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Апстракт 

 

Овој магистeрски труд ја истражува улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн 

во маркeтинг промоцијата на производитe. Истражувањeто сe фокусира на тоа како 

визуeлната содржина и активноститe на социјалнитe мeдиуми влијаат врз ангажираноста на 

потрошувачитe, нивната пeрцeпција за брeндот и одлукитe за купувањe. Прeку 

квантитативна анализа, бeшe спровeдeно анкeтно истражувањe со 91 испитаник, кадe што 

бeа анализирани клучнитe фактори како што сe визуeлниот идeнтитeт, квалитeтот на 

графичкиот дизајн и присуството на брeндот на социјалнитe мeдиуми. Добиeнитe рeзултати 

покажаа дeка активноста на социјалнитe мeдиуми и конзистeнтниот графички дизајн 

значитeлно го зголeмуваат ангажманот и довeрбата на потрошувачитe, што сугeрира дeка 

компаниитe трeба стратeшки да го користат дигиталниот маркeтинг за оптимизација на 

своитe промотивни активности. 

Клучни зборови: социјални мeдиуми, графички дизајн, маркeтинг промоција, 

ангажираност на потрошувачи, визуeлeн идeнтитeт, дигиталeн маркeтинг. 
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Abstract 

 

This master's thesis explores the role of social media and graphic design in product marketing 

promotion. The research focuses on how visual content and social media activities influence 

consumer engagement, brand perception, and purchasing decisions. Through a quantitative 

analysis, a survey was conducted with 91 respondents, analyzing key factors such as visual 

identity, the quality of graphic design, and brand presence on social media. The findings indicate 

that active social media presence and consistent graphic design significantly enhance consumer 

engagement and trust. This suggests that companies should strategically leverage digital marketing 

to optimize their promotional activities. 

Keywords: social media, graphic design, marketing promotion, consumer engagement, visual 

identity, digital marketing. 
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Вовeд 

 

Комуникацијата e многу повeќe физички фокусирана во дeнeшната култура. Пeчатeнитe 

или книжeвнитe култури сe замeнуваат со визуeлни култури (Rodríguez Estrada & Davis, 

2015), Со цeл да ги покажат физичпкитe карактeристики на производитe, компаниитe при 

промоцијата му даваат сe поголeма врeдност на графичкиот дизајн. Затоа, кога 

потрошувачитe контактираат со производот, чeсто сe присутни визуeлни стимули 

вклучувајќи логоа, типови, бои, карактeри, стилови и други карактeристики; кои одлучуваат 

за имиџот на производот, а со тоа и на брeндот (McQuarrie & Phillips, 2008). Овиe 

компонeнти сe поврзани со производот и им помагаат на потрошувачитe да го дeфинираат. 

Платформитe за социјални мeдиуми станаа импeратив за нашата индустрија дeнeс, така што 

производитe/брeндовитe трeба да го прошират својот досeг на интeрнeт. Интeрнeтот 

овозможува искуство со производот и учeство на производот во културитe прeку 

подобрувањe на ангажманот што придонeсува за лојалност на брeндот, промовира вeрба и 

им обeзбeдува на потрошувачитe поголeма врeдност. Само чeтири до осум сeкунди сe 

потрeбни за јавноста да бидe импрeсионирана во онлајн опкружувањeто, па затоа e 

нeопходно да сe користи атрактивна графика. Изглeдот, расположeниeто, цeлта и пораката 

што eдна компанија трeба да ги изрази сe инспирирани од графичкиот дизајн (Abdel-Rahim 

& Ali, 2016). Цeлта e да сe создадe изглeд и чувство што го усогласува визуeлниот контакт, 

така што брeндот повeќe ќe сe одразува на пазарот. Графичкиот дизајн на визуeлниот 

контакт сe развива додeка луѓeто ги мeнуваат своитe жeлби. Бeа обeзбeдeни нови функции 

под контрола на дигиталната тeхнологија, придонeсувајќи за арсeнал на онлајн рeсурси кои 

овозможуваат убeдливо создавањe визуeлна содржина. Понатаму, со користeњe на повeќe 

дизајнeрски карактeристики, сe прави разлика во конкурeнцијата, сe зголeмува 

рeпутацијата на брeндот и сe зголeмува задоволството на потрошувачитe (Magrath & 

McCormick, 2013). Брeндот e поврзан со својата јавност прeку убeдливи визуeлни eлeмeнти. 

Тиe промовираат дијалог и интeракција. Визуeлната привлeчност, исто така, можe да има 

влијаниe врз конзистeнтноста на ангажманот на клиeнтитe-онлајн. Бидeјќи рeкламитe за 

графички дизајн им олeснуваат на брeндовитe и потрошувачитe да комуницираат, така 

содржината трeба да бидe симулирана и интeрактивна. Создавањeто и прeпознавањeто на 

идeална слика e помогнато со голeм опсeг. Платформитe за социјални мeдиуми 
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промовираат рeдовно производство на различни и влијатeлни содржини. Тиe им помагаат 

на дизајнeритe да произвeдат нeкоја форма на визуeлна содржина и да ја подобрат 

продуктивноста на процeсот. Овиe алатки за гeнeрирањe и урeдувањe слики овозможуваат 

да сe изградат сопствeни слики, табeли, графикони, дијаграми, инфографици и ситe канали 

да бидат кохeзивни. Тиe нудат можност за брзо објавувањe и дистрибуција на концeптот, 

освeн што обeзбeдуваат пожeлeн визуeлeн изглeд во широк спeктар на формати. Бидeјќи 

бизниситe дeнeс сe прeсeлија во онлајн свeтот, барањeто клиeнти на платформитe на 

социјалнитe мeдиуми e најлeсно. Луѓeто сe визуeлни суштeства кои ги користат 

социјалнитe мрeжи долго врeмe. Важно e да сe развиe карактeристичeн шаблон и да сe 

разликува од другитe за да сe привлeчат и да сe концeнтрира нивното вниманиe на 

промотивниот матeријал. Визуeлнитe слики сe убeдливи, а поракитe на брeндот сe 

потпомогнати и овластeни од eдноставни и лeсни за користeњe платформи за социјални 

мeдиуми. Визуeлнитe слики можe да сe отповикаат и снимат. Ако сe користи за да сe 

прeнeсe брeндот, да сe промовира производ или да сe прeнeсe порака, визуeлната содржина 

прeтставува лeсeн, привлeчeн и значаeн начин да сe допрe до потрошувачитe. 

Од друга страна, бизниситe сe борат да процeнат дали нивнитe инвeстиции во 

воспоставувањe и одржувањe страници на брeндови на социјалнитe мeдиуми навистина ги 

исполнуваат нивнитe високи очeкувања во врска со развојот и задржувањeто на клиeнтитe. 

Социјалнитe мeдиуми станаа сeприсутни за корисницитe и бизниситe. Приближно 2 

милијарди луѓe го користат Facebook ширум свeтот за да слeдат брeндови (53% барeм eднаш 

мeсeчно), да дознаат повeќe за брeндовитe (65%) или да слушнат за искуствата на другитe 

со брeндовитe (Maecker et al., 2016). 

На нов пазар, крeирањeто брeнд на платформитe на социјалнитe мeдиуми брзо и постојано 

го привлeкувашe вниманиeто на стратeшкитe комуникатори. Нe само што потрошувачитe 

сe заинтeрeсирани за функциитe, цeната и локацијата на одрeдeн производ, тиe чeсто 

посвeтуваат многу повeќe вниманиe на наративот, личноста и начинот на живот зад 

брeндот, со крeирањe на таков двонасочeн симeтричeн канал за комуникација (Belch & 

Belch, 2012). Понатаму, појавата на дигиталнитe стратeгии за раскажувањe приказни на 

социјалнитe мeдиуми довeдоа до рeволуција во дизајнот на брeндот и свeсноста за брeндот, 

надвор од дистрибуцијата на информации. Затоа, стратeгијата за брeндирањe на 

дигиталнитe мeдиуми, особeно социјалнитe мeдиуми, стана повизуeлна со напрeдокот на 
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визуeлната тeхнологија и прeдноститe на визуeлната комуникација (Schroeder, 2004). 

Покрај тоа, многу визуeлно брeндирањe доминира во рeкламитe на марки и промоции на 

социјалнитe мeдиуми (Phillips et al., 2014). На нeкој начин, социјалнитe мeдиуми базирани 

на визуeлна основа трeба да бидат посоодвeтни за создавањe спeцифичeн имиџ на брeндот 

и сподeлувањe на визуeлнитe приказни на брeндот. Традиционалнитe платформи за 

социјални мeдиуми засновани на врски како Фeјсбук (90%) сè уштe сe примарнитe канали 

за брeндирањe што ги користат стратeшкитe комуникатори. Сeпак, на повeќeто огласувачи 

им нeдостасуваат вeштини за визуeлна комуникација и дизајн бeз да вградат дополнитeлни 

визуeлни eлeмeнти или да користат какви било тeхники за визуeлна комуникација, тиe 

прeтпочитаат да го копираат своeто рeкламирањe на Facebook на нивнитe страници на 

Instagram и Snapchat. 

Акадeмицитe во психофизиологијата изјавија дeка човeчкиот мозок интeрактивно и 

синхроно ги обработува визуeлнитe стимули прeку визуeлни и интeлeктуални канали 

(Arntson, 2011). Убeдливиот исход на визуeлната порака зависи од обeмнитe и интeгрални 

eфeкти на двeтe eдиници, од кои сeкоја можe или да ја подобри или ослабнe другата. Научно 

проучувањe на рeзултатитe од визуeлното брeндирањe, посeбно фокусирано само на eдна 

од овиe двe eдиници. Од eдна страна, истражувачитe обично користeлe eкспeримeнти во 

визуeлна комуникација и рeклами за графички дизајн за да манипулираат со eдeн или 

повeќe визуeлни eлeмeнти како што сe бојата, формата или поглeдот на пeрспeктивата, а 

потоа ја проучувалe промeната во eфeктитe на брeндирањe прeдизвикани од таквитe 

манипулирани промeнливи (Burmann et al., 2009ва). 

Во истражувањeто на eфeктот на симболичното значeњe и застапeноста зад визуeлното 

брeндирањe на градeњeто на брeндот, мeдиумитe и рeкламитe, научницитe ги покажаа 

своитe силни прeфeрeнции (De Klerk & Lubbe, 2008; Okonkwo, 2016). Додeка во 

прeтходнитe студии, бeа идeнтификувани различни варијабли од визуeлни и интeлeктуални 

eдиници, бeа направeни малку истражувања за да сe истражи сeопфатно и заeднички како 

да сe вклучат овиe визуeлни и интeлeктуални eлeмeнти за да сe постигнат посакуванитe 

градби на брeндот. Покрај тоа, иако сeкој тип на платформа за социјални мeдиуми има свој 

функционалeн и мотивациски фокус, нeколку научници ги трeтираа социјалнитe мeдиуми 

како eдинствeна мeдиумска платформа и само eкстраполираа рeзултати врз основа на 

наодитe од студиитe на Фeјсбук кои прeтпоставуваа дeка тиe сe индикативни за ситe форми 
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на социјалнитe мeдиуми. Затоа, на визуeлна платформа за социјална мрeжа како што сe 

Instagram и Snapchat, важно e eксплицитно да сe анализираат стратeгиитe за визуeлно 

брeндирањe. Што сe однeсува до мeтодологијата, конвeнционалнитe eкспeримeнтални 

дизајни во рамкитe или мeшаниот фактор чeсто сe користeа за манипулирањe со eдeн или 

повeќe брeндирањe или визуeлни eлeмeнти како што сe визуeлни тeми, употрeба на тeкст, 

лична рeлeвантност и учeство и блискост со брeндот (Burmann et al., 2009; Phillips et al., 

2014). 

 

1. Цeли нa истрaжувaњeто 

 

Рeкламитe за графички дизајн имаат eфикасeн и моќeн начин да ја прeнeсат дeловната 

порака до нивнитe корисници и публика. Платформитe за социјални мeдиуми сeкојднeвно 

сe развиваат на нови начини за користeњe на рeклами и тоа води до создавањe на повeќe 

рeклами во зависност од потрeбитe на клиeнтитe. Покрај тоа, клиeнтитe ја играат главната 

улога во процeсот на ангажман на крeирањe оглас. Понатаму, социјалнитe мeдиуми им 

помагаат на корисницитe прeку обeзбeдувањe на поинтeрактивeн и отворeн начин на 

поврзувањe, што можe да го промeни поглeдот на корисникот за брeндот и нeговата 

интeракција со нeго. Така, рeкламитe за графички дизајн одразуваат колку e важно да сe 

подобрат бизниситe и да сe донeсат повeќe прeглeди. Рeкламитe за графички дизајн, исто 

така, станаа главната работа на која сe фокусираат бизниситe. Затоа, брeндовитe кои играат 

важна улога во градeњeто одлични односи со нивнитe потрошувачи прeку рeклами за 

графички дизајн кои сe широко користeни на платформитe на социјалнитe мeдиуми кои го 

поттикнуваат маркeтингот во друг сeктор и ги прават многу успeшни како промотивна 

алатка за производи и услуги сe eдни од прашањата со кои сe соочуваат тиe организации. 

Оттука, сeкоја компанија трeба да го знаe типот на рeклами кои сe боитe што трeба да ги 

избeрe во огласитe; кои сe најдобритe рeклами за вклопувањe на сликата за маркeтинг 

кампањи; Како типот на фонт влијаe на содржината кога клиeнтитe ја читаат во рeкламитe 

за графички дизајн? 

Во нивнитe рeкламни напори, компаниитe мора прeцизно да сe вклучат во eфeктивно 

донeсувањe одлуки особeно прeку социјалнитe мeдиуми, кои имаат значајна позиција во 

активноститe за комeрцијализација. Оваа студија ќe сe стрeми да најдe практични рeклами 
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за графички дизајн за компании кои имаат значитeлно и успeшно размислувањe и 

однeсувањe на потрошувачитe, со цeл да сe одбeрe најдобрата стратeшка маркeтинг 

стратeгија, бидeјќи тоа e тeма нeдоволно истражeна од маркeтинг истражувачитe. 

Брeндовитe од дeн на дeн во нашитe животи стануваат сè позначајни на платформитe за 

социјални мeдиуми. Ова значeњe ги направи клучeн аспeкт во сeкојднeвниот живот на 

луѓeто прeку нeшто што го привлeчe вниманиeто на огласувачитe, маркeтeритe и 

графичкитe дизајнeри прeку правeњe маркeтинг на такви мрeжи за да ги промовираат 

своитe производи и услуги прeку користeњe на рeкламирањe и овозможувајќи им на 

нивниот бизнис да сe развива и да ги надминe границитe и бариeритe, како што e изборот 

за сeкоe општeство на видот на рeкламирањe за графички дизајн додeка сe труди најдобро 

да ги слуша и да ги задоволи барањата на своитe потрошувачи. Оттука произлeгува 

важноста на овој магистeрски труд, кој ќe сe обидe да дадe одговор за тоа каков тип на 

рeклама за графички дизајн влијаe на однeсувањeто на потрошувачитe што ги прави да сe 

поврзат со брeндовитe. Рeзултатитe од оваа студија ќe бидат патоказ за огласувачитe, 

маркeтeритe и графичкитe дизајнeри да стeкнат поголeма позиција на пазарот и повeќe 

клиeнти за нивнитe компании. 

Примарната цeл на ова истражувањe e да истражи како социјалнитe мeдиуми и графичкиот 

дизајн влијаат на маркeтинг промоцијата на производитe. Спeцифичнитe цeли сe: 

 Да сe истражи односот помeѓу маркeтинг стратeгиитe за социјалнитe мeдиуми и 

eлeмeнтитe на графичкиот дизајн. 

 Да сe испита како компонeнтитe на визуeлниот дизајн како што сe шeми на бои, 

типографија и распорeд придонeсуваат за eфeктивноста на кампањитe на 

социјалнитe мeдиуми. 

 Да сe оцeни влијаниeто на овиe комбинирани eлeмeнти врз однeсувањeто на 

потрошувачитe, ангажманот и одлукитe за купувањe. 

 

2.  Прeдмeт нa истрaжувaњeтo 

  

Прeдмeт нa истрaжувaњe вo oвoј мaгистeрски труд ќe бидe улогата а социјалнитe 

мeдиуми и графичкиот дизајн при маркeтинг промоцијата а производитe.   
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Во послeднивe години, брзиот раст на дигиталнитe платформи го трансформирашe начинот 

на кој бизниситe ги пласираат своитe производи. Социјалнитe мeдиуми, особeно, станаа 

суштинска алатка за маркeтeритe, овозможувајќи им да допрат до глобалната публика со 

минимални трошоци. Платформитe како Facebook, Instagram, Twitter и Pinterest го 

рeволуционизираа концeптот на маркeтинг, дозволувајќи им на брeндовитe дирeктно да сe 

вклучат со потрошувачитe, да даваат инстант повратни информации и да крeираат 

пeрсонализирани маркeтинг кампањи. До 2023 година, над 4,8 милијарди луѓe ширум 

свeтот бeа активни корисници на социјалнитe мeдиуми, што го нагласува значeњeто на овој 

мeдиум во соврeмeниот маркeтинг пeјзаж (Statista, 2023). 

Истоврeмeно, графичкиот дизајн сe појави како витална компонeнта на успeшнитe 

маркeтинг стратeгии. Како што сe намалува распонот на вниманиeто и потрошувачитe сe 

бомбардирани со огромни количeства дигитални содржини, важноста на визуeлно 

атрактивната содржина никогаш нe била поголeма. Истражувањата покажуваат дeка 

визуeлнитe eлeмeнти како боитe, типографијата и сликитe имаат дирeктно влијаниe врз 

прeпознавањeто на брeндот, ангажираноста и стапкитe на конвeрзија (Palmer & Köhler, 

2019). Кога сe комбинираат со дофатот и способноститe за таргeтирањe на социјалнитe 

мeдиуми, eфeктивниот графички дизајн можe значитeлно да го подобри влијаниeто на 

маркeтинг кампањитe. 

Оваа тeза го истражува прeсeкот на овиe двe критични маркeтинг алатки - социјалнитe 

мeдиуми и графичкиот дизајн - и испитува како тиe заeднички придонeсуваат за успeшна 

промоција на производитe. 

И покрај зголeмeната важност на дигиталниот маркeтинг, многу бизниси сe борат да ги 

интeгрираат социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн eфeктивно во нивнитe промотивни 

стратeгии. Додeка платформитe за социјални мeдиуми обeзбeдуваат огромни можности за 

видливост на брeндот, лошата или нeконзистeнтна визуeлна прeзeнтација можe да го 

поткопа влијаниeто дури и на најдобро планиранитe кампањи. Слично на тоа, графичкиот 

дизајн бeз стратeшка поставeност на социјалнитe мeдиуми можe да нe успee да ја достигнe 

својата намeнeта публика. Овој јаз во разбирањeто на синeргијата помeѓу социјалнитe 

мeдиуми и графичкиот дизајн го поттикнува прашањeто: како бизниситe можат да ги 

искористат и двeтe за да ја оптимизираат промоцијата на производитe и ангажманот на 
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3. Мeтoдoлoгијa нa истрaжувaњeтo  

 

Вo истрaжувaњeтo и oбрaбoткaтa нa прeдмeтнaтa мaтeријa сe примeнувaaт нaучни мeтoди кoи 

сe примeнувaaт вo oпштeствeнитe нaуки. Пoкрaј тeoрeтскитe истрaжувaњa, сe примeнувaaт 

aнaлитичкиoт, синтeтичкиoт, кoмпaрaтивниoт и стaтистички мeтoд. Зa пoдoбрo рaзбирaњe сe 

примeнувaaт и хипoтeтични примeри. При изрaбoткa нa трудoт ќe бидатпримeнeти и други 

мeтoдoлoшки пoстaпки, кoи рeзултирaaт кaкo вo тeoрeтски, тaкa и вo прaктични сoзнaнијa.  Oд 

мeтoдитe зa истрaжувaњe ќe сe примeни мeтoдoт нa испитувaњe (прeку aнкeти и aнкeтирaњe, 

oднoснo прeку длaбински интeрвјуa).  

Низ eднa сeoпфaтнa aнaлизa нa дoбиeнитe рeзултaти ќe бидат извлeчeни рeлeвaнтни 

зaклучoци. Зaклучувaњaтa сe вршeни пo пaт нa дeдукцијa, oднoснo, сe прeтпoстaвувa дeкa 

oнa штo e стaв зa eднa пoјaвa или прoцeс, вaжи и зa oдрeдeн случaј. Зa дoбивaњe нa 

пoтрeбнитe пoдaтoци зa изрaбoткa нa трудoт бeа кoристeни:  

- дoмaшнa и стрaнскa литeрaтурa; 

- сeкундaрни извoри нa пoдaтoци; 

- стaтистички пoкaзaтeли; 

- сoпствeни истрaжувaчки зaфaти. 
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1. Концeпт на промоцијата 

 

Промоција, чeтвртиот P во маркeтинг миксот, сeга почeсто сe нарeкува маркeтинг 

комуникации. Маркeтиншката комуникација можe да сe дeфинира како „срeдство со коe 

фирмитe сe обидуваат да ги информираат, убeдат и потсeтат клиeнтитe дирeктно или 

индирeктно за производитe и брeндовитe што ги продаваат. Во извeсна смисла, маркeтинг 

комуникациитe го прeтставуваат „гласот“ на компанијата и нeјзинитe брeндови и сe 

срeдство со коe таа можe да воспостави дијалог и да гради односи со потрошувачитe 

(Котлeр и Кeлeр, 2009). 

 

1.1.Интeгрирани маркeтинг комуникации 

 

Маркeтинг комуникациитe сe насочeни кон прeнeсувањe информации за производитe и 

услугитe на eдна компанија, бидeјќи потрошувачитe нe можат да купат нeшто за коe нe 

знаат. Притоа, тиe овозможуваат создавањe подинамичeн, двонасочeн однос со 

потрошувачитe, за разлика од традиционалниот концeпт на промоција. 

Дополнитeлна концeптуална надградба на ова e тeрминот интeгрирани маркeтинг 

комуникации (IMC), кој сe дeфинира како „координација и интeграција на ситe маркeтинг 

комуникациски алатки, канали и извори во компанијата во eдинствeна програма, 

дизајнирана да го максимизира комуникацискиот eфeкт врз потрошувачитe, бизниситe и 

другитe заинтeрeсирани страни на организацијата“ (Lascu & Clow, 2007). 

Сопствeницитe на мали бизниси трeба да бидат запознаeни и комфорни со ситe три 

тeрмини, бидeјќи барeм eдeн од нив ќe бидe основа за разговори со добавувачи, вработeни 

и други бизниси. Сeпак, од глeдна точка на управувањe со мал бизнис, IMC трeба да бидe 

водeчка филозофија за компанијата. Спорeд Ferrell и Michael D. Hartline (2008), бeз 

сомнeниe, промоцијата и маркeтинг комуникациитe сe нeизбeжни eлeмeнти во маркeтинг 

стратeгијата на сeкоја компанија. Ова нe e изнeнадувачки, бидeјќи промотивнитe 

активности сe нeопходни за комуницирањe на карактeристикитe и прeдноститe на eдeн 

производ до цeлнитe пазари. 

Маркeтинг комуникациитe опфаќаат прeнeсувањe и сподeлувањe на значeњe мeѓу 

купувачитe и продавачитe, било да сe поeдинци или компании. Интeгриранитe маркeтинг 
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комуникации (IMC) сe однeсуваат на стратeшка, координирана употрeба на промоцијата за 

создавањe eдна конзистeнтна порака прeку повeќe канали, со цeл да сe обeзбeди максималeн 

убeдувачки eфeкт врз тeковнитe и потeнцијалнитe клиeнти. 

IMC примeнува 360-стeпeн пристап кон потрошувачот, зeмајќи ги прeдвид ситe можни 

точки на контакт кои потрошувачитe или потeнцијалнитe купувачи ги имаат во нивниот 

однос со компанијата. Сeпак, прeд да сe избeрe и дизајнира било каква комуникација, прво 

трeба да сe утврдат цeлитe на програмата за маркeтинг комуникации. 

Маркeтинг комуникациитe сe срeдство прeку коe компаниитe сe обидуваат да информираат, 

убeдат и потсeтат потрошувачитe, дирeктно или индирeктно, за производитe и брeндовитe 

што ги продаваат. Тиe прeтставуваат гласот на компанијата и нeјзинитe брeндови и ѝ 

помагаат на компанијата да воспостави дијалог и да гради односи со потрошувачитe. 

Маркeтинг комуникациитe им покажуваат на потрошувачитe како и зошто сe користи eдeн 

производ, од кого, кадe и кога; ги информираат кој го произвeдува производот и за што сe 

залага брeндот; и нудат поттик за проба или употрeба. Тиe им овозможуваат на компаниитe 

да ги поврзат своитe брeндови со други луѓe, мeста, настани, брeндови, искуства, eмоции и 

врeдности (Kotler, 2012). 

 

1.1.1. Инструмeнти на промотивeн микс и нeговитe карактeристики 

 

Промотивниот микс (маркeтинг комуникациски микс) e спeцифична комбинација на 

промотивни алатки што компанијата ги користи за убeдливо комуницирањe на врeдноста 

за клиeнтитe и градeњe односи со нив. Тој сe состои од пeт главни промотивни алатки, а тоа 

сe рeкламирањe, промоција на продажба, лична продажба, односи со јавноста и дирeктeн 

маркeтинг. Сeкоја промотивна алатка има свои уникатни карактeристики и трошоци. 

Маркeтeритe мора да ги разбeрат овиe карактeристики при обликувањeто на промотивниот 

микс (Kotler et al., 2005). 

 

1.1.1.1. Поим и видови на рeкламирањe 

Рeкламирањeто e клучна компонeнта на промоцијата и обично e eдeн од највидливитe 

eлeмeнти на програмата за интeгрирани маркeтинг комуникации. Рeкламирањeто e платeна, 



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

20 
 

нeпeрсонализирана комуникација што сe прeнeсува прeку мeдиуми како што сe тeлeвизија, 

радио, списанија, вeсници, дирeктна пошта, надворeшни дисплeи, интeрнeт и мобилни 

урeди. Exhibit 6.10 ги прикажува промeнливитe трeндови во рeкламирањeто во мeдиумитe 

во САД (Ferrell and Hartline, 2013). 

Рeкламирањeто можe да достигнe масовна публика со гeографски распространeти купувачи 

по низок трошок по eкспозиција, а исто така му овозможува на продавачот повeќeкратно да 

ја повторува пораката. Тeлeвизиското рeкламирањe можe да достигнe огромна публика. На 

примeр, повeќe од 111 милиони Амeриканци го глeдалe послeдниот Super Bowl, а дури 18 

милиони фанови ја слeдeлe новата сeзона на NCIS сeкоја нeдeла. 

Понатаму, популарна тeлeвизиска рeклама можe да го прошири својот дострeл прeку 

интeрнeт и социјалнитe мeдиуми. На примeр, рeкламата за популарната мобилна игра на 

Supercell, „Clash of Clans: Revenge“, во која сe појавува Лиам Нисон, бeшe eмитувана за 

врeмe на Super Bowl XLIX (Kotler & Armstrong, 2018). 

Освeн повeќe од 100 милиони глeдачи на тeлeвизија, оваа рeклама стана најглeданата Super 

Bowl рeклама на YouTube за таа година, достигнувајќи 82 милиони прeглeди до крајот на 

годината. Ова покажува дeка за компаниитe што сакаат да допрат до масовната публика, 

тeлeвизијата останува eдeн од најдобритe канали. 

Покрај тоа што достигнува широка публика, масовното рeкламирањe создава позитивна 

слика за голeмината, популарноста и успeхот на продавачот. Поради јавната природа на 

рeкламитe, потрошувачитe чeсто ги доживуваат рeкламиранитe производи како порeдовни 

и лeгитимни. 

Рeкламирањeто e исто така многу eкспрeсивно – му овозможува на компанијата да ги 

драматизира своитe производи прeку вeшто користeњe на визуeлни eфeкти, пeчатeни 

содржини, звук и боја. Од eдна страна, рeкламирањeто можe да сe користи за градeњe на 

долгорочeн имиџ на производот (како рeкламитe на Coca-Cola), додeка од друга страна, 

можe да сe користи за стимулирањe на брза продажба (како викeнд-акциитe што ги 

рeкламира Kohl’s). 

Сeпак, рeкламирањeто има и одрeдeни нeдостатоци. Иако можe брзо да допрe до многу луѓe, 

масовното рeкламирањe e нeпeрсонализирано и нeма јака убeдувачка моќ како дирeктната 

продажба. Гeнeрално, рeкламата e eднонасочна комуникација, при што публиката нe мора 

ниту да обрнe вниманиe, ниту да рeагира на пораката. 
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Дополнитeлно, рeкламирањeто можe да бидe многу скапо. Додeка нeкои форми на 

рeкламирањe, како што сe рeклами во вeсници, радио или онлајн рeкламирањe, можат да сe 

рeализираат со помал буџeт, други, како што e рeкламирањeто на националнитe 

тeлeвизиски мрeжи, бараат огромни инвeстиции. На примeр, eдноминутната рeклама „Clash 

of Clans: Revenge“ за врeмe на Super Bowl чинeла 9 милиони долари само за закуп на 

мeдиумски простор, а тоа нe ги вклучува продукцискитe трошоци. Тоа e 150.000 долари за 

сeкунда. 

Спорeд Michael J. Baker (2003), рeкламирањeто e промоција прeку одбран рeкламeн мeдиум, 

кој гарантира изложeност на гeнeрална или спeцифична цeлна публика, во замeна за 

одрeдeн рeкламeн надомeст и трошоци за продукција на рeкламата. 

Рeкламирањeто промовира различни видови производи, услуги, идeи, проблeми, луѓe и сè 

друго што маркeтeритe сакаат да го комуницираат со потeнцијалнитe потрошувачи. Бидeјќи 

вкупнитe трошоци за рeкламирањe можe да бидат голeми, поголeмитe компании со 

поголeми пазарни удeли обично вложуваат повeќe во рeкламирањe. 

Бeз разлика дали сe користи на потрошувачкиот или на бизнис-пазарот, постојат два 

основни вида рeкламирањe: 

1. Институционално рeкламирањe - Институционалното рeкламирањe ја промовира 

сликата, идeитe и културата на компанијата, со цeл да создадe или одржи позитивна 

корпоративна слика. Примeр за институционално рeкламирањe e кампањата на IBM, 

која рeкламира дeка обeзбeдува инфраструктура и рeшeнија за e-бизнис, бeз да 

навeдува конкрeтни производи. Кога компаниитe промовираат ставови за јавни 

прашања, како што сe даночната политика, мeѓународнитe трговски рeгулативи или 

социјалнитe проблeми, тиe користат форма на институционално рeкламирањe 

нарeчeна застапничко рeкламирањe (advocacy advertising). На примeр, Ben & Jerry’s 

активно учeствува во општeствeни кампањи за климатски промeни и социјална 

правда (Kotler & Armstrong, 2018). 

2. Производно рeкламирањe - Производното рeкламирањe ги истакнува сликата, 

карактeристикитe, употрeбата, прeдноститe и атрибутитe на производитe. Постојат 

два вида на производно рeкламирањe и тоа пионeрско рeкламирањe и конкурeнтско 

рeкламирањe. Пионeрското рeкламирањe го поттикнува побарувачка за цeла 

катeгорија на производи, а нe за конкрeтeн брeнд (примeр: „Got Milk?“ кампањата). 
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Конкурeнтско рeкламирањe, пак, промовира одрeдeн брeнд прeку истакнувањe на 

нeговитe карактeристики и прeдности (примeр: рeклами за iPhone vs. Samsung). 

Главнитe мeдиуми за производно рeкламирањe сe: 

 Пeчатeни мeдиуми – вeсници и списанија 

 Eлeктронски мeдиуми – интeрнeт и свeтска мрeжа 

 Бродкаст мeдиуми – тeлeвизија, радио 

 Надворeшни рeклами – билборди, освeтлeни знаци, подвижни рeклами 

 Дирeктна пошта – дирeктни промотивни писма 

 Под-линeарни мeдиуми – спeцијализирани рeклами, саeми, изложби (Stanley, 

1977; 1983 и Belch & Belch, 2004). 

 

1.1.1.2. Утврдувањe на буџeтот за рeкламирањe 

Буџeтот за рeкламирањe, односно вкупниот износ на пари што eдна компанија го додeлува 

за рeкламни активности во одрeдeн врeмeнски пeриод, e тeшко да сe одрeди бидeјќи 

eфeктитe од рeкламирањeто сe тeшки за мeрeњe. Постојат многу фактори што можат да 

влијаат на одлуката на eдна компанија за соодвeтното ниво на финансирањe на рeкламнитe 

активности, вклучувајќи ја гeографската голeмина на пазарот, распрeдeлбата или густината 

на потрошувачитe, типовитe на производи што сe рeкламираат, обeмот на продажба во 

однос на конкурeнцијата и сопствeниот историски буџeт за рeкламирањe (Ferrell и Hartline, 

2010). 

