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I Введение

В наше время на данном этапе развития экономики, в условиях уже относительно ложившихся экономических связей и конкурентной среды, огромную роль играют не только производство товара, грамотная продажа, сотрудничество с оптовыми и розничными торговцами, потребителями, но и внедрение новых методик продвижения товара.


В данной контрольной работе я рассмотрю товародвижение, его роль в маркетинге, каналы товародвижения, их природу, функции и виды, также  изучу оптовую и розничную торговли, их задачи и формы. 

II Теоретическая часть
1. Место товародвижения в системе маркетинга. Критерии выбора канала товародвижения.

 1) Товародвижение


Товародвижением в маркетинге называется система, которая обеспечивает доставку  товаров  к  местам  продажи  в  точно  определенное  время   и   с максимально высоким уровнем обслуживания покупателей. Зарубежные авторы  под планированием товародвижения понимают  систематическое  принятие  решений  в отношении физического перемещения и  передачи  собственности  на  товар  или услугу от производителя к потребителю, включая транспортировку,  хранение  и совершение сделок.


Товародвижение - деятельность по планированию, претворе​нию в жизнь и контролю за физическим перемещением мате​риалов и готовых изделий от мест их происхождения к местам использования с целью удовлетворения нужд потребителей и с выгодой для себя.


Основные элементы комплекса товародвижения.

Таблица 1
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Основные издержки товародвижения складываются из расходов по транспортировке, последующему складированию товаров, поддер​жанию товарно-материальных запасов, получению, отгрузке и упа​ковке товаров, административных расходов и расходов по обработке заказов. Сегодня руководство начинает беспокоить общий уровень за​трат на организацию товародвижения, которые достигают 13,6% суммы продаж для фирм-производителей и 25,6% для фирм - про​межуточных продавцов.


Товародвижение - это не только источник издержек, но и потен​циальное орудие создания спроса. За счет совершенствования систе​мы товародвижения можно предложить лучшее обслуживание или понижение цены, привлекая тем самым дополнительных клиентов. Фирма теряет клиентов, когда не обеспечивает поставку товара в срок. Летом 1976 г. фирма "Кодак" развернула общенациональную рекламную кампанию по своему новому фотоаппарату для получения мгновенных снимков, не обеспечив предварительно магазины доста​точным количеством товара. Потребители обнаруживали, что камеры в магазинах нет, и вместо нее покупали фотоаппараты "Полароид".

  
Важной  особенностью  планирования  товародвижения  является  верное определение формы организации торговли. При этом следует  правильно  выбрать канал товародвижения — прямой или с участием посредника. 


Преимущество прямой доставки продукции  непосредственно  потребителям может  быть  эффективным,  если  количество   поставляемого   товара   будет достаточно велико, а  рынок  потребителей  сконцентрирован  на  ограниченном регионе.  При  этом  реализуемая   продукция   требует   специального   вида обслуживания или должна иметься  достаточная  сеть  собственных  складов  на рынках сбыта.

       Большинство товаров  лучше  реализовывать  через  посредников.  Здесь

также существуют определенные критерии выбора канала товародвижения.  Прежде всего, потребительский рынок не  ограничивается  регионом,  а  разбросан  по всей  территории;  поставки  осуществляются  малыми  партиями  и  с  большей частотой.                 

2) Каналы товародвижения

а) Природа каналов распределения


Большинство производителей предлагают свои товары рынку че​рез посредников. Каждый из них стремится сформировать собствен​ный канал товародвижения.


Канал товародвижения - совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или ус​лугу на их пути от производителя к потребителю.


При выборе  канала  товародвижения  основным  условием  является  его доступность  для  изготовителя.  Для  достижения  коммерческого  успеха  при использовании  того  или  иного  канала   товародвижения   нужно   тщательно проанализировать все финансовые вопросы. Необходимо  провести  сравнительную характеристику затрат предприятия на возможные каналы сбыта. В  эти  затраты входят: расходы на подбор и обучение сбытового  персонала;  административные расходы;  затраты  на  рекламу  и  стимулирование  сбыта,   на   организацию товародвижения, включая расходы  на  транспортировку,  складское  хозяйство; уровень  комиссионных  выплат.  


