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Тема 1.Маркетинг как рыночная концепция управления

План:

1. Базисные категории маркетинга

2. Основные определения маркетинга.

3. Концепции развития маркетинга.

4. Основные задачи, функции и принципы маркетинга.

5. Формы маркетинга.

1. Прежде чем говорить о маркетинге, необходимо рассмотреть его базисные категории такие, как нужда, потребность, спрос, предложение, обмен, рынок, разновидности рынка.

Человеческие нужды - это чувство необходимости удовлетворения основных надобностей. Люди нуждаются в пище, одежде, чувстве безопас-ности, взаимном общении, уважении и т.д.

Потребности - это специфические формы удовлетворения человеческих нужд в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Чело-веческие потребности формируются и видоизменяются под воздействием общественных сил, социальных институтов (семья, школа и т.д.) и корпораций производителей. К примеру, если чувство голода относится к нуждам, то что мы предпочитаем есть относится к потребностям. В Западных странах большую известность получила иерархическая теория потребностей, разработанная Абрахамом Маслоу. В этой теории базисные потребности представлены в виде пирамиды с 5 уровнями: первый уровень-физиоло-гические потребности, второй - экзистенциальные потребности, т.е. потреб-ности в безопасности стабильности, уверенности в завтрашнем дне, третий-социальные потребности (общение, внимание, забота, принадлежность к семье, к коллективу), четвертый - престижные потребности (обладание высоким социальным статусом, престиж, служебный рост, признание заслуг), пятый - группа духовных потребностей, которая может быть обозначена как «самовыражение через творчество»

Потребности, подкрепленные покупательской способностью наз. спро-сом .

Товар или предложение - все, что может удовлетворить потребность и предлагается рынку для привлечения внимания, приобретения и исполь-зования.

Обмен - это основное понятие маркетинга как научной дисциплины. Маркетинг только тогда имеет место, когда люди решают удовлетворить свои нужды и запросы посредством обмена. Обмен- акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен. Для совершения обмена необходимо 5 условий:

1. В обмене должны участвовать по крайней мере 2 стороны.

2. Каждая сторона должна располагать какой-либо ценностью.

3. Каждая сторона должна осуществлять коммуникацию и доставку своего товара.

4. Каждая сторона должна быть свободной в принятии решений.

5. Каждая сторона должна быть уверена в целесообразности или нежелательности иметь дело с другой стороной.

Сделка - это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами, она предполагает наличие нескольких условий:

1. Наличие двух ценностно-значимых объектов; 
2.Согласованных условий ее осуществления; 
3.Согласованного времени совершения;

4. Согласованного места проведения.

Рынок с точки зрения маркетинга - совокупность существующих, и потенциальных потребителей товара. В развитом обществе рынок - это не обязательно какое-то физическое место для осуществления сделок. При наличии современных средств связи и транспорта обмен осуществляется через рекламу, телевидение, систему интернет и т.п. без вступления в физический контакт с покупателями.

Рынок продавца - рынок, где спрос превышает предложение, где свои условия диктует продавец, а активными деятелями рынка являются покупатели.

Рынок покупателя - рынок, где предложение превышает спрос, где свои условия диктуют потребители, а активными деятелями рынка являются продавцы.

Современная экономика состоит из множества рынков. Основные 5 видов рынков -это: рынок сырья, рынок потребителей, рынок посредников, рынок производителей и рынок государства. Все эти рынки взаимосвязаны между собой: производители на рынках ресурсов приобретают ресурсы и превращают их в товары и услуги, затем продают готовую продукцию посредникам, реализующим ее конечным потребителям. Потребители продают свой труд за деньги, которыми они расплачиваются за товары и услуги. Правительство использует денежные средства, полученные в форме налогов, для закупки товаров на рынках ресурсов, производителей или посредников и направляет их для удовлетворения общественных нужд. Любая экономика представляет собой комплекс взаимодействующих рынков, объединенных процессом обмена.

