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I.  А Н О Т А Ц И Я 

 
Фокусът на дисциплината “Макромаркетинг” е върху „макро” дименсиите на маркетин-

га. Студентите получават възможност да се запознаят с маркетинга от гл.т., която е по-

различна от тази на маркетинговия мениджър. Основните теми в дисциплината са свързани с 

ролята на маркетинга в обществото, последствията от маркетинговите дейности върху об-

ществото и възприемането на маркетинга като система от взаимообвързани процеси и елемен-

ти. 

По време на обучението по тази дисциплина студентите ще придобият знания, за да поз-

нават и разбират: 1/  базовите концепции и понятия в макромаркетинга; 2/ изграждащите бло-

кове на пазарните процеси: транзакции и взаимоотношения; 3/ видовете маркетингови системи 

и 4/ същността на териториалния брандинг. Придобитите знания ще позволят на студентите 

да могат да: 1/ разработват концептуални модели на маркетингови системи по реални бизнес 

ситуации; 2/ изследват и анализират крос-културните маркетингови системи; 3/ оценяват 

ефекта „страна-на-произход” и 4/ анализират маркетинговите стратегии в глобалната иконо-

мика. Придобитите по време на дисциплината познания и умения могат да бъдат усъвършенст-

вани в рамките на дисциплината „Международен маркетинг” и в магистърските програми. 

 

 

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 

Тема 1. Въведение в макромаркетинга 6 4  

1.1. Теории и мета-теории за пазара и маркетинга: историческо развитие.    

1.2. Същност и обхват на макромаркетинга.    

1.3. Етапи в развитието на макромаркетинга.    

1.4. Базови концепции и понятия в макромаркетинга.    

Тема 2. Маркетингови системи 4 5  

2.1. 
Изграждащите блокове на пазарните процеси: транзакции и взаимоот-

ношения. 
   

2.2. Теориите на Алдерсон и Фиск за маркетинговите системи.    

2.3. Елементи, структура и динамика на маркетинговите системи.    

Тема 3. Видове маркетингови системи 5 6  

3.1. Маркетингови системи в В2В пазарите.    

3.2. Маркетингови системи в икономиките, базирани на знания.    

3.3. Маркетингови системи в икономиките, доминирани от услуги.    

Тема 4. Маркетингът в глобалната икономика 5 5  

4.1. Маркетингови практики в емержентните икономики.    

4.2. Маркетингови стратегии по отношение на развиващите се страни.    

4.3. Маркетингът и глобалните иновации.    

4.4. Устойчиви бизнес модели в макромаркетинга.    

Тема 5. Макромаркетинг в крос-културна среда 5 6  

5.1. Предизвикателствата на културната среда в маркетинговите системи.    

5.2. Изследвания и анализи на крос-културните маркетингови системи.    

5.3. Макромаркетингови стратегии в крос-културни пазари.    

Тема 6. Териториален брандинг 5 4  

6.1. Същност и еволюция на концепцията „териториален брандинг”.    

6.2. Модели и стратегии за териториален брандинг на глобалните пазари.    

6.3. Ефектът „страна-на-произход” в глобализирания свят.    
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 ОБЩО: 30 30  

 

III.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

  

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА 

Брой в 

сем. 
ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Тест 1 10 

1.2. Курсов проект 1 40 

1.3.    

Общо за семестриален контрол: 2 50 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Изпит (тест) 1 40 

 Общо за сесиен контрол: 1 40 

Общо за всички форми на контрол: 3 90 
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