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Вступ

Перше взуття в історії людства з'явилися кілька тисячоріч назад і являла собою щось подібне до онуч з ведмежих шкір, що всередині були утеплені сухою травою. Це усього лише припущення істориків, тому що до наших днів подібне «взуття» не дожило. Проте, про простоту і примітивність доісторичного взуття можна судити за наскальними малюнками. 
Взуття в наш час – це не простий засіб врятуватися від холоду і непогоди, як це було в давньому світі, це величезний вибір туфель, босоніжок, чобіт, черевиків і інших видів взуття, це взуття для спорту і відпочинку, для повсякденного життя і парадно-вихідне взуття, взуття всіляких кольорів, з різних матеріалів, красиве, зручне, сучасне. Взуття – це елемент стилю.
Взуття одна з найважливіших речей, що складають імідж і образ людини. Здебільшого люди купують взуття кілька разів у рік. При виборі взуття, уже знаходячись у магазині, для одним найбільш важливим фактором є якість товару, для інших значиме місце займає ціна товару, третім важлива широта пропонованого асортименту, четвертим – ступінь зручності взуття і т.д.

Метою даної курсової роботи є аналіз пропонованого асортименту та характеристика жіночого модельного взуття різних фірм-виробників, що представлене в ЦУМі (м. Київ).

На даному етапі розвитку вітчизняної економіки все більше і більше значення у свідомості споживачів здобуває структура продукції  і наявність можливості вибору "свого" товару з пропонованого асортименту. Саме тому керування асортиментом і структурою - один із самих головних напрямків діяльності маркетингу кожного підприємства. Особливу важливість цей напрямок здобуває зараз, коли до товару з боку споживача висуваються підвищені вимоги, і від ефективності роботи підприємства з виробленим товаром залежать всі економічні показники організації і займана їй ринкова частка. Як свідчить світовий досвід, лідерство в конкурентній боротьбі одержує той, хто найбільш компетентний в асортиментній політиці, володіє методами її реалізації і може максимально ефективно нею керувати.

З іншого боку, одним з найважливіших факторів росту ефективності виробництва є збільшення структури більш ліквідної  продукції, що випускається. Підвищення структури якісної  продукції, що випускається, розцінюється в даний час, як вирішальна умова її конкурентноздатності на внутрішньому і зовнішньому ринках.

На жаль, керівництво багатьох підприємств ще погано розуміє всі переваги ефективної асортиментної політики і системи керування структури продукції, і тому одним з напрямків економічного росту країни є залучення уваги до даної проблеми.

У даній курсовій роботі проводиться дослідження асортименту і структури жіночого модельного взуття на прикладі ВАТ "ЦУМ". Розглянуто такі елементи, як керування, планування асортименту і структури реалізованої продукції.

Основу теоретичної роботи склала література по економіці і управління фінансами, маркетингу, управлінському обліку. Крім того, у процесі підготовки курсової роботи були вивчені статистичні звіти, у роботі використана документація ВАТ "ЦУМ" - внутрішні звіти й інші джерела інформації про роботу підприємства.

Треба відзначити, що в Києві на ринку жіночого модельного взуття в основному просуваються не конкретні фірми, що виробляють взуття, а взуттєві центри і магазини, де зібраний велика кількість взуття різних компаній (іноді від 20 до 50 марок в одному магазині) – «Інтертоп», «Монарх», «Еконіка», «Взуттєва шафа», «Ваша пара» тощо. Прикладом цьому може також служити спеціалізований взуттєвий відділ ЦУМу, що позиціонує себе як взуттєвий магазин з великим вибором взуття на будь-який смак. Окремі  взуттєві марки просуваються вкрай рідко і таких не багато.
1. Сучасний стан ринку жіночого модельного взуття
За оцінками фахівців маркетингової консалтингової агенції DISCOVERY Research Group, обсяг українського ринку взуття в 2005 році склав порядку 27 мільйонів пар. Загальний грошовий обіг ринку взуття в Україні на початок 2006 року складає більш $2 мільярдів. Частка жіночого взуття в загальному обсязі ринку складає 48%, чоловічого - 24% і дитячого - 28%.

У жінок лідируюче положення за частотою покупок займають туфлі (40,7%), босоніжки і сандалії (34%), зимові чоботи і черевики (32,2%), демісезонні чоботи і черевики (22,8%).Згідно з прогнозами DISCOVERY Research Group, Україну очікує подальше збільшення обсягу взуттєвого ринку. Однак у довгостроковій перспективі ріст ринку швидше за все, не буде перевищувати 8-10 % у рік. Оцінки темпів росту ринку в натуральному вираженні, представлені різними фахівцями, сильно відрізняються: від 4 до 15 %. Поки ще рано говорити про стійку позитивну динаміку роботи взуттєвої промисловості, тому що ріст найчастіше відбувається за рахунок легалізації виробників взуття, а також збільшення частки імпортної продукції. В даний момент на українському взуттєвому ринку відбувається перерозподіл на користь тих, хто створює роздрібні мережі і вкладає кошти в створення власного бренда 
.   Однак, принаймні, у 2006-2007 р. на ринку взуття як і раніше будуть переважати дешеві імпортні товари при обмеженому споживчому попиті населення на вітчизняні товари. (див. додаток 1).

"Саме хода робить жінку жінкою" - говорила героїня Лії Ахеджакової у фільмі "Службовий роман". І абсолютно мала рацію, адже з точки зору сучасних досліджень, некрасивої ходи не буває, буває лише незручне взуття. Дійсно, як мало ми ще зовсім недавно приділяли увагу зручності взуття, постійно роблячи акцент на його практичності. 

По кількості угод на ринку жіночого модельного взуття зараз лідирує ТОВ «Інтертоп» (16,9% від загальної кількості), однак, це підприємство поставляло невеликі партії товару; по обсягах постачань лідирує ВАТ «Монарх» (13,1%). По статистичній вартості постачань лідирує «Еконіка» –близько 21,5% від усієї вартості експорту. 
Щодо ціни жіночого взуття можлива наступна сегментація:

-нижчий ціновий сегмент: до 30 у.о. за пару – взуття азіатського, переважного в'єтнамського виробництва, реалізоване на дешевих речових ринках;

-нижчий середній ціновий сегмент: до 80 у.о. за пару – взуття китайського виробництва, більшості українських та російських виробників, що шиють взуття, як на власних, так і на азіатських підприємствах;

-середній ціновий сегмент: від 80 до 120 у.о. – найбільш перспективний на думку багатьох експертів ціновий діапазон. У ньому, як і середньодешевому сегменті працюють більшість київських роздрібних мереж і немережевих проектів, у тому числі і жіночий взуттєвий відділ ЦУМу;

-вищий середній ціновий сегмент: 120-200 у.о. - формат багатьох київських фірмових магазинів. Тут позиціонуються як закордонні виробники і постачальники, так і деякі українські компанії, що завозять взуття з закордону;
-вищий ціновий сегмент: 200-500 у.о. за пару - так називаний сегмент «middle italy», європейське взуття, що шиється де завгодно, але «контрольоване за найменуванням» під італійськими або німецькими брендами;
 -елітне взуття – від 500 доларів за пару.
Спостерігається помірний ступінь марочних переваг: 58% українських споживачів дивляться на марку при виборі взуття. Набагато в більшому ступені в споживачів виражена перевага стран-виробників (81%). Найбільш популярні італійські і німецькі виробники. Орієнтація на марки і країни-виробники росте разом із зростанням доходів покупця.

