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Тема 1. Целевые аудитории для маркетинговых коммуникаций в здравоохранении. 

Цель занятия: Формирование знаний по целевым аудиториям для маркетинговых коммуникаций в здравоохранении. 

Задачи обучения: 
- ознакомить студентов с целевыми аудиториями для маркетинговых коммуникаций  
- раскрыть этапы оценки знаний контактной аудитории о предмете
- определение коммуникационных целей
Форма проведения: Дискуссия. Презентация. Составление глоссария

Задание по теме: 
Вопрос 1.  Этапы оценки знаний контактной аудитории о предмете. 
1. Ознакомьтесь с нижеследующим текстом 
2. Обсудите в малой группе
3. Составьте пятиминутное эссе  
4. Защита эссе (устно)
История экономических прогнозов и планов тесно свя​зана с историей прогнозирования вообще, в которой можно выделить три ветви: 

1. религиозные представления о буду​щем, связанные, например, с перевоплощением души, ее реинкарнацией; 

2. утопические теории о лучшем будущем (Томаса Мора, Кампанеллы и др.); 

3. философско-исторический подход к формированию образа будущего, в том чис​ле экономический прогноз.

Еще в древние века человечеством были разработаны определенные представления о будущем общества. С со​временной точки зрения эти воззрения считаются прими​тивными, однако сильный философский аспект делает их и сегодня весьма привлекательными. К таким воззрениям мож​но отнести теории Лао-Цзы, Конфуция, Платона и др. В средние века в представлениях о будущем ощущалось сильное влияние социально-технических утопий (Р. Беко​на, Спинозы и др.). Были распространены концепция рег​ресса и теория циклов при признании линии общего про​гресса и предсказуемости мира. Прогресс понимался как след​ствие совершенствования человеческого разума и влияния внешних факторов. Преобладало упрощенное понимание мира, так называемый позитивизм, когда предсказатель​ная функция науки осуществлялась как логический вывод из анализа и диагноза. Значительный вклад в разработку представлений о будущем   внесли  такие мыслители как, А. Радищев, А. Герцен, Н. Чернышевский.
Перелом в эволюции утопизма и позитивизма наступил в связи с достижением в мире определенного уровня соци​ально-экономического развития. В Западной Европе это произошло в середине XIX в., в России — в 80-х годах XIX в., в Китае, Индии и других странах Азии — еще позднее.
Во все времена наряду с прогнозированием обществен​ного развития существовало прогнозирование хозяйствен​ной жизни. В любую историческую эпоху собственник объекта хозяйствования должен был рассматривать возможные по​следствия своих решений. Например, какой будет собран урожай, по какой цене его продать и как можно использо​вать вырученные деньги.
Свои экономические предвидения и средства их дости​жения, конечно, адекватные времени, имели правители го​сударств. К типовым средствам достижения намечаемых го​сударевых решений можно отнести наказания, налоги и по​дарки. С развитием общественных отношений заметен переход от карательных мер к так называемым косвенным, к которым относятся и экономические средства достижения поставленных целей. Хорошо известны указы правителей различных стран, предусматривающие различные меры "воздействия" на доходы своих подданных, регламентиро​вание прав купцов (разрешения на ввоз и вывоз определен​ных товаров), создание и работу бирж, банков и др. Но лишь с начала XX в. отмечается интерес к возможностям экономического прогнозирования и планирования. Если рань​ше преобладало мнение, что экономика и культура в прин​ципе не поддаются предвидению, то уже в начале XX в. к людям приходит понимание того, что научное предвиде​ние в экономике дает большие возможности прежде всего для воздействия государства на общество, да и для управ​ления делами фирмы. Значительный импульс экономической мысли дали события в нашей стране. Рассмотрим этот этап более обстоятельно.
Задание по теме: 

Вопрос 2. Определение коммуникационных целей
1. Ознакомьтесь с нижеследующим текстом 

2. Составьте пятиминутное эссе
3. Защита эссе (устно)  

Недолгая история государственного директивного пла​нирования в стране засвидетельствовала значительные воз​можности его кратковременного использования как сред​ства решения задач общественного развития в различные периоды экономической жизни. Директивный план государ​ства проявил как преимущества, так и недостатки в перио​ды "военного коммунизма", нэпа, коллективизации и индустриализации, военного времени, послевоенного вос​становления хозяйства, так называемого развитого социа​лизма. К достижениям планирования можно также отнести
опыт разработки и реализации различных комплексных про​грамм страны (освоения космоса, продовольственную про​грамму, освоения Нечерноземья), встречных планов, уста​новление контрольных цифр и др.
Однако опыт гос.планирования СССР в целом доказал нежизнеспособность централизованного пла​нирования, которое, тормозя общественное развитие, ве​дет к неограниченному распорядительному праву государ​ства на использование факторов производства, к жесткой централизации и контролю за инвестициями, производством и потреблением, установлением заработной платы и фик​сацией цен, к излишней детализации и мелочной регламен​тации планов для хозяйствующих субъектов, к ограниче​нию самостоятельности предприятий, вынужденных действовать в соответствии с утвержденными директивами в ущерб своим экономическим интересам, к монополизации многих сфер экономики, в том числе во внешней торговле. Так преимущества единого государственного плана в конечном итоге были поглощены его недостатками. Командно-адми​нистративная система экономики и централизованное пла​нирование стали синонимами. Тем не менее, несмотря на негативную оценку государ​ственного централизованного планирования в СССР, его преимущества не остались незамеченными другими страна​ми мира. Некоторые экономисты, в том числе зарубежных стран, продолжают высказывать мнение о преимуществах и недоиспользованных возможностях такого планирования. Защитники этой точки зрения исходят из того, что слож​ная индустриальная цивилизация порождает проблемы, не​разрешимые без вмешательства центра. Они считают, что если не будет централизованного координирующего орга​на, то общественная жизнь может превратиться в хаос. Поэтому не исключено, что различные страны еще не раз будут возвращаться к возможностям централизованного планирования, но формы директивного государственного планирования, конечно, будут иными, продиктованными но​вым витком развития
План проведения занятия:

	Вопросы занятия
	Метод обучения
	Охват компетенций / методы оценки
	Время, мин

	
	
	Знания 
	Практич. навыки
	Коммуник.

навыки
	Правов. комп 
	Самообраз.
	

