам и завхозам школ и т.д.
6. Семейное положение и статус. При настройке кампании вы ориентируетесь, как правило, на родителей или детей. Но есть и другие характеристики. Укажите в этом блоке «помолвлен» или «не женат», к примеру, если собираетесь рекламировать услуги свадебного ведущего.
7. Уровень образования. Так вы сможете найти выпускников конкретных учебных заведений, выявить докторов или кандидатов наук, студентов или школьников.
8. Место работы. Вы найдете людей, служащих в определенных компаниях, сменивших место работы или безработных.

4. Какие целевые группы могут быть заинтересованы в получении таргетированной рекламы? Какие сообщения мы будем использовать для этих целевых групп?
Вот 4 основных принципа сегментации ЦА интернет магазина:
1. Географический, когда группу пользователей объединяют по геолокации: страна, регион, или улица, в зависимости от масштаба проекта.
2. Разделение по социально-экономическим характеристикам, таким как: средний доход, платежеспособность, образование.
3. Демографический, когда объединение пользователей происходит по возрасту, полу, религии, семейного статуса, наличия детей и т.д.
Так для интернет-магазина узнаваемого бренда Intertop, основной точкой входа которого является главная страница, мы предложили разделить пользователей по ключевому параметру — гендеру. Один раз сделав выбор, повторно пользователь видит персонализированную главную страницу для мужчин, женщин или детей, где получает более релевантное целевое предложение. Такое решение позволило увеличить коэффициент конверсии на 26,7%.

ЗАДАНИЕ № 6: размещение контекстной рекламы (Глава 3)
1. Выберите поисковые запросы, по которым будете размещать контекстную рекламу.
Для этого составьте примерный список из 10–15 или больше запросов, которые характеризуют вашу продукцию (какие основные ключевые слова задают пользователи). Воспользуйтесь специальным инструментом для подбора слов в Яндексе (wordstat.yandex.ru), чтобы найти все слова и словосочетания, которые вы упустили. В получившийся список добавьте:
а) полный список торговых марок, названий и брендов, которые вы представляете;
б) список названий, торговых марок и брендов конкурентов;
в) список ключевых фигур (если такие имеются);
г) полную номенклатуру всех товаров, включая товары конкурентов, даже если они не представлены в компании, но имеют аналоги среди предлагаемой компанией продукции;
д) распространенные ошибочные написания наиболее часто запрашиваемых ключевых слов, особенно ошибочные написания основных брендов (это нужно делать только для слов, которые спрашивают десятки тысяч раз в месяц);
е) латинизированные написания русскоязычных брендов и названий и кириллические написания англоязычных брендов и названий для основных брендов (только для слов, которые запрашивают тысячи и десятки тысяч раз в месяц);
ж) варианты написания основных ключевых слов и названий в неправильной раскладке клавиатуры (только для слов, которые запрашивают десятки тысяч раз в месяц).
Составим список запросов:
	Статистика по словам

	интернет магазин продуктов питания

	каталог интернет магазина продуктов питания

	сайт интернет магазина продуктов питания

	озон интернет магазин продукты питания

	интернет магазин продуктов питания москва

	интернет магазин продуктов питания бесплатная доставка

	озон интернет магазин каталог продуктов питания

	интернет магазин продуктов питания +с доставкой

	озон продукты питания каталог товаров интернет магазин

	валберис интернет магазин продукты питания

	здоровое питание продукты интернет магазин

	яндекс маркет интернет магазин продукты питания

	валберис интернет магазин каталог продуктов питания

	продукты питания купить +в интернет магазине

	интернет магазин продуктов питания +на дом

	озон интернет магазин продукты питания москва



2. Составьте рекламные объявления. Для каждого поискового запроса должно быть свое объявление. Желательно, чтобы объявление содержало поисковый запрос.
Составим примеры объявлений:
Мы являемся одним из крупнейших дисконтных магазинов в России, работающих под брендом Светофор, который насчитывает более 1900 представительств. Также филиалы присутствуют в Казахстане, Беларуси, в настоящее время мы начинаем деятельность в странах ЕС под названием MERE.

Параллельно развиваются и онлайн продажи, через интернет магазин Светофор, где пользователь, сделает выбор после того, как предварительно ознакомится с описанием, посмотрит фото товарных позиций.

Клиентами сети, как правило, являются люди, которые стараются экономить время и деньги. Многие из них - это семьи со средним и низким доходом, которые тщательно планируют покупки, и посещают отдел продаж 1-2 раза в неделю.