2. Характеристика та аналіз асортименту жіночого модельного взуття, яке представлене в ЦУМі
Одним із важливих напрямів деталізації обсягу випуску продукції є вивчення його в асортиментно-структурному розрізі. При цьому слід ураховувати, що підприємство має чітку предметну, а отже, й галузеву спеціалізацію. Її визначають ще за організації підприємства, але асортимент продукції з часом може змінюватися. Одні товари перестають виробляти, інші, навіть колись непрофільні для підприємства, включають до виробничої програми. Процес постійного оновлення асортименту є важливою складовою маркетингової політики сучасного підприємства.

Змінюваність складу продукції є наслідком цілеспрямованого чіткого керування цим процесом, що передбачає відносну стабільність асортименту за певні короткі проміжки часу, ретельне планування випуску продукції і суворий контроль за виконанням усіх асортиментних завдань і термінів випуску окремих видів продукції. Тому відхилення від планових завдань розцінюють як суттєвий недолік у роботі виробничих підрозділів, їхніх керівників та виконавців.[6, C.320]

Сутність планування, формування і управління асортименту і структури полягає в тому, щоб товаровиробник вчасно пропонував визначену сукупність товарів, які відповідають в цілому профілю його виробничої діяльності, найбільш повно задовольняли вимогам визначених категорій покупців
. 

Формування асортименту і структури - проблема конкретних товарів, їхніх окремих серій, визначення співвідношень між "старими" і "новими" товарами, товарами одиничного і серійного виробництва, "наукомісткими" і "звичайними" товарами, "ноу-хау". При формуванні асортименту виникають проблеми цін, якості, гарантій, сервісу,  чи збирається виробник відігравати роль лідера в створенні принципово нових видів продуктів.(див. додаток 2)
Розробка підприємством асортиментної концепції є початком перед формуванням асортименту, структури. Вона являє собою спрямовану побудову оптимальної асортиментної структури, товарної пропозиції, при цьому за основу приймаються, з одного боку, споживчі вимоги визначених груп (сегментів ринку), а з інших, - необхідність забезпечити найбільш ефективне використання підприємством сировинних, технологічних, фінансових і інших ресурсів для того, щоб робити товар з низькими витратами.

Асортиментна концепція виражається у вигляді системи показників, що характеризують можливості оптимального розвитку виробничого асортименту даного виду товарів и займання ними певного місця в структурі. До таких показників відносяться: розмаїтість видів і різновидів товарів (з урахуванням типології споживачів); рівень і частота відновлення асортименту; рівень і співвідношення цін на товари даного виду й ін. Ціль асортиментних концепцій - зорієнтувати підприємство на випуск товарів, найбільш відповідній структурі і розмаїтості попиту конкретних покупців.

Підкріплена мірами організаційного та іншого характеру по забезпеченню випуску продукції в передбаченій структурі і набору, асортиментна концепція може розглядатися як свого роду програма по керуванню розвитком виробництва і реалізацією відповідних товарів. Цільова її частина включає вимоги до оптимальної структури асортименту, а програмна - систему заходів для її досягнення за визначений період. Цій програмі додає комплексний характер включення в неї питань, зв'язаних з оптимізацією асортименту. Як  критерії оптимальності виступають вимоги споживачів до асортименту і якості товарів, ресурсні можливості, соціальні установки.
У секції жіночого взуття ЦУМу представлена велика колекція взуття вітчизняних і закордонних виробників: «Salamander», «Gallus», «Hogl», «Alba», «Alibi», «Peter Kaiser», «Gabor», «Josef Seibel», «Le Monti», «Say», «Wortmann», «Provocante», «Egle», «Марко», «Белвест», «Тофа», «Janita», «Anta», «Rieker», «Luxan», «ФиМ», «Burger», а так само великий асортимент засобів і аксесуарів для догляду за взуттям. (див. додаток 3) 

За даними маркетингового агентства “Майстер Маркет Україна” за червень 2006 р., основними каналами збуту взуття в Києві є торгові центри – 41% усіх киян купують взуття саме там, з них 17,7% воліють купувати взуття в спеціалізованих взуттєвих магазинах чи відділах, зокрема ЦУМі. Ринки усе ще дуже популярні серед киян – 22,7% надають їм перевагу перед іншим каналам купівлі, хоча наявною є тенденція до зниження їхньої популярності. 
Жодна взуттєва фабрика не в змозі забезпечити виробництво взуття в асортименті, достатньому для забезпечення навіть невеликого роздрібного магазина, що вже казати про ЦУМ. З іншого боку, більшості магазинів не під силу розміщувати замовлення на виробництво взуття на десятках фабрик, забезпечивши прийнятну собівартість продукції. Саме узгодженням суперечливих вимог бізнесу виробників взуття з однієї сторони і бізнесу підприємства роздрібної торгівлі ВАТ «ЦУМ» з іншої займається компанія «Astrashop». Вона виявилася здатною запропонувати виняткові умови спільного бізнесу.
Пропонований компанією асортимент формується як оптимальний товарний пакет для жіночого взуттєвого відділу роздрібного магазина. Для досягнення цієї мети наші фахівці витрачають чимало зусиль для підбора виробників і розподілу між ними моделей взуття для українського ринку. В даний час взуття для поставок у ЦУМ виробляється на 28 італійських і одній сербській фабриці. Звідси і головний принцип бізнесу – не пропонувати роздробу те, що роблять на фабриках, а пропонувати фабрикам те, що успішно продає роздріб. Це принциповий момент сучасного українського ринку. 
Компанія фінансує виробництво колекції для українського ринку і тому може запропонувати магазину зручні форми роботи, наприклад відстрочки по платежах тощо.  «Astrashop»  розміщає на виробництві великі замовлення, що дозволяє істотно впливати на закупівельні ціни. Тому так звані «прямі постачання», якими так пишаються деякі сітьові магазини Києва, найчастіше економічно не виправдані. 

При роботі з «Astrashop» усі питання щодо якості продукції магазини вирішують в одному місці в Києві і досить оперативно. Іншими словами, жіночий взуттєвий відділ магазину одержув виняткові фінансові умови і може запропнувати відмінний сервіс. І звичайно, головна вигода – у вивільненні часу і сил, що звичайно витрачаються на організаційні моменти. 

Принциповою відмінністю від інших постачальників є те, що «Astrashop» – велика взуттєва компанія, фабрикам вигідно з нами співробітничати. ЇЇ оборот зрівнявся з торговельними мережами (70-100 магазинів) і відомими великими оптовиками. Компанія може собі дозволити витримувати мінімальні закупівельні обсяги на модель і колір. Своїм партнерам, зокрема ЦУМу, пропонують тих же виробників, але з закупівлями від 20 – 40 пар.  

Довго був шлях вибору постачальників жіночого взуття до ВАТ «ЦУм». Був пережитий період ретельної трирічної селекції, усі проблеми дрібних закупівель, включаючи пізні постачання, низька якість і ненадійність партнерів. Сьогодні на фабриках працюють незалежні контролери, що відслідковують і перевіряють якість взуття при відвантаженні з фабрики. При замовленнях у дрібному роздрібі такі послуги неможливі. Діючи на свій страх і ризик самостійно, дрібні фірми несуть транспортні, митні витрати, а неминучий брак повернути не можуть. Сьогодні компанія «Astrashop» разом з ВАТ «ЦУМ» є першими, хто на взуттєвому ринку України вибудував новий ланцюжок продажів: виробник – постачальник – банк – магазин.
Відділ жіночого взуття ЦУМу  працює з виробниками, що шиють на своїх взуттєвих фабриках замовлення для найвідоміших брендів, наприклад таких, як PRADA, PRADA SPORT, POLLINI, CHANEL, FERRARI. Сьогодні в усім світі намітилася цікава тенденція: покупці в Європі й Америці воліють купувати не бренд, а якість. Такі марки, як FEMBLU, BRUNO PREMI, BRADOR, ENRICO PELUSO, SIGNATURE, ESSETI і багато інших, для професіоналів – еквівалент якості і престижу. 

