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Введение

Предпринимательская деятельность является эффективной, когда производимый фирмой товар или оказываемая ею услуга находит спрос на рынке, а удовлетворение определенных потребностей покупателей благодаря приобретению данного товара или услуги приносит прибыль. Для того чтобы производимый товар или оказываемая услуга были всегда конкурентоспособными и имели спрос, необходимо осуществлять множество предпринимательских и, конечно, маркетинговых решений. 
В маркетинговой деятельности такие решения касаются, как правило, четырех направлений: товарной политики, ценовой политики, распределительной и сбытовой политики, коммуникативной политики.

Решения в области товарной политики являются главенствующими в рамках общей маркетинговой стратегии предприятия. Это связано с тем, что товар служит эффективным средством воздействия на рынок, главной заботой предприятия и источником получения прибыли. Кроме того, он представляет собой центральный элемент комплекса маркетинга, так как цена, сбытовая и коммуникативная политики основываются на особенностях товара.

Современный рынок Украины изменяется невероятно быстро. Стремление отечественного рынка к обеспечению необходимого уровня качества товаров и улучшения сервиса приводит к высокой конкурентоспособности Украинской продукции. Предприятия стремятся выйти на новый уровень торговли, для завоевания большего количества потребителей как внутри страны, так и за ее пределами.

Маркетинговая товарная политика торговых предприятий, по сравнению с производственными предприятиями, имеет особенности, обусловленные характеристиками торгового маркетинга, основная цель которого – доведение товара через торговую сеть к потребителю и, тем самым, обеспечение товарной позиции товара на рынке.

В связи с этим целью нашей работы явилась разработка рекомендаций по улучшению товарной политики предприятия ООО «Прима Украина».

Для достижения поставленной цели нами были определены следующие задачи:

· Проанализировать тенденции и осуществить обзор мебельного рынка Украины;

· Выявить проблемы формирования маркетинговой товарной политики предприятий;

· Проанализировать конкурентное положение предприятий на рынке;

· Определить позиции продукции предприятия «Прима Украина» на мебельном рынке;

· Проанализировать емкость рынка мебели Украины;

· Выявить каналы сбыта на мебельном рынке и их долю в системе продаж;

· Проанализировать розничную продажу мебели по областям;

· Провести распределение каналов сбыта мебели для разных сегментов рынка;

· Построить матрицу товарного ассортимента мебели ООО «Прима Украина»;

· Определить этапы жизненного цикла на которых находятся товарные позиции ООО «Прима Украина»;

· Выявить сущность математического моделирования;

· Провести моделирование динамики реализации продаж;

· Определить прогноз объема реализации;

· Разработать рекомендаций относительно улучшения товарной политики фирмы «Прима Украина».

 Раздел 1. Управление товарной политикой. 
Общие принципы
1.1. Направления развития рынка Украины
Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
· Управление бизнес-процессами и интеграция управленческих функций. В наши дни в компаниях намечается отход от практики функциональных служб в пользу управления основными процессами бизнеса, что призвано повысить уровень обслуживания покупателей и степень их удовлетворения товарами компании. Управление бизнес-процессами осуществляют команды специалистов, в которые входят сотрудники из различных служб компании. Реструктуризация бизнеса на основе анализа бизнес-процессов и синтеза новых структур управления становится одним из главных направлений повышения эффективности компании.

· Сочетание глобального мышления и локальных интересов. Компаниям все чаще приходится отказываться от устойчивых стереотипов относительно поведения потребителей, адаптироваться к культурам новых стран. Право принятия решений необходимо передавать местным правительствам и органам местного самоуправления, которые лучше ориентируются в экономических, политических, законодательных и социальных реалиях регионов, в которых начинает работать компания. Таким образом, реализуется один из принципов современной рыночной стратегии: мыслить глобально, но действовать и планировать локально.

· Создание стратегических альянсов и сетей. В процессе глобализации компании, какими крупными они не были бы, испытывают дефицит ресурсов. Транснациональные компании в большой степени своими достижениями обязаны глобальному партнерству, которое и обеспечивает им необходимые компоненты успеха. Все больше времени высшие менеджеры компаний уделяют созданию стратегических альянсов и маркетинговых сетей – основе конкурентных преимуществ фирм-участников.

· Онлайновый бизнес в корне меняет менталитет и психологию потребителя, помещая его в виртуальную среду. Революция в области информатики и средств коммуникации радикально изменяет схему совершения акта купли-продажи. Применяя новейшие технологии в области баз данных, компании все увереннее используют прямые продажи, в меньшей степени полагаясь на оптовых и розничных посредников. Большинство закупок могут производиться автоматически с помощью электронных линий связи между компаниями.

