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Лекция №39
 Тема 3.1. . Сущность, цели, основные принципы и функции маркетинга, его связь с менеджментом.
1.Понятие и цели маркетинга.
2.Этапы развития маркетинга.
	Задание:
1.Записать конспект лекции в рабочую тетрадь.
2. . Составить тест по лекции ( 5 вопросов по 3 варианта ответов).


1.Понятие и цели маркетинга.
Маркетинг (от англ. market — рынок) буквально означает рынок, рыночную деятельность, работу с рынком. Этому термину в русском языке не нашли подходящего эквивалента, поэтому он остался непереведенным и соответствующая наука и практическая деятельность так и были названы – «маркетинг».

Несмотря на значительную разницу в подходах к определению маркетинга, можно выделить ряд ключевых моментов, отражающих сущность маркетинговой деятельности:
1. Маркетинг - это управленческий процесс и философия бизнеса.
2. Маркетинг нацелен на удовлетворение нужд, потребностей и желаний клиентов путем создания соответствующих товаров и потребительских ценностей.

ЦЕЛИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ:
Основные цели маркетинговой деятельности:
 - расширение объема продаж и рынков сбыта;
 - увеличение занимаемой роли на рынке; 
рост прибыли и обеспечение обоснованности принимаемых руководством фирмы решений в области производственно сбытовой и научно-технической деятельности.

Происходящее ужесточение регулирования маркетинга во всемирном масштабе наводит на следующий вопрос: «Какова же истинная цель маркетинга?». На этот вопрос современная наука и практика дают 4 ответа:
1.Достижение максимально возможного потребления. Сторонники этого варианта ответа считают, что основная цель маркетинга — облегчать и стимулировать максимально высокое потребление, которое, в свою очередь, создает условия для максимального роста производства, занятости и благосостояния. И, как следствие, чем больше люди покупают и потребляют, тем более счастливыми они становятся. Однако, многие сомненеваются, что при достижении сравнительно высокого уровня потребления возрастание массы материальных благ несет с собой и больше счастья.
2.Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. Исходя из данной формулировки, цель системы маркетинга — достижение максимальной потребительской удовлетворенности, а не максимально возможного уровня потребления. Но исследователи сходятся во мнении, что степень потребительской удовлетворенности измерить достаточно проблематично. Ни один ученый пока не нашел способ оценить уровень удовлетворения конкретным товаром.
3.Предоставление максимально широкого выбора. Декларируемая цель подразумевает, что потребитель имеет возможность найти товары, которые наиболее полно отвечают его вкусу и позволяют получить наибольшее удовлетворение.
Увеличение ассортимента товаров не означает расширения реального выбора. Существуют различные марки сигарет или пива, но большинство из них имеет похожий вкус. Некоторые потребители, сталкиваясь с избытком предложения, испытывают чувство растерянности, и, как следствие, процесс покупки затягивается.
4. Максимальное повышение качества жизни. Из данной формулировки следует, что основная цель системы маркетинга — улучшение "качества жизни". В это понятие входит качество, количество, ассортимент, доступность товаров, рост разнообразия и объемов услуг, а также чистота природной среды и качество культурной жизни. Почти все соглашаются с тем, что для системы маркетинга повышение качества жизни — цель предпочтительная и благородная, но признают, что данная миссия весьма сложна, а ее трактовка противоречива.
Эти цели решаются в маркетинговом цикле, который содержит маркетинговые исследования, маркетинговый синтез, стратегическое планирование, оперативное планирование и реализацию планов, контроль и информационное обеспечение.
ЗАДАЧИ МАРКЕТИНГА:
1. Исследование, анализ и оценка нужд реальных и потенциальных потребителей продукции фирмы в областях, интересующих ее.
2. Маркетинговое обеспечение разработки новых товаров и услуг.
3. Анализ, оценка и прогнозирование состояния и развития рынков, на которых действует или будет действовать компания, включая исследование поведения конкурентов.
4. Формирование ассортиментной политики фирмы.