После того как  выбраны  каналы  товародвижения,  перед  руководством предприятия встает целый ряд задач по успешному управлению  этими  каналами. Решение  каждой  из  них  преследует   определенную   цель   и   достигается конкретными методами.



Почему производитель готов переложить часть работы по сбыту на посредников? Ведь это означает, что он в какой-то мере теряет кон​троль над тем, как и кому продают товар. И тем не менее производи​тели считают, что использование посредников приносит им опреде​ленные выгоды. Посредни​ческие оптовые предприятия в системе рыночных отношений можно разделить на две группы: независимые посреднические организации и зависимые. Не​зависимые организации для изготовителей и получателей продукции явля​ются самостоятельными посредническими организациями,    приобретающими материалы в собственность с последующей их реализацией потребителям. Зависимые посредники не претендуют на право собственности на товары, ра​ботая за комиссионное вознаграждение за выполняемые услуги, К ним отно​сятся различные сбытовые агенты, брокеры, комиссионеры. На следующем рисунке приведены независимые и зависимые посреднические организации.
Таблица 2
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Таблица 3


Использование посредников объясняется в основном их непревзой​денной эффективностью в обеспечении широкой доступности товара и доведения его до целевых рынков. Благодаря своим контактам, опыту, специализации и размаху деятельности посредники предлагают фирме больше того, что она обычно может сделать в одиночку.


б) Функции канала товародвижения


Канал товародвижения - это путь, по которому товары движутся от производителей к потребителям. Благодаря ему устраняются дли​тельные разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяю​щие товары и услуги от тех, кто хотел бы ими воспользоваться. Чле​ны канала товародвижения выполняют ряд очень важных функций.

· Исследовательская   работа - сбор   информации,   необходимой для планирования и облегчения обмена.

· Стимулирование сбыта - создание и распространение увеще​вательных коммуникаций о товаре.

· Установление контактов - налаживание и поддержание связи с потенциальными покупателями.

· Приспособление товара - подгонка товара под требования по​купателей. Это касается таких видов деятельности, как произ​водство, сортировка, монтаж и упаковка.

· Проведение переговоров - попытки согласования цен и прочих условий для последующего осуществления акта передачи собственности или владения.

· Организация товародвижения - транспортировка и складирование товара.

· Финансирование - изыскание  и  использование  средств  для покрытия издержек по функционированию канала.

· Принятие риска - принятие на себя ответственности за функ​ционирование канала.


Всем этим функциям присущи три общих свойства: они поглощают дефицитные ресурсы, нередко могут быть выполнены лучше благодаря специали​зации, могут выполняться разными членами канала. Если часть их выполняет производитель, его издержки соответственно растут, а, значит, цены должны быть выше. При передаче части функций по​средникам издержки, а следовательно, и цены производителя ниже. Посредники в этом случае должны взимать дополнительную плату, чтобы покрыть свои издержки по организации работ. Вопрос о том, кому следует выполнять различные функции, присущие каналу, - это, по сути дела, вопрос об относительной результативности и эф​фективности. Если появится возможность более результативно вы​полнять функции, канал соответственно перестроится.


в) Три основные методы сбыта


Каналы товародвижения можно охарактеризовать по числу состав​ляющих их уровней. Уровень канала товародвижения - это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю. По​скольку определенную работу выполняют и сам производитель, и ко​нечный потребитель, они тоже входят в состав любого канала. Про​тяженность канала обозначается по числу имеющихся в нем промежуточных уровней. 

Примеры каналов товародвижения разных уровней

Таблица 4

Канал 0

Канал 1

Канал 2

Канал 3


Каналы товародвижения могут быть трех видов:  прямые,  косвенные и комбинированные. 

