Федеральное агентство по образованию
Всероссийский заочный финансово-экономический институт
Контрольная работа 

по дисциплине «Маркетинг» 

4 вариант

Липецк 

2006 

Оглавление
Место товародвижения в системе маркетинга. Критерии
выбора канала товародвижения ………………………………………..………….3
Оптовая и розничная торговля в системе маркетинга……………………………9 

Список литературы…………………………………………………………………17
Приложение…………………………………………………………………………18
Место товародвижения в системе маркетинга. Критерии выбора канала товародвижения. 
    Товародвижением в маркетинге называется система, которая обеспечивает доставку товаров к местам продажи в точно определенное время и с максимально высоким уровнем обслужи​вания покупателей. Основной результат, который достигается в системе товародвижения, — это уровень обслуживания потребителей. Данный каче​ственный показатель зависит от многих факторов: скорости исполнения и доставки заказа, качества поставленной продукции, оказания различного рода услуг покупателям по установке, ремонту и поставке запасных частей. К качественным показателям обслуживания относятся также: обеспечение различной партионности отгрузки товара по просьбе покупателя; выбор рационального вида транспорта; содержание оптимального уровня вида транспорта; содержание оптимального уровня запасов и создание нормальных условий хранения и складирования товаров; соблюдение необходимого, за​ранее оговоренного уровня цен, по которым оказываются услуги товародви​жения. Ни один из упомянутых факторов сам по себе не является решающим, но все они в той или иной степени воздействуют на уровень обслуживания потребителей. 

Результаты планирования товародвижения оказывают заметное влияние на маркетинговые программы фирмы и принятие правильных решений по выбору каналов сбыта продукции. Это, в свою очередь, влияет на величину расходов фирмы. Важной особенностью планирования товародвижения является верное определение формы организации торговли. При этом следует правильно выбрать канал товародвижения — прямой или с участием посредника. Канал распределения можно трактовать как путь (маршрут) передвижения товаров от производителей к потребите​лям (Приложение 1).
Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг без участия посреднических организаций. Они чаще всего устанавливаются между изготовителями и потребителями, которые сами контролируют свою маркетинговую программу и располагают ограниченными целевыми рынками.
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, которые с целью увеличения своих рынков и объемов сбыта, согласны отказаться от многих сбытовых функций и расходов и соответственно от определенной доли контроля над сбытом, а также готовы несколько ослабить контакты с потребителями.
Смешанные каналы объединяют черты первых двух каналов товародвижения. Так, предприятия машиностроительного комплекса мало используют преимущества прямых контактов с поставщиками, они реализуют продукцию через систему посредников. Возникают и другие государственные и коммерческие посреднические организации и предприятия, гарантирующие значительно больший набор снабженческо-сбытовых услуг. Смешанные каналы товародвижения не получили пока широкого распро​странения в практике отечественных машиностроительных предприятий при поставках продукции на внутренний рынок, особенно при внешнеторговых операциях. Освоив один из каналов товародвижения при сбыте продукции, изготовители проявляют осторожность в использовании других даже в тех случаях, когда условия рынка или их собственный товарный ассортимент достаточно ясно указывают на целесообразность смешанных каналов. Сле​дует также отметить, что управлять несколькими каналами сбыта, как пра​вило, гораздо сложнее. Кроме того, изготовители машиностроительной продукции чаще всего располагают сбытовой базой, которую используют в максимальной степени. 

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 (снабженческо-сбытовые органи​зации, крупные оптовые базы, биржевые структуры, торговые дома и мага​зины). Здесь так​же существуют определенные критерии выбора канала товародвижения: прежде всего потребительский рынок не ограничивается регионом, а раз​бросан по всей территории; поставки осуществляются малыми партиями и с большей частотой. Посредники благодаря своим контактам, опыту и специализации позво​ляют обеспечить широкую доступность товара и доведение его до целевых рынков. 

