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3. Практические проблемы в формировании стратегии непрерывного взаимодействия с клиентами в деятельности крупного сетевого ритейлера (на примере ПАО «Магнит»)

3.1.  Анализ ситуации на российском ритейл-рынке в области внедрения технологий взаимодействия

10–15 лет назад основным трендом на рынке был рост торговли больших форматов: с 2007 по 2016 год число гипер - и супермаркетов в России увеличилось в 4 раза (с 4 500 до 17 300). Ассортимент был гораздо уже. Покупатели только начинали пробовать частные марки, которые тогда были самыми дешевыми в своих категориях. Набирали популярность большие упаковки. Мы шли по модели потребления Европы, где, в принципе, доминировали большие упаковки как возможность сэкономить на единице товара. Покупатели стояли в очередях и платили в основном наличными.
Тем не менее, в последние годы ритейлеры уходят от формата гиперов, и стараются сконцентрироваться на более маленьких форматах «у дома». Только у «Магнита» на 2019 год открыто 14,5 тысяч магазинов, и летом компания запустила новый формат «Магнит-Сити», где покупатели могут зарядить телефон, подключиться к Wi-Fi, перекусить, взять готовую еду с собой, совершить небольшие покупки. Площадь таких магазинов порядка 150-200 кв.м. 
«О’кей» за период с 2016 по 2018 сократил более 30 гипермаркетов. Да и в целом тенденция такова, что ритейлеры стараются максимально сократить площадь магазинов, если гипермаркеты «Лента» имели среднюю площадь в 15 000 кв.м. – то в 2018 средняя площадь сети составила 8-10 тысяч кв.м. «Ашан» активно начал развивать формат «Ашан Сити». В 2019 году X5 Retail Group ликвидировал порядка 22% своих гипермаркетов «Карусель», и еще 39% переименует в Перекресток, тем самым оставив сети 37 гипермаркетов.
Сегодня рынок характеризуется большей сложностью. Ключевые федеральные сети достигли доли почти в 30% FMCG-рынка, и консолидация продолжается. На рынок вышли новые игроки — магазины-«специалисты», которые всего за несколько лет превратились в ключевых участников: сеть «Красное и Белое» насчитывает 5 600 магазинов, «Бристоль» — более 2 000 магазинов. Идет активная битва за формат «у дома», куда помимо традиционных игроков выходят и специализированные магазины, например, «Вкусвилл», который за последний год показал прирост чистой прибыли в 6 222%. 

Рис. 15. Топ-10 ритейлеров по объему чистой прибыли.[footnoteRef:1] [1:  500 крупнейших компании России, источник РБК URL:https://www.rbc.ru/rbc500/ ] 

А на топ-5 приходится более 20% роста всего рынка FMCG, что говорит о большом разрыве между компаниями, а федеральные сети все продолжают расти.
«Интернет-торговля товарами повседневного спроса — перспективный канал со своими особенностями: здесь потребители выбирают товары и совершают покупки иначе чем офлайн, готовы платить больше, активнее реагируют на персонализированные предложения, ожидают всё большей скорости доставки. 
Как правило онлайн покупают товары, для которых не так важен срок годности или же состав, это может быть бытовая химия, шампуни, гели для душа, стиральные порошки или капсулы; если же возьмем что-то съедобное и имеющее длительный срок годности – то это кофе, чай и молоко в картонной упаковке. Ниже приведены самые быстрорастущие товары за 2018 год в онлайн-ритейле, по данным агентства Nielsen – компании, специализирующейся на маркетинговых исследованиях на многих рынках и странах.
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Рис. 16. Самые быстрорастущие товары повседневного спроса в онлайн[footnoteRef:2]. [2:  Исследование агентства Nielsen «Онлайн продажи на рынке FMCG», 2018 год] 

Сегодня мы наблюдаем колоссальный рост онлайн-рынка FMCG – в среднем на 50% год к году, а увеличение продаж многих категорий товаров измеряются сотнями процентов, и эти темпы будут только ускоряться по мере развития инфраструктуры. 
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Рис. 17. Объем онлайн-рынка FMCG[footnoteRef:3]. [3:  Исследование агентства Nielsen  URL:https://www.nielsen.com/ru/ru/insights/article/2019/operezhaya-trendy-rossiyskiy-onlayn-rynok-fmcg-vyros-pochti-vdvoe/ ] 

К 2022 году, по данным агентства Nielsen, мировой рынок составит 4 трлн. долларов, и выделяет следующие особенности:
· Значимость электронной торговли в FMCG удвоится за 5 лет
· США и Китай охватят около 60% всех онлайн-продаж FMCG 
· Онлайн-продажи FMCG будут расти в 2 раза быстрее в развивающихся странах, нежели в развитых. 
Рассматривая российский рынок, все больше игроков в этой индустрии инвестируют в развитие онлайн-канала продаж, запуская интересные эксперименты с форматами и способами доставки. Как правило, это должно происходить через мобильные приложение самих ритейлеров, но пока эти функции находятся в стадии разработки, а доставка тестируется (или уже функционируют) через компаний-посредников, например, BroniBoy доставляет продукты питания из 5 гипермаркетов сети «Магнит» в Краснодаре, или DostavitsaMarket и «Пятерочка» в Москве.
С каждым годом растет доля безналичных расчетов, и к 2018 году она составила 43%, и дабы сэкономить человеческие ресурсы и средства на оплату труда, ритейлеры устанавливают во многих гипер- и супермаркетах кассы самообслуживания, где оплата производится исключительно по картам.
Ритейлеры устанавливают собственные вендинговые автоматы или вовсе размещают свои прилавки в других магазинах, торговых центрах и так далее. Например, в отделениях Почты России разместился Магнит, а ВкусВилл открыл собственные «микромаркеты», где можно купить попить или перекусить, во многих бизнес центрах Москвы.
Как правило, взаимоотношение компании-ритейлера и покупателя происходит посредством предложения второму скидок или акций, специальных предложений и так далее. Чтобы упростить весь этот процесс, как покупателю, так и продавцу были придуманы карты, которые сейчас называют картами лояльности.
Каждому покупателю выдается такая карта, но условия выдачи у всех магазинов разные. Одни ее продают, другие выдают бесплатно, при условии покупки на определенную сумму и так далее. Но идеи карты заключается в том, чтобы клиент мог покупать больше, но при этом тратив ненамного больше. 
По данным исследования Nielsen, В России 52% потребителей ответили, что они владеют картами лояльности ритейлеров. 75% россиян говорят, что программы лояльности способствуют их продолжительным отношениям с компанией. 56% считают, что это очень важный пункт для взаимосотрудничества. Кроме того, 57% российских потребителей говорят, что чаще посещают и тратят больше в магазинах тех ритейлеров, в чьих программах лояльности участвуют. 35% россиян, обладая картой лояльности магазина, готовы потратить в нем немного больше, чем в том, карту которого они не имеют.
В 2019 году у большей части ритейлеров есть свои собственные мобильные приложения, карты, программы лояльности, системы скидок и прочие предложения. Данные по самым крупным торговым сетям приведены в таблице 3.
Таблица 3 
Карты лояльности у крупных ритейлеров России[footnoteRef:4]. [4:  Составлено автором по материалам исследования] 

	Торговая сеть
	Карта 
лояльности
	Условия 
получения
	Стоимость
	Тип карты

	Магнит
	+
	Покупка карты
Мобильное
приложение
	25 рублей
Бесплатно
	Бонусы

	Пятерочка
	+
	Покупка карты
Покупка от опр. суммы
Мобильное
приложение
	25 рублей
555 рублей

Бесплатно
	Бонусы

	Ашан
	+ / —
	Мобильное 
приложение
	Бесплатно
	Кэшбэк

	Fix Price
	+
	Покупка карты
	55 рублей
	Бонусы

	Метро
	+
	В магазине
Мобильное 
приложение
	Бесплатно
	Бонусы

	Дикси
	+
	Покупка карты
	99 рублей
1 рубль при покупке от 399 рублей
	Баллы

	Лента
	+
	Покупка карты
Мобильное
приложение
	200 рублей
Бесплатно
	Скидка 5% на все товары, кроме алкоголя и сигарет

	О’КЕЙ
	+
	Покупка карты
Мобильное
приложение
	45 рублей
Бесплатно
	Скидка 5% на все товары, кроме алкоголя и сигарет

	ВкусВилл
	+
	Мобильное 
приложение
	Бесплатно
	Бонусы

	Красное&Белое
	+
	Покупка товаров
Приложение
	От 1000 рублей
Бесплатно 
	Скидка до 10%

	Глобус
	+
	Покупка
Мобильное 
приложение
	?
Бесплатно
	Бонусы
1% со всех покупок

	Азбука Вкуса
	+
	Мобильное 
приложение
	Бесплатно
	Бонусы



Как видно из таблицы у 10 из 12 крупных ритейлеров, помимо своих программ лояльностей и дисконтных карт, есть также мобильные приложения, где каждый потребитель, не являясь даже покупателем сети – может в течении двух минут оформить карту, совершенно бесплатно.
Ашан и Metro отказались от программ лояльностей, карт и прочего. Им это не надо, Ашан и так предлагает достаточно низкую цену на свою продукцию, и к ним всегда будут приходить. Metro. Cash & Carry представляет собой «супермаркет для бизнесов», осуществляя мелкооптовую торговлю, и им эти нововведения не требуются. 
Дисконтные карты используют лишь три торговые сети, а именно Лента, О’КЕЙ и Красное & Белое. 
И самым распространенным способом удержание клиента компании видят в бонусных картах. Где в среднем начисляется до 5% от стоимости покупок. Во всех сетях, кроме Пятерочки, 1 балл = 1 рублю, и ими можно оплатить свои покупки. У Пятерочки 10 баллов = 1 рубль. В основном у всех все одинаково, меняются лишь некоторые условия, с которыми можно детально ознакомиться на сайте или в мобильном приложение каждого ритейлера.
Вышеуказанные примеры свидетельствуют о том, что компании осознают ценность взаимодействия с потребителями, и через собственные мобильные приложения и карты выстраивают долгосрочные отношения. 

