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1 СТРУКТУРА ДИСЦИПЛИНЫ

Обеспечивающий факультет ГФ

Обеспечивающая кафедра СО

Общая трудоемкость (ЗЕТ) 3

Курс 2

Семестр 3

Виды занятий

Лекции (академ. часов) 9

Практические занятия (академ. часов) 8

Иная контактная работа (академ. часов) 1

Все контактные часы (академ. часов) 18

Самостоятельная работа, включая часы на контроль 90
(академ. часов)

Всего (академ. часов) 108
Вид промежуточной аттестации

Дифф. зачет (курс) 2
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2 АННОТАЦИЯ ДИСЦИПЛИНЫ

«КОММУНИКАЦИОННОЕ ПРОДВИЖЕНИЕ В СФЕРЕ
МЕДИЦИНСКИХ

ТЕХНОЛОГИЙ НА РЫНКЕ B2B»

Дисциплиина направлена на знакомство со спецификой коммуникацион­

ной деятельности на рынке медицинских технологий. Особое внимание уделя­

ется особенностям взаимодействия с целевой аудиторией на рынке В2В, вклю­

чая основы корпоративного брендинга.

SUBJECT SUMMARY

«COMMUNICATION PROMOTION OF MEDICAL TECHNOLOGIES ON
B2B MARKET»

The discipline is targeted to get acquaintance with communication activities

specificity of medical technologies market. The focus is made on peculiarities of

interaction with corporate actors as a target audience (such as corporate branding

strategy).
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3 ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

3.1 Цели и задачи дисциплины

1. Цели изучения дисциплины – формирование у студентов знаний, умений и

навыков разработки программ, проектов и продуктов коммуникационного про­

движения медицинских технологий на рынке В2B.

2. Задачи изучения дисциплины:

­изучить ключевые характеристики успешного бренда на В2В­рынке медицин­

ских технологий;

­познакомиться с ключевыми инструментами и особенностями коммуникаци­

онного продвижения на В2В­рынке медицинских технологий;

­научиться разрабатывать корпоративную стратегию и тактики коммуникации

на В2В­рынке медицинских технологий;

­приобрести навыки использования ключевых технологий коммуникационного

продвижения на В2В­рынке медицинских технологий.

3. Знания:

­ключевых характеристик успешного бренда на В2В­рынке медицинских тех­

нологий;

­ключевых мероприятий как инструмента коммуникационного продвижения;

­ключевых характеристик успешного корпоративного сайта.

Понимание:

­способов удержания корпоративных клиентов с помощью коммуникации;

­особенностей принятия решений в сфере В2В.

4. Умения:

­строить корпоративную стратегию коммуникации на В2В­рынке медицинских

технологий;

­подбирать каналы коммуникации в зависимости от типа бизнеса целевой ауди­
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тории;

­составлять контент­план для продвижения медицинских технологий на В2В­

рынке;

­выстраивать сотрудничество с лидерами мнений на В2В­рынке медицинских

технологий.

5. Навыки:

­SMM­деятельности на В2В­рынке медицинских технологий;

­экспертного позиционирования через контент.

3.2 Место дисциплины в структуре ОПОП

Дисциплина изучается на основе ранее освоенных дисциплин учебного плана:

1. «Практика межкультурного общения (немецкий язык)»

2. «Практика межкультурного общения (французский язык)»

3. «Разработка и продвижение контента»

4. «Разработка и реализация коммуникационной стратегии»

5. «Медиакоммуникационные системы»

и обеспечивает изучение последующих дисциплин:

1. «Производственная практика (профессионально­творческая практика)»

2. «Производственная практика (преддипломная практика)»
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3.3 Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине, соот­

несенных с планируемыми результатами освоения образовательной

программы

В результате освоения образовательной программы обучающийся должен

достичь следующие результаты обучения по дисциплине:

Код компетенции/
индикатора
компетенции

Наименование компетенции/индикатора компетенции

СПК­5 Способен применять коммуникационные инструменты для высокотех­
нологичных продуктов и сервисов