	Вопрос 1.  Этапы оценки знаний контактной аудитории о предмете
	
	
	
	
	
	
	

	Вступление: озвучивание темы, целей занятия
	
	
	
	
	
	
	5

	Основная часть:

- самостоятельное ознакомление с теоретическим материалом 
	работа в малых группах,
	+
Вопрос-ответ
	+

Составление эссе
	+

Защита эссе
	-
	+
Самостоя-

тельная работа с литературой


	5

	- обсуждение в малой группе
	дискуссия
	
	
	
	
	
	10

	- составление пятиминутного эссе  
	составление эссе
	
	
	
	
	
	10

	- защита эссе (устно)
	
	
	
	
	
	
	10

	Заключительная часть:

- выводы
	
	
	
	
	
	
	5

	-оценка
	
	
	
	
	
	
	5

	Итого 
	
	
	
	
	
	
	50

	Вопрос 2. Определение коммуникационных целей
	
	
	
	
	
	
	

	Вступление: озвучивание темы, целей занятия
	
	
	
	
	
	
	5

	Основная часть:

- самостоятельное ознакомление с теоретическим материалом 
	работа в малых группах,
	+
Вопрос-ответ
	+

Составление эссе
	+

Защита эссе
	-
	+
Самостоя-

тельная работа с литературой


	5

	- обсуждение в малой группе
	дискуссия
	
	
	
	
	
	10

	- составление пятиминутного эссе  
	составление эссе
	
	
	
	
	
	10

	- защита эссе (устно)
	
	
	
	
	
	
	10

	Заключительная часть:

- выводы
	
	
	
	
	
	
	5

	-оценка
	
	
	
	
	
	
	5

	Итого 
	
	
	
	
	
	
	50


Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.

6 Дубровин И.А. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008. 

7 ФедькоН.И., Федько В.П. Маркетинговые коммуникации.- Ростов на Дону, 2004

Вопросы для контроля 

1. Расскажите об этапах оценки знаний контактной аудитории о предмете.

2. Что представляет собой целевые аудитории для маркетинговых коммуникаций в здравоохранении? 

3. Определение коммуникационных целей.

Тема 2. Каналы маркетинговых коммуникаций в здравоохранении. 

Цель занятия: Формирование знаний по каналам маркетинговых коммуникаций в здравоохранении.

Задачи обучения: 

- ознакомить студентов с каналами продвижения  

- раскрыть сущность решений в системе продвижения-микс

Форма проведения: Работа в малых группах: разбор ситуации. Составление тестовых вопросов
Задание по теме:
1. Подготовить реферат особенностей зарубежного опыта управления здравоохранением   

2. Ключевые параметры особенностей  зарубежного опыта управления здравоохранением   
3. Особенности модели управления России, США, Канады, Германии, Израиля, Японии  и т.д.     

4. Планирование, Информационный менеджмент.
Время, в которое мы живем, — эпоха перемен. Наше общество осуществляет исключительно трудную, во многом противоречивую, но исторически неизбежную и необратимую перестройку. В социально-политической жизни это переход от тоталитаризма к демократии, в экономике — от административно-командной системы к рынку, в жизни отдельного человека — превращение его из «винтика» в самостоятельного субъекта хозяйственной деятельности. Такие изменения в обществе, в экономике, во всем нашем жизненном укладе сложны тем, что они требуют изменения нас самих.

Подобную ситуацию американцы, привыкшие к резким поворотам судьбы, к конкуренции, определяют словом «вызов» (challeng). По их понятию, каждый вызов таит в себе для личности, организации, страны как возможности, так и угрозы. Чтобы справиться с этим беспрецедентным в жизни нынешних поколений вызовом, нам, кроме всего прочего, нужно овладевать новым знанием, научиться пользоваться им на практике. Важная часть этого знания, как показывает мировой опыт, — постижение науки и искусства менеджмента.

С легкой руки американцев это английское слово стало известно сегодня практически каждому образованному человеку. В упрощенном понимании, менеджмент — это умение добиваться поставленных целей, используя труд, интеллект, мотивы поведения других людей. Менеджмент — по-русски «управление» — функция, вид деятельности по руководству людьми в самых разнообразных организациях. Менеджмент — это также область человеческого знания, помогающего осуществить эту функцию. Наконец, менеджмент как собирательное от менеджеров — это определенная категория людей, социальный слой тех, кто осуществляет работу по управлению. Значимость менеджмента была особенно ясно осознана в 30-е годы. Уже тогда стало очевидным, что деятельность эта превратилась в профессию, область знаний — в самостоятельную дисциплину, а социальный слой — в весьма влиятельную общественную силу. Растущая роль этой общественной силы заставила заговорить о «революции менеджеров», когда оказалось, что существуют корпорации-гиганты, обладающие огромным экономическим, производственным, научно-техническим потенциалом, сопоставимым по мощи с целыми государствами. «Дженерал Моторс», например, неизменно присутствует в первой дюжине самых крупных экономических субъектов мира (включая как государства — США, Японию, СССР и др., так и корпорации). Крупнейшие корпорации, банки составляют стержень экономической и политической силы великих наций. От них зависят правительства, многие из них имеют транснациональный характер, простирая свои производственные, распределительные, сервисные, информационные сети по всему миру. А значит, решения менеджеров, подобно решениям государственных деятелей, могут определять судьбы миллионов людей, государств и целых регионов. Однако роль менеджеров не ограничивается их присутствием лишь в огромных многоуровневых и разветвленных корпоративных структурах управления. В зрелой рыночной экономике не менее важен и малый бизнес. По количеству — это более 95% всех фирм, по значению — это наибольшая приближенность к повседневным нуждам потребителей и в то же время полигон технического прогресса и других нововведений. Для большинства населения — это еще и работа. Умело управлять в малом бизнесе — значит выжить, устоять, вырасти. Как это сделать — тоже вопрос эффективного менеджмента.

Еще немного и понятиях. Возникает вопрос — можно ли считать, что английское понятие «менеджмент» и русское «управление» и, соответственно, «менеджер» и «руководитель» — это одно и то же. И да, и нет. В общем смысле или, так сказать, с высоты птичьего полета, пожалуй, — да. Вместе с тем есть и отличия в трактовке и применении этих понятий, интересные, правда, в основном лишь специалистам. Однако два отличия представляются существенными. Во-первых, говоря о «менеджменте», американцы почти всегда подразумевают фигуру «менеджера» — человека, субъекта управления, действующего в некоторой организации. В более общем смысле они применяют термин «администрация», «администрирование» (administration), который в большей степени отражает обезличенную систему управления. Во-вторых, когда говорят «менеджер», то, по большому счету, имеют в виду профессионального управляющего, осознающего, что он представитель особой профессии, а не просто инженер или экономист, занимающийся управлением. К тому же менеджер — это человек, прошедший, как правило, специальную подготовку.  

Рассмотрите МИНИ-КЕЙС по методу «мозгового штурма»: 

Задание по мини-кейсу:

1. Проанализируйте мини-кейс.

