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1.1 Рынок как маркетинговое явление. 

Термин «маркетинг» образован от английского слова market − рынок и означает «ориентацию на рынок». Современный рыночный механизм – это сложная система отношений. Правильно понимать рыночные процессы, умело организовать коммерческую деятельность позволяет маркетинг, который является отличительной уникальной функцией делового предприятия.
В настоящее время существует более трех тысяч определений маркетинга, и самое главное в них – удовлетворение потребностей клиентов.

Маркетинг - социальный и управленческий процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей, как отдельных индивидов, так и рынка в целом, посредством создания, предложения, продажи товаров и услуг.

Зарождение и становление маркетинга как науки связано с развитием рынка. Рассмотрим, что такое рынок.

Становление и развитие рынка обусловлено общественным разделением труда и предоставлением свободы действий производителям и потребителям (покупателям) в процессе осуществляемых ими обменов. Такое абстрактное определение рынка в теории маркетинга практически не применяется. Рынок должен быть конкретен и иметь вполне определенные характеризующие его параметры, такие, например, как месторасположение, размер, емкость. В свете сказанного, рынок наиболее часто определяется как совокупность существующих или потенциальных покупателей, объединенных либо географическим положением, либо потребностями, породившими соответствующий спрос.

Например, говоря о белорусском рынке, следует иметь в виду всех потребителей республики независимо от того, какие товары они приобретают и как их используют. Если же рассматривать совокупность существующих и потенциальных покупателей соответствующего товара, то тем самым следует иметь в виду рынок определенного товара, например, рынок ценных бумаг Беларуси, рынок автомобилей Беларуси, рынок обуви и т. д.

В зависимости от того, какие потребности определили спрос на соответствующий товар, могут быть выделены пять основных видов рынка:

Потребительский рынок (или рынок товаров народного потребления) определяют отдельные лица, которые приобретают товары и услуги для личного потребления.

Рынок производителей (рынок товаров производственного назначения) составляют организации и предприятия, приобретающие товары и услуги для дальнейшего их использования в процессе производства.

Посреднический рынок – это предприятия, организации и физические лица, приобретающие товары и услуги для дальнейшей перепродажи их с целью получения определенной прибыли.

Рынок государственных учреждений составляют государственные организации, которые приобретают товары и услуги для осуществления своих функций.

Международный рынок состоит из всех покупателей товаров и услуг, находящихся за пределами данного государства, включая отдельных физических лиц, производителей, промежуточных продавцов и государственные учреждения.
1.2 Сущность маркетинговых исследований
В то время, когда организации были небольшими, их сотрудники знали практически всех своих клиентов лично и получали маркетинговую информацию непосредственно в процессе общения с клиентом. Они наблюдали за ними и в случае необходимости задавали конкретные вопросы.

Вместе с тем по мере увеличения размера организаций, количества выпускаемых и продаваемых товаров, выхода организаций на крупные рынки возникла необходимость в получении более качественной и подробной маркетинговой информации. Более того, возросли и требования покупателей к качеству и оформлению товаров. Поэтому и возникла необходимость в том, чтобы получить как можно больше информации о реакции потребителей на различные характеристики продукции. Эту информацию можно получить в процессе маркетингового исследования.

Маркетинговое исследование – это систематические поиск, сбор, анализ и представление данных и сведений, относящихся к конкретной рыночной ситуации, с которой пришлось столкнуться предприятию.
Основными направлениями исследования рынка являются:

I. Анализ общеэкономической ситуации предполагает выяснение стадий цикла экономики: кризиса, депрессии, оживления или подъема.

II. Изучение макроэкономических факторов. 

К постоянным факторам относятся: научно-технический прогресс; уровень монополизации; государственное и межгосударственное регулирование; состояние информационных систем; валютная и кредитно-денежная системы; энергетические и экологические проблемы.

Временные (случайные) факторы: сезонность; политические, социальные конфликты; стихийные бедствия.

III. Изучение уровня и структуры спроса.

Об уровне спроса, в первую очередь, можно судить на основе динамики статистических и отчетных данных. Структура спроса предполагает определение потребности в товарах по их маркам, видам, моделям. 

IV. Анализ факторов, оказывающих влияние на величину спроса. Ими являются: качество товара, широта номенклатуры (ассортимента), марка товара, привлекательность упаковки, уровень цены, а также предоставление скидок, каналы и способы распределения товаров, активность коммуникационных мероприятий. 