· Опережающее развитие сферы услуг. Во всех развитых странах мира происходит быстрое сокращение числа занятых в производственных отраслях и рост занятых в сфере услуг. Об этом свидетельствуют следующие для этих стран цифры: фермеры составляют от 2,5 до 10% занятого населения, рабочие – от 26 до 38%, основная же часть населения так или иначе связана со сферой услуг (продавцы; розничные торговцы; ремесленники; представители «интеллектуальных» профессий: врачи, инженеры, бухгалтеры, юристы). Для компаний, продающих услуги (страхование, разработка программного обеспечения, консультации и др.), разрабатываются новые стратегии захвата рынка.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
· http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
Тенденции развития оптовой торговли обусловлены увеличением ее производительности и эффективности как способа выживания в современных условиях, что связано в первую очередь со снижением издержек обращения. Оптовые организации должны сосредоточится на выявлении всевозрастающих запросов потребителей, учете глобализации правил, рыночных взаимоотношений и на внедрении информационных технологий, а также участвовать в процессе создания ценности для розничной сети. [13, 26]

Основные тенденции, существующие в секторе – уход от уличной торговли, формирование крупных сетевых операторов, развитие новых сетевых стандартов и форматов торговли, продвижение крупных сетей в регионы страны, увеличение объема торговых площадей. Последние два года приоритетным сохраняются следующие направления развития торговли:

· продовольственный сектор;

· бытовая техника и электроника;

· мебель, товары для дома;

· товары для строительства и ремонта. [14, 39]
Подводя итог анализу тенденций развития современного рынка, выделим его основные направления:

· в связи с глобализацией экономики повышается социальная ответственность современного маркетинга как философии управления в условиях рынка;

· меняются черты социальных коммуникаций, появляются новые схемы взаимодействия компаний друг с другом и с потребителями;

· изменяется структура потребностей и спроса под влиянием факторов внешней среды, меняется и приоритетность этих факторов;

· происходят изменения в составе, структуре и содержании основных компонентов бизнеса, меняются местами в табеле о рангах целые сферы деятельности и отрасли;

· появляются новые организационные формы торговли, в том числе электронная коммерция, обладающая глобальным потенциалом воздействия на общество;

· происходят революционные преобразования в управлении бизнесом (интерактивный маркетинг; концепция потребительской компетентности, брендинг, имиджевая политика; креативное проектирование), с помощью которых бизнес получает неограниченные возможности манипулирования индивидуальным и социальным сознанием населения. [1 ,24]
1.2. Маркетинговая товарная политика предприятий
Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Формирование и оптимизация ассортимента. Основой для формирования товарного ассортимента служит ассортиментная концепция, которая является руководящей идеей для создания оптимальной товарной номенклатуры с учетом потребностей потребителей и возможностей предприятия. Одной из концепций, предлагающих решение проблем управления ассортиментом, является организация эффективного взаимодействия производителя с оптовыми и розничными торговыми предприятиями и оптимизация потока товаров от производителя к конечному потребителю. При формировании товарной категории (совокупности товаров одного назначения разных производителей) учитываются следующие результаты: объемы продаж, опросы потребителей, наблюдения мерчандайзеров. [41]

Товарная инновация. Важной проблемой для предприятия является выбор стратегии товарной инновации – быть лидером инновационных технологий или быстро реагировать на изменения и адаптироваться к ним. Если вчера сильный побеждал слабого, то сегодня быстрый побеждает медленного. Поэтому при формировании товарной инновационной политики ценится время, возможность быстрого применения новых технологий на предприятии. Также важной проблемой остается оценка степени новизны товара, поскольку это влияет на цену. На сегодняшний день отсутствует шкала оценки рыночной новизны товара. Известная ранее шкала позволяет лишь оценить степень новизны модифицированного и модернизированного товара, но не адаптации товара к изменениям рынка. [7 , 17]

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
Рис. 1. Инженерная концепция товарной политики предприятия

Вторая концепция – рыночная. Она основана на том, что маркетологи создают идею о ценности товара на основе исследования потребителей, товаров, конкурентов, после чего осуществляется разработка товара и его продвижение (Рис. 2).
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Рис. 2. Рыночная концепция товарной политики предприятия

Именно рыночная концепция товарной политики присуща предприятиям маркетинговой ориентации.

Маркетинговая товарная политика торговых предприятий, по сравнению с производственными предприятиями, имеет особенности, обусловленные характеристиками торгового маркетинга, основная цель которого – доведение товара через торговую сеть к потребителю и, тем самым, обеспечение товарной позиции товара на рынке. [25]

1.3. Анализа конкурентного положения предприятия на рынке
Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Данные, специально полученные для анализа конкретных сторон деятельности конкурента, являются первичной информацией. Основными методами сбора первичной информации являются наблюдения, опросы и эксперименты. С их помощью устанавливаются интересующие факты, количественно и качественно описываются действия конкурента. Главными источниками первичной информации о конкурентах являются, как правило: каналы распределения продукции, рекламные агентства, торговые агенты, маркетинговые фирмы, торговый и управленческий персонал предприятия конкурента, специальные аналитические службы.

Основное достоинство первичной информации: быстрота ответа на интересующие вопросы, простота последующего ее сведения в нужную форму, представление «живого» мнения о деятельности конкурента.

Недостатками первичной информации являются: субъективность, неполнота, высокая степень недостоверности, сложность доступа и дороговизна (в случае с персоналом предприятия и специальными аналитическими службами).