 Останнім часом багато французьких і німецьких марок взуття стали розміщати в Україні свої замовлення. Плюсів багато: більш дешева робоча сила, близькість до Європи, звідси можливість контролю виробництва (у Китай не наїздишся), винятково італійська сировина і комплектуючі. Крім того, Україна, на відміну від Росії, не відповідає по боргових зобов'язаннях СРСР і не здійснює режим преференції (відсутність митних платежів) на ввіз готової продукції із Європи, що істотно впливає на кінцеву ціну. У ВАТ «ЦУМ» чимало ексклюзивних контрактів із українськими фабриками.
 
Асортимент жіночого модельного взуття в ЦУМі розподіляється в такі способи. Якщо говорити про колодки, то тут оцінюються споживчі переваги. Найбільш дороге взуття  - це в основному моделі на високому каблуці. В основному це вечірній варіант, що пропонують такі марки, як FEMBLU, MALUF, Pour Elle. Магазин також воліє закуповувати взуття на невисокому каблуці. Такі моделі є більш зручними і, отже, більш ходовими. Крім того, таке взуття коштує дешевше. Цікаво, що при порівнянні двох однакових (сировина, аксесуари) пар жіночого взуття модель на каблуці свідомо буде в два рази дорожче. 
Своєю основною задачею відділ жіночого взуття ЦУМу вважає продаж не марки, а гарної якості за середньою ціною. Мета – забезпечити асортимент взуттєвого магазина європейського рівня, де за світовою статистикою кожну третю пару взуття купує постійний клієнт.
3. Характеристика споживчих властивостей жіночого модельного 

взуття та  їх формування в процесі виробництва
При розширенні асортименту компанія може зіштовхнутися з бар'єрами для входу на ринок, наприклад, потреба в капіталі, більш високі витрати, доступ до каналів споживання, політика уряду і т.д.

Компанії, що приймають рішення про скорочення асортименту можуть зіштовхуватися також і з бар'єрами виходу з ринку. Серед них: 

·     Наявність у виробника довгострокових капіталовкладень у спеціалізовані активи. Такі активи можуть виявитися або мало ліквідними, або вимагають значних витрат на демонтаж,  чи консервацію, експлуатаційну підтримку;

·  
Стратегія компанії спрямована на комплексну диверсифікованість і скорочення одного із сегментів може спричинити організаційний і фінансовий дисбаланс у суміжних асортиментних групах;

·  
Високі втрати необоротних витрат: істотні інвестиції в науково-дослідні розробки, рекламу і маркетинг, розраховані на перспективу;

·  
Втрата обмеження доступу до суміжних ринків;

· 
Соціально-економічні наслідки, зв'язані зі скороченням персоналу й опором з боку зацікавлених інституцій;

·  
Збиток для загального іміджу компанії. 

Проблеми, зв'язані зі зміною асортименту тісно взаємозалежні з підходом компанії до стратегії розвитку бренду. 

Величезне значення має розуміння менеджментом компаній того факту, що зростаюча ринкова вартість бренда, як нематеріального активу, створюється роками і десятиліттями дотримання бездоганної і стабільної якості продукції, а руйнується майже миттєво, іноді навіть у зв'язку з невеликими  недоліками чи відхиленнями від рекламованих властивостей. Дана обставина може служити причиною, по якій виробники розширюють асортимент під новою торговою маркою. Це дозволяє зберегти добре ім'я старого бренда у випадку невдачі на ринку нових асортиментних позицій. 

Ухвалення рішення про створення нового бренда чи використанні старого, як могутнього маркетингового інструмента, зв'язано з необхідністю оцінки можливих сценаріїв сприйняття нових видів продукції на споживчому ринку. Якщо новий товар просувається на ринку під старим брендом то можливі два наступних результати. Перший сценарій (оптимістичний) - успіх нового продукту на ринку і зв'язане з цим збільшення ринкової вартості старого бренда. Другий сценарій (песимістичний) - невдача нового продукту і зв'язана з цим втрата економічних ресурсів інвестованих у стару торгову марку, при цьому валовий збиток по всій компанії може в кілька разів перевищувати збитки від нової товарної одиниці. 
Рішення про те, під якою торговою маркою (новою чи старою) розширювати асортимент також можливо на основі впровадження системи тотального керування грошима. Це означає, що будь-яка продукція повинна бути не тільки бездоганної якості, але і повинна бути необхідна споживачу (затребувана клієнтами). У цьому випадку відпадає необхідність розвитку нового бренду, значно скорочуються маркетингові витрати, а валовий дохід компанії максимізується не тільки у виді зростання прибутку, але і збільшення ринкової вартості компанії за рахунок росту вартості нематеріальних активів фірми. 

Досягнення відповідності між структурно-асортиментною пропозицією товарів підприємством і попитом на них зв'язано з визначенням і прогнозуванням структури асортименту. Прогноз структури асортименту на довгостроковий період, у якому були б враховані такі важливі для споживача ознаки товару, як естетичні характеристики, точні розміри, конкретна ціна. Прогнозується лише тенденція розвитку асортименту (а більш точно - асортиментна структура попиту та товарної пропозиції). 

Прогноз тенденції розвитку асортименту повинний показувати таку траєкторію розвитку процесу, що дозволить забезпечити досягнення наміченой відповідності товарної пропозиції підприємства мінливій, в перспективі асортиментній структурі попиту на ринку.

Отже, суть проблеми формування асортименту складається в плануванні фактично усіх видів діяльності, спрямованих на добір продуктів для майбутнього виробництва і реалізації на ринку і на приведення характеристик цих продуктів у відповідність з вимогами споживачів. 
Система формування асортименту, структури включає наступні основні моменти:

·    Визначення поточних і перспективних потреб покупців, аналіз способів використання даної продукції й особливостей купівельного поводження на відповідних ринках;

·    Оцінка існуючих аналогів конкурентів по тим же напрямкам;

·    Розв’язок питань, які продукти варто додати в асортимент і структуру, а які виключити з нього через зміни в рівні конкурентноздатності; 
·    Розгляд пропозицій про створення нових продуктів, удосконалення існуючих, а також про нові способи й області застосування товарів;

·    Розробка специфікацій нових чи поліпшених продуктів відповідно до  вимог покупців;

·    Вивчення можливостей виробництва нових чи удосконалених продуктів, включаючи питання цін, собівартості і рентабельності;

·    Проведення іспитів (тестування) продуктів з урахуванням потенційних споживачів з метою з'ясування їхньої прийнятності за основними показниками;

·    Розробка спеціальних рекомендацій для виробничих підрозділів підприємства щодо якості, фасону, ціни, найменування, упакування, сервісу і т.д. відповідно до  результатів проведених іспитів, що підтверджують прийнятність характеристик  виробу чи визначили необхідність їхньої зміни;

·    Оцінка і перегляд всього асортименту.

Планування і керування асортименту - невід'ємна частина маркетингу. Навіть добре продумані плани збуту і реклами не зможуть нейтралізувати наслідок помилок, допущених раніше при плануванні ассортименту.
У наші дні дуже важко зробити революцію або прорив на ринку взуття, але деякі компанії це все-таки роблять. Їм вдається поєднати, здавалася б, зовсім несумісне - якість, елегантність, стильність, практичність і зручність взуття. Вони дбають про те, щоб, взуваючи  взуття, жінки виглядали стильно і найголовніше - почували себе в ньому легко, зручно і комфортно. 

Компанії у своїй роботі орієнтується на оптових покупців, але це зовсім не означає, що не думають про кінцевого споживача. Навпаки, саме турбота про жінок змушує постійно відповідати тільки новітнім модним тенденціям, досліджувати смаки і переваги прекрасної половини планети. 

