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1. Постановка задачи
Цели и задачи исследования
Цели исследования:
· изучение подходов к анализу маркетинговой деятельности предприятий на основе выявления доминирующих факторов, влияющих на нее;
·  определение эффективности  маркетинговой деятельности  конкретного предприятия с использованием индекса маркетинговой деятельности (Кмд).
Объект исследования – маркетинговая деятельность торгового предприятия. 

Предмет исследования – методы оценки эффективности маркетинговой деятельности торгового предприятия. 

Основными задачами исследования являются:

· выделение факторов, влияющих на оценку маркетинговой деятельности торгового предприятия;
· моделирование индекса маркетинговой деятельности;
· моделирование цены издержек торгового предприятия;
· формирование методики оценки эффективности маркетинговой деятельности предприятия на основе обобщения рассмотренного подхода;
· апробация рассмотренной методики на примере конкретного торгового предприятия;
· анализ полученных результатов и формулирование выводов.

Маркетинг и его основные функции
Особенности экономико-математического моделирования в сфере маркетинга в основном определяются задачами и функциями этой сферы деятельности предприятий и фирм в условиях рыночной экономики. В настоящее время не существует общепринятого определения маркетинга. Он рассматривается как система взглядов, как функция координации различных аспектов коммерческой деятельности, как философия бизнеса, как процесс балансирования спроса и предложения и т.д. Например, многие специалисты определяют маркетинг как функцию администрации фирмы, состоящую в организации и управлении всем комплексом деловой деятельности, связанной с выявлением и превращением покупательской способности потребителя в реальный спрос на определенный товар или услугу до конечного потребителя, с тем чтобы обеспечить получение намеченной фирмой прибыли или достижение иных целей.
Перед маркетингом как рыночной концепцией управления стоят следующие задачи:

· тщательно и всесторонне изучать рынок, спрос, вкусы и  желания потребителей;

· приспосабливать производство к этим требованиям, выпускать товары и оказывать услуги, соответствующие спросу;

· воздействовать на рынок общественный спрос в интересах фирмы.
Названные задачи определяют следующие функции маркетинга:
аналитическая. Включает изучение рынка, изучение потребителей, изучение фирменной структуры рынка, изучение структуры товара, изучение внутренней среды (предприятия, фирмы);

производственная. Предполагает организацию производства новых товаров, организацию материально-технического снабжения, управление качеством и конкурентоспособностью товарной продукции;
сбытовая. Имеются в виду организация движения товаров, проведение товарной политики, организация сервиса, проведение ценовой политики;

управление и контроль. Предполагают планирование, информационное обеспечение маркетинга, коммуникационное обеспечение управления маркетингом, ситуационный анализ.

Перечисленные задачи и функции маркетинга определяют методические основы исследования маркетинга, включающие в себя общенаучные методы (системный анализ, комплексный подход, программно-целевое планирование), аналитико-прогностические методы (математическое программирование, теория вероятностей, теория массового обслуживания, экономико-статические методы, теория связи, сетевое планирование, методы экспертных оценок и др.), а также методы, заимствованные из других областей знаний, таких, как социология, психология, экология, эстетика и др.  Указанные методические основы исследования маркетинга, в первую очередь общенаучные и аналитико-прогностические, определяют особенности применения экономико-математического моделирования в области маркетинга.
В данной работе хозяйственная деятельность предприятий торговли рассматривается как объект самоуправления. Однако самоуправление заработает на практике в том случае, если появятся научные методы объективной оценки результата.
1) функционирования предприятий торговли на внутринациональном рынке;

2) хозяйственной деятельности предприятий торговли.

Результат хозяйственной деятельности предприятия торговли должен подводиться  с учетом эффективности его функционирования на рынке. Для этого предлагается использовать специальный показатель – индекс маркетинговой деятельности (Кмд) и цена издержек торгового предприятия, рассчитанная с учетом Кмд. Рассмотрим методы их определения.
2. Методологический подход к оценке эффективности 
маркетинговой деятельности предприятия

Специфика торговли состоит в том, что в ней невозможен учет себестоимости продажи товаров каждой ассортиментной разновидности, как в производстве, поэтому моделирование цены издержек осуществляется по отношению ко всей массе товаров.

