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I.  А Н О Т А Ц И Я 

 

Бизнес пазарите поставят специфични предизвикателства и значими възможности 

пред маркетинговите мениджъри поради: (1) динамичната природа на бизнес средата; (2) 

особеностите на взаимоотношенията между продавачи и купувачи; (3) характеристиките 

на индустриалните продукти и услуги и др.  

Дисциплината има за цел да даде на студентите знания, насочени към анализ на 

факторите на организационните пазари, поведението на организациите клиенти, управле-

нието на взаимоотношенията с клиенти и др. Специфични умения, които студентите се 

очаква да придобият включват настройване на отделните елементи на маркетинговия микс 

за ефективно обслужване в контекста на организационните пазари.   

В тази учебна програма се предвижда преподаване на дисциплината съобразно най-

новите концепции, принципи, методи и инструментариум, присъщи на промените в биз-

нес средата на 21 век. В хода на обучението се обръща внимание на актуални тематики 

като: управление на взаимоотношения с клиенти, стратегии за управление на веригите на 

доставки, конкурентни ценови стратегии, управление на ключови клиенти и други.  

В края на обучението студентите ще могат да:  

 Идентифицират организационни маркетинговите концепции и стратегии; 

 Разпознават приликите и разликите между продуктите за потребителски и органи-

зационни пазари; 

 Да прилагат стратегически процеси и техники, използвани при оформянето на мар-

кетингови решения; 

 Да разбират възможностите и предизвикателствата, предлагани от глобализиращи-

те се пазари и др. 

 

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. Бизнес маркетинг 
4 4  

1.1 Същност и основни дефиниции    

1.2 Разлики между B2B и B2C маркетинг    

1.3 Клиенти на организационните пазари    

1.4 Класифициране на стоките на B2B пазари    

1.5 B2B маркетингови стратегии    

ТЕМА 2. Характеристики на организационните клиенти 
 

4 

 

3 

 

2.1 Търговски компании    

2.2 Правителствата като организационни клиенти    

2.3 НПО и други институции     

ТЕМА 3. Поведение на организационните клиенти 
 

4 

 

4 

 

3.1 Процес на покупка на организационните пазари    

3.2 Фактори, влияещи върху поведението на организационните клиенти    

3.3 Основни елементи на процеса на организационни покупки    

ТЕМА 4. Разработване на организационните пазари 6 5  

4.1 Процес на разработване на B2B пазари    

4.2 Сегментиране на организационни пазари    
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4.3 Избор на целеви сегменти на B2B пазари    

4.4 Позициониране на продукти на организационни пазари    

ТЕМА 5.  Стратегии за управление на взаимоотношенията с организаци-

онни клиенти  
4 5  

5.1 Маркетинг на взаимоотношенията    

5.2 Управление на взаимоотношенията между предложители и потреби-

тели на B2B пазари 

   

5.3 Управление на взаимоотношенията с ключови клиенти    

5.4 Стратегии за управление на взаимоотношенията на B2B пазари    

ТЕМА 6. Маркетингово планиране на организационни пазари 4 5  

6.1 Индикативно съдържание на маркетинговия план     

6.2 Ситуационен анализ на B2B пазари    

6.3 Маркетингова програма на B2B пазари    

6.4 Изпълнение на маркетинговата програма на B2B пазари    

ТЕМА 7. Интегриран маркетингов микс за обслужване на B2B пазари 4 4  

7.1 Същност и особености на елементите на микса на B2B пазарите    

7.2 Необходимост от интегриране на елементите на микса на B2B пазари-

те 

   

7.3 Стратегически насоки при управлението на елементите на микса на 

организационни пазари 

   

 

III.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

  

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой   ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Казус 1 20 

1.2. Тест  1 20 

Общо за семестриален контрол: 2 40 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Изпит (тест или практически казус) 1 50 

 Общо за сесиен контрол: 1 50 

 Общо за всички форми на контрол: 3 90 
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гане, Класика и стил, 2002 г. 

4.  Marketing Theory: The SAGE Handbook, SAGE, 2010. 