Часом навіть фахівець не може візуально оцінити ту або іншу пару, тому що тільки спеціальна експертиза в стані визначити, з чого виготовлені її ключові елементи: задник, підошва, супінатор. Такі приховані дефекти практично виключені при покупці в магазині, де виробник звичайно відомий, а значить - досягаємий.

Кращий матеріал для шиття взуття, зрозуміло - натуральна шкіра. Але сьогодні, завдяки сучасним технологіям, відрізнити її від синтетичної дуже складно, хіба що при уважному розгляді на зрізі. Купуючи на ринку пари з ретельно забитими краями, зверніть увагу на ціну. Якщо вона досить висока - виходить, взуття напевно гарне. Ні в якому разі не можна перевіряти якість взуття, як радять деякі "фахівці", пробуючи його на вигин, "щоб носок торкався п'яти". Гарний башмак повинний тримати форму і злегка гнутися лише в пучковій частині, де відбувається вигин стопи при ходьбі. 

Застосовуваний у взуттєвій промисловості клей при дотриманні технології здатний тримати настільки міцно, що прошивання не потрібне. Навпаки, використовувані бракоробами дешеві клеї, навіть укріплені прошиванням бавовняними нитками, не гарантують, що туфлі не розваляться через пару тижнів. Взуття із синтетичної шкіри теж має право на життя. Однак зимові чоботи з неї краще не купувати.

Солідні компанії витрачаються на багатомільйонну рекламну кампанію і сподіваються що продукт буде куплений у них же знову і знову. Але якщо продукт неякісний, то туди ви більше не повернетеся і скажете про цьому своїм знайомим. Так що бренд - це, насамперед, гарантована якість.

Тому, за дійсно якісним взуттям, красивому надійному і зручної не на полиці, а через рік-два постійної носки, можна приходити тільки в магазини, що торгують відомими марками.

Часто ми намагаємося заощадити і купуємо що-небудь подешевше. На першої погляд, така взуття мало чим відрізняється від фірмового. Але, незабаром, у нього злітає фарба, ламається каблук, воно швидко псується, промокає, не тримає тепло або, навпаки, не відштовхує вологу.  Як говориться, ми не настільки багаті:

Утім, у будь-якого правила є виключення. Куплені за 10 доларів на курорті босоніжки можуть служити вам довгі роки, одним тільки своїм видом викликаючи приємні спогади, проте все-таки за серйозним взуттям краще йти у фірмовий магазин.

Взуття для офісу. З одного боку, здається, що для сидячої роботи не обов'язково купувати зручне взуття, досить просто красивого. З іншого боку - навіщо купувати красиве взуття, якщо ноги все рівно цілий день під столом і них ніхто не бачить, можна хоч у тапочках сидіти, а в обідню перерву все рівно треба переодягатися у вуличне. Але чи можна поєднати зручність тапочок і красу модельного взуття? Звичайно можна!

В офісі не варто захоплюватися дуже високим каблуком, шпилькою або танкеткою. З одного боку - ці варіанти часом бувають заборонені строгим офісним стилем, з іншого боку - офісний ковролин постійно чіпляється за шпильки своїми петельками, а комп'ютерні крісла норовлять заклинити і зламати тонкий каблук. Крім того, ваша нога буде змушений цілий день знаходитися в незвичному для неї положенні. А це дуже шкідливо. Можна, звичайно, знімати туфлі під столом, але можна позбавити колег і клієнтів від непривабливої паузи перед вашим уставанням

Узагалі, взуття для офісу повинна бути непомітним, зручним, на невеликому (< 7 см) стійкому каблуці, класичного крою, із закритими носком і п'ятою. Потрібно уникати яскравих деталей, гостромодних фасонів і лаку. Утім, офіси бувають різні. І те, що нормально в банку, у дизайнерській студії буде сприйматися абсолютно неадекватно.

Краса і мода. Взуття повинне окрилювати, а не ставити на протези. Будь-який, найбі льш елегантний, протез не робить здорової людини.

Хода, що летить, додає більше привабливості, чим незручна шпилька. А скромні шкіряні туфлі доставлять більше задоволення, чим вишукана модель зі штучного матеріалу. Просто проведіть у них день - і ви усіх зрозумієте. Справа в тім, що наші ноги завжди небагато різні. Тому, для фасонних туфель і сапогів дуже важлива властивість змінювати свою форму по нозі, облягати ступню. Припасування нової пари по нозі проходить швидко і необтяжливо, якщо ви використовуєте сучасні засоби для растяжки взуття.

Літнє взуття.Колготки і відкрита п'ята (носок) – несумісні. Босоніжки, сабо, взуття без задника - тільки для відпочинку і вечірок і тільки з босою ногою. Ніяких колготок, панчох, носків, а тим більше  підслідників. Від них узагалі варто позбутися: це дурний тон на відпочинку і порушення бізнесу-стилю в офісі. А от закриті туфлі варто носити тільки з тонкими, еластичними колготками або панчохами. 10-15-денові панчохи допоможуть вам у спекотні  дні почувати себе комфортно. Назавжди вирішено, що туфлі з ремінцем і тупими носами, масивні танкетки, яскраве лакове взуття, кроссовки до спідниці, що щільно облягають халяви, чоботи до стегна і грубі черевики - тільки для молоді; висока хитлива шпилька, вузькі халяви, стрейч, тонкі ремінці - лише для власниць худеньких ніжок; поперечні ремінці або фасонні лінії, високі (до коліна або вище) чоботи, туфлі з неглибоким вирізом, різкий колірний контраст взуття і колготок - тільки для довгоногих; вузькі гострі носи, каблук рюмочкою, подовжні лінії, взуття без каблука - для маленької ніжки;чобітки до середини гомілки, товстенький, високої або середньої довжини каблук - підійде для повної ніжки. 

Високий каблук. Багато хто з жінок не мислять себе без високих каблуків. «Я в них така жіночна і елегантна»,- говорять вони. І от, біжать за автобусами, шкутильгають у нескінченних переходах, послизаються на зимовій бруківці, кульгають на дачних доріжках. Але зате такі красив і елегантні! Дуже високі каблуки ефектні, тільки коли ви носите їх недовго, ходите недалеко і нешвидко. Наприклад, на прийомах, торжествах, романтичних побаченнях або прем'єрах. В інших випадках вони роблять жінкою качкою, а не лебедем.Високий каблук - це 7 і вище.

Краса і розмір. Коко Шанель говорила: «Щоб почувати себе привабливою, потрібно купувати взуття на розмір більше».Хіба можуть бути витонченими туфлі, розношені, що утратили форму, що туго обтягають кожну нещасливу мозоль. А тісне зимове взуття загрожує постійно мерзлими ногами.Пальці повинні бути цілком розправлені, навантаження розподілене рівномірно на весь звід стопи. Радять починати приміряння з більшого розміру, і зупинитися на ньому, якщо туфлі при ходьбі не злітають з вашої ноги.

Біг, теніс, танці. Останнім часом з'явилися навіть кросівки для східних танців. Тренування 2-3 рази в тиждень - гарний привід купити спеціалізовані кросівки. Ви відгородите себе від можливих травм і підвищите свої результати. Якщо жінка займається всім потроху, треба обрати кроссівки широкого спектра. Непотрібно купувати спеціалізоване взуття, навіть якщо дуже подобається дизайн. Справа в тім, що якості необхідні кросівкам в одному виді спорту, можуть бути небезпечними в іншому. Наприклад, кросівки для бігу, звичайно, не призначені для різкого руху убік, ви можете легко підкрутити ногу, граючи в цих кросівках у волейбол або теніс. Підошва зального взуття швидко зітреться на асфальті, а трекінгові черевики недостатньо пластичні і легкі для аеробіки або бігу.

