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І. А Н О Т А Ц И Я 

Дисциплината „Стимулиране на продажбите” включена в магистърската програ-

ма „Управление на продажбите и мърчандайзинг” има за цел да формира професионални 

знания и умения в областта стимулиране на продажбите на стратегическо и оперативно 

ниво. В лекционния курс и семинарните занятия са включени основни теоретични, мето-

дологични и пректически модули по проблемите на стимулиране на продажбите. 

 Студентите магистърско обучение ще имат възможност да осъществят практически 

задания по стимулиране на продажбите по реални казуси в разнообразни сфери. 

Лекционният курс цели да формира в студентите следните: 

 Знания и умения в сферата на стимулиране на продажбите; 

 Компетенции за проектиране на насърчителни кампании; 

 Насоки за бъдещо развитие на научно-изследователската и практическата 

дейност на студентите по проблемите на стимулиране на продажбите. 

Дисциплината ще осигури важни връзки и ще способства за разширяване на знания-

та и формиране на нови умения и компетенции. 

 

 

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 1. Теоретични основи на стимулиране на продажбите 4 1  

1.1. Същност и специфика на стимулиране на продажбите    

1.2. Съвременни аспекти на стимулиране на продажбите    

1.3. Маркетинговата среда и стимулиране на продажбите    

 

ТЕМА 2. Средства за стимулиране на продажбите към крайни 

потребители 

6 2  

2.1. Средства за стимулиране на продажбите увеличаващи полез-

ността 

   

2.2. Средства за стимулиране на продажбите намаляващи общите 

разходи за потребителите 

   

2.3. Средства за стимулиране на продажбите намаляващи рискове-

те за потребителите 

   

2.4. Етични аспекти на стимулиране на продажбите към крайни 

потребители 

   

ТЕМА 3. Средства за стимулиране на продажбите към посредници 4 2  

3.1. Средства за стимулиране на продажбите увеличаващи изгодата 

за посредниците 

   

3.2. Средства за стимулиране на продажбите намаляващи общите 

разходи за посредниците 

   

3.3. Средства за стимулиране на продажбите намаляващи рискове-

те за посредниците 

   

    



 2 

ТЕМА 4. Средства за стимулиране на персонала 3 2 

4.1. Средства за мотивиране на персонала    

4.2. Средства за развитие на професионалните умения на персонала    

4.3. Етични аспекти на стимулиране на персонала    

ТЕМА 5. Проектиране на насърчителни кампании 3 2  

5.1. Анализ на маркетинговата среда    

5.2. Анализ на продажбите    

5.3. Цели на стимулиране на продажбите по канали/субекти/обекти    

5.4. Стратегии на стимулиране на продажбите    

5.5. Програма за стимулиране на продажбите    

ТЕМА 6. Планиране на насърчителни кампании 3 2  

6.1. Планово стимулиране на продажбите. Планиране.    

6.2. Организиране на дейности по стимулиране на продажбите    

6.3. Контрол върху дейности по стимулиране на продажбите    

6.4 Оценка на ефективността на насърчителните кампании    

ТЕМА 7. Съвременни интеграционни практики на стимулиране 

на продажбите в дистрибуцията 

3 2  

7.1. Хоризонтално интегрирани кампании    

7.2. Вертикално интегрирани кампании    

ТЕМА 8. Маркетингови изследвания при стимулиране на продаж-

бите 

 

4 

 

2 

 

8.1. Интегрирани МИС и стимулиране на продажбите. Защита на 

лични данни. 

   

8.2. Източници и методи за набиране на информация при стимули-

ране на продажбите 

   

8.3. Методи за обработка и анализ на информация. Маркетингово 

стимулиране в реално време. 

   

 Общо: 30 15  
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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. Курсова работа (по предварително избрана или зададена тема) 1 65 

1.2. Тест (смесени въпроси) 1 70 

Общо за семестриален контрол: 2 135 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Текуща оценка   

 Общо за сесиен контрол:   

 Общо за всички форми на контрол: 2 135 
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http://www.amazon.com/Rethinking-Sales-Force-Redefining-Customer/dp/0071342532/ref=sr_1_8?s=books&ie=UTF8&qid=1327992123&sr=1-8