Наши преимущества заключаются в следующем:
Цены на 20% ниже рыночных, которые мы получаем за счет прямого сотрудничества с производителями, жесткой ценовой политики и минимальной торговой наценки.
Покупатель экономит время на поиске продукции и совершении закупок. Оперативность процесса в целом благодаря официальному сайту и интуитивно понятному интерфейсу.
Потребитель платит за товарную единицу, а не за бренд.
Удобное расположение склада-магазина и доступ, парковка, рядом остановки общественного транспорта.
Никаких комиссий за вход от производителей.
Нет дополнительных сборов, бонусов и тому подобных механизмов.
Адресная доставка в регионы партнерской транспортной компанией с собственными складами.
В качестве программы лояльности проводятся сезонные акции и скидки на складские остатки.

ЗАДАНИЕ № 7: практика использования PR в Интернете (Глава 3)
1. PR-стратегия. Подумайте над стратегией PR для вашей компании: какие сообщения хотите донести до пользователя (и кто те пользователи, до которых будете доносить эти сообщения)? Через какие средства? Какие площадки для этого будете использовать?
а) Изучите блогосферу при помощи многочисленных инструментов поиска по блогам и найдите всех блоггеров, которые пишут в вашей тематике постоянно.
б) Найдите все тематические сообщества, имеющие к вам отношение.
в) Определите, нужна ли вам брендированная группа в социальной сети, и если нужна, то заведите ее в сервисе Вконтакте.ру. Определите, какую информацию будете выкладывать в группу, как часто будете это делать, какие преимущества будут у участников группы и как вы будете приглашать участников.
Ответим на основные вопросы и пункты конкурентных преимуществ торговой сети «Светофор».
Оборот торговли компании:
В 2020 году выручка «Светофора» увеличилась на 39% до 189 млрд рублей, подсчитали аналитики агентства Infoline. На втором месте сеть магазинов здорового питания «Вкусвилл» — её выручка выросла на 38% до 114 млрд рублей. За ними «Меркурий Ритейл Груп Лимитед» (входят «Дикси», «Красное & Белое», «Бристоль») — выручка выросла на 18% до 950 млрд рублей.
Аудитория компании на рынке:
Аудитория — это семейные люди со средним доходом или ниже среднего, которые планируют свои покупки и посещают магазин один-два раза в неделю.
География компании на рынке:
Россия Казахстан и Белоруссия.
Ключевой сегмент и увеличение ассортимента компании:
Ключевой сегмент – торговля продовольственными и бытовыми товарами на уровне каждого региона и города РФ.
В настоящем документе приводится определенный анализ розничного продовольственного рынка и структуры рынка. Были определены концентрация и рыночная власть отдельных хозяйствующих субъектов, а также исследовано влияние концентрации на уровень цен. Таким образом, вышеприведенные факты и тенденции подтверждают рост концентрации на розничном продовольственном рынке и определенное увеличение рыночной власти отдельных игроков (розничных сетей), тем самым подтверждая гипотезу данного исследования.
 Розничные сети (в первую очередь, отечественные) демонстрируют большую конкурентоспособность и свою возрастающую роль в розничной торговле продуктами питания за счет реализации единой политики закупок, экономии за счет масштаба, более развитой логистики, наличия собственных распределительных центров, большей узнаваемости бренда и т.д. 
Кроме того, потребители получают больше удовлетворения, более низкие цены и возможность приобретать различные категории товаров в одном магазине и пользоваться преимуществами систем лояльности. Они знают, чего ожидать от бренда (соотношение “цена-качество”) и т.д. Эту тенденцию подстегивает экономический кризис — компаниям с более оптимизированными бизнес-процессами легче выжить в условиях падения спроса и снижения реальных доходов населения.
Изучение кооператив-сетевых взаимодействий и компетенций впервые появилось во второй половине 20 века, что было обусловлено насыщением рынков, способностью крупных компаний производить продукцию, востребованную потребителями, с учетом персонализированного поведения потребителей. Недостаточное описание в существующих теориях построения экономических отношений, информационно-коммуникационного поля взаимодействия компаний в условиях глобализации и цифровизации предопределило разработку новых концепций.
Научная полемика современных исследований показывает несогласие с тем, что реальная экономика не полностью подчиняется классическим законам, поскольку ей присущи принципы кооперативной сети. Таким образом, Viber доказал, что в экономике classica главная роль определяется законом уменьшения предельной рентабельности, в то время как сетевая экономика основана на законе увеличения предельной рентабельности. Важно отметить, что закон убывающей предельной отдачи основан на росте одного из факторов производства на начальном этапе и определяет рост выпуска или общего продукта при неизменной технологии. Теория производства, теория затрат и теория бюджета показывают, что первоначальные инвестиции могут быть обеспечены ростом совокупного продукта, но на последующих этапах рост инвестиций может сопровождаться ростом совокупного продукта, за которым следует замедление и их снижение.

