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ИКОНОМИЧЕСКИ   УНИВЕРСИТЕТ  -   В А Р Н А 

Ц Е Н Т Ъ Р  З А  М А Г И С Т Ъ Р С К О  О Б У Ч Е Н И Е  

КАТЕДРА  „МЕЖДУНАРОДНИ ИКОНОМИЧЕСКИ ОТНОШЕНИЯ“ 

 

       

        
Приета от ФС (протокол № 9/ 05.03.2020 ):  УТВЪРЖДАВАМ: 

Приета от КС (протокол № 7/ 27.02.2020): Декан: 

  (проф. д-р С. Маринов) 

 

          

 

У  Ч  Е  Б  Н  А      П  Р  О  Г  Р А  М  А 
 

ПО ДИСЦИПЛИНАТА: “ПАЗАРНО РАЗУЗНАВАНЕ”; 

ЗА СПЕЦ: „КОНКУРЕНТНО И БИЗНЕС РАЗУЗНАВАНЕ“; ОКС „магистър“ 

КУРС НА ОБУЧЕНИЕ: 5/6;  СЕМЕСТЪР: 9/11;  

ОБЩА СТУДЕНТСКА ЗАЕТОСТ: 240 ч.; в т.ч. аудиторна  60 ч. 

КРЕДИТИ: 8 

 

РАЗПРЕДЕЛЕНИЕ НА СТУДЕНТСКАТА ЗАЕТОСТ СЪГЛАСНО УЧЕБНИЯ ПЛАН 
 

 

       ВИД  УЧЕБНИ  ЗАНЯТИЯ 
ОБЩО(часове) 

СЕДМИЧНА 

НАТОВАРЕНОСТ 

(часове) 

АУДИТОРНА ЗАЕТОСТ: 

 т. ч. 

 ЛЕКЦИИ 

 УПРАЖНЕНИЯ (семинарни занятия/  

лабораторни упражнения) 

 

ИЗВЪНАУДИТОРНА ЗАЕТОСТ 

 

 

30 

30 

 

 

180 

 

 

2 

2 

 

 

- 

 

                        

 

      Изготвили програмата: 

1.  ………………………………….. 

(доц. д-р М. Кехайова-Стойчева) 

 

2.  …………………………………… 

                                                 (проф. д-р Ю. Василев) 

 

 

                     Ръководител катедра: ………………………………….. 

              „МИО“                           (доц. д-р Г. Маринов) 
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І. А Н О Т А Ц И Я 

 
Бързи промени в средата на организациите, все по-засилваща се конкуренция, клиенти, 

които разполагат с неограничени възможности за избор на продукти и марки. Това са само част 

от тенденциите през последните 10 – 15 години, които дефинират постулата, че сега печелят 

онези компании, които знаят. Създаването на знание за това, което се случва в и около компа-

ниите изисква и налага умело боравене с данните и информацията. Аналитичните процеси ста-

ват критично важни за вземането на адекватни решения. Именно това са целите и задачите на 

пазарното разузнаване.  

Целта на дисциплината е да фокусира вниманието върху аналитични методи и техники 

за генериране на данни и извличане на информация и знания по ключови аспекти от пазарното 

представяне на компанията. Извеждането на конкретни проблемни области от работата на 

фирмите е в основата на разработване на курса. Разглеждането и приложението на възможни 

аналитични решения, чрез разнообразни софтуерни продукти и приложения са фокусът в прак-

тическата ориентация на курса (R, Rapid Miner, PSPP, SPSS, Alyuda Neurointelligence, MS Excel, 

Sphinx).  

В курса на обучение студентите придобиват аналитични умения, свързани с извличане на 

знания (data mining). На всяко занятие се представя отделен казус, свързан с пазарното разузна-

ване. Коментират се възможните подходи за решаването му. Избира се подходящ софтуерен 

продукт. Използваните данни се преобразуват, за да могат да се импортират в избрания соф-

туерен продукт. Аргументира се подходящ инструмент (от функционалните възможности на 

избрания софтуер), който да се използва. Полученият резултат се интерпретира.  

Занятията се провеждат при едновременното участие на специалист от област „Мар-

кетинг“ и специалист от област „Информатика“. 

След завършване на курса на обучение студентите могат да: 

 класифицират клиентски бази; 

 прогнозират покупки на потенциални клиенти; 

 определят връзки и зависимости в структурата на пазаруване; 

 откриват потенциал за разширяване на продажби в каналите за разпределение; 

 определят различни типове клиенти; 

 разработват позиционни карти; 

 извличат знание от текстови данни. 

 

 

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 

I. Класифициране на клиентски масиви 3 3  

1.1 
Особености и различия при съхранение на клиентски данни в 

организациите. 
   

1.2 Структура и анализ на клиентски масиви    

1.3 Процедури за приложение със специализиран софтуер    

1.4 Тълкуване на данни и извличане на знания    

II. Прогнозиране на покупки на потенциални клиенти 4 4  

2.1 
Методически особености при набавяне на данни за целите на 

прогнозиране поведението на потенциални клиенти 
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2.2 Прогнозиране чрез регресионен анализ    

2.3 Прогнозиране чрез невронни мрежи    

2.4 Тълкуване на данни и извличане на знания    

III. Откриване на структури при пазаруване 4 4  

3.1 
Особености на анализа на клиентска кошница (Market basket 

analysis) 
   

3.2 Особености на анализа на кръстосаните покупки (cross-selling)    

3.3 Процедури за приложение със специализиран софтуер    

3.4 Тълкуване на данни и извличане на знания    

IV. Откриване на пазарни сегменти 4 4  

4.1 Особености на процеса на сегментиране на пазара    

4.2 Аналитични техники за групиране на клиентите    

4.3 Процедури за приложение със специализиран софтуер    

4.4 Тълкуване на данни и извличане на знания    

V. Разработване на позиционни карти 4 4  

5.1 Значение на позиционните карти за пазарното представяне    

5.2 Методически особености при набавяне на данни    

5.3 Процедури за приложение със специализиран софтуер    

5.4 Тълкуване на данни и извличане на знания    

VI. Откриване на възможности за разширяване на продажби в 

търговски точки 
3 3  

6.1 Откриване на подобие в продажбите на търговски обекти    

6.2 Процедури за приложение със специализиран софтуер    

6.3 Тълкуване на данни и извличане на знание    

VII. Откриване на възможности за промени в имиджа 4 4  

7.1 Значение на имиджа за пазарното представяне    

7.2 Аналитични техники за определяне на имиджа    

7.3 Процедури за приложение    

7.4 Извличане на знание от текстови данни    

VIII. Анализи, свързани с дигиталния клиент 4 4  

8.1 Проучване поведението на дигитални клиенти     

8.2 Използване на инструмента Audience Insights във Facebook    

8.3 Работа с Google Analytics за извличане на справки    

 Общо: 30 30  
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ІІІ.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

  

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой   ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Казуси или практически задачи 1 50 

1.2. Индивидуална или групова задача 1 50 

1.3.    

1.4.    

Общо за семестриален контрол: 2 100 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Изпит (тест или практически казус) 1 80 

 Общо за сесиен контрол: 1 80 

 Общо за всички форми на контрол: 3 180 
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