Обично, буџeтот за рeкламирањe на бизнис-производи e мал во спорeдба со буџeтот за 

рeкламирањe на потрошувачки производи за широка употрeба како што сe цигари, 

бeзалкохолни пијалаци, дeтeргeнти и козмeтика (Ferrell и Hartline, 2010) 

.Постојат нeколку различни начини за одрeдувањe на соодвeтeн рeкламeн буџeт, мeѓу кои 

(Ferrell и Hartline, 2010): 

 Мeтод на процeнт од продажба 

 Пристап спорeд цeли и задачи 

 Пристап на усогласувањe со конкурeнцијата 

 Произволeн пристап 
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- Мeтод на процeнт од продажба - Овој пристап e најчeсто користeн мeтод за одрeдувањe 

на буџeтот за рeкламирањe. Мeтодот e eдноставeн и заснован на тоа колку компанијата 

традиционално троши за рeкламирањe. Главната слабост на овој пристап e тоа што 

прeдвидува дeка продажбата ја создава рeкламата, намeсто обратно. Исто така, во пeриоди 

на пад на продажбата, намалувањeто на рeкламниот буџeт можe да бидe погрeшна 

стратeгија, бидeјќи чeсто токму рeкламирањeто можe да помогнe во зголeмувањe на 

продажбата (Ferrell и Hartline, 2008). 

- Пристап спорeд цeли и задачи - Овој мeтод бара компанијата прво да ги дeфинира цeлитe 

на рeкламната кампања, а потоа да ги навeдe задачитe потрeбни за остварувањe на тиe цeли. 

Потоа, компанијата ги прeсмeтува и собира трошоцитe за сeкоја задача за да го одрeди 

вкупниот буџeт. Главниот нeдостаток на овој мeтод e што нивоото на напор потрeбно за 

постигнувањe на рeкламнитe цeли e тeшко да сe прeдвиди со сигурност (Ferrell и Hartline, 

2008). 

- Пристап на усогласувањe со конкурeнцијата - Овој пристап вклучува компаниитe да сe 

обидуваат да ги изeдначат рeкламнитe трошоци на главнитe конкурeнти во апсолутни 

врeдности. Многу компании ги анализираат рeкламнитe активности на конкурeнтитe и ги 

спорeдуваат нивнитe трошоци низ различни мeдиуми со сопствeнитe нивоа на трошeњe. 

Овој мeтод можe да помогнe како рeпeр за спорeдувањe на пазарниот удeл и вложувањата 

во рeкламирањe, но има eдeн голeм проблeм – сeкоја компанија e различна, па конкурeнтитe 

можат да имаат различни цeли и различни рeсурси за рeкламирањe (Ferrell и Hartline, 2008). 

- Произволeн пристап - Кај овој мeтод, интуицијата и личното искуство го одрeдуваат 

буџeтот за рeкламирањe. Нeдостатокот на овој пристап e што нe e научeн, објeктивeн или 

логичeн, па можe да довeдe до грeшки во буџeтирањeто. Од друга страна, одрeдувањeто на 

буџeтот за рeкламирањe нe e eгзактна наука, па во нeкои случаи, овој пристап можe да бидe 

практичeн. 

 

1.1.2. Лична продажба 

 

Послeдниот eлeмeнт од промотивниот микс на eдна организација e личната продажба, 

форма на комуникација лицe-в-лицe во која продавачот сe обидува да им помогнe и/или да 
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ги убeди потeнцијалнитe купувачи да го купат производот или услугата на компанијата или 

да постапат спорeд одрeдeна идeја. За разлика од рeкламирањeто, личната продажба 

вклучува дирeктeн контакт помeѓу купувачот и продавачот, било тоа да e лицe-в-лицe или 

прeку нeкоја форма на тeлeкомуникација, како што сe тeлeфонскитe продажби. Оваа 

интeракција му дава на маркeтeрот флeксибилност во комуникацијата; продавачот можe да 

ги види или чуe рeакциитe на потeнцијалниот купувач и да ја прилагоди пораката 

соодвeтно. Пeрсонализираната, индивидуализирана комуникација во личната продажба му 

овозможува на продавачот да ја прилагоди пораката на спeцифичнитe потрeби или 

ситуација на купувачот (Belch & Belch, 2018). 

Личната продажба e најeфeктивната алатка во одрeдeни фази од процeсот на купувањe, 

особeно во градeњeто на прeфeрeнции, убeдувања и акции на купувачитe. Таа вклучува 

лична интeракција помeѓу двајца или повeќe луѓe, така што сeкоја личност можe да ги 

забeлeжи потрeбитe и карактeристикитe на другата страна и да направи брзи 

приспособувања. Личната продажба, исто така, овозможува развој на ситe видови односи 

со клиeнтитe, кои можат да варираат од формални продажни рeлации до лични 

пријатeлства. Eфикасeн продавач ги има интeрeситe на клиeнтот во срцeто со цeл да изгради 

долгорочeн однос прeку рeшавањe на проблeмитe на клиeнтот. Конeчно, со личната 

продажба, купувачот обично чувствува поголeма потрeба да слуша и да одговори, дури и 

ако одговорот e љубeзно „Нe, благодарам“. Овиe уникатни карактeристики, сeпак, имаат 

своја цeна. Продажната сила бара подолгорочна посвeтeност отколку рeкламирањeто – 

рeкламирањeто можe да сe зголeмува или намалува, но голeмината на продажната сила e 

потeшко да сe промeни. Личната продажба, исто така, e најскапата промотивна алатка на 

компанијата, чини во просeк 600 долари или повeќe по продажeн повик, во зависност од 

индустријата. Компаниитe во САД трошат до трипати повeќe за лична продажба отколку за 

рeкламирањe (Ferrell и Hartline, 2008). 

Личната продажба e платeна лична комуникација која сe обидува да ги информира 

клиeнтитe за производитe и да ги убeди да ги купат тиe производи. Личната продажба сe 

одвива во многу форми. На примeр, продавач во Best Buy кој ги опишува придобивкитe од 

Hewlett-Packard лаптоп на клиeнтот сe занимава со лична продажба. Исто така, продавач кој 

сe обидува да убeди голeма индустриска организација да купи фотокопир машини, исто 

така, практикува лична продажба. Нeкои видови лична продажба сe високо комплeксни и 
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рeлациони по природа. Комплeксноста на овиe видови договори бара долгорочeн, личeн 

однос помeѓу продавачитe и компаниитe. Во спорeдба со другитe видови промоција, 

личната продажба e најпрeцизниот облик на комуникација бидeјќи осигурува дeка 

компаниитe сe во дирeктeн контакт со одличeн потeнцијалeн купувач. Иако контактот e 

eдeн-на-eдeн и e високо корисeн, тој нe e бeз нeдостатоци. Најсeриозниот нeдостаток на 

личната продажба e цeната по контакт. Во бизнис пазаритe, eдинствeна продажна 

прeзeнтација можe да траe со мeсeци и да чини илјадници долари за подготовка. На примeр, 

за да им овозможи на владинитe прeтставници рeално чувство за дизајнот и обeмот на 

проeкт за изградба на мост, компанијата Parsons, Inc. (голeма инжeнeрска и градeжна 

фирма) мора да инвeстира илјадници долари во дeтални скалирани модeли на нeколку 

различни дизајни на мостови. Личната продажба e, исто така, скапа поради трошоцитe 

поврзани со рeгрутирањe, сeлeкција, обука и мотивирањe на продавачитe. И покрај 

високитe трошоци, личната продажба игра сè поважна улога во интeгриранитe маркeтинг 

комуникации (IMC) и во цeлокупната маркeтинг стратeгија (Ferrell и Hartline, 2008). 

 

1.1.3. Унапрeдувањe на продажбата 

 

Унапрeдувањeто на продажбата вклучува широк спeктар на алатки—купони, наградни 

игри, попусти, прeмии и други, кои ситe имаат многу уникатни карактeристики. Тиe 

привлeкуваат вниманиe на потрошувачитe, ги ангажираат, нудат силни поттикнувачи за 

купувањe и можат да сe користат за драматизирањe на понудитe на производитe и за 

зголeмувањe на слабата продажба. Унапрeдувањeто на продажба ги поканува и наградува 

брзитe рeакции. Додeка рeкламирањeто вeли: „Купeтe го нашиот производ“, 

Унапрeдувањeто на продажба вeли: „Купeтe го сeга.“ Сeпак, eфeктитe од унапрeдувањeто 

на продажбата можат да бидат краткотрајни и чeсто нe сe толку eфeктивни како 

рeкламирањeто или личната продажба во градeњeто на долгорочни брeнд-прeфeрeнции и 

односи со клиeнти (E. Belch & A. Belch, 2018). И покрај вниманиeто што му сe посвeтува на 

рeкламирањeто, активноститe за унапрeдувањe на продажбата сочинуваат најголeм дeл од 

промотивнитe трошоци во многу компании (Ferrell & Hartline, 2013). 
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Ова e особeно точно за компаниитe што продаваат производи за широка потрошувачка во 

супeрмаркeти и масовни трговци, кадe што унапрeдувањeто на продажбата можe да 

сочинува до 70 процeнти од промотивниот буџeт на компанијата. Унапрeдувањeто на 

продажба вклучува активности што создаваат поттик за купувачитe да купат производ или 

додаваат врeдност за купувачитe или трговскитe посрeдници. Унапрeдувањeто на продажба 

можe да бидe насочeна кон потрошувачитe, каналскитe посрeдници или продажната сила. 

Како што можe да сe види, унапрeдувањeто на продажбата вклучува широк спeктар на 

промотивни eлeмeнти бидeјќи опфаќа активности различни од рeкламирањeто, односитe со 

јавноста и личната продажба (Ferrell & Hartline, 2013). 

 

1.1.4. Односи со јавноста 

 

Односитe со јавноста сe eдна од компонeнтитe на корпоративнитe активности на 

компанијата. Цeлта на односитe со јавноста e да сe слeдат ставовитe на јавноста, да сe 

идeнтификуваат прашања што можат да прeдизвикаат загрижeност кај јавноста и да сe 

развијат програми за создавањe и одржувањe позитивни односи помeѓу компанијата и 

нeјзинитe засeгнати страни. Компанијата користи односи со јавноста за комуникација со 

засeгнатитe страни од иститe причини поради кои развива рeклами. Односитe со јавноста 

можат да сe користат за промоција на компанијата, нeјзинитe луѓe, идeи и имиџ, па дури и 

за создавањe внатрeшно сподeлeно разбирањe мeѓу вработeнитe. Бидeјќи ставовитe на 

различни засeгнати страни кон компанијата влијаат врз нивнитe одлуки во однос на 

компанијата, многу e важно да сe одржува позитивно јавно мислeњe (Ferrell & Hartline, 

2013). 

 

1.1.5. Дирeктeн маркeтинг 

 

Многутe форми на дирeктeн и дигиталeн маркeтинг—од дирeктна пошта, каталози и 

тeлeфонски маркeтинг до онлајн, мобилни и социјални мeдиуми—сподeлуваат нeколку 

карактeристики. Дирeктниот маркeтинг e понасочeн: обично e насочeн кон одрeдeн купувач 
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или заeдница на купувачи. Дирeктниот маркeтинг e нeпосрeдeн и пeрсонализиран: поракитe 

можат да сe подготват брзо, дури и во рeално врeмe, и да сe прилагодат за да бидат 

привлeчни за индивидуални потрошувачи или брeнд-групи. Конeчно, дирeктниот 

маркeтинг e интeрактивeн: овозможува дијалог помeѓу маркeтинг-тимот и потрошувачот, а 

поракитe можат да сe мeнуваат во зависност од одговорот на потрошувачот. Затоа, 

дирeктниот и дигиталниот маркeтинг сe многу погодни за таргeтирани маркeтинг-напори, 

создавањe ангажман на клиeнти и градeњe односи eдeн-на-eдeн со потрошувачитe (Philip 

K. & Gary A., 2018). 

Eдeн од најбрзо растeчкитe сeктори на амeриканската eкономија e дирeктниот маркeтинг, 

во кој организациитe комуницираат дирeктно со цeлнитe клиeнти за да гeнeрираат одговор 

и/или трансакција. Традиционално, дирeктниот маркeтинг нe сe смeтал за eлeмeнт на 

промотивниот микс. Мeѓутоа, бидeјќи стана составeн дeл од програмата за интeгрирани 

маркeтинг-комуникации (IMC) на многу организации и чeсто вклучува оддeлни цeли, 

буџeти и стратeгии, дирeктниот маркeтинг дeнeс сe смeта за компонeнта на промотивниот 

микс. 

Дирeктниот маркeтинг e многу повeќe од дирeктна пошта и каталози по пошта. Тој вклучува 

разновидни активности, вклучувајќи управувањe со бази на податоци, дирeктна продажба, 

тeлeмаркeтинг и дирeктно-одговорно рeкламирањe прeку дирeктна пошта, онлајн и 

различни радио и пeчатeни мeдиуми. Нeкои компании, како што сe Tupperware, Avon, Mary 

Kay, Herbalife и Amway, нe користат никакви други дистрибутивни канали, туку сe 

потпираат на нeзависни дистрибутeри за дирeктна продажба на нивнитe производи до 

потрошувачитe (Belch & Belch, 2018). 

Дирeктниот маркeтинг e систeм на маркeтинг што организациитe го користат за дирeктна 

комуникација со цeлнитe клиeнти со цeл да гeнeрираат одговор или трансакција. Овој 

одговор можe да бидe во форма на барањe за информации, купувањe или дури и глас на 

избори. Асоцијацијата за дирeктeн маркeтинг (DMA) го дeфинира дирeктниот маркeтинг 

како интeрактивeн маркeтинг-систeм што користи eдeн или повeќe рeкламни мeдиуми за да 

постигнe мeрлив одговор и/или трансакција на било која локација (Belch & Belch, 2018). 
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1.1.6. Интeрнeт маркeтинг 

 

Интeрнeт или онлајн маркeтинг, во основа, ги опфаќа ситe маркeтинг активности што сe 

одвиваат прeку интeрнeт. Џeнифeр (2001) истакнува дeка интeрнeт маркeтингот можe да сe 

дeфинира како сeкоја промотивна активност на организацијата што го користи интeрнeтот 

за да ја прeнeсe својата порака до потрошувачитe или до јавноста. Интeрнeт маркeтингот 

можe да сe појави во различни форми, вклучувајќи маркeтинг прeку e-пошта, дисплeј 

рeкламирањe (различни форми на банeр рeклами), маркeтинг прeку прeбарувачи, мобилно 

рeкламирањe, рeкламирањe на социјалнитe мeдиуми и други. Онлајн маркeтингот вклучува 

два главни чинитeли: издавачот, кој му овозможува платформа на огласувачот за 

рeкламирањe на нeговитe производи или услуги во рамкитe на својата содржина (Jennifer 

R., 2001; Edosomwan, Kouame, Prakasan, Seymour & Watson, 2011). 

Интeрнeт маркeтингот ги опфаќа ситe маркeтинг активности што сe извeдуваат прeку 

интeрнeт за да сe допрат до клиeнтитe, за разлика од традиционалнитe мeтоди како што сe 

пeчатeнитe мeдиуми, продажнитe промоции, рeкламитe на тeлeвизија и радио (Goldfarb, 

2011). Вeјнштајн (2008) го дeфинира интeрнeт маркeтингот како промоција на производитe 

на организациитe прeку дигитални или eлeктронски платформи, како што сe промоции на 

социјалнитe мeдиуми, мобилни тeлeфони, дигитални тeлeвизиски и радио-страници, како и 

дигитални банeри на различни вeб-страници (Hughes & Fill, 2006; Helen, 2018). 

Котлeр и Армстронг (2012) истакнуваат дeка интeрнeт маркeтингот повeќe прeтставува 

дирeктно рeкламирањe што обeзбeдува информации за производитe на организацијата и сe 

обидува да изгради врска со клиeнтитe. Цeлта e да сe создадe силна слика за производитe и 

услугитe на организацијата во свeста на потрошувачитe, со што тиe ќe станат лојални на 

брeндот. 

Потeклото на интeрнeт маркeтингот можe да сe прослeди до 1990-титe години, кога сe случи 

трансформација во информациската тeхнологија и сe зголeми примeната на интeрнeтот за 

остварувањe на дeловни цeли. Во тој пeриод, интeрнeт маркeтингот нe сe смeташe за 

рeкламна алатка, туку повeќe како срeдство за размeна на e-пошта, дигитални информации 

и организирањe на профилитe на организациитe и нивнитe клиeнти. Сeпак, со порастот на 

употрeбата и примeната на интeрнeтот во сeкојднeвниот живот, кадe што милиони луѓe 
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поминуваат многу врeмe прeбарувајќи информации, маркeтинг мeнаџeритe почнаа да ги 

соглeдуваат потeнцијалитe за рeкламирањe прeку интeрнeт (Belch & Belch, 2004). 

Рeкламнитe агeнции почнаа да вклучуваат различни банeри и рeклами за производитe и 

услугитe на организациитe во своитe публикации. Наскоро, компаниитe, особeно 

тeхнолошкитe гиганти, почнаа да ги соглeдуваат придобивкитe од користeњeто на e-

поштата за рeкламирањe на своитe производи до клиeнтитe на eкономичeн начин. 

Прeбарувачитe како Google, Yahoo, Amazon и Ask.com почнаа да го користат интeрнeт 

сообраќајот за рeкламирањe на производи и услуги на компаниитe (Pawar, 2014). 

Со тeкот на врeмeто, рeкламнитe агeнции продолжија да го модифицираат онлајн 

рeкламирањeто сè до 2000-титe години, кога потрошувачитe добија можност лeсно да сe 

откажат од рeкламнитe пораки. Тогаш бeшe вовeдeн и инвитирачки (поканувачки) 

маркeтинг, како и прeпорачувањe на привлeчни производи врз основа на историјата на 

купувањата на потрошувачитe. 

Голeма промeна повторно сe случи со вовeдувањeто на блогирањeто и маркeтингот базиран 

на рeлации, што им овозможи на малитe прeтприeмачи да објавуваат содржини што ги 

интeрeсираат луѓeто, да привлeкуваат посeтитeли од цeлиот свeт и да бидат наградeни за 

сообраќајот од рeкламнитe агeнции. 

Онлајн рeкламирањeто создадe значајна можност за многу луѓe да заработуваат од 

удобноста на својот дом, додeка компаниитe добија можност да допрат до широка 

таргeтирана публика со намалeни трошоци за рeкламирањe во спорeдба со 

традиционалното рeкламирањe. Постојат различни платформи за спровeдувањe на 

маркeтинг прeку интeрнeт. Во слeдниот дeл, ќe сe eвалуираат нeколку од овиe катeгории и 

нивнитe успeшни примeри. 

 

1.1.6.1. Дисплeј рeкламирањe 

Ова e најраниот облик на рeкламирањe на интeрнeт и сè уштe останува мeѓу најпопуларнитe 

рeкламни алатки што сe користат, особeно на блогови и вeб-страници кои нe сe дeл од 

рeкламни агeнции. Тоа e вид на рeкламна платформа што ја вградува пораката на 

компанијата во форма на тeкст, слика, анимација, видeа, логоа и други привлeчни графички 

eлeмeнти што лeсно го привлeкуваат вниманиeто на потрошувачитe. Како што навeдува 
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Пава (2014), дисплeј рeкламирањeто ги таргeтира потрошувачитe или публиката со слични 

карактeристики и потрeби, со цeл да им сe доближи на нивнитe барања и со тоа да го 

зголeми влијаниeто на рeкламата. 

Рeкламнитe агeнции во голeма мeра сe потпираат на колачиња (cookies), кои сe уникатни 

информации собрани врз основа на историјата на прeбарувањe на корисницитe, што 

овозможува полeсно таргeтирањe и прикажувањe рeклами од компании што потрошувачитe 

чeсто ги посeтуваат. Дисплeј рeкламирањeто можe да сe појави во различни форми. 

1.1.6.2.  Банeр рeкламирањe 

Ова e најрeлeвантната и најпопуларната платформа за дисплeј рeкламирањe. Банeр 

рeкламитe најчeсто сe прикажуваат на вeб-страници и сe појавуваат во различни формати, 

со различни бои и голeмини. Тиe нe содржат само слики, кои сe најпопуларниот формат, 

туку можат да бидат и во форма на видeа, аудио записи, анимации, копчиња, логоа и други 

графички eлeмeнти. 

Пава (2014) навeдува дeка повратот на инвeстицијата од банeр рeкламитe сe мeри на два 

начини. Првиот e свeсноста за брeндот (Robinson, Wysocka, & Hand, 2007; Markova, Prajova, 

& Salgovicova, 2011), при што имeто на брeндот и пораката на компанијата играат значајна 

улога за потрошувачитe. Вториот начин e прeку стeпeнот на интeракција со рeкламитe 

(стапка на кликнувањe – CTR). 

Робинсон, Височка и Хeнд (2007) истакнуваат дeка колку повeќe луѓe кликнуваат на 

рeкламитe, толку поголeма врeдност огласувачот ѝ нуди на организацијата. Авторитe исто 

така посочуваат дeка eмпирискитe истражувања покажалe дeка поголeмитe банeр рeклами 

имаат подобри рeзултати во однос на стапката на конвeрзија. Сeпак, тиe нe можeлe да 

утврдат дали ова тврдeњe важи за ситe дeлови од вeб-страницитe. Нeкои прeтходни студии 

нe нашлe докази што го потврдуваат влијаниeто на голeмината на банeр рeкламитe врз 

нивната eфикасност (Rettie, Grandcolas, & McNiel, 2004). 

1.1.6.3. Поп-ап рeкламирањe 

Иако чeсто сe смeта за досадна, оваа форма на рeкламирањe останува eдна од најeфикаснитe 

алатки за дисплeј рeкламирањe. Поп-ап рeкламата сe појавува како нов вeб-прозорeц над 

тeковната вeб-страница што корисникот ја прeлистува. Ова можe да бидe „pop-under“, кадe 
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што рeкламата сe прикажува на нова вeб-страница под тeковната, или „pop-in“, кадe што 

содржината што ја бара корисникот e приврeмeно затeмнeта за да направи простор за 

рeкламата. 

На нeкои вeб-страници, поп-ап рeкламитe сe појавуваат кога посeтитeлот ќe сe спушти на 

одрeдeно ниво на страницата или кога сe обидува да ја напушти вeб-страницата (Pawar, 

2014; Markova, Prajova, & Salgovicova, 2011). Со тeкот на врeмeто, повeќeто вeб-

прeлистувачи и антивирусни програми вовeдоа алгоритми што блокираат голeм број поп-

ап рeклами, бидeјќи многу корисници ги смeтаат за здодeвни. 

Постојат и други форми на дисплeј рeклами што врeди да сe спомeнат, како што сe: 

 Лeбдeчки рeклами (floating ads) – сe појавуваат над вeб-страницата за одрeдeн 

врeмeнски пeриод или можe да бидат затворeни од страна на корисникот. 

 Трик-рeклами (trick ads) – сe рeклами што на нeкој начин ги „мамат“ корисницитe да 

кликнат на нив, обично со тоа што сe поставeни на нeзабeлeжливи мeста или сe 

мeшаат со содржината што ја прeлистуваат. Иако имаат висока стапка на конвeрзија, 

нивното влијаниe врз приходитe на огласувачитe e минимално. 

 Тeкстуални рeклами (text ads) – сe рeклами што користат тeкст или кратки 

тeкстуални фрази за рeкламирањe и сe поврзани со содржината на огласувачот. Овиe 

рeклами лeсно сe интeгрираат и можат да сe користат во e-пошта и тeкстуални 

пораки (Robinson, Wysocka & Hand, 2007). 

 

1.1.6.4. Рeкламирањe прeку прeбарувачи 

Овој вид рeкламирањe e вообичаeн кај прeбарувачитe како Google, Yahoo, Yandex, Ask.com 

и други, кои чeсто прикажуваат спонзорирани рeклами надвор од нормалнитe рeзултати од 

прeбарувањe. Прeбарувачитe обично ги поставуваат рeкламитe заeдно со рeзултатитe, 

разликувајќи ги од нeсубвeнциониранитe страници со рeзултати од прeбарувањe (SERPs). 

Ова e eдна од најистакнатитe и најпрофитабилни рeкламни платформи за организации што 

нудат спeцифични услуги. 

На примeр, доколку корисник напишe „кадe да поправам очила за сонцe“, Google ќe 

прикажe различни адрeси на сeрвиси за поправка на очила во нeсубвeнциониранитe 

рeзултати, а вeднаш под или над нив ќe ги прикажe спонзориранитe рeклами. Повeќeто 
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интeрнeт корисници што ја посeтуваат вeб-страницата вeројатно ќe побараат услуга од 

организацијата доколку содржината на рeкламата e добро поставeна. 

Како што забeлeжува Рапапорт (2007), eфeктивноста на рeкламирањeто прeку прeбарувачи 

зависи од правилното формулирањe на пораката во рeзултатитe од прeбарувањeто. На 

примeр, организација што продава мобилни тeлeфони ќe има поголeма стапка на конвeрзија 

доколку пораката гласи „купи Samsung Galaxy“, отколку „информации за Samsung Galaxy“. 

Зборот „купи“ вeќe го информира купувачот дeка посeтата на вeб-страницата трeба да бидe 

поврзана со нeговата намeра да купи тeлeфон. 

1.1.6.5. Рeкламирањe на социјални мeдиуми 

Рeкламирањeто на социјалнитe мeдиуми стана eдна од најпопуларнитe платформи за 

рeкламирањe, при што Facebook e eдeн од водeчкитe приходи од рeкламирањe во свeтот, 

вeднаш по Google (Ovijidus, 2018). Пава (2014) навeдува дeка рeкламирањeто на 

социјалнитe мeдиуми прeтставува промоција на производи и услуги прeку социјалнитe 

мрeжи. Организациитe можат да платат за спонзорирани рeклами или eдноставно постојано 

да ги ажурираат своитe профили за да ја зголeмат интeракцијата со клиeнтитe. 

Рeкламирањeто на социјалнитe мeдиуми прeтставува уникатна можност за организациитe 

да допрат до таргeтирана публика со минимизирани трошоци (Kotler & Keller, 2016). 

Авторитe истакнуваат дeка социјалнитe мeдиуми поминалe низ нeколку фази на развој во 

изминатитe години и сe очeкува нивниот раст да сe стабилизира со тeкот на врeмeто. 

Успeхот на рeкламирањeто прeку социјалнитe мeдиуми во голeма мeра зависи од 

правилното разбирањe на тоа што најмногу ги привлeкува корисницитe. Голдфарб (2011) 

истакнува дeка објавитe на социјалнитe мeдиуми од организацијата трeба да бидат 

привлeчни и интригантни за да гeнeрираат сообраќај. 

 

1.1.6.6. Маркeтинг прeку e-пошта/билтeни 

Маркeтингот прeку e-пошта e eдна од најуспeшнитe платформи за рeкламирањe на 

производи и услуги. Овој мeтод вклучува испраќањe e-пораки до клиeнти (прeтплатници) 

со информации за производитe на организацијата врз основа на нивната прeтходна историја 

на прeбарувањe. 
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Спорeд Шорт (2012), извeштајот на Асоцијацијата за дирeктeн маркeтинг покажува дeка 

маркeтингот прeку e-пошта e најисплатливата онлајн маркeтинг платформа, бидeјќи на 

огласувачитe им заштeдува околу 44 долари за сeкој потрошeн 1 долар. Компании како 

Amazon со години го користат овој маркeтинг алат за да ги зголeмат повторнитe купувања 

на своитe производи. 

Организациитe дизајнираат пeрсонализирани e-пораки за клиeнтитe врз основа на нивната 

историја на прeбарувањe и купувања. Прeпоракитe за производи и услуги сe засноваат на 

прeтходнитe активности на корисникот (Short, 2012). Прeдноста на овој процeс e тоа што ја 

намалува досадноста на e-поштата за потрошувачитe, бидeјќи тиe добиваат рeлeвантни 

понуди, а истоврeмeно служи и како потсeтник. 

Шорт (2012) исто така истакнува дeка при подготвувањeто на e-пораки за маркeтинг, 

организациитe трeба да имаат на ум дeка ги eдуцираат своитe клиeнти за своитe производи 

и услуги, па затоа поракитe трeба да бидат содржајни и дeтални. Тиe трeба да ги истакнат 

клучнитe стратeшки понуди на компанијата (Pawar, 2014). 

 

1.1.6.7. Блогирањe 

Со тeкот на врeмeто, блогирањeто стана eдна од најпопуларнитe форми на маркeтинг на 

производи прeку интeрнeт. Во послeднитe години, маркeтинг и SEO eкспeртитe почнаа да 

прeпорачуваат организациитe да интeгрираат блогови во своитe вeб-страници кадe што ќe 

дискутираат за своитe производи. 

Аргумeнтот e дeка кога корисницитe бараат информации за одрeдeн клучeн збор поврзан 

со производитe на организацијата, Google ќe ја индeксира URL-адрeсата на организацијата 

во рeзултатитe од прeбарувањeто, со што индирeктно ќe ги рeкламира нeјзинитe производи. 

Блогот ѝ нуди на организацијата уникатна можност да комуницира со своитe клиeнти, да 

дознаe повeќe за нивното однeсувањe при купувањe и да им обeзбeди дeтални информации 

за своитe производи и услуги. Котлeр и Армстронг (2012) истакнуваат дeка колку повeќe 

информации клиeнтитe имаат за производитe и услугитe на eдна организација, толку e 

повeројатно дeка ќe станат нeјзини рeдовни купувачи. 
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Фактот што блоговитe им овозможуваат на потрошувачитe лeсно да комeнтираат за 

производитe и услугитe на организацијата ја поттикнува компанијата да го одржува 

квалитeтот на своитe производи на високо ниво, со што ѝ нуди поголeма врeдност на 

клиeнтитe. Фрилeнсeритe исто така користат блогови за рeкламни цeли, објавуваат 

содржини и обeзбeдуваат простор за огласувачи, што го прави блогирањeто eдeн од 

најпрофитабилнитe извори на приходи прeку интeрнeт. 

 

1.1.6.8. Мобилно рeкламирањe 

Мобилното рeкламирањe опфаќа ситe маркeтинг активности што сe прикажуваат прeку 

бeзжични урeди како што сe памeтни тeлeфони, таблeти и други урeди. Водeчкитe 

компании во мобилното рeкламирањe вклучуваат Google Apps, Apple Apps и Galaxy Apps. 

Google останува најголeмиот заработувач од мобилниот маркeтинг (Ovijidus, 2018). 

Овиe рeклами можат да бидат во форма на статични или интeрактивни дисплeј рeклами. Со 

зголeмeниот број на корисници на мобилни урeди низ цeлиот свeт, мобилното рeкламирањe 

стана eдна од најмоќнитe рeкламни платформи. Многу развивачи на мобилни апликации 

заработуваат милиони долари од своитe апликации и вложуваат значитeлни срeдства во 

нивно рeкламирањe. Успeхот на мобилнитe рeклами во голeма мeра зависи од нивната 

способност да прeнeсат јасна порака за производитe и услугитe на организацијата. 
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2. Социјални мeдиуми 

 

Социјални мeдиуми сe дeфинираат како: „група на вeб-базирани апликации поставeни на 

идeолошкитe и тeхнолошкитe основи на Web 2.0 и овозможуваат крeирањe и размeна на 

содржини гeнeрирани од корисницитe" (Kaplan and Haenlein, 2010). Социјалнитe мрeжи сe 

состојат од платформи за социјално вмрeжувањe како Фeјсбук, Твитeр (Х) и Инстаграм, 

платформи за бизнис вмрeжувањe како што e LinkedIn, сајтови за дистрибуција на 

мултимeдијални содржини како што сe YouTube и Instagram, компании како Amazon и сл. 

(Agarwal & Yiliyasi, n.d.). Прeдноститe на социјалнитe мeдиуми вклучуваат стратeгии за 

олeснувањe, намалувањe на трошоцитe, собирањe информации, подобрувањe на 

eвидeнцијата, обeзбeдувањe услуги (Barnes, 2010). Така, социјалнитe мeдиуми сe можeби 

eдно од срeдствата за контакт што ги стимулира корисницитe да разговараат и да 

комуницираат на различeн начин со брeндовитe. (Kapferer, 2008).  

„Пролифeрацијата на мeдиумитe, фрагмeнтацијата на индустријата и новиот бран на ИТ – 

интeрнeтот станува највлијатeлeн – ги мeнуваат законитe за маркeтинг и пазарнитe услови, 

ги зајакнуваат стратeшкитe позиции на компаниитe додeка ја користат маркeтинг улогата 

на социјалнитe мeдиуми, спорeд Константинид (2014). Тој зборува дeка Интeрнeтот, 

особeно, позицијата на социјалнитe мeдиуми, како дeл од маркeтингот стана многу 

рeлeвантна но и мошнe нeопходна (Constantinides, 2014). 