Рынок - сложное явление, развивающееся в соответствии с экономичес-кими законами и обладающее сложной иерархически построенной струк-турой. Рынок вовлекает в свою сферу миллионы юридических и физических лиц, вступающих в отношения купли-продажи. На рынке перемещается как в экономическом, так и в географическом пространстве огромная масса разнообразных товаров, обмениваемых на деньги. Для того чтобы разобрать-ся в действии рыночного механизма, понять, что сулит предпринимателю рыночная ситуация - выгоду или разорение, необходимо обеспечить "прозрачность" (информативность) рынка и предсказуемость его развития. Предприниматель заинтересован в ограничении стихийности рыночных процессов, в том, чтобы рынок был упорядочен, а рыночные операции базировались на определенных научных принципах, которые позволили бы оптимизировать затраты и планировать соответствующую прибыль. Еще в начале XX в. были разработаны основы науки, показывающей, каким образом надо управлять рыночной деятельностью, чтобы с меньшим риском добиться максимальных результатов, как регулировать некоторые рыночные процессы, чтобы обеспечить себе преимущество на рынке, и как, наконец, нужно изучать рынок, чтобы не действовать методом проб и ошибок, а представлять себе четкую перспективу действий. Эта наука и отрасль прикладной деятельности получили название маркетинга. Маркетинг быстро завоевал прочные позиции во всем мире, где функционировала рыночная экономика. Существует большое число научно-практических публикаций по маркетингу, ведущие университеты всего мира выпускают тысячи специа-листов по маркетингу. Существует множество маркетинговых служб, маркетинговых и консалтинговых фирм. На маркетинг ежегодно во всех развитых странах тратятся миллиарды долларов, большинство предприни-мателей понимают, что экономия на маркетинге обернется неисчислимыми убытками. Основная масса предпринимателей и менеджеров считают, что маркетинг органически неотделим от бизнеса и незаменим в условиях конкуренции. Маркетинг не противоречит стремлению к социальной справедливости, поскольку его основной принцип - ориентация на потреб-ности. Маркетинг уважает и защищает права потребителя. Современный маркетинг (так называемый социально-этический) требует учитывать интересы всего общества, в частности в области охраны окружающей среды. Одновременно маркетинг является системой защиты продавца и покупателя, государственного поощрения производства и торговли.

Роль маркетинга в экономике - повышение ее торгово-операционной эффективности. На современном этапе маркетинг понимается как выражение ориентированного на рынок управленческого стиля мышления, способного не только реагировать на развитие рыночной обстановки, но и самому изменять параметры окружающей среды, обеспечивая выход на рынок, расширение рынка, обеспечение безопасности рынка.

2.Основные определения маркетинга.

Слово «маркетинг» происходит от английского market и означает деятельность в сфере сбыта. Маркетинг возник как реакция на негативные проявления бурно раз​вивающегося "дикого" рынка: чрезмерную стихий-ность, непредсказуемость развития, неупорядоченную конкуренцию с тягой к вседозволенности, стремлением производителя диктовать свою волю потребителю тенденциями к росту монополизации и т.п., грозившими серьезными экономическими и социальными потрясениями. Создатели теории, получившей, название маркетинга, исходили из тезиса, что чело​вечество не нашло лучшего механизма распределения, чем рынок. Необходимо найти способ смягчить отрицательные проявления действия рыночного механизма, подчинить производство и распределение интересам потребителя. Маркетинг вписывается в рыночный механизм, позволяя оптимизировать взаимный поиск продавца и покупателя, стимулировать спрос, использовать в качестве регулятора рыночных процессов цену и другие рыночные инструменты, ориентировать производство на интересы рынка. Тем самым маркетинг снижает степень стихийности развития рынка. Он формирует систему изучения и прогнозирования рынка обеспечивая его "прозрачность" и предсказуемость развития. Современная концепция маркетинга заключается в ориентации предпринимателя на потребителя. Производить и продавать все, что пользуется спросом и может быть продано, - вот главный принцип маркетинга.

Маркетинг как рыночная концепция управления возник в середине 19 века в США. Он стал средством выхода из кризиса перепроизводства и совершенствования производственно-сбытовой деятельности предприятий. В дальнейшем в результате перехода от «рынка продавца» к «рынку покупателя», от конкуренции потребителей к конкуренции производителей маркетинг начал применяться во всех экономически развитых странах. Основными предпосылками возникновения маркетинга явл-ся:

-наличие рынка покупателя;

-индивидуальный выбор и автономность потребителя;

-развитая конкуренция товаропроизводителей, развитая рыночная инфраструктура;

-рост жизненного уровня населения и увеличение спроса на товары и услуги; -стремление предприятий к расширению рынков сбыта продукции и увеличению прибылей.

