
Април 2012 

Промяната на потребителското поведение 
и мястото на брандинга в съвременната 

икономическа обстановка  
 

(Брандинг по време на криза) 
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Какво й е на ситуацията? 

Според кого? 

Два аспекта: 

• Официални данни 

• Потребителско възприятие 
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Кое е важното?  
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Компаниите създават марките! 

 

 
 
Но марките живеят в съзнанието 
и сърцата на потребителите! 
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Създаването на марката 
 

 
Усилия, свързани с изграждането на маркова 
идентичност и свеждането й до знанието на 
потребителите от интерес или на целия пазар. 

 

 

Поддържане или „отглеждане” на марката  
 

 
Това е по-трудната задача и основно включва 
активности и стратегически решения за утвърждаване 
на марката и нейното развитие във времето.  
 

 

 



Какво мислят потребителите за 
ситуацията? 
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Излизане от кризата 

56.3 

38.8 

4.2 

0.7 

0 20 40 60 80 100 

Не, категорично 

По-скоро не 

По-скоро да 

Да, категорично 

В средата на 2011г. в общественото пространство се заговори за 
излизане на страната ни от кризата. Според Вас реално случва 

ли се излизане на страната от кризата?(%) 

95,1% 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Очаквания за излизане от кризата 

47.2 

43.0 

5.7 

3.0 

0.7 

0.2 

0.3 

0 20 40 60 80 100 

Не мога да преценя 

Кризата ще приключи след 2013 година 

Кризата ще приключи през  2013 година 

Кризата ще приключи в края на 2012 година  

Кризата ще приключи в средата на 2012 година  

Кризата ще приключи в началото на 2012 година 

Кризата вече приключи 

Кога смятате, че България ще излезе окончателно от кризата?  
(%) 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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2.7 

53.6 

37.6 

6.1 

2.0 

41.2 

47.7 

9.2 

0 20 40 60 80 100 

Не може да прецени 

Намалиха се 

Останаха същите 

Увеличиха се 

Като сравнявате тази с предходната година като цяло увеличиха ли се, 
останаха същите или се намалиха ДОХОДИТЕ на Вашето домакинство като 

имате предвид всички доходи – от заплати, пенсии, печалби и т.н.?(%):  

2011 спрямо 2010 година 

2010 спрямо 2009 година 

Промяна в доходите на домакинствата 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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1.7 

10 

22.1 

66.2 

1.8 

5.0 

23.2 

70.0 

0 20 40 60 80 100 

Не може да прецени 

Намалиха се 

Останаха същите 

Увеличиха се 

A като сравнявате тази с предходната година като цяло увеличиха ли се, 
останаха същите или се намалиха РАЗХОДИТЕ на Вашето 

домакинство?(%):  

2011 спрямо 2010 година 

2010 спрямо 2009 година 

Промяна в разходите на домакинствата 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Днес потребителите са:  

. 

По-рационални 
при избора си 

По-внимателни 

По-
нерешителни 

Търсещи повече 
аргументи 

Търсещи по-
добрата 

маркетингова 
оферта 

Търсещи по-
ниската цена 

Ограничаващи 
се от 

определени 
продуктови 
категории 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Търсят ли марки? 

 

Как реагират спрямо любимите си 
или предпочитаните си марки? 
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Подходящо ли е днес 
да създаваме марки? 
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Как реагират потребителите 
на различни предложения? 
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2.3 1.5 

53.5 

41.9 

14.2 

15.3 

12.8 

21.4 

2.7 
4.0 

14.5 15.9 
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20% 

40% 

60% 

80% 

100% 

2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на малотрайни колбаси за Вас и Вашето 
домакинство през следващата година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Малотрайни колбаси 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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0.7 0.5 

43.7 47.9 

18.3 
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24.7 

22.8 

3.2 
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0% 

20% 

40% 

60% 

80% 
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2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на трайни колбаси за Вас и Вашето домакинство 
през 2012 година (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Трайни колбаси 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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1.5 1.0 

63.0 
54.7 

17.8 

15.7 

11.3 

21.6 

0.2 0.8 
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2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на мляно месо/продукти от мляно месо за Вас и 
Вашето домакинство през 2012 година (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Мляно месо/продукти от мляно месо 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Отношение към промоциите 