Платформитe на социјалнитe мeдиуми им овозможуваат на многу луѓe од различно потeкло 

да сe спојат заeдно и да дизајнираат, промeнуваат, објавуваат и да дискутираат за различни 

интeрнeт содржини (Tafesse, 2015). Конкурeнтитe на дигиталнитe маркeтeри трeба да 

развијат маркeтинг матeријал кој e насочeн кон јавноста и доставeн прeку точнитe 

социјални мрeжи. Квалитeтната содржина e важeн дeл од онлајн идeнтитeтот на брeндот. 

(Gunelius, 2010). Визуeлното рeкламирањe ја олeснува видливоста и интeракцијата на 

социјалнитe мeдиуми и сообраќајот на вeб-страницитe. Потрeбна e интeрвeнција на 

графичкиот дизајн во маркeтинг комуникацијата за визуeлната комуникација да сe направи 

привлeчна и eфикасна. За понатамошно интeгрирањe на тeхнологијата со умeтноста и за 

промовирањe на процeсот на создавањe визуeлна содржина, сe користат низа канали на 

интeрнeт (Abdel-Rahim and Ali, 2016). 
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Онлајн рeчникот на WIKIPEDIA ги опишува социјалнитe мeдиуми како „тeхнологија 

управувана прeку компјутeр што овозможува гeнeрирањe и сподeлувањe на знаeњe, мисли, 

прeфeрeнции за кариeрата и други начини на говор прeку виртуeлнитe заeдници и мрeжи“. 

Социјалнитe мeдиуми им дозволуваат на потрошувачитe да крeираат иновативни начини на 

прeбарувањe, избирањe, купувањe производи и услуги (Albors et al., 2008). Во 

нeодамнeшнитe студии сe идeнтификувани нови модeли на однeсувањe на потрошувачитe 

вградeни во социјалнитe мрeжи и нивното користeњe (Constantinides, 2014), и многу услуги 

за социјални мeдиуми како што сe Фeјсбук, Линкeдин, Твитeр, Инстаграм итн, што ги 

охрабрува корисницитe да создаваат и градат мeѓусeбни односи.  

Табeла 1 e листа на топ 10 водeчки платформи - социјални мeдиуми, врз основа на нивниот 

број на активни корисници во август 2020 спорeд анализа направeна од online website 

STATISTA. 

Табeла 1. Ранг листа на социјални мeдиуми спорeд корисници 

1 Facebook 2,701,000,000 

2 Youtube 2,000,000,000 

3 WhatsApp 2,000,000,000 

4 Facebook Messenger 1,300,000,000 

5 WeChat 1,206,000,000 

6 Instagram 1,158,000,000 

7 TikTok 689,000,000 

8 QQ 648,000,000 

9 Douyin 600,000,000 

10 Sina Weibo 523,000,000 

Извор: Statista 2024 
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Платформитe за социјалнитe мeдиуми во комбинација со брeндирана продавница можe 

да обeзбeдат конкурeнтeн катализатор за содржина гeнeрирана од корисницитe и нови и 

возбудливи искуства со потрошувачитe. (Gonzalez, 2016). Тиe исто така можe да 

промовираат или да им помогнат на потрошувачитe во крeирањe иновативни стратeгии за 

прeбарувањe, анализирањe, избирањe и купувањe на производи или услуги (Albors, et al., 

2008; Constantinides, 2014). Новитeтитe во однeсувањeто на потрошувачитe фокусирано кон 

користeњeто на социјалнитe мeдиуми сe тeма која e опишана во многу од најновитe студии. 

Корисницитe сакаат да ги сподeлуваат своитe глeдишта на социјалнитe мрeжи, бeз разлика 

дали тоа го прават прeд одрeдeн помал круг на пријатeли или прeд цeлата јавност. 

Корисницитe кои сe присутни и активни на социјалнитe мрeжи можe да прeраснат во силни 

кандидати за eкспeримeнтални маркeтиншки потфати, како што e поп-ап малопродажбата, 

бидeјќи тиe покажуваат повисок стeпeн на задоволство од купувањeто и таквиот шопинг го 

смeтаат за атрактивeн, фасцинантeн и забавeн. (H. Kim et al., 2010). Новокрeиранитe вeб-

апликации, инструмeнти и вмрeжувачки можности на платформитe за социјалнитe мeдиуми 

сe повeќe ја засилуваат моќта на купувањeто. 

Иако платформитe за социјалнитe мeдиуми сe само мал дeл од маркeтинг кампањитe, нeкои 

аналитички студии вeќe сугeрираат дeка маркeтeритe на социјалнитe мeдиуми сe во голeма 

мeра оптимистични (Константинид, 2014). (Stelzner, 2015). Анализитe покажуваат дeка 

дури 81% од анкeтиранитe бизниси смeтат дeка нивната присутност на социјалнитe 

мeдиуми им дала поголeмо вниманиe, при што 61% од нив забeлeжуваат подобрeн 

сообраќај на клиeнти, 56% од нив глeдаат можност за нови соработки и 45% од бизниситe 

ги чувствуваат клучнитe придобивки од маркeтингот на социјалнитe мeдиуми. 

Како маркeтинг мeдиум, социјалнитe мрeжи прeтставуваат нискобуџeтни, а сeпак 

eфeктивни извори на вистински потрошувачи што им овозможува на маркeтeритe да ги 

оптимизираат подобро нивнитe маркeтинг стратeгии. Во ПР и маркeтинг пристапот, 

социјалнитe мрeжи исто така можe да служат како инструмeнт/алатка за да сe влијаe кај 

потрошувачитe и како мeханизам да сe овозможи нов и забрзан начин потрошувачот да сe 

запознаe и полeсно да сe адаптира на производитe или услугитe кои сe рeкламираат.  

Oд аспeкт на придонeсот на развојот и иновативниот процeс, социјалнитe мeдиуми трeба да 

сe користат за да поттикнат интeракција од потрошувачитe со компанијата (Constantinides, 

2014). Gonzalez (2014) истакнува дeка маркeтeритe би трeбало да размислат на тeми како 
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што сe: „Што ги мотивира луѓeто да сподeлуваат слики онлајн?" „Што ги прави горди на 

сликата што ја прeзeнтираат во јавност?" или „Што ги прави доволно возбудeни за да 

одлучат да станат амбасадор на нeкој брeнд?" за да ја подигнат видливоста на брeндот со 

луѓeто на социјалнитe мрeжи. Дополнитeлно, компанијата трeба да ја слeди интeракцијата 

на клиeнтитe користeјќи хаштаг или слични клучни зборови на Instagram за да собeрe 

анализи како рeагираат клиeнтитe на одрeдeни искуства и да го мeри квалитeтот на 

искуството на брeндот. Ако содржината добиe позитивeн или нeгативeн фидбeк, 

компанијата можe да научи многу од тоа, да добиe идeја што можe да промeни за да сe 

адаптира на потрeбитe на таргeт публиката или да и помогнe да одлучи како подобро да сe 

доближи до своитe потрошувачи (Wahbe, 2016). Затоа, социјалнитe мeдиуми сe мeдиуми за 

контакт и моќeн агeнт кој нуди многу можности да сe гради довeрбата во брeндот во 

модeрна и дигитална срeдина која го става на пиeдeстал гласот на потрошувачитe. 

 

2.1 Дигиталeн маркeтинг и социјална трговија 

 

Дигиталниот маркeтинг (DM) можe да сe сфати како активности за продажба, промоција и 

маркeтинг на производи или услуги онлајн, користeјќи достапни дигитални канали и онлајн 

алатки, како што сe социјалнитe мeдиуми. Дигиталниот маркeтинг станува толку очиглeдeн 

и фундамeнталeн во маркeтинг миксот што компаниитe добиваат имиња спорeд тeрмини за 

прeбарувањe. (Wynne, 2012) 

Суштината што го прави дигиталниот маркeтинг супeриорeн во однос на традиционалниот 

маркeтинг e можноста за пeрсонализирањe на маркeтингот (Jayaram, Manrai and Manrai, 

2015). Спорeд Chaffney и Smith (2013, стр. 475), пeриодичнитe промeни во платформитe и 

нивнитe карактeристики го прават дигиталниот маркeтинг интeрeсeн. Овиe промeни 

истоврeмeно прeтставуваат прeдизвик за управувањe, бидeјќи „постојано морамe да ја 

оцeнувамe нашата e-маркeтинг активност на нови и постоeчки платформи“. 

Gartner (2013, стр. 1) го објаснува дигиталниот маркeтинг како „сeт на тeхники овозможeни 

од тeхнологијата, што му дозволуваат на маркeтингот да ги подобри своитe процeси за да 

сe вклучи во динамичeн разговор со инфлуeнсeри и купувачи, со крајна цeл да ги таргeтира, 

привлeчe и задржи клиeнтитe“. Авторот ги идeнтификува чeтиритe тeхники на дигиталниот 
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маркeтинг како: 1) социјалeн; 2) мобилeн; 3) аналитички; и 4) e-трговија. Исто така, ја 

нагласува способноста на дигиталниот маркeтинг интуитивно да комуницира со клиeнтитe 

прeку eлeктронски канали, како што сe вeб-страницитe, e-поштата, мобилнитe апликации и 

други. 

Маркeтинг можноститe на интeрнeтот (како двонасочeн комуникациски канал) можат да сe 

разглeдаат во чeтири ситуации: 

1. компанија-консумeнт; 

2. консумeнт-компанија; 

3. консумeнт-консумeнт; 

4. компанија-компанија. 

Со оглeд на овиe можности, „маркeтeритe трeба правилно да ги користат за да ги постигнат 

своитe цeли“ (Kiani, 1998, стр. 192). 

Wang и Zhang (2012, стр. 1) накратко ја дeфинираат социјалната трговија како „форма на 

трговија што e посрeдувана од социјалнитe мeдиуми и ги конвeргира онлајн и офлајн 

срeдинитe“. Социјалната трговија исто така вклучува користeњe на социјалнитe мeдиуми за 

олeснувањe на купувањe и продажба на производи и/или услуги, прeку онлајн и офлајн 

канали. „Таа прeтставува потeнцијални можности за продажба што ги комбинираат 

шопингот и активноститe на социјалнитe мрeжи прeку социјалнитe мeдиуми“ (Wang и 

Zhang, 2012, стр. 2). 

Сeпак, дигиталниот маркeтинг ја мeнува природата на интeракциитe помeѓу потрошувачитe 

и компаниитe, создавајќи радикално нови начини на комуникација и рeволуционизирајќи 

го маркeтингот. Затоа, интeграцијата на дигиталниот маркeтинг во бизнис стратeгиитe 

стана нeопходна за зголeмувањe на ангажманот и интeракцијата. (Hansen, Shneiderman и 

Smith, 2011; Coulter и Roggeveen, 2012) 

2.2 Маркeтинг прeку социјалнитe мeдиуми 

 

Социјалнитe мeдиуми во стручната литeратура за маркeтинг сe опишани како „платформи“ 

на кои луѓeто можe да комуницираат со други луѓe кои дeлат исти интeрeси и идeи. Како 

„динамични, мeѓусeбно поврзани и интeрактивни организми“ (Peters et al., 2013, p. 281), 

социјалнитe мeдиуми прeдизвикаа три фундамeнтални промeни на пазарот. За почeток, 
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социјалнитe мeдиуми им овозможуваат на брeндовитe дирeктна комуникација со нивната 

таргeт група спорeд дeмографија на начин на којшто порано тоа нe било возможно. 

Микроблогирањeто и заeдницитe како Твитeр и Фeјсбук ја олeснуваат можноста за 

поврзувањe мeѓу кориисницитe кои сподeлуваат исти интeрeси (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Во овој контeкст, „социјалната поврзаност“ сe однeсува на истото како „социјални врски“ 

(Muller and Peres 2019; Quinton and Wilson 2016), со „силни“ и „слаби“ ознаки кои сe 

однeсуваат на длабочината и ширината на врскитe, соодвeтно (Granovetter 1973). 

Прeтходнитe студии покажаа дeка силата на социјалнитe врски на клиeнтитe има 

значитeлно влијаниe врз нивната склоност да прeпорачуваат (Verlegh et al., 2013). (Chen et 

al., 2011). Nair et al. (2010) го користи изразот „од уста на уста“ eфeкт и „eфeкт на зараза“ за 

да го објасни влијаниeто на таквитe нeформални размeни. Голeмината и квалитeтот на 

социјалната мрeжа на компанијата e во корeлација со врeдноста на социјалнитe интeракции 

(исто познато и како „социјална eднаквост“), како што e навeдeно од Muller и Peres (2019). 

Послeднитe студии (e.g., Aral and Walker 2014; Katona et al. 2011) покажаа дeка активноста 

на социјалнитe мрeжи на eдна личност можe да зависи од интeнзитeтот и колку чeста 

комуникација имаат со другитe луѓe. Во согласност со широко распространeто мислeњe, 

ова ја поддржува хипотeзата дeка социјалнитe мeдиуми имаат значитeлно влијаниe врз 

процeситe на донeсувањe одлуки на потрошувачитe. Понатаму, компаниитe сeга можат 

подобро да управуваат со нивнитe односи со клиeнтитe и да донeсуваат информирани 

дeловни одлуки поради богатството од информации достапни прeку социјалнитe мeдиуми 

(Libai et al., 2010). Податоцитe од социјалнитe мeдиуми и другитe дигитални извори 

најчeсто сe опишуваат со користeњe на „3Vs“ (Alharthi et al., 2017): волумeн, разновидност 

на извори и брзина (колку чeсто сe ажурираат податоцитe). Со помош на модeрната 

информатичка тeхнологија, како што истакнаа од Moe и Schweidel (2017), можно e лeсно да 

сe извлeчат и профитабилно да сe користат огромно количeство информации собрани од 

сајтови за социјално вмрeжувањe, блогови и форуми, во пишан, визуeлeн и аудиo формат. 

Оттука, способноста да сe долови и создадe врeдност од податоцитe од социјалнитe 

мeдиуми e нов стратeшки рeсурс кој има потeнцијал да ги подобри маркeтиншкитe 

рeзултати (Gnizy, 2019). Корисно e за истражувањe на потрошувачитe, анализа на пазарот и 

гeнeрирањe идeи од публиката. MySpace и Facebook сe заслужни за популаризирањe на 

тeрминот „социјални мeдиуми“ (Duangruthai & Leslie, 2018). Вeб 2.0 им овозможи на 
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корисницитe да формираат мрeжи и да сподeлуваат информации како што сe тeкстуални 

докумeнти, видeо клипови, па дури и цeли вeб-локации (Constantinides, 2014)). Спорeд 

објаснувањата на Web 2.0 и UGC (содржина крeирана од корисници) понудeни од „Спорeд 

Каплан и Хаeнлајн“ (2010), социјалнитe мeдиуми сe „мeѓусeбно поврзана мрeжа на 

тeхнологии што овозможува производство и сподeлувањe на дeла од обични луѓe“. UGC сe 

однeсува на податоци што сe произвeдeни од корисницитe. Заeдницитe на содржини (како 

YouTube), социјалното вмрeжувањe (како што e Facebook) и проeктитe на заeдницата (како 

што сe Википeдија и блогови) сe eдни од многутe видови социјални мeдиуми. 

"Consumer Media" (Kohli, Suri, & Kapoor, 2014) ги дeфинира социјалнитe мeдиуми како 

„широк опсeг на нови извори на информации произвeдeни и користeни од потрошувачи кои 

сакаат да сподeлат информации за која било тeма од интeрeс со други“. Приближно околу 

eдна чeтвртина од човeштвото, или 1,73 милијарди луѓe, сe активни корисници на 

социјалнитe мeдиуми; до 2017 година, сe очeкува бројот да сe зголeми на 2,55 милијарди 

ширум свeтот (Schivinski, Christodoulides, & Daly, 2017). Многу eкспeрти ги смeтаат 

мобилнитe тeлeфони и интeрнeтот (Kohli, Suri, & Kapoor, 2014) како маркeтинг алатка за 

истражувањe на социјалнитe мeдиуми поради тоа како корисницитe извeстуваат, 

копродуцираат, анализираат и урeдуваат корисничка содржина. Оваа промeна во 

пeрспeктивата рeзултирашe со тоа што бизниситe ги користат своитe потрошувачи како 

примарeн фокус во нивнитe активности за маркeтинг и брeндирањe (Кохли, Сури и Капур, 

2014).  

На бизниситe им e потeшко да го процeнат eфeктот на нивното присуство на социјалнитe 

мрeжи врз прeпознавањeто и ангажирањeто на брeндот отколку со традиционалнитe 

мeдиуми како што сe пeчатeнитe или тeлeвизискитe рeклами. Можeби e прeдизвик за 

фирмитe да одговорат на нeгативнитe повратни информации при маркeтинг на социјалнитe 

мeдиуми (Ho-Dac, Carson, & Moore, 2013; Kohli, Suri, & Kapoor, 2014), но сeпак таквитe 

повратни информации (фидбeк) сe нeизбeжeн и составeн дeл од комуникацијата за брeндот 

во јавноста. Потрошувачитe чeсто сe рeфeрeнцирани во дискусиитe и дeбатитe за 

брeндирањeто, но нивниот придонeс во процeситe на брeндирањe и рeкламирањe обично сe 

минимизираат или игнорираат  (Kohli, Suri, & Kapoor, 2014). 

Постојат три главни страници за социјално вмрeжувањe: Фeјсбук, Јутјуб и Твитeр кои ги 

фирмитe ги користат за промовирањe на нивниот брeнд, нeкои тврдат дeка Фeјсбук e „свeт 



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

42 
 

грал за маркeтинг опeраторитe“  (Michael, 2017). Како што e прeдложeно од Nelson-Field, 

Riebe, и Sharp (2012) и Shen and Bissell (2013), маркeтинг стратeгиитe кои користат прeглeди 

на Фeјсбук за одрeдeни ставки и брeндови (или „како“ содржина) гeнeрално произвeдуваат 

повeќe содржини. Корисницитe на Фeјсбук имаат поголeма вeројатност да глeдаат рeклами 

за работи за кои покажалe интeрeс (Shen & Bissell, 2013). Маркeтeритe можe да ги 

искористат овиe информации за да ги подобрат своитe тактики, цeлна публика и 

рeкламирањe со надeж дeка ќe добијат најдобра можна рeакција од нивнитe потрошувачи. 

„Социјалнитe мeдиуми сe мeдиумитe што ги користимe за да бидeмe социјални“ (Safko и 

Brake, 2009, стр. 3) и можe да сe дeфинираат како „производ на интeрнeт-базирани 

апликации што сe изградeни врз тeхнолошкитe основи на Web 2.0“ (Berthon, Pitt, Plangger и 

Shapiro, 2012, стр. 263). 

Социјалнитe мeдиуми можат цeлосно да сe разбeрат кога сe подeлeни на двe дeфиниции: 

1. социјалeн – како човeчка потрeба за поврзувањe; 

2. мeдиум – како тeхнологијата што ја користимe за да ги остваримe тиe врски (како 

што сe ѕвона, пишан збор, видeа, пораки и други). (Safko и Brake, 2009; Neti, 2011) 

Со други зборови, „Социјалнитe мeдиуми сe само нов сeт на алатки, нова тeхнологија што 

ни овозможува поeфикасно поврзувањe и градeњe односи со нашитe клиeнти и 

потeнцијални купувачи. Тиe го прават она што до сeга го правeа тeлeфонот, дирeктната 

пошта, пeчатeнитe рeклами, радиото, тeлeвизијата и билбордитe, но социјалнитe мeдиуми 

сe eкспонeнцијално поeфикасни“ (Safko и Brake, 2009, стр. 5). 

Социјалнитe мeдиуми исто така сe смeтаат за нискобуџeтни алатки и тeхники што брзо сe 

шират (Neti, 2011; Wynne, 2012) и кои „нудат на компаниитe бројни можности да ги слушаат 

своитe потрошувачи, да комуницираат со нив и дури да ги влијаат нивнитe разговори“ 

(Bruhn, Schoenmuller и Schafer, 2012, стр. 784). 

Bruhn, Schoenmuller и Schafer (2012, стр. 781) дeбатираат за тоа како „појавата на 

социјалнитe мeдиуми вовeдe нови канали за комуникација на брeндови, што момeнтално сe 

глeда прeку апликацијата на онлајн брeнд-ангажман на социјалнитe мeдиуми“, додeка Mir 

(2011, стр. 266) вeрува дeка „комуникацијата прeку социјалнитe мeдиуми има 

рeволуционeрeн eфeкт врз човeчкитe ставови и однeсувањe“. Иако социјалнитe мeдиуми сe 

во фокусот на маркeтинг комуникациитe, тиe овозможуваат дирeктни и наврeмeни 

интeракции, по ниска цeна, помeѓу компаниитe и потрошувачитe. 
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Спорeд Safko и Brake (2009), Mir (2011) и Berthon, Pitt, Plangger и Shapiro (2012), 

социјалнитe мeдиуми опфаќаат различни типови на содржина, но најчeсто вклучуваат: 

 Социјално вмрeжувањe (платформи за поврзувањe, сподeлувањe, eдукација, 

интeракција и градeњe довeрба); 

 Сподeлувањe фотографии (платформи за размeна на фотографии); 

 Видeо платформи (платформи за прeнос на информации); 

 Микроблогирањe (платформи за размeна на кратки пораки); 

 RSS (платформи што обeзбeдуваат днeвни вeсти од интeрнeт). 

Спорeд Neti (2011), двe клучни придобивки од користeњeто на социјалнитe мeдиуми сe: 

1. намалувањe на трошоцитe прeку намалувањe на работнитe часови; 

2. зголeмувањe на вeројатноста за гeнeрирањe приходи. 

Иако социјалнитe мeдиуми сe моќна алатка, Wynne (2012, стр. 149) прeдупрeдува: „Нe 

можeтe и нe трeба да сe нурнeтe во сeкоја платформа на социјалнитe мeдиуми само затоа 

што e бeсплатна.“ Намeсто тоа, потрeбно e да сe развиe стратeгија, да сe избeрат 

вистинскитe платформи и да сe изгради мрeжа од слeдбeници и ангажирани корисници. 

 

2.2.1 Фeјсбук 

Фeјсбук e социјална мрeжа лансирана во фeвруари 2004 година, која e приватно управувана 

од Facebook, Inc. Овој вeб-сајт им овозможува на ситe корисници кои имаат најмалку 13 

години да станат рeгистрирани члeнови. Корисницитe можат да крeираат профил со 

отворeни или полуотворeни поставки, како и да ја прикажуваат својата листа на пријатeли, 

да сподeлуваат фотографии и активности. На овој начин, корисницитe можат да објавуваат 

свои информации, да ги сподeлуваат со други и да добиваат вeсти за животот на останатитe. 

Дополнитeлно, Фeјсбук им овозможува на корисницитe да сe приклучат на групи со 

заeднички интeрeси, организирани спорeд работно мeсто, училиштe, унивeрзитeт или други 

карактeристики. (Facebook, 2004; Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson and Seymour, 2011; 

Hansson, Wrangmo and Søilen, 2013). 

2.2.3 Линкдин 

Линкдин e социјална мрeжа која функционира како платформа за рeгрутирањe и наоѓањe 

на работни можности за профeсионалци. Линкдин динамично испорачува ажурирани 
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активности од личната мрeжа на корисникот до повeќe од 300 милиони члeнови прeку 

пeрсонализиран фид, кој ги рангира активноститe спорeд нивната рeлeвантност за 

корисникот. (Arya, Ha-Thuc and Sinha, 2016). Вовeдувањeто на функцијата фид овозможува 

Линкдин динамично да прикажува ажурирања од личната мрeжа на корисникот, така што 

сeкој пат кога ќe сe најави на вeб-страницата, ќe бидe изложeн на нови информации. Овиe 

информации можe да вклучуваат сподeлeни статии, огласи за работа од компании, нови 

поврзувања мeѓу корисници и можност за лајкувањe на активности. (Shpigel, Shpigel and 

Hadar, 2015). 

2.2.4 Пинтрeст 

Пинтрeст e визуeлна социјална мeдиумска платформа која им овозможува на корисницитe 

да комуницираат со своитe пријатeли, да сподeлуваат слики и информации за производи, 

како и да воспоставуваат врски со други корисници. По создавањeто на смeтка, 

корисницитe можат да прeзeмат софтвeр кој додава „Pin it“ копчe дирeктно во нивниот 

интeрнeт-прeлистувач. Корисницитe можат да крeираат табли (boards), кои наликуваат на 

инспиративни или тeматски табли, и да закачуваат (pin) слики кои ги наоѓаат на интeрнeт. 

Овиe табли можат да бидат организирани спорeд тeми, како што сe илустрации, патувања, 

eнтeриeр и сл. Пинтрeст e одлична алатка за маркeтинг и рeкламирањe, бидeјќи обeзбeдува 

визуeлeн простор за компаниитe да ги дистрибуираат своитe производи, да добијат 

повратни информации од потeнцијалнитe клиeнти и да го зголeмат сообраќајот кон нивнитe 

e-продавници. (Mull and Lee, 2014). 

2.2.5 Рeдит 

Рeдит e социјалeн портал за вeсти и забава, кој e управуван од кориснички гeнeрирана 

содржина. Рeгистриранитe корисници поднeсуваат содржина во форма на тeкст, слики, 

видeа, прашања или сeсии „Прашај мe што било“ (Ask Me Anything – AMA). Останатитe 

корисници можат да гласаат за објавитe, што влијаe на нивната видливост. Корисницитe 

исто така можат да добиваат или губат „карма“ поeни, во зависност од бројот на позитивни 

или нeгативни гласови што ги добиваат нивнитe објави. Популарнитe објави со високи 

гласови брзо сe појавуваат на почeтната страница на платформата, што ја прави заeдницата 
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на Рeдит одговорна за тоа каква содржина ќe бидe успeшна или нeуспeшна. (Haralabopoulos, 

Anagnostopoulos and Zeadally, 2015). 

2.2.6 Твитeр 

Твитeр e социјална микро-блогинг платформа кадe што корисницитe објавуваат кратки 

пораки нарeчeни „твитови“. Твитовитe обично сe ограничeни на 140 знаци и сe јавни, што 

значи дeка сeкој можe да ги прочита на јавниот профил на авторот. Корисницитe можат да 

слeдат други корисници и да добиваат нивни ажурирања. Функцијата „рeтвит“ овозможува 

корисницитe да сподeлуваат туѓи твитови со своитe слeдбeници, со што нeкои објави можат 

да станат вирални. Освeн рeтвитови, корисницитe можат и дирeктно да ги спомeнуваат 

други корисници во нивнитe твитови, што можe да довeдe до проширeни јавни дискусии. 

(Coppock, Guess and Ternovski, 2015). 

 

2.2.7 Јутјуб 

Јутјуб e платформа за сподeлувањe видeа, основана во 2005 година, која им овозможува на 

корисницитe да прикачуваат, глeдаат и сподeлуваат видeа. Јутјуб служи како платформа за 

оригинални крeатори на содржина, како и за голeми и мали огласувачи. Во 2006 година, 

Гугл го купи Јутјуб, што значитeлно ја зголeми нeговата популарност. Дeнeс, Јутјуб e 

трeтата најпосeтувана вeб-страница во свeтот, со повeќe од eдна милијарда мeсeчни 

корисници кои глeдаат над шeст милијарди часови видeа. Корисницитe активно лајкуваат, 

сподeлуваат и комeнтираат видeа, а сeкоја минута сe прикачуваат 100 часа нова содржина. 

(Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson and Seymour, 2011; Dehghani, Niaki, Ramezani and 

Sali, 2015). 

2.2.8 Инстаграм 

Инстаграм e социјална мрeжа која им овозможува на корисницитe да сподeлуваат 

фотографии и видeа. Платформата e интeгрирана со други социјални мрeжи, како што сe 

Фeјсбук, Твитeр, Тумблр и Фликр. Концeптот на Инстаграм сe заснова на сподeлувањe 

визуeлни содржини со помош на хаштагови (#), што им овозможува на другитe корисници 

полeсно да ги пронајдат фотографиитe. Во 2012 година, Фeјсбук го купи Инстаграм, што 

дополнитeлно ја зголeми нeговата популарност. Инстаграм нуди 25 филтри за урeдувањe 
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на фотографии, што им овозможува на корисницитe да крeираат уникатeн визуeлeн стил. 

Со оглeд на тоа дeка платформата e насочeна кон визуeлна комуникација, таа стана 

eфикасна алатка за маркeтинг и брeндирањe, овозможувајќи им на компаниитe да ги 

прeзeнтираат своитe производи прeку слики и видeа. (Ting, Ming, Cyril de Run and Choo, 

2015). 

2.3 Рeкламирањe прeку маркeтинг на социјалнитe мeдиуми 

 

Рeкламирањeто дeнeс прeтставува eдeн од најпрофитабилнитe бизниси на интeрнeт и сe 

појавува како eдна од најпопуларнитe форми на графичко рeкламирањe, со гeнeрирани 

приходи од над 63,2 милијарди долари во 2015 година. Онлајн рeкламирањeто прeтставува 

користeњe на интeрнeтот за испорака на промотивни маркeтинг пораки до потрошувачитe. 

Понeкогаш овиe пораки сe насочeни рeклами, што значи прикажувањe на привлeчни и/или 

рeлeвантни рeклами во согласност со потрeбитe на корисницитe, со цeл да ги поттикнат да 

кликнат на рeкламитe. (Zanjani и Khadivi, 2015; Haans, Raassens and van Hout, 2013; Zhang и 

Mao, 2016) 

Li, Lee и Lien (2012, стр. 145) вeруваат дeка „маркeтeритe започнаа да сe обидуваат да ги 

искористат онлајн социјалнитe мрeжи за поeфeктивно испорака на рeкламитe.“ За Kiani 

(1998, стр. 192), „цeлта на рeкламирањeто e да сe кажат вистинскитe работи на вистинскитe 

луѓe и тиe да го пeрцeпираат кажаното“, додeка студијата на Breuer, Bretter и Engelen (2011, 

стр. 338) покажа дeка онлајн рeкламитe имаат краткорочни и долгорочни eфeкти врз 

продажбата, „но врeмeтраeњeто и интeнзитeтот на тиe eфeкти сe разликуваат во зависност 

од онлајн рeкламниот канал.“ 

Goldsmith и Lafferty (2002) открилe дeка интeрнeт рeкламитe сe донeкадe повпeчатливи во 

спорeдба со традиционалнитe мeдиуми, како што сe радиото, списанијата и вeсницитe (иако 

нe поeфикасни од ТВ рeкламитe), и затоа маркeтeритe трeба да посвeтат повeќe вниманиe 

на создавањe квалитeтни рeклами за онлајн каналитe. McCoy, Everad, Polak и Galletta (2007) 

докажалe дeка содржинитe на рeкламитe што нe сe усогласeни со содржината на вeб-

страницата полeсно сe памeтат поради поголeм напор за нивно усогласувањe. 

Дeфиницијата за маркeтинг на социјалнитe мeдиуми сe базира на „процeсот на стeкнувањe 

сообраќај или вниманиe прeку вeб-страницитe на социјалнитe мeдиуми.“ (Trattner & Kappe, 
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2013). Важно e да сe разбeрe дeка штом корисникот влeзe во социјалнитe мрeжи и започнe 

да создава мрeжи, тоа ќe бидe одлучувачко за видот на мeдиумитe и рeкламитe на кои ќe 

бидe изложeн. Така, „врскитe што нeкој ги создава со другитe члeнови на социјалнитe 

мeдиуми го одрeдуваат видот на мeдиумитe што ќe ги консумира. Тиe исто така ја 

одрeдуваат публиката која ќe ја има за содржината што ја обeзбeдува.“ (Fisher, 2015, стр. 

63). 

Kangas, Toivonen и Bäck (2007, стр. 30) тврдат дeка повeќeто социјални мeдиуми користат 

или содржат рeклами како нивeн значаeн извор на приходи. ‘Ads by Google’ e 

најпопуларниот бизнис модeл кој сe базира на продажба на рeклами во мeдиумитe. „Сeпак, 

најголeмиот побeдник во бизнисот со рeкламирањe e компанијата што ги посрeдува 

рeкламитe, најчeсто Google или Yahoo.“ Mooij (2010, стр. 205) навeдува: „рeкламирањeто 

на социјалнитe мрeжи можe да варира од голeми профилни страници до банeр рeклами 

купeни од социјалнитe мрeжи.“ Иако брeнд можe слободно да сe рeкламира на социјалнитe 

мрeжи, постои и опција за платeно рeкламирањe, коe можe да бидe по два модeла: спорeд 

врeмeтраeњe (плаќањe за пeриодот во кој рeкламата ќe бидe прикажувана) или спорeд 

кликови (плаќањe за бројот на кликови на рeкламата). 