В настоящее время существует около 2000 определений маркетинга, что объясняется открытием новых сфер применения маркетинга.

Маркетинг явл-ся одним из видов управленческой деятельности и влияет на расширение производства и торговли путем выявления запросов потребителей и их удовлетворения. Он увязывает возможности производства и реализации товаров и услуг с целью покупки продукции потребителем. Маркетинг можно рассматривать в двух аспектах: как систему, ориенти-рованную на стратегию и тактику активного приспособления к изменяю-щимся требованиям рынка; и как деятельность на рынке с использованием таких элементов, как потребитель, товар, цена, реклама, продажа. Рассмот-рим основные определения маркетинга:

1.Маркетинг есть социальный и управленческий процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей как индивидов, так и групп, посредством создания, предложения и обмена товаров и услуг. (Ф. Котлер).

2.Маркетинг- это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена. (Дж, Эванс, Б.Берман учебник «Маркетинг»)

3. В 1985 г. Американская Ассоциация Маркетологов (АМА) дала следующее определение маркетинга: Маркетинг представляет собой процесс планирования и воплощения замысла, ценообразование, продвижение и реализацию товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций. 
3. Основные концепции маркетинга.

Как мы уже отмечали, маркетинг возник в США в середине 19 в. В ходе развития и совершенствования маркетинга появлялись его различные концепции. Концепции маркетинга - это задачи, решение которых необхо-димо для достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках, принципы и методы решения этих задач. На сегодня известно 5 конкурирующих концепций, одну из которых организация может взять за основу маркетинга: производственно-ориентированная, продукта - ориентированная, концепция ориентации на продажи, маркетинга -ориентированная концепция и концеп-ция социально-ответственного маркетинга.

Производственно-ориентированная концепция - одна из старейших бизнес - теорий, ее возникновение относят к 1860 по 1920 гг. Эта концепция утверждает, что потребители отдают предпочтение доступным и дешевым продуктам. Главная задача менеджера производственно-ориентированной организации- достижение высокой эффективности производства продукции и ее оптимальное распределение.

Теория, утверждающая, что потребитель заинтересован в легкодоступ-ном продукте по низким ценам, основывается на двух положениях. Известны ситуации, когда спрос на продукт устойчиво превышает предложение, такое происходит во многих развивающихся странах. В этом случае потребитель заинтересован просто в приобретении продукта, а не в его высоких качествах. Второе обстоятельство - когда цена продукта высока и чтобы расширить рынок, ее необходимо снизить. Сторонники этой концепции поддерживают мнение Генри Форда: «Максимальный объем производства- снижение цен».

2.Значительное число компаний придерживаются продукта – ориенти-рованной концепции, ее возникновение относят к 1920-1930 гг. Привер-женцы этой концепции утверждают, что потребители отдают предпочтение товарам, предлагающим наивысшее качество, обладающим лучшими эксплуатационными свойствами и характеристиками, а следовательно, менеджеры должны сконцентрировать все силы на производстве высоко-качественной продукции и ее постоянном совершенствовании. Сторонники данной концепции считают, что покупатели способны оценить качество и уровень товара, однако зачастую они могут чересчур увлечься совершенст-вованием своего товара, не изучив конъюнктуру рынка и требования потребителей. В этом случае даже самый совершенный товар, если на него нет спроса, может оказаться не нужным.

3. Согласно концепции ориентации на продажи, потребители по доброй воле никогда не будут покупать всю выпускаемую компанией продукцию. Поэтому организация должна вести агрессивную политику продаж и интенсивно продвигать на рынок свои товары. Возникновение этой концеп-ции относят к 1930-1960 гг. Концепция предполагает, что потреби-телям свойственна некая покупательская инертность, они решаются на покупки только после длительных уговоров. Поэтому в этой концепции большая роль отводится рекламе и стимулированию сбыта. Ориентация на продажи широко применяется в некоммерческой сфере (различными благотворитель-ными фондами, политическими партиями и образовательными учрежде-ниями) Многие фирмы интересуются этой концепцией, когда испытывают трудности со сбытом, когда появляются признаки перепроизводства. Цель таких компаний - продажа произведенных товаров, а не производство продукции, в которой нуждается рынок.