V. Сегментирование рынка и выбор целевого сегмента. Одно из направлений изучения рынка и предпосылка успешной коммерческой деятельности.

Рассмотрим способы маркетинговых исследований:
1. Опрос

При проведении опроса интервьюер обращается к респондентам для того, чтобы узнать факты, мнения и настроения.
Виды опроса: анкетирование, интервью, телефонный опрос, почтовый опрос.
Виды интервью:

Индивидуальное интервью — это опрос экспертов в той или иной области, который в основном имеет неструктурированный характер (в форме открытых вопросов). 

Простые интервью — это опрос респондентов (потенциальных покупателей) по заранее составленному сценарию. 

Глубинное интервью предусматривает более активное участие интервьюера (квалифицированного специалиста) в беседе: по мере появления ответов интервьюер может задавать те или иные дополнительные уточняющие вопросы.

Групповая дискуссия предусматривает обсуждение маркетинговой проблемы группой потребителей. 

Фокус-группа — это группа, состоящая из 6 − 15 человек с определенными характеристиками, обеспечивающими репрезентативность, осуществляющая качественный анализ предмета обсуждения под руководством специально подготовленного ведущего (модератора). 
2. Наблюдение
Используется в случае, когда наблюдатель хочет минимизировать свое влияние на респондента. Под наблюдением понимается такое описательное исследование, при котором действия респондентов отслеживаются без прямого контакта с ними. В таком исследовании могут быть задействованы механические или электронные средства типа сканеров и датчиков. Сами люди тоже способны наблюдать за действиями других людей, не вступая в общение с ними. Снятие информации идет в естественных условиях, и не возникает ее субъективного искажения (это касается потребителя, но не наблюдателя). Главным методологическим недостатком является то, что невозможно ответить на вопрос: «Почему так происходит?».

3. Эксперимент

Существует два вида экспериментов:

• лабораторный эксперимент;

• эксперимент в реальных рыночных условиях.

Тематика лабораторных экспериментов может быть самой разнообразной. Это и сравнительное тестирование качества товара, и исследование влияния марки и марочных названий на потребительский выбор, ценовые тесты, тестирование рекламы и т. д.

Лабораторный эксперимент проводится обычно в специальных лабораториях, которые оснащены необходимым оборудованием. 

Полевые эксперименты проводятся непосредственно в условиях рынка. К такого рода исследованиям можно отнести:

• пробные продажи товара различным целевым группам потребителей с целью выявления степени восприятия качества, цены, упаковки;

• оценка эффективности рекламы в различных регионах;

• оценка эффективности представления товара рынку (размещение по торговым площадям, презентации и т. д.).

1.2 Факторы макро- и микросреды

Предприятие действует в постоянно меняющихся условиях, определяемых многообразием отношений, складывающихся как внутри его, так и между ним и другими экономическими субъектами. Совокупность активных субъектов и сил, действующих внутри и за пределами предприятия, влияющих на его стратегию, составляет маркетинговая среда предприятия. Маркетинговая среда слагается из микро- и макросреды. 

Микросреда представлена факторами, имеющими непосредственное отношение к самой фирме, это деятельность поставщиков, маркетинговых посредников, клиентов, конкурентов и контактные аудитории. 

Поставщики – это фирмы и отдельные лица, обеспечивающие предприятие и его конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров и услуг.

 Маркетинговые посредники – это фирмы, помогающие предприятию в продвижении, сбыте и распространении товаров:

– фирмы, специализирующиеся на организации товародвижения; 

– агентства по оказанию маркетинговых услуг;

– кредитно-финансовые учреждения.

Клиентура – это непосредственные потребители товаров, оптовые и розничные торговцы, государственные учреждения и зарубежные потребители. 

Конкуренты – это фирмы, группы людей, занимающиеся производством и реализацией аналогичных товаров.

Контактные аудитории – любая группа, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к деятельности фирмы и оказывает влияние на ее работу:

· финансовые круги – обеспечивают фирму капиталом (банки, инвестиционные компании, брокерские фирмы, фондовые биржи, акционеры);

· средства информации (газеты, журналы, радиостанции и телецентры);

· государственные учреждения;

· гражданские группы действий – организации потребителей, группы защитников окружающей среды, представители национальных меньшинств и т. п.;

· местное население – окрестные жители, общинные организации;

· широкая публика;

· внутренние контактные аудитории – собственные рабочие и служащие, управляющие, члены совета директоров.