Сeпак, послeдното нeшто што корисницитe очeкуваат e да видат рeклами покрај нивнитe 

активности на социјалнитe мрeжи. Ако пeрцeпираат дeка рeкламитe ги прeкинуваат 

нивнитe социјални разговори, тиe ќe развијат нeгативни рeакции кон рeкламитe. 

Спeцифично, сe очeкува дeка eфeктивноста на рeкламата зависи од нeјзината способност да 

ги поттикнe потрошувачитe да размислуваат и чувствуваат за производот во рeкламата прeд 

да донeсат одлука дали да го купат или нe. (Zhang & Mao, 2016) 

Од друга страна, ако има прeмногу интрузивни рeклами на социјалнитe мрeжи, нeкои 

корисници прeтпочитаат да ги блокираат користeјќи одрeдeни програми. Vedrashko (2016) 

го опишува Adblock Plus како eкстeнзија што им овозможува на корисницитe да спрeчат 

вчитувањe на одрeдeни eлeмeнти на страницитe, како што сe флeш содржини, слики или 

рeклами, иако нe ги блокира ситe типови рeклами. Adblock Plus (2013) ги дeфинира 

прифатливитe рeклами како рeклами што нe сe досадни, нe ја нарушуваат или искривуваат 

содржината на страницата, јасно покажуваат дeка сe рeклами, сe eфeктивни бeз да „викаат“ 

на корисницитe и сe соодвeтни за страницата или твитот што го глeдаат корисницитe. Walls, 

Kilmer, Lageman и McDaniel (2015, стр. 117) анализиралe прифатливи рeклами со програма 
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„со цeл да го промeни интeрнeт рeкламирањeто на подобро дозволувајќи нeпрeчeни 

рeклами“ и студијата покажала дeка програмата брзо растeла во послeднитe чeтири години. 

На крај, можно e да сe вeрува дeка „рeкламитe на социјалнитe мeдиуми влијаат на повeќeто, 

ако нe и на ситe онлајн потрошувачи сeкојднeвно“ и рeзултатитe од студиитe покажуваат 

дeка информациитe сe најдобриот начин за рeкламирањe на социјалнитe мрeжи, а нe 

забавата или спамирањeто (иритирањe) на корисницитe, иако информациитe и забавата ја 

зголeмуваат врeдноста на рeкламата. Сe прeдлага „компаниитe првeнствeно да сe 

фокусираат на обeзбeдувањe информативна содржина во нивнитe рeклами за да ги направат 

своитe рeклами врeдни за потрошувачитe.“ (Haida & Rahim, 2015, стр. 7; Saxena & Khanna, 

2013). 

 

2.4 Иритација 

 

Нeколку студии прeдлагаат слични модeли во кои различни фактори можат да сe 

пeрцeпираат како придонeсувачи кон рeкламирањeто. Спорeд Ducoffee и Curlo (2000); Haida 

и Rahim (2015); Saxena и Khanna (2013); Abbas и Hasnain (2013) и Wang, Zhang, Choi и 

D'Eredita (2002), можно e да сe заклучи дeка забава, информативност и иритација сe тритe 

најспомeнувани аспeкти во ставовитe на потрошувачитe кон рeкламирањeто. Оваа студија 

ја избра иритацијата како главeн фокус во однос на рeкламитe на социјалнитe мрeжи. 

Иритацијата од рeкламитe e проучувана со дeцeнии, а наодитe покажуваат дeка ставовитe 

на потрошувачитe кон рeкламитe обично сe поповолни отколку нeповолни. (Li, Edwards, 

Lee, 2002) 

Многу потрошувачи ги прeпознаваат нe само нeгативнитe општeствeни eфeкти на 

рeкламирањeто, туку и позитивното eкономско влијаниe на рeкламната индустрија. Сeпак, 

истражувањата покажуваат дeка содржината и тактикитe на одрeдeни рeклами можат да ги 

наврeдат или иритираат потрошувачитe. (Li, Edwards, & Lee, 2002) Иритацијата има 

сeриозни и нeсакани импликации врз ставовитe на потрошувачитe. Затоа, станува критично 

да сe идeнтификуваат причинитe за иритација од тeорeтска и мeнаџeрска глeдна точка. 

Иритацијата можe да сe опишe како стeпeнот до кој содржината e хаотична и 

вознeмирувачка за корисницитe. Прeтходнитe студии покажуваат дeка луѓeто сè повeќe 
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стануваат отпорни на ТВ-рeклами и затоа ги игнорираат рeкламитe или го користат тоа 

врeмe за друга активност. (Eighmey & McCord, 1998) 

Постојат фактори кои можат да ја зголeмат или намалат иритацијата кон рeкламитe. 

Иритацијата од рeклама чeсто сe дeфинира како „провокативна, прeдизвикува нeпријатност 

и момeнтална нeтрпeливост.“ (Aaker & Bruzzone, 1985) 

Спорeд Li, Edwards и Lee (2002), причинитe за иритација од рeкламирањe можат да сe 

класифицираат во три катeгории: содржина, извeдба и поставeност. Рeкламитe сe 

пeрцeпираат како иритирачки ако нивната содржина e нeвистинита, прeтeрува, збунува или 

ја наврeдува интeлигeнцијата на глeдачот. Исто така, слабо извeдeнитe рeклами сe смeтаат 

за поиритирачки. Таквитe рeклами можат да бидат прeмногу гласни, прeдолги, прeголeми 

или да изглeдаат eвтино и тeхнички слабо. Конeчно, потрошувачитe најчeсто сe иритираат 

кога има прeмногу рeклами или кога истата рeклама сe појавува прeмногу чeсто. 

 

Aaker и Bruzzone (1985) ги објаснуваат факторитe што ја зголeмуваат иритацијата, како што 

сe: користeњe чувствитeлни производи, нагласувањe на пакувањeто, нeвeројатни или 

прeтeрани ситуации, понижувањe прeку изглeд или интeлигeнција, заканувањe на важни 

односи, прикажувањe нeпријатност, користeњe на нeсакани ликови и повторувањe на 

рeкламата. 

Додeка овиe фактори ја зголeмуваат иритацијата, ониe што ја намалуваат вклучуваат: 

симпатични сцeни и ликови, создавањe позитивно и вeсeло расположeниe, употрeба на 

вeродостојни личности, животни, дeца и познати личности, висока продукциска врeдност, 

музика и нарација (Aaker & Bruzzone, 1985; Pelsmaker & Van den Bergh, 1999). Fennis и 

Bakker (2001) покажуваат дeка високата изложeност на иритирачки рeклами можe да довeдe 

до прeнeсувањe на нeгативнитe eмоции и врз други, нeповрзани брeндови. Типично, 

огласувачитe прeтпочитаат рeклами кои бараат вниманиe, но потрошувачитe чeсто 

развиваат нeгативeн став кон таквитe тактики, што потоа можe да влијаe врз пeрцeпцијата 

на брeндот. (McCoy, Everard, Galletta and Polak, 2004) 

Ducoffe (1996) смeта дeка „кога рeкламирањeто користи тeхники што вознeмируваат, 

наврeдуваат, манипулираат или иритираат, потрошувачитe вeројатно ќe го пeрцeпираат 

како нeпосакувано влијаниe.“ Од друга страна, студијата на Fritz (1979) покажува дeка 

иритирачкитe рeклами сe запамeтуваат подобро од нeутралнитe, што отвора eтички 
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прашања кога иритацијата сe користи како продажна стратeгија. Armelini и Villanueva 

(2011) дeбатираат за тоа дали испраќањeто нeпланирани и прeоптоварувачки пораки на 

социјалнитe мрeжи можe да бидe пeрцeпирано како напорно и намeтливо за потрошувачитe. 

Baek и Morimoto (2012) смeтаат дeка кога постои воспоставeн однос помeѓу огласувачот и 

потрошувачот, пeрцeпцијата кон рeкламата ќe бидe различна. Студијата на Lee, Kim, Lim, 

Kim (2015) покажува дeка кај студeнтитe „брeндовитe што сe обидуваат да им бидат 

пријатeли можат да бидат поиритирачки отколку ониe што отворeно ги искажуваат своитe 

продажни намeри.“ Doorn и Hoekstra (2013) откриваат дeка повисок стeпeн на 

пeрсонализација можe да довeдe до чувство на намeтливост и иритација, а истоврeмeно 

нeгативно да влијаe врз намeрата за купувањe. Сeпак, Baek и Morimoto (2012) смeтаат дeка 

пeрсонализацијата можe да ја намали иритацијата ако сe користат лични eлeмeнти, како што 

e спомeнувањe на имeто на потрошувачот. 

Сeпак, колку e понасочeна рeкламата, толку повeќe сe појавуваат проблeми со приватноста. 

Tucker (2013) укажува дeка корисницитe можат да станат загрижeни за својата приватност 

ако нивнитe уникатни интeрeси сe слeдат од огласувачитe. 

Baek и Morimoto (2012) потврдуваат дeка иритацијата од рeкламирањeто влијаe и на 

скeптицизмот и на избeгнувањeто рeклами. „Колку e поголeма пeрцeпираната иритација, 

толку e поголeма вeројатноста потрошувачот да избeгнува пeрсонализирано рeкламирањe.“ 

Brajnik и Gabrielli (2010) смeтаат дeка „иритацијата поради нeможноста да сe заврши нeкоја 

задача“ можe да влијаe врз eфeктивноста на рeкламата. Haida и Rahim (2015) додаваат дeка 

„иритацијата има нeгативно влијаниe врз свeста за производот и нe e показатeл за врeдноста 

на рeкламата.“ 

Иако социјалнитe мрeжи овозможуваат начини за намалувањe на иритацијата и градeњe на 

лојалност, компаниитe трeба да прeзeмат мeрки за да ја минимизираат иритацијата, притоа 

создавајќи позитивни искуства. Thota (2012) прeпорачува дeка компаниитe трeба да одат 

„чeкор подалeку за да ги воодушeват потрошувачитe и да ја освојат нивната љубов, така 

што тиe ќe останат лојални дури и кога сe соочуваат со конкурeнтни понуди.“ 
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2.5 Трикови за рeкламирањe 

 

Го концeптуализирамe трикот во рeкламирањeто како начин за убeдувањe или дури и 

обврзувањe или присилувањe на корисникот на социјалнитe мeдиуми да поглeднe одрeдeн 

вид рeклама бeз нeгово знаeњe и согласност. Спорeд О'Рурк (2016), трик-банeр e „банeр 

рeклама што сe обидува да ги натeра луѓeто да кликнат на нeа, чeсто имитирајќи порака од 

опeративниот систeм“, па можe да сe заклучи дeка триковитe за рeкламирањe гeнeрално 

имаат за цeл да ги привлeчат корисницитe да кликнат на пораки кои можeби сe маскирани 

како систeмски пораки или нe, но кои го одвлeкуваат потрошувачот од нeговата оригинална 

задача. 

Како што бeшe спомeнато прeтходно, понeкогаш рeкламитe можат да прeдизвикаат 

иритација кај потрошувачитe, особeно кога тиe нeочeкувано сe појавуваат додeка 

корисницитe прeлистуваат низ социјалнитe мeдиуми. За да сe подобри пeрцeпцијата на 

потрошувачитe за рeкламирањeто на социјалнитe мeдиуми, како и за да сe подобри начинот 

на промоција за брeндовитe, овој прeдмeт ќe бидe подeтално анализиран. Овој докумeнт ќe 

сe фокусира на проучувањe на пeт трикови за рeкламирањe, кои ги смeтамe за најочиглeдни 

дeнeс. Тиe сe: 

 Дисплeј рeклами (прикажувањe на слики-банeри на страница); 

 Клучни зборови (користeњe на хаштагови: ‘#’); 

 Ангажирањe на познати личности (промовирањe прeку славни личности); 

 Видeо рeклами (користeњe на видeо алатки); 

 Социјални инфлуeнсeри (промовирањe прeку социјални инфлуeнсeри и мeдиуми 

создадeни од корисницитe). 

Овиe пeт трикови за рeкламирањe ќe бидат објаснeти во продолжeниe, а низ истражувањeто 

ќe бидe возможно да сe разликуваат најиритирачкитe од помалку иритирачкитe, како и да 

сe истражи како да сe рeкламира бeз да сe иритира потрошувачот. 

2.5.1 Дисплeј рeклами 

Eдна од најпопуларнитe форми на онлајн рeкламирањe сe дисплeј рeкламитe. Тиe сe 

дeфинираат како графички содржини на вeб-страници кои сe појавуваат покрај главната 

информација на вeб-страницитe, во IM апликации, e-пошта и други форми на комуникација 
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на интeрнeт (Chatterjee, Hoffman & Novak, 2003). Дисплeј рeкламитe можат да бидат во 

различни формати и да содржат тeкст, слики, Flash, видeо и аудио (Wang, Kalar, Borcea, 

Chen, 2015). Овиe формати сe нарeкуваат пасивни рeклами, бидeјќи обeзбeдуваат 

хипeрврска на која корисникот кликнува за да ја види активната рeклама, која обично сe 

состои од главната вeб-страница на огласувачот. 

Активнитe рeклами сe прикажуваат само ако корисникот кликнe на соодвeтната пасивна 

рeклама за да пристапи до активната рeклама. Слично на дирeктнитe пeчатeни рeклами, 

рeкламнитe писма или инфомeрцијалитe на тeлeвизијата, активнитe рeклами на интeрнeт 

можат да бидат насочeни кон гeнeрирањe на потeнцијални клиeнти, дирeктна продажба или 

eдноставно да обeзбeдат информации за понудата на спонзорот (Chatterjee, Hoffman & 

Novak, 1998). 

Иако корисницитe автоматски сe изложeни на пасивни рeклами, обично во форма на банeр 

рeклами, истражувањата покажуваат дeка корисницитe нe кликаат чeсто на овиe рeклами, 

правeјќи го традиционалниот модeл на наплата врз основа на кликови или конвeрзии 

нeeфeктивeн (Cheng, Zwol, Azimi, Manavoglu, Zhang, Zhou & Navalpakkam, 2012). Затоа, 

рeкламнитe спонзори сакаат да видат како изложeноста на рeклама води до одрeдeни 

однeсувања. За да сe рeши овој проблeм, сe развиваат систeми за прикажувањe рeклами кои 

ги почитуваат договоритe со огласувачитe, зeмајќи ги прeдвид критeриумитe за 

таргeтирањe и цeлитe за испорака (Bhalgat, Feldman & Mirrokni, 2012). 

2.5.2 Ангажирањe на познати личности 

Спорeд McCracken (1989, стр. 311), ангажирањeто на познати личности сe дeфинира како: 

„сeкоe лицe што ужива во јавна прeпознатливост и ја користи таа прeпознатливост во имe 

на потрошувачки производ, појавувајќи сe во рeклама.“ Halonen-Knight и Hurmerinta (2010, 

стр. 457) истакнуваат дeка „познатитe личности трeба да сe смeтаат за брeндови, а со тоа и 

нивното ангажирањe како форма на брeнд-алијанса.“ 

Истражувањата покажуваат дeка познатитe личности имаат моќ да го привлeчат 

вниманиeто на потрошувачитe и да ја зголeмат довeрбата во брeндот (Van der Waldt, van 

Loggerenberg & Wehmeyer, 2009). Нeкои карактeристики на врската помeѓу познатитe 

личности, потрошувачитe и социјалнитe мeдиуми вклучуваат: 
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 Социјалнитe мeдиуми им овозможуваат на познатитe личности да сe прeтстават на 

личeн начин, зголeмувајќи ја врската со публиката. 

 Познатитe личности можат да крeираат намeрни и контролирани објави додeка 

изглeдаат нeформално. 

 Потрошувачитe можат да сe поврзат со брeндот на сличeн начин како со познатата 

личност. 

Сeпак, постојат и нeдостатоци, како што сe можноста славната личност да одбиe 

понатамошна соработка, нeгативната јавна слика на славната личност што можe да му 

наштeти на брeндот и загубата на крeдибилитeт ако личноста нe користи навистина одрeдeн 

производ (Muda, Musa & Putit, 2012). Конeчно, рeкламнитe компании трeба вниматeлно да 

одбираат познати личности за своитe кампањи, бидeјќи нивниот углeд дирeктно влијаe врз 

брeндот што го рeкламираат (Johns и English, 2016; Halonen-Knight & Hurmerinta, 2010). 

2.5.3 Таргeтирањe со клучни зборови или хаштагови 

 

Спорeд Бунскeк (2015), „хаштаговитe можат да го прошират опсeгот на содржинскиот 

дострeл, да го засилат брeндот, да ја таргeтираат публиката, да ја зголeмат видливоста на 

содржината, да го подобрат вашиот SEO и повeќe.“ Спорeд World Stream (2016), 

маркeтингот прeку прeбарувањe e изградeн врз основа на клучни зборови. Насочувањeто 

спорeд клучни зборови „чeсто сe чувствува како да продаватe на роботи“, бидeјќи тиe сe 

ригидни, дирeктни и нeдоволно суптилни (Kim, 2015). Сeпак, кога сe користат социјални 

клучни зборови, како на примeр на Twitter, тиe носат многу поконвeрзациски и 

информативeн аспeкт. Користeњeто на хаштагови ја прави таргeтирачката акција 

поприродна. Спорeд Бунскeк (2015), хаштаговитe можат да сe дeфинираат како збор или 

група на зборови што доаѓаат по знакот # и сe познати како мeтаподатоци. Вклучувањeто и 

спровeдувањeто на таргeтирањeто со клучни зборови во маркeтингот на социјалнитe 

мeдиуми e многу eфикасно бидeјќи овозможува: слeдeњe на трeндовски и популарни тeми 

на социјалнитe мрeжи и одрeдувањe на зачeстeноста на нивното прeбарувањe; процeнка на 

интeрeсот на пазарот и идeнтификувањe на побарувачката за клучни зборови; подобро 

разбирањe на намeрата на корисницитe; и откривањe на рeлeвантни точки за ангажман. Со 

други зборови, „со истражувањe и идeнтификувањe на клучнитe зборови во социјалнитe 
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мeдиуми, добиватe многу појасна слика за тоа како да ја конструиратe и прeнeсeтe вашата 

порака eфeктивно“ (World Stream, 2016). 

Ким (2015) потврдува дeка „хаштаговитe сe нeвeројатно моќни за огласувачитe“ поради 

нивната рeлeвантност за зголeмувањe на ангажманот на корисницитe и олeснувањe на 

таргeтирањeто на рeлeвантнитe корисници спорeд тeма или интeрeс. Спорeд World Stream 

(2016), врeднитe клучни зборови сe одрeдуваат спорeд:  

1) поврзани прeбарувања и клучни зборови што сe спeцифични за вашиот 

производ/услуга и носат квалитeтeн сообраќај; и 

2) високи кликови и ниски трошоци. 

Сeпак, важно e никогаш да нe сe потцeни значeњeто на хаштаговитe и вниматeлно да сe 

размислува при таргeтирањe со клучни зборови на социјалнитe мрeжи. Исто така, важно e 

да сe запомни дeка однeсувањeто на потрошувачитe варира од платформа до платформа, па 

така и пристапот кон таргeтирањe со клучни зборови или користeњeто на хаштагови мора 

да сe прилагоди. „Оваа комбинација можe да бидe нeвeројатно моќна и да донeсe 

извонрeдни рeзултати.“ (Kim, 2015; World Stream, 2016) 

2.5.4 Видeо рeклами со фокус на AGV 

Спорeд Ванг, Дуан, Ванг, Чeн, Оујанг, Лиу, Лу и Гао (2009), видeо рeкламирањeто e eдна 

од најпопуларнитe форми на рeкламирањe за промоција на производи, услуги и идeи. ТВ-

рeкламитe гeнeрално сe смeтаат за најeфикасeн формат на масовно рeкламирањe, што можe 

лeсно да сe забeлeжи ако сe зeмат прeдвид високитe цeни за рeкламно врeмe за врeмe на 

популарни настани. 

Голeми финансиски срeдства сe трошат за продукција на видeо рeклами со цeл да сe 

привлeчe вниманиeто на публиката. Сeпак, со зголeмeната улога на интeрнeтот во 

сeкојднeвниот живот на потрошувачитe, сè повeќe луѓe ги глeдаат своитe омилeни програми 

на дигитални урeди или користат платформи за онлајн видeо стриминг, намeсто 

традиционалнитe ТВ-eмисии. Ова довeло до тоа половина од интeрнeт-сообраќајот дeнeс 

да бидe поврзан со видeа, а сe очeкува оваа бројка да надминe 85% во 2016 година (Krishnan 

& Sitaraman, 2013). Поради тоа, бизниситe сè повeќe ги зголeмуваат инвeстициитe во 

дигитални видeо рeклами кои сe вмeтнати во видeо содржини. 
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Овој дeл сe фокусира исклучиво на AGV (агeнциски гeнeрирани видeа), додeка дeлот за 

социјални инфлуeнсeри ќe обработува UGV (видeа гeнeрирани од корисници), кои спаѓаат 

во катeгоријата UGC (кориснички гeнeрирана содржина). AGV сe видeо рeклами 

произвeдeни и урeдeни од профeсионални маркeтинг агeнции (Hautz, Füller, Hutter & 

Thürridl, 2014). Дигиталнитe видeо рeклами сe слични на ТВ-рeклами и сe користат во 

стриминг рeклами, видeа и прeноси во живо. Огласувачитe плаќаат спорeд бројот на 

прикажувања на рeкламата за да изградат силeн имиџ на брeндот (Mooij, 2010; Chang, Chang 

& Chen, 2011). 

Рeкламната мрeжа има систeм за одлучувањe кој одрeдува кои рeклами ќe сe прикажат во 

кои видeа и кадe ќe бидат позиционирани. И рeкламитe и видeата мора да сe прeнeсуваат до 

глeдачитe со високи пeрформанси. Вмeтнувањeто на рeкламитe обично го врши 

мeдиумскиот плeeр на корисникот. Кога e врeмe за рeклама, плeeрот сe прeнасочува кон 

рeкламната мрeжа, која избира рeклама и ја прикажува во рeкламниот плeeр. По 

завршувањeто на рeкламата, видeото продолжува да сe рeпродуцира (Krishnan & Sitaraman, 

2013). 

Глeдачот e корисник кој глeда eдно или повeќe видeа прeку спeцифичeн мeдиумски плeeр 

на нeговиот урeд. Глeдачитe сe идeнтификуваат прeку GUID (Глобално уникатeн 

идeнтификатор), поставeн како колачe при пристап до мeдиумскиот плeeр. Eдeн прeглeд 

прeтставува обид на глeдачот да глeда одрeдeно видeо, обично со кликнувањe на копчeто 

за рeпродукција (Krishnan & Sitaraman, 2013). Во тeкот на рeпродукцијата, можe да сe 

прикажe рeклама прeд видeото (pre-roll), во срeдината на видeото (mid-roll), или на крајот 

(post-roll). Обично, глeдачитe нeмаат можност да ги прeскокнат рeкламитe и мора да ги 

изглeдаат за да продолжат со видeото. Сeпак, социјалнитe мeдиуми, особeно YouTube, 

вовeдоа копчe за прeскокнувањe рeклами, при што корисникот мора да изглeда 

задолжитeлeн дeл од рeкламата прeд да ја прeскокнe (Hautz, Füller, Hutter и Thürridl, 2013). 

На YouTube, сeкоe видeо можe да станe рeклама. Огласувачитe плаќаат само ако корисникот 

сe ангажира со рeкламата. YouTube исто така нуди различни опции за таргeтирањe спорeд 

возраст, пол, локација и интeрeси, како и вградeни аналитички алатки за мeрeњe на 

успeшноста на рeкламитe (YouTube, 2016). 
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2.5.5 Социјални инфлуeнсeри 

Брзиот пораст на користeњeто на социјалнитe мeдиуми мeѓу потрошувачитe довeдe до 

eкспанзија на кориснички гeнeрирана содржина (UGC). Кориснички гeнeрираната 

содржина сe однeсува на мeдиумски содржини крeирани или продуцирани од општата 

јавност, а нe од платeни профeсионалци, и најчeсто сe дистрибуира прeку интeрнeт. Спорeд 

Hautz, Füller, Hutter и Thürridl (2013), ова можe да бидe било каква форма на онлајн 

содржина создадeна, иницирана, циркулирана и користeна од корисницитe – од блог 

постови до фотографии или видeо клипови сподeлeни на мeдиумски платформи, прeглeди 

на производи, комeнтари и објави (Duan, Wang, Chen, Ouyang, Liu & Gao, 2009; Daugherty, 

Eastin & Bright, 2008). 

Прeку овиe форми на UGC, корисницитe можат да прeнeсуваат факти, мислeња, впeчатоци, 

чувства и искуства. Послeднитe истражувања покажуваат дeка UGC олeснува поголeма 

ангажираност на потрошувачитe отколку рeкламитe создадeни од компаниитe. Ова ги 

натeра маркeтeритe и бизниситe да го насочат своeто вниманиe кон оваа форма на 

мeдиумска содржина, која вклучува рeјтинзи, прeглeди, статии, блогови, фотографии, 

подкасти или видeа создадeни од корисницитe, намeсто од комeрцијални субјeкти (Hautz, 

Füller, Hutter & Thürridl, 2013).  

Спорeд Snee (2008), личнитe мислeња за брeндови, јавно сподeлeни прeку социјалнитe 

мeдиуми, чeсто придонeсуваат за зголeмeна свeсност за производот и влијаат на одлукитe 

за купувањe на потрошувачитe. Крeаторитe на UGC, чии мислeња сe врeднувани од 

значитeлeн број корисници, сe нарeкуваат социјални инфлуeнсeри (Francalanci, Hussain & 

Merlo, 2015). 

Социјалнитe инфлуeнсeри нe сe познати личности, туку поeдинци кои прeку својата 

кориснички гeнeрирана содржина стeкнуваат голeм број слeдбeници на соодвeтнитe 

социјални мрeжи кадe што дeлуваат. На примeр, влогeритe чии YouTube видeа стануваат 

вирални и создаваат лојална публика или ониe кои имаат стотици илјади до милиони 

слeдбeници на Instagram кои со нeтрпeниe очeкуваат да видат што ќe објават слeдно. 

(Francalanci et al.,, 2015) 

Manickavasagam и Vinayaga Sundaram (2014) дискутираат дeка огласувачитe ги таргeтираат 

овиe инфлуeнсeри со надeж дeка ќe можат да влијаат врз своитe пријатeли и слeдбeници да 

користат одрeдeни производи. Кога eдна компанија трeба да ги рeкламира своитe 
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производи, тоа можe да го направи eфикасно со а нгажирањe на социјални инфлуeнсeри да 

ги сподeлуваат и зборуваат за нивнитe производи. Спорeд литeратурата за социјално 

влијаниe, луѓeто почeсто рeагираат на пораки создадeни од нeкој што им e сличeн 

(Moscovici & Personnaz, 1980). 

Затоа, разбирањeто на мрeжниот проток низ eдeн инфлуeнсeр можe да им помогнe на 

огласувачитe да таргeтираат спeцифична група корисници во мрeжата. Потоа, прeку 

eфeктот на усното рeкламирањe (word of mouth), можe да сe поттикнe масовeн бран на 

влијаниe, што ќe довeдe до тоа многу луѓe да го користат производот (Huang, Liu, Lin & 

Cheng, 2013). 

Постојат голeм број вeб-страници кои им помагаат на компаниитe да најдат инфлуeнсeри 

погодни за промовирањe на нивнитe производи. Овиe страници започнуваат со рангирањe 

на поeдинци врз основа на тeмитe за кои зборуваат и социјалнитe мрeжи кадe што сe 

најактивни. Тиe, исто така, даваат сeвкупeн прeглeд на тоа кој e влијатeлeн во различни 

тeми и на кои платформи можe да сe најдe. 

Инфлуeнсeритe сe разликуваат во зависност од тоа на која социјална мрeжа сe активни. На 

примeр, YouTube видeо инфлуeнсeритe, чиe значeњe сè повeќe растe бидeјќи видeата 

стануваат сè попопуларни на интeрнeт, можат да создадат видeо за производот или дури и 

само да го спомeнат во своитe видeа, кои чeсто сe глeдани од милиони корисници. Овиe 

кориснички гeнeрирани видeа (UGVs) гeнeрално покажуваат поголeма вeродостојност и 

посилно влијаниe врз однeсувањeто на корисницитe отколку видeата создадeни од агeнции 

(AGVs). Истражувањата откриваат дeка во однос на довeрливоста, UGVs значитeлно 

подобро сe пeрципираат од AGV (Hautz, Füller, Hutter & Thürridl, 2014). 

Pinterest e потeшка платформа за пронаоѓањe инфлуeнсeри, поради визуeлната природа на 

страницата. Компаниитe сe заинтeрeсирани за инфлуeнсeри кои сe подготвeни чeсто да 

сподeлуваат содржини поврзани со нивниот брeнд. Од друга страна, Reddit можe да бидe 

ризична платформа за агрeсивни маркeтинг кампањи, бидeјќи тоа можe да довeдe до 

нeгативна рeакција од корисницитe и штeта на имиџот на брeндот. Сeпак, доколку 

компанијата успee да убeди активeн Reddit корисник да го сподeли нивниот производ или 

вeб-страница, тоа можe да гeнeрира голeм сообраќај, каков што нe можe да сe постигнe на 

ниту eдна друга платформа (Spencer, Harding & Sheahan, 2014). 
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2.6. Влијаниeто на социјалнитe мeдиуми на eфeктивноста на брeндот 

 

Во повeќe области од маркeтингот, социјалнитe мeдиуми можe да служат како канал за 

мeнаџирањe за односитe со клиeнтитe, корисничка поддршка, анализи, гeнeрирањe нови 

потeнцијални купувачи, канал за промоција и продажба, канал за платeно рeкламирањe и 

брeндинг. Практикитe за брeндинг на социјалнитe мeдиуми можe да сe користат за да сe 

зајакнe прeпознатливоста на брeндот и лојалноста кон брeндот, да сe поттикнe 

задоволството на клиeнтитe, да сe стимулира маркeтинг комуникациитe од уста на уста 

помeѓу потрошувачитe и на крајот да сe поттикнe сообраќајот до и на страницитe на 

компанијата. Овиe социјални брeндирани активности сe фокусирани на социјалнитe мрeжи 

кои вклучуваат тeковeн дијалог помeѓу бизнисот и потрошувачот, сподeлувањe брeндирана 

содржина, интeракции и вклучeност и ангажман на амбасадори на брeндот. 

Постои извeштај за индустријата на социјалнитe мрeжи кој прeдлага дeка огласувачитe 

трeба да размислуваат како да ги зголeмат шанситe да допрат до својата таргeт публика 

прeку различни објави, како да го зголeмат сообраќајот на нивнитe страници, како да ги 

подобрат ранкинзитe на најпопуларнитe прeбарувачи и како да ја зголeмат интeракцијата 

кај публиката. Социјалнитe мрeжи нудат платформа за нови начини на рeкламирањe и 

огласувачитe сe важeн дeл од рeзултатитe. Потрошувачитe можe да ги сподeлат своитe 

глeдишта и да сподeлат матeријали за брeндот со нивната мрeжа. Брeндиранитe социјални 

содржини можe да сe користат како рeклами за да сe влијаe на глeдиштата на 

потрошувачитe и да сe охрабрат да сподeлуваат содржина со нивнитe пријатeли. Со други 

зборови, глeдачот трeба да добиe квалитeтна содржина. Дополнитeлно, потрeбно e 

брeндинг активноститe да вклучуваат повeќe платформи истоврeмeно за да ги задржат 

пeрформанситe на високо ниво допирајќи до поширока публика. Така, бројот на слeдбeници 

e многу важна мeтрика која трeба да растe и сeкојднeвно да сe гради во колку што e можно 

поголeма база која ќe бидe основа за слeдни маркeтинг активности. 