4. Традиционная концепция маркетинга - философия бизнеса, вбираю-щая в себя лучшее из трех рассмотренных нами подходов. Ее возникновение относят к 1950-1970 гг. Сторонники этой концепции считают, что залог достижения целей организации - определение нужд и потребностей целевых рынков и удовлетворение потребителей более эффективными, чем у конку-рентов способами. Между концепциями маркетинга и сбыта существует существенное различие. При ориентации на продажи в центре внимания -нужды продавца, а в концепции маркетинга- нужды покупателей. Концепция маркетинга держится на четырех составляющих: целевом рынке, потреби-тельских нуждах, интегрированном маркетинге и рентабельности. Различия в этих концепциях особенно ощутимы в предложенной схеме:

	Исходная точка
	    Фокус внимания
	Средства
	Результат

	Производство
	Продукт
	Продажи             и продвижение
	Прибыль как итог большого объема продаж


А) Ориентация на продажи

Б) Концепция маркетинга
	Исходная точка
	Фокус внимания
	Средства
	Результат

	Целевой рынок
	Потребительские нужды
	Интегрированный маркетинг
	Прибыль, как ре​зультат удовлет​ворения покупателя


Маркетинговая концепция обязывает:

-производить только то, что можно продать, вместо попыток продать то, что

можно произвести;

-любить потребителя, а не свой товар;

-не продавать товары, а удовлетворять потребности;

-изучать не производственные мощности, а потребности рынка и разрабатывав® планы их удовлетворения;

-увязывать цели, требования потребителей и ресурсные возможности фирмы;

-адаптироваться к изменения в структуре и характеристиках потре-бителей;

-оценивать воздействия конкуренции, государственного регулирования и другие внешние воздействия по отношению к фирме;

-ориентироваться на долгосрочную перспективу и рассматривать потребности потребителей в широком плане.

Когда работа всех отделов компании направлена на службу интересам клиента, формируется система интегрированного маркетинга, который явл-ся двухуровневой системой: первый ее уровень - различные маркетинговые функции -служба сбыта, реклама, управление производством и реализацией продукта, маркетинговые исследования и т.д. Второй уровень- согласование работы всех отделов компании. 
5. Концепция социально-ответственнного маркетинга.

В последнее время все чаще встает вопрос о соответствии философии маркетинга веку загрязнения окружающей среды, дефицита ресурсов, роста населения, голода и бедности и пренебрежения нуждами общества. Концеп-ция социально-ответственного маркетинга провозглашает задачей органи-зации установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и удовлетворение потребителей более эффективными, чем у конкурентов способами при сохранении или укреплении благополучия потребителя и общества в целом. Эта концепция требует учета в практике маркетинга социальных и этических вопросов. Обязательными условиями применениями концепции социально-ответственного маркетинга явл-ся:

-наличие основной цели фирмы, которая должна состоять в удовлет-ворении различных потребностей покупателей в соответствии с интересами общества;

-необходимость постоянно заниматься поиском новых товаров, полнее удовлетворяющих спрос, обеспечивающий интересы потребителей;

-наличие постоянного контакта с потребителями, поддерживающими фирму и проявление заботы об удовлетворении их потребностей.

Надо отметить, что современная фирма часто может придерживаться не какой-либо конкретной концепции, а их сочетания: т.е. могут использоваться отдельные элементы нескольких концепций

Основные задачи, функции и принципы маркетинга.

Основной целью маркетинга является наиболее полное удовлетворение потребностей потребителей. Компании достигают успеха в хозяйственной и коммерческой деятельности только тогда, когда их целью становится удов-летворение нужд потребителя. Из этой цели следуют следующие задачи маркетинга:

-
выявление существующих и потенциальных потребностей покупа-телей для обоснования необходимости производства продукции,

· проведение необходимых НИР для разработки продукции,

· сопоставление процессов производства и финансирования и их планирование,

· организация и усовершенствование системы распределения и сбыта,

· разработка мер по совершенствованию управления и организации производства,

· воздействие на потребителей, спрос, рынок.

