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Введение.

Шведская компания IKEA была основана в 1943 году Ингваром Кампрадом как фирма, которая торговала карандашами, бумажниками и прочими мелочами. В 1947 году ИКЕА стала торговать мебелью, а в 1955 году компания начала выпуск собственных предметов мебели. Сегодня ИКЕА является одним из крупнейших производителей и продавцов мебели и предметов интерьера по всему миру. На сегодняшний день ассортимент ИКЕА насчитывает более 12000 наименований товаров. За 60 лет существования ИКЕА превратилась в корпорацию с развитой и сложноорганизованной структурой, включающую сеть торгово-развлекательных комплексов, магазинов, производственные предприятия, закупочные и сервис - офисы, склады. Всего на 31 августа 2003 года ИКЕА насчитывает 186 магазинов в 36 странах мира. Из них 165 магазинов в 22 странах принадлежат ИКЕА Group, а 21 магазин работает по договору франчайзинга. Число магазинов ИКЕА постоянно растет. Промышленная группа ИКЕА СВЕДВУД работает в 9 странах мира. Ей принадлежат 33 фабрики.  43 закупочных офиса ИКЕА работают в 33 странах мира с более чем 1600 поставщиками в 55 странах. В 16 странах работают 27 дистрибьюторских центра ИКЕА. Реализуемую продукцию компания закупает в 55-ти странах, в том числе и в России. В ассортименте российских магазинов IKEA 15% товаров изготовлено отечественными производителями. Объемы продаж составляют около 8 миллиардов долларов ежегодно. Штат сотрудников насчитывает 50 000 человек.

Из приведенной выше статистики видно, что за 60 лет работы компания достигла серьезных успехов. Сейчас ей необходимо удерживать лидерские позиции и завоевывать новые рынки. Это требует основательных исследований по изучению потенциальных и актуальных потребителей, конкурентов. Возможно, нужна коррекция ценовой политики, изменение ассортимента и т.д. С развитием, расширением компании возникают проблемы эффективного управления ею, координации действий ее структур. Выход на международный рынок, проникновение на  локальные рынки различных стран усложняет взаимоотношения с государственными органами, влиятельными общественными организациями, контролирующими органами и другими контактными аудиториями. Возрастающая территория действия фирмы требует оптимизации системы товародвижения. 

Главным инструментом для решения возникающих проблем является комплексный маркетинговый анализ и разработка маркетингового обеспечения компании. 

В данной работе  изучается деятельность компании ИКЕА с позиций маркетинга: рассматривается маркетинговая среда компании, товарная политика, методы ценообразования, товародвижение, система ФОССТИС и PR. В связи с ожидаемым открытием торгово-развлекательного комплекса ИКЕА в Уфе, проводится исследование рынка Республики Башкортостан. Цель работы: изучить и оценить маркетинговую политику компании ИКЕА. Объект исследования: корпорация ИКЕА. Задачи исследования: структурировать деятельность компании в соответствии с теорией маркетинга.

В работе используется информация из сети Internet: материалы сайта компании www.ikea.ru, материалы информационных сайтов Москвы и Уфы, статистические данные с сайта www.bashstat.ru.

Раздел 1. Маркетинговая среда фирмы. 

Структура компании:

Основатель ИКЕА, Ингвар Кампрад, создал такую организацию и структуру собственности компании, которая гарантирует ее целостность и независимость.
    Группа компаний ИКЕА принадлежит фонду Stiсhting INGKA (Стичинг ИНГКА), зарегистрированному в Голландии. Фонд владеет компанией INGKA Holding B.V. (ИНГКА Холдинг Б.В.), являющейся учредителем всех подразделений группы ИКЕА, начиная с Производственной группы Сведвуд и заканчивая компаниями-владельцами магазинов ИКЕА в разных странах. Компания Inter IKEA Systems B.V. владеет концепцией и торговой маркой ИКЕА. Все магазины, входящие в состав группы компаний ИКЕА, используют эту концепцию и торговую марку на основании франчайзинговых соглашений. Группа компаний ИКЕА — самый большой франчайзер в Inter IKEA Systems B.V. 
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Руководство группы компаний ИКЕА: Андерс Дальвиг ( Президент ), Ханс Гидель (Вице-президент ), Жозефина Рюдберг-Дюмон, Микаэль Ульссон, Томас Блумквист, Пернилла Спиерс-Лопез, Ларс Гейрот.

 Совет директоров INGKA Holding B. V. ( ИНГКА Холдинг Б. В. ): Ханс-Йоран Стеннерт ( Председатель ), Бруно Винборг, Ян Карлссон, Йоран Линдаль, Карл Вильхельм Рос, Петер Кампрад, Ингвар Кампрад ( Главный советник ).

Координацию деятельности группы компаний ИКЕА осуществляют девять подразделений, расположенные в Голландии (IKEA Services B.V.) и в Швеции  (IKEA Services AB). 
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IKEA IТ
(Информационные технологии)
Разработка программного обеспечения
и поддержка пользователей ИКЕА 
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IKEA Food Services (Служба питания)
Разработка стратегии и оптовые закупки для всех ресторанов ИКЕА, магазинов Шведских продуктов и бистро
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IKEA Retail Equipment  (Торговое оборудование)
Поставки
необходимого торгового оборудования для магазинов
и складов
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IKEA Raw Material (Сырьевые материалы)
Закупки и продажа сырья поставщикам ИКЕА
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	IKEA Catalogue Services 
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Разработка и производство всех каталогов ИКЕА 
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IKEA Rail ( Железнодорожные
перевозки )
Разработка наиболее экономичных 
и экологичных вариантов грузовых перевозок
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IKEA Travel Service( Организация деловых поездок )
Организация экономически эффективных деловых поездок в соответствии с политикой компании
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Децентрализация — один из основополагающих принципов ИКЕА. Однако для того, чтобы получить возможность в полной мере извлечь выгоду из так называемого эффекта масштаба (экономия, обусловленная ростом объемов деятельности компании, которая проявляется в снижении издержек 
производства на единицу продукции) в ИКЕА работает группа экспертов, которая осуществляет централизованное руководство определенными областями — от меню в ресторанах до производства каталогов ИКЕА. Это один из путей сохранения низких цен на товары.
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 INCLUDEPICTURE "file:///E:/Nina/IKEA1/%EF%EE%E4%F0%E0%E7%E4%E5%EB%E5%ED%E8%FF%20%C8%CA%C5%C0_files/s_002.gif" \* MERGEFORMATINET [image: image42] Исследования маркетинговой среды имеют огромное значение для деятельности компании, тем более такой сложноорганизованной, как ИКЕА. Они позволяют предвидеть возможные изменения рыночной ситуации и оперативно реагировать на них.  Маркетинговая среда включает микро- и макросреду фирмы.

Микросреда: «ближайшее окружение» фирмы, включает поставщиков, конкурентов, контактные аудитории.

Поставщики: Сегодня 2 150 поставщиков в 56 странах производят товары, которые затем продаются в магазинах ИКЕА. Компанию ИКЕА обслуживают «лояльные» поставщики, также работающие с ее конкурентами. Взаимодействие компании с поставщиками реализуется посредством договоров через закупочные офисы. Закупочные службы IKEA работают в 60 странах мира – на компанию работают более 1300 сотрудников. За счет прямого общения с поставщиками она может хорошо изучить их возможности. Разработав какой-то новый товар, IKEA рассылает спецификацию модели по нескольким закупочным службам в разных странах. И они фактически соревнуются между собой, чтобы найти производителя с оптимальными производственными затратами. Но поставщики, выполняющие заказы для ИКЕА, продолжают работать с ее конкурентами. Например, в Швеции ИКЕА почти 40 лет сотрудничает с фабрикой, специализирующейся на производстве книжных полок, и все это время фабрика выпускала те же товары для конкурентов компании. ИКЕА заинтересована в том, чтобы поставщик не зависел полностью от ее заказов, т.к. когда фабрика загружена заказами от одной компании, у нее нет стимула развивать свои технологии. Но ИКЕА запрещает копировать свои модели или продавать их [image: image1.jpg]


самостоятельно.

С точки зрения предоставляемого поставщиками ассортимента их можно отнести к узкоспециализированным. Каждый из них обеспечивает компанию ИКЕА одним (максимум тремя) видами продукции. Такая организация поставок способствует лучшему соотношению «цена/качество».