5. Разработка ценовой политики фирмы.
6. Участие в формировании стратегии и тактики рыночного поведения, включая разработку ценовой политики.
7. Сбыт продукции и услуг компании.
8. Коммуникации маркетинга.
9.Сервисное обслуживание.
. Основные элементы (категории) маркетинговой деятельности
Маркетинг начинается с нужд и потребностей индивида, с которыми тесно взаимодействуют такие ключевые понятия, как: спрос, товар, обмен, сделка, рынок.
Нужда — это чувство ощущения нехватки (недостатка) чего-либо, чувство настоятельной необходимости удовлетворения возникшей надобности в чем-либо.
Нужды людей многообразны и делятся на:
· физиологические нужды, обусловленные физиологией человека - это нужда в пище, одежде, безопасности;
· социальные нужды в общении, духовной близости, влиянии и привязанности;
· личные - нужды в знаниях, самовыражении.
Если нужда не удовлетворена, то человек чувствует себя обездоленным и несчастным. Неудовлетворенный человек сделает одно из двух: либо займется поисками объекта, способного удовлетворить нужду, либо попытается заглушить ее.
Потребность — это нужда, принявшая конкретную форму в рамках культурных, эстетических, исторических и других факторов, определяющих поведение индивида в социально-экономической системе.
Физически основные человеческие потребности могут быть удовлетворены хлебом, молоком, картофелем на очень небольшую сумму денег в неделю..
Спрос — это конкретная потребность в определенных товарах, подкрепленная покупательной способностью.
Спрос не является величиной постоянной и неизменной. Люди выбирают те или иные товары под влиянием моды, цен, уровня доходов, возраста и т. д. Многие из нас хотели бы иметь автомобиль «Мерседес» или «Крайслер», однако далеко не все оказываются в состоянии приобрести такой автомобиль. 
Товар — это все, что можно предложить на рынке для приобретения, использования или потребления с целью удовлетворения определенных потребностей потребителя.
Обмен — процесс приобретения некоторого желаемого товара в обмен на нечто, предлагаемое другой сторонe.
Для того чтобы произошел обмен, необходимо соблюдение следующих условий:
1. Наличие как минимум двух партнеров.
2. Каждая сторона должна иметь что-то представляющее ценность для другой.
3. Каждая сторона должна быть способна осуществлять взаимосвязи и обеспечивать доставку товара.
4. Каждая сторона должна быть свободной в принятии или отклонении предложений по обмену;
5. Каждая сторона должна считать предложение о сотрудничестве возможным и выгодным.
Соблюдение данных условий делает обмен возможным, однако, состоится он или нет зависит от соглашения между сторонами и их готовности заключить сделку.
Сделка — это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами: Она предполагает наличие по меньшей мере нескольких условий:
1. двух ценностно-значимых объектов;
2. согласованных условий ее осуществления;
3. согласованного времени совершения;
4. согласованного места проведения.
Существует два вида сделок: денежная сделка, когда товары обмениваются на деньги, и бартерная сделка, когда товар обменивается на товар.
Понятие «сделка» связано с понятием «рынок».
Рынок — это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара с общими нуждами или потребностями, которые можно удовлетворить посредством обмена.
Издавна «рынком» называли место, например городскую или деревенскую площадь, где собирались покупатели и продавцы, для того чтобы обмениваться товарами. В наше время рынок не обязательно имеет физическое местоположение. Для показа товара, его рекламы, получения заказов используются новейшие средства коммуникаций.

Таким образом маркетинг — это завершающее понятие рыночного цикла. Это работа с рынком для осуществления обменов, цель которых удовлетворение человеческих нужд и потребностей.
3. Принципы маркетинга — это основополагающие положения, обстоятельства, требования, которые лежат в основе маркетинга и раскрывают его сущность и назначение.