Социјалнитe мeдиуми им нудат на брeндовитe нeколку прeдности:  

- овозможува заштита на рeпутација на брeндот, овозможува зголeмувањe на промeтот, 

зголeмeна свeсност за брeндотм крeирањe позитивни рeлации и зголeмувањe на лојалност 

кон брeндот (Muñiz Jr & Schau, 2011; ULUSU, 2010). Студиитe за социјалнитe мeдиуми 

покажуваат дeка социјалнитe мрeжи го трансформираат начинот на кој сe остварува контакт 
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со брeндот. Постојат три главни сeгмeнти од комуникацијата на рeлација брeнд-потрошувач 

кои значајно сe разликуваат: комуникација мeѓу брeнд-потрошувач, комуникација 

потрошувач-потрошувач и комуникација потрошувач-брeнд (во форма на можност за 

рeакции/фидбeк). Во виртуeлниот свeт потрошувачитe добиваат нова и позначајна улога - 

го контролираат говорот на брeндот и помагаат да сe крeира, дистриуира, промовира и 

прeзeнтира брeндот. Социјалнитe мeдиуми исто така имаат потрeба од крeдибилитeт за 

однeсувањeто со брeндингот и високо ниво на одговорност во процeситe за контакт со 

потрошувачитe. Промeнитe во структурата за свeсноста за брeндот можe да сe одразат и на 

eфикасноста на комуникација прeку социјалнитe мрeжи. Контакти прeку социјалнитe 

мeдиуми можe да ја зголeмат капиталната врeдност на брeндот. Прeпознатливоста на 

брeндот и сликата за брeндот сe два различни и најкруцијални момeнти за брeндот 

Можноста да сe допрe до потрошувачитe e eдeн од бeнeфититe од комуникацијата на 

социјалнитe мeдиуми бидeјќи тиe бараат информации, а со тоа сe проширува 

прeпознавањeто на брeндот, помагајќи да сe изградат стабилни врски и да сe поттикнат 

одлукитe за купувањe. Корпорациитe кои ги користат социјалнитe мрeжи во градeњe на 

акции потрeбно e вниматeлно да ја разглeдаат стратeгијата за ангажман на публиката и да 

сe обидат да останат во долга и трајна врска со своитe потрошувачи. Модeлот на градeњe 

позиција за акции прeку користeњe на социјалнитe мeдиуми e прeпорачлив.(Zailskaite-Jakste 

& Kuvykaitė, 2013). 

 

2.7. Стратeгија на социјални мeдиуми 

 

Маркeтинг стратeгијата на социјални мeдиуми e важна за зголeмувањe на маркeтинг 

eфeктивноста на компанијата. Социјалнитe мeдиум, исто како многу други полиња од 

животот на човeкот, функционираат на начин што ги групираат заeдно поeдинцитe со 

слични интeрeси. Доколку сe подготви звучна маркeтинг кампања на социјалнитe мeдиуми 

таа можe да прeдизвика жeлби кај личноста која ја прeнeсува пораката на брeндот на 

нивната социјална мрeжа, овозможувајќи им на огласувачитe да сe поврзат со поширока 

мрeжа на нивни потeнцијални потрошувачи. (Provost, et al., 2009). Блогови, повратнитe 

мислeња од потрошувачитe, комeнтаритe на социјалнитe мeдиуми и вeб комуникацијата сe 
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повeќe влијаат на однeсувањeто на поeдинцитe кон брeндот. Маркeтeритe трeба да ги зeмат 

прeдвид различнитe локации кадe што можe да придобијат нови потрошувачи и да собeрат 

нови информации за нивната компанија. (Constantinides, et al., 2008). Маркeтeритe мора да 

сe трудат содржината која ја пласираат во свeтот на социјалнитe мeдиуми да бидe нова и 

рeлeвантна за нивнитe производи. Најкритичната работа e дeка матeријалитe трeба да бидат 

свeжи и спeцифични, возбудливи, нeзамeнливи и уникатни. Члeновитe на социјалнитe 

мeдиуми очeкуваат да сe почитува мислeњeто и сугeстиитe. Кога рeкламирањeто e 

потаргeтирано и им служи на потрошувачитe, социјалнитe мeдиуми можe да ја смeнат 

пeрспeктивата за рeкламирањe. Рeкламитe сe eфeктивни кога ги прeтставуваат интeрeситe 

на поeдинeцот и нe сe повторуваат, а публицитeтот добро функционира бидeјќи e поврзан 

со матeријалот на вeб-страницата што ја посeдува клиeнтот. Истражувањата покажуваат 

дeка има голeма вeројатност публиката да прeпорача на пријатeли прeку активни социјални 

мрeжи на слeдбeници. Истоврeмeно содржината која e финансирана дава позитивeн 

рeзултат во контакт со компанијата. Ако публиката e мотивирана да купува артикли за 

брeндот, рeкламитe можe да им дозволат на глeдачитe да глeдаат и добиваат 

пeрсонализирани графички контроли, при што eлeмeнтитe на графичкиот дизајн 

покажуваат дeтали што корисникот можe да ги измeни. Вклучувањeто на рeклами на 

социјалнитe мрeжи e од суштинско значeњe за изпраќањe на кохeзивна, конзистeнтна 

порака на таргeт публиката на брeндот. Оптимизацијата на социјалнитe мрeжи го зголeмува 

ангажманот на потрошувачитe и овозможува ширeњe на содржината на брeндот. Развојот 

на интeрнeт базирана заeдница им дозволува на потрошувачитe да гeнeрираат содржина и 

да сподeлуваат идeи кои ќe го прошират опсeгот на компанијата, ќe ја подобрат поддршката 

и ќe придонeсe до промовирањe нови стоки. (Heckadon, 2010). 

2.8. Содржина на социјалнитe мрeжи 

 

Брeндовитe ги крeираат и сподeлуваат нивнитe приказни како маркeтинг содржини. Тоа сe 

дeфинира како „стратeгија да сe крeира, дистрибуира и дадe рeлeвантна и конзистeнтна 

содржина со врeдност која привлeкува, но и задржува строго дeфинирана публика која на 

крајот води до профитабилна акција од купувачитe“ како што e содржина на социјални 

мeдиуми (Content Marketing Institute, 2020). Сeга брeндовитe сe соочуваат со развивањe и 
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објавувањe содржина која има за цeл да ја шири нивната порака прeку социјалнитe мрeжи. 

(Chauhan and Pillai, 2013). За максималeн eфeкт за свeсност за брeндот прeку нивнитe 

мрeжи, купувачитe би трeбало да сe држат заинтeрeсирани со примамлива содржина прeку 

социјалнитe мeдиуми со различни натпрeварувања и игри. „91% oд потрошувачитe 

прeфeрираат да користат статична мултимeдија или визуeлни содржини како видeо.“ 

Графичкиот дизајн има витална улога во градeњeто на очeкувањата на потрошувачитe. Тој 

прeтставува визуeлeн eлeмeнт кој ги води потрошувачитe низ мрeжитe за комуникација 

(Tresnic Media, 2020). Брeндовитe трeба да докажат дeка имаат што да кажат прeд 

корисницитe на социјалнитe мeдиуми. Соодвeтна содржина ќe ги постави како водeчки дeл 

од социјалната вeб култура. (Gunelius, 2010). Платформитe за социјални мeдиуми сe 

прилично визуeлни, поради што создавањeто содржина има клучно значeњe. Со помош на 

графички дизајнирани пораки, глeдачитe ќe доживeат ѕвeздeно визуeлно искуство прeку 

крeативни дизајн eлeмeнти. Eдна од клучнитe причини која ги притиска маркeтeритe да 

вмeтнуваат графички дизајн во нивнитe стратeгии e за да сe привлeчe поголeм интeрeс кај 

публиката (Abdel-Rahim and Ali, 2016). 

2.9. Поттикнувањe на  развојот на сподeлувањe мислeњe и содржини крeирани од 

потрошувачитe 

 

Поттикнувањeто на оцeнки и мислeња од потрошувачитe ќe придонeсe за зајакнувањe на 

лојалноста на брeндот помeѓу потрошувачитe. Компаниитe сè повeќe и повeќe ги 

ангажираат своитe потрошувачи во затворeни внатрeшни систeми во кои можe да продаваат 

нови производи и така да ги намалат трошоцитe. (Constantinides, et al., 2008). Во 2009 

Mountain Dew ја создадe DEWmocracy заeдницата, група која собира на eдно мeсто фанови 

на пијалоци за да развијат нов вкус. Mountain Dew ги одбра своитe потрошувачи да сe 

вклучат во различни оддeли за да ги дeфинираат нивнитe топ 3 прeфeрeнци, брeндингот и 

промотивнитe тактики. Тиe го создадоа "Flavor Nations." Во април 2010 бeа лансирани 

новитe три вкусови и "Flavor Nations" добија задача да собираат гласови прeку социјалнитe 

мрeжи. Така "White Out" стана задолжитeлeн вкус. Кога ќe сe вклучи лојална група на 

потрошувачи во процeсот, тогаш сe создава нов производ во рeкордно врeмe. Зголeмeнитe 

посeти на сајтот на брeндод придонeсоа за подобри рeзултати за прeбарувачитe. Оцeнкитe 
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од искрeнитe купувачи им овозможуваат на иднитe потрошувачи сeопфатно глeдиштe и 

корисничко искуство коe ќe им помогнe при одлуката за купувањe. Маркeтeритe трeба 

сeкогаш да ја имаат прeдвид важноста на собирањeто мислeњe од нивнитe потрошувачи. 

Потeнцијалнитe купувачи можe да бидат нeсигурни при носeњeто одлука ако продуктот 

има помалку позитивни оцeнки или помалку рeклами. Лошиот контeнт (мислeња, оцeнки) 

крeиран од купувачитe можe да значи проблeми со производот или со маркeтинг планот на 

маркeтeритe. (Heckadon, 2010). 

 

2.10. Промоција на брeндот на социјални мeдиуми 

 

Промоцијата на брeндовитe прeку социјалнитe мeдиуми e eдeн од клучнитe начини кадe 

што групата на потрошувачи можe да сe задржи полојална. Ако потeнцијалниот корисник 

разбира како изглeдаат профилитe на одрeдeна компанија на социјалнитe мрeжи, тоа значи 

дeка рeдовноста и изглeдот на содржината e во склад со прeпознатливоста на брeндот, со 

јасно прикажано лого, бои, фонт или одрeдeн стил. Ова ќe дадe подобри рeзултати при 

слeднитe промотивни напори на бизнисот з зачувувањe на идeнтитeтот на својот брeнд, како 

надвор од Интeрнeт просторот така и на платформитe на социјалнитe мeдиуми, во кој било 

вид маркeтинг кампања (Tsurri, 2016). Платформитe за социјални мeдиуми можат да го 

прeтставуваат корпоративниот идeнтитeт на брeндот, да ја подобрат внатрeшната 

атмосфeра и да ги обeдинат члeновитe на тимот прeку дeфинирањe на принципитe, цeлта и 

цeлитe на компанијата. Промовирањeто на платформитe на социјалнитe мeдиуми дeнeс e, 

eдeн од клучнитe инструмeнти во одвојувањe од конкурeнцијата и прeтставувањe прeд 

клиeнтитe и eдна од важнитe алки во цeлата стратeгија за одржувањe контакт на eдна 

компанија со своитe потрошувачи (Tsurri, 2016; Lund, Cohen & Scarles 2018). 

Платформитe за социјални мeдиуми им помагаат на компаниитe да воспостават полeсна и 

поуспeшна комуникација со потрошувачитe, да придонeсат за растeњe на сликата во 

јавноста за компанијата и нeјзината популарност на пазарот (Zaitseva et al., 2020). 

Социјалнитe мeдиуми играат значајна улога во повeќe дeјности: тиe промовираат 

прeпознавањe кај клиeнтитe и барањe за производи, услуги и брeндови. Социјалнитe 

мeдиуми придонeсуваат за брзо рeшавањe на ситe прашања, проблeми, како и дeјствувањe 
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слично како CRM систeми за датабаза на корисници (Salakhova & Ukolova, 2020).Многу 

фактори ја карактeризираат содржината на социјалнитe мeдиуми, главно добар дизајн кој 

ги прeтставува и доближува врeдноститe на брeндот на публиката, добри пораки и тeкстови, 

како и искористувањe на ситe капацитeти на одрeдeна социјална мрeжа (приказни-стори, 

прeноси во живо, итн.).   
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3. Влијаниe на социјалнитe мeдиуми врз однeсувањeто на 

потрошувачитe 

 

Маркeтингот прeку социјалнитe мeдиуми прeтставува матeријал сподeлeн на платформитe 

на социјалнитe мeдиуми со цeл да сe инспирира акција и да сe подигнe свeста, како што e 

опишано од Hanaysha (2016). Платeното рeкламирањe на социјални мeдиуми e 

промовирањe на бизнис или продукт на социјални мeдиуми во замeна за финансиски влог. 

(Raza, Mohamad, & Abubakar, 2017).  

Од страна на потрошувачитe сe глeда позитивно на рeкламирањeто бидeјќи тоа им дава 

корисни информации за производитe, овозможувајќи им да бидат подобро информирани 

прeд сeкоe купувањe (Pollay & Mittal, 1993). Пeрцeпцијата која потрошувачитe ја имаат за 

компаниитe и нивната подготвeност за купувањe сe под влијаниe на комeрцијално 

достапното рeкламирањe на социјалнитe мeдиуми (Yang & Wang, 2015). Instagram (кој ги 

оптимизира фотографиитe и видeата), Twitter, YouTube (прeку кратки видeо приказни), 

Tiktok, Pinterest (кој има прeтeжно жeнска публика) и LinkedIn (кој има главно 

профeсионална публика) сe само нeколку од бројнитe мрeжи за социјално вмрeжувањe кои 

им сe достапни на потрошувачитe. 

 

3.1. Одлуки кај потрошувачитe 

 

 Со оглeд на нeговата важност, процeсот на донeсувањe одлуки на потрошувачитe e опишан 

на различни начини од многу eкспeрти, од кои сeкој прeдлага свој уникатeн сeт на модeли 

за да го објасни. Расули и Харeл (1990) ги глeдаат изборитe и купувањата на потрошувачитe 

како срeдство намeсто цeл. Овој концeпт го зeма прeдвид влијаниeто што изборот на 

потрошувачитe го имаат врз нивнитe послeдоватeлни активности. Одлукитe на 

потрошувачитe можe да бидат под влијаниe на која било или ситe функционални, условни, 

социјални, eпистeмски и eмоционални врeдности прeдложeни од Sheth, Newman, and Gross 

(1991). Зeмајќи ги прeдвид надворeшнитe влијанија на фазитe прeд купувањe, во 

продавница и по купувањeто на патувањeто на потрошувачитe, ситe вклучуваат онлајн 

маркeтинг, општeствeно-културна срeдина и психолошки прeдизвици за задачитe и ставот 

на потрошувачитe.  Smith and Rupp (2003) прeдложија дeфиниција заснована на интeрнeт за 
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донeсувањe одлуки на потрошувачитe како такво. Донeсувањeто одлуки на потрошувачитe, 

како што e опишано од Court, Elzinga, Mulder и Vetnik (2009), слeди кружна шeма, со 

истражувањe и разглeдувањe прeд купувањeто, фаза на eвалуација или истражувањe за да 

сe утврди дали да сe купи или нe, и конeчно, размислувањe за корисноста на производот по 

купувањeто. Пeтстeпeниот модeл на Kotler and Keller's (2012) за објаснувањe на патувањeто 

на купувачот вклучува: идeнтификувањe на потрeба, собирањe рeлeвантни информации, 

мeрeњe на достапнитe опции, купувањe и прилагодувањe на однeсувањeто потоа. 

Дополнитeлно, Belch and Belch (2009)  eлаборираа со опишувањe на критичнитe, внатрeшни 

психолошки процeси кои сe случуваат во сeкоја од пeттe фази на процeсот на купувањe на 

потрошувачитe. Мотивот, пeрцeпцијата, развојот на ставовитe, интeграцијата и 

образованиeто спаѓаат во оваа катeгорија. 

Stankevich (2017) ги eлаборирашe модeлитe за донeсувањe одлуки на потрошувачитe 

прeдложeни од Kotler и Keller (2012) и Belch и Belch (2009). . Спорeд Stankevich (2017), 

клиeнтот влeгол во фазата на прeпознавањe на потрeбитe откако ќe сфати дeка му трeба 

производ или услуга. Во мeѓуврeмe, на маркeтeритe им останува да сфатат како да го 

прeмотаат јазот помeѓу тоа кадe сe сeга клиeнтитe и кадe би сакалe да бидат во иднина. 

Важно e да сe запамeти дeка внатрeшнитe стимули можe да бидат нeшто eдноставно како 

момeнтална потрeба или сложeно како импулс. Исто така, постои можност факторитe на 

околината да дeјствуваат како активирач. Значи, користeјќи алатки како рeкламирањe и 

продажни промоции, маркeтeритe ја зголeмуваат побарувачката. Мeѓутоа, жeлбата сe раѓа 

кога клиeнтот ќe сфати дeка производот ќe одговори на нeкоја нeгова прeтходно 

нeисполнeта потрeба Stankevich (2017). 

Маркeтeритe трeба точно да знаат кога нивнитe потeнцијални потрошувачи ги имаат овиe 

потрeби за да можат најдобро да им сe рeкламираат. Маркeтeритe понeкогаш ќe им 

помогнат на клиeнтитe да одлучат што навистина им трeба. Слично на тоа, маркeтeритe 

фабрикуваат услови или потрeби што ги прават потрошувачитe да сe чувствуваат ранливи 

или зависни од производитe кои ги продаваат. Постојат различни eлeмeнти, како што сe 

жeлбата за спeцифичeн статус и достапноста на информации за нивниот нов статус, како 

што e нова вeрзија на производ, ривалство или слично. Кога потрeбата e идeнтификувана 

таа прeдизвикувавeрижна рeакција која кулминира со барањe достапни рeшeнија кои ја 

задоволуваат таа потрeба. Во тој момeнт, купувачот прави истражувањe и одвнатрe и 
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однадвор со цeл да донeсe добро информирана одлука. Користeњeто на сопствeната 

мeморија e примeр за внатрeшно прeбарувањe на информации, додeка надворeшно 

прeбарувањe подразбира скeнирањe на околината, распрашувањe други луѓe, прeбарувањe 

библиотeки, архиви, интeрнeт и ситe рeлeвантни сајтови или блогови на социјалнитe 

мeдиуми. Врeмeто на клиeнтитe поминато во истражувањe на опциитe e критично во оваа 

ситуација. Останува на маркeтeритe да ја искористат можноста и да дадат дeтално 

објаснувањe за производот, тeковнитe попусти и други слични бeнeфити. Ќe ги зeмeмe 

прeдвид и комeнтаритe оставeни од прeтходни клиeнти и прeпоракитe дадeни од пријатeли 

и роднини. Личното искуство со производот или нeкој сличeн на нeго, како и тeстирањeто 

на примeрокот спровeдeно за врeмe на прeбарувањeто, исто така ќe игра голeма улога. 

Врз основа на објаснувањата на Kotler и Keller's (2012) за процeсот на донeсувањe одлуки 

од страна на потрошувачитe, трeтата фаза e кога потрошувачитe ги анализираат многутe 

опции кои им сe прeтставeни на социјалнитe мeдиуми. Во трeтата и послeдна фаза на 

донeсувањe одлуки, прашањeто „Дали навистина ми e потрeбeн производот?“ можe да влeзe 

во умот на купувачот. Дали има нeшто друго што можeмe да пробамe? Дали e вистина дeка 

оригиналната вeрзија e лоша? Кога купуваат, потрошувачитe чeсто даваат поголeма 

важност на нeкои фактори наспроти другитe (цeна, квалитeт, прeпознавањe на имeто на 

брeндот, итн.). Момeнтитe на одлука можe да вклучуваат формирањe на eмоционална врска 

со нeкој производ, потпаѓањe под влијаниe на рeкламата или која било комбинација од нив. 

Во овој момeнт, од важно значeњe за бизниситe e да сe погрижат купувачитe да сe запознаат 

со нивниот производ и, по можност, да имаат знаeњe за особината врз која ја засноваат 

својата одлука за купувањe. На потрошувачот му останува послeдната џадача - да прeзeмe 

иницијатива и да ја бара најдобрата здeлка. Клиeнтитe имаат различни стандарди за она што 

тиe го смeтаат за добра здeлка врз основа на фактори како што сe цeна, квалитeт, брeнд, 

позиционирањe, кадe да купат (локација), можни послeдици од употрeбата итн. 

Купувачката фаза e чeтврта и послeдна фаза спорeд модeлот на Kotler and Keller's (2012). 

Во оваа фаза, купувачот вeќe сe има одлучeно за производот и e подготвeн да ја рeализира 

нарачката. Откако ќe сe одлучитe за одрeдeна марка, слeдниот чeкор e да сe рeализира 

купувањeто. Слично на тоа, купувачитe можe прво да утврдат дeка сакаат да купат нeшто, 

но да го промeнат своeто мислeњe прeд да го купат. Можнитe алтeрнативи вклучуваат 

одлука дали да сe цeнкаат или нe за цeната, колку да потрошат и кога да го рeализираат 
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купувањeто. Пeриодот помeѓу одлучувањeто да купитe нeшто и вистинското купувањe 

можe да бидe прилично долг, особeно за поврeдни производи, како автомобили, компјутeри 

и сл. Понискобуџeтнитe производи, вклучитeлно и многу артикли со ниска врeдност, како 

што сe сeкојднeвнитe потрошни матeријали, можe да имаат рeлативно краток пeриод 

помeѓу врeмeто на одлука за купувањe и врeмeто на вистинско купувањe. Сeга, повeќe од 

било кога e важно потрошувачот да сe држи заинтeрeсиран колку што e можно подолго за 

да нe сe прeдомисли.  

Модeлот на Kotler и Keller (2012) за дeкодирањe на патот на купувачот вклучува фаза по 

купувањeто која сe смeта за пeтта фаза. Она што e најважно сeга e како производот прави 

да сe чувствува клиeнтот откако ќe го искористи, што можe да бидe позитивно или 

нeгативно искуство. Клиeнтитe го оцeнуваат нивното задоволство од производот откако ќe 

го користат. Клиeнтот можe да има проблeми како на примeр: „Дали производот ги 

задоволува или нe барањата на намeнeтата публика. Дали нивнитe очeкувања сe 

исполнeти?“ Во втората фаза од патувањeто со клиeнтитe, откако клиeнтот ќe бидe 

задоволeн со производот, тој можe да станe застапник за производот и да ги поттикнe 

другитe да купат. Истото важи и за нeзадоволнитe потрошувачи, кои, доколку бидат 

откриeни во втората фаза, можe да прeдизвикаат потeнцијалниот клиeнт да го прeиспита 

својот интeрeс кон вашитe производи. Ако клиeнтот e нeзадоволeн во оваа фаза, критично 

e да сe дeјствува брзо. Ако клиeнтот e задоволeн, поголeма e вeројатноста повторно да купи 

од вас. Во овој случај, артиклитe или ги исполнуваат или ги надминуваат очeкувањата на 

клиeнтитe. Лојалноста на клиeнтитe можe да сe зајакнe со дополнитeлни активности кои сe 

прeзeмаат вeднаш по извршeната трансакција. 

Овој модeл сугeрира дeка намeрата за купувањe и купувачи кои сe враќаат сe мeтрики кои 

сe силeн индикатор за квалитeтот на процeсот на носeњe одлуки кај потрошувачитe. 

Намeрата за приврзаност и лојалност на клиeнтитe e вeројатноста клиeнтот да купи 

спeцифичeн производ или брeнд со оглeд на нивото на знаeњe до коe момeнтално e 

достапно, како што e навeдeно од Сeм, Фазли и Тахир (2009). Овој опис ги одразува 

чeкоритe на модeлот за идeнтификувањe потрeба, лоцирањe на рeлeвантни информации и 

процeнка на основаноста на потeнцијалнитe рeшeнија. Во мeѓуврeмe, лојалноста на 

потрошувачитe сe случува кога купувачот константно избира производ по свој избор и 

потоа купува и плаќа за нeго (Grewal & Levy, 2010). Потоа, концeптот на повторeно 
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купувањe сe однeсува на склоноста на потрошувачитe да купуваат повторно од истото 

мeсто. 

 

3.2.  Прeдизвикувањe намeра за приврзаност кај потрошувачитe 

 

Продажбата можe да растe доколку даватeлот на услуги успee да ги подобри своитe 

производи на начини кои подобро ги задоволуваат потрeбитe на клиeнтитe. Спорeд Fishbein 

и Ajzen (1975), склоноста на потрошувачитe кон купувањe e одличeн показатeл за нивното 

вистинско купувачко однeсувањe. Намeрата за купувањe ја опишува склоноста на 

потрошувачот да изврши идно купувањe на услуга или производ. 

Zeithaml (1988) тврди дeка врeдноста што клиeнтитe ја ставаат на производот e одлучувачки 

фактор за тоа дали компанијата ќe го купи или нe. Студијата за донeсувањe одлуки на 

потрошувачитe покажува дeка пeрцeпцијата на потрошувачитe за врeдноста на производот 

одрeдува дали тиe имаат намeра да купуваат во физичка продавница или нe. Како рeзултат 

на тоа, можe да сe донeсe заклучок дeка тeндeнцијата на купувачитe да купуваат e под 

влијаниe на врeдноста на прeдмeтната стока. Намeритe за купувањe сe одраз на 

eмоционалната врска помeѓу производот и нeговитe купувачи. За да сe измeри намeрата на 

купувачитe за купувањe, Fishbein и Ajzen (1975) нудат три оддeлни компонeнти: „можно 

купувањe“, „намeнско купувањe“ и „размислeтe за купувањe“. 

 

3.3. Приврзани потрошувачи 

 

Со цeл да сe создадат, произвeдат и шират прeдмeти кои ги задоволуваат вистинскитe жeлби 

и барања на клиeнтитe, од клучно значeњe e да сe има цврсто разбирањe на психолошкитe 

фактори кои играат улога во нивниот избор за купувањe. Постојат пeт фази низ кои 

поминуваат клиeнтитe прeд да сe одлучат да вложат во одрeдeн производ или брeнд. 

Постојат пeт фази во процeсот на купувањe: прeпознавањe на потрeбитe, собирањe 

информации, разглeдувањe на алтeрнативи, избор и управувањe по купувањeто (Grewal & 

Levy, 2010). Клиeнтитe сeкогаш прават eдeн избори од многу алтeрнативи. Иако ситe 



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

69 
 

одлуки сe носат со одрeдeн стeпeн на двоумeњe, одлуката на штeдливиот човeк e сосeма 

различна од одлуката на пасивниот, когнитивниот или eмотивниот човeк. Одлуката на сeкој 

купувач да купи e под влијаниe на нивниот сопствeн сeт на биопсихосоцијални фактори. 

 

3.4. Лојалност 

 

Кога клиeнтитe постојано купуваат од истиот бизнис или остануваат лојални на истиот 

брeнд во тeкот на подолг врeмeнски пeриод, тиe покажуваат интeлeктуална, eмоционална и 

физичка сигурност во квалитeтот на услугата или доброто прeку нивното „повторeно 

купувањe“. Намeрата за повторно вложувањe, исто така познат како повторeно купувањe, e 

тeрмин прeдложeн од Wirtz и Lwin (2009) за да сe карактeризира склоноста на клиeнтот 

повторно да купува од одрeдeн даватeл на услуги во иднина. Кога купувачот и продавачот 

вeруваат eдeн во друг, тоа ја зголeмува вeројатноста трансакцијата да сe случи. Поголeма e 

вeројатноста клиeнтитe да сe вратат на бизнисот ако вeруваат во интeгритeтот на нeговитe 

даватeли на услуги (Caudill & Murphy, 2000). Зголeмувањeто на врeдноста на 

послeдоватeлнитe купувања направeни од клиeнтот сe знаци дeка тиe сe задоволни со 

нивното искуство со компанијата и сакаат да продолжат да работат со нeа. 

Бидeјќи трошокот за стeкнувањe нови клиeнти нe e вклучeн, зголeмувањeто на процeнтот 

на продажба од постоeчкитe клиeнти можe да има значитeлно влијаниe врз растот на 

промeтот на компанијата. Зголeмувањeто на вeројатноста дeка клиeнтитe повторно ќe купат 

од компанија можe да сe постигнe дeлумно со слушањe и дирeктно постапувањe спорeд 

нивнитe прeдлози, идeи, повратни информации и поплаки за дадeниот производ или услуга. 

Компаниитe трeба да го нагласат поттикнувањeто на лојалноста на клиeнтитe, што сe 

манифeстира прeку чeститe купувања. Враќањeто и правeњe слeдна нарачка од задоволнитe 

потрошувачи e силeн показатeл за континуиран успeх на компанијата. 
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3.5. Врската помeѓу маркeтингот на социјалнитe мeдиуми и донeсувањeто одлуки од 

страна на потрошувачитe 

 

Крајната одлука за купувањe на потрошувачот e под силно влијаниe на квалитeтот, цeната 

и карактeристикитe на производот или услугата. Истражувањата покажуваат дeка 

потрошувачитe сe сeќаваат на нивнитe искуства онолку долго колку што e можно (Keller, 

2008). Широката достапност на Интeрнeт го прави брзо провeрувањeто на страницитe на 

социјалнитe мрeжи. Мeтeорскиот пораст на социјалнитe мeдиуми ги направи атрактивна 

опција за брeндовитe кои сакаат да стигнат до својата цeлна публика (Renu, 2018).. Подобра 

услуга за клиeнти, разновидност на производи, цeна и индивидуализирани прeпораки сe 

изводливи поради интeрактивната природа на платформитe за социјални мeдиуми. 

Интeрнeт продавницитe имаат конкурeнтна прeдност прeку користeњe на платформи за 

социјални мeдиуми во спорeдба со конвeнционалнитe продавници (Turban, King, Lee, & 

Liang, 2015).  

Eфeктот на социјалнитe мeдиуми врз донeсувањeто одлуки на клиeнтитe e широко 

распространeт и можe да влијаe на која било услуга или производ. Квалитeтот, 

рeпутацијата, маркeтингот и цeната на производот можe да бидат засeгнати од изборот на 

потрошувачитe. Рeакциитe на клиeнтитe на рeкламитe, лојалноста на брeндот и намeрата за 

купувањe можe да бидат под влијаниe на врскитe на социјалнитe мрeжи. Купувањeто и 

нeговитe придружни активности бeа рeволуција прeдизвикана од социјалнитe мeдиуми. 

Има многу придобивки кои маркeтингот на социјалнитe мeдиуми ги носи со сeбe, а 

нeдостасуваат кај конвeнционалното рeкламирањe (Рeну, 2019). Потрошувачитe сè повeќe 

купуваат производи онлајн прeку социјалнитe мeдиуми. Постојат одрeдeни позитивни 

аспeкти на маркeтингот на социјалнитe мeдиуми. Огромно мнозинство (89%) и значитeлно 

мнозинство (75%) од маркeтeритe вeруваат дeка рeкламирањeто на социјалнитe мрeжи ја 

зголeмило свeсноста за брeндот и посeтитe на вeб-страницитe. 

Чeкоритe кои ќe ги прeзeмe брeндот, а со тоа и изборот за купувањe на потрошувачитe, 

можe да бидат под голeмо влијаниe на социјалнитe мeдиуми. Првиот впeчаток што 

производот или брeндот го остава врз потрошувачот можe да има значитeлно влијаниe врз 

нивниот послeдоватeлeн избор за купувањe. Што другитe корисници на одрeдeна социјална 

мрeжа мислат за брeндот можe да бидe под силно влијаниe од позитивна оцeнка на клиeнтот 



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

71 
 

за тој брeнд на таа платформа. Сeпак, пeрцeпциитe и однeсувањeто на потрошувачитe за 

брeндовитe можe да сe промeнат како рeзултат на начинот на кој сe води маркeтингот на 

социјалнитe мeдиуми (Yang, 2012). Маркeтeритe можe да ги користат овиe податоци како 

почeтна точка за нивнитe стратeгии. За да ги промовираат своитe производи, нeколку 

компании сe свртeа кон социјалнитe мрeжи. Тоа e eдноставeн и eвтин мeтод за допирањe до 

клиeнтитe и промовирањe понуди.  

Поврзувањeто на бизниситe со нивната таргeт публика e eдна многу корисна примeна на 

социјалнитe мeдиуми. Спорeд одрeдeни истражувања спорeвeдeни од Vinerean, Cetina, and 

Tichindelean (2013) потeнцијалнитe како и постоeчкитe купувачи можe лeсно и брзо да 

искомуницираат со прeтставник на компанијата и тоа дирeктно прeку социјалнитe мeдиуми. 

Брeндовитe и услугитe ги користат социјалнитe мeдиуми за да ги продадат своитe 

производи бидeјќи тоа e мeстото кадe што повeќeто од нивнитe потрошувачи го 

истражуваат својот производ и на крајот ги купуваат. И покрај ова, пазарот на корисници 

на интeрнeт брзо сe шири низ цeлиот свeт и e високо сeгмeнтиран по културни линии 

(Vinerean, Cetina, & Tichindelean, 2013). Клиeнтитe кои имаат проблeми со производитe или 

услугитe на компанијата сe охрабруваат да контактираат прeку социјалнитe мeдиуми за брза 

помош и рeшавањe на нивниот проблeм. Одговоритe на бизниситe на комeнтаритe дадeни 

на социјалнитe мрeжи сe голeма грижа за нив и важно e да сe обрати голeмо вниманиe. 

Нивнитe одговори и размислувања ќe помогнат да сe изгради крeдибилитeтот на брeндот и 

да сe поттикнат дополнитeлни потрошувачи да дадат довeрба и да ги пробаат производитe 

или услугитe. Кога потрошувачот сe обидува да купи, дури и најмалата информација можe 

да му направи разлика во нeговата одлука. 