1. 
2. 
3. 
3.1. 
3.2.  Маркетинговые проблемы при внедрении новых технологий взаимодействия с клиентами в розничной сети «Магнит»

Осуществление проекта по совершенствованию деятельности организации в производстве, сбыте, продаже или взаимодействии с клиентами сопряжено с рисками, как финансовыми, так и техническими. Как правило, внедрение технологий, это достаточно длительный процесс, который в зависимости от назначения и масштабов может занимать от нескольких месяцев до 5-7 лет.
В данном разделе речь пойдет о внедрении новой технологии записи, хранении и анализе информации, и адаптации собственного мобильного приложения под новый тип базы данных и нужд компании. Данный проект несет в себе цель осуществления персонализированного взаимодействия с потребителями. 
Задачи новой системы взаимодействия состоят в следующем:
- Запись пользовательских покупок по каждому пользователю отдельно;
- Постоянный анализ собранной информации и генерирование предложений пользователю;
- Отправление персонализированных предложений в мобильном приложении, через push-уведомление, с QR-кодом для подтверждения предложения на кассе;
- Обратная связь, через краткий вопрос после применения персонализированного предложения.
Учитывая цели и задачи проекты, его следует определять, как маркетинговый, который призван устранять недочеты в существующей системе взаимодействия бизнеса и потребителей. Но в свою очередь, маркетинговые проекты имеют четкую функциональную направленность, т.е. на какой элемент или звено в маркетинговой деятельности компании предполагает повлиять, посредством внедрения проекта (табл. 4).
Таблица 4
Классификация маркетинговых проектов[footnoteRef:5] [5:  «Маркетинговые проекты в контексте проектного управления», Вестник Омского университета, 2014 г.] 

	Функции 
маркетинга
	Направления

	Маркетинговые исследования
	Разработка МИС
	Организация и проведение рыночных 
исследований
	Организация и проведение внутренних исследований
	
	

	Разработка 
мероприятий 
целевого маркетинга
	Сегментирование
	Выбор
целевого рынка
	Выбор стратегии охвата рынка
	
	

	Управление 
товаром
	Определение
товарной 
политики
	Прогнозирование ЖЦТ
	Анализ продуктового
портфеля
	
	

	Управление 
ценой
	Определение
стратегии ценообразования
	Разработка политики предоставления скидок
	
	
	

	Управление 
продвижением
	Выбор инструментов продвижения
	Реклама
	Разработка программы стимулирования сбыта
	PR
	Реализация сценария 
личных 
продаж/
организация прямого 
маркетинга

	Управление 
распределением
	Выбор длины канала распределения
	Выбор стратегии распределения
	Определение посредников
	
	

	Управление 
маркетингом
	Разработка стратегии маркетинга
	Разработка маркетинговой
программы
	Анализ, аудит и контроль маркетинга
	
	



Как правило, маркетинговые проекты рассматривают как один из видов проектов развития бизнес, а именно инвестиционный, который характерен непрямой инвестиционной отдачей[footnoteRef:6]. Т.е. это проекты, требующий определенных финансовых затрат, и для которых невозможно точно определить период и окупаемость в денежном выражении. Эти проекты предназначены для прямого повышения или потенциального повышения эффективности деятельности организации. [6:  Полковников А. В., Дубовик М. Ф. Управление проектами. – М.: Олимп Бизнес, 2015. ] 

Исходя из таблицы, указанной выше, данный проект прямо или косвенно касается всех функций маркетинга, он затрагивает и ценообразование, и продвижение, реализует сценарий личных продаж и в целом определяет стратегию маркетинга фирмы.
На основании собранной информации в компании, можно реализовать сегментацию по совершенно иным признакам, отличающимся от «классических» в ритейл-индустрии. Также, зная всю информацию о покупках клиентов, у компании или частных рекламодателей появляется возможность создания и показа персонализированных рекламных объявлений.
Но каждый проект связан с различного рода рисками, а говоря о маркетинговых проектах, призванных укрепить позиции компании в различных маркетинговых аспектах, следует рассматривать не только финансовые риски, но и маркетинговые.
Инновационные проекты подвержены непринятию со стороны потребителей, и если так происходит – то проект автоматически признается провальным и финансово неэффективным. В теории маркетинга[footnoteRef:7], разделяют несколько групп потребителей, по их отношению к инновациям или новым продуктам: [7:  Филипп Котлер, Основы маркетинга: Краткий курс, М.: Вильямс, 2015 г. ] 

– Новаторы (пионеры);
Это та группа потребителей, которые самыми первыми покупают и тестируют новую продукцию. Их доля в объеме продаж приблизительно составляет 2,5%, а характеризуются – мобильностью, молодостью и образованностью.
– Ранние последователи;
Эти потребители зачастую являются лидерами мнений в локальных, небольших группах, и к чьему мнению прислушиваются. Характеристики данных потребителей схожи с новаторами, но к инновациям присоединяются в среднем на 1-2 неделю позже. Участие в объеме продаже приблизительно 13,5%.
– Раннее большинство;
Эта группа потребителей, которые покупают товары (принимают участие в инновации) только после проверки временем и опытом предыдущих групп. Если рецензии и отзывы положительные – они совершат нужное целевое действие. Участие в объеме продаж приблизительно 34%.
– Позднее большинство;
Потребители совершают целевое действие через существенный промежуток времени, когда товар или инновация полностью протестирована, отработана и возможно упала в цене. Доля в объеме продаж также составляет около 34%.
– Инертная часть (скептики);
Данная группа приобретают товар (или принимают участие в инновации) самыми последними, когда уже собрана вся возможная информация, цены на самом минимуме, а в качестве не остается сомнений. Доля в объеме продаж 16%.
Вышеперечисленные цифры указывает на колоссальную зависимость именно от потребителей, а точнее некоторых групп. Россия, считается развитой страной в аспектах предоставления интернет-услуг, например, онлайн-банкинг или маркетплейсы, к которыми покупатели уже привыкли. К сравнению, в США во многих штатах не развита интернет-оплата, многие операции до сих пор совершаются при помощи бумажных чеков, интернет-банкинг если и существует, то заметно уступает в функционале.
В современной России большинство операций, платежей или покупок можно оплатить онлайн, не используя ничего кроме смартфона или ноутбука. И данная ситуация наталкивает на мысль, что и частичное смещение акцента на рынке FMCG в сторону онлайн, имеет право на существования, и во многих регионах имеет шансы на успех.

3.3.  Разработка и обоснование создания нового способа взаимодействия с конечными потребителями для ПАО «Магнит»

ПАО «Магнит» - это российская розничная торговая сеть, основанная в 1994 году в г. Краснодаре, Сергеем Николаевич Галицким. Расшифровывается название, как «Магазин Низких Тарифов». На сегодняшний день насчитывает 20 725 магазина и 4 формата (рис. 13), из них[footnoteRef:8]: [8:  Данные сайта «Магнит» URL:http://ir.magnit.com/ru/] 

- 14 662 магазинов «у дома»;
- 473 супер и гипермаркетов;
- 5 630 магазинов «дроггери».
Торговая сеть присутствует в 3 694 населенных пунктах и 7 федеральных округах. До недавнего времени являлся лидером рынка. По данным на 2018 год компании принадлежало 9% всего рынка FMCG. 
[image: ]
Рис. 18. Основные форматы магазинов «Магнит»[footnoteRef:9]. [9:  http://ir.magnit.com/ru/o-kompanii/magnit-segodnya/ ] 

Но если отойти от многоформатности «Магнита» и сконцентрироваться на сети продуктовых магазинов, то картина весьма печальная, которую все еще пытаются выправить новое руководство. Магазин низких тарифов был очень популярен в конце 90-ых и 2000-ых, когда за низкие цены, клиенты готовы были простить его за все, начиная выкладки навалом овощей и фруктов, заканчивая чистотой помещения. 
Но времена изменились, и сейчас покупатели готовы платить больше за более качественный товар, более качественное обслуживание. А «Магнит» долгое время так и оставался в 2000-ых, вплоть до середины 10-ых годов. В последнем десятилетии компания дважды провела ребрендинг, что повлекло за собой полное переоборудование пространства внутри магазинов. Что стало первым шагом сети на пути к уходу от прозвища «дешевый магазин».
Анализируя актуальное положение компании, можно провести классический SWOT-анализ, который сможет в полной мере описать степень влияния внешних факторов на бизнес.
Таблица 5 
SWOT-анализ ПАО «Магнит»[footnoteRef:10].  [10:  Составлено автором по материалам исследования] 

	
	Возможности
	Угрозы

	Сильные стороны
Большая география присутствия
Кросс-форматность сети

	Как воспользоваться 
возможностями.
Есть ресурсы и возможности стать 
безоговорочным лидером рынка.