СПК­5.3 Использует коммуникационные инструменты для продвижения меди­
цинских технологий
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4 СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

4.1 Содержание разделов дисциплины

4.1.1 Наименование тем и часы на все виды нагрузки

№
п/п

Наименование темы дисциплины Лек,
ач

Пр,
ач

ИКР,
ач

СР,
ач

1 Корпоративный и потребительский брендинг. 2 1 10
2 Принятие решений в В2В сфере. 1 1 10
3 Инструменты коммуникационного продвижения в В2В. 2 2 20
4 Экспертное позиционирование на В2В­рынке медицин­

ских технологий.
1 1 10

5 SMM для В2В. 1 1 10
6 Стратегия коммуникационного продвижения на В2В­

рынке медицинских технологий.
1 1 1 20

7 Корпоративный сайт в структуре продвижения. 1 1 10
Итого, ач 9 8 1 90
Из них ач на контроль 0 0 0 0
Общая трудоемкость освоения, ач/зе 108/3

4.1.2 Содержание

№
п/п

Наименование темы
дисциплины

Содержание

1 Корпоративный и потреби­
тельский брендинг.

Разница между корпоративным и потребительским
брендингом. Язык коммуникации для B2B: чёткость,
выверенность, преимущества.

2 Принятие решений в В2В сфе­
ре.

Специфика принятия решений в В2В сфере. Составле­
ние аватара для В2В. Интервью.

3 Инструменты коммуника­
ционного продвижения в
В2В.

Коммуникационная воронка. Виды, типы и формат
контента.
Мероприятия, как базовый инструмент коммуникаци­
онного продвижения. Подбор мероприятий или орга­
низация собсвенных? Плюсы и минусы. Вебинары и
обучение как инструмент продвижения в сфере В2В.
Сотрудничество с лидерами мнений.

4 Экспертное позиционирова­
ние на В2В­рынке медицин­
ских технологий.

Экспертный контент. Как сформулировать эксперт­
ность компании и транслировать ее через контент. Как
создавать интересные и убедительные кейсы. Контент­
план для В2В компании.

5 SMM для В2В. Расписываем каналы по задачам. Роль социальных ме­
диа в В2В продвижении. Менеджеры тоже люди. Рас­
сказываем истории, делимся опытом.
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№
п/п

Наименование темы
дисциплины

Содержание

6 Стратегия коммуникационно­
го продвижения на В2В­рынке
медицинских технологий.

Удержание клиентов с помощью коммуникации. Стро­
им стратегию, расставляем метки эффективности.
Оценка эффективности контент­продвижения на осно­
ве коммуникационной воронки.
Email­рассылки, тех. поддержка, обучение и подарки
как инструменты увеличения LTV.

7 Корпоративный сайт в струк­
туре продвижения.

Информационная архитектура сайта. Корпоративный
сайт в интересах клиента. Контекст визитов. Инфор­
мационные ожидания.

4.2 Перечень лабораторных работ

Лабораторные работы не предусмотрены.

4.3 Перечень практических занятий

Наименование практических занятий Количество ауд. часов
1. Корпоративный и потребительский брендинг. 1
2. Принятие решений в В2В сфере. 1
3. Инструменты коммуникационного продвижения в В2В. 2
4. Экспертное позиционирование на В2В­рынке медицинских
технологий. 1
5. SMM для В2В. 1
6. Стратегия коммуниакционного продвижения на В2В­рынке
медицинских технологий. 1
7. Корпоративный сайт в структуре продвижения. 1
Итого 8

4.4 Курсовое проектирование

Курсовая работа (проект) не предусмотрены.

4.5 Реферат

Реферат не предусмотрен.

4.6 Индивидуальное домашнее задание

Тема 1  Найдите примеры B2B и B2С коммуникации. Обоснуйте свой выбор 
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Тема 2 Опишите клиентов своей компании. Кто влияет на принятие решения о

покупке? Как проходит весь процесс от обнаружения продукта до его покупки?

Составьте аватары В2В всех ЛПР вашего кейса. 