Макросреда представлена факторами более широкого социального плана:

– демографические (мировой демографический взрыв, снижение или увеличение рождаемости, старение населения, миграция населения, перемены в семье, повышение общеобразовательного уровня и рост числа служащих);

– экономические (уровень покупательной способности и причины, его обусловливающие, увеличение текущих расходов, уровень цен, размер сбережений, доступность получения кредита);

– природные (состояние окружающей среды, дефицит природных средств, рост цен на энергетические ресурсы);

– научно-технические (ускорение НТП, рост ассигнований на НИОКР – около 2 % от суммы товарооборота, ужесточение государственного контроля за доброкачественностью и безопасностью товаров);

– политико-правовые (законодательные акты, регулирующие предпринимательскую деятельность, контроль выполнения законов, наличие различных общественных организаций и объединений по защите интересов потребителя);

– факторы культурного окружения (приверженность традиционным культурным ценностям, взаимоотношения людей друг с другом, отношения людей к себе, к общественным институтам, обществу, природе, мирозданию).

Важнейшим обстоятельством, обеспечивающим прибыльность работы, считается точный и своевременный учет влияния факторов микро- и макросреды предприятия.

1.3 Принципы сегментирования

Рынки состоят из покупателей, а покупатели отличаются друг от друга по своим потребностям, географическому положению, покупательским способностям, отношениям, привычкам. Каждая из этих покупательных способностей может быть использована в качестве основы сегментации рынка. 
Сегментация – это разделение рынка на сегменты, различающиеся своими параметрами или реакцией на те или иные виды деятельности на рынке. 

Сегментирование рынка осуществляется по следующим критериям.

1) по потребителям;
2) по товарам;
3) по конкурентам.
Сегментирование рынка по потребителям (критерии)
· Географические критерии (континент, страна, регион, город, село, плотность населения).
· Демографические (возраст потребителя, пол, размер и состав семьи, этап жизненного  цикла семьи).
· Социально-экономические (род занятий, образование, отношение к религии, национальность, уровень доходов, численность работающих, годовой товарооборот, стремление к сотрудничеству, её финансовый потенциал, уровень цен потребительских товаров);
· Психографические (образ жизни, стиль жизни, тип личности, черты характера, склонность к инновациям, групповая мотивация и       т. д.);
· Поведенческие (мотивы совершения покупки, тип покупателя, степень готовности покупателя к восприятию товара, интенсивность в потреблении, отношение к фирме и т. д.);
· Ситуационные (наличие льгот, дополнительных услуг, гарантий, определённых удобств в эксплуатации и т. д.).

Пример
Елена занимается продажей специальных поясов для похудения. Ее целевым сегментом являются женщины в возрасте от 25 лет и старше. В этом примере используются два признака сегментации рынка: пол и возраст. 
Сегментирование рынка по товарам
При этом подходе учитывается реакция потребителей на определённые параметры конкретных продуктов. Этот подход приобретает большое значение при внедрении на рынке нового товара и существенно модифицированного товара. Сегментирование может быть проведено по одному ключевому параметру  или потребительскому свойству (например, по надёжности, дизайну) или нескольким  свойствам.
Сегментирование рынка по основным конкурентам
Представляет собой  выделение тех  или иных преимуществ деятельности предприятия по сравнению с основными конкурентами, что позволяет занять то или иное положение в том или ином рыночном сегменте. Могут быть использованы следующие показатели: производственные, финансовые, управленческие, сбытовые, товарные, ценовые, рекламные и т. д.

2. РАБОТА С ЦЕЛЕВЫМ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИМ РЫНКОМ
2.1. Факторы, влияющие на покупательское поведение

2.2 Понятие и сущность целевого маркетинга

2.3. Комплекс маркетинга

2.1. Факторы, влияющие на покупательское поведение

Факторы, определяющие потребности покупателей, можно разделить на четыре группы: культурные, социальные, личностные, психологические.
Культурные факторы оказывают самое сильное влияние на поведение человека, определяя потребности и покупательское поведение. Влияние культурных факторов становится особенно ощутимо при выходе на зарубежные рынки, где иной менталитет потребителей. 
К факторам культурного порядка относятся:

1. Культура как базовый набор ценностей, восприятий (культура в этом смысле есть основная первопричина, определяющая потребности и поведение человека). К элементам культуры относятся:
- язык как основа формирования человеческих групп, средство выражения мыслей, чувств, средство коммуникации;

- символы: жесты, слова, речевые обороты, особенности одежды и поведения;

- религия как система взглядов на мир;

- специфические особенности: национальная кухня, внешние данные представителей той или иной культурной среды. Так, пищевые продукты в виде полуфабрикатов, популярные в США и Европе, не будут пользоваться высоким спросом в азиатских странах.
2. Субкультура как составная часть любой культуры (группы лиц одной национальности в крупных сообществах; группы людей, объединенные одним вероисповеданием; группы, сложившиеся в силу географических особенностей страны). Маркетологу важно знать особенности как макрокультуры, присущие всем людям данной культурной среды, так и особенности микрокультуры (субкультуры). Особенно значима молодежная субкультура, поскольку установлено, что приверженность к товарам и маркам, сформированная в молодом возрасте, сохраняется на всю жизнь.
3. Социальное положение (общественные классы) сравнительно стабильные группы в рамках общества, располагающиеся в иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов схожих ценностных представлений, интересов и схожего поведения.
К социальным факторам относятся:

1. Референтные группы — группы людей, оказывающие прямое или косвенное влияние на поведение человека: соседи, коллеги, религиозные объединения, профсоюзы. Эти группы могут:
- подтолкнуть человека к изменению поведения;

- влиять на отношение человека к жизни и представление о себе;

- воздействовать на выбор конкретных марок товаров. Например, в рекламе моющих средств, косметики часто используется прием: подруга или соседка советует приобрести товар.

2. Семья (в смысле группы, занимающейся потребительскими закупками) − самый важный в рамках общества социальный фактор. Чем больший удельный вес занимает покупка в структуре расходов семьи, тем обычно большее число лиц включает покупочный центр.
3. Роли и статус потребителя в социальной группе.
Роль — совокупность действий, которых от человека ожидают окружающие, причем одновременно человек исполняет несколько ролей (друг, брат, сын, руководитель и т. д.). Каждая из ролей определенным образом влияет на покупательское поведение.
Статус — оценка, даваемая обществом роли. Обычно люди ведут себя так, чтобы подтвердить и укрепить свой социальный статус. Маркетолог должен знать механизм превращения товара и марки в символы статуса. Например, менеджер крупной фирмы при выборе в магазине одежды для деловой встречи с партнерами будет учитывать свой социальный статус и требования к деловому стилю и не купит джинсы.
К личностным факторам относятся:

1. Возраст: с возрастом происходят изменения в ассортименте выбираемых товаров и услуг.
2. Семейное положение: одинокий человек, полноценная семья также оказывают влияние на характер потребления.

3. Этап жизненного цикла семьи: на каждом этапе своего жизненного цикла семья имеет разные потребности; так, расходы молодых супружеских пар, еще не имеющих детей, будут отличаться от расходов семьи с годовалым малышом.
4. Род занятий, профессия (рабочий, художник, руководитель фирмы и т. д.) оказывает большое воздействие на товарный набор индивида.
5. Экономическое положение.
6. Стиль и образ жизни потребителя также играет важную роль в маркетинговой деятельности; например, трудоспособная женщина может предпочесть статус деловой дамы в различных сферах деятельности положению домашней хозяйки.
7. Тип личности как совокупность отличительных психологических характеристик оказывает свое влияние на покупательское поведение человека. 
К психологическим факторам относятся:

· мотивация (или побуждение) − это нужда, ставшая столь настоятельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения. 
· восприятие − процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интерпретирует поступающую информацию.
· усвоение − это накопленный опыт индивида, вызывающий определенные перемены в его поведении; 

· убеждение − это мысленная характеристика индивидом чего-либо. На основании убеждений люди совершают действия (купить или не купить); 

· отношение − это оценка индивидом какого-либо товара или идей. После появления у человека отношения к какому-либо товару или услуге как следствие начинает формироваться направленность действий.

2.2 Понятие и сущность целевого маркетинга

После разделения рынка на отдельные сегменты (сегментирование) необходимо оценить степень их привлекательности и решить, на сколько сегментов должно ориентироваться предприятие, то есть выбрать целевые сегменты рынка и выработать стратегию маркетинга. 