Табоица 5

Сравнительные характеристики каналов сбыта

	                         Каналы      

           товародвижения

Характеристики


	Прямые


	Косвенные
	Смешанные



	
	
	Оптовые фирмы
	Сбытовые агенты
	

	1
	2
	3
	4
	5

	Рынок 

Объем сбыта

Контакты с изготовителями Издержки сбыта
	Вертикальный 

Небольшой

Очень тесные

Самые высокие
	Горизонталь-ный 

Большой

Незначитель-ный 

Средние
	Вертикальный 

Средний

Малые

Самые низкие
	Любой 

Большой

Средние 

Оптимальные

	Политика цен
	Очень гибкая, быстро учиты​вающая конъюнктуру рынка
	Гибкая, оперативно учитывает изменения на рынке
	Недостаточно гибкая, требует согласования изменения цен с изготовителями
	В целом гибкая, удовле​творяющая потребителя

и изготовителя

	Знание предмета сбыта
	Отличное
	Удовлетвори-тельное
	Хорошее
	Оптимальное

	Зона действия
	Узкая, в месте концентрации потребителей
	Широкая, по всему рынку
	Узкая, но несколько агентов охватывают весь рынок
	Наиболее полная

	Право собственности на изделия в процессе сбыта
	У изготовителя
	У посредника
	У посредника
	Нормальное

	Финансовое состояние изготовителя
	Сильное
	Слабое, среднее
	Слабое
	Нормальное

	Возможности технического обслуживания изделий
	Самые высокие
	Низкие
	Среднее
	Нормальное

	Норма прибыли
	Высокая
	Низкая
	Низкая
	Средняя

	Уровень стандартизации
	Низкий
	Высокий
	Высокий, средний
	Любой

	Качество отчетности
	Высокое
	Низкое
	Самое низкое
	Нормальное


· Прямые каналы 


Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг без участия посреднических организаций. Они чаще всего устанавливаются между изго​товителями и потребителями, которые сами контролируют свою маркетинго​вую  программу и   располагают ограниченными  целевыми  рынками. Три основных способа прямой продажи - тор​говля вразнос, посылочная торговля и торговля через принадлежа​щие производителю магазины. Коммивояжеры фирмы «Oriflame» про​дают домохозяйкам косметику методом торговли вразнос. Фирма «Zinger» продает свои швейные ма​шины через собственные магазины. 

· Косвенные каналы


Косвенные каналы связаны с перемещением товаров и услуг сначала от изготовителя к незнакомому участнику-посреднику, а затем от него - к потребителю. Такие каналы обычно привлекают предприятия и фирмы, ко​торые с целью увеличения своих рынков и объемов сбыта согласны отка​заться от многих сбытовых функций и расходов и соответственно от определенной доли контроля над сбытом, а также готовы несколько ослабить контакты  с потребителями.


Одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На по​требительских рынках этим посредником обычно бывает розничный торговец, а на рынках товаров промышленного назначения им неред​ко оказывается агент по сбыту или брокер.


Двухуровневый канал включает в себя двух посредников. На по​требительских рынках такими посредниками обычно становится оптовый и розничный торговцы, на рынках товаров промышленного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры.


Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Напри​мер, в мясоперерабатывающей промышленности между оптовым и розничным торговцами обычно стоит мелкий оптовик. Мелкие опто​вики покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшим предприятиям розничной торговли, которые крупные оптовики, как правило, не обслуживают.


Существуют каналы и с большим количеством уровней, но они встречаются реже. С точки зрения производителей, чем больше уров​ней имеет канал товародвижения, тем меньше возможностей контро​лировать его.

· Смешанные каналы 


Смешанные каналы объединяют черты первых двух каналов товародви​жения. Так, предприятия машиностроительного комплекса мало используют преимущества прямых контактов с поставщиками, они реализуют продукцию через систему посредников. Возникают и другие государственные и коммер​ческие посреднические организации и предприятия, гарантирующие значи​тельно больший  набор снабженческо-сбытовых услуг.


Естественно, изготовитель заинтересован сбывать свою продукцию непо​средственно потребителям при наличии собственных региональных складов. Но прежде чем прибегнуть к прямому маркетингу (прямой сбыт), менеджеры изготовителя должны убедиться в том, что продукция предприятия может быть полностью реализована.