Вторичная информация о конкуренте включает данные, прошедшие предварительную аналитическую обработку, цели которой, как правило, не совпадают с целями анализа. В связи с этим данная информация требует проведения дополнительных процедур выбора, ранжирования и компиляции, приводящих ее в вид, необходимой для проведения анализа. К основным источникам вторичной информации относятся: отчеты о производственной деятельности, статьи о деятельности конкурента в периодической печати, справочные издания о конъюнктуре рынка, тенденциях и проблемах его развития, включающие данные о конкуренте, публикуемые интервью управленческого персонала и руководства компании, мнения потребителей о характеристиках продукции конкурента. [3, 29]

Проблемы, связанные со сбором необходимой информации. Необходимо отметить, что зачастую для составления картины конкуренции вышеперечисленной информации явно недостаточно. Для углубленного исследования необходима также и вторичная информация конфиденциального характера, например – объемы производства той или иной номенклатурной позиции, календарный план производства, куда входят также и описание всех его потребителей. В целом, углубленное исследование конкурента начинается с анализа финансовых показателей (данных баланса) – здесь уже можно проследить динамику развития конкурента и его относительную силу.

Всю вторичную информацию по степени доступности можно разделить на 3 группы:

1. Открытая информация (номенклатура, цены, качественные характеристики продукции, система продвижения, представленность на рынке).

2. Условно открытая информация (бухгалтерский баланс предприятия, отчет о прибылях и убытках, рейтинг предприятия).

3. Закрытая информация (объемы производства продукции с разбивкой по номенклатурным линиям, календарный план производства, база отгрузки, применяемые технологии).

При сборе и анализе информации возникает целый ряд проблем: для первой группы характерна неполнота информации для полноценного исследования конкурентной ситуации на рынке, вторая группа зачастую характеризуется недостоверностью – отечественные предприятия склонны фальсифицировать данные балансов с целью ухода от налогов, т. е. возможна не точная оценка силы конкурента, и наконец, третья группа характеризуется закрытостью доступа или чрезвычайной дороговизной.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Блок 5 – этот блок характеризует ситуацию, когда необходимо выработать линию поведения предприятия в отрасли, не имея для этого больших средств и не стремясь к детальной обработке. В этом случае наилучшим способом анализа конкурентов является параметрический анализ на основе первичной информации. При грамотном его проведении возможно получение неплохих результатов.

Блок 6 – этот блок, как и блок 3, вызывает сомнения, но уже по другим причинам – целесообразно проводить анализ конкурентов долго и дорого, да и еще без достаточной степени детализованности? Скорее всего нет, но если все же придется, то можно посоветовать разработать рейтинг предприятий своими силами, правда, возникнет масса сложностей и будут достаточно большие финансовые затраты.

Блок 7 характеризует ситуацию, когда руководство предприятия чувствует, что лидерство в отрасли, державшееся много лет, начало «пошатываться» и необходимо детально изучать своих конкурентов, которых до недавних пор было не видно. Здесь возможно составление прогнозов развития отрасли своими силами, силами отдела маркетинга. Возможно применение проектного управления.

Блок 8 – этот блок, скорее всего, показывает не конкретную ситуацию, а постоянный мониторинг ситуации в отрасли. Это наиболее результативный блок, позволяющий держать контроль над всеми своими конкурентами и наиболее эффективно реагировать на изменения рынка.

Исходя из вышесказанного, можно сделать вывод о том, что необходимость постоянного мониторинга отрасли очевидна, но вариантов использования финансовых средств и времени много. [30, 31]

1.4. Позиционирование товара на потребительском рынке
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На микроуровне происходит позиционирование марки товара определенного производителя. В зависимости от конкурентного положения на рынке компания может либо использовать имидж стран или отрасли (как правило, к этому прибегают малые или средние по размеру компании, которые не имеют значительных ресурсов для проведения массовых рекламных компаний), либо формировать собственный имидж в пределах существующего ассоциативного ряда. [19, 27]

2. Позиционирование по объекту, относительно которого происходит дифференциация. Стратегия рыночного позиционирования зависит от степени новизны товара и этапа жизненного цикла, на котором он находится. На этапе выведения на рынок новых товаров, которые на новой технологической основе удовлетворяют потребности потребителей, необходимо отделить новый товар в сознании потребителей от товаров-субститутов. В этом случае применяется стратегия, направленная на позиционирование товарной категории.

Во время реализации данной стратегии потребителю необходимо объяснить, почему он должен пользоваться данным классом товара, какие его преимущества над уже существующими на рынке классами, относительно которых он уже имеет опыт пользования.

3. Позиционирование по отношению к маркам-конкурентам. В зависимости от того, какую конкретную позицию компания желает занять на рынке, может быть избранна одна из стратегий рыночного позиционирования марки: лидер, клоны, нишер.

Марка-лидер отмечается значительной рыночной долей, инновационностью и является эталоном при оценивании других марок.

Если марка не является (или не может) быть лидером, то она позиционируется как марка-клон.

Если компания не претендует на захват значительной части рынка и принимает конкурентную стратегию рыночной ниши, то в качестве стратегии позиционирования избирается стратегия нишера. [34]

4. Позиционирование по размещению в товарной категории. Во время разработки рыночного позиционирования компания должна определится с тем, какое место марка компании будет занимать в пределах существующего или потенциального товарного ассортимента в сознании целевых потребителей. В зависимости от конъюнктуры рынка и состояния сознания потребителя марка может позиционирования как: марка, которая определяет данную товарную категорию; марка, которая определяет товарную подкатегорию; и марка-специалист.