1.2 

23.7 

26.7 

31.1 

17.3 

0 20 40 60 80 100 

Друго 

При покупката на месни продукти държа на марката която 

харесвам, без значение дали е на промоция 

При покупката на месни продукти се насочвам към 2-3 
предпочитани марки, като избирам тази от тях, която е на 

промоция 

При покупка на месни продукти имам 2-3 предпочитани 

марки, но съм склонен да купя и други, които са на 
промоция 

При покупка на месни продукти избирам основно такива, 

които са на промоция без значение от марката им 

А кое от следните твърдения се отнася до начина, по който избирате месни продукти?(%):  

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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2.7 2.5 

66.4 64.1 

7.0 9.2 

8.2 10.6 

15.7 13.0 
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20% 

40% 

60% 

80% 

100% 

2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на прясно мляко 
за Вас и Вашето домакинство през следващата година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Прясно мляко 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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3.0 2.5 

76.6 74.6 

13.0 
13.1 

3.7 6.4 
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2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на кисело мляко 
за Вас и Вашето домакинство през следващата година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Кисело мляко 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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2.2 2.7 

66.6 68.1 

22.5 19.2 

6.0 6.8 

2.5 3.3 
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100% 

2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на сирене за Вас и Вашето домакинство през 
следващата година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Сирене 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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0.8 1.7 

53.6 54.3 

20.9 
24.0 

20.4 14.7 

2.8 3.6 

0% 

20% 

40% 

60% 

80% 

100% 

2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на кашкавал за Вас и Вашето домакинство през 
следващата година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Кашкавал 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Отношение към промоциите 

0.5 

28.2 

26.1 

30.4 

14.8 

0 20 40 60 80 100 

Друго 

При покупката на млечни продукти държа на марката която 

харесвам, без значение дали е на промоция 

При покупката на млечни продукти се насочвам към 2-3 

предпочитани марки, като избирам тази от тях, която е на 
промоция 

При покупка на млечни продукти имам 2-3 предпочитани 

марки, но съм склонен да купя и други, които са на 
промоция 

При покупка на млечни продукти избирам основно такива, 

които са на промоция без значение от марката им 

А кое от следните твърдения се отнася до начина, по който избирате млечни 
продукти?(%):  

База: Лицата, които купуват млечни продукти (98,3%) 
БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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1.3 2.5 

47.8 

32.1 

11.2 

14.3 
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Как очаквате да се промени Вашето потребление на шоколади за Вас и Вашето домакинство през 
следващата година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Шоколади 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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0.7 1.2 

38.0 
29.9 

14.7 

15.0 

30.5 
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Как очаквате да се промени Вашето потребление на шоколадови бонбони за Вас и Вашето 
домакинство през 2012 година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Шоколадови бонбони 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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2.3 1.3 

55.0 

44.4 

16.5 

16.0 

20.3 

26.2 
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1.9 

5.2 
10.1 
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2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на бисквити,вафли за Вас и Вашето домакинство 
през 2012 година? (%) 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Очаквания – сравнителен план 

Бисквити, вафли 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Отношение към промоциите 

1.4 

22.6 

23.6 

29.7 

22.7 

0 20 40 60 80 100 

Друго  

При покупката на захарни изделия държа на марката която 

харесвам, без значение дали е на промоция 

При покупката на захарни изделия се насочвам към 2-3 

предпочитани марки, като избирам тази от тях, която е на 
промоция 

При покупка на захарни изделия имам 2-3 предпочитани 

марки, но съм склонен да купя и други, които са на 
промоция 

При покупка на захарни изделия избирам основно такива, 

които са на промоция без значение от марката им 

А кое от следните твърдения се отнася до начина, по който избирате захарни изделия?(%):  

База: Лицата, които купуват захарни изделия (96,2%) 
БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Очаквания – сравнителен план 

1.3 0.8 

70.8 75.3 

19.5 16.4 

3.8 6.5 0.0 
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80% 

100% 

2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на олио за Вас и Вашето домакинство през 2012 
година? (%) 

 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Олио 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Очаквания – сравнителен план 