	За счет чего можно 
избежать угроз.
Удерживание 
клиентов от перехода к конкуренту.

	Слабые стороны
Зачастую невысокое 
качество продукции;
Уступает позиции 
многим сетям в 
крупных городах.
	Что может помешать 
воспользоваться возможностями
Неверная стратегия развития;
Большая конкуренция;
Внешние экономические факторы;
Недостаточный объем денежных вложений от инвесторов.

	Самые большие 
опасности для сети.
Новое уникальное 
предложение от 
конкурента;
Лучшее взаимодействие конкурента с целевой аудиторией.


	
Долгое время «Магнит» практически ничего не менял в своей деятельности, и рос исключительно за счет имеющихся покупателей, которые с каждым годом покупали все больше. 
Тогда не было магазинов нового поколения, специализированных магазинов, наподобие «Азбуки Вкуса» или «ВкусВилла». За последние два года «Магнит» смог кардинально изменится. Открыл «Магнит Аптека», открыл новые розничные точки совместно с Почтой России, изменил привычные нам супер и гипермаркеты в формат «Магнит Семейный», в конце 2019 года запустил «Магнит Вечерний» и «Магнит Сити», создал свое мобильное приложение, программу лояльности, внедрил доставку продуктов и многое другое.
Учитывая, что программа лояльности у Магнита появилась совсем недавно, запуск программы начался с апреля 2019 года, а в финальном виде программа начала работать только с сентября, как такового резонанса или всеобщего пользования не сыскала. Все заключается в том, что сама программа позволяет накопить максимум 2% от стоимости покупок в виде бонусов (до 2% еще надо добраться, выполняя задания от магазина) и потребители не видят в этом никакой выгоды, ведь если человек потратит в магазинах сети 20 тысяч рублей – ему подарят лишь 400 рублей. И это проблема не только «Магнита», у «Пятерочки» и других дела с бонусами обстоят точно также. 
За весну и лето 2019 года «Магнит» выдал более 1,5 млн. карт, из которых 20% уже выпустили виртуальную карту в мобильном приложении, и ритейлер отметил, что почти на 7% выросла доля клиентов, которые покупают в 2 и более форматах сети. С точки зрения привлечения клиентов в другие форматы сети, к тому же результаты достаточно впечатляющие – идея хорошая. Последние несколько лет «Магнит» стремится быть во всех сферах жизни каждого покупателя, дать человеку возможность покупать не только еду, но и товары для дома, лекарства и парфюмерию, покупать как в маленьких магазинчиках «у дома», так и в супермаркетах «семейный».
Именно эту проблемы сейчас старается решить ритейлер – создание единой экосистемы. А ядром этой экосистемы является мобильное приложение. 
В XXI веке посредством смартфона и мобильного приложения можно предложить гораздо больше, чем кажется на первый взгляд. Одной из самых первых рекомендаций станет – создание информативного дисплея на главном экране, где компания может осведомлять покупателя о чем-либо, особенно это актуально в праздники.
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Рис. 19. Стартовая страница мобильного приложения[footnoteRef:11]. [11:  Составлено автором по материалам исследования] 

Не всем удается активно следить за новостями компании, а о большинстве акций покупатели узнает непосредственно в магазине, или вовсе не узнают о них. С помощью главного экрана приложения можно исправить это проблему.
Вторая рекомендация заключается в составлении списка продуктов, который потом плавно перетекает в историю покупок. Функция составления списка продуктов уже имеется в приложении, но вот историю покупок пока не добавили, хотя у главного конкурента в лице «Пятерочки» - данная функция есть. 
Но эта функция нужна не просто для того, чтобы покупатель мог увидеть свои покупки и бонусы. Эта функция может позволить собирать данные о товарах, торговых марках, суммах и частоте покупок. Т.е. с помощью приложения компания сможет собирать всю необходимую маркетинговую информацию. 
Эта информация, попадая на сервера, будет оцифроваться по каждому отдельному пользователю. И в итоге компания будет иметь четкое представление о том, как часто отдельно взятый покупает продукты, что покупает и на какую сумму в среднем. С помощью современных вычислительных технологий, искусственного интеллекта и предиктивной аналитики – компания сможет с высокой точностью предлагать нужные программы лояльности каждому отдельному покупателю.
Таблица 6 
База данных компаний по отдельному взять клиенту[footnoteRef:12].  [12:  Составлено автором по материалам исследования] 

	Пользователь
	Даты
покупок
	Сумма
Покупок
	Товары
	Торговая
марка
	Программа
лояльности

	№1096
Сергей Иванович
	04.12.19
	247 р.
	Фарш 1кг
	Мираторг
	–

	
	11.12.19
	315 р.
	Курица 1кг х 2
Рис 350 г
Творог 180 г х 2
	Благояр
MAKFA
Кубанский молочник
	

	
	18.12.19
	570 р.
	Колбаса 0,5 кг, Сок 2л., 
масло 0,5 
	ПапаМожет
Добрый
Олейна
	

	
	29.12.19
	1780 р.
	Майонез 0,3 кг,
Колбаса 0,5 кг,
Макароны 0,4 кг,
Чай 100 шт,
Кофе 300 гр,
Сыр 450 гр,
Сок 2 л.
	Calve
ПапаМожет
MAKFA
Lipton
Jacobs
Гауда СТМ
Добрый
	


Для того, чтобы мобильное приложение могло считать необходимую информацию по каждому товару (торговая марка, сорт, вес, объем и так далее), потребителю необходимо будет отсканировать чек. Сегодня, функцией, позволяющий считывать QR-коды, обладают более 70% смартфонов.
На сегодняшний день в мобильном приложении Магнит уже существует функция QR-сканирования. Но, так и не появилась возможность просмотреть покупки, и покупки никак не связаны с аккаунтом пользователя. То есть персонализации никакой не существует. Если же у приложения появится «история покупок», компания сможет собирать эту информацию без особых проблем и использовать в маркетинговых мероприятиях, персональных предложениях и рекламе.
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Рис. 20. История покупок[footnoteRef:13]. [13:  Составлено автором по материалам исследования ] 

Теперь при использовании карты покупателя через мобильное приложение, информация о покупке заносится в базу данных и привязана к аккаунту покупателя. Благодаря этим данным, можно не только в динамике отследить покупательское поведение и понять, что именно у тебя покупают, но и появляется возможность сформировывать новые потребительские предпочтения.
Рассмотрим ситуацию, когда покупатель, с периодичностью в 2 недели, на протяжении двух месяцев – покупает одну и ту же торговую марку колбасы. Цена, которой без скидки составляет 130 рублей. Проанализировав эти данные компьютер выдает персональную скидку на колбасу, ценовой категорией выше, допустим 150-160 рублей. И покупателю в мобильном приложение отображается предложение, доступное только ему, по специальному QR-коду, который необходимо показать на кассе в магазине при покупке. Выглядеть это будет следующим образом.
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Рис. 21. Письмо с предложением клиенту[footnoteRef:14]. [14:  Составлено автором по материалам исследования] 

Учитывая современные реалии и развития технологий, нельзя ограничиваться лишь сбором и предоставлением информации. Через приложение можно развиваться партнерскую сеть, создавать новые сервисы и взаимодействовать с клиентами, как это делают банки. Через современное банковское приложение уже сегодня можно покупать авиа-билеты, бронировать отели, заказывать уборку и доставку еды, записываться в парикмахерскую или на прием к врачу. И если это сделали банки, то и у ритейла возможностей не меньше. С помощью большего количества персональных данных, торговая сеть может объединить часто-покупаемые товары и сделать комбо-набор, для любителей спортивного и правильного питания, компания может предложить более дешевые аналоги готовых блюд по определенному рациону (допустим набор готовой еды с высоким содержанием белка для спортсменов), которые будут приготовлены из продуктов, продающихся в торговой сети, и так далее. 
«Мечта» руководства компании приучить покупателей к тому, что на все случаи жизнь у них есть «Магнит», создавая тем самым простоту выбора. Клиенту не придется выбирать что-то новое, он будет просто приходить в хорошо знакомую ему сеть, совершать покупки, участвовать в программах лояльности и так далее. 
Каждая компания видит свой бизнес, и свой продукт по-разному, но ядром всего в XXI веке должно стать мобильное приложение, которое значительно расширяет возможности компании. 
Учитывая, что компания может заметно упростить переход на персонализированное обслуживание, посредством установки ПО от компании Exponea, который официально представлены на российском рынке CDP, следует, что компания может сосредоточиться на нескольких аспектах:
— Мобильное приложение;
— Обновления мобильного приложения;
— Установка серверов для хранения данных;
Говоря об эффективности представленного проекта, следует учесть несколько моментов:
– Поскольку у компании «Магнит» уже есть готовое мобильное приложение, которое требует всего лишь нескольких доработок, то и стоимость проекта значительно снижается;
– Стоимость разработки функции «истории покупок» чеков приблизительно равна 50 тысячам рублей;
– Ежемесячное поддержание работоспособности мобильного приложения оценивается приблизительно в 50 – 100 тысяч рублей в месяц. Это приблизительная стоимость оплаты команды специалистов, которые будут разрабатывать регулярные обновления для мобильного приложения.
Планируемый эффект от внедрения технологий – повышение среднего чека на 10 – 15%, за счет предложений товаров, ценовой категорией выше. 
Таблица 7
Стоимость внедрения проекта
	Функция
технология
	Стоимость
	Время внедрения или оплата
	Результат