Тема 3 На основе опыта, полученного при составлении аватаром постройте

коммуникационную воронку для своего клиента. Разметьте какой контент на

каком этапе будете использовать. Обоснуйте свой выбор. 

Тема 4 Подберите мероприятия на год для свой компании. Если считаете необ­

ходимым, делайте свои мероприятия. Обоснуйте свой выбор. 

Тема 5 Определите область экспертности для своей компании. Какой эксперт­

ный контент на каких этапах воронки вы будете транслировать? Напишите при­

мер текста. Обоснуйте свой выбор 

Тема 6 Подберите социальные медиа для продвижения своей компании. Обос­

нуйте свой выбор. Какими типами контента вы будете их насыщать? Почему? 

Тема 7 Разработайте стратегию онлайн­продвижения для свой компании на 3

месяца, расставьте метки эффективности. 

Тема 8 Предложите инструменты удержания клиентов и подталкивания их к

совершению повторных покупок для своей компании. Обоснуйте свой выбор 

Тема 9 Проанализируйте сайт своей компании (клиента) на соответствие кон­

тексту в котором аватары его посещают и их информационным ожиданиям.

Предложите свои правки. Обоснуйте их.

Общая цель всех указанных заданий – формирование компетенции примене­

ния коммуникационных инструментов для высокотехнологичных продуктов и

сервисов на примере медицинской сферы.

Требований по количеству страниц и источников не предъявлется. Ключевым

критерием для оценивания ИДЗ является обоснованность и логичность пред­

лагаемых решений.
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ИДЗ сдаются преподавателю и защищаются на практических занятиях (про­

должительность выступления составляет 7 минут). Распечатанный отчетный

документ не требуется.

4.7 Доклад

Доклад не предусмотрен.

4.8 Кейс

Кейс не предусмотрен.

4.9 Организацияи учебно­методическое обеспечение самостоятельной ра­

боты

Изучение дисциплины сопровождается самостоятельной работой студен­

тов с рекомендованными преподавателем литературными источниками и ин­

формационными ресурсами сети Интернет.

Планирование времени для изучения дисциплины осуществляется на весь

период обучения, предусматривая при этом регулярное повторение пройденно­

го материала. Обучающимся, в рамках внеаудиторной самостоятельной рабо­

ты, необходимо регулярно дополнять сведениями из литературных источников

материал, законспектированный на лекциях. При этом на основе изучения ре­

комендованной литературы целесообразно составить конспект основных поло­

жений, терминов и определений, необходимых для освоения разделов учебной

дисциплины.

Особое место уделяется консультированию, как одной из форм обучения

и контроля самостоятельной работы. Консультирование предполагает особым

образом организованное взаимодействие между преподавателем и студентами,

при этом предполагается, что консультант либо знает готовое решение, которое

он может предписать консультируемому, либо он владеет способами деятель­
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ности, которые указывают путь решения проблемы.

Самостоятельное изучение студентами теоретических основ дисципли­

ны обеспечено необходимыми учебно­методическими материалами (учебники,

учебные пособия, конспект лекций и т.п.), выполненными в печатном или элек­

тронном виде.

По каждой теме содержания рабочей программы могут быть предусмот­

рены индивидуальные домашние задания.

Изучение студентами дисциплины сопровождается проведением регуляр­

ных консультаций преподавателей, обеспечивающих практические занятия по

дисциплине, за счет бюджета времени, отводимого на консультации (внеауди­

торные занятия, относящиеся к разделу «Самостоятельные часы для изучения

дисциплины»).

Самостоятельной записи на курс нет. Студент заходит на курс, используя

логин/пароль от единой учетной записи университета (единый логин и пароль). 

Все темы включают практические занятия, которые предусматривают са­

мостоятельное выполнение заданий, а также задания с автоматической провер­

кой, результаты которых учитываются при общей аттестации полученных зна­

ний. 