2. SMM-стратегией. Определите цели, которые могут быть у вашей компании в социальных сетях, насколько эти социальные сети нужны компании, какие инструменты будете применять и какие площадки использовать.
Что лучше для эффективного развития бизнеса — сайт или социальные сети? Этот вопрос актуален, прежде всего, для начинающих бизнесменов, которые решили вывести свой бизнес в интернет.
Да, в последнее время популярность социальных сетей выросла в разы. Их аудитория насчитывает миллионы и миллиарды.
И каждый день появляются сотни новых групп, ставящих перед собой цель — развитие бизнеса. Может быть, потребность в сайтах вообще отпала?
Рассмотрим в деталях все плюсы и минусы группы в соцсети и собственного сайта.
Группа в соцсети:
Преимущества:
Низкий порог входа: можно создать вполне приличную страницу с описанием товаров/услуг, не имея специальных навыков.
Хорошая эргономичность (англ. usability): интернет-маркетологи и специалисты «ВК», FB, «OK» и т. д. уже все за вас сделали.
Возможность быстро собрать аудиторию: сделайте рассылку по друзьям и получите первых участников в первый же день. Правда, данная аудитория будет ограничена рамками социальной группы.
Эффект вируса: создайте сверхинтересный контент, сделайте рассылку по участникам группы, и через пару суток о вас узнают все.
Недостатки:
Высокая конкуренция: это последствия низкого порога входа, ведь создать страничку в соцсети может каждый.
Шаблонность: если ваш продукт/услуга такие же, что и у конкурентов, ваши группы будут как братья-близнецы.
Ограниченный функционал: все ограничивается возможностями социальной сети. Нет корзины, калькулятора, онлайн-платежа или других удобных для пользователя сервисов.
Отсутствие дополнительного заработка: какой бы популярной ни была ваша группа, за размещение баннеров и рекламы на ней вы ничего не получите.
Зависимость от соцсети: ваша группа — не ваша собственность: в любой момент социальная сеть может изменить правила игры.
Продвижение вне соцсети: продвигаться офлайн или в обычном поиске значительно сложнее.
Недоступность b2b-cектора: продукты категории «business to business» («бизнес для бизнеса») в соцсетях не ищут.
Социальные сети рассчитаны на рынок конечного потребителя. И попытка продать через группу станки или промышленные котлы — это лишняя трата времени и сил.
Сайт:
Преимущества:
Полная свобода действий и выбора: вы создаете сайт как хотите, каким хотите и с нужными вам опциями. Современные инструменты дают широкие возможности.
Широкая аудитория: в отличие от группы, потенциальная аудитория которой представлена пользователями социальной сети, сайт, продвигаемый в поисковых системах, не имеет ограничений по аудитории.
Мониторинг: установите Метрику и отслеживайте эффективность проводимых акций, каналов продвижения и поведенческих факторов. В соцсетях это невозможно.
Заработок: собственный сайт дает возможность получать прибыль с любого ресурса — от коммерческого (продажи) до информационно-развлекательного (размещение рекламы).
Право собственности: являясь полноправным владельцем сайта, вы можете его продать, разместить на нем рекламу, перенести на другой хостинг — все что вам угодно. В случае с группой в соцсети эти возможности для вас закрыты.
Недостатки:
Сайтостроение: создать сайт самому сложнее. Здесь или платить веб-студии, или пользоваться бесплатным конструктором (например, Ucoz или NetHouse).
Продвижение: чтобы вывести сайт на видимые позиции и набрать трафик, необходимо время и деньги. Хотя продвигать сайт можно и самостоятельно. Тогда вопрос только во времени.
Социальные сети имеют ряд преимуществ, но при этом они так-же имеют и ряд ограничений, которые не позволят полноценно развернуть бизнес в интернете.
Вывод: если у вас действительно долгосрочные намерения относительно бизнеса в интернете, то все же лучше обзавестись собственным качественным сайтом и подкрепить его группой. Это идеальный вариант, ведь именно так и поступают ведущие компании мира и просто дальновидные бизнесмены.
ЗАДАНИЕ № 8 (Глава 4)
1. На основе списка поисковых запросов, который вы делали для контекстной рекламы, определите, насколько велика конкуренция по каждому из них.
Составим список запросов и конкуренцию по ним:
	Статистика по словам
	Показов в месяц[image: https://yandex.st/lego/_/La6qi18Z8LwgnZdsAr1qy1GwCwo.gif]