2. Какие   подходы и   способы влияния на подчиненных Вы можете применить?
Вы — заведующая отделением ЛПУ.  Выберите способы влияния на подчиненных и объясните ваши действия по отношению к ним, если работники вашего отдела:

   а) могут, но не хотят брать ответственность за выполнение работы;
  б) хотят взять на себя ответственность, но не в состоянии выполнить работу;

  в) могут выполнить работу, но не хотят;
  г) могут и хотят выполнить работу.
При этом применение метода «мозгового штурма» подразумевает следующее: 

1. Для работы формируется малая группа, желательно не более  пяти -  восьми человек.

2.Для координации деятельности группы выбирается председатель. Задача секретаря заключается в том, чтобы все выдвинутые идеи были зарегистрированы.

3. Все члены группы знакомятся с ситуацией.

4. Руководитель группы дает краткий комментарий и сообщает цель работы.

5. В результате индивидуальной работы члены группы выдвигают максимальное число идей в ограниченное время (обычно 25 минут).

6. Все идеи должны быть зарегистрированы.

7. Поощряется использование (не копирование) идей других членов группы.

8. Обсуждение или критика выдвигаемых идей не допускаются. Это правило особенно важно в ситуациях «мозгового штурма», где очень легко показать неодобрение устными или другими  средствами.

9. После завершения стадии выдвижения альтернатив происходит их обсуждение и оценка. При этом возможно выдвижение новых идей, которые могут представлять собой комбинации, обобщения ранее выдвинутых идей либо абсолютно новые идеи.

Ключевой фазой в методе «мозгового штурма» является письменная фиксация индивидуально выдвигаемых идей. Здесь каждый участник по отдельности записывает свои идеи в рабочих тетрадях  вместо их внесения в общий список. В распоряжении группы находится дополнительный список, содержащий несколько идей, предложенных руководителем до начала заседания группы. Если у члена группы иссякают идеи, он обменивает свой список на общий и продолжает записывать идеи в новом списке. Таким образом, участники будут стимулироваться идеями, которые они приобретают из общего списка. Это позволит концентрироваться на выдвижении идей и не отвлекаться на беседы, а также ослабит влияние одних членов группы на других.

Ответы студентов на поставленные вопросы должны быть в форме сведений (основных теоретических положений, формулировок, терминов и т.д.) или рекомендаций. Ответы должны быть краткими и лаконичными.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.
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Вопросы для контроля и обсуждения

1. Каковы факторы эффективности личных каналов коммуникации?

2. Что такое факторы беседы?

3. Что означает энергия слухов?

Тема 3. Организация рекламной деятельности. 

Цель занятия: Формирование знаний и умений по вопросам планирования, организации и контроля рекламной деятельности.

Задачи обучения: 

- изучить сущность и виды рекламы
- ознакомить студентов с особенностями планирования рекламной деятельности  

- обучить принципам планирования рекламы
- научить осуществлять контроль рекламы
Форма проведения:    составление конспекта,  разбор кейс-стади  по методу «Вопрос-ответ» и проведение диспута.

Задания по теме:

1. Сущность стратегического управления.

2. Миссия  организации.

3. Преимущества стратегического управления на отечественных предприятиях.
4. Недостатки  стратегического управления на отечественных предприятиях. 

Стратегическое управление    представляет собой набор действий и решений, предпринятых руководством, которые ведут к разработке специфических стратегий. Стратегия произошло от греч. strategos - «искусство генерала». 

 Стратегия представляет собой детальный всесторонний комплексный план, предназначенный для того, чтобы обеспечить осуществление миссии организации и достижение ее целей.

Требования к стратегии:

1. Формируется и разрабатывается высшим руководством, но её реализация предусматривает участие всех уровней управления;

2. Должна разрабатываться с точки зрения перспективы всей организации,  а не конкретного индивида;

3. Должна обосновываться обширными исследованиями, проведением SWOT-анализа  и фактическими данными;

4. Должна обеспечивать фирме определённость и индивидуальность;

5. Должна быть разработана так, чтобы быть целостной в течение длительного периода времени, но и быть достаточно гибкой.

Миссия - основная общая цель организации, чётко выраженная причина её существования.  Чтобы выбрать миссию руководство должно ответить на вопрос кто наши клиенты? Каковы потребности клиентов мы можем удовлетворить. Например: миссия «Форд» - предоставление людям дешёвого транспорта,  «Ай Би Эм» - удовлетворение информационных потребностей.  На  основе миссии формулируются цели организации.
Рассмотрите КЕЙС - СТАДИ: Казахстанский  и иностранный менеджмент  - по методу «Вопрос-ответ» 

Задание по кейс-стади:        

1. Согласны ли вы с оценкой состояния  казахстанского  менеджмен​та, которую дали американские специалисты?
2. Не свидетельствует ли их позиция о недостаточном знании  особенностей проблем организации и управления в Казахстане?
3. Как динамично, по вашему мнению, меняются объективные ус​ловия для работы казахстанских менеджеров?

Несмотря на большой потенциал  казахстанского  рынка, иностранные предприниматели очень осторожны в том, что касается развития биз​неса в нашей стране. Среди многих недостатков, характерных для  казахстанского  рынка, отмечается либо полное отсутствие, либо невысокая квалификация  наших менеджеров. Пребывание же западных менеджеров (профессионалов организа​ции и управления) обходится иностранным компаниям, работающим в Казахстане, очень дорого.  

Кроме того, присутствие иностранных спе​циалистов в совместных предприятиях часто ведет к конфликтным си​туациям между ними и  казахстанским персоналом, считающим,  что у первых несопоставимо более высокий уровень оплаты труда. На этом фоне необычно выглядят результаты анализа деятельно​сти нескольких десятков совместных предприятий в  РК, выпол​ненного сотрудниками Гарвардской школы бизнеса в США. Кратко суть их выводов сводится к следующему:

	Достоинства
	Недостатки

	Представление о том, что в СССР не было эффективного менеджмента, неверно

В современном Казахстане  много талантли​вых и опытных менеджеров

 В  Казахстане  имеются широкие возможности для предпринимательства.

   Казахстанские менеджеры придают вопро​сам качества продукции такое же значе​ние, как и на Западе 

Трудности, с которыми сталкиваются казахстанские  менеджеры (нестабильность, ин​фляция и т.д.).
	 Казахстанские  менеджеры неправильно по​нимают связь между властью и ответст​венностью (стремятся к большой власти при малой ответственности) 

Объективные трудности в работе казахстанских  менеджеров:

•
постоянное изменение законодатель​ной  базы;

•
сложности  в обеспечении предприятия  ресурсами


Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).
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Вопросы для контроля и обсуждения

1 Какова связь рекламы с другими формами маркетинговых коммуникаций?