4. Порівняльна характеристика асортимента та споживчих властивостей жіночого модельного взуття різних фірм-виробників
Керування асортиментом припускає координацію взаємозалежних видів діяльності - науково-технічної і проектної, комплексного дослідження ринку, організації збуту, сервісу, реклами, стимулювання попиту. Проблема розв’язку даної задачі складається в складності об'єднання всіх цих елементів для досягнення кінцевої мети оптимізації асортименту з обліком поставлених стратегічних ринкових цілей підприємством. Якщо цього досягти не вдається, то може вийти, що в асортимент почнуть включатися вироби, розроблені скоріше для зручності виробничих підрозділів підприємства, ніж для споживача.

З погляду  концепції маркетингу - це прямо суперечить тому, що необхідно дійсно робити. Задачі планування і формування асортименту складаються, насамперед, щоб підготувати "споживчу" специфікацію на виріб, передати її проектному (конструкторському) відділу, а потім простежити, щоб досконалий зразок був випробуваний, при необхідності модифікований і доведений до рівня вимог споживачів. Інакше кажучи, у формуванні асортименту вирішальне слово повинне належати керівникам служби маркетингу підприємства. Саме керівник служби маркетингу підприємства повинний вирішувати,  чи настав час ввести в асортимент нові продукти замість існуючих чи на додаток до них.
Нині вже не можна пояснювати негативні зміни асортименту і структури продукції "об’єктивними" причинами, бо всі вони можуть бути оперативно нейтралізовані на самому підприємстві через коригування планових завдань. Тому будь-які відхилення від установленого плану – це просто погана праця виконавців і адміністраторів низових ланок (дільниць, цехів, філіалів).

Нарешті на рівні споживчого сприйняття взуттєвий ринок знайшов головну ознаку якщо не остаточної зрілості, те упевненого, здорового росту: різноманіття вибору — різноманіття не тільки марочно-цінове, але і естетичне. Художня багатослівність стала доходити до  Києва не у виді віддаленої луни, а, як говориться, з перших вуст. І незважаючи на те що взуття осінньо-зимового сезону традиційно відрізняє деяка стриманість (як колірна, так і стилістична), «премиумний» взуттєвий ринок цього сезону претендує на перше місце в конфекційній ієрархії. (див. додаток 4)
Багатопрофільний холдінг «Пальмира» веде діяльність на ринку СНД уже більш 10-ти років. Протягом останніх семи років «Пальміра» входить у трійку найбільших операторів взуттєвого ринку СНД, представляючи торговельні марки «Monarch», «Kaiser» і «Brooks».
Дистрибуцією взуття «Пальмира» займається з початку дев'яностих, на Україні з 1993 року. Споконвічно компанія виступала в ролі дистриб'ютора чоловічого і жіночого взуття, продаючи свою продукцію через різноманітних оптових покупців, у числі яких великі роздрібні та оптово-роздрібні бази, універмаги (в тому числі і ЦУМ), торгові центри, спеціалізовані взуттєві магазини, підприємства роздрібної торгівлі. Зі зміцненням своїх позицій на ринку, «Пальмира» початку розвивати власні фірмові мережі роздрібної торгівлі – мережа магазинів взуття «Монарх» і мережа магазинів для спорту і відпочинку «Брукс».

Мережа магазинів взуття «Монарх», що володіє компанія, - одна з найбільших на території Східної Європи. У 150-ти магазинах і офісах у 52 містах Росії й України працює більш 1500 чоловік. Можливість Компанії поставляти на ринок стильне і якісне взуття за розумними цінами привела до стрімкого зростання прихильників мережі магазинів взуття «Монарх». За даними журналу "Експерт" марка "Монарх" - перша на взуттєвому ринку України. Знання мережі магазинів взуття «Монарх» на Україні за даними маркетингових досліджень оцінюється на рівні 94,3%. В основу концепції мережі магазинів взуття «Монарх» лягли найсучасніші технології роздрібної торгівлі. З 2002 року "Пальмира" активно початку працювати з використанням франчайзингових схем.

Російська компанія «ЕКОНІКА» задає новий тренд. У 2006 році компанія однієї з перших серед російських взуттєвих підприємств на українському ринкузважилася на запуск нової ексклюзивної лінії, уловивши зміни вітчизняного ринку споживання модних товарів.
У рамках сезону «Осінь-Зима 2006» увазі модної аудиторії була представлено оригінальна пропозиція – підсумок першого співробітництва великого російського ритейлера і відомих fashion-дизайнерів при випуску лімітованої колекції. У цій пропозиції будуть зацікавлені ті клієнти мережі, хто віддає перевагу не «потокової» продукції, а авторським моделям стильного взуття.  Ексклюзивні моделі жіночого взуття «ЕКОНІКА by FRESH ART » будуть продаватися обмеженим тиражем тільки в декількох магазинах  мережі в  Києві і Донецьку. 

Для прес-конференції і першого представлення нової колекції невипадково був обраний взуттєвий магазин  на Пр. Перемоги. Саме з нього рік назад почалося знайомство українських покупців з молодим європейським форматом модного ритейла. Він відрізняється від елітних бутиків більш різноманітним асортиментом і демократичними цінами, а від стандартних магазинів – високою якістю обслуговування, стильним дизайном інтер'єра, а також ексклюзивними дріб'язками, що створюють європейську атмосферу (подарункові сертифікати і дисконтні карти, індивідуальний сервіс, цукерки в залі і т.д.). 

Гості прес-конференції змогли особисто оцінити переваги формату – унікальний інтер'єр і торгівельне устаткування, фірмову музику, стильні кольори, а також власний аромат «ЕКОНІКА». 

Пропозиція «ЕКОНІКИ» про створення колекції limited edition поклало початок популяризації модного бренда.  Це стало можливим завдяки тому, що «ЕКОНІКА» надала повну волю їхньої творчої фантазії. У підсумку моделі, що вийшли, цілком відповідають гламурному, нестандартному й у чомусь хуліганському образу FRESH ART.  Бренд одержить широку підтримку. Як офіційну презентацію колекції «ЕКОНІКА by FRESH ART » для широкої аудиторії дизайнери готують модний і епатажний показ. 

Взуттєвий сектор новосибірського жіночого взуттєвого fashion-ринку за рівнем розвитку торговельних форматів і марочного ряду довгий час відставав від сектора конфекційного. Відставання це давало ґрунт для безлічі нарікань, але при цьому сприймалося майже звичним, і навіть по-своєму комфортним: ще рік назад деякі оператори, що представляли взуття класів premium і high middle, зі спокійною гордістю говорили про відсутність у них конкурентів. Цей рік приніс дійсний прорив — взуттєвий ринок «устав на ноги» і прийнявся стрімко доганяти «одежників». На цьому ринку з'явилися принципово нові реалії — мономарочні магазини західних фірм трендмейкеров, перші лінії авторитетних марок, другі лінії в максимально повному представленні. «Премиумний» сектор нарешті одержав уособлення у виді конкретних брендів, отчого уся вертикаль взуттєвого ринку знайшла виразну будівлю
.

Взуття осінньо-зимового сезону самою природою визначена визначена консервативність форм і відтінків, однак навіть у цю специфічну групу 2006 рік приніс «відлигу» — по виразності своєї осіннє і зимове жіноче взуття тепер не уступає взуття літньої. Незвичайність цього сезону виявляється ще й у тім, що виразником трендів стала не стільки конструктивна сутність черевиків і чобіт, скільки їхній «косметична» складова — колір, декор. В інженерній стороні питання запанував максимальний плюралізм. Розмаїтість дизайнерських рішень таке, що саме поняття «силует сезону» утратило категоричність. Тепер генеральна лінія виглядає скоріше пунктиром, позначеним безліччю варіантів. «Нинішні чоботи — матеріальне втілення девізу «Повернувся обсяг», — говорить  заступник директора ЦУМу Тетяна Зайко. — Чоботи зараз стали досить великою акцентною деталлю ансамблю. Під словом «великий« треба розуміти, природно, не розмір, а підхід до дизайну — на актуальні жіночі чоботи йде багато матеріалу, технологічний мінімалізм відійшов. Халяви високі, кольору інтенсивні, декор яскравий і рясний».