	интернет магазин продуктов питания
	3 003

	каталог интернет магазина продуктов питания
	647

	сайт интернет магазина продуктов питания
	487

	озон интернет магазин продукты питания
	424

	интернет магазин продуктов питания москва
	351

	интернет магазин продуктов питания бесплатная доставка
	337

	озон интернет магазин каталог продуктов питания
	285

	интернет магазин продуктов питания +с доставкой
	224

	озон продукты питания каталог товаров интернет магазин
	201

	валберис интернет магазин продукты питания
	171

	здоровое питание продукты интернет магазин
	148

	яндекс маркет интернет магазин продукты питания
	135

	валберис интернет магазин каталог продуктов питания
	120

	продукты питания купить +в интернет магазине
	116

	интернет магазин продуктов питания +на дом
	112

	озон интернет магазин продукты питания москва
	101


Видно, что конкуренция очень большая.

2. Определите, какими методами оптимизации пользуются основные конкуренты.
Конкуренты пользуются основными методами оптимизации:
1. Оптимизацию кода. Данная работа может заключаться в упрощении кода, выполняемых скриптов на сайте, оптимизацию картинок и некоторых элементов дизайна. В этом пункте главной целью будет получение быстрой работоспособности сайта и его частей в отдельности.
2. Оптимизацию контента. В нее, также, как и в предыдущем пункте, можно включить оптимизацию картинок, но уже с учетом seo-методов (SEO – Search Engine Optimization, т.е. оптимизация сайта под поисковые системы). В данный пункт также включим seo-оптимизацию текста – своеобразная адаптация каждой страницы под определенный запрос или запросы, в зависимости от стратегии продвижения.
3. Создание удобной навигации по сайту и графического интерфейса сайта. Удобный интерфейс сайта и простота поиска информации можно считать ценными союзниками в плане привлечения клиентов. При одинаковом бюджете на рекламу и схожей стратегии продвижения клиентов, посетителей может быть больше на том сайте, где степень удобства работы с интерфейсом сайта выше.
4. Создание семантического ядра. В это понятие можно включить подбор наиболее важных ключевых слов для продвижения в поисковых системах, составление описаний (description) для каждой страницы и др.
5. Внутреннюю перелинковку сайта. Этот этап может быть достаточно важным. Можно отметить, что на практике некоторые специалисты могут его игнорировать или выполнять неправильно (хаотично). Благодаря правильной внутренней перелинковке может улучшиться не только удобство использования интерфейса сайта, но и повыситься позиции сайта в поисковой системе Google.

ЗАДАНИЕ № 9 (Глава 5)
Наполните контентом макет главной страницы сайта и одной из его целевых страниц.
Представим контент на рисунке ниже:

Рисунок 4 – контент сайта

ЗАДАНИЕ № 10 (Глава 6)
1. Выберите главную коммуникацию, определенную в задании № 2, целевую аудиторию для выбранной коммуникации и выделите в ней целевые группы.
2. Определите тип целевой аудитории для каждой целевой группы. Какие товары из предлагаемых компанией интересны каждой целевой группе?
3. Определите, какие виды рекламы нужны для каждой целевой группы и для конкретного спектра предлагаемых товаров/услуг.