Модель цены издержек формируется в 2 этапа:

1) Оценка маркетинговой деятельности. Маркетинг является исходным моментом, так как именно он ориентирует торговлю на максимальную реализацию возможностей в интересах потребителя. Для определения результативности функционирования торгового предприятия на рынке в данной работе используется индекс маркетинговой деятельности (Кмд). Он проинтегрирует результативность работы предприятия на рынке и послужит инструментом для исчисления производительной прибыли;
2) Формирование цены издержек торгового предприятия. В отличие от производства в торговле Кмд будет формировать цену издержек обращения следующим образом: цена издержек воспроизводства умножается на Кмд. Таким образом, цена издержек торговли определяется коррекцией цены издержек воспроизводства торгово-технологического процесса на Кмд.

Экономические критерии оценки маркетинговой 
деятельности предприятия
К экономическим критериям, по совокупности которых можно оценить маркетинговую деятельность торгового предприятия, отнесены:

1) Объем товарооборота;
2) Широту ассортимента товаров;

3) Коэффициент удовлетворения покупательского спроса (именуемый коэффициентом спроса – Кс) или обратный ему коэффициент оседания в запасах товаров с замедленной оборачиваемостью (Ко);

4) Средний размер товарных запасов;

5) Издержки обращения.
Приведем их научное обоснование.
Объем товарооборота (оборота по реализации или объем продаж). Реальный сектор представлен на рынке объемом товаров и услуг. Все предприятия, связанные с производством и обращением товаров, занимают определенную нишу рынка, характеризующуюся объемными показателями: объемом произведенной и реализованной продукции в производстве, объемом товарооборота в торговле.
Объемные показатели для экономики предприятия имеют первостепенное значение, так как на их основе формируется вся производственно-коммерческая и финансовая деятельность.

В торговле от объема товарооборота зависят доходы и прибыль. По нему судят и о масштабах предприятия. Для предприятий торговли объем товарооборота является еще и результативным показателем. Тем не менее, сам он не может дать объективной оценки работы предприятий на рынке, а по совокупности с другими, он вполне может оценивать маркетинговую деятельность.
Широта ассортиментов товара – показатель, который так же характеризует маркетинговую деятельность. Связь между маркетинговой деятельностью торгового предприятия и широтой ассортимента товаров:
· Во-первых, главная функция торговли – удовлетворение покупательского спроса, а он выражается через платежеспособную потребность в определенном ассортименте. С оценкой предприятия по широте ассортимента, экономика даст тенденцию к равновесию между спросом и предложением товаров по номенклатуре, соответствующей покупательскому спросу.

· Во-вторых, торговля – ведущая отрасль экономики и должна задавать тон промышленности в области ассортимента и качества. Сегодня ассортимент товаров на российском рынке крайне неустойчив, в то время как покупатели нуждаются в самых разнообразных товарах и в каждодневном их предложении. Маркетинговую деятельность нужно оценивать так, чтобы в основе был принцип «высшая оценка: куплено». Сам акт покупки свидетельствует о ценности для общества как собственно продукта в его натуральном обличье, так и затраченного обществом труда на его производство.
· В-третьих, от номенклатуры выпускаемой продукции зависит экономическая результативность промышленных предприятий. Если результат маркетинговой деятельности торговли не будет зависеть от ассортимента, она неверно представит промышленности интересы покупателя, и это непременно скажется на эффективности производства.
· В-четвертых, для эффективности проведения ассортиментной политики в масштабах страны необходимо знать, какие разновидности товаров находятся в движении, а какие осели в запасах. Благодаря ассортиментному мониторингу торговля будет источником информации для управления товаропотоками и принятия управленческих решений относительно производства тех или иных товаров.
Коэффициент удовлетворения покупательского спроса (Кс). Закон спроса и предложения работает так: при благоприятной конъюнктуре рынка оборачиваемость товаров, удовлетворяющих одну и ту же потребность, тяготеет к единому уровню. Следовательно, среднее время обращения указывает на границу между нормальными (оптимальными) и аномальными товарными запасами. Если товар не продан за средний цикл оборачиваемости своей номенклатуры, значит его пропорция в производстве излишняя. За период времени, в течение которого товар пролежал непроданным, экономические законы свели на нет затраты общества, связанные с его производством и обращением. По сути экономических законов, этот товар уже уценен. Цена, по которой он предлагается на рынке, выше стоимости – реальная ниже. Производство или перепроизводство такого товара не принесло обществу ожидаемого прибавочного продукта, напротив, привело к определенным безвозвратным потерям материальных, трудовых и финансовых ресурсов. Даже если товар продан после уценки, среднее время обращения покажет размер неэффективных затрат и укажет на меру необходимых. Этот закон и для государства, и для предприятия. Он общеизвестен, но пока не используется в экономической практике.
Время может рассматриваться как экономическая категория, оптимальным образом оценивающая реальную стоимость каждого товара на рынке. В этой связи она может использоваться в качестве регулятора пропорций в производстве.