	CDP Exponea
	130 –150 000 р
	1,5 – 2 месяца
	База Данных 
Персонализированные предложения
Умная реклама

	«История  покупок» 
	50 000 р
	2 недели
	Удобство пользователя Информация

	Обновления
	≈ 50 – 100 000 р
	Каждый месяц
	Работоспособность

	Сервера
	≈ 20 000 р
	Каждый месяц
	Хранение данных



Итоговая стоимость проекта составляет – 3 290 000 рублей в первый год и 3 240 000 рублей последующие года;
Ожидаемый эффект от внедрения прирост в 10 – 15 % к среднему чеку;
Учитывая, что средний чек Магнита на 2019 год составляет 284 рубля, а «выручка по договорам с покупателями» составляет 1 334 млрд. рублей[footnoteRef:15], после внедрения вышеуказанных рекомендаций, получим следующие показатели: [15:  Финансовая отчетность ПАО «Магнит» за 2019 год по МСФО http://ir.magnit.com/wp-content/uploads/1H-2019-Magnit-Reviewed-rus.pdf  ] 

– 1 338 млрд. рублей валовой выручки от продаж товаров;
– 312 рублей средний чек (все форматы).
Учитывая современные тенденции, описанные в данной работе, одним из ключевых показателей для компаний стал LTV, т.е. выручка с одного клиента за все время взаимодействия с ним. В связи со сложившейся ситуацией, точные данные, связанные с этим показателем отсутствуют, но его можно рассчитать самостоятельно, по следующей формуле.
LTV = Средний чек * Частота покупок * Срок взаимодействия


Рис. 22. Формула расчета показателя LTV[footnoteRef:16]. [16:  Составлено автором по материалам исследования] 

Зная данные о среднем чеке, можно также предположить, что среднестатистический потребитель совершает покупки 2 раза в неделю, а средний срок взаимодействия с ритейлером будет составлять 5 лет. Все показатели, кроме среднего чека являются условными.
По данной формуле, один потребитель за 5 лет приносит 140 640 рублей выручки. Исходя из опыта зарубежных компаний, маркетологи отмечают прирост к LTV на 50-100%, при использовании технологий персонализации. В российских же реалиях, ожидается прирост к среднему чеку на 10-15%, и при самых пессимистических ожиданиях LTV будет составлять 154 560 рублей, за тот же самый период взаимодействия с потребителем. 
В ритейле практически невозможно подсчитать количество покупателей за какой-либо промежуток времени, месяц, квартал или год. Но, используя данные о количестве чеков за 2019 год[footnoteRef:17], а именно, 4,7 млрд. чеков, можно предварительно подсчитать выручку от применения персональных предложений.  [17:  https://www.magnit.com/upload/iblock/a7d/a7d927c0c5039b9d91237dde6d143504.pdf ] 

Согласно теории маркетинга, разделяющей потребителей на несколько групп, по их отношению к инновациям, группа потребителей, которые первыми прибегают к использованию инноваций составляет около 3%. Исходя из данной логики, если 3% от общего количества чеков (141 млн. чеков) будут выписаны с персональным предложением, то есть прибавляя к стоимости 10%, то выручка от продаж составит 44 млрд. рублей против 40,1 млрд. обычных средних чеков. В современных условиях рентабельность продаж в ритейле варьируется от 20 до 30%, согласно финансовой отчетности[footnoteRef:18] рентабельность продаж Магнита составляет 30%. Следовательно, внедрение проекта принесет 1,2 млрд. рублей, до налогообложения.   [18:  http://ir.magnit.com/wp-content/uploads/PAO-Magnit_AZ_-audit_2019_obyazat_final.pdf ] 

Идея функции, как и всего приложения в целом, сформировать в сознании потребителя понятие «персональная продажа», расширить границы привычного ритейла. Ведь благодаря приложению можно сформировать новое потребительское предпочтение, облегчить жизнь многим людям внедрением новых технологий и сервисов. Мобильное приложение – это не конечный продукт, это база, на основе которой компании может развиваться. 
Безусловно, уровень культуры потребления и процесс совершения покупок в России не слишком развит, и практически не меняется. Как люди ходили за продуктами 20-30 лет назад, так глобально ничего и не изменилось. Но, с появлением E-commerce и развитием смартфонов – сдвиг все же произошел. Этот проект, рассчитан не на краткосрочное извлечение прибыли или быструю реализацию, он является более долгосрочным. И возможно потребители, оценят все его возможности и станут использовать только через 5-10 лет.


Заключение
Разработка стратегий маркетинга рассматривается в качестве ключевого этапа процесса стратегического планирования предприятия в целом и является необходимым элементом, чтобы добиться наилучших результатов деятельности фирмы.
Для того чтобы создать управляемую бизнес модель, необходимо понять, какую главную цель она должна преследовать и каким способом будет её достигать. Это позволит разработать стратегию компании с учётом имеющихся ресурсов, возможностей и ситуации на рынке. Такую задачу позволяет решить стратегическое планирование. А ситуация на рынке сейчас такова, что компании активно борются за потребителя, во всех сферах его жизни. А одним из «оружий» таких компаний является персонализация, что не может оставить последнего равнодушным. ПО на основе Big Data и искусственного интеллекта активно используется в ритейле, банкинге, в сервисах по просмотру фильмов и прослушиванию музыки, авиасообщений. 
Стратегия компании указывает на вектор ее развития. Зная стратегию компании, мы знаем в каком направлении движется компания. В качестве примера возьмем стратегии развития нескольких компаний.
– Мегафон: «Развиваем цифровой мир»;
– МТС: «3D: Data, Digital, Dividends»; 
– Сбербанк: «реализация инициатив, которые позволят Сбербанку конкурировать с глобальными технологическими компаниями, оставаясь при этом «лучшим банком для населения и бизнеса».
–  Магнит: «Просто. Доступно. Зайди в Магнит.»
Как мы видим многие крупные компании из разных отраслей так или иначе «цифровизуются». Останавливаясь подробнее на «Магните», компания видит свое будущее в нескольких форматах и несколько сферах жизни своей целевой аудитории. То есть компания создает собственную экосистему.
[image: ]
Рис. 23. Будущая экосистема «Магнита»[footnoteRef:19] [19:  Презентация «Стратегия трансформации Магнита» URL:http://ir.magnit.com/wp-content/uploads/Magnit-Transformation-Strategy-RUS.pdf ] 

Стратегия кросс-форматности «Магнита» может реализовываться цифровым образом, где главным звеном будет являться мобильное приложение, способное не только хранить данные карты лояльности, но и стать элементом взаимодействия, через персональные предложение, умную таргетированную рекламу и прочие инструменты. 
Данный инструментарий позволяет поменять концепцию ведения бизнеса. Теперь компании знают все наши потребности, привычки, теперь компании более тщательно сегментируют своих покупателей, совершают узконаправленные маркетинговые мероприятия и все благодаря современным технологиям. И «Магнит» также может сместить акцент от традиционного ритейла, к которому мы все привыкли – к цифровому. 
В результате анализа стратегии развития и существующей программы лояльности ПАО «Магнит», были выдвинуты следующие рекомендации:
– Внедрение функции «история покупок»;
– Внедрение современных технологий для сбора и анализа данных;
– Использование мобильного приложения для персональных предложений и умной рекламы.
Данные рекомендации являются первостепенными. Мобильному приложению не обязательно «уметь» сразу все. Магнит может привить покупателям новую культуры покупки и потребления товаров повседневного спроса. Этот проект рассчитан на перспективу, а не на получение сиюминутных выгод, на это может потребоваться 2 – 3 года, а то и 5 лет, но рано или поздно – рынок придет к персонализации в ритейле. Магниту важно не упустить свой шанс вернуть себе лидерство на рынке. 
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Ilesb npakTHKH

Lenplo npenmuIIOMHOM TIPaKTHKH sBiseTcs (GopMHpoBaHHE Yy 00ydaromerocs
MpoeCCHOHANBHBIX YMEHHM M HaBBIKOB BBINOJIHEHHS KOMILUIEKCA MEPOIPUSTHH U MpPOLETYD,
HaNpaBJICHHBIX Ha IOKCK, IIOCTAHOBKY, HCCIIEOBAHHE M PEILIEHHE aKTyalbHOM NPaKTHYECKOH
MpoOJIeMBl MApKETHHIOBOW HJIM HMHOM CONpPSIKEHHOW MAeATENbHOCTH TPEMIPUATHS, TPYIIIBI
NPEANPHATHH, OTpaciud peanbHON cdepbl 3KOHOMHKHM Ha OCHOBE HayYHBIX IIOAXOJIO0B H
NPUHIIKIIOB, OCBOEHHBIX B NPOliECCe H3YYSHUS TEOPETUYECKUX TUCIUIIIMH.