Для выполнения этих задач существуют основные функции маркетинга:

1.
Маркетинговые исследования. Исследованиям подвергаются рынок,
потребители, конкуренты, цены, товары. Основная цель проводимых иссле-дований -
получение достоверной информации о соотношении спроса и предложения,
неудовлетворенных потребностях, реакции на изменение цен, на новую продукцию.

2.
Планирование товарного ассортимента. Определяется ассортимент или перечень продукции, выпускаемой фирмой, определяется жизненный цикл товаров, выявляются товары, находящиеся на стадии упадка и предпринимаются действия по своевременной разработке новой продукции.
3. Распределение и сбыт продукции. Основное назначение этой функции - выбор наиболее оптимальных и эффективных каналов распределения продукции.

4. Реклама и стимулирование сбыта.

5. Ценообразование

Многие авторы выделяют следующие функции маркетинга: аналити-ческую, производственную, сбытовую и функцию управления и контроля.

Аналитическая функция включает:

-изучение рынка;

-изучение потребителей;

-изучение фирменной структуры;

-изучение товара;

-анализ внутренней среды предприятия.

Производственная функция включает:

-Огранизация разработки новых товаров;

-организация материально-технического снабжения;

-управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

Сбытовая функция включает:

-организация системы товародвижения;

-организация сервиса;

-организация системы формирования спроса и тимулирования сбыта; 
-проведение целенаправленной товарной политики; 
- проведение целенаправленной ценовой политики; 
Функция управления и контроля включает:

-организация стратегического и оперативного планирования на предприятии; 
-информационное обеспечение управления маркетингом; 
-коммуникативная подфункция маркетинга; 
-организация контроля маркетинга.

Функции маркетинга опираются на ряд общих принципов. Принципы маркетинга-это наиболее значимые положения, обстоятельства, требования, которые лежат в основе маркетинга и раскрывают его сущность и назна-чение. Сущность маркетинга состоит в том, чтобы производство товаров и оказание услуг обязательно ориентировались на потребителя, на спрос, на постоянное согласование возможностей производства с требованиями рынка. В соответствии с сущностью маркетинга выделяют следующие его основные принципы:

1. Производить только то, что нужно потребителю;

2. выходить на рынок не с предложением товаров и услуг, а со средствами решения проблем потребителей;

3. организовать производство товаров после исследования потребностей и спроса;

4. концентрировать усилия на достижении конечного результата производственно-экспортной деятельности фирмы;

5. использовать программно-целевой метод и комплексный подход для достижения поставленных целей, что предполагает формирование маркетин-говых программ на основе применения комплекса маркетинговых средств, их сочетания, а не отдельные маркетинговые действия, т.к. только взятые во взаимосвязи и взаимо​обусловленности средства маркетинга могут обеспе-чить синергетический эффект;

6. применять тактику и стратегию активного приспособления производ-ства товаров к требованиям рынка с одновременным целенаправленным воздействием на него в целях охвата маркетингом всех звеньев в цепи продвижения товара к потребителям;

7. ориентировать деятельность предприятия в целом и маркетинговой службы в частности не на сиюминутный результат, а на долговременную перспективу эффективных коммуникаций на основе осуществления стратеги-ческого планирования и прогнозирования поведения товаров на рынке;

8. учитывать социальный и экономический факторы производства и распределения товаров на всех стадиях их жизненного цикла;

9.помнить о первичности рынка по отношению к планам организаций и отраслей;
       10. придерживаться взаимодействия и межотраслевой координации планов в целях сбалансированности спроса и предложения;
11.стремиться к активности, наступательности,  в определенных ситуа-циях к агрессивности в процессе поиска и формирования конкурентных преимуществ и имиджа фирмы или товаров на рынке.
 Формы маркетинга. 