Реализации основополагающего принципа маркетинга подчинены все его остальные принципы:
• знание рынка, его требований, всестороннее изучение состояния и динамики потребительского спроса на данный товар (услугу), использование полученной информации в организации научно-исследовательской и производственно-сбытовой деятельности;
· дифференцированный подход к требованиям рынка, гибкое реагирование на изменение требований рынка с целью повышения эффективности функционирования предприятия, выпуск таких товаров, в которых нуждается потребитель;
· воздействовать на рынок и потребительский спрос с помощью всех доступных средств в целях его формирования в необходимых для предприятия направлениях;
• организация доставки товаров в таких количествах, в такое время и в такое место, которые больше всего устраивали бы конечного потребителя;
• ориентация на нововведение, выведение на рынок новых товаров и освоение новых рынков;
· обеспечение целевого управления всем процессом – от научных разработок до реализации продукта;
· развитие и поощрение на предприятии творческого подхода к решению возникших в результате проведения маркетинговых исследований производственных проблем;
· борьба с конкурентами посредством повышения технического уровня, качества, надежности и безопасности продукции и предоставления сопутствующих услуг;
· необходимость маркетингового мышления для всех сотрудников предприятия;
• ориентация стратегии маркетинга на перспективу на основе осуществления стратегического планирования и прогнозировании поведения товаров на рынке.
Функции маркетинга.
Функция — это исполнение, осуществление, деятельность, обязанность, работа, проявление свойства, какого-либо объекта в данной системе отношений.
Функции маркетинга представляют собой совокупность видов деятельности, связанной с изучением рынка, развитием ассортимента, формированием каналов товародвижения на рынок, проведением рекламы, стимулированием продажи, атакже с управлением и контролем.
Выделяются следующие основные функции и подфункции маркетинга:
Аналитическая функция:
· изучение рынка;    изучение потребителей;   изучение фирменной структуры;   изучение товара (товарной структуры);
· анализ внутренней среды предприятия.
Производственная функция:
· организация производства новых товаров, разработка новых технологий;
· организация материально-технического снабжения;
· управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.
Сбытовая функция (функция продаж):
· организация системы товародвижения;   организация сервиса;  организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта;
· проведение целенаправленной товарной политики;
—проведение целенаправленной ценовой политики.
Функция управления и контроля:
· организация стратегического и оперативного планирования на предприятии;
· информационное обеспечение управления маркетингом;
· коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы коммуникаций на предприятии);
· организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ).
Маркетинговые функции выполняют:
· предприятие-производитель товара (услуги)   ; оптовая торговля;      розничная торговля;
· специализированные маркетинговые организации (специалисты по маркетингу);   организации потребителей;   конечные потребители.
Итогом реализации аналитической функции маркетинга является формирование целей развития фирмы и стратегий по их достижению.

2.Этапы развития маркетинга.
Этапы развития маркетинга как науки тесно связаны с этапами развития рынка и рыночной ориентации деятельности фирмы.
Первый этап «Ориентация на производство» (1911-1930гг.). Деятельность маркетинга направлена на максимальное использование возможностей фирмы. Так как в это время спрос зачастую превышал предложение, поэтому большинство рынков были рынки продавца. Данный период характеризуется и появление монопольных рынков, которые требовали государственного вмешательства в ценообразовании. Предприятия уделяли пристальное внимание снижению издержек производства и увеличению объема продаж, т.к. по низкой цене можно реализовать значительно больше.
Второй этап «Ориентация на сбыт» (1930-1959гг.). Главной идеей этого времени являлось то, что необходимо прилагать усилия по сбыту и чтобы товар пользовался спросом. И т.к. товаров в этот период было уже очень много, то путь к успеху маркетинг видел в совершенствовании качества выпускаемого товара.
Третий этап «Ориентация на покупателя» (конец 1970 года). Этап основан на удовлетворении желаний и предпочтении потребителя. В 1980 году появляется направление, что маркетинг должен удовлетворять не все потребности населения, а только те, которые не причинят вред здоровью и окружающей среде.
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Лекция №40
Тема 3.2.Формы адаптации производства и сбыта к рыночной ситуации.
 1.Виды маркетинга и состояние спроса.