4. Определите конкурентов в каждой целевой группе и для каждого спектра товаров. Выявите, какой стратегии придерживается каждый из конкурентов и исследуйте слабые и сильные стороны их стратегии.
4. Придумайте «стратегию прорыва» (неожиданную концепцию рекламной кампании), которая, опираясь на ваши стратегические цели, будет решать ваши задачи быстрее и дешевле, чем традиционные маркетинговые планы и концепции.
5. Придумайте низкобюджетные способы офлайновой рекламы любого рода и совмещение их с онлайн-рекламой.
6. В таблицу с целевыми группами выпишите рекламные площадки и используемые инструменты, подходящие для этой целевой группы. Для контекстной рекламы нужно выписать основные поисковые запросы (семантическое ядро, которое вы составляли в задании № 6). Для PR и работы с социальными сетями – основные сообщества и группы в социальных сетях, а также другие точки присутствия, которые необходимы для этой целевой группы.
Решение:
Поисковая оптимизация - это процесс повышения рейтинга ваших веб-страниц и контента в результатах поиска в бесплатных (также известных как “органические”) поисковых системах, чтобы повысить качество и количество трафика на ваш сайт или контент.
Целью SEO является не просто оптимизация для поисковых систем, а скорее структурирование вашего контента таким образом, чтобы целевая аудитория могла легко найти контент, который дает ответы, которые они ищут. Понимание того, что люди ищут в Интернете, какие слова или терминологию они используют, а также типы контента, который они хотят использовать, имеют решающее значение для любой стратегии поисковой оптимизации. Если все сделано правильно, SEO позволяет маркетологам лучше охватывать и устанавливать контакты с людьми, которые ищут продукты и услуги, предлагаемые их организацией.
От клиентов мы должны знать, чего хочет и чем интересуется ваша целевая аудитория. SEO просто помогает маркетологам структурировать свой контент таким образом, чтобы поисковые системы могли находить, понимать и индексировать его и, в конечном счете, доставлять его, когда его ищет целевой клиент.
Отразим данные принципы:
- первоначальное привлечение посетителей;
- удержание посетителей (превращение их в постоянных посетителей).
- работа с контентом. Постоянное обновление информационного наполнения сайта, добавление новых разделов и т. п. приводит к тому, что при каждом следующем посещении клиент обнаруживает на сайте что-то новое и интересное для него. Естественно, что это стимулирует его к повторным посещениям;
- организация общения пользователей между собой. 
- средства общения пользователей с администрацией сайта и поддержка клиентов.
- дополнительные услуги.
Пользователи или аудитория относятся к той части населения, которая предназначена для доступа или влияния на веб-сайт; Это тесно связано с характером предлагаемого сайта.
Вся полученная информация будет использоваться для определения части критериев дизайна, содержания, языков, структуры, эстетики и прочего.
«Моделирование пользователя основано на определении классов или профилей пользователей и, таким образом, позволяет проектировать с целью удовлетворения потребностей каждой группы пользователей».
Организация может быть известна или не известна потенциальным пользователям сайта.
При рассмотрении вопроса о запуске веб-сайта необходимо знать, кому он адресован и что эти пользователи могут ожидать при его посещении.
«Выделите время, чтобы связаться со своими клиентами, поставщиками и друзьями, чтобы узнать, как бы они поступили, чтобы найти ваш веб-сайт и что они хотели бы на нем увидеть».
Сформулируем миссию компании «Светофор» - обеспечение населения страны товарами продовольственного и бытового назначения по самым низким ценам, с высоким качеством и грамотной системе логистики и сбыта компании на рынке.
Сформулируем видение компании «Светофор» - создание сети магазинов по продаже товаров продовольственного и бытового назначения по самым низким ценам и выход на рынки каждого региона и каждого города страны и обеспечение постоянного присутствия товаров всех видов ассортимента на прилавках с помощью заранее определенной системы продаж и развития продукта на рынке.
Представим стратегические цели компании «Светофор»:
1. Обеспечение уровня цен в период пандемии на уровне 5-10% от базовой цены и условий по поднятиям цен в течении 1 года с помощью агрессивной политики продвижения и реализации товаров.
2. Обеспечение автономности работы магазинов в течении 2022 года на уровне касс самообслуживания и создания итоговой стоимости продуктов.
3. Разработка дизайна торгового зала в новом формате в течении одного года с помощью применения технологий современного дизайна и привлечения дизайнерской фирмы.
4. Обеспечение прихода новых поставщиков товаров до 20% от итогового ассортимента в 2022 году за счет отсутствия платы за вход и продажи товаров в сети.
5. Разработка программы лояльности участников сети с применением дисконтных карт в 2022 году.
Составим дерево целей компании и опишем его ниже:
Миссия компании «Светофор» - обеспечение населения страны товарами продовольственного и бытового назначения по самым низким ценам, с высоким качеством и грамотной системе логистики и сбыта компании на рынке.
1. Обеспечение уровня цен в период пандемии на уровне 5-10% от базовой цены и условий по поднятиям цен в течении 1 года с помощью агрессивной политики продвижения и реализации товаров.
- программы лояльности для поставщиков продукции в сеть.
- разработка системы контроля цен поставщиков и рынка.
2. Обеспечение автономности работы магазинов в течении 2022 года на уровне касс самообслуживания и создания итоговой стоимости продуктов.
- заключение договора с поставщиками оборудования.
- обучение персонала работе без кассы в режиме консультирования.
3. Разработка дизайна торгового зала в новом формате в течении одного года с помощью применения технологий современного дизайна и привлечения дизайнерской фирмы.
- привлечение дизайнерской фирмы посредством тендера в сети.
- разработка системы продаж в соответствии с дизайном.
4. Обеспечение прихода новых поставщиков товаров до 20% от итогового ассортимента в 2022 году за счет отсутствия платы за вход и продажи товаров в сети.
- проведение анализа рынка поставщиков продукции в сети.
- разработка системы контроля рынка и анализа продаж.
5. Разработка программы лояльности участников сети с применением дисконтных карт в 2022 году.
- разработка системы дисконтных карт сети.
- применение и занесение в базу полученных карт сети.