Зависимость компании ИКЕА от поставщиков мала из-за конкуренции на рынке производителей и выгодным условиям сотрудничества с компанией ИКЕА. Даже наоборот, часто наблюдается зависимость поставщиков от ИКЕА. Для многих убыточных российских предприятий важны ее заказы.

 Взаимозависимость ИКЕА и поставщиков выражается в соблюдении ими строгих требований компании к исходным материалам и способу производства своих товаров, соблюдению экологических стандартов. 

Конкуренты: 

1. Желания-конкуренты: Как распорядиться располагаемой суммой денег? Сделать ремонт, купить мебель, автомобиль, отдохнуть и т.д.?

2.  Товарно-родовые конкуренты: Для удовлетворения потребности в семейном отдыхе можно отправиться на природу, в гости, в кино или посетить комплекс ИКЕА. Чтобы сменить обстановку в доме можно отправиться в ближайший мебельный магазин, нанять бригаду рабочих или купить все необходимое в магазине ИКЕА.

3. Товарно-видовые конкуренты: Например, разновидности мебели: кухни, детские, спальни, столы и т.д. Разновидности посуды: кастрюли, сковородки, кружки и т.д. 

4. Марки-конкуренты: Например, кухни от «Шатуры» и от ИКЕА.

Методы ведения конкурентной борьбы компанией ИКЕА – исключительно добросовестные: повышение качества продукции, расширение спектра дополнительных услуг, повышение имиджа фирмы, снижение себестоимости продукции. Изучается ассортимент конкурентов, и если при этом обнаруживается какая-нибудь новинка, которая могла бы пополнить собой ассортимент IKEA, то дизайнерам компании предлагается разработать что-то похожее. Руководство присматривается к тому, как конкуренты предлагают свои товары покупателям. По оценке основателя компании Ингвара Кампрада, «нет ничего необычного в том, что делают конкуренты». С другой стороны, у ИКЕА можно позаимствовать организацию розничной торговли или закупочную концепцию. Но только не корпоративный дух IKEA, благодаря которому она и является уникальной компанией. Корпоративный дух – это когда все сотрудники знают, что они одна команда, работающая на общую цель. «Вместе» – ключевое слово в идеологии IKEA. И это в сочетании с грамотной организацией производства и продажи товаров ставит ее на сильные конкурентные позиции.

Контактные аудитории:

Внутренние КА: Включают трудовой коллектив, менеджеров, друзей фирмы. Руководство ИКЕА осознает важность «корпоративного духа» своих сотрудников и стремится, чтобы  персонал был позитивно настроен по отношению к своей фирме. Кадровая политика в ИКЕА мягкая. Максимально используется творческий потенциал работников. Для сотрудников действуют 15%-ные скидки на товары ИКЕА. Проводятся акции в поддержку сотрудников, например, распределение дневной выручки магазина среди персонала. 

КА госучреждений: В каждой стране неизбежны контакты со службой занятости, различными министерствами и ведомствами, таможенной службой, сотрудниками налоговых и статистических органов, пожарной инспекцией и т.п. Привожу несколько примеров: В апреле 2002 года ИКЕА подписала соглашение с Министерством промышленности, науки и технологий Российской Федерации об инвестициях в российскую мебельную и деревообрабатывающую промышленность. Введение новых пошлин на мебель в России в 2003 году означает, что шведскому концерну придется платить 0,75 евро за килограмм готовой мебели, что значительно удорожит его продукцию для покупателей.

Финансовые КА: Необходима максимально полная информация об устойчивости, интересах и ожиданиях в финансовых кругах. От этого зависит качество банковского обслуживания, размещение временно свободных денежных ресурсов, условия предоставления кредита.

КА СМИ: Для компании это мощный бесплатный канал распространения новостей, информации и комментариев, рекламных и пропагандистских материалов. 

КА гражданских групп действия: Для успешной деятельности на рынке необходимо учитывать интересы экологических движений, потребительских ассоциаций и т.д. Компания ИКЕА во всем мире известна своими высокими экологическими требованиями к производителям своей продукции и способам ее транспортировки. ИКЕА контролирует качество и безопасность всех товаров и несет ответственность в случае брака, как, например это было в октябре 2002 года. Тогда компания после жалобы покупателя объявила об изъятии из продажи маленькой мягкой игрушки СНУТТИГ. Швы на игрушке оказались недостаточно прочными, и существовала вероятность разрыва внутреннего чехла, в котором находятся пластмассовые шарики.

Макросреда: это силы более широкого плана, которые оказывают влияние на микросреду, такие как демографические, социально-экономические, политико-правовые, природно-географические, научно-технические и культурно-исторические сферы и факторы. 

Демографические силы: В связи с общим старением населения изменяется покупательная способность различных возрастных групп: пик ее достигается уже в 25-35 лет, затем она снижается и вновь повышается у 50-летних, а затем вновь снижается. В населении снижается доля детей, по прогнозам к началу второго десятилетия XXI века она будет ниже 16%. Уменьшается роль семьи как социального института. Все эти и другие мировые тенденции, имеющие место в настоящее время, влияют на величину и характер спроса на товары ИКЕА.  

Экономические силы: Уровень доходов населения напрямую влияет на его платежеспособность. Из-за кризисов российской экономики в 90-х годах XX века ИКЕА не могла выйти на рынок нашей страны и сделала это только в 2000 году. Сейчас в планах ИКЕА реализация таких долгосрочных программ, как инвестирование денежных средств в российскую мебельную и деревообрабатывающую промышленность. Это позволит сделать многие предприятия более конкурентоспособными и способствует росту экономики России, что выгодно ИКЕА.  

Природные силы: Для ИКЕА целесообразно сотрудничать с предприятиями из регионов, богатых лесом. Мировая тенденция сокращения лесов может в скором времени негативно отразиться на производстве мебели как компанией ИКЕА, так и ее конкурентами.  По этой причине вся древесина для товаров ИКЕА поставляется только лесными плантациями, имеющими сертификаты Лесного попечительского совета, что гарантирует восстановление срубленного леса. Проводятся акции в защиту лесов.

Раздел 2. Товарная политика компании ИКЕА.

Тип товара: Товар, предлагаемый компанией ИКЕА, можно рассматривать с двух позиций: 

1) как уникальный мощный торгово-развлекательный комплекс, объединяющий под одной крышей магазин, кинотеатр, ресторан, детскую комнату, склад, сервисные и консультационные  услуги. Это место, где можно приятно провести время всей семьей и сделать покупки. Такой товар можно классифицировать как комплекс услуг по обслуживанию потребителя: в сфере отдыха, питания, возможности совершения покупки, развлечения, образования (консультационные услуги). Главное здесь – возможность окунуться в мир уюта, традиций Швеции, ярких идей, удовольствия.   

2) как большой магазин по продаже потребительских товаров, дополняемых комплексом услуг с целью, скорее, привлечения покупателя, стимулирования покупок, чем как источник самостоятельного дохода.   Потребительские товары, предлагаемые компанией ИКЕА, относится к товарам предварительного выбора (мебель, аксессуары, принадлежности и  др. – в основном дорогостоящие товары), если покупатели приезжают в магазин специально за ними (выбрав нужную вещь по каталогу или узнав о ней иным способом); или к товарам импульсивной покупки (когда покупатель, приехав в магазин ИКЕА за нужной вещью или с целью посмотреть интерьеры, покупает что-то понравившееся «за компанию» - как правило, эти товары стоят недорого). Товары ИКЕА – несхожие, поэтому для компании важен их широкий ассортимент и разброс цен. Также ИКЕА предлагает услуги в сфере питания (ресторан и бистро), отдыха (кинотеатры в торгово-развлекательных комплексах), обслуживания (доставка, сборка, пошив штор).

Полагаю, что обе концепции имеют право на существование. Первая больше соответствует стратегическим целям, миссии, идеологии компании, помогает позиционировать компанию, сегментировать рынок. Вторая соответствует первичным целям предприятия – получению прибыли через продажу товаров. С помощью второй удобнее рассматривать товародвижение, ценообразование, разрабатывать ФОССТИС, технологически проектировать товар, позиционировать каждую вещь.

ИКЕА действует на потребительских рынках как своей страны, так и за рубежом, причем в Швеции реализуется 8% производимой продукции, а на международных рынках – 92%. 