5. Позиционирование по размещению относительно существующих на рынке марок. Во время разработки стратегии позиционирования компания должна принять решение относительно того, на какое «место» в сознании потребителя позиционировать свою марку.
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7. Позиционирование по количеству избранных позиций. Одно из важнейших решений, которое необходимо принять компании во время разработки стратегии позиционирования, – это определить количество позиций (особенных признаков товара),которые будут использоваться во время позиционирования.

Обычно во время позиционирования за основу берется одно отличительное ощутимое или неощутимое свойство. Такое позиционирование можно назвать унитарным. 

8. Позиционирование по этапности проведения. С процессуальной точки зрения стратегии рыночного позиционирования по этапности можно разделить на одноэтапные и многоэтапные.

В первом случае имидж торговой марки формируется одномонентно на значительный промежуток времени. В другом случае речь идет о многоэтапном позиционировании, когда выбираются две или более позиции или нужно во времени динамически изменить имидж марки в зависимости от маркетинговой программы.

9. По отношению к существующей рыночной позиции. Во время выхода на рынок компания разрабатывает стратегию репозиционирования. Это обусловлено рядом факторов, в частности потребностью выхода на другой рыночный сегмент, изменением базовых ценностей и мотивов целевых потребителей. [15]

Проведенный анализ  позволяет выделить девять основных классов стратегий рыночного позиционирования. Предложенная классификация позволяет предприятию сформировать систему стратегий рыночного позиционирования, направленных на усиление конкурентных преимуществ компании. Именно системное видение концепции поведения компании во время дифференциации ее торговой марки и создания бренда позволяет достичь наибольшей эффективности. [42]

Раздел 2. АНАЛИЗ товарной политики на мебельном рынке  УКРАИНЫ
2.1. Обзор мебельного рынка Украины

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
Наиболее перспективным форматом на сегодняшний день была признана торговля мебелью в специализированных мебельных торговых центрах. Преимущество специализированных торговых центров перед монобрендовыми салонами-магазинами состоит в создании синергического эффекта, который основан на концентрации в одном торговом пространстве самых известных операторов мебельного рынка. Анализ литературных источников показал, что количество покупателей, которые желают выбрать и купить мебель в специализированном торговом центре с большим ассортиментом товара, почти в 10 раз превышает число тех, кто готов посещать отдельные салоны магазины даже самых известных мебельных операторов. [11, 45]

Емкость украинского мебельного рынка и динамика его развития (емкость рынка по итогам 2009 года составила 1,15 млрд. у. е., рост в 2010 году предположительно составит 18-20%) позволяет дополнить и расширять его новыми форматами торговли.
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По различным оценкам, на украинском мебельном рынке действуют 700-800 местных производителей (с учетом теневого рынка), и около 200 зарубежных, которые часто работают через украинские фирмы. Крупных предприятий (объем ежемесячного выпуска свыше $0,2 млн.) – 3-5%; средних (до $40 тыс.) – 60-65%; мелкие предприятия составляют 30% от общего числа производителей. Импорт – порядка половины общей емкости рынка. Объемы экспорта в последние годы выросли, но составляют только около $30 млн.
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Рис.2.2. Соотношение импортных и отечественных производителей на рынке мебели, млн. долл.

Сейчас доля отечественной продукции на рынке домашней мебели велика и составляет свыше 80%. Если учесть, что 2/3 рынка приходится на домашнюю мебель – это весьма существенно. Нишу мебели для кухни считают заполненной. В последние годы объемы реализации кухонной мебели ежегодно увеличиваются на 10-15%. В первом полугодии 2009 года, по данным маркетинговых агентств, сравнительный рост составил даже больше – 20%.

На украинском рынке мебели можно выделить следующие ценовые сегменты: 10% заняла элитарная мебель, еще 20% – так называемая высокоценовая, 40% – среднеценовая ($1-2 тыс.) и порядка 30% – дешевая. По литературным данным известно, что степень наценки растет с ростом цены. В сегменте недорогой мебели отечественный производитель вытеснил зарубежных операторов; среднюю ценовую нишу, самую ходовую, они делят пополам; а в дорогой господствуют западные компании.

Таблица 2.3.

Прозрачность рынка мебели Украины

	
	Оценка экспертов, $ млн.
	%

	Рынок мебели в целом, в т. ч.:
	1200
	100

	Белый
	900 
	75

	Серый/черный
	300
	25


Что касается тенденций в организации сбыта, то на сегодняшний день насчитывается около десятка каналов распространения мебели. Наиболее эффективные каналы: мебели для дома – специализированные розничные точки, торгующие мебелью, мультибрендовые и монобрендовые «супермаркеты», торгующие мебелью; для мебели для офиса, торговой мебели и мебели для общественных помещений – прямые продажи.

Таблица 2.4.

