Вопросы к зачету по дисциплине «Маркетинг в отраслях и сферах деятельности»
Раздел 1. Маркетинг в розничной торговле.
1.1.Способы стимулирования сбыта в рыночной торговле.
1.2. Устойчивые конкурентные преимущества розничных торговцев: преимущества, основанные на внешних и внутренних отношениях. 
1.3. Концепция магазина как совокупности свойств.
1.4. Классификация розничных торговых предприятий по виду передачи товара. 
1.5. Структура маркетинговой деятельности предприятия торговли.
1.6.Особенности обслуживания покупателей в розничной торговле: стандартный или индивидуальный сервис, факторы оценки уровня обслуживания покупателями, этапы улучшения обслуживания.
1.7.Расположение магазина и отношения с поставщиками – важные конкурентные преимущества розничного торговца. Типы поставщиков.
1.8.Основные процедуры мерчендайзинга.
1.9. Этапы процесса продажи. Роль торгового работника. 
1.10.  Торговая отрасль, ее состояние и перспективы развития.
1.11.  Специфика и содержание маркетинга розничной торговли.
1.12. Основные субъекты маркетинга розничной торговли. Виды и характеристики.
1.13. Торговое предприятие как центр обмена.
1.14. План маркетинг – микс розничного торгового предприятия.
1.15. Маркетинговые исследования в розничном торговом предприятии.
1.16. Сегментирование рынка для предприятия розничной торговли.
1.17. Основные характеристики торгового ассортимента.
1.18. Формирование ассортимента розничного торгового предприятия.
1.19. Стратегии ценообразования розничного торгового предприятия.
1.20. Вспомогательные инструменты ценообразования, их характеристика и подходы к их выбору. 
1.21. Планировка торгового зала как элемент мерчендайзинга.
1.22. Размещение и представление товара в торговом зале.
1.23. Атмосфера магазина, элементы ее создания.
1.24.  Рекламное оформление места продажи.
1.25. Конкуренция на рынке ритейла.
1.26. Классификация розничных торговых предприятий по степени специализации номенклатуры.
1.27. Классификация розничных торговых предприятий по методам обслуживания покупателей.
1.28. Основные типы магазинов. 
1.29. Функции предприятий розничной торговли.
1.30. Стимулирование сбыта в предприятии розничной торговли.
1.31. Маркетинговые исследования на предприятии розничной торговли.
1.32. Факторы внешней среды предприятия розничной торговли.
1.33. Специфика современного потребителя.
1.34. Особенности подходов к выбору признаков сегментирования предприятия розничной торговли .
1.35. Критерии оценки сегмента предприятия розничной торговли.
1.36. Маркетинговые решения в сфере закупок предприятия розничной торговли.
1.37. Принципы формирования торгового ассортимента.
1.38. Матрица БКГ как инструмент анализа и формирования торгового ассортимента.
1.39. Факторы, влияющие на назначение цены продажи.
1.40. Основные стратегии ценообразования в предприятии розничной торговли.
1.41. Вспомогательные инструменты ценообразования.
1.42. Интегрированная компания по мерчандайзингу.
1.43. Оформление товара и места продажи.
1.44. Классификация средств POS.
1.45. Функции POS рекламы.
1.46. Цели мерчандайзинга.
1.47. Методы ценообразования: затратный и рыночный.
1.48. Факторы, влияющие на назначение цены продажи.
1.49. Российский средний класс, как важный сегмент российского рынка.
1.50. Зависимость маркетинговых решений в сфере покупок от специализации магазина.
1.50. Субъекты маркетинга розничной торговли.
1.51. Факторы внешней среды предприятия розничной торговли: косвенного воздействия.
1.52. Расположение магазина и отношения с поставщиками – важные конкурентные преимущества розничного торговца. Типы поставщиков.
Раздел 2. Маркетинг в сфере услуг.
2.1. Основные характеристики услуг.
2.2. Позиционирование предприятия сферы услуг на рынке.