Трохи радикально несхожих меж собою силуетів борятся в цьому сезоні за увагу модниць. Повертаються в побут лінії кінця 70-х — чоботи з прямою халявою, на високому і помірковано широкому каблуці. Каблук цей, прямій або ледве скошений від п'яти (на манер «козаків»), незважаючи на висоту, зовсім не виглядає ефемерним  — це повна протилежність каблучкам-стилетам, що ще недавно здавалися стереотипною деталлю італійського взуття.

Розмаїтість дизайнерських рішень таке, що популярне колись поняття «силует сезону» утратило категоричність. Тепер генеральна лінія виглядає скоріше пунктиром, позначеним безліччю варіантів. Незвичайність цього сезону виявляється ще й у тім, що виразником трендів стала не стільки конструктивна сутність черевиків і чобіт, скільки їхній додаткова «косметична» складова — колір, обробка, декор. Росте й інтерес до взуття ручної роботи — у цьому сезоні відразу кілька марок пропонують подібні ексклюзивні моделі.

Каблуки в цьому сезоні взагалі нарочито об'ємні. Масивний каблук присутній у всіх колекціях взуття. Він додає впевненості ході, а впевненості мало не буває. Явно домінують каблуки з великою опорною площиною, коли нижня частина з набойкой практично дорівнює частини п'яткової — простий і зримий каблук-полуцилиндр. Утім, навіть каблуки з маленькою, крапковою набойкою виглядають великими за рахунок об'ємної п'яткової частини. Цілком припустима і практично плоска підошва — такі чоботи представляє, приміром, Gant і BOSS Woman. Не менш популярна танкетка — варіант, вдало обіграний у Yves Saint Laurent. Зустрічаються і креативні варіанти поза всякими канонами і прототипами. Наприклад, у чоботах Paris & Nada використаний сюрреалістичний каблук у виді російської мотрійки, розписаної золотим і чорним лаком. Хит осінньої колекції Gucci — чорні лакові туфлі на золотій платформі. До речі, золото — взагалі один із самих значних трендів осінньо-зимового сезону. У фаворі чоботи й особливо актуальні для зимових вечірок босоніжки з золоченої шкіри без додаткового декору — апеляція до моди епохи «диско».

Крім пізніх 70-х, дизайнерів надихає і дворянська мода XIX століття. Об'єктом емансипації стали жокейські чоботи — взуття, що було атрибутом англійських джентльменів з 20-х років XIX століття й аж до його закінчення, коли їхні носії переселили із сідел в автомобілі. Стилізації під жокейські чоботи в жіночій взуттєвій моді цього сезону дуже популярні. Ступінь стилізації розрізняється навіть у лінійці одного бренда — від майже повної імітації історичного прототипу до умовної. Утім, при будь-якому ступені деталізації «мессидж» такого взуття читається виразно: апеляція до британського аристократизму позаминулого століття. «Жокейські« чоботи прекрасно сполучаться із шовковими спідницями і платтями. І те, і інше виглядає дорогого, при цьому даючи якийсь драматичний контраст ніжності і брутальності.

У зимовому взутті 2006–2007 року багато хутра. Причому хутро не тільки недвозначно натякає на сезонну приналежність виробу, але стає й елементом декору, і основою виробу. Хутро не ховається під шкірою чобіт і черевик — він вибирається на поверхню. Апофеозом «звільнення» хутра стали численні варіації на тему унтів. У сучасних унтах відбитий весь актив взуттєвих технологій — і лазерний крій, і композитні полімери, і мембранні матеріали. Акуратні форми й ошатний декор не дають засумніватися в приналежності унтів-2006 до жіночого гардероба.

Популярність хутра така, що ці текстури відтворюються навіть у шкіряному і текстильному взутті. Образ, що повернувся в нинішньому році, жінки-кішки конвертований у прінти тигрового і леопардового малюнка, - відзначає Тетяна Зайко. — Часом реалістичність імітаційного малюнка така, що не можна довідатися реальний матеріал взуття. Цей ігровий момент виглядає дуже цікаво.

Хутряному культові віддали данина навіть італійські трендмейкери на корені спростувавши стереотип про байдужість італійських дизайнерів до кліматичної самобутності інших країн. Наприклад, у взутті Baldinini хутро різних видів, квітів і фактур — домінантний матеріал. Незважаючи на те що український напрямок у чисто технологічному плані більш складний, ніж продукція, адресована європейцям, американцям або споживачам Близького Сходу. За спостереженнями італо-французькі комунікації в сфері модного бізнесу часто страждають через зіткнення креативних амбіцій обох націй — і французи, і італійці усвідомлюють себе законодавцями моди і поділяти цей титул на двох не бажають.
5. Сучасні тенденції розвитку асортименту та оцінка якості жіночого 
модельного взуття різних фірм-виробників
При формуванні асортименту і структури випуску продукції підприємство повинне враховувати, з одного боку, попит на дані види продукції, а з іншого боку - найбільш ефективне використання трудових, сировинних, технічних, технологічних, фінансових і інших ресурсів, що маються в його розпорядженні. Система формування асортименту містить у собі наступні основні моменти:

· Визначення поточних і перспективних потреб покупців;

· 
Оцінку рівня конкурентноздатності, що випускається чи планується до випуску продукції;

· 
Вивчення життєвого циклу виробів і вживання своєчасних заходів по впровадженню нових, більш досконалих видів продукції  і вилучення з виробничої програми морально застарілих і економічно неефективних виробів;

· 
Оцінку економічної ефективності і ступеня ризику змін в асортименті продукції.
Під асортиментом розуміють перелік усіх видів продукції, що виробляється, із зазначенням обсягів випуску. Вужчим є поняття номенклатура випуску, яка характеризує тільки кількість і різноманітність продукції. І нарешті, структура – це співвідношення ( здебільшого у відсотках) окремих виробів у загальному обсязі виробництва. Зміна асортименту проти планового веде до асортиментних, а структури випуску – структурних зрушень. Ці явища завжди пов’язані одне з одним, а тому ми кажемо про асортиментно-структурні зрушення у випуску продукції.

Розрахунок показників виконання плану за асортиментом здійснюють трьома способами.

Перший має назву "спосіб найменшого числа". Його суть полягає у виборі меншої з двох сум. Інакше кажучи, береться фактична сума, проте за умови, що вона не перевищує планового завдання. ці залікові суми разом становлять 8205 тис. грн. 
За другого способу як загальний показник беруть найменший відсоток виконання плану щодо всіх виробів – 69,8%, тобто коефіцієнт дорівнюватиме 0,698.

Третій спосіб базується на співвідношенні кількості виробів, щодо яких план виконано повністю, і загальної кількості планових позицій. Цей показник тісно пов’язаний з номенклатурою продукції, а тому його називають коефіцієнтом номенклатурності (Кн). Так, якщо планом передбачалося виробляти 12 видів продукції (6 з основної номенклатури і 6 у складі іншої продукції), а фактично план виконано тільки щодо 9 позицій, то цей коефіцієнт дорівнюватиме:


[image: image1.wmf]75

,

0

12

9

=

=

н

К


Отже, незалежно від способу підрахунку можна вважати, що план з асортименту нашим умовним підприємством не виконано.
 Причини недовиконання плану з асортименту можуть бути як зовнішні, так і внутрішні. До зовнішніх відносяться кон'юнктура ринку, зміна попиту на окремі види продукції, стан матеріально-технічного забезпечення, несвоєчасне запровадження в дію виробничих потужностей підприємства по незалежним від нього причинам. Внутрішні причини - недоліки в організації виробництва, поганий технічний стан устаткування, його простої, аварії, недостача електроенергії, низька культура виробництва, недоліки в системі керування і матеріального стимулювання.