Тип потребителя: ИКЕА стремится, чтобы ее товар был доступен и удовлетворял потребности как можно большего количества людей. Основной потребитель – средний класс, конкретные характеристики которого различны в разных странах.  Для Москвы компания определяет свой целевой сегмент так: это «обычная московская семья со средним доходом (от 200 до 400 долларов), состоящая из 3-4 человек и живущая в квартире средней площадью 52 м2». Решение о покупке принимается, как правило, совместно всей семьей, или только родителями, если дети еще маленькие. Конечные потребители – вся семья или какой-то ее член. Также потребителями могут быть деловые люди или другие компании, приобретающие мебель для офиса. Здесь решение о покупке принимает сам бизнесмен или руководство компании. 

Для ИКЕА  важны следующие характеристики потребителя:

· Высокая восприимчивость к опробированию новых товаров;

· Заинтересованность в высоком качестве своей жизни и склонность вкладывать деньги в улучшение и поддержание его.

    ИКЕА производит мебель для людей с разными привычками, вкусами, запросами и уровнем дохода. Компания предлагает широкий ассортимент качественных и функциональных товаров для всех желающих сделать свой дом более уютным, удобным и красивым.

Процесс принятия решения о покупке:

1. Возникает проблема создания внутренней обстановки дома в связи с приобретением нового жилья, «износом» старого интерьера или, чаще, просто желание изменить к лучшему свой быт. Это потребности в самоутверждении, признании, уважении, принадлежности к определенной социальной группе. Также может возникнуть потребность в безопасности в связи с неудовлетворенностью качеством других товаров и ухудшением экологической обстановки. Следовательно, потребитель для удовлетворения своих потребностей ищет качественные, экологически безопасные, красивые и функциональные товары. 

2. Потребитель получает информацию о товарах ИКЕА из личных и общедоступных источников. К личным источникам относятся семья, друзья, соседи, знакомые; к общедоступным – СМИ, каталоги, Internet.

3. Подвергаются оценке качественные характеристики товара:

· Его свойства: функциональность, оригинальность, экологическая безопасность, внешний вид, долговечность, современность. Значимость этих свойств у каждого конкретного товара ИКЕА различна. Например, детские игрушки должны быть в первую очередь экологически безопасны, кухни –  функциональны, а стулья – долговечны.

· Марка – исходя из набора убеждений потребителя о марках. ИКЕА стремится, чтобы ее марка ассоциировалась с широким ассортиментом качественных и функциональных товаров для всех желающих сделать свой дом более уютным, удобным и красивым.

· Функция полезности. Здесь учитывается приемлемая цена на товары ИКЕА в сочетании с высоким качеством и способностью удовлетворить насущную потребность.

4. Принимаются во внимание факторы окружения: отношение к компании ИКЕА и ее товарам других людей, чье мнение считается авторитетным, изменение уровня доходов.

5. После совершения первой покупки важна реакция потребителя на нее. Это может быть удовлетворенность покупкой, которая наиболее благоприятна для ИКЕА, т.к. в этом случае велика вероятность следующих  покупок в ИКЕА. Если потребитель не удовлетворен покупкой, он может вернуть ее в магазин или обменять на другой товар. В этом случае необходимо выявление причин неудовлетворенности, более качественное исследование предпочтений потребителей и, возможно, доработка товара (улучшение качества, изменение внешнего вида). 

Уровни товара:
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1.Товар по замыслу: «дом с душой, который каждый день дарит своим хозяевам радость и тепло», комфортное, функциональное место для счастливой жизни людей.

2. Товар в реальном исполнении: все товары для дома: диваны и кровати, столы и стулья, текстиль и хозяйственные товары, полы и ковры, игрушки и растения и даже кухни и интерьеры целиком, – собранные под одной крышей.

3. Товар с подкреплением: 

· До покупки: демонстрация ассортимента в интерьерах (желание предложить интересные идеи и неожиданные решения, вдохновить покупателей); бесплатная парковка рядом с магазином; бесплатный автобус до магазина ИКЕА; игровая комната для детей; бистро и ресторан. 

· Во время покупки: У входа в торговый зал можно взять удобные сумки и тележки для покупок, сантиметр, а также карандаш и путеводитель, чтобы отмечать понравившиеся товары. На ценнике указана важная информация: размеры, материал и название товара, а также инструкция по уходу за ним и место товара на Складе. Работники магазина оказывают помощь в выборе и нахождении нужного товара. Возможно оформить покупку в кредит. Вся мебель имеет плоскую упаковку, поэтому ее удобнее транспортировать. 

· После совершения покупки:  ИКЕА оказывает дополнительные услуги. Если покупатель не хочет собирать мебель самостоятельно, можно воспользоваться помощью специалистов. Стоимость этой услуги - 5-6% от стоимости покупки. Если клиент приехал не на машине или просто не хочет везти свои покупки самостоятельно, к его услугам служба доставки. Примерная цена услуги 750-900 рублей, в зависимости от места проживания покупателя. Если покупателя по какой-либо причине не устраивает сделанная покупка, он может вернуть ее в течение 30 дней с чеком и в оригинальной упаковке. Магазин обменяет ее или же вернет полную стоимость товара (но обратно не принимаются ткань и жалюзи, распакованные матрасы и постельное белье, растения и уцененные товары, а также товары, бывшие в сборке и поврежденные после покупки). В отделе «Обмен и возврат покупок можно взять подарочные ваучеры, рассчитанные на разные суммы, по которым выбрать подарок.  

Жизненный цикл товара:

Т.к. компания ИКЕА существует уже 60 лет, постоянно развивается и выходит на новые международные рынки, ее товар одновременно находится на разных стадиях.

На российском рынке – на стадии внедрения. С учетом затрат на организацию сети торгово-развлекательных комплексов в Москве, Санкт-Петербурге и крупных региональных городах торговля здесь убыточна и по прогнозам останется такой еще как минимум три года. В развитие российского бизнеса за три года своей деятельности здесь IKEA уже инвестировала около 400 млн. долл. Такую же сумму компания намерена вложить в ближайшие три года. ИКЕА делает акцент на качестве и экологической безопасности своих товаров, чтобы привлечь российских потребителей. Также россиян привлекает богатый ассортимент сервисных услуг и уникальность торгово-развлекательного комплекса.

На рынках Дальнего Востока, Северной Америки и некоторых европейских стран, на которые ИКЕА вышла в последние десятилетия двадцатого века, товар находится на стадии роста. Товар все более признается потребителями. Растут объемы сбыта и прибыльность.

В большинстве европейских стран, особенно родственных Швеции, наблюдаются стадии зрелости и насыщения. Большинство потребителей, входящих в состав целевой группы, хорошо знают товар и приобретают его. Прибыль компании здесь растет медленно или не растет совсем. Компании следует более полно использовать свои технологические возможности, снижать по возможности издержки, уделить особое внимание улучшению качества. Расходы на маркетинг нужно увеличивать, главным образом на исследование рынков с целью предвидеть изменившиеся предпочтения потребителей и сильные стороны конкурентов, чтобы разработать новые товары и быть готовыми к возможному спаду.

О спаде всех товаров компании ИКЕА говорить не приходится: у нее сильные конкурентные позиции. Но отдельные предметы периодически приходится модернизировать или вовсе снимать с производства и заменять новыми по причине насыщения ими рынка, устаревания модели, возможности улучшить качество.

Марочный подход:

Компания начинала с продажи мебели чужих марок, а в середине 50-х начала производить собственные модели под маркой ИКЕА, постоянно совершенствуя их. Сейчас марочное представление товаров способствует позиционированию товаров, повышает их ценность и значимость в глазах потребителя,  создает имидж компании.

Марочный знак: 
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Синий и желтый – цвета шведского флага, цвета безоблачного неба и яркого солнца.

Марочное название: ИКЕА. Аббревиатура ИКЕА образована из первых букв следующих слов: Ингвар Кампрад, Ельмтарюд, Агуннарюд. Ельмтарюд — название фермы, Агуннарюд — название прихода, где вырос Ингвар Кампрад, основатель компании. 

Авторское право: ИКЕА™ является зарегистрированной торговой маркой 
Inter IKEA Systems B.V.

