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І. А Н О Т А Ц И Я 

 

Високите степени на насищане на пазарите с продуктови решения прави невъз-

можно управлението на бранд представянето без познаване на поведението на клиентите. 

Конкуренцията е толкова наситена, че е далеч недостатъчно да се наблюдава само какво 

купуват нашите клиенти, колко често го купуват, в какви разфасофки, на какви цени, как 

плащат. Предимство имат онези, които познават всички аспекти от живота на своите кли-

енти: какво мислят, какво чувстват, какви мечти имат, какъв начин на живот споделят, как 

се развиват ... Целта на дисциплината „Анализ на потребителското поведение“ е чрез 

очертаване на рамката на потребителското поведение да се фокусира вниманието върху 

техники за анализ на ключови, за бранд мениджмънта, аспекти от поведението на клиен-

тие. 

След завършване на курса на обучение студентите ще могат: 

 да идентифицират различия в процеса на вземане на решение за покупка от 

гледна точка на разнообразни фактори на клиентите;  

 да анализират удовлетвореността на клиентите от бранда и по елементи; 

 да анализират лоялността на клиентите към бранда; 

 да сегментират пазари; 

 да разработват позиционни карти;  

 да разбират как клиентите мислят за и чувстват бранда; 

 да оценяват нагласите на клиентите към бранда и негодите елементи; 

 

 

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 

І. Хората са различни, а дали купуват по различен начин? 3 3  

1. Особености в процеса на вземане на решение за покупка    

2. Типове решения за покупка    

3. 
Аналитични техники за откриване на различия в пазаруването 

– приложни аспекти 
   

4. Процедури за приложение със специализиран софтуер    

5. Тълкуване на данни и извличане на знание    

ІІ. Какво означава доволен клиент? 3 3  

1. 
Удовлетвореността като реакция от покупката и използването 

на брандовете 
   

2. 
Особености при анализа на удовлетвореността – аналитични 

техники 
   

3. Процедури за приложение със специализиран софтуер    

4. Тълкуване на данни и извличане на знание    

ІІІ. Отношение на клиентите към бранда 5 5  

1. 
Нагласите и вярванията за бранда и ролята им в потребителс-

кия избор 
   

2. Клиентската лоялност и нейните проявления     

3. Аналитични техники за откриване на нагласите    

4. Особености при анализиране на клиентската лоялност    

5. Тълкуване на резултати и извличане на знание    
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ІV. Какви клиенти се интересуват от бранда 4 4  

1. 
Сегментиране на пазарите – основа за разработване на марке-

тингови стратегии 
   

2. Особености на сегментационните процедури    

3. Аналитични техники за групиране на клиентите     

4. Процедури за приложение със специализиран софтуер    

5. Тълкуване на данни и извличане на знание    

V. Каква е позицията на бранда в съзнанието на клиентите? 5 5  

1. Значение на позицията на бранда в съзнанието на клиентите    

2. Позиционните карти - инструмент за онагледяване    

3. 
Аналитични техники за определяне на позицията на бранда в 

съзнанието на клиентите 
   

4. Процедури за приложение със специализиран софтуер    

5. Тълкуване на данни и извличане на знание    

VІ. Чувствата и емоциите са в основата на клиентските прежи-

вявания на бранда 
5 5  

1. 
Значение клиентските преживявания и особености на чувствата 

и емоциите 
   

2. 
Реакции на клиентите към елементите на бранда/продуктовите 

атрибути/възприятия/усещания 
   

3. Аналитични техники за откриване на чувства и емоции    

4. Процедури за приложение    

5. Тълкуване на данни и извличане на знание    

VІІ. Какъв е образът на бранда в очите на клиентите? 5 5  

1. Значението и имиджът на бранда за клиентите    

2. Аналитични техники за разкриване на имиджа    

3. Процедури за приложение    

4. Тълкуване на данни и извличане на знание    

 Общо: 30 30  

 

 

 

ІІІ.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

  

No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой   ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Самостоятелни практически задачи 1 30 

1.2. Курсова работа по екипи 1 60 

1.3.    

1.4.    

Общо за семестриален контрол: 2  

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1.    

 Общо за сесиен контрол: 0  

 Общо за всички форми на контрол: 2 90 
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