Во многих случаях выбор канала товародвижения является наиболее важным решением для фирмы. Фирма, взявшая на себя функции товародвижения, должна оплачивать все возникающие расходы. Кроме того, она полностью получает и все причитающиеся доходы по доставке и реализации продукции. Если используются независимые (внешние) каналы товародвижения, то относительные издержки по доставке могут быть уменьшены, но при этом и прибыль будет сокращена, поскольку соответствующие сбытовые организации, участвующие в процессе товародвижения, получают свою долю прибыли. Общая прибыль фирмы и соответственно посредников может увеличиться, если будет достигнут рост объемов реализации товаров.
При выборе канала товародви​жения основным условием является его доступность для изготовителя. Для достижения коммерческого успеха при использовании того или иного канала товародвижения нужно тщательно проанализировать все финансовые вопро​сы. 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. При этом следует иметь в виду, что на начальной стадии работы предприятия сбытовые издержки возрастают, но они не носят постоянного характера.
Сравнительная оценка стоимости отдельных каналов сбыта должна также увязываться с перспективами роста объемов реализации товаров. Важно отметить и то, что выбор канала сбыта обычно связан с заключением долгосрочных соглашений между контрагентами. Неправильный выбор канала рас​пределения может вызвать аннулирование юридических соглашений, что, естественно, скажется на результатах работы предприятия и участвующих в этом соглашении посредников. 
Коммерческие отношения изготовителя с посредниками закрепляются контрактом, в котором оговариваются ответственность и обязательства сторон при возникновении убытков, нечетком выполнении договорных обязательств, размер комиссионных и премиальных отчислений и др. Заключение контракта с посредником служит юридической основой разрешения споров и разногласий. 
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 достига​ется конкретными методами. 
Посредники занимают промежуточное положение между изготовителя​ми и потребителями изделий и далеко не всегда идут на тесный контакт с поставщиками, предпочитая общаться с потребителями. Причиной возникающих иногда конфликтов между поставщиками и посредниками является убежденность последних в том, что они не получают достаточной помощи от поставщиков в обучении персонала, организации рекламных материалов и т.п. Посредники, в частности оптовые предприятия, хотят, чтобы предприятия-изготовители продавали товар им, а не через них, так как в последнем случае изготовитель рассматривает посредников не как потребителей, запросы которых необходимо изучать и удовлетворять. Продажа через оптовые предприятия означает, что главное внимание изготовитель уделяет конечным потребителям, а нужды посреднических органи​заций для него не имеют большого значения. При организации работы с посредниками такие вопросы необходимо анализировать и учитывать. Это поможет создать хорошие взаимоотношения между изготовителями и посредническими организациями.
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 вза​имосвязаны, 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. Прежде всего, это обусловлено несовпадением циклов производства и потребления товаров. Естественно, что для произведенных товаров должны быть предусмотре​ны соответствующие условия хранения. 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, при укрупнении складов возрастают издержки по доставке товаров потребителям. Решение о числе пунктов хранения принимается при сравнении единовременных за​трат по созданию мест хранения и годовых издержек, связанных с доставкой материалов потребителям. Используя классический метод сравнения вари​антов по минимуму приведенных затрат, можно определить количество пун​ктов размещения складов.
Выбор пунктов размещения складов осуществляется с помощью формулы:
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Где П3 — 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, Иm — годовые издержки, связанные с содержанием складских хранилищ и доставкой материалов со складов в адрес потреби​телей.
Произведя расчет по каждому варианту размещения склада, можно определить наиболее эффективный из них.
Некоторые изготовители предпочитают хранить часть товарного запаса на складах самого предприятия, а остальную — на складах, расположенных в различных регионах. 
Оптовая и розничная торговля в системе маркетинга 
1.Оптовая торговля. 

