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I.  А Н О Т А Ц И Я 

Учебната дисциплина “Рекламен инженеринг и дизайн” има за задача да запознае сту-

дентите с въпросите на технологичното управление и разработване на рекламни стратегии и 

кампании в условията на стратегически маркетингов процес. Тя формира професионална подго-

товка на специалистите по маркетинг за работа в рекламни и ПР агенции, във фирмени отдели 

по реклама и връзки с обществеността. 

Съдържанието на дисциплината е разработено в три части. В част първа се акцентира 

върху анализа на потребителското и медийно поведение на целевите аудитории като основа на 

рекламната политика на фирмата, рекламното сегментиране и позициониране. В част втора се 

разглеждат въпросите свързани с проектиране и разработване на рекламни стратегии и мето-

дите за измерване на рекламна ефективност. В част трета се представят елементите на твор-

ческата стратегия, визуалното представяне и дизайн на рекламата.  

Целта на обучението по тази дисциплина е придобиването на необходимите за маркето-

лога професионални знания за: 1/ рекламни цели; 2/ рекламни бюджети; 3/рекламно позиционира-

не; 4/ методи за генериране и разработване на творчески идеи; 5/ методи за изследване и оценка 

на рекламна ефективност. Паралелно с получаваните знания студентите ще придобият умения 

за разрешаване на практическите проблеми при разработването и провеждането на рекламни 

кампании и тяхното оразмеряване и по-конкретно: 1/ определяне на размер на рекламния бю-

джет в три базови бранд ситуации; 2/ дефиниране на рекламни цели по целеви аудитории и целе-

во поведение; 3/ прилагане на макро-, мезо- и микро-модел за позициониране; 4/ прилагане на тео-

рията за RAM-„свръзката”; 5/ разработване на рекламни формати за различни рекламни средс-

тва; 6/ да извършват разчети при избор на рекламни средства. Възможностите за последващо 

разширяване на знанията и усъвършенстване на уменията са свързани с практическото им при-

лагане в реални бизнес ситуации. 

 

II. Т Е М А Т И Ч Н О  С Ъ Д Ъ Р Ж А Н И Е  

 

No. 
по 

ред 

 НАИМЕНОВАНИЕ НА ТЕМИТЕ И ПОДТЕМИТЕ БРОЙ 

ЧАСОВЕ 

  Л СУ ЛУ 

Тема 1. Рекламно целеполагане и бюджетиране 6 3  

1.1. Маркетингови цели на рекламните кампании.    

1.2. Определяне на размера на рекламния бюджет. Метод на целите и зада-

чите. Експертен метод IAF/5Q. 

   

1.3. Рекламен бюджет на нова продуктова категория.    

1.4. Рекламен бюджет на нова търговска марка.    

1.5. Рекламен бюджет на утвърдена търговска марка.    

Тема 2. Целева аудитория и целево поведение  6 4  

2.1. Избор на целева аудитория и целево поведение.    

2.2. Цели по отношение на пробни и повторни покупки.    

2.3. Дистрибуторите като целева аудитория.    

2.4. Модел за последователно поведение и въздействие на аудиторията.    

Тема 3. Комуникационни цели и позициониране  5 4  

3.1. Видове комуникационни цели и комуникационни ефекти.    

3.2. Класификация на комуникационните ефекти според Роситър и Пърси.    

3.3. Позициониране на бранд: макро-, мезо- и микро-модел за позициони-

ране. 

   

3.4. Психологически аспекти на рекламното позициониране.    

Тема 4. Творческа стратегия  7 6  

4.1. Творческата идея като базов елемент на творческата стратегия. Мето-

ди за генериране на творчески идеи. 

   

4.2. Теория за RAM-„свръзката”. Дългосрочно управление на творческия 

потенциал. 
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4.3. Разработване на творчески идеи: осведоменост за бранда.    

4.4. Разработване на творчески идеи: целева аудитория с висока степен на 

въвличане. 

   

Тема 5. Рекламен дизайн 8 6  

5.1. Структура на рекламното съобщение.    

5.2. Рекламни формати и дизайн на телевизионната и радиорекламата.    

5.3. Рекламни формати и дизайн на пресрекламата.    

6.5. Рекламни формати: външна реклама, POS и реклама с непосредствено 

въздействие. 

   

Тема 6. Стратегия на рекламните средства 7 4  

6.1. Разчети при избор на рекламни средства.    

6.2. Медиа-стратегия: схема на обхвата и ефективна честота.    

6.3. Реализация на плана за рекламните средства.    

Тема 7. Изследване и оценка на рекламата 6 3  

7.1. Стратегия на рекламните изследвания.    

7.2. Изследване при разработване на рекламни концепции и рекламно тес-

тване. 

   

7.3. Контрол на рекламната кампания и оценка на ефективността.    

 ОБЩО: 45 30  

 

III.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

 

No. 

по ред 

 

ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА 

БРОЙ В 

СЕМ. 
ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Курсова работа (по предварително избрана или зададена тема) 1 80 

1.2. Тест (смесени въпроси) 1 20 

1.3. Писмена контролна работа по тема   

Общо за семестриален контрол: 2 100 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Писмен изпит по зададена обобщаваща тема 1 65 

 Общо за сесиен контрол: 1 65 

Общо за всички форми на контрол: 3 165 
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