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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: “ТЕХНИКИ ЗА МАРКЕТИНГОВИ РЕШЕНИЯ”; 

ЗА СПЕЦ: „МАРКЕТИНГ“; ОКС „бакалавър“  

КУРС НА ОБУЧЕНИЕ: 4;  СЕМЕСТЪР: 7;  

ОБЩА СТУДЕНТСКА ЗАЕТОСТ: 180 ч.; в т.ч. аудиторна  60 ч. 

КРЕДИТИ: 6 

РАЗПРЕДЕЛЕНИЕ НА СТУДЕНТСКАТА ЗАЕТОСТ СЪГЛАСНО УЧЕБНИЯ ПЛАН 
 

 

       ВИД  УЧЕБНИ  ЗАНЯТИЯ 
ОБЩО(часове) 

СЕДМИЧНА 

НАТОВАРЕНОСТ 

(часове) 

АУДИТОРНА ЗАЕТОСТ: 

 т. ч. 

• ЛЕКЦИИ 

• УПРАЖНЕНИЯ  

 

 

ИЗВЪНАУДИТОРНА ЗАЕТОСТ 

 

 

30 

30 

 

 

120 

 

 

2 

2 

 

 

- 
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                                                 (гл.ас. д-р С. Тодорова) 

         

 

 

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

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

 
В условията на динамично променяща се среда се повишават изискванията за повече ана-

литичност и взискателност към маркетинговите решения. Извличането на знания за пазарите и 

средата е критично за постигане на конкурентно предимство в сегашно време и занапред. Но-

вите маркетингови професионалисти е необходимо да съчетават умения и способности, насоче-

ни към изкуството да боравят с информация и способностите на прилагат разнообразни анали-

тични методи и техники. Дисциплината е насочена към формиране на допълнителни аналитични 

умения на студентите бакалаври при решаване на маркетингови проблеми. Обхватът на дис-

циплината се простира върху прилагането на аналитични техники в областта на: сегментира-

нето, изборът на целеви сегменти, позиционирането, потребителската ценност, разработва-

нето на нови продукти и др. Екипът цели: задълбочаване на уменията за работа с изучавани до 

момента специализирани софтуерни приложения за анализ на данни от маркетингови изследва-

ния (IBM SPSS), разширяване на уменията на студентите при използване на традиционни 

Microsoft Office приложения за целите на създаване на маркетингово знание и запознаване и съз-

даване на умения на студентите с нови софтуерни възможности с “отворен код” (PSPP, R Stu-

dio). 

След завършване на курса на обучение студентите ще могат: 

• да извършват сегментиране при различни сегментационни подходи, чрез прилага-

не на клъстърен анализ (индивидуални и организационни пазари); 

• Да идентифицират различия в процеса на вземане на решение за покупка от глед-

на точка на разнообразни фактори на потребителите (индивидуални и организа-

ционни пазари); 

• Да разработват позиционни карти, чрез прилагане на многомерно скалиране; 

• Да определят взаимовръзки и взаимозависимости между променливи с разнообра-

зен характер, необходими при разнообразни маркетингови решения; 

• Да прилагат разнообразни качествени техники при идентифициране на имиджа; 

Специфични знания и умения по отношение на теорията и практиката на маркетинго-

вите изследвания се осигуряват чрез: 

• Активни форми на обучение в часовете за лекции; 

• Разработване на самостоятелни и групови задачи; 

• Участие в дискусии; 

 

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 I: Въведение в създаването на маркетингово 

знание 
3 3  

1. Маркетингово знание – същност и предназначение.    

2. Видове аналитични техники за маркетингови решения.    

3. 
Технологични решения за създаване на маркетингово знание – 

лицензионни и с “отворен код”. 
   

Тема II: Изследване на връзки между променливи 

и откриване на дискриминиращи променливи 
4 4  

1. 
Изследване на връзки между променливи от маркетингови изс-

ледвания – предназначение за маркетингови решения, разно-
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видности, процедури за приложение. 

2. 
Откриване на различия в поведението на изследваните обекти – 

процедури за приложение. 
   

3. Възможни технологични решения.    

Тема III: Намаляване размерността на маркетин-

гови данни 
4 4  

1. Кога се налага да намаляваме размерността на данните?    

2.  
Аналитични техники при намаляване размерността на данни – 

предназначение и процедури на приложение. 
   

3. Възможни технологични решения.    

Тема IV: Аналитични техники при сегментиране 

на пазара 
5 5  

1. 
Особености на изследователския инструментариум при сег-

ментационните изследвания. 
   

2. 
Аналитични техники при оформяне на сегменти – процедури 

за приложение. 
   

3. Възможни софтуерни приложения.    

Тема V: Аналитични техники при позициониране  4 4  

1. Качествени техники при определяне на имидж и позиции.    

2. Количествени техники при определяне на имидж и позиции.    

3. Възможни софтуерни приложения.    

Тема VI: Аналитични техники при определяне на 

въздействия между променливи 
4 4  

1. Разпространение в различни маркетингови предметни области.    

2. 
Видове аналитични техники – предназначение и процедури за 

приложение. 
   

3. Възможни софтуерни продукти.    

Тема VII: Аналитични техники за откриване на 

възможности за промени в имиджа 
6 6  

1. Значение на имиджа за пазарното представяне    

2. Аналитични техники за определяне на имиджа    

3. Процедури за приложение    

4. Извличане на знание от текстови данни    

 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. Практически задачи 2 50 

1.2. Курсова работа индивидуална или екипна 1 70 

1.3.    

1.4.    

Общо за семестриален контрол: 3 120 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1.    

 Общо за сесиен контрол:   

 Общо за всички форми на контрол: 3 120 
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