Текущая СРС Примерная
трудоемкость, ач

Работа с лекционным материалом, с учебной литературой 10
Опережающая самостоятельная работа (изучение нового мате­
риала до его изложения на занятиях) 4
Самостоятельное изучение разделов дисциплины 10
Выполнение домашних заданий, домашних контрольных работ 28
Подготовка к лабораторным работам, к практическим и семи­
нарским занятиям 8
Подготовка к контрольным работам, коллоквиумам 0
Выполнение расчетно­графических работ 0
Выполнение курсового проекта или курсовой работы 0
Поиск, изучение и презентация информации по заданной про­
блеме, анализ научных публикаций по заданной теме 10
Работа над междисциплинарным проектом 0
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Текущая СРС Примерная
трудоемкость, ач

Анализ данных по заданной теме, выполнение расчетов, состав­
ление схем и моделей, на основе собранных данных 0
Подготовка к зачету, дифференцированному зачету, экзамену 20
ИТОГО СРС 90
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5 Учебно­методическое обеспечение дисциплины

5.1 Перечень основной и дополнительной литературы, необходимой для

освоения дисциплины

№ п/п Название, библиографическое описание К­во
экз. в
библ.

Основная литература
1 Азарова, Людмила Всеволодовна. Организация коммуникационных кам­

паний [Текст] : учеб. пособие / Л. В. Азарова, К. Е. Виноградова, В. Н.
Гаркуша, 2016. ­69 с.

45

Дополнительная литература
1 Биомедицинские сигналы и изображения в цифровом здравоохранении:

хранение, обработка и анализ [Текст] : учеб. пособие для вузов по направ­
лениям подгот. 09.04.02­Информац. системы и технологии, 12.04.04­Био­
техн. системы и технологии, 27.04.03­Системный анализ и упр. / [В. С.
Кубланов [и др.] ; под общ. ред. д­ра техн. наук В. С. Кубланова, 2020. ­
239 с.

15

2 Глазова, Анна Юрьевна. Медицинские системы компьютерной томогра­
фии [Текст] : учеб. пособие / А. Ю. Глазова, Г. А. Машевский, 2021. ­103
с.

20

5.2 Перечень ресурсов информационно­телекоммуникационной сети «Ин­

тернет», используемых при освоении дисциплины

№ п/п Электронный адрес
1 Особенности рекламной кампании медицинского оборудования на рынке В2В По­

жалуйста, не забудьте правильно оформить цитату: Лубшева, М. Н. Особенно­
сти рекламной кампании медицинского оборудования на рынке В2В / М. Н. Луб­
шева, Е. А. Иголкина. — Текст : непосредственный // Проблемы и перспективы
экономики и управления : материалы II Междунар. науч. конф. (г. Санкт­Петер­
бург, июнь 2013 г.). — Т. 0. — Санкт­Петербург : Реноме, 2013. — С. 82­84https:
//moluch.ru/conf/econ/archive/77/3817/

2 Интернет маркетинг оборудованияhttps://integrus.ru/blog/internet­marketing­decisio
ns/prodvizhenie­oborudovaniya.html?ysclid=l86by686jp147622780

3 Чек­лист интернет­маркетолога: как продвигать B2B и сложные дорогие продук­
тыhttps://www.cossa.ru/atwinta/285044/?ysclid=l86byg9rkb895868585

4 B2B – дело тонкое. Как мы раскачивали консервативную бизнес­аудиториюhttps:
//rb.ru/opinion/b2b­audience/?ysclid=l86bymus86662789519

5 Как продвигать медицинские сайты в 2022 годуhttps://texterra.ru/blog/kak­prodvig
at­meditsinskie­sayty­bez­promyvki­mozgov­i­chistki­pecheni.html?ysclid=l86bx7ggk
a379497284
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№ п/п Электронный адрес
6 Как продвигать медицинские услуги онлайн и офлайнhttps://dzen.ru/media/clever

_marketing/kak­prodvigat­medicinskie­uslugi­onlain­i­oflain­60a76c921a258e7322b
83f90

5.3 Адрес сайта курса

Адрес сайта курса: https://vec.etu.ru/moodle/course/view.php?id=13412
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6 Критерии оценивания и оценочные материалы

6.1 Критерии оценивания

Для дисциплины «Коммуникационное продвижение в сфере медицинских

технологий на рынке B2B» предусмотрены следующие формы промежуточной

аттестации: зачет с оценкой.