3aga4ym npaKTHKH

Hns DOCTHXXEHHMs UENM NPelIMIUIOMHON NpakTHKH oOydarommuiics MO/MKEH PeIuuTh
CIIEAyIOINNE 3aa4yu:

3aKpeIUIeHHE NPO(ECCHOHATBEHOTO OINBITA BBIBICHUS, IOCTAaHOBKM, aHAIH3a U PELICHHA
aKTyaNnbHBIX MPo6JIeM MapPKETHHIOBOM J€STEIbHOCTH TOPTOBBIX M HHBIX TIPEANPHATHH peaibHOH
coepbl B mpoliecce BBIIONHEHHS NPO(PECCHOHAIBHBIX (YHKIMI HEMOCPEICTBEHHO HAa paboueM
Mmecre (OI1K-2);

KOHKpEeTH3alHs LeNe U 3ahay BBIIYCKHON KBaTH()HKAIMOHHOM paboThl MPHMEHHTEIBHO
K aKTyalbHOH npobiieMe mpakTHYeCKOH MapKETHHIOBO’ AEATEIBHOCTH TOPIOBOIO MPEATIPHATHS
(OIIK-2, ITK-9);

IpaKTHYeCKas ajanTanis W KOHKPETH3alus HaydHO-HCCIENOBaTEIbCKOro IPOEKTa B
COOTBETCTBHM C TEMOHW U IpEJBapHTENBHO CQOOPMHpPOBAHHOW B  XO0J€ Hay4HO-
HCCIIEIOBATENLCKOM  paboThl W TPAKTHKH TEOpEeTHYECKOH  KOHIemued  BBITyCKHOH
kBayM¢ukanuonHo# pabots (IIK-9, ITK-10);

ajanTanud BEIOpaHHOM METONMKM W3y49eHHS TNpoOIeMbl K KOHKPETHBEIM YCJIOBHSIM
(YHKUHOHHPOBaHUS IpenpusiTus-o6sexTa uecaenopanus (I11K-10, I1K-11)

cbop, 00paboTKa, CHCTEMaTH3aHs H aHAIH3 (aKkTorpadMIecKuX NaHHBIX O BHYTPEHHEH H
BHEIIHEH cpele (yHKIHMOHHPOBAHUA MpPEeJNPHUATHS, HEOOXOIMMBIX U BBIABICHHA NpoOiieMo-
obpazyromux (GaxTOpoB M ONPENENCHHUS BOIMOKHBEIX HANPABICHHH PEINEHHS NOCTABICHHOMH
npo6nemsi ([1K-10, ITK-11);

TpeBapHTENbHAS pa3paboTKa aHATMTHYECKHX BBIBOJIOB IIO PE3yJIbTaTaM HCCIICNOBAHHS,
dopmupoBaHHe H 00OCHOBaHHME HAIPABJICHHH, MEPONPHATHA M MHCTPYMEHTOB JUIA DPEINECHH
nocrtasnertoi mpobaems BKP (TTK-12, ITK-13);

IIPOMEXYTOYHAsA IpaKkTHdecKas ampoballds TNpelIaraeMoro KOMIUIEKCA MEpONpPHUsTHi
MOCPEACTBOM IpEeICTAaBIEHHS PYKOBOAWTENAM M CIEIHATUCTAM MPEINpUATUs, TPOrHO3HAS
oreHka 3¢ ¢ektoB oT ero peanusauuu (I1K-14).

Ilenv ¥ 3aga4yM NPeAOUIUIOMHOH IIPAKTHKM IIOJIHOCTBIO COOTHECEHHI C 3ajayaMM II0
OCHOBHOMY W JIONIOJHUTENHLHBIM BHIaM NPO(ecCHOHATBHOH AEATENBHOCTH 00pa3oBaTeNbHOM
IpPOrpaMMBl:  HAy4YHO-HCCIIENOBATENbCKOH,  OpraHH3allMOHHO-YIIPABJIEHYECKOH,  TOProBo-
TEXHOJIOTHYECKasl, IPOEKTHOM JIEATENBHOCTH.

HOHOJIHHTCJIBHOC HHIUBHIYAJIBHOC 3a/IaHUC

KoHTposupyemble pe3ybTaThbl NPAKTHKH:

1. dopManu30BaHHOE KOMILUIEKCHOE OMNHCAHHE BHYTPEHHEH M BHEINHEH Cpelpl
(GYHKIIMOHHPOBAHUSA IPEANPUATHS-6a3bI IPAKTHKH:

—OCHOBHEIX HAIpaBJIeHHH JEATENBHOCTH IPEANPHATHA Ha PHIHKE, HAlpaBleHHH U chep
TOProBM M cObITA TOBAPOB MIM YCIYr, TEPPHTOPHATBHBIX H OTpacjieBbX Macimrabos
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(GYHKIHMOHHPOBAHMS, LIEJIEBbIX PHIHKOB H IOTpeOHTENEH, KOHKYPEHTOB, MIOCTABIHKOB H OH3HEC-
MapTHEPOB;

—OpraHU3alHOHHO-YNIPABICHYECKOH CTPYKTYpBl NpPENUPHATHA, OCHOBHBIX TEXHHKO-
TEXHOJIOTHYECKHX H YNPaBJICHYECKHX IPOLECCOB (YHKIHOHUPOBAHHMS MPEANPUATHS; MECTA
MapKETHHIOBBIX H COBITOBBIX NOZPa3feeHUH B CHCTEME QYHKITHOHHUPOBAHUS TIPEIIPHSTHS;

—IIpaBuJl BHYTPEHHErO pacnopsaka, TpeboBaHui K TPYIOBOH NUCHMIUIMHE, IpaBHIAMH U
HOPMaMH TEXHHMKH 0€30I1aCHOCTH, HHBIX PErTIAMEHTOB, NeHCTBYIOMIUMHU HA IPEATPUITHH;

—0COOEHHOCTEH 3aKOHOAATENBHOTO PETYIMpPOBAaHHS NEATENBHOCTH NpEANpPUATHH B
BbIOpaHHOI cepe AeITeNbHOCTH;

—ITOJOXKEHHH O CTPYKTYPHBIX IOJApa3JENIieHHsAX MNPEANpHATHS M JOJDKHOCTHBIX
HHCTPYKLUH COTPYIHHUKOB NOAPA3IENCHHH, B KOTOPHIX IPOXOIUT MPaKTUKY 0Oydaromuitcs;

—bOopM, METOJIOB U MPOLEAYP SKCHEPTH3EI B KOHTPOJIA Ka4ecTBa peaau3yeMoil IpOayKIIHK
B MIPOLIECCE IPHEMKH, XpPaHEHHS, IPOJIaXky, BO3BpaTa M pabOThI C NPETEH3UAMH TIOKyTIaTeIeH;

—HM3YYEHHE M HEMOCPEACTBEHHOE y4YacTHE B NOATOTOBKE M NPHHATHH YIIPABJIECHYECKUX
PCLICHHH PYKOBOJMTENEM M CIELMATHUCTAMH pa3IMYHBIX MApPKETHHTOBBIX H KOMMEPUYECKHX
ciyx6 opraHusauuH 1o ¢GpopMHpoBaHHIO Leled W 3amad, QYHKIMHA M MX OpraHM3allMOHHOH
CTPYKTYpPHl BHIBOJOB M PEKOMEHIALMH IO pe3ynbTaTaM HM3Y4eHHS H aHainu3a JIesSTEeIbHOCTH
npeszmrm, BBINOJIHEHUS TPOQECCUOHANBHBIX QYHKIMH 1 OpraHu3alliy MIPAKTHKU B [1EJIOM.

. ®opmanu3oBaHHOEe OMHCaHHe (YHKIME W BHAOB JEATEIHHOCTH, BBINOJHABIIMXCA
00yyaromuMcs, B XpOHOJIOTHYECKOM MOpPAZKe (IHEBHHK NMPAKTHKH) C YKa3aHHEM KOHKPETHBIX
PE3yIbTaTOB KXKAOTO dTana '

. OT3pIB pyKOBOJWTENs NPAKTHKA OT IPEANPHUSTHA, XapaKTEPH3YIOIIMH OCHOBHEIC
GyHKumi, BUABI paboT W 3aJaHus, BHIIOJHABIIMXCS OOyYarOIMMMCS B IEPHOZ IPOXOKIEHHS
NPAaKTHKH, JIAYHbIE W JENOBBIE KauecTBa 0Oydaiomerocs, €ro CIoCOOHOCTH K ajanTalMd B
HOBOH COIMAJBHON Cpeae, OCBOGHMA HOPM KOPIOPaTHBHOrO IOBENCHHA; 3bdexTHBHOrO
B3aWMOJICHCTBHS M KOMMYHMKalu# ¢ pabOTHHKaMH BceX YPOBHEH H IOApa3ieIcHUi
npenngna'rm 10 M'TOraM paboThl Ha IPEANPHATHH,

. Om3pe pykoBomutens mnpaktuku or ®I'BOY BO «Ky6Ganckuit rocyaapCTBEHHBIH
YHHBEPCHTET», OTpaKalOIMHMH YpOBEHb BBHINONHEHMS IUIaHA, HHIMBHUAYAIBHOIO 3aIaHHL,
OCBOEHHS MNPEAyCMOTPEHHBIX NpPOrpaMMON IIPaKTHKH KOMIICTCHUMH, YMEHHWH M HAaBBIKOB
MIOCTAaHOBKH JIMYHBIX H NpO(ecCHOHANbHBIX IeneH, TIIaHAPOBAaHHS CBOEr0 BPEMEHH,
caMOpraHM3allii, CAMOKOHTPOJIA M CaMOpPa3BUTHS B MPOdeCCHOHANBHOM NEATENBHOCTH, a TAKXKE
3HAHW{, YMEHHH ¥ HaBBIKOB CHCTEMHOIO MPOOIEMHO-aHAIMTHYECKOTO IIPEACTABICHHS
cobpaHHOH K 06001eHHO HHGOPMAIIHH B BHAE KOMIUIEKCHOTO OTUETa O MpOoJieNaHHOM paboTe.