Товарная марка «ИКЕА» - это имя производителя. Вся продукция промаркирована "Design and Quality IKEA of Sweden". Марка ИКЕА должна ассоциироваться у потребителей с функциональными, экологически безопасными, долговечными  товарами  хорошего дизайна по доступным ценам. 

ИКЕА – единое марочное название для всех товаров. При этом каждая модель имеет свое название.

Позиционирование товара на рынке.

ИКЕА проводит политику целевого маркетинга. Производство товаров и разработка комплекса маркетинга проводится для выбранных (наиболее привлекательных) целевых сегментов с целью максимально удовлетворить их потребности.

Этапы целевого маркетинга:

1. Сегментирование рынка.

Сегментирование, учитывая концепцию ИКЕА «производить мебель для людей с разными привычками, вкусами, запросами и уровнем дохода»,  целесообразно проводить по географическому, демографическому и поведенческому принципам последовательно. По географическому принципу рассматриваются все регионы (и отдельные страны) и потенциальная возможность развития на рынке каждого из них (учитывая географическое положение, законодательство, таможенные ограничения, экономическую ситуацию, инфраструктуру, производственный потенциал и т.д.). Далее на территории каждой перспективной страны рассматриваются участки, которые способен охватить один мега-комплекс ИКЕА, с необходимой концентрацией населения. При выборе из таких участков учитывается наличие желаемых поведенческих признаков (это позитивное отношение к компании, готовность к частому использованию ее товара) и по демографическому принципу (относительный уровень доходов).

Т.о. можно сформировать профиль потенциального сегмента рынка: это крупный город или регион с населением как правило более миллиона человек, располагающийся в стране с благоприятной экономической обстановкой, развитой инфраструктурой и, желательно, богатым производственным потенциалом. 

2. Выбор целевых сегментов.

Сегодня абсолютное большинство магазинов ИКЕА расположено в крупных городах Европы (82% общего товарооборота) и Северной Америки (15%). Два магазина открыто в Китае, три – в России, пять – в Австралии. Выбор целевых сегментов для дальнейшего развития происходит по принципу «наиболее привлекательного из оставшихся». В перспективе – охват сетью магазинов Европы, Америки, Азии и Австралии. На сегодняшний день в качестве одного из наиболее привлекательных сегментов ИКЕА рассматривает крупные города России: Москву, Санкт-Петербург, Казань, Ростов-на-Дону, Самару, Новосибирск, Омск, Пермь, Екатеринбург, Уфу, Нижний Новгород, Волгоград.

Выбрав наиболее привлекательные в текущей маркетинговой ситуации целевые сегменты, ИКЕА сосредотачивает свои усилия и средства именно на нем, т.е. применяет концентрированный маркетинг. 

3. Позиционирование товара.

ИКЕА позиционирует свой товар рядом с существующими конкурентами. У нее есть возможность создать товар лучше, чем товар конкурентов, по качеству, экологической безопасности, дизайну. ИКЕА, как крупная компания, располагает большими, чем у конкурентов, ресурсами. Рынок предметов интерьера достаточно велик, что позволяет каждой фирме занять свою долю рынка.

Раздел 3. Ценовая политика компании IKEA.

В современном мире основная часть качественной и стильной мебели предназначена лишь для узкого круга состоятельных лиц. Совсем нетрудно выпускать дорогую качественную мебель. Для этого нужно включать все затраты в стоимость товара. Гораздо труднее выпускать такую же качественную мебель по более низким ценам. Для этого требуется постоянно искать новые, более доступные способы производства и экономить на каждом этапе. При этом такая экономия не должна сказываться ни на идеях по разработке изделия, ни на его качестве. Главный замысел ИКЕА – изменить к лучшему повседневную жизнь многих людей. Добиться этого помогает бизнес-идея компании: предлагать широкий выбор красивых и функциональных товаров для дома по таким низким ценам, чтобы как можно больше людей имели возможность их приобрести.
Цели ценовой политики: Это означает установление на свои товары таких цен, чтобы получить намеченный объем прибыли, достойно ответить на деятельность конкурентов и максимально удовлетворить потребности потребителей.

Задачи ценовой политики:

1. Выход на новый рынок. При выходе на новый рынок устанавливаются цены, сопоставимые с ценами конкурентов по соотношению «цена/качество». Установленная цена оправдывается низкими издержками, сбытовой политикой компании и строгим соответствием стандартам качества. Цены ИКЕА могут быть на отдельные товары как выше, так и ниже, чем цены конкурентов. 

2. Защита позиций на уже завоеванных рынках. Цена наряду с качественными характеристиками товара, является основным методом конкурентной борьбы и служит для сохранения занимаемой доли рынка.

3. Удовлетворительное возмещение затрат. В цену товара изначально закладывается желаемая норма прибыли.

4. Стимулирование комплексных продаж. Сбытовая политика ИКЕА предполагает реализацию целых комплексов товаров и услуг. Поэтому имеет смысл формировать цену на одни товары с учетом цен на другие, тем самым стимулируя потребителя к приобретению сопутствующих товаров и услуг и обеспечивая себе желаемый уровень прибыли.

Метод ценообразования: административный с ориентацией на среднерыночные цены товаров данного рода. Но есть особенность применения его к компании ИКЕА: исходя из желаемой цены на товар и нормы прибыли определяются максимально возможные издержки на его производство. Такой метод в данном случае является оптимальным по ряду причин:

· рынок слабо монополизирован;

· среднерыночные цены учитывают средние издержки на производство аналогичной продукции и среднюю норму прибыли;

· ИКЕА располагает большими возможностями для производства товаров качественнее, чем конкуренты, по схожей цене.

Этапы формирования цены:

1. Установление максимальной цены.

При формировании цены ИКЕА вычисляет, какая максимальная цена будет приемлема для покупателей. Расчет начинают с квартиры: специалисты подсчитывают, сколько обычная семья со средними доходами платит за аренду; смотрят, какая мебель нужна для обстановки квартиры; вычисляют, по какой цене люди будут готовы купить эти товары, чтобы при этом еще и оплачивать расходы на содержание своего жилища.

2. Установление минимальной цены.

Минимальную цену в ИКЕА определяют по принципу минимизации издержек производства исходя из требований, которые компания и ее покупатели предъявляют к товарам ИКЕА: низкая цена, функциональность, экологически чистые материалы, современный дизайн, определенные условия работы на фабриках поставщиков. Весь ассортимент ИКЕА - это совместная работа дизайнеров, товаропроизводителей и закупщиков. Низкая цена учитывается на всех этапах производства товаров:

1. Разработка товара в ИКЕА. Эскиз нового изделия. Уже на этом этапе оно рассматривается с точки зрения стоимости. Дизайнеры, разработчики ассортимента и закупщики собираются вместе, чтобы обсудить дизайн, материал и подходящих поставщиков. Каждый из них вносит большой вклад в общее дело. Закупщики, например, используют свои связи с поставщиками по всему миру через Закупочные офисы и решают вопрос, кто может сделать товар самого высокого качества по необходимой цене и в нужное время. Дизайнеры разрабатывают мебель вместе с производителями, учитывая технологию производства. Многие производители выпускают для IKEA товары, которые для этих компаний не являются профильными. Например, фабрика по производству деревянных дверей делает для ИКЕА столешницы, а завод, выпускающий тележки для супермаркетов, – металлические каркасы для столов. Получается, что чем лучше используются производственные технологии, тем ниже себестоимость товаров. Затем поставщики со всего мира ищут для производителя наиболее подходящие материалы, чтобы товар выдержал все тесты на качество.  Следующий шаг: компания закупает оптом сырье для производства всей партии продукции. За счет этого снижаются цены на сам товар. 
2. Процесс производства товаров. ИКЕА постоянно ищет способы снижения производственных издержек. Процесс производства должен быть быстрым и эффективным. Длительное сотрудничество с производителями (поставщиками) помогает в совместной работе и достижению целей компании. На этом этапе главное значение имеет качество выпускаемой продукции. В прошлом году был принят "Новый подход ИКЕА к закупке товаров домашнего обихода", который будет способствовать защите окружающей среды и улучшению условий труда на фабриках поставщиков. Здесь затрагиваются вопросы здоровья, безопасности и использования детского труда. Практическая работа по осуществлению этого проекта проводится сотрудниками Закупочных офисов ИКЕА по всему миру. Многие поставщики отвечают этим требованиям, другие в тесном взаимодействии с ИКЕА стараются улучшить нынешние условия труда рабочих. ИКЕА тесно сотрудничает с аудиторскими фирмами и другими компаниями, осуществляющими контроль за качеством. Они следят за тем, чтобы мы и наши поставщики отвечали всем требованиям "Нового подхода". 