Необходимо осмыслить теоретически и определить практически способ оценки эффективности управления товарными потоками с помощью среднего времени обращения товаров – товарооборачиваемости. Экономика уже давно пришла к тому, что использование фактора времени в ней необходимо. Задача науки: определить и ввести количественный измеритель нужности товара обществу в оценочный механизм предприятий, чтобы их действия не расходились с требованиями законов рынка и общенациональными интересами.
Товарооборачиваемость в качестве оценочного показателя позволит показать массу перепроизведенных товаров; будет экономическим заслоном проникновению на рынок товаров, не пользующихся спросом; послужит экономическим инструментом в ускорении оборачиваемости товаров на внутригосударственном рынке, в удешевлении процесса товарного обращения и уменьшении трансакционных издержек в воспроизведенном цикле. Ускорение оборачиваемости товаров следует рассматривать как результат улучшения маркетинговой деятельности, и наоборот. Этот принцип хозяйственного механизма должен охватывать все общенациональное экономическое пространство, только тогда можно будет решить одну из главных задач – устранить диспропорции в народном хозяйстве.

Сложность использования показателя «оборачиваемость» в том, что без автоматизированного учета движения товарной массы в ассортименте невозможно точно определить, сколько товаров с замедленной оборачиваемостью осело в запасах. Нужна непрерывная и достоверная информация о состоянии оборачиваемости товаров по предприятию и по каждой ассортиментной разновидности.
Учет движения товарной массы в ассортименте с помощью штрихового кодирования повсеместно ведется только за рубежом, что может дать полную информацию для любого экономического анализа. В нашей стране это есть только в супермаркетах и используется в основном для определения складских запасов и решения вопросов пополнения товарного ассортимента. На конечный результат работы предприятий показатель «товарооборачиваемость» не выводится, несмотря на то, что непосредственно характеризует состояние их экономики.
Коэффициент спроса (Кс) определяется путем выполнения следующих действий:
· Определить коэффициент оседания в запасах товаров с замедленной оборачиваемостью (Ко) (к товарам с замедленной оборачиваемостью следует отнести те ассортиментные разновидности, которые не проданы за средний цикл оборачиваемости товаров по предприятию), просуммировать их и полученную сумму запасов с замедленной оборачиваемостью разделить на общий объем запасов предприятия на конец отчетного (или анализируемого) периода. Коэффициент оседания товаров с замедленной оборачиваемостью (Ко) показывает долю запасов, несоответствующих размерам покупательского спроса на текущий момент, в общем объеме запасов предприятия;
· Затем определить коэффициент спроса, или коэффициент удовлетворения покупательского спроса (Кс), который покажет степень соответствия покупательскому спросу товарной массы, что предлагается на рынке предприятием или общенациональным хозяйством на текущий момент: [(Кс)=(1-Ко)]. Чем меньше на предприятии осядет в запасах товаров с замедленной оборачиваемостью, тем выше будет  коэффициент спроса, и наоборот.

Если, например, 60% товарных запасов продано в течение среднего цикла оборачиваемости, а 40% остались за его пределами – они являются товарами с замедленной оборачиваемостью, превышающими размер покупательского спроса на текущий момент. Ко=0,4, а Кс=0,6(1-0,4).

Товарные запасы – необходимый элемент жизнедеятельности предприятия, а также показатель результатов его хозяйственной деятельности. Их назначение – выполнять воспроизводственную функцию. От размера товарных запасов зависит, сколько средств будет вовлечено в хозяйственный оборот; от качественного состояния запасов – длительность воспроизводственного цикла предприятия и общенациональной экономики в целом. Поэтому товарные запасы тоже характеризуют маркетинговую деятельность.

Маркетинг товарных запасов предполагает их оптимальную величину. И предприятие, и общество не должны испытывать ни недостатка в товарах, ни избытка в них. Объем переходящих запасов должен соответствовать размерам покупательского спроса.

Равенство спроса и предложения  означает относительное перепроизводство товаров на величину оптимальных запасов. Общенациональная экономика должна воспроизводить себя, а значит – перепроизводить определенную часть товаров. Каждая страна должна иметь такой уровень запасов, при котором товары постоянно имеются в продаже, не исчезают в дефицит и не задерживаются в обращении. Без этого экономика развиваться не может. Это необходимо для нормального воспроизводственного цикла. Любое отклонение запасов от их оптимального уровня, на который указывает средний цикл оборачиваемости товаров, нужно рассматривать как аномалию.