IMoanuck 06yyaromerocs ./KIEZGP

nmara 8. £37 20

IToanuce pykoBoautens npaktuku oT PI'BOY BO «KybI'Y»
nara
IMoanuch pyKOBOAUTENS NPAKTHKH OT NPOQUIbHON OpraHu3aHu
Jara
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PABOUYMI I'PA®HK (IIJTIAH) TIPOBEJAEHUS TIPAKTHKH

CpOKI/l Co,uep)xaﬂne pa60T B COOTBETCTBHH C 3aJa4aMH IPAKTUKH
08.05.20 UHCTpyKTaX 110 03HAKOMJIEHHIO ¢ TpeOOBaHMAMH OXpaHbl TPYJa, TEXHHKE
6e30MacHOCTH, MOXKAPHO# 5e30MaCHOCTH, a TAKKE MPaBUIAMU BHYTPEHHETO TPYAOBOTO
pacnopsiika
09.05.20 — AHanus cetH «MaruHT» M ee MOJI0XKEHHE Ha PhIHKE
15.05.20
15.05.20 — Hccnenosanue nporpaMm JiosiibHOCTH Ha peiake FMCG u cocraenetye
18.05.20 CpaBHHTEJILHOMN TaOMHLIBI
18.05.20 — Ananus npeioxennit Ha peiake ITO Ha 6ase Big Data u cocTaeineHHe miiaHa rno
24.05.20 BHeApeHHIO B AestensHocTh IIAO « MarHuT
24.05.20 — CocTaBneHHe PeKOMEH/IALMIA 110 COBEPLICHCTBOBAHMIO B3aHMO/EHCTBHS C
29.05.20 notpeburensmu ans [TAO «Maraur»
29.05.20 - C6op MaTepuana /Ui HAMCAHUSA TIPAKTHUECKOH YacTH BBIIlyCKHOM
01.06.20 KBaJIM(pUKALIHOHHOH paboThI
01.06.20 — C60p CTaTHCTHYECKOTO M aHATUTHYECKOTO MaTepHaia uld 0T4eTa 0 MpaKTHKe
05.06.20

INoanuce obyyaromerocs

Jara

L o

o5 8. 20 d

IMoanuce pykosoautesis npaktuky o ®I'BOY BO «Ky6I'V»

Jara

IMoanHCch PYKOBOTHUTENS IPAKTHKH OT NIPO(HIbHOM OpraHHu3aunu

JaTta
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AHEBHHUK ITPOXOXKJIEHHS IPAKTHKHA

Mecro TIPOXOXKJACHHS NPAKTHKHA

/@,gaeé’?/w; A CAKEY L t(2O e vO #0057 T

Cpoku npakTuku: ¢ &5, 25 no 2506 go 20r.
OneHkn,
Tl Conepixanue nNpoBeaeHHOIM Peaymsrar paors 3aMeyaHus U
paboTsi IIPEUTOXKEHUS
1o pabote
08.05.20 | MHCTpYKTaX MO IIpomen HHCTPYKTaX 1O
O3HAKOMJICHHIO C 03HAaKOMJIEHHIO C TpeOOBaHUAMH
TpeOOBaHUSAMM OXpaHbI TPYAa, | OXpaHBI TPyJa, TEXHUKE
TexXHuke 6e30IacHOCTH, 0€e3011acHOCTH, IT0XKapHOH
HIoXapHOH 0e30macHOCTH, a 6e30macHOCTH, a TaKXKe
TaK)Ke NpaBUIaMH IIpaBUJIaMH BHYTPEHHETO
BHYTPEHHETO TPYIOBOIrO TPYAOBOI'O paclopsiaKa
pacnopsiaka
09.05.20 — | AHanu3 cet «<MaruuT» u ee Bblia NpoaHaIH3HpPOBaHa CeTh, H
15.05.20 | MoJIOXXEHHE Ha PBIHKE PHIHOK B LIEJIOM, @ TaK)Ke OIUCAHO
noJoxeHHe GONBIUMHCTBA KPYTTHBIX
(enepaibHBIX TOProBBIX CETEH Ha
PBIHKE
15.05.20 — | MccnenoBanue nporpamMm IIpoaHaIM3upOBAHEI 1
18.05.20 | nosnbHocTH Ha peiHke FMCG u | comocTaBieHb! mPOrpaMMEI
COCTaBJIEHHE CPABHUTENBHOM JIOSUTBHOCTH KPYITHBIX
TabMHILBI (benepanbHBIX TOPrOBBIX CETEH
18.05.20 — | Ananus npemioxxeHuit Ha peiake | CoctasieH miaH BHenpenus [10 B
24.05.20 | 1O Ha Gase Big Data u TOPTOBYIO CETh «MarHuT, a
COCTARJICHHC IIaHA O TaKXe COCTABJIEH IUIAHUPYEMBIH
BHepeHuIo B nestensHocTh [TAO | g1 JOKET [POEKTa
«MarHur»
24.05.20 — | Cocrasnenue pekoMennanuii no | CocTaBlieH CIUCOK
29.05.20 | COBCpPLICHCTBOBAHHUIO peKoMeHaanuH 1o
B3aHMOJICHCTBHA C COBEpLIECHCTBOBAHUIO
norpeGurensamu ans [TAO B3aMMOJEHCTBYA C
«Marhum> notpeburenamu s ITAO
«MarsuT»
29.05.20 — | C6op matepuana s Hanucanus | CobpaH Matepuan i HalHCaHHU
01.06.20 | MpaKTHYecKOH 4acTH BBITYCKHOH | pakTHYECKOM YacTH BBITYCKHOMH
KkBanM(pUKALMOHHO#H PaGoTEl KBaTM(DHKAIMOHHO# PabOTHI
01.06.20 — | IToaroToBKa OTYETa O [ToaroroBHi 0TYET O
05.06.20 | npoxoXKCHUH NPAKTHKH IPOXOXKACHUH ITPAKTUKU

O6yuatommiics L e/ wenes &f/z&éﬂﬂ mefgﬁsea'm-

K-

ouo

(moamucs, z:ai%)

PykoBoaurens npaktiky or PI'BOY BO «Ky6I'Y» focVeifhocec /%W Hlcscon gebic

(noanuce, nara)

@10
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Caenennsi 0 NpoxXoxIeHHH HHCTPYKTAXKA 10 03HAKOMJIEHHIO € TPeGOBAHHAMH
OXpaHbI TPYAQ, TEXHHKE 0€30MaCHOCTH, NOXKAPHOI 6€30MaACHOCTH, a TAKKE
NpaBHJIAMH BHYTPEHHEro TPyA0BOro pacnopsiika

7 Cerrieg g v &S
ZCerienes /CZW(/M(@MO, - 1«)( BECLEY 209

Fa72? 7723

(Ha KaKyr0 A0JKHOCTh Ha3HAYaeTCs)
1. AacTpyKTax no TpeGoBaHHAM OXpPaHbI TPYJa
npoBeen ARl izl Hpnansebuk, KAHp. . ST, Gocgerl

(nomxHOCTH, ®HUO cOTpynHKKA, NPOBOAMBIIET0 HHCTPYKTAK)

HHucTpykTak no TpeGoBaHUAM OXpaHsl  MIHCTpyKTax 1Mo TpeGOBaHHAM OXPaHbI

Tpyda nonyqu H YCBOECH TpyAa NpoOBEACH H YCBOEH
«OE» _ceekiee 2000 T. «O8» __ceetnl 20%.0r.
< oy
(nonnuck nﬁ/a‘,(non%mero HHCTPYKTaX) (TOANHMCH JIML@A, MPOBEMLLEr0 HHCTPYKTAX)

2. HHCcTpyKTAaX NO TEXHHKe 0€30MACHOCTH

IPOBENCH [foevlficeccs Algrucd Hicaneebiet, wisep. oo HAYK, gezgenck
uACTp

(momkHO¢TH, PHO coTpyaHHKa, IPOBOAHBILIETO YKTaX)

Hncrpykrax no texHuke 6e3onacHocT  MIHCTPYKTaX 1O TEXHHKE 6€301acHOCTH

TONMydeH U YCBOEH TpyJa IIPOBE/IEH U YCBOSH
«CE» _ cecgnf 2020 r. «B» et 203 Or.

g

(MoAMmKUCE KA, ONYWHBILErO HHCTPYKTAX) (MoAMHCH ML, MPOBEAIETO MHCTPYKTAK)

3. HHcTpyKTaX N0 noxapHoii 6e30nacHOCTH

NPOBENCH fTeifhcetsy Anfpicts Hithrsebecw, coief. Phos. gk, ooy

(nomxHOCEs, PUO COTpYNHUKA, IPOBOHBLIETO HHCTD

HHcTpykTax no moxapHoM HHceTpykTax Mo noxxapHoi
0€301acHOCTH IOJIyYEH U YCBOEH 0e30MacHOCTH NPOBEJIEH H YCBOEH
«O8y ctewet 200,0r. «O8» _cteel 200 Or.