Каналы сбыта на мебельном рынке и их доля в системе продаж 

	Каналы


	Доля, %

	Продажа напрямую конечному потребителю – юридическому лицу/предприятию


	18

	Продажа напрямую бюджетным организациям


	9

	Продажа через систему посредников/дилеров 


	35

	Продажа через собственную розничную сеть


	34

	Продажа через агентов – физических лиц


	1

	Франчайзинг 


	3


Самая высокая доля объема продаж у такого канала сбыта, как продажа через систему посредников (дилеров) и продажа через собственную розничную сеть. 
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Рис. 2.3. Каналы сбыта на мебельном рынке и их доля в системе продаж

Торговля через собственную розничную сеть является затратной формой, поэтому строить сеть могут себе позволить только крупные операторы, имеющие значительные оборотные средства. В Украине их доля достаточно велика.                                         

Таблица 2.5

Распределение каналов сбыта для разных сегментов мебели, %

	
	Мебель для дома


	Мебель для офиса
	Торговая мебель
	Мебель для общественных помещений

	Специализированные розничные точки
	30
	23
	10
	10

	Мультибрендовые «супермаркеты»
	20
	16
	5
	11

	Монобрендовые «супермаркеты»
	8
	15
	2
	5

	Магазины-склады
	18
	4
	10
	0

	Рынки
	9
	1
	3
	0

	Прямые продажи
	14
	40
	10
	51

	Агентурная сеть
	1
	1
	30
	23

	Другое
	
	
	30(завод-производитель)
	

	Итого 
	100
	100
	100
	100


Мебель для офиса и для общественных помещений продается лучше через прямые продажи, так как потребителю лучше заказать ее у предприятия – производителя. Канал сбыта мебели – рынки, является не очень эффективным, что показано на рисунке 2.4.
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Рис.2.4. Распределение каналов сбыта мебели для разных сегментов рынка, %

Преимущество торговли мебелью через собственную розничную торговую сеть для производителей мебели состоит в том, что в данном случае происходит реагирование на проблемы покупателя, что позволяет эффективнее планировать производство. Если собственной розничной сети нет, то эффективным является распространение мебели через дистрибъюторскую сеть, что позволяет расширить географию сбыта (дилеры, оптовые покупатели, супермаркеты, гипермаркеты, представители и т.д.).

Таблица 2.6.

Общий объем продаж мебели по областям Украины

	Область
	Продано в рознице  торговой сети, тыс. грн., 2005


	Доля региона,

%
	Продано в рознице торговой сети, тыс.  грн., 2006
	Доля региона, %

	1
	2
	3
	4
	5

	АР Крым
	15608,7
	4,1%
	21114,5
	3,7%

	Винницкая
	4734,8
	1,2%
	8472,3
	1,5%

	Волынская
	6691,3
	1,8%
	6700,7
	1,2%

	Днепропетровская
	25884,8
	6,8%
	40472,9
	7,0%

	Донецкая
	70921,0
	18,7%
	123306,3
	21,5%

	Житомирская
	3355,1
	0,9%
	16606,1
	2,9%

	Закарпатская
	2068,8
	0,5%
	1821,1
	0,3%

	Запорожская
	11251,7
	3,0%
	23584,9
	4,1%

	Ивано-Франковская
	4035,5
	1,1%
	6870,0
	1,2%

	Киевская
	3252,3
	0,9%
	5709,6
	1,0%

	Кировоградская
	3024,4
	0,8%
	2427,1
	0,4%

	Луганская
	14832,3
	3,9%
	19130,0
	3,3%

	Львовская
	23081,4
	6,1%
	37335,2
	6,5%

	Николаевская
	5848,4
	1,5%
	8187,9
	1,4%

	Одесская
	16346,1
	4,3%
	32315,8
	5,6%

	Полтавская
	10977,4
	2,9%
	15099,2
	2,6%


Продолжение таблицы 2.6.
	1
	2
	3
	4
	5

	Ровенская
	614,4
	0,2%
	878,1
	0,2%

	Сумская
	8138,1
	2,1%
	7499,2
	1,3%

	Тернопольская
	3520,0
	0,9%
	3418,2
	0,6%

	Харьковская
	10662,9
	2,8%
	17578,2
	3,1%

	Херсонская
	3637,4
	1,0%
	4836,7
	0,8%

	Хмельницкая
	5339,6
	1,4%
	5350,5
	0,9%

	Черкасская
	7199,8
	1,9%
	8649,3
	1,5%

	Черновицкая
	3213,6
	0,8%
	2709,8
	0,5%

	Черниговская
	1390,7
	0,4%
	1625,1
	0,3%

	г. Киев
	106237,4
	27,9%
	143019,1
	24,9%

	г. Севастополь
	8339,8
	2,2%
	9686,4
	1,7%

	Украина
	380207,7
	100,0%
	574404,2
	100,0%


Лидером по продажам на мебельном рынке Украины является г. Киев – 24,9%, что является весьма существенным. Следующий по величине производства и продаж – Донецкий регион.

Можно сделать вывод, что в центральной и  восточной Украине реализация продаж мебельной продукции очень высокая, а в западной части страны незначительны.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
Рис. 2.5. Динамика продаж в рознице в торговой сети по областям

Доля каждого канала, различна для разных сегментов рынка.

Потребительские предпочтения смещаются в сторону качественной и, соответственно, более дорогой мебели. Растет популярность мебели, изготовленной в комбинации «металл+стекло», «металл+дерево», пользуется спросом мебель из темного дерева и ротанга, осваиваются экзотические породы.

