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І .  А Н О Т А Ц И Я  

 
 

Дисциплината е разработена с цел да доставя знания на бъдещите специалисти по 

маркетинг относно: 

 

• дефиниране на стратегически цели на корпорацията; 

• стратегически анализ; 

• етапи при разработване на бща корпоративна маркетингова стратегия; 

• разработване на корпоративни стратегии по елементи на микса. 

 

Важна предпоставка за изучаване на дисиплината е наличие на познания и умения 

на студентите по дисциплините: „Маркетинг“, „Маркетингов мениджмънт“ и 

„Маркетингови изследвания“. Това е така, защото е необходимо курсистите да 

познават общата логика на маркетинговия процес в организациите, да умеят да 

работят с основни изследователски методи за набиране на първични и вторични данни, 

да познават и да могат да прилагат основните принципи на управление на маркетинга в 

организациите. 

Важен акцент при формирането на компетенции и практически умения е свързан 

с разработването и прилагането на корпоративни маркетингови стратегии на различни 

нива. След завършване на курса на обучение по дисциплината студентите ще са способни 

да: 

• разработват корпоративни маркетингови стратегии; 

• разработват корпоративни стратегии по елементи на маркетинговия микс. 

 
 

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 първа: Маркетинговите стратегии в променяща 

се среда 
3 2  

1.1 Маркетингова ориентация и корпоративен успех    

1.2 Стратегически корпоративни решения    

1.3 Маркетингова стратегия: същност и дефиниране    

1.4 Процес на разработване на маркетингови стратегии    

2 
Тема втора: Стратегически анализ на маркетинговата 

среда 
3 2  

2.1 Особености на стратегическия маркетингов нализ    



2.2 Стратегически анализ на макросредата    

2.3 Стратегически анализ на микросредата    

2.4 Идентифициране на стратегически тенденции    

3 
Тема трета: Корпоративни стратегически перспективи 

на целевия маркетинг 
3 2  

3.1 Стратегическа рамка за сегментиране на пазарите    

3.2 
Оценка на ефективността на съществуващи целеви пазари 

и идентифициране на възможности за промени 
   

3.3 Позиционни стратегии – оценки и възможности    

4 
Тема четвърта: Бранд корпоративни стратегически 

перспективи 
3 2  

4.1 
Бранд архитектури: стратегическа маркетингова 

перспектива 
   

4.2 Бранд ефективност и доходоносност    

4.3 Диференциране на бранда    

5 
Тема пета: Релационни корпоративни стратегически 

перспективи 
6 4  

5.1 
Маркетинг на взаимоотношенията в корпоративен 

контекст 
   

5.2 Изграждане на ценност за заинтересовани страни    

6 
Тема шеста: Стратегически маркетингови цели на 

корпорацията 
6 4  

6.1 Същност и съдържание на стратегическите цели    

6.2 Йерарахия на стратегическите цели    

6.3 Стратегически цели в маркетинга    

7 Тема седма: Корпоративни продуктови стратегии 6 4  

7.1 Същност и особености на продуктовата политика    

7.2 Съдържание и обхват на продуктовата стратегия    

7.3 Видове корпоративни продуктови стратегии    

7.4 Внедряване и контрол на продуктовите стратегия    

8 Тема осма: Корпоративни ценови стратегии 3 2  

8.1 Същност и особености на ценовата политика    

8.2 Съдържание и обхват на ценовите стратегии    

8.3 Приложение и контрол на ценовите стратегии    

9 Тема девета: Корпоративни дистрибуционни стратегии 3 2  

9.1 Същност и особености на дистрибуционните стратегии    



9.2 Видове дистрибуционни стратегии    

9.3 Съдържние и обхват на дистрибуционните стратегии    

9.4 Приложение и контрол на дистрибуционните стратегии    

10 
Тема десета: Корпоративни комуникационни 

стратегии 
9 6  

10.1 Същност и особености на комуникационните стратегии    

10.2 Видове комуникационни стратегии    

10.3 Съдържание и обхвт на комуникационните стратегии    

10.4 Приложение и контнол на комуникационните стратегии    

 Общо: 45 30  

 

 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. Практически казуси или задачи 1 25 

1.2 Електронен тест 1 40 

    

Общо за семестриален контрол: 2 65 

2. Сесиен (краен) контрол  

2.1. Изпит (тест или защита на курсов проект) 1 100 

 Общо за сесиен контрол: 1 100 

 Общо за всички форми на контрол: 10 165 
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