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Распределение 
ролей

АЛИНА     НАСТЯ     
САША



WHY IKEA ?



IKEA story

2000-е

1920-е 1940–50е

1960–70е 1990-е



Ближе к реальной жизни, ближе к конкретному человеку 
!

Cлава - дело будущего, а сейчас нам еще многое 
предстоит сделать.

Все решения компании соответствуют её 
имиджу.

Ингвар Кампрад – менеджер и лидер.

Миссия и цели

«Изменить к лучшему повседневную жизнь многих людей» 



Алина
• 2.1. Анализ рынка и отрасли



КОНКУРЕНТЫ Шатура Столплит Гранд IKEA
 

Hoff

Ассортимент продукции 5 5 5 5 5

Качество 4 (не всегда 

соответствует 

заявленной цене)

3 (много брака, 

быстрый износ)

5 4 4

Дизайн и уникальность 

товара

5 4 3 5+ 5

Доступность 5 (на территории 

городов по всей России)

5 4 (Г.Химки) 5 (рядом с 
крупнейшими 

городами 
России)

5 (в 7 городах 
России)

Узнаваемость, имидж 

фирмы

4 3 5 5 4

Сайт 5 (есть каталог с ценами, 

адреса и время работы, 

обратная связь)

4 (не вся 

информация)

4 (цены не 
обозначены)

5+ 5

Услуга доставки 3 (частые случаи 

нарушения условий и 

сроков)

4 3 (задержки) 5 (за доп. плату, 
зависит от 

расстояния)

4

Сборка  

4

 

 
 
3

4 (зависит от 
цены товара)

5 
(самостоятельна

я или платно)

5

 

 

 

Обслуживание

 

 

4 (сообщения о 

хамстве и 

невнимательном 

отношении к 

клиентам

 

 
 

 
 
4 

(неорганизованность

, хамство)

 5  5 5

Дополнительные товары 

(для интерьера, игрушки, 

детские) 3 4 3 5+ 5

  

 

    

Хофф 4 990 – 333 190 р. 42 000

Шатура 11 370 – 58 990 р. 38 500
Столплит 5 000 – 40 990 р. 34 000 

(данные не 

точны)
Гранд - - (нужная 

информаци

я не 

найдена) 
ИКЕА 10 000 – 87 990 р 25 000

РАЗМА
Х ЦЕН

СРЕДН
ЯЯ 
ЦЕНА



Количество 
игроков
Спрос 
(клиентура)

КАРТА КОНКУРЕНТОВ

Strengths Weaknesses

Opportunities Threats

• Широкая известность
• Сильные позиции на рынке
• Широкий ассортимент
• Большой опыт
• Постоянное использование инноваций 
• Доступные цены
• Располагающий интерьер магазинов
• Доп. услуги (ресторан, детская комната 
и др.)

• Стандартизированность ассортимента
• Расположение вне города
• Присутствует небольшой процент 
брака

• Неизменность принципов компании, 
невозможность занятия новой ниши

• Возрастание спроса на 
экопродукцию

• Увеличение объемов продаж (он-
лайн)

• Уход с рынка компаний, 
производящих более 
традиционную мебель

• Недостаточная развитость 
мебельного рынка

• Новые игроки на рынке
• Заимствование идей конкурентами
• Смена тенденций моды
• Экономическая нестабильность в 
мире

SWOT - 
анализ



алина
• Определ. Целевого сегмента



саша
• Цели маркетинга



Marketing strategy
анализ комплекса 

марк. (Настя)
• .
• .
• .
• .
• .

• ???
• PROFIT !!!



Настя
• Доп. составляющие



ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫ
Й