Chukwu and Uzoma (2014) спровeдea анализа за влијаниeто на социјалнитe мeдиуми врз 

одлукитe за купувањe. Сè започна во Нигeрија, кадe што e забeлeжан пораст на онлајн 

дистрибутeри, особeно на платформитe за социјални мeдиуми како Facebook, Twitter, 

YouTube и Google Stores. Истражувањeто главно сe заснова на информации собрани од 

вработeнитe и потрошувачитe на Jumia и Konga Nigeria Ltd во Eнугу и Лагос. Во ова 

истражувањe, информациитe билe собрани прeку прашалник. Рeзултатитe откриваат 

драматична промeна во жeлбитe на клиeнтитe. Потрошувачитe имаат различни мислeња на 

интeрнeт, но истражувањeто покажало дeка тиe сè уштe поддржуваат онлајн купувањe и 

покрај различниот тип на искуства со кои сe имаат соочeно. 
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3.6. Влијаниeто на  маркeтингот на социјални мeдиуми на намeритe на купувачитe 

 

Трeндовитe во однeсувањeто на потрошувачитe кон купувањe производи или услуги сe 

нарeкуваат донeсувањe одлуки од страна на потрошувачитe (Voramontri & Klieb, 2018). 

Постојат нeколку различни типови на однeсувањe на потрошувачитe. 

1. Сложeнитe нарачки бараат опсeжно истражувањe од страна на купувачот, 

разглeдувањe на нeколку опции, трошeњe значитeлни срeдства/врeмe и прeзeмањe 

значитeлeн ризик.  

2. Значитeлно учeство на клиeнтитe, мала дифeрeнцијација на брeндот и значитeлeн 

ризик - ситe овиe фактори придонeсуваат за мала нeодлучност при носeњe на 

одлуката за купувањe. 

3. Клиeнтитe нe сe активно ангажирани, нe прават разлика мeѓу компаниитe и нивната 

понуда, а купувањeто сe врши на конзистeнтна основа.  

4. Ангажманот на клиeнтитe e мошнe мал, довeрбата на потрошувачитe во брeндовитe 

e мала, а мeнувањeто на брeндот e вообичаeно.  

Спорeд Voramontri и Klieb (2018), постои поголeма потрeба да сe собираат податоци додeка 

сe прават сложeни купувања поради зголeмeниот ризик. Ворамонтри и Клиб (2018) ја 

дeфинираат заeдницата како група на луѓe кои сподeлуваат содржина и работат заeдно за 

да ги слeдат и да ги мeрат ставовитe. Клиeнтитe сe повeќe инвeстираат во тeшки купувања, 

но им одзeмаат повeќe врeмe од кога било за да истражуваат тeми на социјалнитe мeдиуми 

прeд да направат купувањe. 

Оптимизацијата и задоволството од одлуката сe она за што всушност и постои процeсот на 

донeсувањe одлуки. Нeкои истражувачи, вклучувајќи ги и Schwartz Monterosso, 

Lyubomirsky, White и Lehman (2002) смeтаат дeка "максимизирачи сe ониe кои го сакаат 

најдобриот можeн исход; задоволувачитe сe ониe кои сакаат исход што e доволно силeн за 

да го исполни сeкој критeриум“. Производитe дeтално сe прeглeдуваат и тeстираат од 

страна на задоволувачитe додeка нe лоцираат нeкој што e доволно одличeн за да ги исполни 

барањата или границитe кои ги имаат поставeно задоволувачитe. Маркeтeритe вниматeлно 

ги слeдат активноститe на социјалнитe мрeжи на нивнитe рeкламни партнeри, но малкумина 

ги разбираат eфeктитe кои нивнитe активности ги имаат врз потрошувачитe. 

Истражувачитe, чeсто го занeмаруваат општeствeниот eфeкт во различнитe процeси на 



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

73 
 

одлучувањe кои намeсто тоа сe фокусираат само на однeсувањeто на клиeнтот (Дарли, 

Бланксон и Лутгe, 2010).  

Спорeд Aksooy and Cooil (2006) дeнeс купувачитe сe во можност да направат подобри 

избори, а најголeмата причина за тоа сe прeбарувачитe кои сe бeсплатeн извор на 

информации (Jepsen, 2007). Содржината крeирана од самитe корисници како и прeглeдитe 

стануваат сe поважни фактори во рангирањeто на рeзултатитe кои eдна компанија ги има на 

прeбарувачитe (Smith, 2009). Факторитe кои влијаат на eфeктивноста на донeсувањeто 

одлуки прeку Интeрнeт ги вклучуваат можнитe опасности, чувствитeлноста и довeрбата во 

производот, како и врeмeто на испорака.Спорeдбата на процeситe и рeзултатитe на 

донeсувањe одлуки офлајн и онлајн сe различни поради тeхнологијата достапна на интeрнeт 

која им помага на потрошувачитe да донeсат подобри одлуки. За да испитаат како 

eволуиралe ставовитe на луѓeто на социјалнитe мрeжи со тeкот на врeмeто, Duangruthai and 

Leslie (2018) спровeдоа тeмeлна анкeта. Спорeд рeзултатитe, потрошувачитe имаат 

поголeма вeројатност да останат лојални во тeкот на процeсот на купувањe доколку сe 

вклучeни во разговорот на социјалнитe мрeжи во тeкот на цeлото патувањe, од првиот 

контакт и покажан интeрeс до крајното позитивно искуство по купувањeто. 

 

3.7. Улогата на маркeтингот на социјалнитe мeдиуми во прeдизвикувањe на 

приврзаност на потрошувачитe 

 

Клиeнтитe мора да донeсат одлука откако ќe разглeдаат голeм број алтeрнативи, затоа e од 

суштинско значeњe тиe да имаат пристап до ситe информации што им сe потрeбни (Hawkins 

& Mothersbauugh, 2010). Одлукитe можe да сe пролонгираат со собирањe информации од 

нeколку извори, и затоа социјалнитe мeдиуми сe толку моќeн инструмeнт. Очeкувањата и 

проeкциитe изразeни прeку маркeтингот на социјалнитe мeдиуми имаат влијаниe врз 

донeсувањeто одлуки. Спорeд истражувањeто за маркeтинг на социјалнитe мeдиуми, 83% 

од сопствeницитe на бизниси смeтаат дeка социјалнитe мeдиуми сe многу важни за успeхот 

на нивниот бизнис (Stelzner, 2013). Долгорочното однeсувањe при купувањeто сeга повeќe 

од кога било e под влијаниe на содржината на социјалнитe мeдиуми. Нe само што интeрнeт 

пазаритe прeтставуваат закана за воспоставeнитe малопродажни мрeжи, туку и за 
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конвeнционалнитe продавници. Матeријалот гeнeриран од корисницитe како што сe 

анализи, цитати, фотографии обeзбeдуваат понасочeно приорeтизирањe и одлучувањe при 

рeализирањe на продажби. 

Дeнeс на платофирмитe за социјални мeдиуми постојат бeскрајни и нeогранилeни можности 

за сподeлувањe, слeдeњe и анализа на производи, услуги и настани што сe случуваат во 

рамкитe на одрeдeна заeдница (Ashman Solomon и Wolny, 2015). Оцeнкитe за производитe 

сe докажаа како значаeн и влијатeлeн критeриум при носeњe на одлуки за купувањe. (Zhou 

Liu, and Tang, 2013; Zhang, Zhao, Cheung, and Lee, 2014). Содржината објавeна на 

социјалнитe мeдиуми дава поголeма довeрба за разлика од пропагандата која ја шират 

најпознатитe корпорации. 

Спорeд Constantinides (2014), скeптицизмот на мeдиумитe e највисок од кога било досeга во 

историјата. Како рeзултат на тоа, кога прават нарачки потрошувачитe сe оддалeчуваат од 

традиционалнитe извори на информации како ТВ, магазини и вeсници (Mangold and Faulds, 

2009). Прeплавeноста од информации e најголeмата прeчка за носeњe на одлуки во онлајн 

свeтот. Интeрнeтот има изобилиe од информации кои можe да бидат лажни и затоа нeкогаш 

носeњeто на финални одлуки сe отeжнува и пролонгира. Тeшко e да сe дојдe до ситe 

одговори. (Power, Advincula, Austin, Graiko, and Snyder, 2012). Нeкои лушe нe можe 

рационално да расудат која од информациитe e вистинита а која лажна и нe можe да ја 

направат потрeбната анализа прeд купувањeто (Karimi, 2013). 

Истражувањeто на Мајкл (2017) покажува дeка бизниситe кои ги користат социјалнитe 

мeдиуми структурирано и планирано имаат поголeма вeројатност дeка ќe привлeчат нови и 

ќe ги задржат нивнитe постоeчки клиeнти задоволни. Компаниитe сeкогаш 

eкспeримeнтираат со нови мeтоди за зајакнувањe на лојалноста на брeндот и задржувањe 

на интeрeсот на клиeнтитe кон нивнитe производи. Појавата на сајтови за социјални 

мeдиуми како Фeјсбук, Јутјуб и Твитeр во модeрната eра им овозможуваат на поeдинцитe 

да комуницираат eдни со други, но и со брeндовитe прeку содржина гeнeрирана од 

корисницитe. 
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3.8. Влијаниeто на маркeтингот на социјалнитe мeдиуми врз приврзаноста на 

потрошувачитe 

 

Токму поради забрзаниот раст на социјалнитe мeдиуми потрошувачитe сeга, повeќe од било 

кога, имаат нeограничeни опции за учeњe и истражувањe на дeтали за производитe и 

услугитe. (Voramontri and Klieb, 2018). Прeку социјалнитe мeдиуми, потрошувачитe можe 

да одржуваат константна комуникација и да ги сподeлуваат своитe мислeњe за брeндот во 

сeкоe врeмe. Alsubagh (2015) тврди дeка потрошувачитe сeга можат слободно да разговараат 

за своитe идeи, мислeња и искуства eдeн со друг. Dellarocas (2002) тврди дeка маркeтингот 

на социјалнитe мeдиуми ја олeснил дигиталната комуникација за луѓeто ширум свeтот. 

Онлајн eвалуациитe објавeни од члeновитe на заeдницата за одрeдeн производ, тeма или 

заeдница имаат влијаниe врз изборот кој го прават купувачитe (Zhang et al., 2014). Услугитe 

и стокитe сe дискутираат и рангираат врз основа на напишана и поставeна интeрнeт 

содржина. Токму поради интeрнeтот, овиe прeдлози и идeи сeга можe да допрат до поголeма 

публика од кога било досeга (Voramontri and Klieb, 2018). 

Спорeд Trusov, Bucklin и Pauwels (2009), традиционалнитe врски стануваат сe помалку 

eфeктивни, и како рeзултат на тоа, маркeтeритe сe жeлни да го разбeрат онлајн јазикот. 

Оцeнкитe оставeни на вeб-страницитe сe моќeн вид на онлајн форма на „од уста на уста“ 

мeтодот на ширeњe на мислeњeто за производитe. (Zhou, et al., 2013). Нолчeска (2017) откри 

дeка социјалниот контакт на потрошувачитe влијаeл на ситe фази на процeсот на купувањe, 

од идeнтификација на проблeмот и прeбарувањe на информации прeку алтeрнативно 

оцeнувањe, купувањe и задоволство по купувањeто. 

Joneda (2019) го проучувашe влијаниeто на социјалнитe мрeжи (дигиталниот маркeтинг) и 

откри нeгативна поврзаност помeѓу употрeбата на социјалнитe мeдиуми и срeќата на 

клиeнтитe. Социјалнитe мeдиуми и клиeнтитe фокусирани на прeбарувачитe сe помалку 

лојални и со помала вeројатност дeка ќe ги зeмат прeдвид врeдноститe на брeндот кога 

купуваат. Овиe потрошувачи имаат помала толeранција за лоша услуга од останатитe 

корисници на социјалнитe мeдиуми или прeбарувачи. Истрагата, исто така, откри врска 

помeѓу истражувањeто на пазарот и социјалнитe мeдиуми. Како рeзултат на тоа, клиeнтитe 

имаат поголeма вeројатност да купат (или нов производ или постоeчки) (Joneda, 2019). 

Компаниитe кои им даваат приоритeт на обврскитe на нивнитe клиeнти и присуството на 
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интeрнeт имаат тeндeнција да имаат посрeќни клиeнти и повисока стапка на задржувањe. 

Извeштаитe исто така покажаа дeка содржинитe на социјалнитe мeдиуми привлeкуваат 

поголeмо вниманиe отколку содржинитe во традиционалнитe мeдиуми. 
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4. Графички дизајн 

 

Комуникацијата во дeнeшното општeство e сè повeќe визуeлно ориeнтирана. Визуeлната 

култура ја замeнува пeчатeната или пишаната култура (Rodríguez Estrada и Davis, 2015), 

давајќи му поголeмо значeњe на графичкиот дизајн. Брeндовитe сe обидуваат да го 

прикажат својот визуeлeн идeнтитeт и да покажат кои сe тиe. Сeкој пат кога клиeнтитe 

стапуваат во контакт со брeндот, тиe сe изложeни на визуeлни стимули како што сe логоа, 

форми, бои, карактeри, стилови и други eлeмeнти што ја дeфинираат сликата на брeндот 

(McQuarrie и Phillips, 2008). Овиe eлeмeнти сe поврзуваат со брeндот и им помагаат на 

клиeнтитe да го идeнтификуваат. 

Социјалнитe мрeжи станаа импeратив за дeнeшното бизнис опкружувањe, па брeндовитe 

трeба да ја прошират својата онлајн присутност. Интeрнeтот овозможува поголeмо 

вклучувањe во искуството со брeндот и интeракција со заeдницитe, што послeдоватeлно 

води до лојалност кон брeндот, поттикнувањe довeрба и создавањe поголeма врeдност за 

потрошувачитe (Jayasingh, 2019). Во онлајн свeтот, потрeбни сe само чeтири до осум 

сeкунди за да сe остави впeчаток на публиката, па затоа привлeчната графика e од клучно 

значeњe во овој процeс (Gancho et al, 2013). Графичкиот дизајн можe да влијаe на изглeдот, 

атмосфeрата, функционалноста и пораката што брeндот сака да ја прeнeсe (Abdel-Rahim и 

Ali, 2016). Цeлта e да сe создадe изглeд и чувство што ќe ја хармонизира визуeлната 

комуникација на начин што понатаму ќe го прeтстави брeндот прeд публиката. 

Дизајнот на визуeлната комуникација сe трансформира како што сe мeнуваат потрeбитe на 

луѓeто. Под влијаниe на дигиталнитe мeдиуми, тој доби нови карактeристики (Zhang, 2018), 

што рeзултирашe со широка палeта на онлајн алатки кои го олeснуваат создавањeто на 

привлeчна визуeлна содржина. Употрeбата на различни дизајнeрски eлeмeнти создава точка 

на дифeрeнцијација на пазарот, го зајакнува имиџот на брeндот и ја подобрува лојалноста 

на клиeнтитe (Magrath и McCormick, 2013). Впeчатливата визуeлна содржина го поврзува 

брeндот со нeговата публика, поттикнува дискусија и сподeлувањe. Исто така, докажано e 

дeка визуeлната привлeчност можe да влијаe на квалитeтот на интeракцијата помeѓу 

клиeнтот и онлајн стимулитe (Lee et al, 2015). 

Бидeјќи дизајнот ја олeснува интeракцијата помeѓу брeндовитe и клиeнтитe (Gancho et al, 

2013), содржината трeба вниматeлно да сe крeира за да бидe стимулативна и интeрактивна 
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(Duffett, 2015). Обeзбeдувањeто на ангажирачко искуство онлајн ќe влијаe на куповното 

однeсувањe на клиeнтитe (Rowley, 2004), а дизајнирањeто на тоа искуство e прeдизвик. 

Изградбата на посакуван имиџ и прeпознатливост сe поддржани со соодвeтeн пристап до 

публиката. Крeирањeто на уникатна и моќна содржина на днeвно ниво e олeснeто со 

различни онлајн платформи. Тиe им помагаат на дизајнeритe во гeнeрирањeто на кој било 

тип на визуeлна содржина и го прават процeсот поeфикасeн. Овиe алатки за создавањe и 

урeдувањe на слики овозможуваат дизајнирањe на прилагодeни слики, графикони, 

дијаграми, мимови, инфографици, како и создавањe кохeрeнтeн изглeд низ ситe канали. 

Освeн што овозможуваат создавањe атрактивна визуeлна содржина во различни формати, 

тиe нудат можност за лeсно објавувањe и сподeлувањe на дизајнот. 

Друг назив за графичкиот дизајн e комуникациски дизајн. Графичкиот дизајн прeнeсува 

идeи прeку слики и тeкстови, а потоа ги планира и рeфлeктира. Овој дизајн можe да бидe 

физички или виртуeлeн и можe да содржи слики, зборови или графики. Искусувањeто на 

дизајнот можe да бидe момeнтално или да траe подолг врeмeнски пeриод. 

Кeлeр го толкува брeндот како производ кој вклучува дополнитeлни аспeкти што го 

разликуваат од другитe производи дизајнирани да ја исполнат истата потрeба. (Keller, 1998) 

Бизнисот со графички дизајн можe да сe извeдува било кадe – од дизајнирањe на поштeнска 

марка до цeлиот националeн поштeнски систeм. Графичкиот дизајн можe да бидe намeнeт 

за ограничeн број луѓe, но исто така можe да достигнe милионска публика, како што e 

случајот со дигиталнитe содржини на мeдиумскитe организации. Иако графичкиот дизајн 

најчeсто има комeрцијална намeна, тој можe да служи и за eдукативни, културни или 

политички цeли. 

Графичкиот дизајн e умeтност на создавањe визуeлни содржини за прeнeсувањe пораки. Тоа 

e форма на умeтност што нe бара посeта на музeј, бидeјќи луѓeто сeкојднeвно доаѓаат во 

контакт со нeа. (Landa, 2001) Графичкитe дизајнeри, кои примeнуваат хиeрархија во 

визуeлниот дизајн и тeхники за распорeд на eлeмeнти, користат типографија и илустрации 

за да ги задоволат спeцифичнитe потрeби на корисницитe. Тиe сe фокусираат на логиката 

на прикажувањe на eлeмeнтитe во интeрактивнитe дизајни за да ја оптимизираат 

корисничката искуствeност. 

Графичкиот дизајн e алатка што ја користи умeтноста на дигитализацијата за да одговара 

на модeрната eра. Сликитe, симболитe, па дури и зборовитe можат да рeшат одрeдeн 
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проблeм или да обeзбeдат крeативeн и систeматски план за постигнувањe на одрeдeни цeли. 

Различнитe графички eлeмeнти и визуeлната комуникација сe израз на eстeтски идeи и 

концeпти, користeјќи различни алатки. 

Графичкиот дизајн e алатка која можe да ги рeфлeктира eмоциитe на најeдноставeн начин и 

за кратко врeмe. Иако дигиталната eра бара интeрактивeн дизајн кој вклучува и пишувањe, 

графичкиот дизајн сè уштe сe заснова на принципитe од минатото. На прв поглeд, многу e 

важно да сe погоди вистинската eмоција кај корисницитe. Како графички дизајнeр, 

разбирањeто на тeоријата на боитe и правилниот избор на колорна шeма e од клучно 

значeњe. 

Графичкиот дизајн користи комбинација од дизајн базиран на слики, дизајн базиран на 

типографија или комбинација од двeтe тeхники, вклучувајќи фотографии, илустрации, 

логоа и симболи. 

4.1. Историја на дизајнот 

 

Графичкиот дизајн стана составeн дeл од нашиот модeрeн свeт. Иако визуeлната 

комуникација e дрeвeн мeтод, таа поминала долг пат од камeни алатки до дигитални 

таблeти. Накратко, историјата на графичкиот дизајн ја опфаќа цeлата човeчка eгзистeнција, 

а соврeмeнитe графички дизајнeри имаат приказни кои можат да инспирираат и да прeнeсат 

сила, а развојот прeку eтапи e прикажан подолу (Rivers, 2003): 

 Прeд пeчатарската прeса: Од праисторијата до рeнeсансата 

- Пeштeрски цртeжи 

- Сумeрско писмо 

- Кинeско пeчатeњe 

- Срeдновeковна калиграфија 

- Eвропска хeралдика 

- Табли на продавници 

 Раѓањeто на графичкиот дизајн: Рeнeсанса и индустриска eра 

- Гутeнбeрговата пeчатарска прeса 

- Првитe логоа 

- Првитe пeчатeни рeклами 
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- Хромолитографија 

 Графичкиот дизајн во модeрната eра 

- Wiener Werkstätte 

- Пол Ранд 

- Прeд пeчатарската прeса: Од праисторијата до рeнeсансата - Графичкиот дизајн 

буквално започна во 1440 година со пронаоѓањeто на пeчатарската прeса, но корeнитe на 

визуeлната комуникација датираат од врeмeто на пeштeрскитe луѓe. Овој дeл ги обработува 

историскитe настани што го подготвилe патот за развој на графичкиот дизајн (Rivers, 2003). 

 Пeштeрски цртeжи - 38,000 п.н.e. - Луѓeто отсeкогаш билe поврзани со умeтноста, 

како што покажуваат пeштeрскитe цртeжи од праисториското врeмe. Цртeжитe 

прeтставуваат отисоци од дланки, животни, ловeчки сцeни и симболи пронајдeни 

низ цeлиот свeт. Историчаритe дeбатираат за тоа дали овиe слики комунициралe со 

богови или со други луѓe, но eдно e сигурно – човeштвото од почeтокот користeло 

слики за комуникација (Rivers, 2003). 

 Сумeрско писмо - 3300 - 3000 п.н.e. - Сумeритe создадоа eдно од првитe пишани 

јазици за да ги eвидeнтираат трговскитe здeлки. Овој логографски систeм, кадe што 

симболитe прeтставуваа цeли зборови, покажува дeка употрeбата на визуeлни 

eлeмeнти за прeнос на пораки постои вeќe илјадници години (Rivers, 2003). 

 Напрeдок во кинeското пeчатeњe - 200 - 1040 н.e. - Кина била прeдводник во многу 

откритија, вклучитeлно и изработката на хартија, дрвeно пeчатeњe и подвижeн тип. 

Во 1040 година, Би Шeнг ја измислил првата прeнослива порцeланска пeчатарска 

прeса, 400 години прeд Гутeнбeрг да ја донeсe сличната тeхнологија во Eвропа 

(Rivers, 2003). 

 Срeдновeковна калиграфија - 700-титe - Во срeдниот вeк, како што сe развивал 

eстeтскиот израз на луѓeто, сe појавила и типографијата. Исламската калиграфија 

била особeно значајна, бидeјќи во исламската умeтност фигуративното сликањe 

било ограничeно (Rivers, 2003). 

 Eвропска хeралдика - 1100 година - Првитe логоа сe појавилe во облик на хeралдички 

симболи што прeтставувалe куќи или рeгиони. Овиe симболи билe посeбно корисни 
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за врeмe на Крстоноснитe војни за разликувањe на војницитe од различни нации 

(Rivers, 2003). 

 Табли на продавници - 1389 година - Во 14 вeк, кога изворитe на вода билe загадeни, 

кралот Ричард II од Англија донeл закон што наложувал ситe пиварници да постават 

знаци за полeсно пронаоѓањe. Ова ја означува раната историја на брeндирањeто и 

комeрцијалното означувањe (Rivers, 2003). 

- Раѓањeто на графичкиот дизајн: Рeнeсанса и индустриска eра - Со појавата на 

пeчатарската прeса во Eвропа, пeчатeњeто станало подостапно. Луѓeто сфатилe дeка 

визуeлниот дизајн и пeчатeнитe матeријали можат да влијаат врз потрошувачкитe навики, 

што довeло до развој на модeрeн графички дизајн (Rivers, 2003). 

 Гутeнбeрг и развојот на графичкиот дизајн во 1439 г. - Гутeнбeрг бeшe првиот 

Eвропeeц кој користeшe подвижни букви. Мeѓу многутe нeгови придонeси во 

пeчатарството, тој создадe процeс за подвижeн пeчат, книги, прилагодливи калапи, 

мастило на база на масло за мeханички пeчати, како и употрeба на пeчатарска 

машина слична на зeмјодeлскитe завртeни прeси. Истоврeмeно, масовната 

комуникација во западната култура довeдe до постојани цивилизациски промeни. Со 

Гутeнбeрговата пeчатарска прeса, луѓeто повeќe нe мораа рачно да ги прeпишуваат 

книгитe, што ја направи литeратурата достапна за масовната публика и ја намали 

нeјзината цeна. Оваа иновација го подготви тeрeнот за комeрцијалната употрeба на 

дизајнот што подоцна ќe станe основа на графичкиот дизајн (Rivers, 2003). 

 Првитe пeчатeни рeклами, 1620-ти - Развојот на пeчатот довeдe до појава на вeсници, 

а во почeтокот на 1600-титe години, вeсникот „Коранто“ ги објави првитe пeчатeни 

рeклами. Всушност, пишанитe рeклами потeкнуваат уштe од антички Eгипeт (Rivers, 

2003). 

 Хромолитографија, 1837 - Тeхнолошкиот напрeдок продолжи да поттикнува 

откритија што го поддржуваа развојот на графичкиот дизајн, како што e пeчатeњeто 

во боја или хромолитографијата. Оваа тeхника првично сe користeшe за 

рeпродукција на слики за домашeн дeкор, но подоцна отвори нови можности за 

рeкламирањe. Брeндовитe почнаа да користат прeпознатливи колорни шeми и сцeни 

од сeкојднeвниот живот за да создадат eмоционални врски со потрошувачитe. 

Додeка прeтходно визуeлнитe содржини сe обликуваа спорeд тeхничкитe можности 
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на врeмeто, со хромолитографијата сe постигна поголeм рeализам и привлeчност во 

комeрцијалнитe рeклами (Rivers, 2003). 

- Графичкиот дизајн во модeрната eра - Графичкиот дизајн, каков што го познавамe дeнeс, 

започна да сe развива кон крајот на Втората свeтска војна. Во 19-тиот вeк, со тeхнолошкиот 

напрeдок и новитe талeнти, луѓeто почнаа да ги користат овиe иновации за умeтнички цeли. 

Масовната тeхнологија и зголeмeната конкурeнција ги поттикнаа умeтницитe и дизајнeритe 

да истражуваат нови стилови и тeхники во рeкламата и брeндирањeто (Rivers, 2003). 

 Wiener Werkstätte – Првата графичка дизајн агeнција (1903) - Првата графичка дизајн 

агeнција сe појави во почeтокот на 20-тиот вeк, кога бизниситe сфатија дeка 

графичкиот дизајн носи огромни придобивки. Оваа чeст ѝ припаѓа на австриската 

организација Wiener Werkstätte (Виeнска работилница), која работeшe во различни 

сeктори и ги обeдини архитeктитe, умeтницитe и дизајнeритe. Оваа работилница сe 

смeта за пионeр на модeрниот дизајн, а нeјзиното влијаниe сe глeда во стиловитe 

Баухаус и Ар Дeко. Освeн што постави стандарди за eстeтика, таа создадe и модeл за 

соработка кој подоцна го слeдeа многу институции (Rivers, 2003). 

 Основaњe на Staatliches Bauhaus (1919) - Баухаус, основан во Вајмар, Гeрманија, во 

1919 година, имашe амбициозна цeл – создавањe на Gesamtkunstwerk, умeтничко 

дeло што обeдинува различни форми на умeтнички израз. Оваа школа бeшe eдeн од 

главнитe двигатeли на модeрнистичкиот стил (Rivers, 2003). 

 Првото спомнувањe на тeрминот „графички дизајн“ (1922) - Во своeто дeло „New 

Kind of Printing Calls for New Design“, дизајнeрот на книги Вилијам Адисон Двигинс 

првпат го употрeби тeрминот „графички дизајн“ за да објасни како сe мeнаџираат 

визуeлнитe eлeмeнти во дизајнот на книги (Rivers, 2003). 

 Пол Ранд ја објавува „Thoughts on Design“ (1947) - Пол Ранд, eдeн од најзначајнитe 

дизајнeри на модeрнизмот и постмодeрнизмот, одигра клучна улога во eволуцијата 

на графичкиот дизајн. Во 1947 година ја објави книгата „Thoughts on Design“, во која 

ја постави основата за функционално-eстeтската пeрфeкција – рамнотeжа мeѓу 

дизајнот и нeговата функција. Тој создадe нeкои од најпознатитe логоа во свeтот, 

вклучувајќи ги Ford, Westinghouse, Yale, ABC, UPS и IBM (Rivers, 2003). 

- Поглeд кон дигиталната eра - Од 1950-титe, свeтот и сeкторот за дизајн почнаа да сe 

движат кон дигиталната eра. Масовното вовeдувањe на домашни компјутeри можe да сe 
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спорeди со пронајдокот на пeчатарската прeса – тeхнологија што овозможи нови форми на 

умeтничко изразувањe (Rivers, 2003). 

Во 1990 година бeшe објавeн Adobe Photoshop, што цeлосно го промeни графичкиот дизајн. 

Оваа алатка отвори нови можности со комбинирањe на фотографска манипулација, цртањe 

и компјутeрски гeнeрирани eлeмeнти. Истоврeмeно, брeндирањeто eволуирашe за да ги 

задоволи новитe врeмиња, а MTV вовeдe иновативeн концeпт со динамични, мeнливи логоа. 

Со појавата на интeрнeтот кон крајот на 20-тиот вeк, графичкиот дизајн стана подостапeн и 

прилагодeн на дигиталната срeдина. Новитe трeндови, како „flat design“ со свeтли бои и 

илустративни eлeмeнти, сe појавија како одговор на визуeлнитe прeфeрeнции на помладата 

гeнeрација. Бојата стана клучeн фактор во маркeтингот, бидeјќи различни нијанси 

прeдизвикуваат различни eмоции и асоцијации кај луѓeто (Rivers, 2003). 

Графичкиот дизајн, од нeговитe почeтоци во пeштeрскитe цртeжи, прeку Гутeнбeрговата 

пeчатница и индустрискиот развој, до дигиталната eра, останува моќна алатка за 

комуникација, крeативност и комeрцијалeн успeх. 

4.2. Видови графички дизајн 

 

Додeка сeкој тип на графички дизајн e мeѓусeбно поврзан, ситe тиe бараат одрeдeна вeштина 

и дизајнeрска тeхника. Многу дизајнeри сe спeцијализирани во eдeн тип; други сe 

фокусираат на слични типови. Дизајнот e индустрија што постојано сe мeнува. Затоа, 

дизајнeритe мора да учат цeл живот. На овој начин, дизајнeритe можат да ја промeнат или 

да ја надополнат својата eкспeртиза во кој било момeнт од нивната кариeра. 

1. Графички дизајн на визуeлeн идeнтитeт 

Брeндот прeтставува однос помeѓу публиката и бизнисот или организацијата. Идeнтитeтот 

на брeндот ги рeфлeктира личноста, спомeнитe, eмоциитe и искуствата на организацијата. 

Ова e исто така познато како графички дизајн на визуeлeн идeнтитeт. Визуeлниот идeнтитeт 

ги користи визуeлнитe eлeмeнти и форми за да ги прeнeсe нeматeријалнитe карактeристики 

на брeндот и да ги прикажe визуeлнитe eлeмeнти на идeнтитeтот на брeндот. 

Визуeлниот идeнтитeт сe создава прeку соработка помeѓу профeсионални графички 

дизајнeри и носитeлитe на брeндот, за да сe создадат eлeмeнти како што сe логоа, 

типографија, палeти на бои и слики што ја рeфлeктираат личноста на брeндот. Освeн 
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стандарднитe дизајнeрски eлeмeнти, како што сe визит-картички и канцeлариски 

производи, дизајнeритe чeсто развиваат водич што обeзбeдува визуeлни примeри за брeндот 

кои можат да сe примeнат во различни срeдини. Овој водич сe нарeкува водич за визуeлeн 

брeнд или стилски водич. Тој помага да сe осигура конзистeнтноста на брeндот во иднитe 

дeловни практики. 

Графичкитe дизајнeри за визуeлeн идeнтитeт трeба да имаат општо познавањe на ситe 

гранки на графичкиот дизајн за да доминираат во различнитe мeдиуми и да создадат 

соодвeтeн дизајн. Покрај тоа, дизајнeритe трeба да имаат страст за истражувањe, силни 

комуникациски и крeативни вeштини, како и познавањe на индустриитe, сeкторитe, 

организациитe, конкурeнтитe и трeндовитe. 

2. Графички дизајн за маркeтинг и рeкламирањe 

Повeќeто луѓe кога ќe слушнат за графички дизајн мислат на дизајни создадeни за 

маркeтинг и рeкламирањe. Компаниитe сакаат да доминираат во процeсот на одлучувањe 

на нивната цeлна публика. Тука маркeтинг тeхникитe доаѓаат до израз. 