2. Поясните, что представляют собой рекламные агентства и раскройте их типы. 
3. Каким должен быть отдел рекламы на предприятии? 

4. Какие способы организации отделов рекламы вы знаете?
Тема 4.  Стимулирование сбыта в здравоохранении. 

Цель занятия: Формирование знаний и умений по стимулированию сбыта.

Задачи обучения: 

- раскрыть сущность стимулирования сбыта
- ознакомить студентов с особенностями стимулирования сбыта вна предприятиях здравоохранения
Форма проведения: Кейс-стади
Задание по теме:
1. Написание конспекта  ключевых понятий по теме.  

 2. Сущность, функции и виды коммуникаций 

 3. Коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления. 

 5. Межуровневые коммуникации.

 6. Проведите разбор кейс – стади.

  Межуровневые коммуникации осуществляются: 

-  по нисходящей, т.е. с высших уровней на низшие. Таким путем, подчиненным уровням управления сообщается о текущих задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях, рекомендуемых процедурах и т.д.

-  по восходящей, т.е. снизу вверх, также выполняет функцию оповещения верха о том,

 что делается на низших уровнях. Таким путем руководство узнает о текущих или назревающих проблемах и предлагает возможные варианты исправления положения дел.

Коммуникации между различными отделами (подразделениями) или горизонтальные коммуникации.

 Организация состоит из множества подразделений, поэтому обмен информацией между ними нужен  для координации задач и действий.

Коммуникации руководитель - подчиненный. Хотя они служат примером обмена информацией по вертикали, они составляют основную часть коммуникативной деятельности руководителя (2/3).

Коммуникации между руководителем и рабочей группой позволяют руководителю повысить эффективность действий группы. Неформальные коммуникации - слухи. 

 Коммуникационный процесс - обмен информацией и смыслом информации между 

двумя и более людьми. Основная цель коммуникационного процесса обеспечение понимания информации, являющейся предметом обмена, т.е.сообщений.

В процессе обмена информацией можно выделить 4 базовых элемента:

1. Отправитель - лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее;

2. Сообщение - собственно информация, закодированная с помощью символов;

3. Канал - средство передачи информации;

4. Получатель - лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее.

Этапы процесса коммуникации:

1. Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации.

2. Кодирование и выбор канала. Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение. 

3. Передача. Отправитель использует  канал для доставки сообщения (закодированной идеи или совокупности идей; получателю.  Речь идет о физической передаче сообщения.

4. Декодирование это перевод символов отправителя в мысли получателя. Обратная связь. При наличии обратной связи отправитель и получатель меняются коммуникативными ролями.

  Коммуникационные преграды на пути межличностных коммуникаций и методы их преодоления: 

1. Преграды, обусловленные восприятием;

2. Семантические барьеры. Семантика изучает способ использования слов и значения,

 передаваемые словами.

3. Невербальные преграды - любые символы, кроме слов, которые могут усиливать или

 изменять смысл слов. 55% сообщений воспринимается через выражение лица, позы и жесты,  38% - через интонации и модуляции голоса, всего 7%приходится на слова.

4. Плохая обратная связь. Обратная. связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли ваше сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который вы изначально ему придали.

5. Неумение слушать. Эффективная коммуникация возможна, когда человек одинаково точен, отправляя и принимая сообщения. 

Организационные коммуникации и преграды в них:

1. Искажение сообщений;

2. Информационные перегрузки;

3. Неудовлетворительная структура организации.

Совершенствование коммуникаций в организациях осуществляется через :

1.Регулирование информационных потоков;

2. Управленческие действия - встречи с сотрудниками;

Рассмотрите КЕЙС – СТАДИ  «Управление коммуникациями» по методу «мозгового штурма».

Задание по кейс-стади:

1. Проанализируйте кейс-стади.

2.Опишите коммуникации  и Ваши предложения по улучшению коммуникаций в компании «Алматы Медсервис».     

Фирма «Алматы Медсервис» занимается изготовлением и продажей медицинского оборудования. Вице-президентом компании  по сбыту была назначена Айжан Мукашева. Мукашева быстро поняла, что между торговыми агентами  нет эффективного обмена информацией – иногда она отсутствует полностью  -  поэтому невозможна совместная работа над определением  текущих и  перспективных целей. Плохой обмен информацией  стал главной  помехой для повышения эффективности  работы организации. В совершенствовании нуждались коммуникации как между отдельными людьми, так и в организации в целом.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:
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Вопросы для контроля и обсуждения

1. Что такое поощрение деловых партнеров?

2. Что такое поощрение торговых агентов? 

3. Раскройте суть ценового и неценового стимулирования сбыта.
Тема 5. Связи с общественностью. 

Цель занятия: Изучить сущность связей с общественностью.

Задачи обучения: 

- раскрыть сущность связей с общественностью
- ознакомить студентов с особенностями паблик рилейшенз на предприятиях здравоохранения
Метод обучения: Разработка индивидуального проекта
Задания по теме:
 1. Написание конспекта  ключевых понятий по теме.  

 2. Сущность, функции и виды коммуникаций 

 3. Коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления. 

 5. Межуровневые коммуникации.

6. Проведите разбор кейс – стади.

Межуровневые коммуникации осуществляются: 

-  по нисходящей, т.е. с высших уровней на низшие. Таким путем, подчиненным уровням управления сообщается о текущих задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях, рекомендуемых процедурах и т.д.

-  по восходящей, т.е. снизу вверх, также выполняет функцию оповещения верха о том,

 что делается на низших уровнях. Таким путем руководство узнает о текущих или назревающих проблемах и предлагает возможные варианты исправления положения дел.

Коммуникации между различными отделами (подразделениями) или горизонтальные коммуникации.

 Организация состоит из множества подразделений, поэтому обмен информацией между ними нужен  для координации задач и действий.

Коммуникации руководитель - подчиненный. Хотя они служат примером обмена информацией по вертикали, они составляют основную часть коммуникативной деятельности руководителя (2/3).

Коммуникации между руководителем и рабочей группой позволяют руководителю повысить эффективность действий группы. Неформальные коммуникации - слухи. 

 Коммуникационный процесс - обмен информацией и смыслом информации между 

двумя и более людьми. Основная цель коммуникационного процесса обеспечение понимания информации, являющейся предметом обмена, т.е.сообщений.

В процессе обмена информацией можно выделить 4 базовых элемента:

1. Отправитель - лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее;

2. Сообщение - собственно информация, закодированная с помощью символов;

3. Канал - средство передачи информации;

4. Получатель - лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее.