3.  Распределение и снабжение являются жизненно важными элементами на пути к низкой цене. ИКЕА должна доставить в магазин нужное количество товаров в нужное время. Компания рассчитывает потребности в товаре и следит за эффективностью поставок. Любая упаковка товаров идет на вторичную переработку. Ценники на товары наклеивают поставщики. Товары транспортируются от производителя железнодорожным, автомобильным и морским транспортом в дистрибьюторские центры ИКЕА по всему миру. Транспортные перевозки наносят вред окружающей среде, поэтому ИКЕА старается максимально использовать экологически чистый транспорт. 

4. Магазины и покупатели.  Покупатель вносит вклад в снижение цены тем, что сам забирает товар на складе, самостоятельно перевозит его домой и собирает по инструкции. Поскольку большинство изделий упаковано в плоские коробки, потребителю это не доставляет хлопот, и ему не приходится оплачивать эту услугу. ИКЕА не прячет стоимость транспортировки в цену изделий, как это обычно бывает в случае "бесплатной доставки". При необходимости покупатель может заказать доставку и сборку мебели, дополнительно оплатив ее.

Рассмотрим ценообразование на примере кружки БАНГ – бестселлера ИКЕА. В следующем году ИКЕА планирует продать около 25 миллионов таких кружек в магазинах компании по всему миру. История БАНГ - хороший пример того, как яркая идея становится реальностью. БАНГ в переводе со шведского - это мощный удар. Когда в 1996 году Пиа Элдин Линдстен было поручено разработать дизайн новой кружки БАНГ, ей сразу же сказали конечную цену – пять шведских крон. Разрабатывая дизайн кружки, Пиа и ее коллеги должны были учитывать стоимость материалов, цвет и дизайн. Так, например, кружка зеленого, голубого, белого или желтого цвета стоит дешевле кружки красного цвета. Одним из поставщиков кружек БАНГ на протяжении 15 лет является фабрика в Румынии. Вместе с технологами этой фабрики была разработана и в этом году запущена в производство кружка БАНГ нового дизайна. Она ниже предыдущей модели и имеет другую форму ручки. Новый дизайн БАНГ позволил сделать процесс производства более рациональным. Кружки занимают меньше места в промышленной печи для обжига. Это позволяет значительно экономить не только деньги, но и время. Кружки БАНГ поставляют в магазины на паллетах. Каждый паллет вмещает 2,024 кружки БАНГ. Они транспортируются из Румынии железнодорожным, автомобильным и морским транспортом в дистрибьюторские центры ИКЕА по всему миру. После изменения дизайна на паллет стало умещаться больше кружек. Это делает процесс транспортировки, хранения и демонстрации в торговых залах магазина более эффективным. Также новая кружка БАНГ займет меньше места в кухонных шкафах покупателей. Но наряду со снижением цены, нельзя забывать о разумном использовании природных ресурсов и улучшения состояния окружающей среды. БАНГ не содержит свинец и кадмий. Кружка более светлого оттенка стоит дешевле. На ее производство расходуется меньше краски, что делает ее более экологически чистой. 

Раздел 4. Товародвижение.

Опыт ИКЕА заключается не только в распространении продукции, это целая потребительская концепция. Для распространения продукции ИКЕА необходимо соблюдение всех ее аспектов. Именно поэтому продукция ИКЕА продается только в сети торгово-развлекательных комплексов, принадлежащих компании, и в сети магазинов, объединенных единой франчайзинговой системой Inter IKEA. Соответственно, канал распределения может включать в себя не более одного уровня. 

Нулевой уровень канала распределения – это прямая продажа товара через собственные магазины. Все функции, связанные с организацией товародвижения, компания ИКЕА выполняет самостоятельно, не прибегая к помощи посредников. Это имеет ряд несомненных преимуществ:

· Вступая в непосредственный контакт с потребителем через торгово-развлекательные комплексы, компания узнает о реакции на свой товар из «первых рук»;

· Компания сохраняет жесткий контроль над ценами (что позволяет делать акцент на ценах в конкурентной борьбе), объемами сбыта, политикой стимулирования сбыта;

· Стирается грань между товаром и услугой, и компания выигрывает в конкурентной борьбе за счет уникальности и универсальности торгово-развлекательного комплекса.

Прямые продажи осуществляет IKEA Group - это группа компаний, которая насчитывала на 1 сентября 2000 года 139 магазинов в 22 странах мира, объединенных головной компанией. Компании, входящие в состав IKEA Group, осуществляют разработку, дистрибуцию и продажу продукции ИКЕА. Управление группой ИКЕА осуществляется IKEA International A/S в Дании.

Первый уровень канала распределения: магазины, действующие по системе франчайзи, приобретают все права на товар и несут риски. 18 магазинов ИКЕА в 11 странах принадлежат франчайзерам, т.е. не относятся к централизованной сети магазинов ИКЕА.  В этом случае товародвижение осуществляется по цепочке «ИКЕА – магазин – потребитель». Здесь действует управляемая вертикальная маркетинговая система из-за общей принадлежности одному владельцу всех магазинов через систему франчайзинга, а также по причине несравнимо большего ресурсного потенциала и более прочной репутации компании ИКЕА. 

Все риски по транспортировке товаров и на нулевом, и на первом уровне, берет на себя компания ИКЕА. 

Специфика товародвижения в ИКЕА заключается в том, что производитель здесь комплексный (децентрализованное производство). Товары производят международная промышленная группа «Swedwood» («Светвуд»),  входящая в концерн ИКЕА, и более 1800 предприятий в 55 странах, являющихся поставщиками ИКЕА. "Сведвуд" в настоящий момент имеет 33 фабрики в 10 странах мира, в основном в Восточной и Центральной Европе. Управляет деятельностью группы головная компания "Сведвуд Интернешнл АБ". С различными предприятиями сотрудничают 43 закупочных офиса ИКЕА, расположенных в 33 странах мира. В России закупочные офисы ИКЕА расположены в Москве, Санкт-Петербурге, Новосибирске и Иркутске. Около 50 российских предприятий являются поставщиками ИКЕА, и некоторые из них работают с ИКЕА уже более 20 лет. Основная часть продукции идет на экспорт и продается в магазинах ИКЕА, расположенных в 32 странах мира. Таким образом возникает сеть товарных потоков, связывающая множество фабрик-производителей через распределительные центры с множеством центров распространения продукции под эгидой марки ИКЕА.  Управление этими потоками осуществляется с помощью специальных подразделений. В России отделы продаж и маркетинга, отдел закупок, отдел логистики, кадровая служба, финансовый и административный отделы, отдел недвижимости и отдел информационных технологий, технический отдел. Сотрудники этих отделов наблюдают за процессом производства, испытывают новые идеи, обсуждают цены, следят за качеством выпускаемой продукции. 

Магазины и фабрики ИКЕА расположены в разных странах мира. Иногда путь товара от места производства до покупателя составляет тысячи километров. Поэтому проблема транспорта для компании - одна из основных. Товары транспортируются железнодорожным, автомобильным и морским транспортом. ИКЕА стремится максимально снизить воздействие транспорта на окружающую среду. С этой целью были предприняты следующие шаги:

·   ИКЕА в 1956 году перешла на плоскую упаковку. В результате для перевозки большего количества товаров требуется меньше транспортных средств. Это основа низких цен ИКЕА.
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· ИКЕА разрабатывает новые маршруты доставки товаров и по возможности замещает автоперевозки железнодорожными. 

· ИКЕА исследует влияние транспорта на окружающую среду и помогает транспортным компаниям в реализации экологических программ. При выборе транспортной компании особое внимание  концерн уделяет тому, как в рамках ее деятельности решаются экологические вопросы.

В 2002 году ИКЕА основала собственную железнодорожную компанию
IKEA Rail для транспортировки своих товаров.