Сегменты, отобранные для маркетинговой деятельности предприятия представляют собой целевой сегмент рынка, а деятельность предприятия по продвижению товаров и услуг для этих сегментов называется целевым маркетингом. 
В процессе формирования целевого рынка фирмы могут ориентироваться на рыночные ниши и рыночные окна. 

Рыночная ниша представляет собой сегмент рынка, для которого наиболее оптимальным и подходящим являются товар данной фирмы и ее возможности поставки. 

Рыночное окно – это сегменты рынка, которыми пренебрегли производители соответствующей продукции, это неудовлетворенные потребности потребителей. 

При целевом маркетинге, прежде всего, предприятие решает, сколько сегментов следует охватить и как определить самые выгодные для себя сегменты. Предприятие может воспользоваться следующими вариантами охвата рынка.
Массовый маркетинг используется в том случае, если фирма считает возможным пренебречь различиями в сегментах и выходит с одним предложением на рынок. В этом случае она максимизирует усилия на общих нуждах потребителя на рынке и предлагает массовую продукцию. 
Дифференцированный маркетинг. В этом случае фирма решает выступить на нескольких сегментах и для каждого вырабатывает вариант маркетинговых действий. Предлагая разнообразные товары, фирма стремится увеличить объём продаж за счёт более глубокого проникновения в каждом сегменте рынка. 
Пример: компания Coca-Cola в настоящее время использует дифференцированную модель маркетинга, ориентируясь на такие сегменты, как:
- люди, придерживающиеся определенной диеты;
- любители кофеина;
- люди, полностью отказывающиеся от кофеина.
Концентрированный  (целевой) маркетинг ориентирован на выпуск товаров, максимально удовлетворяющих требованиям конкретных потребителей. Данный подход особенно эффективен в условиях насыщенного рынка и ограниченных ресурсов, когда практически невозможно охватить весь рынок или несколько сегментов. Этот тип маркетинга используют узкоспециализированные фирмы и малые предприятия. Задача заключается не столько в максимизации сбыта продукции, сколько в завоевании стабильной постоянной рыночной доли. 
Пример: магазин «Юность» является предприятием розничной торговли, занимающимся продажей одежды и аксессуаров исключительно для подростков.
Фирма может воспользоваться концентрированным или дисперсным методами поиска оптимального числа целевых рынков. 

Концентрированный метод предполагает последовательное освоение одного сегмента за другим или пока не будет освоено достаточное для фирмы число сегментов. При этом если какой-то из них оказывается убыточным, то от него отказываются и начинают работать на следующем. 

Дисперсный метод предполагает выход сразу на максимально возможное число сегментов рынка для того, чтобы иметь возможность отобрать наиболее привлекательные и отказаться от бесперспективных, доведя число сегментов, на которых фирма будет работать, до оптимального уровня. Дисперсный метод требует меньше времени для реализации, чем концентрированный, но требует существенно более высоких единовременных затрат. 

2.3. Комплекс маркетинга

Маркетологи в своей практической деятельности стремятся воздействовать на спрос и обеспечивать желательную реакцию рынка. Для достижения этих целей используются четыре элемента, которые в терминах маркетинга получили название «комплекс маркетинга», «маркетинговая смесь» или в английском обозначении – «4Р».
Комплекс маркетинга представляет собой набор инструментов маркетолога, с помощью которого он управляет поведением покупателя и решает задачи, стоящие перед организацией. Комплекс маркетинга включает следующие элементы:
- товар (product) – это то, что организация предлагает к продаже (товар, услуга или другие предложения);
- цена (price) – это плата, которую устанавливает продавец для того, чтобы получить выгоду от предпринятого им бизнеса. Она включает издержки и прибыль, которые придется оплатить потребителю;
- место (place) – это территория, на которую организация поставляет свой товар или услугу, чтобы обеспечить продажу;
- продвижение (promotion) – это способы общения с потребителем, информирование потенциальных покупателей о существовании товара или услуги. 
Инструменты продвижения:

- реклама;

- стимулирование сбыта (кратковременные меры воздействия, скидки, лотереи, бесплатные образцы, подарки);

- связи с общественностью (формирование общественного мнения) с помощью средств массовой информации;

- личная продажа (прямой маркетинг) (устная презентация товара в беседе с одним или несколькими потенциальными покупателями).