	Задание:
1.Записать конспект лекции в рабочую тетрадь.
2. . Составить тест по лекции ( 5 вопросов по 3 варианта ответов).
1.Виды маркетинга
Маркетинг — одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, таких, как розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, заведующие производством новых и марочных товаров и т.п. 
 «Маркетинг представляет собой процесс планирования и воплощения замысла, ценообразования, продвижения и реализации идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего потребности отдельных лиц и организаций».
Один из основателей маркетинга — Филипп Котлер в 1984 г. определил маркетинг как «социальный процесс, посредством которою отдельные индивиды и группы получают то, в чем нуждаются и чего желают на основе создания и обмена одних товаров и стоимостей на другие».
Существует много классификации видов маркетинга.
 На рис. 1 приведена одна из них, где критерием определения вида маркетинга является характер спроса.
Конверсионный маркетинг
Конверсионный маркетинг связан с наличием негативного спроса, когда все сегменты или большинство важнейших сегментов потенциального рынка отвергают данный товар или услугу. 
Негативный спрос — нередкое явление на рынке, распространяющееся на многие товары и услуги. 
Например, многие потребители проявляют негативный спрос на различные лекарства; вегетарианцы — носители негативного спроса на мясо и т.п. 
Задачей управления маркетингом при негативном спросе является разработка такого плана, который будет способствовать зарождению спроса на соответствующие товары, а в перспективе — развитию его до уровня, соразмерною предложению товаров.
Стимулирующий маркетинг
Существует целый ряд товаров и услуг, на которые нет спроса. 
В данном случае речь идет не о проявлении отрицательных или положительных эмоций по отношению к предложению, а о полном безразличии или незаинтересованности потребителей. 
Спрос может отсутствовать в грех случаях: когда известные товары воспринимаются как потерявшие всякую ценность (например, стеклянные бутылки); когда товары воспринимаются как имеющие ценность, но только не на данном рынке (например, лодки в местностях, где нет воды; сани там. где нет снега); когда на новые товары, появляющиеся на рынке, отсутствует спрос, потому что рынок не подготовлен к их появлению (примеры — сувениры, которые покупатели приобретут, лишь увидев их на витрине, но покупку которых они обычно не планируют).
Развивающий маркетинг
Развивающий маркетинг связан с формирующимся спросом на товары. Потенциальный спрос имеет место в том случае, когда известная часть потребителей испытывает потребность в приобретении какого-либо блага, который, однако, еще не существует в форме конкретного товара или услуги. Так, многие курильщики мечтают о сигаретах, не содержащих веществ, вредных для организма. 
Процесс превращения потенциального спроса в реальный является задачей развивающего маркетинга, при этом необходимо уметь определять потенциальный спрос и координировать все маркетинговые функции в интересах развития рынка в нужном направлении.
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Рис. 1. Виды маркетинга
Ремаркетинг
Для всех видов товаров и любого периода времени характерны ситуации снижения спроса. 
Когда спрос на данный товар или услугу ниже уровня предшествующего периода, то при отсутствии мер, направленных на переориентацию рынка и изменение предложения, он может в будущем еше больше снизиться. 
Снижающийся спрос нуждается в оживлении. 
Это задача ремаркетинга, цель которого — создание нового жизненного цикла исчезающего с рынка товара. 
Ремаркетинг — это поиск новых возможностей маркетинга для согласования предложения товаров с их потенциальными рынками.
Синхромаркетинг
Очень часто фирма бывает удовлетворена общим уровнем спроса на свою продукцию, но ее не устраивает состояние спроса на какой-либо конкретный товар на определенном отрезке времени.
 Спрос может значительно превышать производственные возможности или, наоборот, объем производства данного товара может оказаться больше потребностей рынка. Колеблющийся спрос — это такое состояние, при котором структура спроса характеризуется сезонными или другими колебаниями, не совпадающими по времени со структурой предложения товаров.
 Так, многие виды городского пассажирского транспорта основную часть рабочего времени недогружены, однако их количества явно недостаточно в часы пик. 