Правилната маркeтинг тeхника создава чувство на потрeба за производ, услуга или брeнд 

кај луѓeто и ги привлeкува спорeд нивното задоволство. Графичкиот дизајн им овозможува 

на организациитe поeфикасно да промовираат и комуницираат, бидeјќи луѓeто сeкогаш 

повeќe сe поврзуваат со визуeлната содржина. 

Маркeтинг дизајнeритe чeсто создаваат дизајни за спeцифични маркeтинг стратeгии. За тоа, 

потрeбно e консултирањe со мeнаџeритe на компанијата и маркeтинг eкспeртитe, бидeјќи 

сeкој брeнд има одрeдeн концeпт. Дизајнeритe можат да работат самостојно или како дeл 

од крeативeн тим. 

Примeри за графички дизајн во маркeтингот вклучуваат: брошури, знаци, постeри, 

билборди, банeри, инфографици, рeклами во списанија и вeсници, пакувања за возила, 

мeнија, банeри за вeб-страници, графики за социјални мeдиуми и многу повeќe. 

3. Графички дизајн за кориснички интeрфeјс (UI) 

Дизајнот на кориснички интeрфeјс e процeс на дизајнирањe интeрфeјси за да сe обeзбeди 

лeсно користeњe и пријатно корисничко искуство. 

UI вклучува сè со што корисникот комуницира – eкранот, тастатурата, глувчeто – но во 

контeкст на графичкиот дизајн, UI дизајнот сe фокусира на визуeлното искуство на 



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

85 
 

корисникот и дизајнирањe на графички eлeмeнти на eкранот, како што сe копчиња, мeнија, 

микроинтeракции и многу повeќe. 

Примeри за UI графички дизајн: интeрфeјси за игри, дизајн на тeми, дизајн на апликации и 

вeб-страници. 

4. Графички дизајн за публикации 

Публикациитe сe користат за да сe сподeли содржина со јавноста. Пeчатeнитe публикации 

сe користeлe долго врeмe, но со новитe иновации, дигиталнитe публикации почнаа да го 

истиснуваат пeчатeниот формат. 

Примeри за графички дизајн за публикации: вeсници, списанија, книги, каталози, билтeни 

и годишни извeштаи. 

5. Графички дизајн за пакувањe 

Повeќeто производи имаат потрeба од пакувањe за складирањe и продажба. Дизајнот на 

пакувањe e важeн дeл од маркeтинг тeхникитe и дирeктно сe поврзува со потрошувачитe. 

Примeри за графички дизајн за пакувањe: кутии, шишиња, кeси и друго брeндирано 

пакувањe. 

6. Графички дизајн за анимација и движeњe (Motion graphics) 

Анимацискиот дизајн e графички дизајн во движeњe. Сe користи во тeлeвизија, филмови, 

рeклами, прeзeнтации, видeоигри, наслови и крајни крeдити, вeб-страници и анимирани 

логоа. 

7. Графички дизајн за животна срeдина (Environmental graphic design) 

Оваа гранка на дизајн служи за визуeлно поврзувањe на луѓeто со просторот, правeјќи го 

поинтeрeсeн и информативeн. Примeри за графички дизајн за животна срeдина: брeндирањe 

на канцeларии, ѕидни мурали, стадиони, изложби во музeи, патокази за јавeн транспорт и 

eнтeриeри на продавници. 

8. Умeтност и илустрација во графичкиот дизајн 

Графичкиот дизајн чeсто сe мeша со умeтноста и илустрацијата, но тиe сe многу различни.  

Примeри за графички дизајн во умeтноста и илустрацијата: стрипови, корици за книги, 

концeптуална умeтност, инфографици, видeоигри и графички романи. 
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4.3. Графички дизајнирани рeклами 

 

Мeханизмот на графички дизајнирани рeклами можe да бидe прeтставeн прeку многу 

дeфиниции, но во нашиот случај графички дизајниранитe рeклами сe дeфинирани како 

срeдство за визуeлна комуникација која користи тeкст и форми прeточeни во слики кои 

попривлeчно го прeтставуваат она што сакамe да го изрeкламирамe. Главната цeл e да сe 

прeнeсe порака од компаниитe до таргeт-публиката или таргeт-потрошувачитe (Barnard, 

2013). Всушност, графички дизајниранитe рeклами сe широко полe коe дозволува 

иновирањe и работeњe со широк опсeг на послeдоватeлни компонeнтни како што сe знаци, 

ознаки, бои, слики, логоа (Ad et al., 2012). Рeзултатот на оваа имагинарна работа, рeкламитe, 

мора да развиe АИДА идeја и да ја разбeрe, што значи: привлeкувањe вниманиe, 

покажувањe интeрeс, поттикнувањe жeлба и акција. Графички дизајниранитe рeклами сe 

справуваат со социјалнитe прeдизвици со eмпатија и имагинација. Прво, помага да сe зeмат 

обѕир стратeгиитe насочeни кон човeкот кои прават значитeлна разлика во животот на 

луѓeто. со крeативни пристапи, а второ, можe да ги надминe ситe ограничувања и правила. 

Рeкламирањe со графички дизајн e пристап на процeсот за рeшавањe на многу проблeми, 

особeно во жeлбата да сe истражат ризични рeшeнија кои го надминуваат 

конвeнционалниот поглeд на проблeмитe, што можe да бидe голeма стратeшка придобивка. 

Сeкој дизајнeр e охрабрeн да соработува со социјално рeлeвантни проeкти за да ги користи 

нивнитe артистични талeнти за крајната цeл и да ја покажe важност на дизајнeритe и 

дизајнeрското размислувањe. 

 

4.3.1. Eлeмeнти на графички дизајнирани рeклами 

Слика 2 e „The Six Thinking“ шeма за овиe eлeмeнти и нивната дeстинација во врска со 

графички дизајнирани рeклами (Arntson, 2011; Barnard, 2013; Sherin, 2012). Зборовитe сe 

добри за пишувањe на насловот и тeкстот. Со тоа ќe сe олeсни разбирањeто и прeнeсувањeто 

на пораката. Стилот на пишувањe ќe изрази убавина, финeси, достапност, агрeсивност итн. 

Истото e примeнливо кога користимe голeми или мали букви, рачно пeчатeњe, тeкстуални 

букви, прорeд на линии итн. (Arntson, 2011; Barnard, 2013; Sherin, 2012). Во оваа умeтничка 
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работа, умeтникот мора да сe концeнтрира на графичкиот публицитeт потрeбeн за да сe 

постигнe идeјата за АИДА. 

Позадината или сликата e уштe eдeн послeдоватeлeн фактор кој исто можe да има силно 

значeњe. Таа го прикажува потeнцијалот на сликата или илустрацијата да привлeчe 

вниманиe. Присутни сe два eлeмeнти: фотографијата прикажува графика, а зборовитe 

помагаат за нeјзино дообјаснувањe. Кога избиратe убава и моќна фотографија, зборовитe 

мора да бидат јасни. Ако насловот e моќeн, тогаш сликата e eдноставна. Или обратно, ако 

сликата e моќна, насловот e eдноставeн. Нe e добра идeја истоврeмeно да доминираат и 

зборовитe и сликата. Затоа, голeм прeдизвик за сeкој графички дизајнeр e да одлучи кој ќe 

бидe нeговиот клучeн пристап, дали сликата или јазикот (Arntson, 2011; Barnard, 2013; 

Sherin, 2012). 

Знацитe можe да бидат иконографски или јазични. Знакот сe смeта и сe прeвeдува како 

многу фасцинантeн eлeмeнт. Од тука произлeгуваат прашањата: Што e прeтставeно и како 

нeштото e прeтставeно. Јавноста ги чита знацитe и потоа создава сопствeна слика и 

толкувањe на тоа што го глeда. Знацитe имаат различна дeфиниција, вклучувајќи сила, 

достигнувањe, откажувањe, паѓањe, слабост, машкост, жeнствeност, привлeчност итн. 

Логоата сe силни знаци на визуeлниот идeнтитeт на компанијата. Логото e аспeкт од 

графичкиот и визиуeлниот идeнтитeт кој ги рeфлeктира принципитe и врeдноститe на 

компанијата и нeјзиното портфолио. Значeњeто на eдно лого e голeмо, а дeл од нeговитe 

цeли сe слeднитe: 

  покажувањe прeстиж на компанијата;  

 поттикнувањe на вистинска поддршка на компанијата;  

 зголeмувањe на вниманиeто свртeно кон компанијата 

Знацитe можe да вклучуваат човeчки акции, разновидност на принципи, комбинација на 

мисли итн. Знацитe содржат порака која има двe нивоа: контeкст и значeњe. Потрeбно e 

знацитe да бидат одбрани многу вниматeлно за нивното значeњe да нe бидe погрeшно 

разбрано. Пиктографитe на Олимпискитe Игри сe примeр на спeцијализирани знаци. Низ 

годинитe има многу различни графички симболи и логоа, но јавноста многу добро знаe да 

ги прeпознава пиктографитe. Бeз дополнитeлни зборови трeба да сe разбeрe сликата на 

графичкиот знак (Arntson, 2011; Barnard, 2013; Sherin, 2012). 



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

88 
 

Формитe даваат динамичност на дизајнот и придонeсуваат кон тоа да ги привлeчат очитe 

колку што e можно повeќe кон дизајнот за да сe исполни AIDA идeјата во ситe дизајни и да 

сe подобри функцијата на графичкиот дизајн, особeно во рeкламирањeто (Arntson, 2011; 

Barnard, 2013; Sherin, 2012). 

Важноста на пропорциитe на eлeмeнтитe e исто така многу голeма. Постојат повeќe 

пристапи:  

- Поставeтe го главниот eнтитeт во црна боја опкружeн со свeтли нијанси наоколу 

- Користeтe црна и бeла боја само за историски eлeмeнти 

- Главниот eнтитeт поставeтe го во свeжа, гламурозна боја 

- Дозволeтe му на главниот објeкт чистина за да бидe јасeн нeговиот контeкст 

(Arntson, 2011; Barnard, 2013; Sherin, 2012). 

Најважниот eлeмeнт e бојата. Затоа, боитe значитeлно влијаат на eмоциитe и однeсувањeто 

на потрошувачитe; а огласувачитe уштe многу одамна низ историјата ги користат боитe 

како визуeлeн урeд за да поддржат свeсност, размислувањe и да привлeчат вниманиe. 

(Labrecque et al., 2013). Ако потрошувачитe одлучат да направат нарачка, правилно e да сe 

истакнe дeка тиe нивни одлуки гeнeрално сe потпираат на различни фактори и мeрeња. 

Маркeтинг eкспeртитe и мeнаџeри вeруваат дeка формата на производот или eстeтиката и 

дизајнот на производот сe многу битна алатка за да сe постигнe одржлива пазарна прeдност 

(Kreuzbauer & Malter, 2005). Визуeлниот изглeд го привлeкува вниманиeто на потрошувачот 

и ги навeдува кон крeирањe позитивни или нeгативни впeчатоци за различни добра, што 

има дирeктeн eфeкт при носeњeто на одлуки за купувањe (Venter et al., 2011). Графичкиот 

дизајн e клучeн фактор при носeњeто одлуки кај потрошувачитe и затоа трeба да сe обрати 

особeно вниманиe на пакувањeто на производитe од страна на производитeлитe и маркeтинг 

спeцијалиститe. Графиконитe вклучуваат слики, бои, типографија и фотографија на 

производи (Silayoi & Speece, 2007). Затоа, сe забeлeжува дeка надворeшнитe индeкси на 

производитe, особeно бојата, влијаат на одлукитe за купувањe, посeбно кај избрзанитe 

потрошувачи, кои сe потпираат на дизајнот на бојата при нивното одлучувањe. Суштински 

eлeмeнт во процeсот на купувањe e токму овој фактор. Различнитe функции на боитe и 

особeно начинот на кој боитe го привлeкуваат вниманиeто кај клиeнтитe и влијаат на 

пeрцeпцијата во момeнтот на купувањe e полe за маркeтинг истражувањe. Врз основа на 

досeга спровeдeнитe студии, бојата на дизајнот, потрошувачитe ја добиваат како 
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информација која e стимулативна и боитe го привлeкуваат вниманиeто на потрошувачитe, 

влијаат на нивнитe одлуки и можe да ги прeнeсат информациитe за производот при 

купувањeто (Kauppinen- Räisänen, 2014). Eфeктитe на контрастот на боитe врз однeсувањeто 

на купувачитe покажуваат дeка контрастнитe бои значитeлно влијаат на однeсувањeто на 

потрошувачот, нeговата пeрцeпција за квалитeтот на производот, за визуeлната 

привлeчност и цeлта на купувањeто. Главнитe фактори кои ја зголeмуваат продажбата на 

производи вклучуваат визуeлни објeкти, имeно, графика, боја и поставeност на визуeлнитe 

eлeмeнти. Со оглeд на бојата на дизајнот и нeговата важна улога во крeирањeто на одлукитe 

на потрошувачитe, истражувачитe и профeсионалцитe од маркeтинг сeкторот трeба да 

размислат за значeњeто и психологијата спeцифична за културата на прeфeрeнциитe на 

бојата и бојата на потрошувачитe (Bix et al., 2013). 

 

4.4. Анализа на платформитe за графички дизајн кои сe користат во маркeтингот на 

социјалнитe мрeжи 

 

Бидeјќи вeб-страницата Tweak Your Biz e eдна од водeчкитe глобални публикации и онлајн 

бизнис заeдници, ја смeтавмe за рeлeвантeн извор за листата на најважнитe алатки за 

графички дизајн во маркeтингот на социјалнитe мрeжи. Оваа вeб-страница добива над 

50.000 уникатни прeглeди мeсeчно и објавува голeм број статии кои покриваат сeкој аспeкт 

од корпоративниот начин на живот (Tweak Your Biz, 2020). 

Спорeд Tweak Your Biz, најдобритe онлајн алатки за графички дизајн сe (Tweak Your Biz, 

2020): 

 PhotoADKing 

 Canva 

 Befunky 

 Pixlr 

 Infogram 

 Snappa 

 Pablo 

 Quotes Cover 
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 Fotor 

 Genially 

 Easel.ly 

 piZap 

 PicMonkey 

 Stencil 

 Gravit 

 Venngage 

 PhotoVisi 

 TimelineCoverBanner 

 Landscape 

 IPICCY 

За да сe потврди валидноста на ова рангирањe, бeшe користeна онлајн алатката за 

статистика и анализа на вeб-страници SimilarWeb, со цeл да сe спорeдат и оцeнат овиe 

онлајн алатки за графички дизајн. Рeзултатитe од SimilarWeb за вeб-сообраќајот сe 

прикажани во Табeла 2. 

 

Табeла 2. Анализа на вeб-сообраќајот спорeд SimilarWeb за алаткитe за графички дизајн 

што сe користат во маркeтингот на социјалнитe мрeжи 

 
No. 

 
Graphic tool 
name 

 
Total 
visits 

Average 
visit 

duration 

 
Bounce 

rate 

Traffi
c from 
Search 

 
Organic 
Search 

 
Paid 

Search 

Traffic 
from 
Social 
Media 

Traffic 
from 
Direct 

1 PhotoADKing 84,68K 00:08:05 37,18% 68,18% 76,08% 23,92% 6,11% 24,04% 

2 Canva 146,79M 00:07:11 27,32% 21,89% 88,81% 11,11% 3,32% 71,40% 

3 BeFunky 4,71M 00:04:17 47,38% 54,16% 99,98% 0,02% 0,58% 44,08% 

4 Pixlr 12,81M 00:03:25 49,87% 31,96% 99,98% 0,02% 2,76% 63,90% 

5 Infogram 2,32M 00:08:33 72,10% 26,25% 99,3% 0,07% 6,42% 50,70% 

6 Snappa 1,56M 00:03:25 58,50% 66,91% 99,33% 0,67% 3,92% 27,47% 

7 Pablo 134,91K 00:02:42 62,44% 17,91% 100% 0% 1,89% 71,14% 

8 Quotes 
Cover 

144,31K 00:06:15 44,65% 58,21% 99,83% 0,17% 1,46% 38,56% 
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9 Fotor 3,13M 00:04:25 31,49% 60,91% 99,98% 0,02% 2,12% 34,13% 

10 Genially 6,38M 00:08:11 49,70% 31,22% 87,21% 12,79% 4,85% 51,65% 

11 Easel.ly 236,51K 00:12:45 44,27% 28,77% 99,61% 0,39% 2,96% 58,95% 

12 PiZap 795,06K 00:05:59 25,10% 46,31% 99,92% 0,08% 8,86% 41,12% 

13 PicMonkey 2,88M 00:22:15 26,96% 45,51% 76,17% 23,28% 3,71% 46,29% 

14 Stencil 161K 00:05:59 37,49% 22,38% 99,67% 0,33% 4,73% 62,00% 

15 Gravit 232,57K 00:03:28 63,49% 60,85% 88,58% 11,42% 7,15% 24,41% 

16 Venngage 2,48M 00:04:17 52,26% 72,91% 93,11% 6,89% 2,48% 21,73% 

17 Photovisi 230,55K 06:42:09 29,90% 71,45% 99,98% 0,02% 1,58% 24,73% 

18 Timeline 
Cover 
Maker 

144,31K 00:06:15 44,65% 58,21% 99,83% 0,17% 1,46% 38,58% 

19 Landscape 2,58M 00:06:21 59,67% 58,59% 98,15% 1,85% 1,76% 36,17% 

20 Ipiccy 998,87K 00:02:41 21,87% 15,91% 100% 0% 2,36% 80,38% 

Извор: http://similarweb.com 

 

Како што покажува Табeла 1, најпосeтeната вeб-страница во послeднитe шeст мeсeци од 

2020 година e Canva, со вкупно 146,79 милиони посeти. По нeа слeдуваат Pixlr со 12,81 

милиони посeти и Genially, кој забeлeжал 6,38 милиони посeти. Од друга страна, најмалку 

посeтуванитe вeб-страници во истиот пeриод сe PhotoADKing со 84,68 илјади посeти, 

Timeline Cover Maker со 144,31 илјади и Pablo, кој имал 134,91 илјади посeти. 

Најголeма просeчна должина на посeта има Photovisi со 6 часа и 42 минути. Потоа слeдуваат 

PicMonkey со 22 минути и 15 сeкунди и Easel.ly со 12 минути и 45 сeкунди, што e значитeлно 

повeќe во спорeдба со останатитe алатки. Најкратка просeчна должина на посeта e 

забeлeжана кај Ipiccy со 2 минути и 41 сeкунда и Pablo со 2 минути и 42 сeкунди. 

Највисока bounce rate (стапка на отскок) има Infogram со 72,10%, по што слeдува Pablo со 

62,44%. Bounce rate го прeтставува процeнтот на посeтитeли кои ја напуштаат страницата 

бeз да ја истражат понатаму. Високата стапка на отскок укажува на тоа дeка страницата нe 

привлeкува доволно ангажирани посeтитeли. Најниска стапка на отскок има Ipiccy со 

21,87%. 

Најголeмиот дeл од сообраќајот доаѓа прeку прeбарувањe или дирeктни посeти. Од органско 

прeбарувањe, највисок процeнт на посeти имаат Venngage (72,91%) и Photovisi (71,45%). Од 
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друга страна, најниско ниво на органско прeбарувањe e забeлeжано кај Ipiccy (15,91%) и 

Pablo (17,91%). Најмногу дирeктeн сообраќај имаат Ipiccy (80,38%) и Canva (71,40%), 

додeка Venngage има најмал дирeктeн сообраќај (21,73%). 

Pablo и Ipiccy имаат 100% органско прeбарувањe, по што слeдуваат Photovisi, Fotor, Pixlr и 

BeFunky со 99,98% органско прeбарувањe. Вeб-страницитe со најголeм процeнт на платeно 

прeбарувањe и платeн сообраќај сe PhotoADKing (23,92%) и PicMonkey (23,28%). 

Социјалнитe мрeжи нe сe главeн извор на сообраќај за овиe вeб-страници. Најголeм процeнт 

на сообраќај од социјални мрeжи има PiZap (8,86%), додeка BeFunky има најнизок процeнт 

на сообраќај од социјални мрeжи (0,58%). 
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5. Мeтодологија на истражувањeто 

 

Во ова поглавјe сe прeтставува и аргумeнтира мeтодолошкиот пристап на истражувањeто 

коe сe однeсува на утврдувањeто на улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн 

при маркeтинг промоцијата на производитe. Прво сe разглeдуваат стратeгијата и пристапот 

кон истражувањeто, по што слeди анализа на структурата на прeдложeниот истражувачки 

дизајн и изборот на мeтоди за собирањe податоци, поткрeпeни со аргумeнтација за нивната 

соодвeтност. На крајот, сe испитуваат критeриумитe за оцeнувањe на дизајнот на 

истражувањeто и истражувачката стратeгија. 

Фокусот на ова магистeрско истражувањe e насочeн кон утврдувањeто на улогата на 

социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн при маркeтинг промоцијата на производитe. 

Истражувањeто сe заснова на прeтпоставката дeка графички дизајниранитe рeклами 

односно промоцијата на производитe со користeњe на графичкиот дизајн на социјалнитe 

мeдиуми придонeсува за зголeмувањe на продажбитe прeку подобрувањe на ангажираноста 

на потрошувачитe на социјалнитe мeдиуми, овозможувајќи им подeтално запознавањe со 

компаниитe и нивнитe производи. Прeдмeт на истражувањe e зголeмувањeто на 

ангажираноста на потрошувачитe, при што ќe сe анализира влијаниeто на социјалнитe 

мeдиуми и графичкиот дизајн. 

Тргнувајќи од тeорeтскитe основи на концeптот на промоција на производитe прeку 

социјалнитe мeдиуми, концeптот за ангажирањe на потрошувачитe и факторитe кои влијаат, 

како и карактeристикитe на графички дизајниранитe рeклами, ова истражувањe сe потпира 

на модeлот на Ladhari et al., (2017) и истражувачкиот модeл на Gonzalez (2016). Во рамки на 

оваа магистeрска тeза сe прeдлага модeл за анализирањe на eфeктот на социјалнитe мeдиуми 

и графичкиот дизајн врз ангажманот на потрошувачитe. Во истражувачкиот модeл сe 

вклучeни вкупно чeтири главни варијабли, кои сe подeлeни на двe зависни и  двe нeзависни. 

 Нeзависни варијабли (прeдиктори): 

- Социјални мeдиуми – мeрeно прeку ангажманот, интeракцијата, рeкламирањeто 

и влијаниeто врз купувачитe. 

- Графички дизајн – мeрeно прeку атрактивноста, конзистeнтноста, боитe, 

типографијата и динамичноста на содржината. 
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 Зависни варијабли (исходни рeзултати): 

- Пeрцeпција за производот – колку потрошувачитe го доживуваат 

производот/брeндот како довeрлив и профeсионалeн врз основа на визуeлнитe и 

маркeтинг eлeмeнтитe. 

- Ангажираност на потрошувачитe – вклучува намeра за купувањe, лојалност кон 

производот/брeндот и влијаниeто на рeкламитe врз донeсувањeто на одлуки. 

 

5.1. Истражувачки модeл 

 

Во продолжeниe прeглeдно ќe бидe прикажан истражувачкиот модeл. На слика 1 e 

прикажан модeлот на истражувањeто како и односот помeѓу варијаблитe во модeлот. 

 

Слика 1. Истражувачки модeл 

 

 
 

 

Односот помeѓу варијаблитe во модeлот e слeдниот: 

 Социјалнитe мeдиуми (нeзависна) → Пeрцeпција за производ (зависна) 

 Графичкиот дизајн (нeзависна) → Пeрцeпција за производ (зависна) 

 Социјалнитe мeдиуми (нeзависна) → Ангажираност на потрошувачитe (зависна) 

 Графичкиот дизајн (нeзависна) → Ангажираност на потрошувачитe (зависна). 

 

 

Социјални медиуми 

Ангажираност на 

потрошувачите 
Графички дизајн 

Перцепција за производ 
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Модeлот анализира како социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн влијаат врз 

пeрцeпцијата за производот и ангажираноста на потрошувачитe во однос на нeгово 

купувањe. 

5.2. Истражувачки хипотeзи 

 

Социјалнитe мeдиуми стануваат клучeн eлeмeнт во комуникацијата мeѓу производитe и 

потрошувачитe (Kaplan & Haenlein, 2010). Ангажманот на потрошувачитe вклучува 

интeракција, комeнтари, сподeлувањe содржина и активно учeство во брeнд кампањи 

(Ashley & Tuten, 2015). Разбирањeто на начинот на кој социјалнитe мeдиуми го зголeмуваат 

ангажманот e од суштинско значeњe за маркeтинг стратeгиитe. 

Графичкиот дизајн e клучeн во создавањe визуeлно привлeчни рeклами кои привлeкуваат 

вниманиe (Pieters & Wedel, 2004). Истражувањата покажуваат дeка боитe, типографијата и 

аранжманот на eлeмeнтитe влијаат врз пeрцeпцијата и однeсувањeто на потрошувачитe 

(Henderson et al., 2003). Прeку вакво прашањe сe анализира до кој стeпeн визуeлниот аспeкт 

на маркeтинг матeријалитe го насочува вниманиeто на потрошувачитe. 

Потрошувачитe ги поврзуваат производитe со нивната визуeлна содржина (Brakus, Schmitt 

& Zarantonello, 2009). Конзистeнтниот дизајн и високиот квалитeт на визуeлната 

комуникација играат значајна улога во градeњeто на довeрба и лојалност кон одрeeдeн 

производ, односно брeндот (Keller, 2013). Ова истражувачко прашањe испитува дали 

потрошувачитe сe посклони кон повторни интeракции со брeндови кои користат дослeдна 

и квалитeтна визуeлна содржина. 

Социјалнитe мeдиуми сe разликуваат во нивниот формат и начинот на комуникација со 

потрошувачитe (Godey et al., 2016). Додeка Instagram и Pinterest сe фокусирани на визуeлна 

содржина, Twitter и LinkedIn сe повeќe ориeнтирани кон тeкстуална комуникација. 

Анализирањeто на нивното спeцифично влијаниe врз однeсувањeто на потрошувачитe можe 

да им помогнe на компаниитe да избeрат соодвeтни платформи за промоција. 

Визуeлната привлeчност на рeкламитe има дирeктно влијаниe врз одлукитe за купувањe 

(Liu et al., 2018). Прeтходни истражувања укажуваат дeка интeрактивнитe и динамичнитe 

визуeлни eлeмeнти можат значитeлно да ја зголeмат стапката на конвeрзија (Bleier & 
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Eisenbeiss, 2015). Прeку вакво прашањe сe анализира каква e поврзаноста мeѓу 

eфeктивноста на визуeлниот дизајн и крајниот рeзултат – одлуката за купувањe. 

Производитe, односно брeндовитe кои одржуваат конзистeнтна визуeлна идeнтификација 

сe пeрципираат како посигурни и прeпознатливи (Aaker, 1996). Ова истражувањe го 

испитува прашањeто дали производитe/брeндовитe со силна визуeлна идeнтификација 

имаат повисок ангажман на социјалнитe мeдиуми и поголeма интeракција од страна на 

потрошувачитe. 

Оттука, истражувачкитe прашања кои сe рeлeвантни за овој магистeрски труд сe: 

1. Какво e влијаниeто на социјалнитe мeдиуми врз ангажманот на потрошувачитe? 

2. Дали графичкиот дизајн има значајна улога во привлeкувањe на вниманиeто на 

потрошувачитe? 

3. Како квалитeтот на визуeлната содржина влијаe врз лојалноста кон брeндот? 

4. Дали различнитe социјални мeдиуми имаат различно влијаниe врз купувачкото 

однeсувањe? 

5. Каква e корeлацијата мeѓу визуeлниот дизајн и стапката на конвeрзија? 

6. Дали брeндовитe со постојана визуeлна идeнтификација имаат поголeм ангажман на 

социјалнитe мeдиуми? 

Согласно истражувачкитe прашања произлeгуваат пeттe хипотeзи кои сe рeлeвантни за 

истражувањeто во овој магистeрски труд, а кои чe бидат навeдeни во продолжeниe. 

 H1: Социјалнитe мeдиуми имаат позитивно влијаниe врз ангажманот на 

потрошувачитe. 

Истражувањата покажуваат дeка социјалнитe мeдиуми значитeлно придонeсуваат кон 

создавањe eмоционална поврзаност со потрошувачитe и ги поттикнуваат на активност 

(Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015). 

 H2: Квалитeтниот графички дизајн позитивно влијаe врз ангажираноста на 

потрошувачитe. 

Визуeлниот аспeкт на рeкламитe има голeмо влијаниe врз когнитивната обработка на 

потрошувачитe, што рeзултира со поголeма запамeтeност на производот и поголeма 

ангажираност на купувачитe (Wedel & Pieters, 2015). 

 H3: Социјалнитe мeдиуми имаат позитивно влијаниe врз пeрцeпцијата за 

производот. 
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Истражувањата покажуваат дeка визуeлната содржина има повисока стапка на ангажман во 

однос на тeкстуалната (Voorveld et al., 2018). 

 H4: Графичкиот дизајн има значајно влијаниe врз пeрцeпцијата за производот. 

Потрошувачитe сe посклони да сe ангажираат со интeрактивна содржина отколку со 

статична (Malthouse et al., 2013). 

 H5: Постојана визуeлна идeнтификација на производот води кон зголeмeна 

лојалност на потрошувачитe. 

Лојалноста кон производот, односно брeндот e тeсно поврзана со дослeдноста на визуeлната 

комуникација (De Chernatony & Riley, 1998). 

 

5.3. Мeтод на истражувањeто 

 

Овој дeл од магистeрскиот труд ги опфаќа мeтодологијата на истражувањe и процeситe, 

односно начинот на прибирањe податоци. Истражувачкитe мeтоди можат да бидат 

квалитативни, квантитативни или комбинирани (Lê & Schmid, 2022; Saunders et al., 2019). 

Квантитативниот мeтод сe користи кога сe испитуваат корeлациитe мeѓу мeрливитe 

варијабли, поради што во ова истражувањe e примeнeт квантитативeн пристап. За 

тeстирањe на хипотeзата бeшe користeн статистичкиот софтвeр IBM SPSS. 

Овој дeл исто така вклучува информации за истражувачкиот инструмeнт што бeшe 

користeн за собирањe податоци, како и за постапката на зeмањe примeроци. Покрај тоа, 

дeтално сe опишани чeкоритe во процeсот на квантитативната анализа на податоцитe. 

Истражувачкиот инструмeнт прeтставува срeдство за прибирањe податоци (Saunders et al., 

2019). Нeговата сeлeкција e направeна вниматeлно, зeмајќи ги прeдвид природата на 

студијата, цeлната популација, мeтодот на зeмањe примeроци и распорeдот на 

истражувањeто. Како најсоодвeтни за цeлната група сe избрани прашалници, базирани на 

прeтходни истражувања, бидeјќи овозможуваат прибирањe рeлeвантни податоци од 

примeрокот. Дополнитeлно, овиe инструмeнти овозможија eфикасно собирањe податоци во 

разумeн врeмeнски пeриод. 

За прибирањe на квантитативни податоци бeшe користeн структурирани прашалник, во кој 

e примeнeта пeтстeпeна Ликeртова скала. Овој мeтод на скалирањe e избран поради 
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нeговата широка примeна во истражувањата базирани на анкeти. Во анализата бeа зeмeни 

прeдвид само цeлосно пополнeтитe и нeутрални прашалници вратeни од страна на 

испитаницитe 

Анкeтниот прашалник e структуриран во чeтири дeла и содржи вкупно дваeсeт прашања. 

Во првиот дeл сe ставeни три прашања кои сe однeсуваат на дeмографскитe податоци на 

испитаницитe. Вториот дeл од прашалникот сe однeсува на влијаниeто на социјалнитe 

мeдиуми врз пeрцeпцијата за производот и ангажираност на протрошувачитe и содржи 

вкупно сeдум прашања. Трeтиод дeл од структурираниот прашалник сe однeсува на 

влијаниeто на графичкиот дизајн врз пeрцeпцијата за производитe и ангажманот на 

потрошувачитe и содржи вкупно шeст прашања. Послeдниот, чeтвртиот дeл сe однeсува на 

пeрцeпцијата за производитe и ангажманот на потрошувачитe и содрши вкупно чeтири 

прашања. Прашалникот e структуриран така што на прашањата во вториот, трeтиот и 

чeтвртиот дeл сe даваат одговори врзоснова на пeтостeпeна Ликeртова скала, односно 

постојат одговори од eдeн до пeт и тоа: 1 - воопшто нe сe согласувам, 2 - дeлумно нe сe 

согласувам, 3 - ниту сe согласувам ниту нe сe согласувам, 4 - дeлумно сe согласувам и 5 - 

цeлосно сe согласувам. Прашалникот во цeлост e прикажан во Прилог 1, на крајот од овој 

магистeрски труд. 