-
(moanuchk .ﬂm%ero HHCTPYKTaXK) (moamMCk NKIA, NPOBEIIEro HHCTPYKTaXK)

4. MHcTpyKTaX M0 NPaBHJIAM BHYTPEHHEr0 TPYI0BOIo pacnopaaKa

NpPOBENEH Kod?&atm& Jégfﬂﬂf /{aw/me&«g , yi%?({ WJ/{/ POYeser

(nomkHo€Tb, PHO coTpyaHHKA, IPOBOAMBINETO H
HucTpyxTax no npaBuiam HHucTpykTax mo npasuiaM
BHYTPEHHET'O TPYZOBOI'0 paclopsiaKa BHYTPEHHETO TPYAOBOrO PacopAaKa
IIOJIy4YeH U YCBOeH NPOBE/ICH U YCBOCH
«OB»  ceeqef 2020 . KO8 ekl 202 Or.

as
(nonnucsmf%’ﬁ%smem HHCTPYKTaX) (moanuCEH NHLa, MPOBEAIEr0 HHCTPYKTaX)
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S. Paspemenne Ha fomyck Kk pabore

PaspemeHno A0IMyCTHTS K paboTe A e/ 7é6% /&Wﬂﬁ WM&JW

(®UO nuua, momyyUBLEro Jonyck K pabore)
B KQUECTBE W/CV ST

(DOMKHOCTB)

KO8y  ceekel «Q0LO »

(moanmuce) (mOMKHOCTB) (DPUO0)
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OT3bIB
PYKOBOAUTEJIA IPAKTUKHU

0 pabote oOyyaroierocs B NepHo.I MPOX0XKAECHHUS IPAKTHKH
Cllerwents figarawn ZC Zet
(®.M.0.)
TpoXoau IPaKTHKY B epuop c &5 C4 no 05. 08 2024

B /@7, ?Zé‘f/z & 44¢€/74CQFZ{/{ZLD o @
‘ d (HauMeHOBaHHE OPTraHH3aAIMH)
B LORIE/70 el BV TACTir28 e
4 (HauMEHOBaHHE CTPYKTYPHOIO MOApA3/IENECHH )

B Ka4yecTBe /’Iefzﬁ?{f[/gw%fé
(IOMXKHOCTB)

B npornecce mpoxoxaeHust IpakTHKH 00yJaroIUMCs MOJYYCHbI CIEAYIOIHE pe3yIbTaThbl.

— H3YYE€HBbl OCHOBHBIC HANpPaBJICHUS AEATEIbHOCTH IPEANPUITHA Ha PBIHKE, HAlIpABJICHHA
u cepbl TOProBard U cObITa TOBAPOBR MIIH YCIYI, TEPPUTOPHATIbHBIE W OTPAC/IEBBIC MacmTabbl
GOYHKIHOHHPOBAHKS, IENIEBbIe PHIHKH U NMOTPEOMTENH, KOHKYPEHTHI, IOCTaBIUKH H OuzHec-
NapTHEPHL;

— H3y4EHbl OPraHH3ALHOHHO-yIIpaBleHYeckas CTPYKTypa NPEANpPHATHS, OCHOBHBIC
TEXHHKO-TEXHOJOTHYECKHE H YIpaBJIEHYECKHEe Npoiecchl (yHKIMOHHPOBAHHA NpPENPHATHA;
MECTO MAapKETHHIOBBIX H COBITOBBIX MOAPA3sleieHHH B CHCTEME (YHKIMOHUPOBAHUS
IIpe I pHATHS,

— U3y4CHBI NpaBMjla BHYTPEHHEro paclopska, TpeGOBaHMsA K TPYIOBOM IUCLHILIMHE,
npaBriia i HOPMbI TEXHUKH 0€30IIaCHOCTH, HHBIE PETJIAMEHTBI, JIEHCTBYIOIKE HAa NPEANPUATHH;

— U3y4eHBl 0COOEHHOCTH 3aKOHOIATENIBPHOr0 PEryIMpOBaHus ICATCIBHOCTH TpeaNpHUATUN
B BHIOpaHHOMH cdepe neaTeNbHOCTH,;

— M3y4EeHB! TIOJOXKEHHS O CTPYKTYPHBIX MOApPA3NIENICHHUAX NPEANPHATAA M HOJDKHOCTHBIX
HMHCTPYKIIMHA COTPYXHUKOB NoApa3aelieHrH, B KOTOPHIX IPOXOANT NPaKTHKY obyyJaroLuiics,

~ p3ydeHsl (OPMBI, METOABI H TPOIETYPhl OKCIEPTH3bI H KOHTpOI KayecTBa
peanu3yeMoii HPOIYKLHMH B Ipolecce MPUEMKH, XPaHCHH, IpoJaXKy, Bo3BpaTta U paboTel C
NIpEeTEH3UAMH [IOKYIIaTeNIeH;

—H3ydeHbl YIPaBIEHYECKHE PEIICHHMS PYKOBOAHTEIECH U CIIEIUATIMCTOB Pa3IHYHBIX
MapKEeTHHIOBBIX H KOMMEPYECKHX cIyx6 OpraHu3alud 0 (OPMHPOBAHHIO LENCH M 3al1ad,
GYHKIMA #H HX OpraHHU3allHOHHON CTPYKTYphl BBIBOZOB H peKOMeHAalui Mo pe3yibTaTaM
H3yYEHHS ¥ aHAIH3a AeSTeNbHOCTH MPEATPHATH, BBINOJHEHHA NPO(EeCCHOHANIBHBIX QYHKIHH H
opraHu3aluy MPakTHKH B LEJIOM.

— paspaboTaHbl BBIBOABI H PEKOMEHJALMH IO pe3yiabTaTaM HM3y4eHHs H aHalu3a

NEeSITEIBHOCTH NPENpPUITHS, BBITOIHEHHA npoeCCHOHANBHBIX (YHKUME M OpraHH3aluy

NPaKTHKH B LEJIOM

B mnepuoj MpOXOXIEHHA NPAKTHKH 06ydaromuiicss NpOABHI cels (XapaKTepH3yIOTCs
JIMYHBlE M JEJOBble KadecTBa OOyvalolerocs, ero crocoBHOCTH K ajanTtallMd B HOBOH
COLMATBHONH  Cpele, OCBOGHHS HOPM  KOPNOPAaTHBHOTO  MOBEACHHI, s¢pdexTHBHOrO

B3aUMOJCHCTBHS ¥ KOMMYHHMKAUHM C pabOTHHKaMH BCEX YpOBHell ¥ TOApas/cleHHH
NpeANpUATHS).

obyuatommiics ZLLE 108 Lirteom  Leitbc€)Be 6 aaenyivBaeT OLEHKH
{®.11.0. CTy,IlCH(lla)
foovepares Agped flccaanadsind, A oot SR

(8.11.0. 10/DKHOCTH PYKOBOIHTES I(I/I')aKTHKI/I)

« By Lticyts 20 £€r.

IOJIUCH, II€YaTh
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OT3bIB PYKOBOJAUTEJIA IPAKTUKH ot ®I'BOY BO «Ky6I'Y»
0 pabote 06ydaromerocs B MeEPUO MPOXONMCHHS IPAKTHKH

Citerecnes Ligtean

Crete P62k

(®.J1.0.) v

TIpoxomun MpakTuKy B mepuon ¢ _£5 . 64 no (25. 6 2020r.