Этапы процесса коммуникации:

1. Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации.

2. Кодирование и выбор канала. Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение. 

3. Передача. Отправитель использует  канал для доставки сообщения (закодированной идеи или совокупности идей; получателю.  Речь идет о физической передаче сообщения.

4. Декодирование это перевод символов отправителя в мысли получателя. Обратная связь. При наличии обратной связи отправитель и получатель меняются коммуникативными ролями.

  Коммуникационные преграды на пути межличностных коммуникаций и методы их преодоления: 

1. Преграды, обусловленные восприятием;

2. Семантические барьеры. Семантика изучает способ использования слов и значения,

 передаваемые словами.

3. Невербальные преграды - любые символы, кроме слов, которые могут усиливать или

 изменять смысл слов. 55% сообщений воспринимается через выражение лица, позы и жесты,  38% - через интонации и модуляции голоса, всего 7%приходится на слова.

4. Плохая обратная связь. Обратная. связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли ваше сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который вы изначально ему придали.

5. Неумение слушать. Эффективная коммуникация возможна, когда человек одинаково точен, отправляя и принимая сообщения. 

Организационные коммуникации и преграды в них:

1. Искажение сообщений;

2. Информационные перегрузки;

3. Неудовлетворительная структура организации.

Совершенствование коммуникаций в организациях осуществляется через :

1.Регулирование информационных потоков;

2. Управленческие действия - встречи с сотрудниками;

Рассмотрите КЕЙС – СТАДИ  «Управление коммуникациями» по методу «мозгового штурма».

Задание по кейс-стади:

1. Проанализируйте кейс-стади.

2.Опишите коммуникации  и Ваши предложения по улучшению коммуникаций в компании «Алматы Медсервис».     

Фирма «Алматы Медсервис» занимается изготовлением и продажей медицинского оборудования. Вице-президентом компании  по сбыту была назначена Айжан Мукашева. Мукашева быстро поняла, что между торговыми агентами  нет эффективного обмена информацией – иногда она отсутствует полностью  -  поэтому невозможна совместная работа над определением  текущих и  перспективных целей. Плохой обмен информацией  стал главной  помехой для повышения эффективности  работы организации. В совершенствовании нуждались коммуникации как между отдельными людьми, так и в организации в целом.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.

6 Дубровин И.А. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008. 

7 ФедькоН.И., Федько В.П. Маркетинговые коммуникации.- Ростов на Дону, 2004

Вопросы для контроля и обсуждения

1. Охарактеризуйте функции отделов PR: связи с прессой.

2. Что такое реклама изделия?

3. Что такое корпоративные связи, лоббирование, рекомендации?

Тема 6. Личные продажи.
Цели занятия:

1. Формирование знаний о процессе личных продаж.

2. Формирование навыков определения личных продаж.

3. Формирование правовых аспектов процесса личных продаж.
4. Формирование коммуникативных навыков процесса личных продаж.

5. Мотивация самостоятельного изучения процесса личных продаж.

Задачи обучения:  

 1. Изучить оптимальные схемы личных продаж.  

 2. Освоить требования к личным продажам.    

 3. Изучить  коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления.     

Форма проведения: написание конспекта, разбор кейс-стади по методу «мозгового штурма» диспут. 

Задания по теме:
 1. Написание конспекта  ключевых понятий по теме.  

 2. Сущность, функции и виды коммуникаций 

 3. Коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления. 

 5. Межуровневые коммуникации.

 6. Проведите разбор кейс – стади.

  Межуровневые коммуникации осуществляются: 

-  по нисходящей, т.е. с высших уровней на низшие. Таким путем, подчиненным уровням управления сообщается о текущих задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях, рекомендуемых процедурах и т.д.

-  по восходящей, т.е. снизу вверх, также выполняет функцию оповещения верха о том,

 что делается на низших уровнях. Таким путем руководство узнает о текущих или назревающих проблемах и предлагает возможные варианты исправления положения дел.

Коммуникации между различными отделами (подразделениями) или горизонтальные коммуникации.

 Организация состоит из множества подразделений, поэтому обмен информацией между ними нужен  для координации задач и действий.

Коммуникации руководитель - подчиненный. Хотя они служат примером обмена информацией по вертикали, они составляют основную часть коммуникативной деятельности руководителя (2/3).

Коммуникации между руководителем и рабочей группой позволяют руководителю повысить эффективность действий группы. Неформальные коммуникации - слухи. 

 Коммуникационный процесс - обмен информацией и смыслом информации между 

двумя и более людьми. Основная цель коммуникационного процесса обеспечение понимания информации, являющейся предметом обмена, т.е.сообщений.

В процессе обмена информацией можно выделить 4 базовых элемента:

1. Отправитель - лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее;

2. Сообщение - собственно информация, закодированная с помощью символов;

3. Канал - средство передачи информации;

4. Получатель - лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее.

Этапы процесса коммуникации:

1. Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации.

2. Кодирование и выбор канала. Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение. 

3. Передача. Отправитель использует  канал для доставки сообщения (закодированной идеи или совокупности идей; получателю.  Речь идет о физической передаче сообщения.

4. Декодирование это перевод символов отправителя в мысли получателя. Обратная связь. При наличии обратной связи отправитель и получатель меняются коммуникативными ролями.

  Коммуникационные преграды на пути межличностных коммуникаций и методы их преодоления: 

1. Преграды, обусловленные восприятием;

2. Семантические барьеры. Семантика изучает способ использования слов и значения,

 передаваемые словами.

3. Невербальные преграды - любые символы, кроме слов, которые могут усиливать или

 изменять смысл слов. 55% сообщений воспринимается через выражение лица, позы и жесты,  38% - через интонации и модуляции голоса, всего 7%приходится на слова.

4. Плохая обратная связь. Обратная. связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли ваше сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который вы изначально ему придали.

5. Неумение слушать. Эффективная коммуникация возможна, когда человек одинаково точен, отправляя и принимая сообщения. 

Организационные коммуникации и преграды в них:

1. Искажение сообщений;

2. Информационные перегрузки;

3. Неудовлетворительная структура организации.

Совершенствование коммуникаций в организациях осуществляется через :

1.Регулирование информационных потоков;

2. Управленческие действия - встречи с сотрудниками;

Рассмотрите КЕЙС – СТАДИ  «Управление коммуникациями» по методу «мозгового штурма».

Задание по кейс-стади:

1. Проанализируйте кейс-стади.

2.Опишите коммуникации  и Ваши предложения по улучшению коммуникаций в компании «Алматы Медсервис».     