Этот набор средств является практическим инструментом маркетолога, с помощью которого он достигает своих целей на выбранном рынке. Все его составляющие тесно взаимосвязаны: маркетолог управляет созданием товара с теми или иными свойствами и качествами, назначает цену, выбирает место продажи и каналы доставки товара к этому месту, осуществляет действия по информированию и убеждению потенциального покупателя в пользовательских достоинствах товара. Изменение качества товара приводит к изменению цены, что, в свою очередь, может потребовать поиска новых каналов сбыта и видов информирования.
3. РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ТОВАРОВ КАК ЭЛЕМЕНТ КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА
3.1 Прямые и косвенные каналы распределения

3.2 Роль оптовых и розничных продавцов

3.3 Рыночные структуры, участвующие в реализации политики распределения
3.4 Формы организации работ в каналах интенсивного, селективного и эксклюзивного сбыта
3.1 Прямые и косвенные каналы распределения

Канал распределения – совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-либо другому право собственности на товар на его пути от производителя к потребителю.
Канал товародвижения характеризуется следующими показателями: 

Длина канала – число независимых участников товародвижения, то есть промежуточных звеньев между производителем и потребителем. 

Ширина канала определяется числом посредников, используемых на каждом уровне. Существуют широкие (много посредников на данном уровне) и узкие каналы сбыта.
Виды каналов товародвижения:
- прямой – отсутствие посредника на пути движения товара от производителя к покупателю (например, товар реализуется через фирменный магазин производителя);
- косвенный – наличие посредников в цепочке товародвижения. Например, двухуровневый канал — это два посредника, участвующих в товародвижении (оптовый и розничный продавец), трехуровневый канал — это три посредника (оптовый — мелкооптовый — розничный);
- смешанный — использование как прямых способов сбыта товаров производителем, так и посредников в цепочке товародвижения.
Каналы сбыта с большим числом уровней используются чаще всего для сбыта потребительских товаров. Товары производственного назначения зачастую реализуются посредством канала нулевого уровня (речь идет о прямых связях между производителем и потребителем). Определенными особенностями характеризуется и сбыт услуг. Сама природа услуг предполагает необходимость непосредственного контакта между производителем и потребителем услуг, хотя для продажи некоторых типов услуг привлекаются посредники (например, услуги по страхованию или туристические).
Производителю продукции для организации эффективной системы товародвижения необходимо решить вопрос, какой именно канал выбрать: прямой, косвенный или смешанный.
Критерии выбора сбытового канала фирмой можно представить в виде трех групп факторов:
- оценка рынка − размер рынка, число покупателей, их характеристики, привычки и склонности;
- влияние товара на выбор канала;
- оценка предприятия − его размеры, финансовые возможности, маркетинг.
3.2 Роль оптовых и розничных продавцов

Осуществляя косвенное распределение, товаропроизводитель решает, сколько и каких посредников ему следует привлечь, чтобы обеспечить эффективное передвижение товаров к потребителям. 

Осуществляя оптовую торговлю, продавец может выполнять самые различные функции. Он собирает и обрабатывает информацию о спросе, покупателях и предложениях и, анализируя ее, закупает соответствующие товары, формируя свой торговый ассортимент. С учетом сформированного ассортимента оптовик отбирает, сортирует и формирует наиболее приемлемые для его покупателей партии поставок. Оптовики могут осуществлять финансирование поставок и продаж, участвуют в продвижении товаров на рынок, оказывают консультационные услуги, берут на себя риск, отвечая за хищения, повреждения и устаревание запасов. Кроме того, оптовики принимают самое непосредственное участие в транспортировке, складировании и хранении запасов. 
Оптовую торговлю могут осуществлять сами товаропроизводители, отдельные физические лица, а также различные коммерческие структуры.
 Наиболее часто такой торговлей занимаются коммерческие предприятия оптовой торговли, дилеры, дистрибьюторы, торговые агенты и агенты производителей, а также брокеры.
Коммерческие предприятия оптовой торговли могут выполнять как весь набор функций, присущих оптовой торговле, так и лишь часть из них. В первом случае говорят о коммерческих оптовых предприятиях с полным обслуживанием, а во втором – речь идет о коммерческих оптовых предприятиях с ограниченным обслуживанием. Каждое из последних предприятий оказывает лишь некоторый ограниченный круг услуг своим поставщикам и потребителям.