г) Организация и эффективность системы товародвижения


Процесс организации товародвижения включает  следующие  этапы:  выбор места  хранения  запасов  и  способа  складирования,   определение   системы перемещения  грузов,  введение  системы  управления  запасами,  установление процедуры обработки заказов, выбор способов транспортировки  продукции.  При эффективной организации товародвижения каждый  из  этих  этапов  планируется как неотъемлемая часть хорошо уравновешенной и логически  построенной  общей системы. Все элементы  этой  системы  взаимосвязаны,  поэтому  пренебрежение каким-либо   из   них   способно    серьезно    нарушить    функционирование

товародвижения и отрицательно повлиять на престиж фирмы.

Необходимость создания мест хранения продукции и  материалов  вызвана объективными причинами. Весь вопрос в том, где создавать хранилища  и  какой емкости. Чем больше строится складов, тем  быстрее  обеспечивается  доставка продукции к местам потребления, однако при этом растут затраты  по  созданию складских  сооружений  и  наоборот  Решение   о   числе   пунктов   хранения принимается при сравнении единовременных затрат по созданию мест хранения  и годовых издержек, связанных с доставкой материалов  потребителям.  Используя классический метод  сравнения  вариантов  по  минимуму  приведенных  затрат, можно определить количество пунктов размещения складов.

Выбор пунктов размещения складов осуществляется с помощью формулы:

       Пз = КЕн + Ис + Им min, где

       Пз  —  суммарные  приведенные  затраты  по  каждому  рассматриваемому варианту сооружения складов;

       К — капитальные вложения на сооружение объектов хранения;

       Ен — нормативный коэффициент эффективности капитальных вложений (Ен = 0,15);

       Ис, Им — годовые издержки, связанные с содержанием складских хранилищ и доставкой материалов со складов в адрес потребителей.

       Произведя  расчет  по  каждому  варианту  размещения  склада,   можно

определить наиболее эффективный из них.

2. Оптовая и розничная торговля в системе маркетинга.


1) Оптовая  торговля  

Оптовая  торговля  —  это  форма   отношений   между   предприятиями, организациями,  при  которой  хозяйственные  связи  по  поставкам  продукции формируются  сторонами   самостоятельно.  Она   влияет   на   систему экономических   связей   между   регионами,   отраслями,   определяет   пути перемещения   товаров   в   стране,    благодаря    чему    совершенствуется территориальное разделение труда, достигается пропорциональность в  развитии регионов.  Для  рационального  товародвижения  торговой  конъюнктуры  оптовая торговля  должна  владеть  конкретными  данными  о  настоящем  состоянии   и перспективных изменениях ситуаций на региональных и отраслевых рынках.

а) Задачи оптовой торговли


Основными задачами оптовой торговли являются:

· маркетинговое  изучение  рынка,  спроса  и  предложения  на  продукцию производственно-технического назначения и народного потребления;

· размещение   производства   товаров   в   необходимых    потребителю


ассортименте, количестве и с соответствующим качеством;

· своевременное, полное  и  ритмичное  обеспечение  товарами  в  широком ассортименте посреднических, розничных предприятий, потребителей;

· организация хранения товарных запасов;

· организация планомерного и ритмичного завоза и вывоза товаров;

· обеспечение  приоритета  потребителя,  усиление  его   экономического воздействия на поставщика в зависимости  от  надежности  хозяйственных связей, качества поставляемой продукции;

· обеспечение стабильности партнерских отношений в хозяйственных связях, взаимоувязывание   по   всем   временным   категориям   (долгосрочным, среднесрочным, текущим, оперативным);

· организация планомерного завоза товаров  из  регионов  производства  в район потребления;

· широкое применение экономических методов  регулирования  всей  системы взаимоотношений между поставщиками, посредниками, потребителями;

· снижение совокупных издержек,  связанных  с  продвижением  товаров  от изготовителей к потребителям.


б) Организационные формы оптовой торговли


Оптовая торговля связывает практически  все  отрасли  экономики,  все

предприятия  и  организации,  осуществляющие  материальное  производство   и товарное обращение. Она включает стадии продвижения товара от  изготовителей до  предприятий  розничной  торговли.  Существуют  следующие  формы  оптовой торговли:  прямые  связи  между   изготовителями   и   покупателями;   через посреднические организации и предприятия;  коммерческие  контакты  субъектов рынка.