Для хранения товарных запасов используется система складов. Произведенная на какой-либо фабрике продукция до погрузки на транспорт хранится на складе этой фабрики. Транспорт доставляет товар в дистрибьюторские центры, расположенные по всему миру, а оттуда – на место продажи (в магазин или торговый комплекс), где также имеются склады. В зависимости от расстояния между фабрикой и магазином возможно существование на этом пути одного или нескольких дистрибьюторских центров. Склад в магазине или торгово-развлекательном комплексе устроен по принципу самообслуживания. Покупатели  отмечают в специальном листе понравившиеся товары и списывают с желтых ценников место их хранения на складе. Затем они идут на склад, находят там это место и берут с полки нужную вещь. Склад самообслуживания состоит из пяти уровней и содержит 7500 мест. Высота стеллажей - 8 метров. Ежедневно к магазину ИКЕА подъезжают 10 грузовиков. Ежедневно магазин получает и разгружает 400 кубометров товара. Огромный товарооборот ИКЕА делает эту часть работы одной из самых важных. Учетом движения товаров занимается отдел логистики, относящийся к складу. Все усилия его направляются на то, чтобы товары, представленные в каталоге, всегда присутствовали в магазине.

Раздел 5. Проведение маркетингового исследования рынка Республики Башкортостан.

1. Формулирование проблем и целей исследования.

Компания IKEA в ближайшие несколько лет намерена построить в Уфе многофункциональный торгово-развлекательный мега-комплекс стоимостью свыше 45 млн. долларов. Этот центр расположится на площади 30 га возле совхоза "Цветы Башкирии" в Кировском районе Уфы. Строительство будет вестись по типовой схеме, использовавшейся при возведении аналогичных объектов ИКЕА в Санкт-Петербурге и Казани. В настоящее время сотрудники корпорации разрабатывают проект будущего комплекса. Он должен быть представлен к началу 2004 года. Предполагается, что комплекс включит в себя мебельный супермаркет ИКЕА, продуктовый гипермаркет и развлекательный комплекс с киноцентром и кафе, и обслуживать он будет не только жителей Уфы, но и всей республики Башкортостан. Новый комплекс обеспечит башкирской столице 500 рабочих мест. По масштабам Уфы это грандиозный проект. Думаю, что его успешная реализация выгодна не только компании ИКЕА, но и нашей республике. 

Цель рыночного исследования состоит в оценке существующей ситуации на рынке республики Башкортостан и разработке прогноза развития рынка. Результаты исследования должны явиться основой для разработки стратегии и тактики выступления компании ИКЕА на данном рынке, проведение товарной политики, чтобы достичь желаемых результатов.

Задачи проведения маркетингового исследования:

1. Изучение характеристик потребителей.

1. Изучение товаров конкурентов.

2. Изучение реакции потребителя на новый товар.

3. Краткосрочное прогнозирование.

На выбор программы исследования влияют следующие факторы:
1. В торгово-развлекательном комплексе в Уфе будет представлена большая часть ассортимента товаров ИКЕА и целый спектр развлекательных услуг и услуг по обслуживанию покупателей. 

2. Так же, как и во всем мире, останется основополагающей концепция ИКЕА: продавать товары хорошего качества и дизайна людям с любым уровнем дохода, чтобы сделать быт как можно большего числа людей уютнее и ярче.

3. Для ИКЕА самое главное предоставить посетителям комплекса возможность совершать покупки и одновременно отдыхать всей семьей с комфортом и в безопасности. 

Направления маркетингового исследования:

1. Изучение товара.

3.1. Новизна и конкурентоспособность по сравнению с аналогичными или схожими товарами других производителей.

3.2. Способность удовлетворить нынешние и перспективные потребности потенциальных и реальных покупателей.

3.3. Необходимость модификации товара в соответствии с выявленными требованиями потребителей и регулирующих органов или структур.

2. Изучение рынка, а именно следующих его особенностей:

2.1. Географическое положение: Республика Башкортостан: город Уфа и районы.

2.2. Острота конкуренции.

2.3. Конъюнктура, ее прогноз на краткосрочную перспективу.

2.4. Товарная структура.

2.5. Емкость рынка и возможная доля товара компании ИКЕА при самом благоприятном и самом неблагоприятном стечении обстоятельств.

3. Изучение потребителей.

3.1. Возможные потребители.

3.2. Типичные способы совершения покупки.

3.3. Факторы, стимулирующие потребителя к совершению покупки.

3.4. Возможность сегментирования рынка.

3.5. Факторы, которые формируют предпочтения потребителей.

3.6. Потребности потребителей, не удовлетворенные товаром данного рода.

3.7. Влияние НТП на потребности актуальных и потенциальных покупателей.

4. Изучение конкурентов.

Основные конкуренты.

Причины и факторы, по которым потребители отдают предпочтение товарам конкурентов.

2. Отбор источников информации.

Поставщики информации о внешней среде для ИКЕА:

· Продавцы и другие сотрудники магазинов и торгово-развлекательных комплексов.

· Организован специальный отдел по связям с общественностью, в функции которого входит организация, проведение и анализ результатов маркетингового исследования.

Вторичные источники информации:

1. Внутренние источники: отчеты компании о прибылях и убытках, о сбыте в различных регионах.

2. Отчеты изданий государственных учреждений.

3. Отчеты собственных предыдущих исследований.

Методы сбора первичной информации:

1. Наблюдение. Осуществляется сотрудниками магазинов и торгово-развлекательных комплексов.

2. Эксперимент. 

3. Опрос.

Последние два метода организовываются отделом по связям с общественностью.

 Для исследования рынка республики Башкортостан выберем наблюдение и опрос. Орудия исследования: анкета и камеры слежения, установленные, например, в выставочных залах комплекса.

3.Сбор данных по каждой из поставленных задач.

Для проведения опроса следует разработать несколько анкет:

1. Для посетителей торгово-развлекательного комплекса в день открытия и позже.

2. Для посетителей сайта ИКЕА в Интернете: www.ikea.com.
Выборка в обоих случаях является простой случайной, т.к. ее членом может стать каждый потребитель из целевой группы. 

4.Анализ полученных данных.

Система анализа информации.

Основы системы анализа информации составляют статистический банк (совокупность современных методик статистической обработки и анализа информации) и банк моделей (набор математических методов для принятия оптимальных маркетинговых решений).

Банк моделей компании ИКЕА включает наряду с другими моделями модель ценообразования компании, методики для оценки конкурентоспособности продукции и прогнозирования основных характеристик рынка.

Рассчитаем на основе имеющихся данных емкость рынка мебели Республики Башкортостан и город Уфы.

Сложность в численной оценке емкости рынка всех предметов интерьера и доли каждой компании на этом рынке состоит в том, что конкуренты не однородны по своему товару, что рынок очень велик и существует «скрытый рынок» (товары, нелегально ввезенные из-за границы или произведенные кустарным способом). Оптимально, на мой взгляд, разбить рынок предметов интерьера на множество дополняющих друг друга рынков (мебели, аксессуаров, развлекательных услуг и т.д.) и определить долю каждого конкурента по этим категориям.

Располагая данными о московском рынке мебели в 2002 году, проведу расчеты ожидаемых долей рынка продавцов мебели в Уфе в 2005 году (если ИКЕА в это время начнет работу на уфимском рынке) по методу коэффициентов. 

Емкость московского рынка мебели в 2002 году составляла примерно 1,5 миллиарда долларов. Из крупных компаний фабрика «Шатура» имела около 10% этого рынка, «ИКЕА» –  15-17%. Еще пять десятков компаний среднего размера могли рассчитывать каждая на оборот в 25-50 миллионов долларов в год. А оставшиеся 300-400 миллионов поделили между собой две сотни небольших магазинов – по 1,5-2 миллиона каждый.

По итогам переписи населения в 2002 году численность населения Москвы составляет 10357,8 тыс. человек, Республики Башкортостан – 4102,9 тыс. человек, Уфы – 1042,4 тыс. человек. 

Изменение численности населения с 2002 года по 2005 год будет незначительное, поэтому его можно не учитывать. Средний уровень инфляции по прогнозам Министерства финансов составит не более 12%. 

Рассчитаем емкость рынка Башкортостана по следующей формуле:
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где СБ - емкость рынка Башкортостана;

СМ - емкость рынка Москвы, равна 1,5 млрд. долларов;

Кинф – коэффициент инфляции, равен 1,12.