Закон спроса и предложения должен быть первым законом в организации производства. Он требует наличия на рынке необходимых товаров и услуг, чтобы в любой момент их можно было предложить потребителю, и одновременно обесценивает аномальные запасы, предложение которых превышает покупательский спрос.
Аномальные запасы – тяжелый груз для предприятия и общества. Когда перепроизводится слишком много товаров, это уже кризис перепроизводства. Речь идет о том, что каждое государство для нормального экономического развития должно иметь пропорциональные переходящие запасы.

Считается достаточным перепроизводить товары необходимой номенклатуры на один день, чтобы общество воспроизводилось. Но такой точности в планировании еще никто не достиг. Размеры переходящих запасов в каждой стране зависят от производительности труда и качества управления общенациональной экономикой, поэтому он различные. Так, передовые европейские страны перепроизводят товаров в среднем на 16 дней, американская экономика – в среднем на 25 дней, японская экономика – в среднем на 12 дней. Небольшое перепроизводство товаров в Японии является результатом более высокого уровня управляемости реальным сектором. Россия при всей своей бедности перепроизводит товаров больше всех – более чем на 120 дней. По самым скромным подсчетам российская экономика имеет запасы: в розничной торговле – на 25-35 дней; в оптовой – на 8-15; в производстве – более чем на 70 дней.
Издержки обращения. Торговля непосредственно участвует в формировании стоимости товаров. Цена этого участия – издержки обращения. Они показывают, во что обходится государству торговая отрасль, и являются частью общественно необходимых затрат, которые лежат в основе стоимости.

· С точки зрения общественного труда издержки обращения могут быть: производительными – когда торговая сфера отвлекает у общенационального хозяйства ресурсы в рамках общественно необходимых;
· непроизводительными – когда ресурсов задействуется больше, чем общественно необходимо.

Снижение товарных издержек является результатом повышения общественной производительности труда и ведет к уменьшению отношения между необходимым и прибавочным трудом. Рост торговых издержек увеличивает отношение между необходимым прибавочным трудом, является результатом падения производительности и ведет к удорожанию продуктов.
Приток капиталов в российскую торговлю за последнее десятилетие объясняется не только ее «готовностью» обслуживать производство передовых стран, но и неоправданным ростом торговых издержек из-за низкого уровня производственно-торговых технологий и неэффективного управления товаропотоками в региональных и федеральных масштабах, вернее, из-за отсутствия управления.
Все эти аргументы подтверждают, что нельзя игнорировать категорию «издержки обращения» в оценке маркетинговой деятельности.
Итак, объем товарооборота, широта ассортимента товаров, коэффициент спроса, собственно запасы и издержки обращения – вот те основные критерии, по совокупности которых можно дать оценку маркетинговой деятельности торгового предприятия. Все эти категории находятся на службе у экономических законов, отражают интересы покупателей, предприятия, общенациональной экономики и поддаются количественному измерению. Товарооборачиваемость и издержки обращения – прочно утвердились в экономике и не вызывают вопросов в способах их исчисления.
Выделенные критерии объединяются в один обобщающий – индекс маркетинговой деятельности (Кмд).
Формула индекса маркетинговой деятельности торгового предприятия:
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Где: n – количество показателей, взятых в расчет;
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 - объем товарооборота в предшествующем и отчетном периодах;
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 - широта ассортимента товаров в предшествующем и отчетном периодах;
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 - коэффициент спроса в предшествующем и отчетном периодах;
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 - средняя величина товарных запасов в предшествующем и отчетном периодах;
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 - издержки предприятия в предшествующем и отчетном периодах;

Коэффициент спроса рассчитывается по формуле:
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Где: 
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 - сумма запасов товаров с оборачиваемостью, быстрее, чем средняя;
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 - товарные запасы на конец периода;
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 - товарооборачиваемость;
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 - средняя величина товарных запасов по предприятию;
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 - отчетный (анализируемый) период времени;
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 - объем товарооборота отчетного периода.
Коэффициент оседания (Ко) в запасах товаров с замедленной оборачиваемостью можно исчислить по формуле:
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Где: 
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 - сумма запасов товаров с замедленной оборачиваемостью;
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 - товарные запасы на конец отчетного периода;
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 - товарооборачиваемость;