Зачет с оценкой

Оценка Описание
Неудовлетворительно Курс не освоен. Студент испытывает серьезные трудности

при ответе на ключевые вопросы дисциплины
Удовлетворительно Студент в целом овладел курсом, но некоторые разделы

освоены на уровне определений и формулировок
Хорошо Студент овладел курсом, но в отдельных вопросах испыты­

вает затруднения. Умеет решать задачи
Отлично Студент демонстрирует полное овладение курсом, спосо­

бен применять полученные знания при решении конкрет­
ных задач
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Особенности допуска

Допуск к зачету с оценкой: выполнение не менее 6 индивидуальных до­

машних заданий на положительную оценку.

Промежуточная аттестация в форме защиты индивидуального проекта по ре­

зультатам выполнения ИДЗ (выступление 7 минут). Оценка за дифференциро­

ванный зачёт выставляется по итогам текущего контроля успеваемости студен­

та.

6.2 Оценочные материалы для проведения текущего контроля и проме­

жуточной аттестации обучающихся по дисциплине

Вопросы к дифф.зачету

№ п/п Описание
1 Назовите известные вам виды и типы контента?
2 Какой из известных вам видов контента максимально влияет на ER? Обоснуйте

свою точку зрения.
3 Приведите примеры публикаций, которые можно отнести к ”вечнозеленому” кон­

тенту в сфере медицинского B2B
4 Назовите основные элементы эффективного кейс­стади
5 Перечислите основные каналы трафика и инструменты для каждого этапа воронки

продаж в сфере медицинского B2B. Обоснуйте свою точку зрения
6 Назовите каналы, оказывающие наибольшее влияние на репутацию поставщика в

сфере медицинского B2B. Обоснуйте свою точку зрения. Какими инструментами
ORM располагает на ваш взгляд специалист по контент­продвижению в сфере ме­
дицинского B2B?

7 На что должен быть ориентирован контент в сфере медицинского B2B? Что опре­
деляет его уместность?

8 Опишите должности, контекст и информационные ожидания медицинских ЛПР
при посещении сайта компании­поставщика

9 Как вы будете измерять успешность продвижения в медицинской среде? Обоснуйте
свой ответ

10 Перечислите информационные ожидания врача заведующего отделением при ви­
зите на сайт поставщика медицинского оборудования.

11 Составьте список из 10 вопросов для проведения экспертного интервью с врачом­
хирургом от имени разработчика приложений для врачей

12 Какие коммуникационные приемы или темы помогут вам позиционировать компа­
нию как эксперта посредством публикации в социальных сетях?

13 Предложите каналы для продвижения частного центра повышения квалификации
врачей. Будут ли они меняться и как если специализация клиентов (врачей) стома­
тология, эндоскопия, косметология?
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14 Чем корпоративный брендинг отличается от потребительского? Обоснуйте свой от­
вет

15 Вас наняли провести исследование целевой аудитории компании­производителя
чистых помещений. Опишите свой порядок действий и цели (задачи) на каждом
этапе.

16 Перечислите ЦА сайта поставщика фармакологических препаратов для химеотера­
пии. Составьте эмотивную карту для представителя одного из них

17 Какие каналы вы считаете уместным использовать для компании производителя
(поставщика) в сфере медицинского В2В? Почему?

18 Посмотрите каналы компании N. Дайте оценку их стратегии коммуникационного
продвижения. Найдите ошибки и моменты достойные подражания.

19 Назовите основныеKPI, по которым вы будете отсматривать успешность внедрения
коммуникационной стратегии

20 Что вам необходимо знать о компании и ситуации в на рынке в целом, чтобы при­
ступить к разработке коммуникационной стратегии?