2.3. Рынок услуг и его особенности.
2.4. Изучение конкурентов – важный этап маркетинговых исследований рынка услуг. Конкурентные преимущества в сфере услуг.
2.5. Классификация услуг, цели классификации.
2.6. Покупательские риски на рынке услуг, типы рисков. Действия, направленные на уменьшения рисков.
2.7. Целевой рынок в маркетинге услуг. Структура факторов сегментации рынка услуг.
2.8. Анализ внешней среды предприятия сферы услуг. Основные этапы исследования рынка.
2.9. Цели ценовой политики предприятия сферы услуг. Стратегии ценообразования в маркетинге  нематериальных услуг.
2.10. Реклама в сфере услуг, ее цели, виды, способы воздействия
2.11. Формирование цены на услуги: постановка задач, определение спроса, анализ цен и услуг конкурентов, выбор стратегии.
2.12. Международные модели маркетинга услуг: модель Д. Ратмела, П.Эйглие и Е. Лангеарда, К. Гренроса, М. Битнера, Ф. Котлера.
2.13. Классификация сервисных  услуг. Сервисное обслуживание – важное средство борьбы за покупателя. Организация сервисного обслуживания.
2.14. Отличие рынка нематериальных услуг от других рынков.
2.15. Комплекс маркетинга в сфере нематериальных услуг.
2.16. Создание бренда в сфере услуг.
2.17.Интернет стратегии в сфере услуг
2.18.Управление торговым персоналом в сфере услуг.
2.19 Субъекты рынка услуг
2.20 Маркетинговая система сервисной компании
2.21 Планирование доходов
2.22 Особенности формирования ценности услуг
2.23 Планирование спроса, с учетом производственных возможностей
2.24 Идентификация потоков клиентов
2.25 Процессный подход в маркетинге услуг
2.26 Оценка эффективности услуг по продвижению услуг
2.27 предварительный аудит данных по планируемому мероприятию
2.28 Подготовка статистических данных
2.29 Общий алгоритм оценки эффективности мероприятий по продвижению услуги
2.30 Управление ценами в сфере услуг
Раздел 3. Промышленный маркетинг.
3.1. Классификация товаров производственного назначения.
3.2. Мотивация и поведение покупателя в производственной сфере.
3.3. Процесс покупки товаров производственного назначения, его отличия от процесса покупки потребительских товаров.
3.4. Цели и средства маркетинговой коммуникации в промышленной среде. Выбор направлений коммуникаций.
3.5. Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей товаров производственного назначения.
3.6 Диапазон промышленных закупок.
3.7 Разница в целях маркетинга и способах покупки между средствами производства и потребительскими товарами.
3.8 Факторы, влияющие на поведение деловых покупателей.
3.9 Модель диффузии, предназначенная для изучения объема сбыта новых товаров.
3.10 Модель Вебстера и Винда «Поведение организации при закупке».
3.11 Классификация основных факторов поведения организации при закупке и стадии процесса закупки.
3.12 Модель «Компетентность – деятельность».
3.13 Модель «Сетка процесса закупок».
3.14  «Пивная игра» как модель приятия решения о закупках.
3.15 Критерии выбора поставщиков.
3.16 Метод оценки затрат.
3.17 Политика по сокращению закупочных затрат.
3.18 Стратегии закупок.
3.19 Модель прогноза цены за единицу товара.
3.20 Стратегия усредненной цены.
3.21 Система «Управления закупками».
3.22 Экономически целесообразный размер заказа.
3.23 Нормативно-справочная информация в системе SAP ERP2005.
3.24 Основные процессы поставок.
3.25 Бенчмаркинг как стратегия оценки поставщика.
3.26 Процесс макросегментирования на промышленном рынке.
3.27 Типы базовых рынков Аббела.
3.28 Решения о стратегии охвата базового рынка.
3.29 Особенности микросегментирования.
3.30 Управление торговым персоналом промышленных предприятий.