[image: image23.wmf]З

 - средняя величина товарных запасов по предприятию;
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 - отчетный (анализируемый) период времени;
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 - объем товарооборота отчетного периода.
В наиболее полном виде формулу индекса маркетинговой деятельности торгового предприятия можно представить:
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На предприятиях, где нет автоматизированного учета движения товаров (с использованием штрихового кодирования), Кмд можно рассчитать по трем параметрам:
- товарооборот (оборот по реализации или объем продаж); 
- товарные запасы;
- издержки обращения.
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Где: 
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 - объем товарооборота в предшествующем и отчетном периодах;


[image: image29.wmf]¢

З

З

,

 - средняя величина запасов в предшествующем и отчетном периодах;
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 - издержки предприятия в предшествующем и отчетном периодах;

N – количество показателей, взятых в расчет.

В этом случае расчет показателей Ко и А не требуется, поскольку они отражаются в отчетности торговых предприятий. 

Моделирование цены издержек торгового предприятия

Формирование цены издержек осуществляется в следующей последовательности:

· Сначала формируется цена издержек воспроизводства торгово-технологического процесса посредством суммирования издержек обращения с воспроизводственной прибылью, а именно издержки обращения + воспроизводственная прибыль.

· Затем формируется цена издержек торгового предприятия посредством умножения цены издержек воспроизводства на индекс маркетинговой деятельности, а именно: цена издержек воспроизводства * индекс маркетинговой деятельности. Индексом маркетинговой деятельности (Кмд) окончательно корректируется цена издержек обращения в торговле.
3. Расчет эффективности маркетинговой деятельности торгового предприятия на конкретном примере

Оценку эффективности маркетинговой деятельности предприятия с использованием рассмотренной методики проиллюстрируем на примере материалов розничного торгового предприятия ООО «Мир дома».
Моментные запасы ООО «Мир дома» в отчетном периоде на начало каждого месяца сложились: на 1 января – 11 186 тыс. руб.; на 1 февраля – 10 094 тыс.; на 1 марта – 12 931 тыс.; на 1 апреля – 11 592 тыс.; на 1 мая – 8 628 тыс.; на 1 июня – 8 228 тыс.; на 1 июля – 7 619 тыс. руб.
Таблица 1

Моментные запасы ООО «Мир дома» в отчетном периоде

	Запасы/ Месяц
	Январь
	Февраль
	Март
	Апрель
	Май
	Июнь
	Июль

	Запасы
	11 186
	10 094
	12 931
	11 592
	8 628
	8 228
	7 619


Величину среднего запаса за
[image: image31.wmf]период рассчитаем по формуле средней хронологической:
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Где 
[image: image33.wmf]З

 – средняя величина товарных запасов;

З – моментные товарные запасы на начало каждого месяца;

N – число моментных запасов.


[image: image34.wmf]9

,

10145

6

5

,

60875

-

=

З

тыс. руб.

Товарооборачиваемость составила 114,9 дня (10 145,9/(15 895/180)- 10 145, 9/88,3). Объем товарооборота за отчетный период – 15 895 тыс. руб., издержки обращения – 1851 тыс. руб. 

Моментные запасы ООО «Мир дома» в предшествующем периоде на начало каждого месяца сложились: на 1 января – 5 791 тыс. руб.; на 1 февраля – 6 300 тыс.; на 1 марта – 6 211 тыс.; на 1 апреля – 7 605 тыс.; на 1 мая – 8 720 тыс.; на 1 июня – 8 209 тыс.; на 1 июля 8 501 тыс. руб.
Таблица 2
Моментные запасы ООО «Мир дома» в предшествующем периоде

	Запасы/ Месяц
	Январь
	Февраль
	Март
	Апрель
	Май
	Июнь
	Июль

	Запасы
	5 791
	6 300
	6 211
	7 605
	8 720
	8 209
	8 501
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Диаграмма 1
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Товарооборачиваемость составила 121,1 дня (7365,2/(10 936/180)=7 365,2/60,8).Объем товарооборота в предшествующем периоде – 10 936 тыс. руб., издержки обращения – 1981 тыс. руб.
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Эффективность маркетинговой деятельности ООО «Мир дома» в отчетном периоде по отношению к предшествующему периоду возросла на 0,08 пунктов, или на 8%.