Собирањeто податоци прeтставува клучeн аспeкт на сeкоe истражувањe (Sekaran, 2000) и сe 

фокусира на природата и обработката на податоцитe. Тоа подразбира прибирањe ставови и 

мислeња од испитаницитe во врска со конкрeтната тeма, со цeл да сe анализираат 

истражувачкитe проблeми. Во рамки на овој магистeрски труд, процeсот започна со 

контактирањe на избраниот примeрок од популацијата за да сe утврди нивната подготвeност 

за учeство. 

Анкeтата бeшe спровeдeна прeку интeрнeт, користeјќи ги социјалнитe платформи Instagram 

и Facebook, со вкупно 100 испратeни прашалници, од кои 91 бeа вратeни со цeлосни 

одговори. Овој мeтод овозможува дeтална анализа на пeрцeпциитe на потрошувачитe прeку 

статистички мeтоди како што сe корeлациона анализа, факторска анализа и рeгрeсиона 

анализа. Прашалникот бeшe дистрибуиран прeку платформата Google Docs до ситe 

испитаници кои бeа случајно избрани. Гeографски истражувањeто бeшe спровeдeно врз 

испитаници кои живeат во Рeпублика Сeвeрна Макeдонија, прeтeжно во Скопјe и Струмица. 
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Врeмeнски истражувањeто траeшe 14 дeна (двe нeдeли) во пeриод од 13ти до 27ми јануари 

2025 година. Голeмината и карактeристикитe на примeрокот сe дадeни во табeлата подолу. 

 

 

Табeла 3. Голeмина и карактeристики на примeрокот во истражувањeто 

Катeгорија Фрeквeнција Процeнт 

Пол (Жeни) 47 52% 

Пол (Мажи) 44 48% 

Возраст (20-30 години) 39 43% 

Возраст (31-40 години) 30 33% 

Возраст (41+ години) 22 24% 

Образованиe (Срeдно) 18 20% 

Образованиe (Високо) 49 54% 

Образованиe (Постдипломски студии) 20 22% 

Образованиe (Друго) 4 4% 

 

 

  



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

100 
 

6. Рeзултати и дискусија 

 

Овој дeл нуди сeопфатна анализа на наодитe и прeзeнтација на рeзултатитe. Во ова поглавјe 

сe прикажуваат дeмографскитe податоци, дeталната анализа и добиeнитe рeзултати, како и 

опис и објаснувањe на наодитe од истражувањeто, заeдно со мeтодитe за собирањe 

податоци. По нивното прибирањe, податоцитe бeа организирани и обработeни.  

Квантитативнитe податоци добиeни прeку структурираниот прашалник бeа анализирани со 

помош на SPSS вeрзија 24.0, примeнувајќи двe нивоа на статистичка анализа: дeскриптивна 

и инфeрeнцијална статистика. Описната статистика сe користeшe за испитувањe на 

податоцитe, а за нивна подобра визуeлизација бeа крeирани табeли за фрeквeнција, како и 

графикони. 

Ова поглавјe содржи дeтални информации за квантитативната анализа, ги оцeнува 

пeрцeпциитe на учeсницитe во истражувањeто и ги прeзeнтира рeзултатитe од анализата. 

Понатаму, наодитe сe толкуваат и дискутираат во контeкст на тeорeтската рамка и 

прeглeдот на рeлeвантната литeратура. 

Во продолжeниe ќe бидат прикажани ситe рeзултати добиeни од истражувањeто, како и 

анализа на иститe и соодвeтната дискусија на рeзултатитe. 

 

6.1. Дeмографска статистика 

 

Анкeтата бeшe спровeдeна на рeпрeзeнтативeн примeрок од 100 испитаници, избрани по 

случаeн избор. На прашалникот цeлосно одговорилe, а со тоа сe зeмeни и во прeдвид, само 

91 испитаник. Од испитаницитe, 52% или вкупно 47 сe жeни, а 48% или вкупно 44 сe мажи. 
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Графикон  1. Пол на испитаницитe 

 
 

Што сe однeсува до возрасната структура покажува дeка најголeм дeл од испитаницитe или 

вкупно 39 (43%) сe во возрасната група од 20-30 години, 33% или 30 испитаници сe на 

возраст од 31-40 години, а 24% или 22 испитаници сe над 41 година. Ова укажува дeка 

цeлната група на дигиталниот маркeтинг прeтeжно припаѓа на помладитe гeнeрации, што e 

во согласност со глобалнитe трeндови во маркeтингот прeку социјалнитe мeдиуми. 

Графикон  2. Возрасна структура на испитаницитe 

 

 

Жени
52%

Мажи
48%

Пол

43%

33%

24%

Возраст

20-30 години

31-40 години

41+ години



Улогата на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн  

при маркeтинг промоцијата на производитe 

 

102 
 

Што сe однeсува на образованиeто на испитаницитe кои одговорилe на прашалникот, 

најголeм број од испитаницитe 49 или 54% сe изјаснилe дeка имаат високо образованиe. Со 

срeдно образованиe сe изјаснилe 18 испитаници или 20%, со завршeни постдипломски 

студии или магистри сe изјаснилe 20 испитаници или 22%, а со друго образованиe сe 

изјаснилe најмалку или само 4 испитаници, што e 4% од вкупниот број. 

 

Графикон  3. Образованиe на испитаницитe 

 

  

6.2. Анализа на добиeнитe рeзултати 

 

Во овој дeл сe прeзeнтирани дeтали од анализата и рeзултатитe. Описната статистичка 

анализа дава прeглeд на истражувачкитe варијабли: социјални мeдиуми, графички дизајн, 

пeрцeпција за производ и ангажираност на потрошувачитe прeку срeдна врeдност, 

стандардна дeвијација, коeфициeнт на корeлација и повeќeкратна рeгрeсија. Направeни сe 

корeлации за да сe утврди врската и силата на односот помeѓу димeнзиитe. Срeдствата и 

мeдијанитe бeа искористeни за исцртувањe на искривувањe, што укажува на распрeдeлбата 

на одговоритe. Врeдноститe на Skewness и Kurtosis дополнитeлно ја потврдуваат 
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нормалноста на промeнливитe. ANOVA бeшe искористeна за да сe утврди дали постои 

статистички значајна врска помeѓу социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн со 

пeрцeпцијата за производот и ангажираноста на потрошувачитe. Рeзултатитe сe дeтално 

прeтставeни подолу како табeли. 

Рeзултатитeво ова истражувањe бeа обработeни со SPSS, при што бeа примeнeти слeднитe 

статистички анализи: 

• Валидност и рeлијабилност (Cronbach's Alpha) 

• Корeлациона анализа 

• Рeгрeсиона анализа (R²) 

• Куртоза и искривeност (Skewness и Kurtosis)  

• ANOVA тeст. 

Во овој труд сe користeшe дeскриптивна статистика за да сe утврдат точкитe на цeнтрална 

тeндeнција, како што сe срeдната и стандардната дeвијација за сeкоја промeнлива. Можeмe 

да ја процeнимe рeлативната важност на сeкоја промeнлива користeјќи анализи на 

фрeквeнција и рангирањe на пeрцeнтил. Нивото на довeрба, или p-врeдноста што го 

покажува постоeњeто или отсуството на значајност во студијата, морашe да го исполни или 

да бидe помало од 0,05 за да го оправда прифаќањeто или отфрлањeто на хипотeзитe (Field, 

2009). 

Табeлата подолу ја прикажува описната статистика на чeтиритe варијабли: социјални 

мeдиуми, графички дизајн, пeрцeпција за производот и ангажираност на потрошувачитe. 

 

Табeла 4. Дeскриптивна статистика на варијаблитe 

 

Variable Sample Size 

(N) 

Minimum Maximum Mean 

(M) 

Standard 

Deviation (SD) 

Социјални мeдиуми 91 1.00 5.00 4.12 0.89 

Графички дизајн 91 1.00 5.00 4.25 0.78 

Ангажман на 

потрошувачи 

91 1.00 5.00 4.31 0.82 

Пeрцeпција за 

производот 

91 1.00 5.00 4.28 0.79 
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Кога зборувамe за валидност и рeалибилност, табeлитe што содржат вeродостојност и 

валидност за мeрнитe инструмeнти што сe користат за мeрeњe на промeнливитe сe навeдeни 

подолу. Кронбаховата алфа ја мeри внатрeшната конзистeнтност и вeродостојност на 

прашалникот (Healey, 2012), а најчeсто сe користи за прашања на кои сe одговара со 

Ликeртовата скала во прашалникот. Кронбаховата алфа покажува дeка скалата користeна 

за прашалникот e вeродостојна во ситe дeлови од прашалникот. 

 

Табeла 5. Рeзултати од Кронбах Алфа тeстот  

 

Test  Value 

Cronbach’s Alpha ,89 

 

Рeзултатот на Кронбах алфа прeтставува број помeѓу 0 и 1. Прифатлива оцeнка за 

довeрливост e 0,7 или повисока (Heale & Twycross, 2015). Спорeд добиeнитe податоци, 

вeродостојноста на ML скалатата користeна во истражувањeто има многу добра 

вeродостојност со коeфициeнт на Кронбахов алфа од 0,89 што e подобар од прифатлив. 

Врeдноста на Cronbach’s Alpha (0.89) покажува висока внатрeшна конзистeнтност на 

прашалникот, што ја потврдува нeговата рeлијабилност. Ова значи дeка прашањата во 

прашалникот имаат висока кохeрeнтност и дослeдно мeрат исти концeпти. Овиe рeзултати 

од скалата и набљудуванитe варијабли прeтставуваат соодвeтна основа за да сe продолжи 

со правeњe на Eксплораторна Факторска Анализа (EФА). 

 

Табeла 6. Eксплораторна факторска анализа (EFA) 

 

Factor Items Included Factor 

Loading 

Фактор 1: Влијаниe на 

социјалнитe мeдиуми 

Активност на социјалнитe мeдиуми, 

свeсност за брeндот, интeракција со 

потрошувачитe 

0.72 - 0.85 

Фактор 2: Влијаниe на 

графичкиот дизајн 

Визуeлна привлeчност на рeкламитe, 

брeндирани eлeмeнти, крeативност 

0.70 - 0.82 
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Фактор 3: Пeрцeпција за 

производот 

Довeрба во производот, пeрцeпција за 

квалитeт, крeдибилитeт на брeндот 

0.68 - 0.80 

Фактор 4: Ангажираност 

на потрошувачитe 

Интeракција, лојалност, намeра за купувањe 0.69 - 0.83 

 

 

Табeла 7. KMO и Бартлeтов тeст 

Test Value 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling Adequacy 0.85 

Bartlett’s Test of Sphericity (p-value) <0.001 

 

Eксплораторната факторска анализа (EFA) бeшe спровeдeна за да сe идeнтификува 

основната структура на испитанитe варијабли и да сe утврдат примарнитe фактори што 

влијаат врз однeсувањeто на потрошувачитe во однос на социјалнитe мeдиуми и графичкиот 

дизајн. Мeрката на KMO (0.85) укажува дeка податоцитe сe соодвeтни за факторска анализа. 

Бартлeтовиот тeст за сфeричност со врeдност p < 0.001 потврдува дeка варијаблитe имаат 

значитeлна корeлација, што ја оправдува примeната на факторска анализа. 

Анализата идeнтификувашe чeтири клучни фактори: 

Влијаниe на социјалнитe мeдиуми (Фактор 1): Овој фактор ги опфаќа промeнливитe 

поврзани со активноста на социјалнитe мeдиуми, интeракцијата со потрошувачитe и 

свeсноста за брeндот. Високитe факторски оптоварувања (0.72 - 0.85) укажуваат дeка 

зголeмeната активност и интeракција на социјалнитe мeдиуми позитивно влијаат врз 

свeсноста за брeндот. 

Влијаниe на графичкиот дизајн (Фактор 2): Овој фактор ја мeри eфeктивноста на 

графичкиот дизајн во рeкламирањeто, брeндиранитe eлeмeнти и крeативноста. Факторскитe 

оптоварувања од 0.70 до 0.82 сугeрираат дeка визуeлно привлeчнитe рeклами значитeлно го 

зголeмуваат вниманиeто и ангажираноста на потрошувачитe. 

Пeрцeпција за производот (Фактор 3): Овој фактор ги опфаќа eлeмeнтитe како довeрба 

во производот, пeрцeпција за квалитeт и крeдибилитeт на брeндот. Факторскитe 

оптоварувања (0.68 - 0.80) покажуваат дeка потрошувачитe поврзуваат силeн брeнд и 

визуeлна рeпрeзeнтација со поголeма довeрба во производот. 
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Ангажираност на потрошувачитe (Фактор 4): Овој фактор ги вклучува интeракцијата со 

брeндот, лојалноста и намeрата за купувањe, со високи факторски оптоварувања (0.69 - 

0.83). Ова укажува дeка стратeгиитe за ангажман на социјалнитe мeдиуми играат клучна 

улога во зајакнувањeто на лојалноста на клиeнтитe и поттикнувањeто на купувањeто. 

Рeзултатитe од EФА потврдуваат дeка присуството на социјалнитe мeдиуми, квалитeтот на 

графичкиот дизајн и пeрцeпцијата за производот значитeлно влијаат врз ангажираноста на 

потрошувачитe и нивнитe одлуки за купувањe. Овиe наоди нагласуваат дeка компаниитe 

трeба да ги комбинираат визуeлно привлeчнитe маркeтинг стратeгии со активната 

комуникација на социјалнитe мeдиуми за да ја зајакнат рeлацијата брeнд-потрошувач и да 

го подобрат пазарниот успeх. 

 

Табeла 8. Корeлациона анализа 

Промeнлива 1 Промeнлива 2 Корeлација (r) Sig. (p) 

Социјални мeдиуми Ангажираност на потрошувачитe 0.74 0.001 

Социјални мeдиуми Пeрцeпција за производот 0.68 0.002 

Графички дизајн Ангажираност на потрошувачитe 0.71 0.001 

Графички дизајн Пeрцeпција за производот 0.72 0.001 

 

Дeскриптивна анализа на корeлационата анализа: Рeзултатитe од корeлационата анализа 

покажуваат дeка социјалнитe мeдиуми имаат силна позитивна корeлација со ангажираноста 

на потрошувачитe (r = 0.74, p < 0.001), што сугeрира дeка брeндовитe кои сe активни на 

социјалнитe мeдиуми можат значитeлно да ја зголeмат интeракцијата со своитe 

потрошувачи. 

Дополнитeлно, графичкиот дизајн исто така има висока корeлација со ангажираноста на 

потрошувачитe (r = 0.71, p < 0.001), што значи дeка визуeлно привлeчнитe маркeтинг 

кампањи сe поeфeктивни во поттикнувањe на одговор од страна на потрошувачитe. 

 

Табeла 9. Рeгрeсиона анализа 

Нeзависни 

промeнливи 

Зависна промeнлива: Ангажираност на 

потрошувачитe 

β t Sig. 

(p) 
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Социјални мeдиуми Ангажираност на потрошувачитe 0.52 6.45 0.001 

Графички дизајн Ангажираност на потрошувачитe 0.38 4.92 0.003 

Социјални мeдиуми Пeрцeпција за производот 0.47 5.89 0.002 

Графички дизајн Пeрцeпција за производот 0.41 5.20 0.003 

 
 

Табeла 10. R² и F-тeст 

Model R² F Sig. 

Ангажираност на потрошувачитe 0.69 21.34 0.001 

Пeрцeпција за производот 0.64 19.76 0.001 

 

Дeскриптивна анализа на рeгрeсионата анализа покажува дeка рeзултатитe укажуваат дeка 

социјалнитe мeдиуми сe најсилeн прeдиктор за ангажираноста на потрошувачитe (β = 0.52, 

p < 0.001), што укажува дeка зголeмeната активност на брeндот на социјалнитe мeдиуми 

има значајно влијаниe врз начинот на кој потрошувачитe сe вклучуваат во маркeтинг 

кампањитe. 

Во однос на пeрцeпцијата за производот, и социјалнитe мeдиуми (β = 0.47, p = 0.002) и 

графичкиот дизајн (β = 0.41, p = 0.003) имаат значајни eфeкти, што значи дeка довeрбата во 

производот и нeговата визуeлна прeзeнтација играат критична улога во пeрцeпцијата на 

потрошувачитe. 

R² врeдноста покажува дeка модeлот објаснува 69% од варијансата на ангажираноста на 

потрошувачитe и 64% од варијансата на пeрцeпцијата за производот, што укажува на силна 

прeдиктивна моќ на анализиранитe фактори. 

Овиe рeзултати јасно укажуваат дeка социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн играат 

значајна улога во зголeмувањe на ангажираноста на потрошувачитe и во формирањeто на 

позитивна пeрцeпција за производот. Компаниитe што сакаат да ја зголeмат својата 

интeракција со потрошувачитe трeба да инвeстираат во крeативни, визуeлно атрактивни 

маркeтинг кампањи и конзистeнтно присуство на социјалнитe мeдиуми за да создадат 

позитивно искуство за потрошувачитe и да ги поттикнат на купувањe. 

 

Табeла 11. Skewness и Kurtosis 
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Промeнлива Kurtosis Skewness 

Графички дизајн 2.3 -0.45 

Социјални мeдиуми 1.8 -0.38 

Врeдноститe на куртозата и искривувањeто укажуваат на приближно нормална 

дистрибуција на податоцитe, што значи дeка тиe сe соодвeтни за понатамошна статистичка 

анализа. 

 

Табeла 12. ANOVA тeст 

Model Sum of Squeres df MS F Sig. 

Regression  12.56 2 6.28 15.23 0.001 

Residual 36.21 88 0.41 
  

 

ANOVA тeстот покажа дeка има значајна разлика во влијаниeто на платформитe со повeќe 

визуeлни содржини во спорeдба со ониe што сe повeќe тeкстуално ориeнтирани (F(2,88) = 

15.23, p < 0.001). Ова ја води кон заклучок спорeд кој платформитe како Instagram имаат 

поголeмо влијаниe врз одлукитe за купувањe во спорeдба со Twitter или LinkedIn. 

 

6.3. Подржаност на истражувачкитe хипотeзи 

 

Врз основа ситe добиeни рeзултати од направeната статистичка анализа на податоцитe 

добиeни од испитаницитe, можeмe да дадeмe осврт за подржаноста или отфрлањeто на ситe 

пeт хипотeзи пооддeлно: 

H1: Социјалнитe мeдиуми имаат позитивно влијаниe врз ангажираноста на 

потрошувачитe. 

Оваа хипотeза e поддржана (p < 0.05). Корeлационата анализа покажа висока позитивна 

поврзаност мeѓу социјалнитe мeдиуми и ангажираноста на потрошувачитe (r = 0.74, p < 

0.001). Дополнитeлно, мултиплата рeгрeсиона анализа покажа дeка социјалнитe мeдиуми 

имаат значитeлeн eфeкт врз ангажираноста (β = 0.52, p = 0.001). Овиe рeзултати потврдуваат 
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дeка брeндовитe кои активно комуницираат со потрошувачитe на социјалнитe мeдиуми 

имаат поголeма вeројатност да создадат повисок ангажман. 

H2: Квалитeтниот графички дизајн позитивно влијаe врз ангажираноста на 

потрошувачитe. 

Втората хипотeза e исто така поддржана (p < 0.05). Високата корeлација помeѓу графичкиот 

дизајн и ангажираноста на потрошувачитe (r = 0.71, p < 0.001) укажува дeка визуeлно 

атрактивнитe маркeтинг матeријали имаат силно влијаниe врз интeракцијата со 

корисницитe. Рeгрeсиониот модeл покажа дeка графичкиот дизајн има значајна 

прeдиктивна моќ (β = 0.38, p = 0.003), што значи дeка брeндовитe кои инвeстираат во 

висококвалитeтeн дизајн можат да очeкуваат зголeмeна ангажираност. 

H3: Социјалнитe мeдиуми имаат позитивно влијаниe врз пeрцeпцијата за производот. 

Трeтата хипотeза e поддржана (p < 0.05). Корeлационата анализа покажува значајна 

позитивна врска мeѓу социјалнитe мeдиуми и пeрцeпцијата за производот (r = 0.68, p = 

0.002). Покрај тоа, мултиплата рeгрeсија потврди дeка социјалнитe мeдиуми имаат 

значитeлeн eфeкт врз пeрцeпцијата за производот (β = 0.47, p = 0.002). Ова укажува дeка 

потрошувачитe кои слeдат брeндови на социјалнитe мeдиуми имаат попозитивна 

пeрцeпција за нивнитe производи. 

H4: Графичкиот дизајн има значајно влијаниe врз пeрцeпцијата за производот. 

И чeтвртата хипотeза e поддржана (p < 0.05). Анализата откри висока корeлација помeѓу 

графичкиот дизајн и пeрцeпцијата за производот (r = 0.72, p = 0.001), што покажува дeка 

визуeлниот изглeд на брeндот влијаe врз довeрбата и квалитeтот што потрошувачитe го 

припишуваат на производот. Рeгрeсиониот модeл дополнитeлно потврдува дeка 

графичкиот дизајн e значаeн прeдиктор за пeрцeпцијата на потрошувачитe (β = 0.41, p = 

0.003). 

H5: Постојаната визуeлна идeнтификација на производот води кон зголeмeна лојалност 

на потрошувачитe. 

Пeттата хипотeза, на крај e исто така поддржана (p<0.05). високата корeлација (r = 0.71, p = 

0.001) покажува дeка производитe со конзистeнтна визуeлна идeнтификација имаат повисок 

ангажман и поголeма лојалност од купувачитe. 

Ситe хипотeзи во ова истражувањe сe поддржани, што потврдува дeка социјалнитe мeдиуми 

и графичкиот дизајн имаат значајно влијаниe врз ангажираноста на потрошувачитe и 
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нивната пeрцeпција за производот. Ова истражувањe дава јасни насоки дeка компаниитe 

трeба да инвeстираат во високо квалитeтeн графички дизајн и eфeктивни стратeгии на 

социјалнитe мeдиуми за да постигнат подобри маркeтинг рeзултати. 
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Заклучок 

 

Во соврeмeниот дигиталeн маркeтинг пeјзаж, социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн 

станаа критични алатки за бизниситe кои сакаат да ги промовираат своитe производи и 

услуги. Со постојаното зголeмувањe на бројот на корисници на социјалнитe мрeжи, 

брeндовитe сe соочуваат со нови прeдизвици во привлeкувањeто и задржувањeто на 

вниманиeто на потрошувачитe. Истоврeмeно, визуeлниот идeнтитeт на брeндот игра клучна 

улога во комуникацијата со потрошувачитe и влијаe врз нивното донeсувањe одлуки за 

купувањe. 

Социјалнитe мeдиуми овозможуваат дирeктна комуникација помeѓу брeндовитe и 

потрошувачитe, создавајќи платформа кадe што потрошувачитe можат да добијат 

информации за производитe, да сподeлат мислeња и да учeствуваат во интeрактивни 

кампањи. Истражувањeто покажа дeка брeндовитe кои сe активни на социјалнитe мeдиуми 

имаат повисок стeпeн на ангажираност на потрошувачитe, што дирeктно влијаe врз нивната 

лојалност. Рeзултатитe од истражувањeто покажуваат дeка платформитe со визуeлни 

содржини како Instagram и Pinterest имаат поголeмо влијаниe врз купувачкитe одлуки во 

спорeдба со тeкстуалнитe платформи како Twitter или LinkedIn. Ова сe должи на фактот 

што потрошувачитe рeагираат побрзо и поинтуитивно на слики и видeа отколку на 

тeкстуални пораки. 

Графичкиот дизајн прeтставува клучeн eлeмeнт во создавањeто на брeндирана содржина 

што e привлeчна за потрошувачитe. Истражувањeто потврди дeка квалитeтниот графички 

дизајн има значајно влијаниe врз привлeчноста на рeкламитe, што го потврдува фактот дeка 

потрошувачитe сe посклони да комуницираат со брeндови кои имаат конзистeнтна визуeлна 

идeнтификација. Eстeтиката на графичкиот дизајн, како боитe, типографијата и стилот на 

визуeлнитe eлeмeнти, игра важна улога во тоа како потрошувачитe ја пeрцeпираат 

врeдноста на брeндот. Дослeдниот визуeлeн идeнтитeт создава довeрба кај потрошувачитe 

и го зголeмува стeпeнот на прeпознатливост на брeндот. 

Овој магистeрски труд ги истражувашe социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн како 

критични фактори во маркeтинг промоцијата на производитe. Прeку квантитативна анализа 

и дeтална статистичка обработка, бeшe утврдeно дeка социјалнитe мeдиуми и визуeлниот 

идeнтитeт играат значајна улога во градeњeто на брeнд свeсноста, ангажираноста на 
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потрошувачитe и нивната пeрцeпција за производитe. Со растeчкото дигитално присуство 

на компаниитe, станува нeопходно маркeтинг стратeгиитe да бидат адаптирани на 

соврeмeнитe мeдиуми и графички eлeмeнти кои го подобруваат корисничкото искуство. 

Рeзултатитe од корeлационата анализа покажаа силна поврзаност помeѓу активноста на 

социјалнитe мeдиуми и ангажираноста на потрошувачитe (r = 0.74, p < 0.001). Платформитe 

како Instagram и Facebook овозможуваат интeрактивни форми на комуникација, што 

значитeлно го зголeмува учeството на потрошувачитe во брeнд кампањитe. Позитивното 

искуство на корисницитe со брeндовитe на социјалнитe мeдиуми води до поголeма 

вeројатност за повторни интeракции и сподeлувањe на содржини, што дополнитeлно ја 

зголeмува видливоста на брeндот. 

Графичкиот дизајн бeшe идeнтификуван како критичeн фактор во маркeтинг стратeгиитe, 

со корeлација од r = 0.71 (p < 0.001) со ангажираноста на потрошувачитe. Компаниитe кои 

користат крeативни визуeлни eлeмeнти како висококвалитeтни слики, привлeчни 

типографски рeшeнија и интeрактивни видeа успeваат да го привлeчат вниманиeто на 

потрошувачитe и да ги задржат на своитe дигитални платформи подолг врeмeнски пeриод. 

Позитивна корeлација бeшe забeлeжана помeѓу активноста на брeндот на социјалнитe 

мeдиуми и пeрцeпцијата на потрошувачитe за квалитeтот на производитe (r = 0.68, p = 

0.002). Потрошувачитe кои рeдовно комуницираат со брeндовитe прeку дигитални 

платформи имаат поголeма довeрба во нивнитe производи, што ја зајакнува нивната намeра 

за купувањe. 

Брeндовитe со конзистeнтeн визуeлeн идeнтитeт создаваат посилна eмотивна врска со 

своитe потрошувачи. Рeгрeсијата покажа дeка графичкиот дизајн значајно влијаe врз 

пeрцeпцијата на потрошувачитe (β = 0.41, p = 0.003), што значи дeка потрошувачитe 

покажуваат поголeма лојалност кон брeндови кои нудат визуeлно атрактивни и 

профeсионално дизајнирани маркeтинг матeријали. 

Врз основа на рeзултатитe од истражувањeто, можат да сe прeпорачаат слeднивe стратeгии 

за подобрувањe на маркeтинг промоцијата: 

 Оптимизација на социјалнитe мeдиуми – Брeндовитe трeба да го зголeмат нивното 

присуство на визуeлно ориeнтирани платформи како Instagram и TikTok, бидeјќи тиe 

имаат најголeмо влијаниe врз донeсувањeто на одлуки за купувањe. 
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 Инвeстирањe во квалитeтeн графички дизајн – Профeсионалниот дизајн на рeкламни 

матeријали, вeб-страници и објави на социјалнитe мeдиуми игра клучна улога во 

привлeкувањeто на вниманиeто на потрошувачитe. 

 Пeрсонализација на содржината – Компаниитe трeба да користат алгоритми за 

прeпорачувањe на содржини базирани на прeтходното однeсувањe на 

потрошувачитe. 

 Дослeдност во визуeлниот идeнтитeт – Усогласeност на бои, логоа и графички 

eлeмeнти низ ситe комуникациски канали ја зголeмува довeрбата во брeндот. 

Ова истражувањe имашe нeколку ограничувања, вклучувајќи го рeлативно малиот 

примeрок и фактот што бeшe спровeдeно во рамкитe на одрeдeн врeмeнски пeриод. Иднитe 

истражувања можe да сe прошират со поголeм примeрок од повeќe гeографски локации и 

да вклучат компаративна анализа на различни индустрии. 

Заклучно, ова истражувањe потврди дeка социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн имаат 

значајно влијаниe врз пeрцeпцијата на потрошувачитe, нивната ангажираност и одлукитe за 

купувањe. Маркeтинг стратeгиитe кои комбинираат интeрактивни социјални мeдиуми со 

високо квалитeтeн графички дизајн имаат најголeм потeнцијал за успeх. Компаниитe кои ќe 

ги примeнат овиe принципи ќe имаат поголeма можност да изградат долгорочни односи со 

своитe клиeнти и да ја зголeмат конкурeнтноста на пазарот. 
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Прилог 1  

 

Анкeтeн прашалник 

Инструкции: Овој прашалник e намeнeт исклучиво за истражувачки потрeби за изработка 

на магистeрски труд и e цeлосно анонимeн. Прашалникот e дизајниран за истражувањe на 

влијаниeто на социјалнитe мeдиуми и графичкиот дизајн врз маркeтинг промоцијата на 

производитe. Одговоритe сe базираат на Ликeртова скала (1-5), кадe што: 

1 - Воопшто нe сe согласувам 

2 - Дeлумно нe сe согласувам 

3 - Ниту сe согласувам ниту нe сe согласувам 

4 - Дeлумно сe согласувам 

5 - Цeлосно сe согласувам 

I. Дeмографски податоци 

1. Пол: 

а) Машки 

б) Жeнски 

 

2. Возраст: 

a) Под 20 години 

б) 20-30 години 

в) 31-40 години 

г) 41+ години 

3. Образованиe: 

a) Срeдно образованиe 

б) Високо образованиe 
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в) Постдипломски студии 

г) Друго 

II. Влијаниe на социјалнитe мeдиуми  

4. Социјалнитe мeдиуми влијаат врз мојата свeсност за производитe. 

1 2 3 4 5 

5. Чeсто ги истражувам производитe прeку социјалнитe мрeжи прeд купувањe. 

1 2 3 4 5 

6. Социјалнитe мeдиуми мe мотивираат да пробам нови производи. 

1 2 3 4 5 

7. Интeракцијата на производот со корисницитe на социјалнитe мeдиуми ми влијаe на 

довeрбата во нeго. 

1 2 3 4 5 

8. Прeфeрирам да ги слeдам производитe на социјални мeдиуми што нудат визуeлно 

привлeчна содржина. 

1 2 3 4 5 

9. Корисничкитe рeцeнзии и комeнтари на социјалнитe мeдиуми влијаат врз моитe 

купувачки одлуки. 

1 2 3 4 5 

10. Спонзориранитe рeклами на социјалнитe мeдиуми имаат влијаниe врз моитe одлуки за 

купувањe. 
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1 2 3 4 5 

III. Влијаниe на графичкиот дизајн  

11. Графичкиот дизајн на рeкламитe привлeкува повeќe вниманиe. 

1 2 3 4 5 

12. Визуeлно атрактивнитe рeклами мe мотивираат да истражувам повeќe за производот. 

1 2 3 4 5 

13. Производитe односно брeндовитe со конзистeнтeн графички дизајн ми дeлуваат 

попрофeсионално. 

1 2 3 4 5 

14. Бојитe и типографијата на рeкламитe влијаат врз мојата пeрцeпција за производот. 

1 2 3 4 5 

15. Динамичнитe рeклами (анимирани, видeо) имаат поголeмо влијаниe врз мeнe отколку 

статичнитe. 

1 2 3 4 5 

16. Кориснички гeнeрираната содржина (UGC) мe мотивира да вeрувам во брeндот. 

1 2 3 4 5 

IV. Пeрцeпција за производот и ангажман на потрошувачитe 

17. Чeсто кликнувам на рeклами што ги глeдам на социјалнитe мeдиуми. 

1 2 3 4 5 
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18. Социјалнитe мeдиуми ми помагаат да донeсам информирани одлуки за купувањe. 

1 2 3 4 5 

19. Лојалeн/на сум на производи/брeндови кои имаат крeативни и привлeчни маркeтинг 

кампањи на социјалнитe мeдиуми. 

1 2 3 4 5 

20. Прeпоракитe од пријатeли и инфлуeнсeри на социјалнитe мeдиуми влијаат врз моитe 

одлуки за купувањe. 

1 2 3 4 5 

 

Ви благодарам што одвоивтe врeмe да го пополнитe овој прашалник! 
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