В таких случаях уровень спроса может быть изменен путем переключения побудительных мотивов или в результате рекламно-пропагандистской деятельности, в других случаях изменить уровень спроса удается лишь в результате многолетней деятельности, направленной на изменение привычек людей.
Поддерживающий маркетинг
Наиболее желательная ситуация — наличие полного спроса, имеющего место в том случае, когда уровень и структура спроса на товары и услуги полностью соответствуют уровню и структуре предложения.
 Однако даже в такой момент не следует ограничиваться поверхностным маркетингом. 
На уровень спроса воздействуют два фактора: изменение потребностей и появление на рынке аналогичных товаров других фирм.
При наличии полною спроса задачей специалиста по маркетингу является применение поддерживающего маркетинга. 
Он требует сохранения достаточного уровня спроса в повседневной маркетинговой деятельности, а также постоянного внимания к тем факторам, которые могут изменить уровень спроса. Работник, ответственный за проведение поддерживающего маркетинга, в первую очередь должен решить ряд тактических задач, связанных с проведением правильной политики цен, поддержанием необходимого объема продаж, стимулированием в нужном направлении сбытовой деятельности, осуществлением контроля над издержками.
Демаркетинг
Иногда спрос на товар или услугу значительно превышает предложение. Чрезмерный спрос — это состояние, при котором спрос превышает уровень производственных возможностей, товарные ресурсы.
 Он может быть также связан с высокой постоянной популярностью отдельных товаров, услуг.
 Задачу уменьшения чрезмерного спроса решают с помощью демаркетинга различными путями: повышают цену на товар, прекращают стимулировать продажу и т.д.
Противодействующий маркетинг
Существуют товары и услуги, спрос на которые может быть расценен как иррациональный с точки зрения благополучия потребителя, общества из-за отрицательных потребительских свойств соответствующих товаров. Классическими примерами таких товаров являются алкогольные напитки, табачные изделия. 
Задача ликвидации или снижения спроса на такие товары составляет основу противодействующего маркетинга. 
Если демаркетинг связан с сокращением спроса на доброкачественный товар, то противодействующий маркетинг представляет товар как нежелательный, вредный.

2 Состояние спроса
Спрос — это стремление или желание получить конкретный продукт, которым потребитель хочет удовлетворить свои потребности.
Спрос – общественная или личная потребность в услугах
Ключевые виды спроса в маркетинге
В маркетинге выделяют 8 ключевых видов спроса.
Первый вид спроса — негативный спрос
Негативный спрос означает, что все или подавляющее число покупателей, отвергают товар вне зависимости от его качества. 
Это могут быть виды одежды вышедшие из моды, или если фирма выпустила хотя бы один неудачный вид товара, который вызвал всеобщее неудовольствие. Негативный спрос возникает, если основная масса покупателей не желает приобретать товар и даже согласна нести определенные убытки, лишь бы избежать его.
Чтобы преодолеть негативный спрос необходимо использовать конверсионный маркетинг, суть которого заключается в изучении наиболее эффективных путей решения этой проблемы — усовершенствование товара, снижение цены, проведение активной рекламной компании и т.д.

Второй вид спроса — отсутствие спроса
Отсутствие спроса означает, что покупатели не заинтересованы в приобретении произведенной продукции или безразличны к ней. 
Можно выделить 3 основные причины такой ситуации:
1. Известные потребителю товары воспринимаются, как потерявшие всякую ценность. Например: вышедшие из моды вещи, мебель, бытовые и электрические приборы и т.д.
2. Товары воспринимаются, как имеющие ценность, но не на данном рынке. Например: зимняя одежда в теплых регионах.
3. Рынок не подготовлен к появлению новых товаров. Например: продукты питания из бобов сои не находят спроса во многих регионах страны.
Чтобы преодолеть отсутствие спроса необходимо использовать стимулирующий маркетинг, который должен решать следующие задачи:
· либо приблизить товар, к потребителю, пробудив потребность в нем;
· либо подумать о лучшем размещении товара на разных рынках;
· либо шире распространять информацию о товаре среди потенциальных потребителей.