     Фирма «Алматы Медсервис» занимается изготовлением и продажей медицинского оборудования. Вице-президентом компании  по сбыту была назначена Айжан Мукашева. Мукашева быстро поняла, что между торговыми агентами  нет эффективного обмена информацией – иногда она отсутствует полностью  -  поэтому невозможна совместная работа над определением  текущих и  перспективных целей. Плохой обмен информацией  стал главной  помехой для повышения эффективности  работы организации. В совершенствовании нуждались коммуникации как между отдельными людьми, так и в организации в целом.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.

6 Дубровин И.А. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008. 

7 ФедькоН.И., Федько В.П. Маркетинговые коммуникации.- Ростов на Дону, 2004

Вопросы для контроля и обсуждения

1. Охарактеризуйте суть личных продаж.

2. Основные этапы эффективного процесса продажи?

Тема 7.  Маркетинг отношений. 

Цель занятия: Рассмотреть основные понятия маркетинга отношений.
Задачи обучения: 

- раскрыть сущность маркетинга отношений
- ознакомить студентов с особенностями маркетинга отношений на предприятиях здравоохранения
Форма проведения: написание конспекта, разбор кейс-стади по методу «мозгового штурма» диспут. 

Задания по теме:
 1. Написание конспекта  ключевых понятий по теме.  

 2. Сущность, функции и виды коммуникаций 

 3. Коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления. 

 5. Межуровневые коммуникации.

 6. Проведите разбор кейс – стади.

  Межуровневые коммуникации осуществляются: 

-  по нисходящей, т.е. с высших уровней на низшие. Таким путем, подчиненным уровням управления сообщается о текущих задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях, рекомендуемых процедурах и т.д.

-  по восходящей, т.е. снизу вверх, также выполняет функцию оповещения верха о том,

 что делается на низших уровнях. Таким путем руководство узнает о текущих или назревающих проблемах и предлагает возможные варианты исправления положения дел.

Коммуникации между различными отделами (подразделениями) или горизонтальные коммуникации.

 Организация состоит из множества подразделений, поэтому обмен информацией между ними нужен  для координации задач и действий.

Коммуникации руководитель - подчиненный. Хотя они служат примером обмена информацией по вертикали, они составляют основную часть коммуникативной деятельности руководителя (2/3).

Коммуникации между руководителем и рабочей группой позволяют руководителю повысить эффективность действий группы. Неформальные коммуникации - слухи. 

 Коммуникационный процесс - обмен информацией и смыслом информации между 

двумя и более людьми. Основная цель коммуникационного процесса обеспечение понимания информации, являющейся предметом обмена, т.е.сообщений.

В процессе обмена информацией можно выделить 4 базовых элемента:

1. Отправитель - лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее;

2. Сообщение - собственно информация, закодированная с помощью символов;

3. Канал - средство передачи информации;

4. Получатель - лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее.

Этапы процесса коммуникации:

1. Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации.

2. Кодирование и выбор канала. Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение. 

3. Передача. Отправитель использует  канал для доставки сообщения (закодированной идеи или совокупности идей; получателю.  Речь идет о физической передаче сообщения.

4. Декодирование это перевод символов отправителя в мысли получателя. Обратная связь. При наличии обратной связи отправитель и получатель меняются коммуникативными ролями.

  Коммуникационные преграды на пути межличностных коммуникаций и методы их преодоления: 

1. Преграды, обусловленные восприятием;

2. Семантические барьеры. Семантика изучает способ использования слов и значения,

 передаваемые словами.

3. Невербальные преграды - любые символы, кроме слов, которые могут усиливать или

 изменять смысл слов. 55% сообщений воспринимается через выражение лица, позы и жесты,  38% - через интонации и модуляции голоса, всего 7%приходится на слова.

4. Плохая обратная связь. Обратная. связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли ваше сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который вы изначально ему придали.

5. Неумение слушать. Эффективная коммуникация возможна, когда человек одинаково точен, отправляя и принимая сообщения. 

Организационные коммуникации и преграды в них:

1. Искажение сообщений;

2. Информационные перегрузки;

3. Неудовлетворительная структура организации.

Совершенствование коммуникаций в организациях осуществляется через :

1.Регулирование информационных потоков;

2. Управленческие действия - встречи с сотрудниками;

Рассмотрите КЕЙС – СТАДИ  «Управление коммуникациями» по методу «мозгового штурма».

Задание по кейс-стади:

1. Проанализируйте кейс-стади.

2.Опишите коммуникации  и Ваши предложения по улучшению коммуникаций в компании «Алматы Медсервис».     

     Фирма «Алматы Медсервис» занимается изготовлением и продажей медицинского оборудования. Вице-президентом компании  по сбыту была назначена Айжан Мукашева. Мукашева быстро поняла, что между торговыми агентами  нет эффективного обмена информацией – иногда она отсутствует полностью  -  поэтому невозможна совместная работа над определением  текущих и  перспективных целей. Плохой обмен информацией  стал главной  помехой для повышения эффективности  работы организации. В совершенствовании нуждались коммуникации как между отдельными людьми, так и в организации в целом.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.

6 Дубровин И.А. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008. 
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Вопросы для контроля и обсуждения

1. Что является элементами маркетинга отношений?

2. Как определить ключевых потребителей?
3. Разработка ясного описания задач для менеджеров по взаимоотношениям.
Тема 8. Новые коммуникационные технологии. 

Цель занятия: Изучить новые коммуникационные технологии
Задачи обучения: 

- раскрыть сущность коммуникационных технологий
- ознакомить студентов с новыми коммуникационными технологиями
Задачи обучения:  

 1. Изучить оптимальные схемы движения информационных потоков.  

 2. Освоить требования к информации.    

 3. Изучить  коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления.     

Форма проведения: написание конспекта, разбор кейс-стади по методу «мозгового штурма» диспут. 

Задания по теме:
 1. Написание конспекта  ключевых понятий по теме.  

 2. Сущность, функции и виды коммуникаций 

 3. Коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления. 

 5. Межуровневые коммуникации.

 6. Проведите разбор кейс – стади.

  Межуровневые коммуникации осуществляются: 

-  по нисходящей, т.е. с высших уровней на низшие. Таким путем, подчиненным уровням управления сообщается о текущих задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях, рекомендуемых процедурах и т.д.

-  по восходящей, т.е. снизу вверх, также выполняет функцию оповещения верха о том,

 что делается на низших уровнях. Таким путем руководство узнает о текущих или назревающих проблемах и предлагает возможные варианты исправления положения дел.

Коммуникации между различными отделами (подразделениями) или горизонтальные коммуникации.