Также появляются новые инструменты продвижения на мебельном рынке, используются новые маркетинговые и рекламные технологии. Все больше практикуется обновление имиджа, ребрендинг, суббрендинг («все бренды под одной крышей»). Мебельные предприятия раскручивают собственные торговые марки, переходят от рекламы продукции к рекламе торговых марок, появляются бренды, усиливается ориентация на индивидуальные потребности конкретного покупателя, намечается переход к не просто продаже мебели, а предоставлению услуги комплексного планирования интерьера. Наблюдается сокращение рекламных бюджетов на ТВ-рекламу, предпочтение отдается проведению акций со скидками, розыгрышам призов, презентаций, программам лояльности клиентов и мерчандайзингу.

2.2. Управление ассортиментом и товарная политика мебельных предприятий

Анализ товарной политики предусматривает следующую последовательность действий при создании маркетингового предложения для предприятий мебельной отрасли:

I. Стратегический анализ товарного портфеля;

II. Оценка ассортимента и разработка ассортиментной политики;

III. Определение позиций товаров, предложенных фирмой на рынке.

Рассмотрим содержание анализа на втором этапе, на котором рассматриваются вопросы управления ассортиментом. Его суть состоит в том, что товаропроизводитель должен предлагать определенную совокупность товаров, которые бы соответствовали профилю его производственной деятельности и как можно лучше удовлетворять потребности потребителей.

Ассортимент состоит из ассортиментных групп и ассортиментных позиций. Ассортиментная группа – набор взаимозависимых товаров. Ассортиментная позиция – это конкретная модель или марка продукции, которую продает фирма. Товарный ассортимент включает все ассортиментные группы, которые предлагает фирма.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
Отдельным направлением в товарном ассортименте ООО «Прима Украина» является линия –  детская мебель, представлена системами «Апли», «Лео» и «Прогресс».

На основании вышесказанного можно построить матрицу ассортимента по критериям ширины и глубины.

	       Ширина ассортимента
	Широкий
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Рис. 2.6. Матрица «Характеристики товарного ассортимента мебели ООО «Прима Украина»», где: Д – детские, О – офисы, П – прихожие, К – кухни, Г – гостиные, С – спальни).

В сегменте неглубокого и узкого ассортимента находятся три ассортиментные группы ООО «Прима Украина» – прихожие, детская и офисная мебель. Остальные группы можно отнести к верхнему квадранту широкого и объемного ассортимента, так как они содержат по несколько позиций мебели.

2.3 Позиционирование продукции исследуемой фирмы на мебельном рынке
Целью исследования является определение позиций на мебельном рынке путем исследования поведения потребителей, их потребностей и желаний для дальнейшей разработки эффективной стратегии продвижения продукции региональных производителей такой мебели – ООО «Прима Украина». Для определения позиций товара фирмы предложено следующую схему исследования:

Этапы жизненных циклов мебели ООО «Прима Украина» приведены в таблице 2.8.

Таблица 2.8.

Этапы жизненного цикла на котором находятся товарные позиции ООО «Прима Украина»

	Выведение на рынок
	Рост
	Зрелость
	Спад

	Спальни «Арамис», «Селена», прихожая «Олив»
	Кухни «Новел», «Оранж», спальни «Руби», «Мила», офисы «Апус»
	Спальня «Дива», гостиная, «Киви», кухня «Капи», прихожая «Манго»
	Детские «Лео», «Апли», спальня «Селена»


Предприятие ООО «Прима Украина» реализует товары на всех этапах жизненного цикла от выведения на рынок до спада и снятия с реализации.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис. 2.7. Товарные позиции, находящиеся на этапе выведения на рынок

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис. 2.8. Товарные позиции, находящиеся на этапе роста

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис. 2.9. Товарные позиции, находящиеся на этапе зрелости

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
Рис. 2.10. Товарные позиции, находящиеся на этапе спада

Проанализировав ассортиментную карту предприятия за 2009г., выяснилось, что отдельные позиции товарного портфеля достаточно подвижны. Необходимо сориентировать действия для обеспечения продуктивности производства и сбыта на разных этапах жизненного цикла товара.

Были сделаны следующие предложения:

На этапе выведения на рынок (спальни «Арамис», «Селена», прихожая «Олив»):

· целевая ориентация на определенные сегменты рынка;

· активная рекламная поддержка новой продукции.

На этапе роста продаж (кухни «Новел», «Оранж», спальни «Руби», «Мила», офисы «Апус»):

· оптимизация ассортимента через модифицирование цен;

· разнообразить ценовые решения для каждого из сегментов рынка.

На этапе зрелости (спальня «Дива», прихожая «Манго», гостиная, «Киви»):

· разработка новых товарных позиций через увеличение набора цветовой гаммы, материала, аксессуаров;

· новые формы мебели и варианты дизайна;

· улучшение эстетических качеств продукции с соответственной рекламной поддержкой.

На завершающей стадии жизненного цикла товара (детские «Лео», «Апли», спальня «Селена»):

· Увеличение глубины сегментации;

· Выявление новых групп потребителей;

· Увеличение объемов потребления мебели существующими покупателями через приемы стимулирования сбыта.