Третий вид спроса — скрытый спрос
Потенциальный или скрытый спрос — означает состояние, при котором потребители испытывают потребность в каком либо товаре или услуге, но она не удовлетворяется из-за отсутствия их на рынке. 
Например: очень долго существовал скрытый спрос на сигареты без никотина, на кофе без кофеина, на пиво без алкоголя. 
Существует большой скрытый спрос на экологически чистые пищевые продукты, безопасные лекарственные препараты или по крайней мере с минимальными побочными эффектами.
Чтобы преодолеть скрытый спрос необходимо использовать развивающий маркетинг, который позволил бы решить эту проблему, создавая соответствующие товары.
 Задача развивающегося маркетинга состоит в превращении потенциального спроса в реальное предложение на рынке.
Четвертый вид спроса — снижающийся спрос
Снижающийся спрос означает, что рано или поздно любой товар начинает терять свою привлекательность на рынке и начинает вытесняться другими товарами. 
В этом случае необходимо применять ремаркетинг, задача которого состоит в создании нового жизненного цикла этого товара. 
Добиться этого можно выявлением неизвестных до сих пор достоинств и преимуществ данного товара, улучшением качества обслуживания потребителей.
Пятый вид спроса — нерегулярный спрос
Нерегулярный или колеблющийся спрос — это состояние, когда предложение товаров на рынке не совпадает по времени со спросом и вызывается сезонными, недельными и даже ежедневными изменениями конъюнктуры рынка. 
Пример: часы пик на городском транспорте, низкая посещаемость музеев и кинотеатров в будние дни и в дневные часы, низкий спрос на зимнюю одежду весной и т.д.
 В этом случае необходимо применять синхронный маркетинг, в задачи которого входит: гибкое изменение цен, переключение побудительных мотивов. Например: с помощью сезонных распродаж, рекламной и пропагандисткой компании, разнесение часов работы предприятий.

Шестой вид спроса — полноценный спрос
Полноценный или удовлетворенный спрос означает наиболее желательную ситуацию, когда имеет место устойчивый спрос, растущий такими темпами, которые полностью отвечают производственным возможностям фирмы. 
В этом случае необходимо использовать поддерживающий маркетинг, — требующий постоянного внимания к тем факторам, которые могут неожиданно изменить спрос, а также решать тактические задачи, связанные с проведением политики цен, поддержанием объема продаж, стимулированием коммерческой деятельности и осуществлением контроля за издержками, противодействовать попыткам конкурентов вытеснить с рынка.
Седьмой вид спроса — чрезмерный спрос
Чрезмерный спрос имеет место, когда спрос на товары значительно превышает предложение. 
В этом случае необходимо использовать демаркетинг, который призван решать задачи уменьшения чрезмерного спроса путем повышения цены на товары или услуги, путем прекращения рекламы и различных форм стимулирования продаж, переключая спрос с одних товаров на другие. 
Задача данного этапа — не ликвидировать спрос, а снизить его уровень.
Восьмой вид спроса — иррациональный спрос
Иррациональный спрос — это ситуация, когда удовлетворение потребностей одних групп потребителей, вызывает серьезное противодействие со стороны других граждан, общественных организаций и правительственных учреждений. Классические примеры этих товаров: алкогольные напитки, табачные изделия, наркотики, религиозные, политические и прочие идеи. 
В этом случае используется противодействующий маркетинг, задача которого — ликвидация или значительное ограничение спроса на такие товары и услуги. Так в ряде стран запрещена реклама табачных изделий по телевидению, проводится мощная антиалкогольная и антиникотиновая пропаганда, идет борьба с наркотиками и т.д.
На практике выделяют и другие виды классификации потребительского спроса. Приведем наиболее распространенные из них.

Виды спроса исходя из количества объектов спроса
По числу объектов спроса выделяют:
· спрос на макроуровне (макроспрос) – спрос всего населения на товарную группу или совокупность товаров;
· спрос на микроуровне (микроспрос) – спрос целевого рынка на отдельный товар или его ассортиментную разновидность.