 Организация состоит из множества подразделений, поэтому обмен информацией между ними нужен  для координации задач и действий.

Коммуникации руководитель - подчиненный. Хотя они служат примером обмена информацией по вертикали, они составляют основную часть коммуникативной деятельности руководителя (2/3).

Коммуникации между руководителем и рабочей группой позволяют руководителю повысить эффективность действий группы. Неформальные коммуникации - слухи. 

 Коммуникационный процесс - обмен информацией и смыслом информации между 

двумя и более людьми. Основная цель коммуникационного процесса обеспечение понимания информации, являющейся предметом обмена, т.е.сообщений.

В процессе обмена информацией можно выделить 4 базовых элемента:

1. Отправитель - лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее;

2. Сообщение - собственно информация, закодированная с помощью символов;

3. Канал - средство передачи информации;

4. Получатель - лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее.

Этапы процесса коммуникации:

1. Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации.

2. Кодирование и выбор канала. Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение. 

3. Передача. Отправитель использует  канал для доставки сообщения (закодированной идеи или совокупности идей; получателю.  Речь идет о физической передаче сообщения.

4. Декодирование это перевод символов отправителя в мысли получателя. Обратная связь. При наличии обратной связи отправитель и получатель меняются коммуникативными ролями.

  Коммуникационные преграды на пути межличностных коммуникаций и методы их преодоления: 

1. Преграды, обусловленные восприятием;

2. Семантические барьеры. Семантика изучает способ использования слов и значения,

 передаваемые словами.

3. Невербальные преграды - любые символы, кроме слов, которые могут усиливать или

 изменять смысл слов. 55% сообщений воспринимается через выражение лица, позы и жесты,  38% - через интонации и модуляции голоса, всего 7%приходится на слова.

4. Плохая обратная связь. Обратная. связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли ваше сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который вы изначально ему придали.

5. Неумение слушать. Эффективная коммуникация возможна, когда человек одинаково точен, отправляя и принимая сообщения. 

Организационные коммуникации и преграды в них:

1. Искажение сообщений;

2. Информационные перегрузки;

3. Неудовлетворительная структура организации.

Совершенствование коммуникаций в организациях осуществляется через :

1.Регулирование информационных потоков;

2. Управленческие действия - встречи с сотрудниками;

Рассмотрите КЕЙС – СТАДИ  «Управление коммуникациями» по методу «мозгового штурма».

Задание по кейс-стади:

1. Проанализируйте кейс-стади.

2.Опишите коммуникации  и Ваши предложения по улучшению коммуникаций в компании «Алматы Медсервис».     

     Фирма «Алматы Медсервис» занимается изготовлением и продажей медицинского оборудования. Вице-президентом компании  по сбыту была назначена Айжан Мукашева. Мукашева быстро поняла, что между торговыми агентами  нет эффективного обмена информацией – иногда она отсутствует полностью  -  поэтому невозможна совместная работа над определением  текущих и  перспективных целей. Плохой обмен информацией  стал главной  помехой для повышения эффективности  работы организации. В совершенствовании нуждались коммуникации как между отдельными людьми, так и в организации в целом.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.

6 Дубровин И.А. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008. 
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Вопросы для контроля и обсуждения

1. Что такое информационные услуги?

2. Что такое информация как товар первой необходимости?
3. Определите информационное обеспечение с точки зрения маркетинга коммуникаций.
Тема 9.  Брендинг. 
Цель занятия: определить роль брендинга в системе маркетинга организации.
Задачи обучения: 

- раскрыть сущность бренда
- ознакомить студентов с брендингом в здравоохранении
Форма проведения: написание конспекта, разбор кейс-стади по методу «мозгового штурма» диспут. 

Задания по теме:
 1. Написание конспекта  ключевых понятий по теме.  

 2. Сущность, функции и виды коммуникаций 

 3. Коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления. 

 5. Межуровневые коммуникации.

 6. Проведите разбор кейс – стади.

  Межуровневые коммуникации осуществляются: 

-  по нисходящей, т.е. с высших уровней на низшие. Таким путем, подчиненным уровням управления сообщается о текущих задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях, рекомендуемых процедурах и т.д.

-  по восходящей, т.е. снизу вверх, также выполняет функцию оповещения верха о том,

 что делается на низших уровнях. Таким путем руководство узнает о текущих или назревающих проблемах и предлагает возможные варианты исправления положения дел.

Коммуникации между различными отделами (подразделениями) или горизонтальные коммуникации.

 Организация состоит из множества подразделений, поэтому обмен информацией между ними нужен  для координации задач и действий.

Коммуникации руководитель - подчиненный. Хотя они служат примером обмена информацией по вертикали, они составляют основную часть коммуникативной деятельности руководителя (2/3).

Коммуникации между руководителем и рабочей группой позволяют руководителю повысить эффективность действий группы. Неформальные коммуникации - слухи. 

 Коммуникационный процесс - обмен информацией и смыслом информации между 

двумя и более людьми. Основная цель коммуникационного процесса обеспечение понимания информации, являющейся предметом обмена, т.е.сообщений.

В процессе обмена информацией можно выделить 4 базовых элемента:

1. Отправитель - лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее;

2. Сообщение - собственно информация, закодированная с помощью символов;

3. Канал - средство передачи информации;

4. Получатель - лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее.

Этапы процесса коммуникации:

1. Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации.

2. Кодирование и выбор канала. Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение. 

3. Передача. Отправитель использует  канал для доставки сообщения (закодированной идеи или совокупности идей; получателю.  Речь идет о физической передаче сообщения.

4. Декодирование это перевод символов отправителя в мысли получателя. Обратная связь. При наличии обратной связи отправитель и получатель меняются коммуникативными ролями.

  Коммуникационные преграды на пути межличностных коммуникаций и методы их преодоления: 

1. Преграды, обусловленные восприятием;

2. Семантические барьеры. Семантика изучает способ использования слов и значения,

 передаваемые словами.

3. Невербальные преграды - любые символы, кроме слов, которые могут усиливать или

 изменять смысл слов. 55% сообщений воспринимается через выражение лица, позы и жесты,  38% - через интонации и модуляции голоса, всего 7%приходится на слова.

4. Плохая обратная связь. Обратная. связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли ваше сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который вы изначально ему придали.

5. Неумение слушать. Эффективная коммуникация возможна, когда человек одинаково точен, отправляя и принимая сообщения. 

Организационные коммуникации и преграды в них:

1. Искажение сообщений;

2. Информационные перегрузки;

3. Неудовлетворительная структура организации.

Совершенствование коммуникаций в организациях осуществляется через :

1.Регулирование информационных потоков;

2. Управленческие действия - встречи с сотрудниками;

Рассмотрите КЕЙС – СТАДИ  «Управление коммуникациями» по методу «мозгового штурма».

