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І. А Н О Т А Ц И Я  

 
Омниканалната търговия придобива разрастваща се популярност и предполага съвмест-

ното използване на всички възможни физически и електронни канали за продуктов обмен. Така 

наред с традиционните форми на търговия се разраства значението и на извънмагазиннната 

електронна търговия, вендингът, хоумшопингът, личните продажби и др. Приложението на ом-

никаналната търговия е насочено към разширяването и усъвършенстването на каналите за 

достигане до крайния потребител, който без особени усилия може да избира и превключва от-

делните канали за реализацията на покупки съобразно своите предпочитания за място и време 

на осъществяване на търговски контакт. 

Приложението на омниканалната търговия в съвременния бизнес е стратегия за привли-

чане и добавяне на полезност за потребителите, подобряване на взаимоотношенията във вери-

гите за доставка, приложение на иновации във фирмената дейност, осъществяване на непре-

къснат мониторинг на пазарните процеси, ефективно поведение и предимство в конкурентна 

борба. 

Чрез настоящата учебна програма се представя възможност за представяне и изучаване 

на основните специфични проблеми, свързани със съвременните измерения на омниканалната 

търговия. 

Очакваните резултати от изучаването на дисциплината са: знания и разбирания за ом-

никаналната търговия, за състоянието и проблемите на търговията в страната и по света, за 

извънмагазинните форми на търговия и трансформацията в условията на глобализация. Получе-

ните знания и умения следва да могат да се прилагат в дискусии, казуси, тестове, курсови про-

екти, задачи и в същинския бизнес. Следва да се развиват творчески възможностите за разши-

ряване на знанията и формиране на нови умения, главно чрез самостоятелна учебно-

изследователска работа. 

 

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. ОМНИКАНАЛЕН БИЗНЕС МОДЕЛ В ТЪРГОВИЯТА 6 2  

1.1. Концептуални аспекти на омниканалната търговия    

1.2. Специфични особености на омниканалните търговци    

1.3. Характеристика на омниканалните потребители    

ТЕМА 2. НОВИТЕ ИНФОРМАЦИОННО-

КОМУНИКАЦИОННИ ТЕХНОЛОГИИ (ИКТ) И 

ТЪРГОВСКИЯ БИЗНЕС 

6 4  

2.1. Технологията RFID     

2.2. Технология за 3D принтиране    

2.3. MRI технология    

2.4. Internet of Things    

2.5. Selfcheking и NFC технология    

2.6. SEO и SEM решения    

ТЕМА III. ГЛОБАЛНАТА ТЪРГОВИЯ НА ДРЕБНО 6 4  

3.1. Глобален обзор на търговията на дребно    

3.2. 
Фактори, обуславящи развитието на глобалната търговия на 

дребно 
   

3.3. 
Основни тенденции в развитието на глобалната търговия на 

дребно 
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3.4. 
Стратегически перспективи в развитието на глобалната търго-

вия на дребно 
   

ТЕМА IV. МОБИЛНА ТЪРГОВИЯ 5 4  

4.1. Концептуализация на мобилната търговия    

4.2. Регулаторна рамка на мобилната търговия    

4.3. Глобални и национални измерения на мобилната търговия    

ТЕМА V. СОЦИАНИТЕ МРЕЖИ И ТЪРГОВСКИЯ БИЗНЕС 5 4  

5.1. Теоретични измерения на социалните мрежи    

5.2. 
Основни проблеми при интеграцията на търговския бизнес в 

социалните мрежи 
   

5.3. 
Предизвикателства при включването на търговския бизнес в 

социалните мрежи 
   

ТЕМА VI. СЪВРЕМЕННИ ТЪРГОВСКИ ФОРМАТИ 5 4  

6.1. Класификационна структура на търговските формати    

6.2. 
Актуални проблеми и тенденции в развитието на търговските 

формати 
   

6.3. 
Търговската верига като организационно стратегическа 

концепция за развитие на търговските формати 
   

ТЕМА VII. ФОРМИ НА ИЗВЪНМАГАЗИННА ТЪРГОВИЯ 6 4  

7.1. Онлайн (Интернет) търговия    

7.2. Вендинг    

7.3. Хоумшопинг    

7.4. Директни продажби    

ТЕМА VIII. СПЕЦИФИЧНИ БИЗНЕС МОДЕЛИ В 

ОМНИКАНАЛНАТА ТЪРГОВИЯ 
6 4  

8.1. Франчайзинг    

8.2. Ауторсинг    

8.3. Лизинг    

 Общо: 45 30  

 

ІІІ. ФОРМИ НА КОНТРОЛ 

 

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Курсов проект  1 40 

1.2. Литературен обзор 1 10 

1.3. Тест (с отворени, затворени или смесени въпроси) 4 40 

Общо за семестриален контрол: 6 90 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Изпит (тест) 1 75 

 Общо за сесиен контрол: 1 75 

 Общо за всички форми на контрол: 7 165 
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