Выводы к разделу 2

1. Обзор Украинского мебельного рынка показал, что мебельная промышленность наиболее развита в крупных городах – Киеве, Донецке, Днепропетровске, где расположены самые крупные мебельные предприятия. Доля производства этих регионов составляет 24,9%, 21,5% и 7% соответственно. Потребительское предпочтение сместилось в сторону качественной, и соответственно, более дорогой мебели.

2. Самым распространенным и наиболее продаваемым видом мебели является мебель для дома. Нишу кухонной мебели считают заполненной. Объем производства кухонь постоянно увеличивается в среднем на 3-5% и уже к концу 2009г. составил 20% что весьма существенно. Так как мебель для детских комнат не востребована, ее производят в небольших количествах.

3. Украинский рынок вытеснил зарубежных производителей по производству дешевой мебели, среднеценовую они делят пополам, а вот по продажам дорогой мебели все еще лидируют зарубежные производители.

4. Самыми распространенными каналами продаж мебели являются продажи через систему дилеров ~ 35% и продажи через собственную розничную сеть ~ 34%.

5. Ассортимент мебели, выпускаемой ООО «Прима Украина», позволяет удовлетворить потребности различных потребителей и по возможностям и по желаниям. Выпускаемая мебель пользуется спросом не только в стране, но и за ее пределами.

6. ООО «Прима Украина» необходимо сориентировать действия для обеспечения продуктивности производства и сбыта на разных этапах жизненного цикла товара.

Раздел 3. Моделирование перспектив развития исследуемой фирмы
3.1. Сущность математического моделирования

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
http://diplomukr.com.ua/raboti/22182
3.2.Порядок анализа временных рядов

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Временной ряд по признаку определенности состоит из детерминированной и стохастической составляющих:


Yt = Xt + Et.


где, Yt – временной ряд;
Xt – детерминированная составляющая;
Et – стохастическая составляющая.
Детерминированная составляющая (тренд) характеризует закономерную динамику развития объекта в целом, а стохастическая – отражает случайные колебания в процессе функционирования объекта во времени. Задача прогноза состоит в определении вида экстраполирующих функций Xt и Et на основе исходных фактических данных об объекте.
Основные группы статистических приемов, используемых для анализа временных рядов:

· графические методы представления временных рядов и их сопутствующих числовых характеристик;

· методы сведения к стационарным процессам;

· методы исследования внутренних связей между элементами временных рядов.

Графические методы представления и анализа выборок играют вспомогательную роль, позволяя лучше понять локализацию и концентрацию данных, их закон распределения. Табличное представление временного ряда и описательные статистики чаще всего не позволяют понять характер процесса, в то время как по графику временного ряда можно сделать довольно много выводов. В дальнейшем они могут быть проверены и уточнены с помощью расчетов.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис. 3.1. Моделирование динамики реализации продаж 2002-2010гг. на период 6 месяцев

Проанализировав моделирование динамики реализации на графике, можно сказать, что объем продаж предприятия ООО «Прима Украина» растет, что показано линией тренда. Это обусловлено рядом причин: постоянное обновление ассортимента продукции ООО «Прима Украина»; наличием скидок для постоянных клиентов; постоянным ростом спроса на мебель и др.

Пиком продаж мебели на предприятии являются февраль 2003, 2004 и 2005гг.,а также январь 2005г, что позволяет предположить по линии экспоненциального сглаживания, что следующим пиком продаж будет январь – февраль 2010г.

Проанализировав период с 2002 по 2009гг., и выявив увеличение объема продаж в январе ~ феврале 2010г. можно сделать вывод, что в зимнее время мебель продается быстрее. А значит, в период с ноября по январь предприятие должно увеличить производительность мебели, чтобы не исчерпать запасы предприятия во время повышенной потребительской активности, и обеспечить потребителя полным ассортиментом продукции производимой ООО «Прима Украина».

Построим прогноз при отсутствии периодической составляющей.

Большая часть прогнозов являются простыми кратковременными прогнозами, в основном линейными. Такой прогноз выполняется следующим образом:

1. Строится график зависимости величины, которая изучается;

2. Из анализа формы графика выбирается отрезок данных, который будет использован для апромсикации;

3. По виду графика выбирается степень зависимости;

4. Если зависимость, которая требуется, другой степени, то данные преобразовываются с помощью ортогональных полиномов Чебышева;

5. Строится регрессионная модель;

6. По полученной модели строится прогноз.

7. Проводится линия тренда.

Таблица 3.1.

Объем реализации мебели на ООО «Прима Украина»

	Период времени

	
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2009

	Объем реализации, тыс.
	1896,512
	2234,689
	2698,594
	2912,562
	3256,320
	3642,153


В таблице приведен период времени с 2002 по 2009гг. и объем реализации продукции который постепенно растет.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис.3.1. Прогноз объема реализации

Из графика видно, что сначала наблюдается очень быстрый рост объема реализации, который потом замедляется и снова стремится вверх. Кривая выглядит так, будто данный сектор близок к насыщению. Из рисунка видно, что линейный тренд достаточный для описания. Для краткосрочного прогноза можем выбрать отрезок с 2004 по 2010гг. и по линии тренда увидеть дальнейшее увеличение объемов реализации.