Существуют различные формы маркетинга в зависимости от:
        - степени распространения на рынки - внутренний и международный, 

-степени охвата уровня национальной экономики- микро и макро-маркетинг, 

-степени охвата рыночных сегментов - дифференцированный, недиф-ференцированный и концентрированный,

-по характеру товара или отрасли, где он применяется- маркетинг товаров, услуг, организации, личности, идей, места

-в зависимости от состояния спроса- конверсионный, ремаркетинг, демаркетинг, синхромаркетинг, противодействующий, поддерживающий, стимулирующий маркетинг, развивающийся маркетинг.

1. Внутренний маркетинг занимается вопросами изучения потребностей рынка конкретной страны, изучает поведение и покупательские мотивы потребителей, разрабатывает продукцию, отвечающую их потребностям.

Международный маркетинг занимается маркетинговой деятельностью на зарубежных рынках.

2.
Если маркетинг реализуется на уровне отдельных организаций, его называют микромаркетингом. Маркетинг, реализуемый на уровне всего общества в целом наз. макромаркетингом. Макромаркетинг определяет роль государства в регулировании и управлении рынком. Его можно рассматри-вать как социальный процесс, направленный на создание спроса и его удовлетворение.

3.
Если предприятие обращается к различным сегментам рынка с одним
предложением и одной маркетинговой программой, то оно придерживается стратегии недифференцированного маркетинга.

Дифференцированной наз-ся стратегия маркетинга, когда к каждому сегменту целевого рынка предприятие обращается с отдельным предложе-нием и специально разработанной маркетинговой программой.

Концентрированный маркетинг- это концентрация маркетинговых усилий на мелких сегментах рынка, т.н. субсегментах, завоевание большей доли этих субсегментов. В этом случае высока степень специализации и риска.

4.
Коммерческий маркетинг осуществляется в организациях, основной целью которых явл-ся получение прибыли. Основные сферы комерческого маркетинга – это товары   и   услуги.   Маркетинг   товаров   подразделяется   на   маркетинг  товаров потребительского   назначения,   маркетинг  товаров   промышленного   назначения, маркетинг сельскохозяйственной продукции, маркетинг объектов строительства.

Маркетинг неприбыльных образований и организаций (например, школы, клиники, больницы, различные партии) называют некоммерческим маркетингом.

Некоммерческий маркетинг подразделяется на маркетинг организации, отдельных лиц, территориальный, идей.

Маркетинг организаций - это деятельность, предпринимаемая с целью создания и поддержания благоприятного имиджа организации. Маркетингом организаций обычно занимаются подразделения по связям с обществен-ностью. Сюда же можно отнести и политический маркетинг, осуществляя-емый органами власти, политическими партиями.

Маркетинг отдельной личности- деятельность, предпринимаемая для создания, поддержания или изменения отношения или поведения обществен-ности по отношению к конкретным лицам. Многие лица в целях повышения своей популярности и расширения бизнеса используют персональный маркетинг: политические деятели, артисты, спортсмены, врачи, адвокаты, бизнесмены и т.д.

Маркетинг идей применим к таким социальным идеям как снижение уровня курения, потребления спиртного, наркотиков, защита окружающей среды и т.д.

Под маркетингом места понимается деятельность, предпринимаемая с целью создания, поддержания или изменения отношений или поведения клиентов, применительно к отдельным местам. Здесь различают маркетинг зон хозяйственной деятельности (месторасположение заводов, магазинов, контор), маркетинг мест отдыха (привлечение отдыхающих и туристов в конкретные города, районы, страны), маркетинг жилья и инвестиций в земельную собственность (обустройство и продажа земельных участков как объектов хозяйствования и помещения капитала)

