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ИКОНОМИЧЕСКИ   УНИВЕРСИТЕТ  -   В А Р Н А 

Ф  А  К  У  Л  Т  Е  Т   „ У  П  Р  А  В  Л  Е  Н  И  Е “  

КАТЕДРА  „МАРКЕТИНГ“ 

 

 
Приета от ФС (протокол №/ дата):  УТВЪРЖДАВАМ: 

Приета от КС (протокол №/ дата): Декан: 

         (проф. д-р С. Маринов) 

 

              

 

 

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

ПО ДИСЦИПЛИНАТА: “МАРКЕТИНГ НА ИДЕИ”; 

ЗА СПЕЦ: „Маркетинг“; ОКС „бакалавър“  

КУРС НА ОБУЧЕНИЕ: 3;  СЕМЕСТЪР: 6;  

ОБЩА СТУДЕНТСКА ЗАЕТОСТ: 150 ч.; в т.ч. аудиторна  60 ч. 

КРЕДИТИ: 5 

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 

 

 

90 

 

 

2 

2 

 

 

- 

 

                  

 

      Изготвили програмата: 

1.  ………………………………….. 

(гл.ас. д-р Ваня Кралева) 

 

2.  …………………………………… 

                                                  (доц. д-р Мария Кехайова-Стойчева) 

 

1. …………………………………… 

                                                  (доц. д-р Стоянка Георгиева) 

 

 

 

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

                                  „Маркетинг“             (проф. д-р Евгени Станимиров) 
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І. А Н О Т А Ц И Я 

 
Дисциплината „Маркетинг на идеи“ се базира на разширената маркетингова концепция 

и разглежда идеите като маркетингови предложения. Обсъждат се социално-психологическите 

основи за въздействие върху общественото мение и нагласи, което се разглежда като инстру-

мент за постигането на социална и идеологическа промяна. Акцент в поставен върху дуалната 

природа на „клинета“ в контекста на маркетинга на идеи и особеностите при сегментирането 

на пазара и позиционирането в съзнанието на адресатите. Курсът предлага задълбочен поглед 

върху различни техники и тактики за ангажиране на публиката и реализацията на социални и 

политически проекти. Застъпени са теми свързани с ресурсното осигуряване на социалната 

промяна и управлението на институционалната и обществената подкрепа. Разглеждат се ос-

новни постановки на политическия маркетинг и изграждането на политически бранд. Обучени-

ето включва интерактивни дискусии, работа по казуси и разработване на проект за реализация 

на социална идея.   

След приключване на обучението си по дисциплината „Маркетинг на идеи“ студентите 

следва да познават същността и ролята на маркетинга на идеи. От тях се очаква да разбират 

особеностите при маркетирането на идеи и да демонстрират приложението на маркетинговия 

инструментариум в непазарна среда. 

 

 

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. Въведение в маркетинга на идеи 2 2  

1. Идеите като обект на маркетинга.    

2. Същност и роля на маркетинга на идеи.    

3. Направления в маркетинга на идеи.    

II. Социално-психологически основи на маркетинга на идеи 4 4  

1. Нагласи - формиране и промяна.     

2. Обществени интереси и ценности.    

3. Стереотипи и предразсъдъци.    

4. Социални групи, влияния и йерархия.    

III. Убеждаваща комуникация и разпространение на инфор-

мацията 
4 4  

1. 
Адресати на маркетинга на идеи. Сегментиране и идейно по-

зициониране.  
   

2. Слухове, пропаганда, лобизъм и медийна манипулация.    

3. 
Основни характеристики и етапи на убеждаващото въздейс-

твие. 
   

4. Етични аспекти на убеждаващото въздействие.    

IV. Маркетинг на социалната промяна 6 6  

1. Цел и задачи на социалния маркетинг.     

2. Социалната промяна като маркетингово предложение.    

3. Отвъд парите: концепция за социалната цена.    

4. Пътища за осъществяване на социалната промяна.    

5. Разработване и изпълнение на комуникационната страгегия.    

V. Организация и управление на социалната промяна 4 4  

1. Управление на институционалната и обществената подкре-    
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па. 

2. Бюджет и ресурсно осигуряване на социалната промяна.    

3. Оценка и контрол по изпълнение на маркетинговите цели.    

VI. Политически маркетинг 6 6  

1. Основни понятия, концепции и парадигми.    

2. 

Политическо поле, политически капитал, политическа игра. 

Политическите отношения като пазар на властови ресурси 

(социални, икономически и символни). 

   

3. 
„Пазарът“ на политически идеи – доктрини, идеология и мо-

тивация. 
   

4. 
Електорален маркетинг и предизборни кампании (маркетин-

гови технологии в избирателния процес). 
   

5. Медии и политика. Публично говорене и спийчрайтинг.    

VII. Политически брандинг 4 4  

1. Политическият бранд като социокултурен феномен.     

2. 
Форми на културна комуникация и съхраняване на социал-

ната памет на обществото в ментални форми.  
   

3.  
Политическа митология. Митовете в условията на масовата 

култура. 
   

4. Национална идентичност и национален брандинг.    

 Общо: 30 30  

 

ІІІ.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

  

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой   ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Курсов проект 1 60 

1.2. Тест 1 30 

1.3.    

1.4.    

Общо за семестриален контрол: 2 90 

2. Сесиен (краен) контрол   

    

 Общо за сесиен контрол:   

 Общо за всички форми на контрол: 2 90 
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