Кч – коэффициент численности населения:

Кч = 2 * ЧБ / ЧМ
 где ЧУ – численность населения Уфы, равная 1042,4 тыс. человек;

       ЧМ – численность населения Москвы, равная 10357,8 тыс. человек;

 Умножаем на 2, т.к. в Москве 2 магазина.

Кч =2*1042,4/10357,8 = 0,2

Кд – коэффициент дохода:

Кд = ДУ / ДМ

где  ДМ – относительный средний доход населения в Москве, равен 1,5;

ДУ – относительный средний доход населения в Уфе, равен 1.

Кд =1/1,5 = 0,667

Итак, емкость рынка мебели Республики Башкортостан равна:

СБ =1,5 млрд. долл. * 1,12 * 0,2 * 0,667 = 224 млн. долл.

5. Отчет о результатах проведенного исследования и выработка рекомендаций для решения проблемы.

Возможными потребителями товаров ИКЕА в Башкортостане являются люди преимущественно со средним уровнем дохода, имеющие семью с одним или двумя детьми.

Типичные способы совершения покупки: 

1) В выходной день все члены семьи приезжают в торгово-развлекательный комплекс ИКЕА, приятно проводят там большую часть дня, обедая в ресторане или бистро, изучая интерьеры, выбирая товары, потом самостоятельно забирают их со склада, перевозят домой в своем автомобиле и с удовольствием самостоятельно собирают все вместе. Такой способ покупки наиболее полно отвечает концепции ИКЕА.

2) Аналогично в комплекс ИКЕА могут приехать компания друзей, несколько дружных семей, чтобы отдохнуть и сделать покупки коллективно. Они также мебель предпочитают собирать самостоятельно. Активнее используют развлекательные услуги, менее – услугу присмотра за детьми.

3)  В ИКЕА приезжает один или несколько человек с конкретной целью – сделать покупки, предварительно выбранные по каталогам. Развлекательные услуги, как правило, интересуют мало, больше - доставка и сборка. Время пребывания в комплексе ограничено. Приезжают  либо на специальном бесплатном автобусе ИКЕА, либо на автомобиле. 

Факторы, стимулирующие потребителя к совершению покупки:

1) Большой ассортимент развлекательных услуг, побуждающих посетить комплекс.

2) Характеристики товара: функциональность, дизайн, экологическая безопасность.

3) Обоснованная цена в сочетании с высоким качеством.

4) Наличие специального бесплатного автобуса, курсирующего по определенному маршруту до магазина ИКЕА. Этот фактор является важным для ИКЕА, т.к. комплекс находится за городом, а потребители склонны минимизировать затраты на поиск товара.

5) Доброжелательное и внимательное отношение сотрудников компании к покупателям.

Рынок республики Башкортостан с позиций компании ИКЕА можно сегментировать по следующим признакам:

1) Побудительные мотивы совершения покупки.

2) Семейное положение.

Факторы, которые формируют предпочтения потребителей:

1) Жилая площадь и тип квартиры.

2) Семейное и материальное положение потребителей.

3) Экологическая обстановка в регионе и уровень осознания важности этой проблемы.

4) СМИ, окружение и традиции, влияющие на представления о наилучшей мебели и идеальном доме.

Потребности потребителей, не удовлетворенные товаром данного рода:

1) Потребность в самовыражении: представленная на рынке РБ мебель либо красивая и оригинальная, но дорогая, либо доступная, но некачественная и безликая.

2) Потребность в домашнем уюте и гармонии: в маленьких типичных квартирах трудно самостоятельно создать место для семейного отдыха от городской суеты.

3) Потребность в минимизации затрат времени, сил и денег на создание законченного интерьера. Сейчас каждая из существующих фирм специализируется на одном или нескольких типах товаров и услуг: либо продажа мебели, либо продажа аксессуаров,  либо услуги по дизайну. Причем огромное разнообразие ассортимента, территориальная удаленность магазинов друг от друга и большой разброс цен даже в одном магазине затрудняют выбор. 

Влияние НТП на потребности актуальных и потенциальных покупателей:

2) НТП делает жизнь более динамичной и насыщенной. Становится настоятельнее потребность в отдыхе, уюте и гармонии.

3) Новые технологии повышают информированность потребителей, и  следовательно, ужесточают их требования к товарам.  

Основными конкурентами ИКЕА как торгово-развлекательного комплекса на рынке РБ являются:

· ТДК «Гостиный двор» и фирма «Мир» как место, где собрано множество товаров различных марок и разного назначения, включая предметы интерьера, где можно отдохнуть и сделать покупки. Преимуществом этих конкурентов является его расположение в центре города, уже сформированный имидж и разнообразие товаров. Недостатки: высокие цены, оправданные маркой, отсутствие централизованной системы продажи.

· Известные мебельные салоны «Шатура», «Громада», магазины «Ветвяна»  и т.п. Преимущество: близость к потребителю за счет организации сети магазинов в разных районах города. Недостатки: узкий товарный ряд, ограниченность сервисных услуг.

· Множество мелких магазинов по продаже мебели, портьер, аксессуаров, посуды, игрушек, сувениров. Преимущества: еще большая близость к потребителю, низкие цены. Недостатки: маленький ассортимент, плохой сервис.

Учитывая большую емкость рынка, малое количество крупных конкурентов, недостатки мелких конкурентов и уникальность предложения ИКЕА, делаем вывод, что товар ИКЕА найдет своего потребителя на нашем рынке, а при благоприятных обстоятельствах станет лидером рынка по своему профилю.
Раздел 6. Система ФОССТИС.

Основная задача системы ФОССТИС – информирование потребителей о существовании товара, который может удовлетворить их насущную потребность (коммуникационный эффект ФОССТИС).

Конечная цель всей системы ФОССТИС – увеличение или сохранение числа реальных потребителей.

Применение системы ФОССТИС важно для ИКЕА в связи с выходом на новые рынки, изменением ассортимента товаров, улучшением их характеристик и системы сервисного обслуживания. Работа в этих направлениях ведется в компании постоянно. 

Система формирования спроса (ФОС):
Формирование спроса (ФОС) заключается в формировании у потребителей уникального образа товара. Это достигается посредством проведения ряда мероприятий ФОС. Мероприятия ФОС направлены:

· На лиц, принимающих решение о покупке: на семью в целом (решения принимаются совместно) и отдельных ее членов (в основном, родителей), на руководителей фирм в зависимости от вида товара.

· На лиц, влияющих на принятие решения о покупке: на детей и других членов семьи, на сотрудников фирм также в зависимости от вида товара.

Мероприятия ФОС:

· Реклама.

· Выставки, как специально организовываемые, так и постоянно действующие в магазинах и торгово-развлекательных комплексах ИКЕА.

· Исследования и испытания товара, освещаемые в прессе. Сейчас актуальна серия товаров для детей IKEA/PC. Ей уделено много внимания на информационных сайтах в Интернете.

· Экологические акции. Информирование потребителей об отношении фирмы к экологическим проблемам и о принимаемых мерах по поддержке города, региона, страны. В частности, ИКЕА намерена инвестировать огромные средства в российскую деревообрабатывающую промышленность. До 80% отходов производства и упаковочных материалов идет на вторичную переработку. Компания исследует влияние транспорта на экологию и по возможности заменяет автомобильные перевозки железнодорожными. 

· Благотворительные мероприятия. В последние годы ИКЕА разработала и приступила к осуществлению таких программ, как искоренение детского труда в Индии, защита детей в Косово. Выпускаются специальные недорогие товары, например, мягкие игрушки, вся выручка от продажи которых направляется в детские дома. 

Система стимулирования сбыта (СТИС):

На рынке предметов интерьера имеется большое количество конкурирующих между собой товаров, мало отличающихся друг от друга по своим потребительским свойствам. Поэтому важно стимулировать потребителя к совершению повторных покупок в ИКЕА.

Деятельность СТИС в ИКЕА направлена:

· На продавцов-сотрудников магазина: 

1. Особый корпоративный дух ИКЕА и дружественная атмосфера в компании сближает коллектив. Сотрудники осознают, что они одна команда и работают эффективнее.

2. Регулярно проводятся акции среди сотрудников магазина, когда вся дневная выручка распределяется между ними.

3. Сотрудники компании обеспечены полным социальным пакетом: ежегодный оплачиваемый отпуск, больничные отпуска, страховки и т.д. Они имеют право приобретать товары ИКЕА со скидкой 15%.