Построим регрессионную модель. В данной ситуации, поскольку зависимость линейная, нет необходимости в преобразовании исходных данных. Результаты построения модели приведены в таблице 3.2.

Таблица 3.2.

Результаты расчетов по различным моделям

	Период
	Эксперимент
	Сезонная составляющая
	Прогноз
	Тренд

	1
	1896,512
	2281,646
	2326,891478
	118,246426

	2
	2234,689
	1982,7854
	2969,858073
	128,835712

	3
	2698,594
	2326,8915
	3268,71862
	139,424998

	4
	2912,562
	2969,8581
	2924,612573
	150,014284

	5
	3256,320
	3268,7186
	2281,645978
	160,60357

	6
	3624,153
	2924,6126
	1982,785431
	171,192856

	7
	
	
	2281,645978
	


Из таблицы видно, что сезонная составляющая и прогноз волнообразны, что определяет дальнейшее увеличение объемов продаж.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис. 3.2. Прогнозирование объема продаж различными математическими методами 

Как видно из графика сезонная составляющая волнообразна, а линия тренда стремится вверх.

3.3. Разработка рекомендаций относительно улучшения товарной политики ООО «Прима Украина»
Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Выводы к разделу 3

1. Изучена сущность математического моделирования.

2. Проведен анализ временных рядов, целью которого является построение математической модели ряда и экспоненциального сглаживания. Установлено, что лучше всего мебель продается в зимнее время, а именно в январе и феврале.

3. Проведено прогнозирование на 2010г., которое показало постепенное увеличение объемов продаж мебели предприятия ООО «Прима Украина». Определено, что рост объема продаж фирмы все время возрастает, сначала наблюдается очень быстрый рост объема реализации, который потом замедляется и снова стремится вверх.

4. Осуществлено прогнозирование объема продаж различными математическими методами: сезонная составляющая, эксперимент, прогноз и линия тренда. Оно  показало, что сезонная составляющая и прогноз волнообразны, что определяет дальнейшее увеличение объемов продаж.

5. Проведя анализ товарной политики ООО «Прима Украина» и построив математическую модель, предприятию были предложены рекомендации по развитию фирмы и увеличению объема реализации мебели с помощью корректировки товарной политики, разнообразия ценовых решений и различных приемов стимулирования сбыта.

Общие выводы
1. Проведено теоретическое обобщение значения маркетинговой товарной политики, в том числе проблемы ее формирования, тенденции развития рынка, анализ конкурентного положения и стратегии рыночного позиционирования товара на потребительском рынке.

2. Установлено, что самым распространенным и наиболее продаваемым видом мебели является мебель для дома. Нишу кухонной мебели считают заполненной. Объем производства кухонь постоянно увеличивается в среднем на 3-5% в год и уже к концу 2009г. составил 20% от общего объема выпускаемой мебели.

3. Определено, что для украинского рынка мебели характерны следующие ценовые сегменты: 10% заняла элитная мебель, еще 20% – так называемая высокоценовая, 40% – среднеценовая ($1-2 тыс.) и порядка 30% – низкоценовая. В сегменте недорогой мебели отечественный производитель вытеснил зарубежных операторов; среднюю ценовую нишу, самую ходовую, они делят пополам; а в дорогой господствуют западные компании.

4.Самыми распространенными каналами продаж мебели являются продажи через систему дилеров ~ 35% и продажи через собственную розничную сеть ~ 34%. Мебельная промышленность наиболее развита в крупных городах. Лидером по продажам является г. Киев – 24,9%, следующий по величине производства и продаж – Донецкий регион.

5. Изучен ассортимент ООО «Прима Украина», по которому были определены ширина и глубина продукции предприятия. Построена матрица товарного ассортимента.

6. Установлен и проанализирован жизненный цикл мебели производимой на предприятии «Прима Украина». Предприятия выпускают мебель на всех этапах жизненного цикла. Наибольшее количество товарных позиций находятся на этапе роста.

7. Проведено моделирование товарной политики ООО «Прима Украина», в том числе прогнозирование объема продаж предприятия на 2010г, которое показало дальнейшее увеличение объемов продаж.

8. Для улучшения товарной политики ООО «Прима Украина» рекомендовано: проводить активную рекламную поддержку новой продукции; разнообразить ценовые решения для каждого из сегментов рынка; постоянно разрабатывать новые формы мебели с оригинальным вариантом дизайна; расширить диапазон сбыта в розничной сети; разработать новые товарные позиции с помощью увеличения набора цветовой гаммы, материала, аксессуаров; увеличить объемы потребления мебели покупателями через приемы стимулирования сбыта; больше посещать мероприятия связанные с продвижением товара: выставки, съезды производителей мебели; увеличить объем информации о предприятии и его продукции в сети Internet, а именно: поместить каталоги, писать публикации о новинках выпускаемых на предприятии и о мероприятиях, в которых оно принимает участие; обеспечить запасами предприятие на период январь – февраль, для того чтобы увеличить объем продаж на фирме и удовлетворить потребности потребителя.
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