                                                             АННОТАЦИЯ
                       Дисциплина «Управление маркетингом»

Цель дисциплины
     В современных условиях важным направлением в организационно-управленческой,  информационно-аналитической и  предпринимательской деятельности является готовность ставить и решать задачи стратегического и операционного маркетинга, способность участвовать в разработке маркетинговой стратегии организаций. В свою очередь, управление маркетингом представляется философией современного бизнеса.

     В связи с этим основной целью дисциплины является углубление и расширение знаний студентов по основному курсу «Маркетинг» и формирование навыков в управлении маркетинговой деятельностью на предприятии. Комплекс проблемно-теоретических и практических заданий включает темы, представляющие интерес для менеджеров и маркетологов, в том числе – роль стратегического и операционного маркетинга на фирме;  управление маркетингом на корпоративном, функциональном и инструментальном уровнях;  сегментирование рынка;  выбор стратегии маркетинга; планирование маркетинга; оптимизация организационной структуры фирмы; управление маркетингом-микс.

Задачи дисциплины:

     - углубление знаний студентов в области маркетинга как интегрирующей функции в принятии управленческих решений;
     - тщательная проработка теоретических и практических вопросов по проведению комплексных маркетинговых исследований;

     - обучение методике анализа положения фирмы на целевом рынке;

     - изучение маркетингового комплекса по управлению товаром, ценой каналами распределения и коммуникационными маркетинговыми средствами;
     - изучение практики функциональных связей маркетинга на предприятии;
     - разработка, планирование и внедрение эффективных маркетинговых стратегий на предприятии.
Место дисциплины в структуре  ООП  ВПО
     Дисциплина входит в Блок 3 «Профессиональный цикл. Вариативная  часть» учебного плана.
Требования к уровню освоения дисциплины

     Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций: 
ПК-2; ПК-10; ПК-27; ПК-36; ПК-48; ПК-50.
     В результате изучения дисциплины специалист должен знать: 
     - принципы управления маркетингом;

     - концепции управления маркетингом;

     - особенности и методы управления маркетингом на корпоративном, функциональном, инструментальном уровнях;

     - методики организации маркетинга на предприятии, фирме

     уметь:

     - ориентироваться на рынке маркетинговой информации;
     - осуществлять анализ рыночных параметров;

     - разрабатывать стратегии маркетинга на различных уровнях;

     - применять полученные знания на практике, исходя из сложившейся обстановки и конъюнктуры рынка

     владеть навыками:

     - определения оптимальных целей для успешной деятельности на рынке;
     - управления сбытовой и торговой деятельностью;

     - управления процессами продвижения товара и его ценой;

     - управления коммуникационной политикой;

     - управления службой маркетинга.

     Весь комплекс полученных знаний позволит на практике ориентироваться в условиях формирования российского рынка, его особенностях, динамике и перспективах роста.

Содержание программы учебной дисциплины:
1. Маркетинг как интегрирующая функция в принятии управленческих решений.

2. Управление маркетингом на корпоративном уровне: портфельные стратегии, стратегии роста, конкурентные стратегии.

3. Управление маркетингом на функциональном уровне: сегментация рынка, выбор целевых сегментов, позиционирование.
4. Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление товаром.

5. Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление ценой.

6. Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление каналами распределения.

7. Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление коммуникационными маркетинговыми средствами.

8. Функциональные связи маркетинга на предприятии. Типовое положение и организационные структуры службы маркетинга.

9. Стратегическое и оперативное планирование маркетинга на предприятии.

10. Бюджет маркетинга.

11. Особенности выбора стратегии развития малых, средних, и крупных фирм.

12. Контроль, оценка и аудит маркетинга.