Дилером является физическое лицо или предприятие, выступающее посредником между продавцом и покупателем и действующее от своего имени и за свой счет. Доходы дилер получает за счет продажи товаров по более высоким ценам, чем он их приобретает. 
Дистрибьютором считается независимое коммерческое предприятие, осуществляющее оптовые закупки товара в целях его дальнейшей перепродажи для использования в основном в производственном процессе. Дистрибьютор компенсирует свои затраты и получает соответствующий доход за счет устанавливаемых им наценок или предоставляемых товаропроизводителем скидок к оптовой цене продаваемого товара.

Основное назначение брокеров – свести покупателей и продавцов товаров в целях свершения ими сделок. Брокерами могут быть отдельные предприятия или физические лица. Свои доходы брокеры получают за счет комиссионных вознаграждений или платежей за оказываемые ими услуги. 
В качестве агентов производителей выступают отдельные предприятия или физические лица. Такие посредники, как правило, представляют на данном рынке взаимодополняющие и не конкурирующие между собой товары нескольких производителей. 
Торговые агенты представляют одного товаропроизводителя и несут ответственность за осуществление функций распределения на данном рынке.

Наряду с оптовой торговлей важная роль в осуществлении политики распределения принадлежит и розничной торговле.
Такая торговля призвана предложить потенциальным потребителям нужные им товары соответствующего качества и по приемлемой цене. Товары должны быть предложены в необходимом ассортименте, в определенном месте и в приемлемое для покупателя время. 
Существует значительное число различных предприятий розничной торговли, и все они могут быть соответствующим образом классифицированы. При классификации предприятий розничной сети могут быть учтены: форма собственности, уровень предоставляемых услуг, специфика обслуживания.

1. На основе анализа товарного ассортимента выделяются основные предприятия розничной торговли: специализированные магазины, универмаги, универсамы, супермаркеты, магазины товаров повседневного спроса. выделяются 
2. С учетом особенностей ценовой политики розничного предприятия выделяют: престижные магазины, магазины умеренных цен,  магазины сниженных и доступных цен. 

3. Учитывая форму собственности предприятий розничной торговли, обычно рассматривают корпоративную сеть магазинов, розничный конгломерат и кооператив. 
4. В зависимости от уровня концентрации торговой сети: торговый центр центрального делового района, региональный торговый центр, районный торговый центр и торговый центр микрорайона.
5. В зависимости от  специфики обслуживания: магазины самообслуживания, магазины с ограниченным обслуживанием и магазины с полным обслуживанием.

В последние годы особенно популярной становится внемагазинная розничная торговля. Ее основными формами являются пересылка товаров по почте, продажа товаров на дому, рыночная распродажа товаров, продажа товаров через торговые автоматы, передвижная распродажа товаров.
3.3 Рыночные структуры, участвующие в реализации политики распределения

Важная роль в распределении товаров принадлежит таким рыночным структурам, как аукционы, товарные биржи, оптовые ярмарки.
Аукцион – публичный торг, проводимый в специальных местах в заранее определенное время. 
На таких торгах могут предлагаться к продаже как партии товаров, так и отдельные товары. Зачастую на аукционах представлены товары, которые обладают уникальными свойствами и ценностями. Продавцом на аукционе может быть сам владелец товара (производитель) или посредники-оптовики, специализирующиеся на продаже данных видов товаров. Аукционы являются коммерческими организациями, располагающими соответствующими помещениями, оборудованием и квалифицированным персоналом. Организационное построение включает: аукционный комитет, исполнительные службы (финансовая, правовая, экспертная, транспортная и др.).
Виды аукционов:
· в зависимости от уровня цены:
- аукционы на повышение цены;
- аукционы на понижение цены;
· в зависимости от формы проведения:
- гласный;
- негласный.
При гласном аукционе на повышение цены торги начинаются после объявления минимальной цены, установленной продавцом. После этого покупатели делают добровольные прибавки до окончательной цены покупки, которые прекращаются после третьего удара молотка аукциониста. Гласно объявляется номер покупателя и окончательная цена.
Первоначальная цена определяется в договоре между организаторами аукциона и владельцем товара.
При негласном (немом) аукционе покупатели подают аукционисту заранее установленные знаки согласия на поднятие цены. Аукционист, каждый раз объявляя новую цену, не называет покупателя, что позволяет сохранить в тайне его имя.
Аукционы на понижение цены (голландские аукционы) начинаются с объявления первоначально завышенной цены, которая постепенно понижается до той, по которой один из участников торга выразит согласие продать свой товар.
Товарная биржа — рыночная структура, позволяющая осуществлять куплю-продажу не самих товаров, а контрактов на поставку товаров. В целом биржевых товаров примерно 70 наименований, разделенных на определенные товарные группы (например, пищевые товары: сахар, кофе, какао-бобы, соевое масло). 

