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І .  А Н О Т А Ц И Я  

 

Дисциплината „Маркетинг по бази данни“ има за цел да запознае студентите с 

основните постановки и логиката на формиране на бази данни, които се използват за 

вземане на обосновани маркетингови решения на стратегическо и тактическо ниво. 

Проследява се процесът на изграждане на бази данни с акцент върху: дефиниране на 

основните функции и информационни изисквания при конструиране на бази данни, 

идентифициране на информационни източници, акумулиране на данни и поддържане на 

базите данни. Представят се приложните аспекти на маркетинга по бази данни при 

продуктово офериране, ценови, промоционални и дистрибуционни  решения. Вниманието на 

студентите се насочва към възможностите за приложение на маркетинга в реално време. 

При завършване на обучението по дисциплината „Маркетинг по бази данни“ 

студентите: 

- ще имат конкретни познания за: необходимостта и ефектите от формиране и 

поддържане на бази данни; процеса на конструиране на бази данни; ключови методи и 

метрики за анализ на данни; основни направления за използване на данните; 

инструментариума за обработка на данните с цел използването им за вземане на решения и 

др. 

- ще могат да прилагат инструментариума за анализ на данни, като разграничават 

типа на данните според полезността им при вземане на маркетингови решения по равнища 

на управление. 

- ще имат опит и умения за специфични приложения на маркетинг по бази данни в 

бизнеса. 

 

 

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 СЗ ЛУ 

1.  ТЕМА 1. Маркетинг по бази данни - 

въведение 
4 1  

1.1. 
Бази данни – същност, необходимост от 

разработване, типология 
   

1.2. Критерии за разработване на бази данни    

1.3. 
Принципи за гарантиране сигурността на 

данните. Защита на лични данни и 

маркетинг на позволението. 

   

2. 
ТЕМА 2. Процес на разработване на бази 

данни 
4 2  

2.1. Дефиниране на функциите на базите данни    

2.2. Дефиниране на информационните 

изисквания 
   

2.3. Идентифициране на информационните 

източници 
   

2.4. Избор на технология за формиране на бази    
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данни 

2.5. Захранване на бази данни    

2.6. Поддържане на бази данни    

3.  ТЕМА 3. Разработване на стратегия по 

клиенти 
6 2  

3.1. Критерии за избор на стратегия - CLTV, 

PLTV, RFM 
   

3.2. Разработване на клиентски профили и 

модели 
   

3.3. Изграждане на потребителска лоялност    

3.4. Дизайн на стратегия по клиенти    

4. ТЕМА 4. Промоционални решения по 

бази данни 
6 2  

4.1. Гъвкави промоционални решения по бази 

данни 
   

4.2. Промоционална диференциация по бази 

данни 
   

4.3. Разчети  и критерии за ефективност    

5.  ТЕМА 5. Продуктови решения по бази 

данни 
6 2  

5.1. Проектиране на продуктови характеристики 

по бази данни 
   

5.2. Продуктова диференциация по бази данни    

5.3. Продуктово офериране по бази данни. 

Продуктов асортимент по бази данни.  
   

6.  ТЕМА 6. Ценови решения по бази данни 6 2  

6.1. Динамично ценообразуване по бази данни    

6.2. Ценова диференциация базирана върху 

разходи 
   

6.3. Ценово офериране по бази данни    

7.  ТЕМА 7. Дистрибуционни решения по 

бази данни 
6 2  

7.1. Специфични дистрибуционни решения по 

бази данни 
   

7.2. Дистрибуционни рискове     

7.3. Модели за намаляване на дистрибуционните 

рискове 

   

8.  ТЕМА 8. Маркетинг в реално време 7 2  

8.1. Необходимост от маркетинг в реално време    

8.2. Намаляване на пропуснатите ползи чрез 

маркетинг в реално време 

   

8.3. Подобряване на маркетинговите резултати 

чрез използване на маркетинг в реално 

време 

   

 Общо: 45 15  
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ІІІ.Ф О Р М И  Н А  К О Н Т Р О Л  

 

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол  

1.1. Курсов проект 1 60 

1.2. Задание 1 40 

1.3. Тест 1 35 

Общо за семестриален контрол: 3 135 

2. Сесиен (краен) контрол  

2.1. Текуща оценка - - 

 Общо за сесиен контрол: - - 

 Общо за всички форми на контрол: 3 135 

 

 ІV. Л И Т Е Р А Т У Р А  
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