Збільшення обсягу виробництва (реалізації) по одним видам і скорочення по інших видах продукції приводить до зміни її структури, тобто співвідношення окремих виробів у загальному їхньому випуску. Виконати план за структурою - значить зберегти у фактичному випуску продукції заплановані співвідношення окремих її видів.

Зміна структури виробництва дуже впливає  на всі економічні показники: обсяг випуску у вартісній оцінці, матеріалоємність, собівартість товарної продукції, прибуток, рентабельність. Якщо збільшується питома вага більш дорогої продукції, то обсяг її випуску у вартісному вираженні зростає, і навпаки. Те ж відбувається з розміром прибутку при збільшенні питомої ваги високорентабельної і відповідно при зменшенні частки низькорентабельної продукції.
Розгляд асортименту продукції є невідривним від вивчення темпів його розширення і оновлення. Перше пов’язують з кількісним збільшенням варіантів розфасовки харчових продуктів, засобів побутової хімії, будівельних сумішей; розширенням кольорової, якісної та з іншої гами матеріалів та готової продукції (одягу, взуття, предметів хатнього вжитку); збільшенням параметричних рядів якогось технічно складного виробу за рахунок випуску його спрощених та спеціалізованих варіантів або різного типу зовнішнього оформлення. Є й деякі інші способи простого розширення асортименту продукції. Зрозуміло, що навіть просте розширення асортименту ускладнює процес виробництва, обліку та контролю, дещо збільшує виробничі витрати. Але водночас – це випробуваний засіб зміцнення ринкових позицій підприємства, освоєння нових сегментів ринку і залучення нових споживачів.

Оновлення асортименту – це процес заміни застарілих зразків продукції на сучасніші та технічно досконаліші або випуск принципово нової продукції. Іноді (хоч і помилково) його ототожнюють з простим розширенням асортименту продукції, що виробляється. Коефіцієнт оновлення асортименту(Ко.а.) розраховується як відношення кількості нових виробів до загальної кількості продукції. Проте його логічніше визначати як частку вироблених нових видів продукції (у грошовому вираженні) до загальної вартості товарної продукції.

Перспективним напрямом аналізу є розрахунок частки продукції, яка має товарні знаки, зареєстровані у вітчизняних і міжнародних організаціях. Наявність товарного знаку на якусь продукцію і захист його на споживчому ринку свідчать про оригінальність виробу, його високу та стабільну якість.

Слід також ураховувати, що продукція з добре відомими товарними знаками, яка має сталий попит, - це об’єкт постійного копіювання і навіть фальсифікацій. Тому потребують обов’язкового розв’язання проблеми, пов’язані із захистом товарної марки, у тому числі в судовому порядку.

Під час аналізу асортименту продукції, що її випускає підприємство, необхідно враховувати, наскільки цей асортимент є традиційний, які нові види товарів самостійно розроблено і впроваджено у виробництво, а які вироблено за ліцензіями або за співучасті інших фірм. Підприємство має потурбуватися про належні документи, які засвідчують право користування технологіями або товарними знаками інших фірм та корпорацій. Не завадить зайвий раз нагадати, що самовільне (піратське) копіювання продукції з популярними в споживачів товарними знаками є злочином, що його має розглядати не економічний аналітик, а відповідні слідчі та судові установи.

За наявності додаткової інформації дуже корисним для оцінки асортименту був би розрахунок допоміжних показників – кількості застарілих зразків продукції, яку випускає підприємство, та відповідної частки обсягу товарної продукції. Бажано з’ясувати причини такого становища, указати винних, розробити рекомендації для керівництва підприємства з метою поліпшення асортиментної ситуації.

Аналіз виконання поточних завдань з асортименту продукції слід доповнити дослідженням основних показників у динаміці 

Наведені в цій таблиці дані свідчать про те, що увага до вдосконалення асортименту продукції на підприємстві є недостатньою. Темпи оновлення асортименту продукції з кожним роком уповільнюються, що поступово призводить до морального старіння основної частки продукції, а отже, до втрати конкурентоспроможності підприємства на ринку.

Слід оцінити витрати підприємства, що пов’язані з підготовкою нових зразків продукції, а також з науково-дослідними і конструкторськими розробками. Це особливо важливо для підприємств, які належать до наукомістких галузей і забезпечують необхідні темпи науково-технічного прогресу в країні в цілому. На підприємстві, що є предметом аналізу, ці витрати невпинно скорочуються і приблизно на порядок менші за найвищі показники в галузі. Така "економія" може тільки погіршити становище в майбутньому. 
Нерівномірність виконання плану з окремих видів продукції призводить до негативних змін її структури. Дотримання планової структури – це дотримання у фактичному обсязі випуску продукції запланованих співвідношень між окремими її видами.
Використовуючи вихідні дані у залік виконання плану виробництва кожного виробу береться менша величина показника порівняння граф. Отриманий результат  ділять на величину фактичного випуску товарної продукції. Коефіцієнт додержання планової структури (Кстр) становить:
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Проте цей показник за сучасних умов не має суттєвого значення. Більший інтерес становить вплив структурних (частіше асортиментно-структурних) зрушень на ключові показники підприємства. 

Для того щоб більш докладно розглянути просування взуття на ринку України, ми сегментували ринок. Взуття можна класифікувати за декількома ознаками: за ціною, по соціально-демографічній ознаці її споживачів, по стилі і т.п. 
Необхідно розглянути, які види реклами використовують визначені марки, що відносяться до визначеної класифікації, і на що вони роблять упор, просуваючи своє взуття. Почнемо з класифікації за ціною. У таблиці приведені цінові сегменти взуття і приклади відповідних їм марок. 

Таблиця 5.1.
	Низький
	Середній
	Дорогий

	не дорожче 50 у.о. 
	від 50 до 200 у.о. 
	дорожче 200 у.о

	Паяна
	Le Monti
	Adami

	Юничел
	Ecco
	John Lobb

	
	Salamander
	Braude

	 
	Carlo Pazolini
	 


Магазини, що торгують дешевим взуттям, у своїх рекламних повідомленнях наголошують на ціну продукту, іноді на шкоду якості. Як правило, взуття низької цінової категорії не рекламується сама по собі. Як і у випадку з дорогим взуттям, просуваються в основному не марки взуття, а магазини або торгові центри, де її можна купити, за винятком декількох фірм. Наприклад, компанія “Пальміра” робить основний упор на те, що це якісне взуття російського виробництва, за рахунок цього і низька ціна. 

За минулий період (з 2004 по березень 2005р.) компанія “Пальміра” використовувала друковану рекламу в тележурналі “7 Днів”, також компанія  використовувала кілька разів зовнішню рекламу, розміщаючи білборди з рекламою своєї продукції. 

Компанія “Юнічел”, навпаки, акцентує у своїй рекламі не тільки ціну, але і питання якості. У просуванні свого взуття вона робить основний упор на те, що це довговічне взуття, не дивлячись на низьку ціну. 
Взуття середньої цінової категорії розрахована на масового споживача. У просуванні такого взуття робиться упор на якість продукції і прийнятну ціну. Фірми, що роблять взуття середньої цінової категорії, використовують різні способи реклами: зовнішню, телевізійну, радиорекламу, а також BTL-акції і промозаходи. Наприклад, компанія Ecco в основному використовує радіорекламу на таких радіостанціях, як “Європа Плюс”, “Ретро FM”, і рекламу в пресі в таких журналах, як Cosmopolitan, “Караван історій”, “Домашнє Вогнище”, Меn's Health, “Здоров'я”, Cool Girl, “Лиза”, “Велике місто” і інші. Кілька разів фірма Ecco давала рекламу на телебаченні на каналах СТБ і ІНТЕР. 