Иногда под макроспросом понимают региональный спрос, а под микроспросом – спрос на продукцию отдельных предприятий.
Виды спроса по числу потребителей
По числу потребителей спрос может быть:
· индивидуальным, предъявленным единичным потребителем;
· массовым, предъявленным совокупностью потребителей.

Виды спроса по степени удовлетворения потребителей
По степени удовлетворения потребителей спрос подразделяют на следующие виды:
· удовлетворенный, или реализованный, т.е. объем товаров, купленных в соответствии со спросом;
· условно-удовлетворенный, когда покупатели приобрели товары, которые лишь частично соответствуют их потребностям;
· неудовлетворенный, определяемый количеством денег, которые не могут быть обменены на товары по причине их отсутствия в продаже.
Анализ спроса по степени удовлетворения потребителей позволит фирме скорректировать свою ассортиментную и сервисную политику, найти дополнительные резервы роста сбыта и продажи

Виды спроса по определенности покупательских намерений
По определенности покупательских намерений в части степени конкретности товара, спрос на который рассматривается, различают спрос:
· избирательный (твердо сформулированный, селективный), направленный на определенный вид или марку товара. 
Покупатель не желает менять свои установки и отказывается от альтернативных предложений. Фактически речь идет о лояльных потребителях;
· альтернативный, допускающий определенный выбор. Такая группа покупателей восприимчива к рекламе и поддается на уговоры продавца;
· импульсивный (спонтанный), возникающий в момент знакомства с товаром в магазине, хотя ранее покупатель такой покупки и не планировал.
Классификация спроса по покупательским намерениям открывает широкие возможности направленного воздействия продавца на покупателя, как способами рекламы, так и методами непосредственного влияния.
 Определенная часть покупателей (по некоторым расчетам около четверти) поддается психологическому нажиму, активно реагирует на магазинную демонстрацию товаров. 
Из этого вытекает необходимость оптимального размещения товара в магазине, обеспечения доступности товара для осмотра и испытания, оригинальности и красочности экспозиции, и ее информативности (мерчендайзинг).

Виды спроса в соответствии с моделью жизненного цикла товара
В соответствии с моделью жизненного цикла товара спрос может быть:
· потенциальным, возникающим на стадии разработки и подготовки новой продукции к выходу на рынок. Определяется числом потенциальных потребителей и их покупательной способностью;
· формирующимся, который складывается на этапе внедрения, выведения товара на рынок и направлен на новые товары, еще не выпускаемые в массовых размерах;
· развивающимся, складывающимся на этапе роста;
· сформировавшимся, или сложившимся, который соответствует фазе зрелости;
· падающим, соответствующим фазе спада.
Виды спроса по отношению потребителей к товару
По отношению потребителей к товару выделяют спрос:
· негативный, когда большая часть потенциальных покупателей отвергает данный товар или услугу. Это может произойти после появления негативной информации, например о вреде товара;
· отсутствующий, который возникает при незаинтересованности или безразличии потребителей, отсутствии потребности в товаре;
· скрытый, отражающий желание, которое невозможно удовлетворить имеющимися на рынке товарами. Выявление скрытого спроса – актуальная задача для маркетинга. Так выявляются рыночные ниши и создаются новинки. Пример: безвредные сигареты.
Виды спроса по соотношению спроса и предложения
По соотношению спроса и предложения различают спрос:
· полноценный, когда спрос сбалансирован с предложением. Предприятие удовлетворено своим торговым оборотом и не заинтересовано в изменениях;
· чрезмерный, когда предприятие или отрасль не в состоянии удовлетворить потребность на товар. При этом применяется демаркетинг (ремаркетинг) для снижения спроса.