7. В зависимости от состояния спроса существуют различные виды маркетинга: Конверсионный маркетинг- вид маркетинга, используемый при отрицательном спросе. Отрицательный спрос характеризует состояние рынка, когда значительная его часть не воспринимает продукт и даже готова заплатить определенную сумму за отказ от его использования. Например, негативным является спрос на найм на работу бывших заключенных. Конверсионный маркетинг может применяться табачными фирмами,    когда    активность    государственных    органов    здравоохранения, просвещения и социального страхования приводит к резкому снижению числа курильщиков. Так,   в США табачные фирмы, стремясь восстановить утраченные позиции, разработали ряд специальных марок сигарет с пониженным содержанием канцерогенных смол, т.е. провели обновление продукции, сопроводив ее рекламой «прежний аромат при минимальном содержании смол». При отсутствии спроса используют стимулирующий маркетинг. Стимулирующий маркетинг -это вид маркетинга, задачей которого явл-ся в условиях отсут-ствия спроса нахождение способов изменения безразличного отношения потребителей к продукту. Стимулирующий маркетинг направлен на преодо-ление возможных причин такой ситуации. Основные инструменты стимули-рующего маркетинга- резкое снижение цен, усиление рекламы, других методов продвижения продукта.

Скрытый спрос харак-т ситуацию, когда многие потребители не удовлетворены существующими продуктами. Например, скрытый спрос на безвредные сигареты, более экономичные автомобили. При таком состоянии спроса применяется развивающий маркетинг. Развивающий маркетинг- это вид маркетинга, который исп-ся в условиях скрытого,потенциального   спроса,   задачей   которого   явл-ся   оценка   размера потенциального рынка и разработка эффективных продуктов, способных превратить спрос в реаль-ный. Инструментами развивающего маркетинга явл-ся разработка продуктов, отвечающих новым потребностям, переход на новый, качественный уровень их  удовлетворения,   использование  рекламы,   создание  специфического  имиджа продукта.

При падающем спросе используется ремаркетинг. Ремаркетинг- вид маркетинга задачей которого явл-ся восстановление спроса в случае его падения. Инструментами ремаркетинга явл-ся проникновение на новые рынки, придание товару новых свойств или организация новой рекламной кампании. Например, в середине 70-х гг. в структуре потребления спиртных напитков в США произошел значительный сдвиг: потребители, ориентируясь на низкокалорийные продукты, снизили спрос на пиво, предпочтя ему сухое виноградное вино. Тогда компания «Миллер» выпустила на рынок новую марку пива «Лайт», имевшую вдвое более низкую калорийность, за счет чего обошла многих конкурентов по объему продаж и годовой прибыли.

Нерегулярный спрос характеризует сезонные ежедневные и даже часовые колебания спроса. Например, спрос на услуги городского транс-порта меняется в течение суток, В течение недели (выходные и будние дни) меняется спрос на посещение театров, музеев. При нерегулярном, колеблю-щемся спросе исп-ся синхромаркетинг. Синхромаркетинг - вид маркетинга, задачей которого явл-ся поиск способов сглаживания колебания спроса с помощью гибких цен, методов продвижения и других инструментов марке-тинга. Синхромаркетинг необходим при торговле товарами сезонного потребления.

При полноценном спросе, т.е.когда организация удовлетворена объемом сбыта используется поддерживающий маркетинг.Поддерживающий маркетинг- это вид маркетинга, задачей которого явл-ся в условиях полно-ценного спроса поддержание существующего уровня с учетом изменения системы предпочтений потребителей и усиления конкуренции. Классический пример полноценного маркетинга- деятельность компании «Дженерал моторе», которая в 20-е гг. сумела обогнать компанию «Форд, противо-поставив надежной, но стандартной на вид, выкрашенной в черный цвет Фордовской модели «Т» свою современную , выполненную в широкой цветовой гамме модель автомобиля.

При чрезмерном спросе, т.е. спросе, величина которого превышает возможность и желание организации по его удовлетворению, исп-ся демар-кетинг. Демаркетинг- вид маркетинга, применяемый в условиях чрезмерного спроса, его задачей явл-ся изыскание способов временного или постоянного снижения спроса в целях ликвидации ряда отрицательных рыночных явлений, напр. Спекуляции. Основные инструменты демаркетинга – прекра-щение рекламной кампании, резкое повышение цен.

Нерациональный или иррациональный спрос - это спрос на продукты, вредные для здоровья или нерациональные с общественной точки зрения (наркотики, порнография, сигареты). В этом случае исп-ся противодей-ствующий маркетинг- вид маркетинга, задачей которого явл-ся убедить людей отказаться от потребления вредных продуктов путем резкого повышения цен, ограничения их доступности.