На товарной бирже действуют профессиональные участники — брокеры, представляющие сторону покупателя или продавца и получающие от них конкретные поручения на совершение сделок. 
Оптовая ярмарка — периодически проводимое на одном и том же месте краткосрочное мероприятие по демонстрации образцов товаров для придания известности им и фирме, заключения контрактов на поставку. Сами товары непосредственно на ярмарке не реализуются, выставляются экспонаты, информация о товаре также содержится в виде буклетов, проспектов, каталогов и т. д. 
Классификация ярмарок:
· по сфере действия:  региональные;  межрегиональные; национальные;  международные.
· по частоте проведения:  сезонные;  ежегодные;  периодические.
· по составу предлагаемых экспонатов (образцов товаров):  универсальные;  специализированные;
· в зависимости от цели проведения:  торговые;  ознакомительные;  информационные.
Субъекты, участвующие в региональной ярмарке, зарегистрированы в одном регионе, радиус действия такой ярмарки, как правило, 100 км. Участвуют преимущественно малые и средние фирмы. 

Межрегиональные ярмарки схожи по структуре с региональными, однако радиус действия больше и участвуют более крупные предприятия. 

Национальные ярмарки могут быть организованы как внутри страны, так и за ее пределами (отечественные производители вывозят экспонаты за рубеж). Часто имеют межотраслевой характер. 

Ярмарка имеет статус международной, если количество иностранных участников не менее 10 %. 

На универсальных ярмарках представлены экспонаты различных отраслей, на специализированных – одной отрасли или смежных отраслей.
В Республике Беларусь организацией и проведением выставок и ярмарок занимаются национальные выставочные комплексы: «БелЭкспо», «МинскЭкспо», «ЭкспоФорум», ЗАО «Техника и коммуникации». Например, в Республике Беларусь работали следующие специализированные международные выставки-ярмарки: «Беллегмаш» (оборудование и машины для текстильной промышленности, изготовления обуви, швейное оборудование), «Все для швейника» (ткани, пряжа, аксессуары), «Химчистка и прачечная» (оборудование и средства для химчисток и прачечных) и др.
3.4 Формы организации работ в каналах интенсивного, селективного и эксклюзивного сбыта
Существуют три основные степени распределения товара: интенсивное, селективное и эксклюзивное (на правах исключительности).
Интенсивное распределение предполагает поставку продукции в как можно большее число торговых предприятий. 
Интенсивное распределение подразумевает, что предприятие продает товар всем, кто хочет его купить .
Данный метод эффективен в том случае, если потребитель придает особое значение удобству расположения торговых точек и применяется в системах распределения продукции повседневного спроса (табачные изделия, мыло, продуты питания, сладости, напитки, батарейки). Метод позволяет наиболее интенсивно покрыть рынок сбыта.
Эксклюзивное распределение предполагает намеренно ограниченное число посредников, торгующих данной продукцией в рамках сбытовых территорий. 

Эксклюзивное распределение (на правах исключительности) означает, что предприятие предоставляете одному магазину исключительное право продажи товара на любой территории. Соглашение между поставщиком и торговым предприятием оговаривает сферу деятельности, минимальный ожидаемый оборот и срок действия соглашения.
Применяется данный метод в том случае, если производитель устанавливает контроль над деятельностью продавцов и уровнем обслуживания потребителей и реализуется путем заключения эксклюзивных дилерских (дистрибуторских) соглашений
Селективное (выборочное) распределение позволяет производителю добиваться необходимого охвата рынка при жестком контроле и с минимальными издержками. 

Селективное распределение означает, что производитель сотрудничает с ограниченным числом торговых предприятий, желающих осуществлять продажу данного вида продукции. Метод рассчитан на удовлетворение особых потребностей отдельных потребителей Поставщик выбирает из возможных точек продаж наиболее приближенные к потребителям.
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