Компанія Salamander традиційно використовує зовнішню рекламу, розміщаючи неї на білбордах і сіті-форматах у місцях чекання суспільного транспорту. Вона також розміщає рекламу в пресі, в основному в “7 Днях”. Рекламу Salamander також можна почути на “Авторадио”, “Love радіо” і “Радіо 7 на сімох пагорбах”. 
 Як правило, у своєму просуванні фірми, що роблять дороге взуття, роблять упор на якість своєї продукції, іноді даючи гарантію до 10 років (наприклад, фірма John Lobb), а також на популярність і престижність марки. 
Дороге взуття не має потреби в масовій рекламі. Самі по собі такі марки взуття просуваються рідше, ніж магазини або торгові центри, що продають їх, такі як ЦУМ, “Салон престижного взуття” і інші. Жінка, що купує дороге взуття, найчастіше вже знає, яку марку взуття він хоче, тому що покупці в більшому ступені лояльні до дорогих марок взуття, чим до середньоціновим або тим більше дешевим. Проте можна побачити в місцях продажів рекламу з тією або іншою маркою дорогою взуття (дивися раніше про рекламу на місцях продажів). Такі марки частіше використовують друковану рекламу в дорогих глянсових журналах, на зразок Vogue, Elle і ін., для того щоб сповістити покупців про нову колекцію або розпродаж. 
Основний упор у просуванні жіночого взуття робиться на індивідуальність і неповторність дизайну. Фірми, що роблять жіноче взуття, воліють використовувати рекламу в пресі. У залежності від цінової категорії взуття і вибирається друкований засіб (дорогою журнал або щотижнева газета), де буде рекламуватися та або інша фірма 
. 

Наприклад, компанія Monarch, що робить жіноче взуття середньої цінової категорії і позиціонує себе як взуття з найкращим співвідношенням ціни і якості, розміщає рекламу своєї продукції в таких журналах, як “Домашнє вогнище”, “Відпочинь”, Beauty, “Лиза”. Класифікація за стилем жіночого взуття розділяє його на класичне, спортивне, домашнє і ексклюзивне. 
Таблиця 5.2
	Класична
	Спортивна
	Домашня
	Ексклюзивна

	Barker
	Puma
	Laika
	Manolo Blahnik

	Kaiser
	Nike
	Bevo
	Christia Louboutin

	Ralf Ringer
	Reebok
	Famili
	Carlo Amina

	 
	Adidas
	Domino
	Mauri


Класичне взуття. В основному просувається як і чоловіче взуття, і способи рекламування використовуються такі ж, як і для чоловічого взуття, тобто реклама в пресі і на телебаченні. 

У просуванні класичного взуття робиться упор на те, що це вже перевірені зручні моделі, зроблені по перевірених технологіях, тому що таке взуття розраховане на людей, що надають перевагу класичному стилю одягу. Колекції класичного жіночого взуття не так поширені, тому що жінки, здебільшого, піддані тенденціям моди і хочуть виглядати сучасно, модно, оригінально і не бути схожими на інші. 

Спортивне взуття. Це саме рекламоване взуття. Основний упор у просуванні спортивного взуття робиться на активність життя, на зручність і комфорт у цьому взутті в будь-якій ситуації. Це взуття позиціонується як взуття на щодня. 

У рекламі домашнього взуття робиться основний акцент на затишок, комфорт і спокій у родині й у будинку. Реклама домашнього взуття намагається викликати в людей асоціації з домашнім теплом. Часто рекламу домашнього взуття можна побачити в метро. Також фірми, що роблять домашнє взуття, використовують  інтернет-магазини. 
Ексклюзивне взуття – це дороге взуття. А дороге взуття, як уже було сказано раніше, не особливо використовує масову рекламу. Ексклюзивне взуття – це, як правило, взуття ручної роботи з дуже дорогих ексклюзивних матеріалів з оригінальним дизайном. Випускається в одному або декількох екземплярах, за рахунок чого ціна зростає ще більше. Таке взуття рекламується в спеціалізованій пресі, плюс багато фірм улаштовують показ нових ексклюзивних колекцій для своїх постійних покупців, надсилаючи їм запрошення на ці заходи, а іноді і знижки, і каталоги з товарами своєї продукції поштою. При просуванні дорогого взуття особливого значення набувають PR-заходу. 

У просуванні ексклюзивного взуття основний натиск робиться на матеріал, з якого шиється взуття, на дизайн, на оригінальність і неповторність продукту, а також на саму роботу, що часто виконується вручну. Так, наприклад, недавно в Києві відкрився магазин дорогого й ексклюзивного взуття Manolo Blahnik, яких всього чотири у світі. Взуття Manolo Blahnik носять і голлівудські зірки, і моделі, і поп-диви. Це взуття зарекомендувало себе як якісна ексклюзивна і дуже дорога, кожна пара коштує не менше 1000 $. В Україні ця марка поки не настільки популярна, як у Європі і США, але рекламу цього взуття можна було побачити в серіалі “Секс у великому місті”, де головна героїня расхаживала у взутті Manolo Blahnik і більше ні в якому іншому. Так, за допомогою product placement у відомому і популярному серіалі, створюючи визначений образ головної героїні серіалу, фірма Manolo Blahnik розрекламувала себе. (Цей приклад може сам служити зразком PR-події, що приверне увагу деякої частини цільової аудиторії, особливо якщо його належним образом обставити і розповісти про нього.) 

Салон ексклюзивного взуття Carlo Amina залучає клієнтів тим, що пропонує їм спробувати себе в ролі дизайнера і за допомогою майстрів, що працюють у салоні, утілити будь-яку ідею у взуття по власному індивідуальному проекті. 

Висновки

1. В роботі розглянуті та проаналізовані ключові характеристики українського ринку жіночого модельного взуття на прикладі його асортименту у взуттєвому відділі ВАТ «ЦУМ». Взуття можна класифікувати по декількох ознаках (за ціною, по соціально-демографічній ознаці її споживачів, по стилі й ін.). Просування взуття на ринку залежить від її приналежності до визначеної категорії. 

2. Здебільшого просуваються марки взуття, що відносяться до середньої цінової категорії, тому що ця категорія користується найбільшим попитом у москвичів. 

3. Останнім часом усі частіше стали з'являтися спеціалізовані взуттєві магазини, що пропонують великий асортимент товару, це дає можливість покупцеві на місці вибрати ту марку, що йому сподобається. При цьому стає більше магазинів, що спеціалізуються на взутті по ціновій категорії (магазини, що продають дороге взуття, взуття середньої цінової категорії і дешеве взуття). 

4. При тім що взуття починає більше рекламуватися, у конкурентній боротьбі усе більш важливу роль починають здобувати заходу мерчандайзинга, промоакції, робота з підвищення лояльності покупців і торговельних крапок.

Наприкінці хотілося нагадати загальну схему роботи над кампанією по просуванню марки. Для правильного планування маркетингової стратегії спочатку необхідно провести аналіз уже сформованої ситуації, зрозуміти свої власні цілі й оцінити наявні ресурси, а потім уже шукати шляхи рішення намічених цілей. 
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Основні асортиментні позиції жіночого модельного взуття ВАТ «ЦУМ»
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Провідні торгові марки ринку жіночого взуття України
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