· На покупателей:

1. Возможно моментальное оформление покупки в кредит на сумму от 7500 рублей и выше при предъявлении паспорта и любого другого документа, удостоверяющего личность.

2. Используется безналичный расчет, при этом покупатель экономит на налоге с продаж. 

3. В магазине работает пункт обмена валюты.

4. Действует система подарочных ваучеров: купив товар на определенную сумму, покупатель может взять ваучер и по нему получить подарок или приобрести товар со скидкой.

5. Развитый сервис, о котором подробно рассказано выше.

Связь методов ФОССТИС с фазами жизненного цикла товара:

1. Емкость рынка велика, товар не новый по своим потребительским свойствам, величина компании ИКЕА позволяет снижать себестоимость продукции. Поэтому при введении нового товара осуществляется стратегия широкого проникновения без изменения цены (предполагается, что цена изначально ниже, чем у конкурентов), но с выделением значительного объема средств на ФОССТИС. Такой метод ФОССТИС необходимо будет осуществить и в Уфе при открытии торгово-развлекательного комплекса. Цель: осведомить жителей Уфы и районов республики о наличии товаров ИКЕА в Уфе (для тех, кто знает ИКЕА, но не покупает ее товары из-за удаленности магазина);  кроме этого ознакомить с товарами и сформировать предпочтительное отношение к ним у всех остальных потенциальных покупателей.  

2. На стадии роста товар постепенно занимает свою долю рынка. Конкуренция усиливается. Но емкость рынка велика, и это  снижает ее остроту. Разработка точной копии товара ИКЕА конкурентами затруднена из-за строгих стандартов качества В ИКЕА и низкой себестоимости продукции. При проведении ФОССТИС делается акцент на чувстве удовлетворенности покупкой. Развивается коммуникационный ФОССТИС: сообщения о новинках, улучшении товара.

3. На стадии зрелости необходимо поставить акцент на оповещении потенциальных потребителей об акциях СТИС и новинках, чтобы повысить в их глазах рентабельность возможной покупки. А для реальных потребителей нужно разработать бонусы долгосрочного сотрудничества.

4. На стадии насыщения затраты на ФОССТИС снижаются. Денежные средства направляются на исследования рынка и модернизацию товара.

Различные товары ИКЕА одновременно находятся на разных стадиях ЖЦ, поэтому компания проводит мероприятия ФОССТИС постоянно, но направленные в разные регионы и для разных целевых групп. Полагаю, что величина расходов на ФОССТИС с течением времени меняется пропорционально изменению размеров компании.     

Заключение.

За 60 лет работы компания ИКЕА достигла серьезных успехов и имеет шанс удерживать прочные позиции на рынке и далее. Сложившаяся структура компании обеспечивает её целостность и независимость. Большие масштабы деятельности позволяют снижать издержки на единицу продукции. ИКЕА соответствует основным требованиям потребителей относительно цены, качества, дизайна товара. 

 На рынках зарубежных стран востребованность ИКЕА проверена опытом. Что же ждет ИКЕА в России? Россия - огромная страна со 145-миллионным населением. Здесь особенно остро ощущается недостаток качественной, красивой и доступной мебели. Мебели не для избранных, а для обычных людей. Поэтому для ИКЕА открытие магазинов в России очень важно.

По результатам проведенных исследований можно сделать вывод, что в России этой компании будет несколько труднее завоевать рынок. Это связано с ценовой политикой ИКЕА и различным уровнем доходов населения в разных регионах. Но ИКЕА не боится текущей экономической нестабильности в России, поскольку нацелена на долгосрочную перспективу. 

На сегодняшний день в России работают три магазина ИКЕА. Первый 
магазин ИКЕА Химки был открыт 22 марта 2000 года. На открытие пришло более 37500 человек. Второй магазин ИКЕА Теплый Стан был открыт на пересечении МКАД и Калужского шоссе. В день открытия 12 декабря 2001 года новый магазин ИКЕА принял более 45000 человек, что составило абсолютный рекорд компании ИКЕА по количеству посетителей за один день. Магазин ИКЕА в Кудрово (Санкт-Петербург) также был открыт 12 декабря 2003 года. Среднее число посетителей каждого магазина ИКЕА колеблется от 5000 человек в будни до 30000 в праздники и выходные. Работу обоих магазинов обеспечивают более 1000 сотрудников. На свое будущее в России компания смотрит с оптимизмом и планирует 
открыть в общей сложности пять-шесть магазинов ИКЕА в Москве, один-два
в Санкт-Петербурге и около двенадцати магазинов в других городах России.

Каждый год компания открывает новые магазины по всему миру, и для 
удовлетворения растущего спроса на товары ИКЕА требуется все большее 
количество продукции. По оценке ИКЕА, российский производственный рынок обладает высочайшим потенциалом, который используется пока не в полной мере. Богатые российские леса и низкая стоимость ресурсов чрезвычайно привлекательны для поставщиков и производителей мебели ИКЕА. Развитие закупочной деятельности в России является для компании приоритетным направлением. Сегодня поставку продукции для ИКЕА осуществляют около 50 российских производителей. В России уже работают три закупочных офиса ИКЕА в Санкт-Петербурге, Москве и Новосибирске. Планируется открытие офиса в Иркутске. Общий объем закупок составляет 70 миллионов долларов, что составляет чуть более 1% от общего объема закупок в мире. ИКЕА планирует увеличить этот показатель до 500 миллионов долларов. 

Помимо размещения заказов на российских предприятиях, ИКЕА ведет работу по развитию собственного производства в России. Сведвуд, промышленная группа компании ИКЕА, в июле 2002 года открыла первую очередь фабрики по производству мебельных компонентов в городе Тихвин Ленинградской области. Планируется, что эта фабрика будет использоваться как обучающий центр для руководителей мебельной и деревообрабатывающей промышленности России.
 Ближайшие 3 года ИКЕА в России будет работать в убыток. Но есть основания утверждать, что благодаря своей маркетинговой политике постепенно компания завоюет свою долю и на российском рынке и при благоприятных условиях станет лидером на российском рынке предметов интерьера. 
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Приложение. Анкета для посетителей торгово-развлекательного комплекса ИКЕА.
	Уважаемые гости! Мы рады приветствовать вас в новом торгово-развлекательном комплексе ИКЕА в Уфе! 

Ответьте, пожалуйста, на следующие вопросы:
1. Как Вы узнали об ИКЕА?

· Из рекламы

· Услышали от знакомых (подчеркните нужное)

· Из других источников (укажите, каких)

2. Ваше первое впечатление от посещения торгово-развлекательного комплекса ИКЕА?

______________________________________________________________

                                                   (напишите)

3. Что Вас больше всего заинтересовало здесь?

______________________________________________________________

______________________________________________________________

                                                   (напишите)

4. Как часто Вы приобретаете предметы мебели?

· Более 1 раза в год

· 1 раз в год

· один раз за 2-3 года и более (подчеркните нужное)

5. На что Вы ориентируетесь при выборе мебели?

· На цену

· На материал

· На дизайн

· На марку фирмы

· На прочность

· На функциональные признаки

· На наличие в продаже (подчеркните нужное)

6. Влияет ли реклама на Ваше решение о покупке и выбор мебели?

Да, нет (подчеркните нужное)

Если да, то какая:

· В рекламном издании ______________________________________

                                              (укажите, каком)

· В газете или журнале, по радио, телевидению, на витрине, на стенде, на транспорте (подчеркните нужное)

7. Влияет ли на Ваше решение купить мебель в конкретном магазине качество обслуживания (квалификация и вежливость продавца, широта ассортимента, продажа в кредит, дизайн магазина и т.д.)? 

Да, нет (Если да, то подчеркните, что именно.)

8. Вы предпочитаете платить за доставку и сборку или самостоятельно перевозить и собирать мебель?

Не откажите в любезности дать о себе следующую информацию:

     Пол                Возраст, лет                       Семейное положение

К какой социальной группе вы себя относите?

· Управляющий

· Служащий

· Рабочий

· Студент

· Безработный

· Другое __________________________________________

Как вы оцениваете свои покупательные возможности?

· Очень хорошие

· Хорошие

· Удовлетворительные

· Плохие

· Очень плохие (подчеркните нужное)
Благодарим за информацию!
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