Основные участники товарного рынка — изготовители, посредники, потребители продукции — должны быть равноправными партнерами, что проявляется в такой форме товарных связей, как оптовая торговля, способная активно регулировать накопление и перемещение продукции во времени и пространстве.
Оптовая торговля охватывает по существу всю совокупность товарных ресурсов, являющихся как средствами производства, так и предметами потребления. Как правило, при оптовой торговле товар закупается крупными партиями. Закупки оптом осуществляют посреднические организации с целью последующей перепродажи низовым оптовым организациям, предприятиям розничной торговли. В большинстве случаев оптовая торговля не связана с реализацией продукции конкретным конечным потребителям, т.е. она позволяет изготовителям с помощью посредников сбывать товары с мини​мальными непосредственными контактами с потребителями. На товарном рынке оптовая торговля представляет собой активную часть сферы обраще​ния.
Кроме того, оптовая торговля способствует сокращению излишних запасов продукции на всех уровнях и устранению товарного дефицита, принимает уча​стие в формировании региональных и отраслевых товарных рынков. Через оптовую торговлю усиливается воздействие потребителя на  производителя, появляются реальные возможности добиться соответствия между спросом и предложением, обеспечить каждому потребителю возможность приобретать продукцию в пределах своих финансовых возможностей и в соответствии с потребностями.
Оптовая торговля — это форма отношений между предприятиями, организациями, при которой хозяйственные связи по поставкам продукции фор​мируются сторонами самостоятельно. 
Основными задачами оптовой торговли являются:
· маркетинговое изучение рынка, спроса и предложения на продукцию про​изводственно-технического назначения и народного потребления;
· размещение производства товаров в необходимых потребителю ассорти​менте, количестве и с соответствующим качеством;
·  своевременное, полное и ритмичное обеспечение товарами в широком ас​сортименте посреднических, розничных предприятий, потребителей;
· организация хранения товарных запасов;
· организация планомерного и ритмичного завоза и вывоза товаров;
· обеспечение приоритета потребителя, усиление его экономического воз​действия на поставщика в зависимости от надежности хозяйственных связей, качества поставляемой продукции;
· обеспечение стабильности партнерских отношений в хозяйственных связях, взаимоувязывание по всем временным категориям (долгосрочным, средне​срочным, текущим, оперативным);
· организация планомерного завоза товаров из регионов производства в район потребления;
· широкое применение экономических методов регулирования всей системы взаимоотношений между поставщиками, посредниками, потребителями; сни​жение совокупных издержек, связанных с продвижением товаров от изгото​вителей к потребителям.
Оптовая торговля связывает практически все отрасли экономики, все предприятия и организации, осуществляющие материальное производство и товарное обращение. Существуют следующие формы оптовой торговли: прямые связи между изготовителями и покупателями; через посреднические органи​зации и предприятия; коммерческие контакты субъектов рынка.
Прямые связи в хозяйственных взаимоотношениях между производителями и покупателями товаров практикуются при транзитных (вагонных) поставках партии продукции.
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 большин​стве случаев экономически целесообразнее длительные связи. 
Организация прямых длительных хозяйственных связей позволяет:
· освобождать стороны от ежегодного составления договора поставки (до​говор оформляется на несколько лет);
· периодически корректировать ассортимент и поквартальные сроки постав​ки; 
·  отрабатывать технологию изготовления продукции и тем самым повышать ее качество;

· согласовывать графики производства продукции с заинтересованными предприятиями;
· сокращать сроки представления спецификаций;
· снижать документооборот в сфере обращения. 
Оптовая торговля через посреднические организации и предприятия (оп​товые магазины и базы, мелкооптовые и фирменные магазины и др.) целесообразна для покупателей, приобретающих продукцию в разовом порядке или в объемах меньше транзитных норм. 

Коммерческие контакты субъектов рынка бывают нескольких видов.
Так, 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. В бартерных сдел​ках, как правило, присутствует натуральный обмен. В ходе реализации товаров могут назначаться конкурентные торги, при этом продавцы определяют условия торговли, дают характеристику товара или услуги в письменном виде. Поку​патель, изучив предложения, выбирает лучшее на его взгляд.
Широкое распространение получает аукционная торговля, при которой продавец с целью получения наибольшей прибыли использует конкуренцию   покупателей,   присутствующих  при   продаже.  На  аукционе предлагаются товары как большими партиями (оптовая торговля), так и отдельными изделиями (розничная тор​говля). 
Значительная роль в оптовой торговле отводится товарной бирже. На бирже товар продается без осмотра, торговые сделки не заключаются. Товарные биржи осуществляют куплю и продажу не товаров как таковых, а контрактов на их поставку. 
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. 

2. Розничная торговля.
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 но​вого цикла производства и обращения, так как товар превращается в деньги.
Розничная торговля включает продажу товаров населению для личного потребления, организациям, предприятиям, учреждениям для коллективного потребления или хозяйственных нужд. Товары продаются в основном через предприятия розничной торговли и общественного питания. 
Розничная торговля осуществляет ряд функций:
1. исследует конъюнктуру, сложившуюся на товарном рынке;
2. определяет спрос и предложение на конкретные виды товаров;
3. осуществляет поиск товаров, необходимых для розничной торговли; 
4. проводит отбор товаров, их сортировку при составлении требуемого ассортимента; 
5. осуществляет оплату товаров, принятых от поставщиков;
6. проводит операции по приемке, хранению, маркировке товаров, устанав​ливает на них цены;
7. оказывает поставщикам, потребителям транспортно-экспедиционные, консультационные, рекламные, информационные и другие услуги. 
Розничная торговля с учетом специфики обслуживания потребителей    подразделяется на стационарную, передвижную, посылочную.
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 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 является также магазины типа «магазин-склад»; товары в них не выкладываются на витрины, полки, что зна​чительно снижает расходы по их погрузке, разгрузке, укладке, поэтому продажа в них осуществляется по более низким ценам. Такие магазины работают, как правило, на окраинах крупных городов.
Создаются магазины, торгующие товарами по каталогам. Каталоги могут быть выданы потенциальным покупателям, посетившим данный магазин, или ра​зосланы им по почте. Покупатель, изучив каталоги, отобрав товар, направ​ляет заказ с указанием своих реквизитов в магазин почтой (или по телетайпу, телефону). Магазин принимает решение об отгрузке товара по​купателю. При наличии в магазине демонстрационного зала покупатель мо​жет сделать заочный заказ по каталогу либо посетить магазин и лично выбрать необходимый ему товар. 