ЗАДАНИЕ № 11 (Глава 6)
Смоделируйте нескольких виртуальных «персонажей» из вашей целевой аудитории, наделите каждого именем и подробностями личной жизни, сделайте их максимально «живыми» (это позволит лучше понимать целевую аудиторию). Планировать рекламу нужно именно для этих персонажей, думайте о том, чтобы понравилось именно им, а не абстрактной целевой аудитории.
Создадим 2 персонажей для продвижения:
1. Живой светофор, который постоянного горит зеленым цветом в часы работы магазина и приглашает посетителей купить товар и посетить магазин именно сейчас – персонаж зазывает посетителей сделать покупку именно сейчас пока основной магазин не работает и когда он работает тоже.
2. Виртуальный инспектор – который продает товар и показывает правильное прохождение в магазин «Светофор» и показывает акции и предоставляет книгу с правилами дорожного движения в которых указаны правила движения по магазину, и карта со скидками и бонусами для покупателей и за правильное движение полагается скидка на кассе.

ЗАДАНИЕ № 12 (Глава 7)
Определите для каждой цели, которую вы выписали для сайта в задании № 2, целевые страницы.
 1. Обеспечение уровня цен в период пандемии на уровне 5-10% от базовой цены и условий по поднятиям цен в течении 1 года с помощью агрессивной политики продвижения и реализации товаров.
Целевая страница – каталог продукции в котором представлены цены на товары, акции и скидки, которые можно будет купить.
2. Обеспечение автономности работы магазинов в течении 2022 года на уровне касс самообслуживания и создания итоговой стоимости продуктов.
Целевая страница – онлайн помощник с роботом для автономной покупки по товару и передачи продукции в корзину сайта.
3. Разработка дизайна торгового зала в новом формате в течении одного года с помощью применения технологий современного дизайна и привлечения дизайнерской фирмы.
Целевая страница – о магазине – предоставляет информацию о контактах, основном времени работе сайта и его данных.
4. Обеспечение прихода новых поставщиков товаров до 20% от итогового ассортимента в 2022 году за счет отсутствия платы за вход и продажи товаров в сети.
Целевая страница – поставщикам и партнерам – на которой предоставлена информация по выгодам от сотрудничества и программе лояльности для них.
5. Разработка программы лояльности участников сети с применением дисконтных карт в 2022 году.
Целевая страница – скидки и акции – предоставляет информацию о бонусах в компании для ее потребителей.


Главная страница


Основная информация


История создания


Основные продукты и услуги


Каталог продуктов


Категории


Виды и информация


Доставка и оплата


Условия доставки


Условия оплаты


Контакты


Телефоны


Прочие контакты









































Степени концентрации рынка:
Высокая степень концентрации рынка продажи продовольственных товаров


Входные барьеры:
Капитал от 50 млн.руб.
Площадь от 1000 метров
Наличие поставщиков продуктов
Невысокая стоимость товаров


Власть покупателей
Покупатели идут за низкой ценой в данную сеть


Угроза замещения
Присутствует при открытии подобных сетей другими участниками рынка


Власть поставщиков:
Власти поставщиков нет так как компания сама привлекает и диктует условия для работы рынка
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