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I.  А Н О Т А Ц И Я 

 

Дисциплината „Управление на продажбите“ е базова за магистърска програма. Тя 

има за цел да очертае ключовите моменти в управлението на продажбения процес като 

част от общите маркетингови активности на организацията. Вниманието на обучаемите се 

фокусира върху всички етапи от процеса на управление – планиране, анализ, организира-

не, изпълнение и контрол. Важно място се отделя и на проблемите, свързани с управлени-

ето на продажбения персонал. 

Курсът е изграден изцяло на основата на активни методи за обучение, на основата 

на примери за добри практики в утвърдени и успешни компании, работещи в различни 

сектори на икономиката.  

След приключване на курса на обучение студентите ще могат да: 

 анализират, координират, организират и оценяват дейността по продажбите 

в организацията; 

 формулиат и преразглеждт политики, правила и норми, свързани с управле-

нието на продажбите; 

 установяват цели и стандарти, свързани с управлението на продажбите; 

 определят необходимостта от търговски персонал в организациите; 

 определят търговски територии и квоти; 

 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. Въведение в управлението на продажбите 2 2  

1.1 Място и роля на продажбите в маркетинговата дейност на ор-

ганизацията 

   

1.2 Продажбите като функция в организацията    

1.3 Класификация на продажбите    

1.4 Етапи в процеса на управление на продажбите в организацията    

ТЕМА 2. Анализиране и прогнозиране на продажбите 5 4  

1.1 Анализ и оценка на продажбите – метрики и показатели    

1.2 Оценка на ефективността на продажбите    

1.3 Разработване на прогнози за продажбите    

ТЕМА 3. Планиране на продажбите в организацията 5 4  

2.1 Планирането на продажбите като част от цялостното организа-

ционно планиране 

   

2.2 Етапи при планиране на продажбите.     

2.3 Разработване на политики, правила и норми     

ТЕМА 4. Планиране на продажбените територии 5 4  

4.1 Оценка на продажбения потенциал на териториите    

4.2 Подходи и процудери при разработване на продажбени тери-

тории  

   

4.3 Процес на проектиране на продажбени територии    

4.4 Маршрутизация     

4.5 Съществуващи практики в различни сектори    

ТЕМА 5.  Планиране и разработване на квоти по продажби 5 3  
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5.1 Същност и предназначение на квотите    

5.2 Видове квоти    

5.3 Разработване на квоти    

5.4 Съществуващи практики в различни сектори    

ТЕМА 6. Управление на персонала по продажбите  4 3  

6.1 Планиране на нуждите от продажбен персонал     

6.2 Набиране и подбор на продажбен персонал    

6.3 Мотивиране и обучение на продажбен персонал    

6.4 Оценка на представянето на продажбения персонал    

ТЕМА 7. Стимулиране и компенсиране на персонала по продаж-

би 
4 2  

7.1 Финансови средства и механизми    

7.2 Нефинансови средства и механизми    

7.3 Примери за добри практики в различни сектори    

ТЕМА 8. Архитектура на отдела по продажби 4 2  

8.1 Място на отдела в управленската и организационна структура 

на организацията 

   

8.2 Комуникации на отдела    

8.3 Изграждане и структура на отдела    

ТЕМА 9. Процес на продаване 4 2  

9.1 Етапи в процеса на продаване    

9.2 Продажбени тактики    

9.3 Разработване на правила и норми по продажбения процес    

ТЕМА 10. Документация, съпътстваща продажбите 4 2  

10.1 Видове документи по етапи на процеса на продаване    

10.2 Примери за добри практики в различни сектори    

ТЕМА 11. Етични и социални аспекти в продажбите 3 2  

11.1 Бизнес етиката в процеса на продаване    

11.2 Социална отговорност в продажбите    

11.3 Етични аспекти в работата на персонала по продажбите    

 

III.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

 

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой   ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Индивидуални или групови задачи 2 45 

1.2. Практически казуси 1 30 

1.3.    

1.4.    

Общо за семестриален контрол: 3 75 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Изпит (тест и/или практически казуси) 1 90 

 Общо за сесиен контрол:   

 Общо за всички форми на контрол: 4 165 
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