Положительную роль на результаты маркетинговой деятельности оказали: рост товарооборота; снижение издержек обращения. Увеличение средней величины товарных запасов сыграло отрицательную роль. Этот результат должен найти соответствующее отражение на воспроизводственной прибыли и цене издержек. Цена издержек ООО «Мир дома» в отчетном периоде:
Таблица 3
Результаты расчета индекса маркетинговой деятельности 
ООО «Мир дома»
	Издержки обращения
	Воспроизводственная прибыль
	Цена издержек

	Без учета индекса маркетинговой деятельности

	       1851 тыс. руб.            +         16,5 тыс. руб.           =       1867,5 тыс. руб.

	С учетом индекса маркетинговой деятельности

	1851 тыс. руб.            +         17,8 тыс. руб.           =       1868,8 тыс. руб.
(16,5 тыс. руб. * 1,08)

	Разница

	                  —                                   1,3 тыс. руб.                         1,3 тыс. руб.


Положительная разница (+1,3 тыс. руб.) между ценой издержек торгово-технологического процесса с учетом Кмд и ценой издержек без учета Кмд показывает, на сколько возросли воспроизводственные возможности предприятия с улучшением его маркетинговой деятельности. То же показывает разница между воспроизводственной прибылью с учетом Кмд и собственно воспроизводственной прибылью.

Отрицательная разница между воспроизводственной прибылью с учетом Кмд и без учета Кмд (когда Кмд<1) покажет экономический результат торгового предприятия от снижения эффективности его функционирования на рынке, уменьшит воспроизводственную прибыль и воспроизводственный фонд, ранее накопленный из: АМ-1 + АМ-2 + П (где П – производственная прибыль, АМ-1, АМ-2 -совокупные амортизации, т.е. воспроизводственные прибыли предприятия). Это означает, что предприятие проедает накопления и, если данная тенденция сохраниться, оно придет к банкротству.

Если Кмд = 1, то первоначальная воспроизводственная прибыль остается неизменной.

Далее рассмотрим, как это отразилось на реальном конечном результате предприятия – на результате производительности труда, который покажет темп изменения цены издержек ООО «Мир дома» в отчетном периоде по отношению к предшествующему периоду:
Таблица 4
Результаты расчета цены издержек ООО «Мир дома»
	Издержки обращения
	Воспроизводственная прибыль
	Цена издержек

	Формирование цены издержек с учетом Кмд
 в предшествующем периоде

	1981 тыс. руб.         +          17,66 тыс. руб.         =       1998,66 тыс. руб.
(19,2 тыс. руб. * 0,92)

	Формирование цены издержек с учетом Кмд
 в отчетном периоде

	1851 тыс. руб.         +          17,8 тыс. руб.           =       1868,8 тыс. руб.
(16,5 тыс. руб. * 1,08)


Отсюда видно, что цена издержек в отчетном периоде снизилась на 6% (1868,8/1998,66 – 0,94), что свидетельствует о росте производительности труда по предприятию на 6% (1/0,94=1,06). Рост производительности труда на 6% дает предприятию 129,86 тыс. руб. (1998,66-1868,8) производительной прибыли, которая после обложения налогом остается в распоряжении предприятия и может являться дополнительным финансовым источником для его развития.
4. Основные выводы

Рассматриваемый метод позволяет всестороннее характеризовать маркетинговую деятельность. Показатели, используемые в ее оценке, находятся на страже интересов покупателя, предприятия и общенациональной экономики. Они нацеливают предприятие на максимальный объем деятельности при оптимальных затратах.

Коэффициент оседания в запасах товаров с замедленной оборачиваемостью может использоваться в аналитической деятельности. Он позволит определить размеры аномальных запасов, наличие которых можно объяснить двумя причинами: либо завезено больше, чем требуется населению, либо их качество или ассортимент не отвечают покупательским запросам. И в том, и в другом случае нахождение товаров в торговле дольше среднего времени обращения экономически неоправданно. Чем меньше аномальных запасов, тем эффективнее результаты маркетинговой деятельности предприятия и наоборот.

Товарооборачиваемость, указывая на границу между нормальными и аномальными запасами, дает объективную оценку маркетинговой деятельности не только предприятию, но и рыночному хозяйству страны. Предприятия будут стремиться к ее ускорению и способствовать уменьшению относительного перепроизводства товаров общенациональной экономике.
Такую же роль выполняет и показатель «средние товарные запасы».

Показатель «широта ассортимента» также соответствует основным принципам маркетинга – он характеризует маркетинговую деятельность с позиции интересов покупателя и таким образом выполняет не только экономическую функцию, но и социальную.

Использование показателя «издержки обращения» при определении Кмд будет содействовать сокращению затрат на сферу обращения и, соответственно – снижению цен на товары.
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