Весь комплект контрольно­измерительныхматериалов для проверки сфор­

мированности компетенции (индикатора компетенции) размещен в закрытой

части по адресу, указанному в п. 5.3
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6.3 График текущего контроля успеваемости

Неделя Темы занятий Вид контроля
3
4

Принятие решений в В2В сфере.
ИДЗ / ИДРГЗ / ИДРЗ

5
6
7
8

Инструменты коммуникационного продвижения в В2В.

ИДЗ / ИДРГЗ / ИДРЗ
9
10

Экспертное позиционирование на В2В­рынке медицинских
технологий. ИДЗ / ИДРГЗ / ИДРЗ

11
12

SMM для В2В.
ИДЗ / ИДРГЗ / ИДРЗ

13
14

Стратегия коммуникационного продвижения на В2В­рынке
медицинских технологий. ИДЗ / ИДРГЗ / ИДРЗ

15
16
17

Корпоративный сайт в структуре продвижения.

ИДЗ / ИДРГЗ / ИДРЗ

6.4 Методика текущего контроля

На лекционных занятиях

Текущий контроль включает в себя контроль посещаемости (не менее 70%

занятий), по результатам которого студент получает допуск на дифф. зачет.

На практических (семинарских) занятиях

Текущий контроль включает в себя контроль посещаемости (не менее 70%

занятий).

В ходе проведения семинарских и практических занятий целесообразно

привлечение студентов к как можно более активному участию в дискуссиях,

решении задач, обсуждениях и т. д. При этом активность студентов также мо­

жет учитываться преподавателем, как один из способов текущего контроля на

практических занятиях.

ИДЗ, представляемые магистрантами на практических занятиях, оцени­

ваются по следующим критериям:
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”отлично” ­ вопрос раскрыт полностью, присутствует правильное и обос­

нованное решение, оформление в соответствии с требованиями, присутствует

личное отношение к проблеме

”хорошо”­ вопрос раскрыт не полностью, учтены не все аспекты, допу­

щены незначительные ошибки в обосновании вопроса, работа выполнена в со­

ответствии с требованиями к оформлению, личное отношение отсутствует

”удовлетворительно” ­ в ответе имеются существенные ошибки; учтены

лишь некоторые аспекты, ход рассуждений в целом верный, но при этом допу­

щены существенные ошибки, студент продемонстрировал недостаточное уме­

ние правильно применять знания, полученные в процессе изучения дисципли­

ны, либо работа выполнена при существенной помощи преподавателя с некото­

рыми нарушениями требований к оформлению, личное отношение отсутствует

”неудовлетворительно” = отсутствует ответ на вопрос или содержание от­

вета не совпадает с поставленным вопросом, работа выполнена без учета тре­

бований к оформлению.

Самостоятельной работы студентов

Контроль самостоятельной работы студентов осуществляется на лекци­

онных и практических занятиях студентов по методикам, описанным выше.
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7 Описание информационных технологий и материально­технической базы

Тип занятий Тип помещения Требования к
помещению

Требования к
программному
обеспечению

Лекция Лекционная аудито­
рия

Количество посадочных
мест – в соответствии с
контингентом, рабочее
место преподавателя,
доска, экран, проектор,
ПК

1) Windows ХР
и выше;
2) Microsoft
Office 2007 и
выше

Практические заня­
тия

Аудитория Количество посадочных
мест – в соответствии с
контингентом, рабочее
место преподавателя,
доска, экран, проектор,
ПК

1) Windows ХР
и выше;
2) Microsoft
Office 2007 и
выше

Самостоятельная ра­
бота

Помещение для са­
мостоятельной рабо­
та

Оснащено компьютерной
техникой с возможностью
подключения к сети «Ин­
тернет» и обеспечением
доступа в электрон­
ную информационно­
образовательную среду
университета.

1) Windows ХР
и выше;
2) Microsoft
Office 2007 и
выше

20



8 Адаптация рабочей программы для лиц с ОВЗ

Адаптированная программа разрабатывается при наличии заявления со

стороны обучающегося (родителей, законных представителей) и медицинских

показаний (рекомендациями психолого­медико­педагогической комиссии). Для

инвалидов адаптированная образовательная программа разрабатывается в соот­

ветствии с индивидуальной программой реабилитации.
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