B /éf?,wgfm LS Tttt e VD

4
(HaMMeHOBaHHE OpraHu3aluH)

B__ @%Qﬂ? AL LAV CLAER EX vz

B Ka4YCCTBEC

(HaMMeHOBaHHe CTPYKTYPHOTO MOApa3AeNeHHs)

LR N EehTRICN
(IOMKHOCTB)

Pe3ynbTaTh! paGoThl COCTOST B CEIYIOMEM:

Kon u conepxanue Kourposupyemsie O1MmeTKa 0
KOMIIETEHI[HH pe3yJIbTaThI BBINIOJTHEHHH

OIIK-2 OIMCaHHE NMPaBHJI BHYTPEHHET0 pacnopsika, TpeOOBaHUMH K

CnocobrocTs TPYAOBOH MUCIMIUIHHE, IpaBHIaMH ¥ HOPMaMH TEXHUKH

TIPUMEHSTH €30I1aCHOCTH, HHBIX PEerJIaMeHTOB, JEHCTBYIOIHUMH Ha

OCHOBHBIE METOIB! | MIPeANPHATHM;

MaTeMaTH4YECKOro OnucaHue 0coGeHHOCTelH 3aKOHONATEILHOTO

aHaJIH3a U PEryIHPOBaHUA AEATEIbHOCTH IIPEATPHATHIA B BBIOpaHHOM

MO/JICTAPOBaHHS, cepe DeATEIBEHOCTH; MOJOXKEHUH O CTPYKTYPHBIX

TEOPETHYECKOTO M NO/Ipa3/ieICHUSAX MPEANIPHATHSL U JOJDKHOCTHBIX

3KCIIEPHMMEHTAIBHOT | HHCTPYKIMI COTPYIHHKOB MOApa3aeNeH i, B KOTOPEIX

0 HCCJICIOBAHHUS; TIIPOXOJMII IPAKTHKY O0ydaromuiics; 3

BIIaficHUEM H3ydeHHe U ONMCAHNE BHYTPEHHEH M BHELIHEH CpeIb

MaTeMaTH4YeCKUM GYHKIMOHNPOBaHUS IPeIIPUATHS-0a351 IPAKTUKH:

anmnaparoM IpH — OCHOBHBIX HallpaBICHHU JEATEIBHOCTH IPEANPHITHS HA

pelIeHIH DBIHKE, HallpaBJIeHHH H cep TOProBiu U cObITa TOBAPOB

npogeccnonanmmx HIIH YCITyT, TEPPUTOPHATBHEIX H OTPAC/IEBbIX MacIITaboB

npodbyeM (GYHKIHOHHPOBAHHS, LIENIEBBIX gwﬂcon U NOTpeOuTENeH,
KOHKYPEHTOB, NOCTaBIIMKOB U OU3HEC-TIAPTHEPOB;
— OpraHu3alMOHHO-YIIPABIEHYECKOH CTPYKTYPhI
HPEJINPUATHS, OCHOBHBIX TEXHHKO-TEXHOJOIMYECKHUX H
YIPaBJIEHIECKUX IIPOLECCOB (DYHKIIHOHUPOBAHHS
NPEIIPHATHS; MECTa MAPKETHHTOBEIX M COLITOBBIX
NOZIPa3/ICICHHH B CHCTEME (DYHKITMOHHPOBAHHS
IpeIpHATHA

[1K-9 OITHCaHHe SJIEMEHTOB KOPIIOPAaTHBHOMN KYJIBTYPHI, IEJ0BOM H

T'oToBHOCTH JMYHOH 3THKH, COIIUAIBHO-TICHX0JIOTHYECKOTO KINMATa |

aHaTU3UPOBATH, HHEBIX COLMOKYJIBTYPHBIX aCNEKTOB (pyHKIIHOHHPOBAHHS

OLICHHUBATH U OpENIPHATHS, B TOM YHCJIE H B OTHOINEHHH K

pa3pabaThIBaTh oby4Jaromumcs;

CTpaTeruu OT3BIB PYKOBOJHTEA IPAKTHKH OT NPEATIPHSATHS,

OpraHu3aluH xeg)amepnay}omui& JIMYHBIE U JENIOBLIE KaueCcTBa
obydarolmerocs, ero criocoOHOCTH K aJanTalMy B HOBOH
COLHATILHOM Cpelie, OCBOEHUS HOPM KOPIIOPATHBHOT'O
NOBEAEHHUS; 3PPEKTHBHOrO B3aUMOIEHCTBHS H
KOMMYHMKaIHH ¢ pabOTHUKAaMH BCEX YPOBHEH K
NIOApa3/IeNIeHHH NPeNPHATUS B paMKaX CTPaTeruu
OpraHu3alH{

[K-10 (opManu30BaHHOE onucaHue (YHKIHUH H BUIOB

CnocobHocTh AEATEBHOCTH, BHINOJIHABIIMXCA 00y4aIOIIHIMCS B

TIPOBOJIUTH XPOHOJIOTHYECKOM ITOpsAaKe (JHEBHHK MPAKTHKH) C

Hay4HBIE, B TOM
qucne
MapKEeTHHTOBBIE,
HCCIIeIOBAHHUA B
npodecCHOHAIBHOM
JeATeNbHOCTH

yKa3aHMEM KOHKPETHBIX Pe3y/IbTaToOB KaXKIO0ro 3Tama;
YPOBEHE BBIIIOJHEHUS IMYHBIX H MPO(eCCHOHATBHBIX Henei
Y HHJMBHUYaJILHBIX 3alaHHil IPaKTHKH, MIaHUPOBAHUS
CBOET0 BPEMEHH, CAMOOPraHU3aLHH, CAMOKOHTPOJIS,
CaMOpa3BUTHA IIPH COCTABIICHHH U CBOEBPEMEHHOM cliaue
oT4YeTa
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[K-11
CmocoOHOCTE
Y4acCTBOBATh B
pa3paboTke
UHHOBAIlHOHHBIX
METOZIOB, CPECTB H
TEXHOJIOTHH B

OIMMCaHKe OCHOBHBIX NPOOJIEMHBIX 30H H KOHKPETHBIX
npo6iieMbl, TpeOYIOIMX PELICHNS B KOMMEPUYECKOIH,
MapKEeTHHI'OBOH, COBITOBOM, TOProBO-NOCpe THUYECKOH
JEATEIHOCTH aHAJIA3UPYEMOr0 IIPETIPHATH;
pa3paboTKa BHIBOJIOB H PEKOMEHAANMHI 1O pe3yIbTaTaM

| H3YYCHHS H aHaJIn3a JCATCIIbHOCTH NPEAHPUATHS,

BBINIOJIHEHHS NPopeCcCHOHATBHBIX GYHKIME H OpraHu3anuu

obsactu HpPaKTHKH B II€JIOM C HCIIO0JIb30BAHUEM HHHOBAIIMOHHEBIX
npo(eCCHOHAIBHOR | METOMIOB

JeSTeIbHOCTH

(xoMMepueCKoid,

MapKETHHTOBOM,

PEKIIAMHO1A,

JIOTHCTUIECKOM U

()

TOBAapOBEIHOM)

I1K-12 NIOHMMaHHEe ¥ KBATH(HIMPOBAaHHOE OIMCAHHE Ipouecca
CnocobHOCT BBIIOJTHEHHS OCHOBHBIX (PYHKIHH, BHIOB paboT U 3aJaHUH
pa3pabaTbiBaTh o0ydJaromuMcs HEOCPEICTBEHHO Ha pabodeM MecTe B
IIPOEKTBI NIEPHOJ IIPOXOKIEHUS NIPAKTUKH, B 00IACTH KOMMEPYECKOM
IpoQeCCHOHANBHOH | AeATeNbHOCTH, MapKETHHIa, COBITA, TOPrOBO-
IEeATeIbHOCTH NIOCPEAHUYECKOH AeATENBHOCTH

(ToproBo-

TEXHOJIOTHYECKHE,

MapKETHHIOBEIE,

peKJiaMHBbIe U (HJIH)

JIOTHCTHYECKHE

ITPOLIECCHI) C

HCIOJTE30BaHAEM

HHGOPMAIIHOHHBIX

TEXHOJIOTHUH

ITK-13 KOMILIEKCHOE CTPYKTYPHPOBAHHOE ONMHCAHHUE OCHOBHBIX
I'oToBHOCTH HalpaBJIECHH NeITETBHOCTH IPEIIPUATHA Ha PEIHKE,
ydJacTBOBaTh B HaIpaBJIeHHH B c(hep TOProBiH U cObITa TOBAPOB HIIH YCIYT,
peanu3anuu TepPUTOPHATBHEIX H OTPAciIeBhIX MacIITaboB

IPOEKTOB B 00JIacTH | YHKIHOHMPOBaHH, LIETIEBBIX PRIHKOB H IIOTpebuTENEH,
IPOo(ECCHOHANEHON | KOHKYPEHTOB, OM3HEC-NapTHEPOB; OPraHU3alNOHHO-
JEATeIbHOCTH yIpaBIeHYECKOH CTPYKTYPHI IPEANPHATHS,
(XOMMepUecKoH,

MapKeTHHI'OBOH,

peKnaMHOH,

JIOTUCTHYECKOH H

()

TOBApOBEIHOH)

[1K-14 Onucanne OCHOBHBIX TEXHUKO-TEXHOJJOTHYECKHX U
CnocobHocTh YIIpaBJIEHYECKUX MIPOLECCOB (PYHKIIHOHUPOBAHHS
IPOrHO3HPOBATh TpEANPUATHS,

Ou3HeC-NPOLIECCH B
OIIEHHBATh HX
3¢ exTHBHOCTH

Onucanue MeECTa MAPKETHHIOBBIX H COBITOBBIX
noApazJeneHui B cucTeMe GyHKIIHOHUPOBAHUS
IPEINPUATHS C HCII0JIb30BAHHEM COBPEMEHHOTO
HporpaMMHOro obecnedeHus

OIHCaHHE OCHOBHAIX NMPOOJIEMHBIX 30H H KOHKPETHBIX
npo6ieMbl, TpeOYIOIHUX PEIIEHHS B KOMMEPYECKOIA,
MapKETUHIOBO#, COBITOBOM, TOPrOBO-TIOCPEIHHYECKOMH
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