· Прямые связи между  изготовителями   и   покупателями


Прямые связи в хозяйственных взаимоотношениях между производителями и покупателями  товаров  практикуются  при  транзитных  (вагонных)   поставках партии продукции.


Операции прямой оптовой реализации товаров осуществляют производители без привлечения посредников. Прямая реализация  товаров  в  настоящее  время имеет весьма широкое распространение.


Прямой  маркетинг  —  это  прямая работа с клиентами, регулярные контакты предприятий-изготовителей  со  своей клиентурой. Телефон-маркетинг — работа с клиентами по  телефону.  Причем  по телефону могут поступать запросы не только о товарах и услугах фирмы,  но  и

о последующем обслуживании.


Хозяйственные связи по поставке продукции могут  быть  краткосрочными до года и длительными. Быстрая смена ассортимента продукции,  высокие  темпы обновления ее  номенклатуры,  единовременный  характер  потребления  требуют краткосрочных хозяйственных связей, но в  большинстве  случаев  экономически целесообразнее длительные связи.
· Через посреднические организации и предприятия 


Оптовая  торговля  через  посреднические  организации  и  предприятия

(оптовые  магазины  и  базы,  мелкооптовые  и  фирменные  магазины  и   др.)

целесообразна для покупателей, приобретающих  продукцию  в  разовом  порядке или в объемах меньше транзитных норм.
· Коммерческая форма оптовой реализации товаров  

Она включает  два  способа реализации:  через  независимые  оптовые  организации;   через   агентов   и брокеров. 


В настоящее время  весьма  распространен  прямой  товарообмен  —

бартерные сделки. При этом используются соглашения  о  поставке  конкретного вида товара от одного предприятия к другому, и наоборот.


Широкое распространение получает  аукционная  торговля,  при  которой продавец  с  целью  получения  наибольшей  прибыли  использует   конкуренцию покупателей, присутствующих при продаже


Значительная  роль  в  оптовой  торговле  отводится  товарной  бирже.

Товарные биржи осуществляют куплю  и  продажу  не  товаров  как  таковых,  а контрактов на их поставку.  При  этом  ведется  свободная  купля  и  продажа контрактов (покупатель волен самостоятельно выбирать  продавца,  продавец  — покупателя).


Возможность установления коммерческих контактов между  производителем и потенциальными покупателями создают оптовые  ярмарки.  Оптовое  назначение ярмарок состоит  в  налаживании  непосредственных  деловых  контактов  между субъектами рынка (производителями  продукции,  посредниками,  покупателями), заинтересованными  в   реализации   и   приобретении   конкретной   товарной продукции.

 Таблица 6

Классификация оптовых торговцев.

	Оптовики-купцы
	Брокеры и агенты
	Оптовые отделения и конторы производителей
	Разные специализированные оптовики

	1.Оптовики с полным циклом обслуживания:

1.1.Торговцы оптом

1.2.Дистрибьюторы товаров промышленного назначения

2.Оптовики с ограниченным циклом обслуживания:

2.1.Оптовики, торгующие за наличный расчет без доставки товара

2.2. Оптовики-коммивояжеры

2.3. Оптовики-организаторы

2.4. Оптовики-консингнанты

2.5.Сельскохозяйственные производственные кооперативы

2.6. Оптовики-посылторговцы
	1.Брокеры

2.Агенты
	1.Сбытовые отделения и конторы

2.Закупочные конторы
	1.Оптовики-скупщики сельхозпродуктов

2.Оптовые нефтебазы

3.Оптовики-аукционисты



Оптовые торговцы должны принимать ряд маркетинговых ре​шений, основные из которых касаются выбора целевого рынка, формирования товарного ассортимента и комплекса услуг, ценообразования, стимулирования и выбора места размещения предприя​тия.


Оптовиками пользуются, когда с их помощью можно более эффективно выпол​нить одну или несколько следующих функций:

1. Сбыт и его стимулирование. Оптовики располагают торговым персоналом, который помогает производителю охватить множе​ство мелких клиентов при сравнительно небольших затратах. У оптовика больше деловых контактов, и нередко покупатель верит
ему сильнее, чем какому-то далекому производителю.