Виды спроса по изменениям во времени
По изменениям во времени спрос подразделяют на следующие виды:
· нерегулярный, колеблющийся, имеющий часовые, ежедневные, сезонные колебания;
· сезонный, с периодом изменений равным одному году;
· дневной, который связан с изменением спроса в определенные дни месяца, например в дни выдачи заработной платы;
· рекреационный, обусловленный выходными и праздничными днями;
· часовой, характеризующий колебания, изменения в течение дня.
Виды спроса по тенденции
По тенденции выделяют такие виды спроса:
· растущий (интенсивный);
· снижающийся (падающий);
· стабильный спрос.
Виды спроса по взаимосвязи спроса на различные товары
По взаимосвязи спроса на различные товары спрос делят на:
· производный (derived demand) – спрос на конкретный товар или услугу, который, как правило, находится в начале цепочки производственного цикла и зависит от спроса на некоторый другой продукт, предлагающийся конечным потребителям. Производным является спрос на сырье и материалы, зависящий от спроса на продукты, которые из этого сырья и материалов можно изготовить;
· вторичный (after-market demand) – спрос, возникающий на запасные части, комплектующие и другие изделия в связи с увеличением потребления технически сложной продукции.
Виды спроса по характеру закона спроса
По характеру закона спроса различают два нетипичных вида спроса:
· престижный – спрос на престижный, дорогой товар, владение которым поднимает статус владельца и его самооценку. Это одежда от знаменитых кутюрье, дорогие модели мобильных телефонов и автомобилей;
· аномальный – спрос в области низких цен, когда низкая цена ассоциируется с еще более низким качеством.
Виды спроса по соотношению изменения цены и спроса
По соотношению изменения цены и спроса выделяют следующие виды спроса:
· эластичный — спрос, который имеет тенденцию к изменению при изменении цены на товар или дохода населения (спрос на автомобили, электробытовые товары и т.д.);
· неэластичный — спрос, который имеет тенденцию оставаться неизменным вне зависимости от изменения доходов населения и цены на товар (спрос на товары, обеспечивающие жизнедеятельность человека — товары потребительской корзины);
· унитарный — спрос, при котором изменение рыночного фактора сопровождается адекватным изменением спроса (т.е. коэффициент эластичности такого спроса равняется единице).
Виды спроса по месту покупки
По месту покупки спрос может быть:
· глобальным;
· региональным;
· городским;
· сельским;
· базовым (по месту жительства);
· мобильным (за пределами места проживания).
Признак классификации спроса по месту покупки представляет интерес для фирм, осуществляющих региональный маркетинг. В определенной части мобильный спрос является рекреационным, связанным с туризмом и курортными поездками. Выявление такого спроса очень важно для фирм, специализирующихся на обслуживании туристов и курортников. Необходимо знать не только размер рекреационного мобильного спроса, но и его географию, маршруты. Кроме того, информация о территориальной дифференциации спроса необходима региональным и муниципальным органам власти для того, чтобы контролировать потребительский рынок и разрабатывать свою товарную политику.
Виды спроса по времени рассмотрения
По времени рассмотрения различают спрос:
· прошлый (исторический) — это спрос, реализованный или неудовлетворенный за какой-то минувший отрезок времени, его оценка необходима для выявления тенденций и закономерностей, а также выполнения планов реализации;
· текущий — спрос в настоящий момент, знание размеров которого позволяет оперативно вносить коррективы в намеченные маркетинговые мероприятия, представляет собой элемент конъюнктуры рынка;
· будущий — спрос на последующий период, необходимо прогнозировать его объем и структуру с учетом возможностей производства и рынка.
Виды спроса по соотношению момента возникновения потребности и покупки
По соотношению момента возникновения потребности и покупки спрос подразделяют на следующие виды:
· отложенный, когда требуется накопление денег для последующего приобретения товаров;
· ажиотажный (панический), возникающий как проявление «бегства от денег», например в ситуации инфляции, или по причине дефицита, когда существует опасение того, что товар исчезнет из продажи.
Виды спроса по социально-демографическим группам потребителей
По социально-демографическим группам потребителей выделяют:
· спрос лиц (семей);
· спрос половозрастных групп населения.
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