Задание по кейс-стади:

1. Проанализируйте кейс-стади.

2.Опишите коммуникации  и Ваши предложения по улучшению коммуникаций в компании «Алматы Медсервис».     

     Фирма «Алматы Медсервис» занимается изготовлением и продажей медицинского оборудования. Вице-президентом компании  по сбыту была назначена Айжан Мукашева. Мукашева быстро поняла, что между торговыми агентами  нет эффективного обмена информацией – иногда она отсутствует полностью  -  поэтому невозможна совместная работа над определением  текущих и  перспективных целей. Плохой обмен информацией  стал главной  помехой для повышения эффективности  работы организации. В совершенствовании нуждались коммуникации как между отдельными людьми, так и в организации в целом.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.

6 Дубровин И.А. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008. 
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Вопросы для контроля и обсуждения

1. Что такое бренд?

2. Что такое брендинг?
3. Определите способы марочного обозначения.

4. Определите типы обозначения торговой марки
Тема 10.  Разработка бюджета продвижения. Маркетинговые коммуникации в здравоохранении. 

Цель занятия: Уметь разработать бюджет продвижения.
Задачи обучения: 

- раскрыть сущность бюджета продвижения
- ознакомить студентов с разработкой бюджета продвижения
Форма проведения: написание конспекта, разбор кейс-стади по методу «мозгового штурма» диспут. 

Задания по теме:
 1. Написание конспекта  ключевых понятий по теме.  

 2. Сущность, функции и виды коммуникаций 

 3. Коммуникационный процесс

 4. Коммуникационные преграды и методы их преодоления. 

 5. Межуровневые коммуникации.

 6. Проведите разбор кейс – стади.

  Межуровневые коммуникации осуществляются: 

-  по нисходящей, т.е. с высших уровней на низшие. Таким путем, подчиненным уровням управления сообщается о текущих задачах, изменении приоритетов, конкретных заданиях, рекомендуемых процедурах и т.д.

-  по восходящей, т.е. снизу вверх, также выполняет функцию оповещения верха о том,

 что делается на низших уровнях. Таким путем руководство узнает о текущих или назревающих проблемах и предлагает возможные варианты исправления положения дел.

Коммуникации между различными отделами (подразделениями) или горизонтальные коммуникации.

 Организация состоит из множества подразделений, поэтому обмен информацией между ними нужен  для координации задач и действий.

Коммуникации руководитель - подчиненный. Хотя они служат примером обмена информацией по вертикали, они составляют основную часть коммуникативной деятельности руководителя (2/3).

Коммуникации между руководителем и рабочей группой позволяют руководителю повысить эффективность действий группы. Неформальные коммуникации - слухи. 

 Коммуникационный процесс - обмен информацией и смыслом информации между 

двумя и более людьми. Основная цель коммуникационного процесса обеспечение понимания информации, являющейся предметом обмена, т.е.сообщений.

В процессе обмена информацией можно выделить 4 базовых элемента:

1. Отправитель - лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее;

2. Сообщение - собственно информация, закодированная с помощью символов;

3. Канал - средство передачи информации;

4. Получатель - лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее.

Этапы процесса коммуникации:

1. Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации.

2. Кодирование и выбор канала. Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение. 

3. Передача. Отправитель использует  канал для доставки сообщения (закодированной идеи или совокупности идей; получателю.  Речь идет о физической передаче сообщения.

4. Декодирование это перевод символов отправителя в мысли получателя. Обратная связь. При наличии обратной связи отправитель и получатель меняются коммуникативными ролями.

  Коммуникационные преграды на пути межличностных коммуникаций и методы их преодоления: 

1. Преграды, обусловленные восприятием;

2. Семантические барьеры. Семантика изучает способ использования слов и значения,

 передаваемые словами.

3. Невербальные преграды - любые символы, кроме слов, которые могут усиливать или

 изменять смысл слов. 55% сообщений воспринимается через выражение лица, позы и жесты,  38% - через интонации и модуляции голоса, всего 7%приходится на слова.

4. Плохая обратная связь. Обратная. связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли ваше сообщение, принятое получателем, истолковано в том смысле, который вы изначально ему придали.

5. Неумение слушать. Эффективная коммуникация возможна, когда человек одинаково точен, отправляя и принимая сообщения. 

Организационные коммуникации и преграды в них:

1. Искажение сообщений;

2. Информационные перегрузки;

3. Неудовлетворительная структура организации.

Совершенствование коммуникаций в организациях осуществляется через :

1.Регулирование информационных потоков;

2. Управленческие действия - встречи с сотрудниками;

Рассмотрите КЕЙС – СТАДИ  «Управление коммуникациями» по методу «мозгового штурма».

Задание по кейс-стади:

1. Проанализируйте кейс-стади.

2.Опишите коммуникации  и Ваши предложения по улучшению коммуникаций в компании «Алматы Медсервис».     

     Фирма «Алматы Медсервис» занимается изготовлением и продажей медицинского оборудования. Вице-президентом компании  по сбыту была назначена Айжан Мукашева. Мукашева быстро поняла, что между торговыми агентами  нет эффективного обмена информацией – иногда она отсутствует полностью  -  поэтому невозможна совместная работа над определением  текущих и  перспективных целей. Плохой обмен информацией  стал главной  помехой для повышения эффективности  работы организации. В совершенствовании нуждались коммуникации как между отдельными людьми, так и в организации в целом.
Раздаточный материал: силлабус, специальная литература по «Маркетинговым коммуникациям в здравоохранении», теоретический материал
Литература:

1 Дейнекин Т.В. Маркетинговые коммуникации. – М.: ЕОАИ, 2008.

2 Пономарева А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности: учебно-методический комплекс/ А. М. Пономарева. - Б.м.: Финансы и статистика, 2008. (гриф)

3 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегия продвижения: учебное пособие/ В. Л. Музыкант. - М.: ЭКСМО, 2007. (гриф)

4 Мазилкина Е.И. Маркетинговые коммуникации: учебно-практическое пособие. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008 (гриф).

5 Романов А.А. Маркетинговые коммуникации / А. А. Романов, А. В. Панько. – М.: ЭКСМО, 2006.

6 Дубровин И.А. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2008. 

7 ФедькоН.И., Федько В.П. Маркетинговые коммуникации.- Ростов на Дону, 2004

Вопросы для контроля и обсуждения

1. Что такое бюджет продвижения?
2. Что такое общие, интегрированные и специфические планы маркетинговых коммуникаций?
3. Что такое стратегические и тактические планы?
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