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I.  А Н О Т А Ц И Я 

 

При разработването на стратегии за успешни връзки с обществеността, независимо 

дали става въпрос за оф-лайн или он-лайн представяне, от ключова важност е познаването 

на поведението на организационните публики и аудитории. Дисциплината "Поведение на 

потребители и публики" поставя основите за маркетингово разбиране и анализ на 

поведението на широк кръг лица от обкръжението на организацията, които могат да 

повлияят на или да бъдат повлияни от нейната дейност. Акценти са поставени върху 

осмислянето на различни модели за формиране и управление на общественото мнение, 

изграждането на нагласи, ценности, вярвания и стереотипи. Личността е представена през 

призмата на взаимодействията в рамките на социалната група и динамиката в социалните 

процеси. Учебната програма се фокусира върху анализа на общественото поведение и 

възможностите за неговото управление посредством приложението на маркетинговия 

инструментариум в медийното пространство.   

Дисциплината има за цел да формира знания за: 

● основните парадигми за анализ на социалното поведение в контекста на 

връзките с обществеността; 

● социалните групи и общности като обект на маркетингово и медийно 

въздействие; 

● спецификата на социалните роли и взаимодействието в мрежи. 

След завършване на курса на обучение студентите ще могат: 

● да извличат социалното съдържание на медийните процеси, свързани с 

маркетинговото представяне на организациите;  

● да анализират и преценяват критично данни за определяне на обществено 

поведение на публики и аудитории; 

● да формулират хипотези относно причините за възникването и 

възможностите за разрешаване на социални и между общностни конфликти в 

пазарното пространство; 

● да разбират и управляват фактори за ангажиране на организационните 

публики; 

Учебният процес е организиран под формата на дискусии и анализ на 

разнообразни социални явления и ситуации в пазарната среда. В хода на обучението се 

прилагат широк спектър от методи за преподаване и обучение, които включват 

провеждането на работилници, крос-дебати, работа по казуси, анализ на емпирични 

данни. Дисциплината има практическа насоченост. В хода на обучението се използват 

специализирани софтуерни продукти за обработка на първични и вторични данни. 

 

II.  ТЕМАТИЧНО СЪДЪРЖАНИЕ 

 

No. 
по 

ред 
НАИМЕНОВАНИЕ НА ТЕМИТЕ И ПОДТЕМИТЕ 

БРОЙ ЧАСОВЕ 

Л СУ ЛУ 

Тема I: Индивидуално и масово поведение и 

връзките с обществеността  
3 3  

1.1 Поведението на публики и аудитории като обект на управление    

1.2 
Развитие на концепцията за съвременните публики (общности, 

публики, аудитории). 
   

1.3 Видове публики и аудитории – основни характеристики    

Тема II: Обществено мнение и оценки на социални 

ситуации в контекста на връзките с 

обществеността 

4 3  

2.1 Обществено мнение – дефиниции, функции и носители.    
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2.2 
Пазар, пазарни субекти, пазарно поведение като обект на 

общественото мнение 
   

2.3 Основни структури на общественото мнение в пазарната среда    

2.4 
Изучаване и анализиране на общественото мнение в пазарна 

среда 
   

Тема III: Обществени интереси и ценности на 

аудиториите 
5 3  

3.1 
Обществени интереси - роля и значение за формиране на 

обществените оценки на аудиториите 
   

3.2 
Ценностите като фактор за общественото мнение и поведението 

на аудиториите 
   

3.3  Структура на ценностите - динамика    

3.4 Приложни аспекти при определяне на интересите и ценностите     

Тема IV: Обществени нагласи и вярвания на 

аудиториите 
5 3  

4.1 Създаване и функции на социалните нагласи    

4.2 Обекти на социалните нагласи    

4.3 Особености при измерване на обществените нагласи    

4.4 Социалните нагласи като предиктори на поведението    

4.5 
Възможности за промени на социалните нагласи. Медии и 

обществени нагласи. 
   

Тема V:  Обществени представи на аудиториите 5 3  

5.1 
Същност, роля и значение на обществените представи в 

контекста на връзките с обществеността 
   

5.2 Модели и механизми за формиране на обществени представи    

5.3 Колективни заблуди и масова истерия    

5.4 Обществени стереотипи и предразсъдъци    

5.5 Градски легенди    

5.6 Прищевки, мода и обществена лудост    

Тема VІ: Убеждаване и социални влияния 5 3  

6.1 Основни съпоставки между убеждаване и пропаганда    

6.2 
Предпоставки за оказване на убеждаващо въздействие върху 

аудиторията 
   

6.3 
Основни характеристики и етапи на убеждаващото 

въздействие 
   

6.4 Етични аспекти на убеждаващото въздействие    

Тема VІI: Лидери на обществено мнение и 

експерти (mavens) 
5 3  

7.1 
Същност, роля и място на лидерите на мнение и експерти при 

управление на аудиториите  
   

7.2 
Формални и неформални лидери на мнение - основни 

характеристики 
   

7.3 Основни характеристики на пазарните експерти    

7.4 
Търсене и приобщаване на лидери на мнение и пазарни 

експерти в конвенционална и дигитална среда 
   

Тема VIII: Идентичност и социални групи 5 3  

8.1 
Същност, роля и значение на общностите в поведението на 

аудиториите. Индивидуална и общностна идентичност.  
   

8.2 
Проблемът за идентификацията и самоидентификацията на 

личността. Социалните роли на човека във всекидневието.  
   

8.3 
Същност и специфика на социалните групи – „групова 

психика“ и „групово мислене“  
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8.4 

Основи на груповата динамика. Групов натиск и 

конформизъм. Подчинение и авторитет. Теория за 

когнитивния дисонанс. Социални роли и ролеви дистанции.  

   

8.5 Социален статус и власт    

8.6 Виртуални общности и социални групи    

Тема IX: Социални мрежи и взаимодействия  5 3  

9.1 
Вътрешно групови динамики във вътрешни и външни публики 

и аудитории 
   

9.2 Дигитализация на социалните мрежи    

9.3 
Социометриката - инструмент за определяне и анализ на 

вътрешно групови взаимодействия 
   

Тема Х: Дигитално разслояване и неравенство 3 3  

10.1 
Предпоставки за включване в дигитални взаимодействия – 

достъп и дигитална грамотност 
   

10.2 Дигитално неравенство    

10.3 
Приложни аспекти при идентифициране и анализиране на 

дигиталното разслояване и неравенство 
   

 ОБЩО: 45 30  

 

 

IІІ.  ФОРМИ НА КОНТРОЛ: 

 
No. 

по ред 
ВИД И ФОРМА НА КОНТРОЛА Брой   ИАЗ ч. 

 

1. Семестриален (текущ) контрол   

1.1. Практически казуси и задачи – индивидуални и/или групови 1 15 

1.2 Курсов проект 1 50 

Общо за семестриален контрол: 2 65 

2. Сесиен (краен) контрол   

2.1. Изпит (тест или практически казус) 1 100 

 Общо за сесиен контрол: 1 100 

 Общо за всички форми на контрол: 3 165 
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