0.3 0.6 

51.3 
55.8 

11.4 

16.8 6.5 

9.5 

2.3 

0.7 
28.1 

16.7 

0% 

20% 

40% 

60% 

80% 

100% 

2012 2011 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на маргарин за Вас и Вашето домакинство през 
2012 година? (%) 

 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Маргарин 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Очаквания за 2012 година 

1.0 2.3 0.7 1.3 1.3 
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Шампоан за коса Крем за лице Боя за коса Дезодоранти Слънцезащитни кремове 

Как очаквате да се промени Вашето потребление на санитарни материали за Вас и Вашето 
домакинство през 2012 година? (%) 

 

НЕ КУПУВАМ 

Ще спрете да ползвате 

Щe ограничите ползването 

Ще се ориентирате към по-
евтини  

Няма да има промяна 

Ще увеличите 

Козметични продукти 

База: Жените  от изследваната съвкупност (51,8%)  
БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Отношение към промоциите 

0.7 
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Друго  

При покупката на козметика държа на марката която 

харесвам, без значение дали е на промоция 

При покупката на козметика се насочвам към 2-3 

предпочитани марки, като избирам тази от тях, която е на 
промоция 

При покупка на козметика имам 2-3 предпочитани марки, 

но съм склонен да купя и други, които са на промоция 

При покупка на козметика избирам основно такива, които 

са на промоция без значение от марката им 

А кое от следните твърдения се отнася до начина по който избирате козметични  
продукти?(%):  

База: Жените – 51,8% от изследваната съвкупност 
БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Обобщение  

Наблюдаваме различна склонност за 
промяна на поведението.  

 
 

Различна е склонността за 
принадлежност към марка при 
различните продуктови категории. 
 

 
 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Потребителите си правят 
каквото си знаят …..  

 
 

 
…… но те не са виновни. 
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При технологиите 

При Интернет 

При поведението на 
компаниите 

При потребителските 
очаквания и 
възприятия 

При разговора 

Промяната 



35 35 

Технологиите 
 

 
 Нови медии 

 
 Нови начини за комуникация 

 
 Нови начини за достигане до потребителите (нови канали) 

 
 Нови възможности за пазаруване 

 
 Различни възможности за плащане 

 
 ……………………………………… 
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Интернет 

 
 

 Бърз достъп до информация  
 

 Достъп до огромен информационен масив 
 

 Социалните мрежи  
 

 Интерактивност на комуникацията 
 

 ………………………………………………. 
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Компаниите  
 

 Агресивни 
 

 Преекспониране на някои методи 
 

 Глобализацията 
 

 Управляват повече от една марка в една категория 
 

 Управляват множество марки в различни категории 
 

 ………………………………………………. 
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Потребителите  
 

 Капризните клиенти  
 

 Истинските им желания 
 

 Податливи на модата  
 

 Променящото се отношение към марките 
 

 Отношението към нови и стари марки  
 

 ………………………………………………. 
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Разговорът  
  
 Компаниите говореха за своите марки - преди  

 
 Потребителите са част от разговора за марките  - 

сега 
 

 Преди – монолог 
 

 Сега – Диалог  
 

 ………………………………………………. 
 
 

 
 

 



40 

Как се прави марка? 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 

„Търговската марка трябва да се помъчи да притежава  
дума в съзнанието на потребителите!“ 
  

 

 

 

    „Най-важната характеристика на една търговска марка е 
нейната конкретност.“ 

 
    
  

 

 

„Една марка става по-силна, ако се стесни фокуса й!“ 

 

 

 „Изграждането на търговска марка става с популяризиране.“ 
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Няма голяма разлика.  
 
 

Това, че си го правил много помага.  
 
 

Анализ на новата реалност.  
 
 

Анализ на тенденциите. 
 
 

Бъдете близо до потребителите, защото 
марките живеят в тях.   
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Как да си направим марка днес? 

БРАНДИНГ ПО ВРЕМЕ НА КРИЗА 
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Винаги е подходящ  момента, 
независимо какво се случва….  
 

 

 

Сега ли е моментът за 
създаване и утвърждаване 
на марка? 

 

…не винаги обаче компаниите 
имат нужната подготовка за 
това! 
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Въпроси и отговори 
 