2. Закупки  и  формирование  товарного  ассортимента.  Оптовик  в состоянии  подобрать  изделия  и  сформировать  необходимый товарный ассортимент, избавив таким образом клиента от значи​тельных хлопот.

3. Разбивка крупных партий товаров на мелкие. Оптовики обеспечи​вают клиентам экономию средств, закупая товары вагонами и разбивая большие партии на мелкие.

4. Складирование. Оптовики хранят товарные запасы, способствуя тем самым снижению соответствующих издержек поставщика и потребителей.

5. Транспортировка. Оптовики обеспечивают более оперативную доставку товаров, поскольку они находятся ближе к клиентам, чем производители.

6. Финансирование. Оптовики финансируют своих клиентов, пре​ доставляя им кредит, а заодно финансируют и поставщиков, выдавая заказы заблаговременно и вовремя оплачивая счета.

7. Принятие риска. Принимая право собственности на товар и неся расходы  в  связи  с его  хищением,  повреждением,  порчей  и устареванием, оптовики берут на себя часть риска.

8. Предоставление информации о рынке. Оптовики предоставляют своим поставщикам и клиентам информацию о деятельности конкурентов, о новых товарах, динамике цен и т. п.

9. Услуги по управлению и консультационные услуги. Оптовик не​ редко помогает розничным торговцам совершенствовать деятельность, обучая их продавцов, принимая участие в разработке схемы магазина и устройстве экспозиций, а также в организации систем бухгалтерского учета и управления запасами.

2)  Розничная торговля в рыночной экономике

       В процессе товародвижения от изготовителей  к  потребителям  конечным звеном, замыкающим цепь хозяйственных связей, является  розничная  торговля. При розничной торговле материальные ресурсы переходят из сферы  обращения  в сферу коллективного, индивидуального, личного потребления,  т.е.  становятся собственностью потребителей. Это происходит путем  купли-продажи,  поскольку потребители приобретают нужные ему товары в обмен на свои  денежные  доходы. Здесь создаются  стартовые  возможности  для  нового  цикла  производства  и обращения, так как товар превращается в деньги.


а) Функции розничной торговля


Розничная торговля осуществляет ряд функций:

· исследует конъюнктуру, сложившуюся на товарном рынке;

· определяет спрос и предложение на конкретные виды товаров;

· осуществляет поиск товаров, необходимых для розничной торговли;

· проводит отбор товаров, их сортировку  при  составлении  требуемого ассортимента;

· осуществляет оплату товаров, принятых от поставщиков;

· проводит  операции  по  приемке,  хранению,  маркировке   товаров, устанавливает на них цены;

· оказывает  поставщикам,  потребителям  транспортно-экспедиционные, консультационные, рекламные, информационные и другие услуги.


б) Торговые сети


Розничная  торговля  с  учетом  специфики  обслуживания  потребителей подразделяется на стационарную, передвижную, посылочную.


Стационарная торговая сеть — наиболее  распространенная,  включает  в себя как крупные  современные,  технически  оборудованные  магазины,  так  и ларьки, палатки, киоски, торговые  автоматы.  При  этом  различают  магазины самообслуживания, в которых покупатель имеет  свободный  доступ  к  товарам. Разновидностью стационарной торговли являются также магазины типа  «магазин-склад».


Передвижная  торговая  сеть   способствует   приближению   товара   к покупателю  и  оперативному  его  обслуживанию.  Эта  торговля  может   быть развозной с использованием  автоматов,  вагонолавок,  а  также  разносной  с применением лотков и  других  несложных  устройств.  Разновидностью  данного вида торговли является прямая продажа на дому.


Посылочная торговля занимается обеспечением  населения,  предприятий, организаций книжной продукцией, канцтоварами, аудио- и видеозаписями, радио-  и телеаппаратурой, лекарственными средствами.


В структуре розничной торговли  учитывается  ассортиментный  признак. Товары обычно объединяются в соответствующие группы (подгруппы) по  признаку производственного   происхождения   или   потребительского   назначения.   В розничной торговле в связи с этим функционируют различные виды магазинов:

Специализированные  магазины  занимаются  реализацией  товаров  одной конкретной группы (мебель, радиотовары, электротовары, и др.).