Немалые потенциальные возможности имеет организация продажи товаров через торговые автоматы. Они удобны тем, что могут работать круглосуточно, без торгового персонала. Устанавливаются автоматы внутри магазина или вне его (на улицах, вокзалах, в кафе, вестибюле гостиниц и т.д.). Предметом торговли обычно бывает определенный круг товаров повседневного спроса (напитки, бутерброды, жевательная резинка, сигареты, канцелярские принадлежности, почтовые конверты, открытки и др.).
Передвижная торговая сеть способствует приближению товара к покупателю и оперативному его обслуживанию. 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. С помощью такой формы торговли потребители могут получать и некоторую продукцию производственно-технического назначения (запасные части, инструмент, резино​технические изделия, метизы, подшипники и др.). 

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, обувь, ткани, одежда, молоко, хлебобулочные, кондитерские изделия и др.).
Узкоспециализированные магазины продают товары, составляющие часть товарной группы (мужская одежда, рабочая одежда, шелковые ткани и др.).
Комбинированные магазины осуществляют реализацию товаров несколь​ких групп (подгрупп), отражающих общность спроса или удовлетворяющих соответствующий круг потребителей (мото-  велотовары, культтовары, книги и плакаты, хлебобулочные и кондитерские изделия, вино, фрукты, меха и головные уборы, радио и телевизионные товары, посудо-хозяйственные това​ры 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.
Рассмотрим оборот оптовой и розничной торговли.

Таблица 1

Товарная структура оборота розничной торговли в России, в  % к итогу
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	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	
	
	
	
	
	%
	млрд. руб.

	Все товары
	100
	100
	100
	100
	100
	5597,7

	Продовольственные
	46,5
	46,2
	46,6
	46,2
	45,7
	2556,4

	Непродовольственные
	53,5
	53,8
	53,4
	53,8
	54,3
	3041,3


Таблица 2 
Оборот розничной торговли, в % к итогу
	
Липецкая область
	 
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	
	Продовольственные
	47
	45,8
	43,7
	41,9
	40,5

	
	Непродовольственные
	53
	54,2
	56,3
	58,1
	59,5

	Московская область
	Продовольственные
	45,4
	45,2
	43,8
	46
	44,6

	
	Непродовольственные
	54,6
	54,8
	56,2
	54
	55,4


Источник: Статистический ежегодник, 2005 год. 
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Таблица 3 

Оборот оптовой торговли, млн. руб.
	 
	2000
	2003
	2004

	Липецкая область
	19216,8
	41893,8
	68119,5

	Московская область
	91380,7
	327142
	643125
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Приложение 1
Таблица 1 

Сравнительные характеристики каналов сбыта

	  Каналы товаро-движения
	Прямые
	Косвенные
	Смешанные

	Характеристики   
	
	Оптовые фирмы
	Сбытовые агенты
	

	1
	2
	3
	4
	5

	Рынок 
	Вертикальный 
	Горизонтальный 
	Вертикальный 
	Любой 

	Объем сбыта
	Небольшой
	Большой
	Средний
	Большой

	Контакты с изготовителями Издержки сбыта
	Очень тесные.            Самые высокие
	Незначительный Средние
	      Малые. Самые низкие
	Средние Оптимальные

	Политика цен
	Очень гибкая, быстро учитывающая конъюнктуру рынка
	Гибкая, оперативно учитывает изменения на рынке
	Недостаточно гибкая, требует согласования изменения цен с изготовителями
	В целом гибкая, удовлетворяющая потребителя и изготовителя

	Знание предмета сбыта
	Отличное
	Удовлетворительное
	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
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