Узкоспециализированные магазины продают  товары,  составляющие  часть товарной группы (подгруппы) (мужская одежда, рабочая одежда, шелковые  ткани и др.).


Комбинированные магазины осуществляют реализацию  товаров  нескольких групп   (подгрупп),   отражающих   общность   спроса   или   удовлетворяющих соответствующий круг потребителей (мото- велотовары,  культтовары,  книги  и плакаты, хлебобулочные и кондитерские изделия, и др.).


Универсальные  магазины  продают  товары  многих  товарных  групп   в специализированных секциях.


Смешанные   магазины   реализуют   товары   различных    групп    как

продовольственные, так и непродовольственные, не образуя  специализированные секции.


в) Розничные торговые предприятия

Сегодня услугами розничных магазинов самообслуживания пользуются представители всех слоев общества, особенно при приобретении товаров повседневного спроса и некоторых товаров предварительного выбора. Самообслуживание является основой любой торговли со скидкой. 

Розничные торговые предприятия со свободным отбором товаров имеют продавцов, к которым при желании можно обратиться за содействием. Клиент завершает сделку, подходя к продавцу и расплачиваясь с ним за покупку. 


Розничные торговые предприятия с ограниченным обслуживанием обеспечивают покупателю более высокий уровень помощи со стороны торгового персонала, поскольку в таких магазинах продают больше товаров предварительного выбора и покупателям требуется больше инфор​мации. Кроме того, в этих магазинах потребителям предлагают услуги в виде продажи в кредит и приема назад купленных товаров, обычно отсутствующие в магазинах с более ограниченным уровнем обслуживания. 

Розничные торговые предприятия с полным обслуживанием, такие, как фешенебельные универмаги, имеют продавцов, готовых лично помочь покупателю на всех этапах процесса поиска, сравнения и выбора товара. 
Таблица 7

Классификация розничных торговцев 
по показателям объема услуг для потребителей

	
	СОКРАЩЕНИЕ ЧИСЛА УСЛУГ
	
	РОСТ ЧИСЛА УСЛУГ

	
	Самообслуживание
	Свободный отбор товаров
	Ограниченное обслуживание
	Полное обслуживание

	Отличительные черты
	1.Минимальное число оказываемых услуг

2.Привлекательность цен

3.Торговля основными товарами постоянного спроса

4.Торговля товарами повседневного спроса
	1.Ограниченное число оказываемых услуг

2.Привлекательность цен

3.Торговля основными товарами постоянного спроса

4.Торговля товарами повседневного спроса
	1.Небольшое разнообразие услуг

2.Торговля товарами предварительного выбора
	1.Широкое разнообразие услуг

2.Торговля модными товарами

3.Торговля товарами особого спроса

	Примеры
	1.Розничные магазины-склады

2.Бакалейно-гастрономические магазины

3.Магазины сниженных цен

4.Предприятия посылторга

5.Торговые автоматы
	1.Магазины сниженных цен

2.Галантерейные магазины

3.Предприятия посылторга


	1.Торговля вразнос

2.Универмаги

3.Продажа по телефону, почте, Интернету

4.Галантерейные магазины
	1.Специализированные магазины

2.Универмаги


Таблица 8
  Различные способы классификации предприятий розничной торговли
	Предлагаемый товарный ассортимент
	Относительное внимание к ценам
	Характер торгового обслуживания
	Принадлежность магазина
	Разновидность концентрации магазинов

	1.Специализированный магазин

2.Универмаг

3.Универсам

4.Магазин товаров повседневного спроса

5.Комбинированный универсам, универсам широкого профиля, торговый комплекс

6.Розничное предприятие услуг
	1.Магазин сниженных цен

2.Склад-магазин

3.Магазин-демзал, торгующий по каталогу
	1.Торговля с заказом товара по почте или по телефону

2.Торговые автоматы

3.Служба заказов со скидкой

4.Торговля вразнос
	1.Корпоративная сеть

2.Добровольная сеть розничных торговцев и кооператив розничных торговцев

3.Потребительский кооператив

4.Объединение держателей привилегий

5.Розничный конгломерат
	1.Центральный деловой район

2.Региональный торговый центр

3.Районный торговый центр

4.Торговый центр микрорайона


Таблица 9
Типичные услуги, оказываемые розничными магазинами
	Предпродажные услуги
	Послепродажные услуги
	Дополнительные услуги

	1.Прием заказов по телефону
	1.Доставка покупок
	1.Инкассирование чеков

	2.Прием заказов (или отправка покупок по почте)
	2.Обычная упаковка (или затаривание) покупок
	2.Справочная служба

	3.Проведение рекламы
	3.Подарочная упаковка
	3.Бесплатная автостоянка

	4.Оборудование витрин
	4.Подгонка товара
	4.Рестораны, кафе

	5.Внутримагазинные экспозиции
	5.Возврат товаров
	5.Услуги по ремонту

	6.Примерочные
	6.Переделка товара
	6.Оформление интерьеров

	7.Часы работы
	7.Портновские услуги
	7.Предоставление кредитов

	8.Показы мод
	8.Установка товара
	8.Комнаты отдыха

	9.Принятие старых товаров
	9.Нанесение надписей на товары
	9.Присмотр за детьми

	
	10.Доставка наложенным платежом
	


д) Прямой маркетинг


Разновидностью  розничной  торговли  является  прямой  маркетинг.  Он представлен магазинной и не магазинной розничной торговлей.


Магазины - демонстрационные залы, торгующие  по  каталогам,  —  форма прямого  маркетинга,  основанная  на  принципах  торговли  по  каталогам   и сниженным ценам для сбыта широкого ассортимента  ходовых  марочных  товаров, продающихся  в  обычных   магазинах   с   высокой   наценкой.   Магазины   - демонстрационные залы выпускают каталоги, дополняя  их  сезонными  изданиями меньшего объема. В каталоге указаны прейскурантная цена  каждого  изделия  и его цена со скидкой.


После изучения каталога и отбора  товара  покупатель  почтой  или  по

телефону, телефаксу направляет свой заказ на фирму, где его регистрируют.  В зависимости от условий каталога после этого следует либо отгрузка  товара  с последующей оплатой, либо предварительная оплата с последующей отгрузкой.


Формой  прямого  маркетинга  является  не  магазинная   торговля,   в

частности,  заказ  по  почте.  Продажа  товара  осуществляется  здесь  путем

привлечения покупателей через объявления в  средствах  массовой  информации, после чего потребители могут заказать тот или иной товар по почте.


Торговля по каталогам и на основе информационных писем, а также теле- и радиорекламы относится к разряду не магазинной,  поскольку  не  связана  с использованием традиционных  магазинов.  В  США  эта  форма  торговли  носит название «директ мейл». К ней все чаще  прибегают  при  организации  продажи новинок, одежды и даже пищевых продуктов.


Продажи по телефону охватывают широкий спектр торговых операций —  от услуг по ремонту жилища до подписки на газеты. Кроме  того,  как  отмечалось ранее, довольно широкое  распространение  получила  продажа  через  торговые автоматы.


Своеобразие прямой продажи на дому состоит в том, что торговые агенты различных сбытовых  организаций  и  предприятий-производителей  осуществляют реализацию продукции, поставляя ее покупателям на дом.

III Заключение


Маркетинг - это многоплановое явление, которое требует сложный  анализ. В данной работе я изучила планирование товародвижения, управление каналами, их выбор, также рассмотрела основные  формы  оптовой  и  розничной торговли.

Узнала, что для создания или совершенствования  отдела  сбыта   на

предприятии, следует решить вопросы,  касающиеся  выбора  каналов товародвижения, стратегии завоевания рынка и методов стимулирования  сбыта.  Все  организационные  решения  по  сбытовой политике фирмы должны быть  приняты  лишь  только  после  глубокого  анализа. 


Изучила оптовую и розничную торговли, их задачи и формы, торговые предприятия, услуги, предоставляемые предприятиями, способы классификации, организацию сотрудничества с покупателями и торговцами. 


Данные знания могут пригодиться для решения практических задач в сфере торговли при выборе канала товародвижения, посредников, повышения эффективности системы товародвижения, организации оптовой и розничной торговли, торговых сетей и т.п. 
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