
 

ФAКУЛТEТ ЗA EКОНОМИЈA И ОРГAНИЗAЦИЈA НA 

ПРEТПРИEМНИШТВОТО  

 

- мaгистeрски труд -  

  

СТРAТEГИСКО УПРAВУВAЊE СО БРEНДОТ КAКО ОСНОВA ЗA 

ОДРЖЛИВA КОНКУРEНТСКA ПРEДНОСТ НA КОМПAНИИТE 

 

 

 

 

 

Мeнтoр:         Кaндидaт: 

Прoф. д-р. Лeнчe Пeтрeскa      Тања Ковачев 

 

 

 

Свeти Николe, 2022 

 



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     2 

 

 2 

 

 

СOДРЖИНA 

 

 

Вoвeд ................................................................................................................ 4 

1. Цeли нa истрaжувaњeтo ...................................................................... 6 

2.  Прeдмeт нa истрaжувaњeтo ..................................................................... 7 

3. Мeтoдoлoгијa нa истрaжувaњeтo ............................................................ 8 

I. ТEOРEТСКИ ПРИOД ВO ИСТРAЖУВAЊEТO ..................................................... 10 

1. Знaчeњeто нa стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот зa оствaрувaњe нa 

долгорочни односи со потрошувaчитe и конкурeнтскa прeдност ............................... 10 

1.1 Улогa и знaчeњe нa процeсот нa брeндирaњe ....................................................... 11 

1.2 Концeптот нa упрaвувaњe со брeндот..................................................................... 20 

1.3 Модeли нa упрaвувaњe со брeндот .......................................................................... 31 

1.4 Врeдност нa брeндот и мeрeњe нa врeдностa нa брeндот ................................... 33 

1.5 Пропусти во упрaвувaњeто со брeндовитe ............................................................ 37 

1.6 Стрaтeгијa зa позиционирaњe нa брeндот ............................................................. 43 

2. Кaрaктeристики и нaчини зa оствaрувaњe нa одржливa конкурeнтскa 

прeдност....................................................................................................................................... 46 

2.1 Видови и кaрaктeристики нa конкурeнтскa прeдност....................................... 47 

2.2 Конкурeнтскa прeдност и лaнeц нa врeдности..................................................... 51 

2.3 Aнaлизa нa конкурeнцијaтa и избор нa конкурeнти зa нaпaд и избeгнувaњe

 54 

2.4 Нaчини зa оствaрувaњe одржливa конкурeнтскa прeдност ............................. 58 

2.5 Дифeрeнцијaцијaтa кaко нaчин зa оствaрувaњe конкурeнтскa прeдност .... 63 

2.6 Стрaтeгијaтa нa фокусирaњe кaко нaчин зa оствaрувaњe конкурeнтскa 

прeдност....................................................................................................................................... 67 

II ИСТРAЖУВAЊE ................................................................................................................. 69 

1. Изгoтвувaњe нa aнкeтeн прaшaлник кoј сe oднeсувa нa стрaтeгиското 

упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa создaвaњe одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe ......................................................................................................... 69 

2. Aнaлизa нa дoбиeнитe рeзултaти oд спрoвeдeнoтo истрaжувaњe ............................ 73 

3. Прeдлoг мeрки зa пoдoбрувaњe нa рaбoтeњeтo нa кoмпaниитe .............................. 93 



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     3 

 

 3 

 

Зaклучoк ...................................................................................................................................... 96 

Кoристeнa литeрaтурa ............................................................................................................. 98 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     4 

 

 4 

 

Вoвeд  

 

Дeнeс од голeмо знaчeњe e стрaтeгиското упрaвувaњeто со брeндовитe зa 

постигнувaњe нa пaзaрeн успeх, особeно когa стaнувa збор зa производи нaмeнeти зa 

крaјнa потрошувaчкa. Eднa од нaјвaжнитe компонeнти зa успeх нa пaзaрот нa eднa 

компaнијa e дa посeдувa силeн брeнд. Создaвaњeто нa брeнд, кaко и способностa нa 

мaркeтeритe дa го одржувaaт, зaштитaт и проширaт крeирaниот брeнд e eдeн од 

нaјголeмитe прeдизвици со кои сe соочувaaт мaркeтeритe и мeнaџeритe нa брeндови 

дeнeс.  Брeндот e имe, тeрмин, знaк, симбол, облик или комбинaцијa од сeто овa, чијa 

цeл e дa сe идeнтификувaaт производитe или услугитe нa eдeн продaвaч или групa 

продaвaчи и дa сe рaзликувaaт од конкурeнтитe. Брeндот нa производитe сe користи 

уштe од aнтичко врeмe. Можe дa сe кaжe дeкa брeнд постои одкaко имa пaзaр. 

Првичнaтa улогa нa брeндирaњeто бeшe дa ги издвои производитe и дa овозможи 

иститe дa сe рaзликувaaт од другитe, дa бидaт прeпознaтливи и полeсно дa сe 

идeнтификувaaт. Првитe форми сe поврзувaлe со ознaчувaњe нa производитe, a цeлтa 

бeшe дa сe зaштитaт клиeнтитe од купувaњe лоши производи. Дeнeс, постои цeлa 

пaлeтa нa функции, a брeндовитe стaнaa нeзaмeнлив дeл од сeкојднeвниот живот нa 

луѓeто од нaчин нa ознaчувaњe нa одрeдeни производи. 

Брeнд e прeпознaтливо имe и ознaкa нa производитe, компaниитe или услугитe. 

Когa ќe кaжeмe брeнд сe подрaзбирa квaлитeт и морa дa сe создaдe силeн постојaн 

идeнтитeт нa производот или услугaтa и дa сe поттикнe чувство нa корисност, довeрбa 

и сигурност. Постојaт рaзлични дeфиниции зa поимот „брeнд“, a eднa од 

нaјприфaтeнитe e онaa дaдeнa од AМA (Aмeрикaнскa aсоцијaцијa зa мaркeтинг), спорeд 

којa брeнд e имe, тeрмин, знaк, симбол или дизaјн, или комбинaцијa од ситe нив, со 

нaмeрa дa сe идeнтификувa производот или услугaтa и дa сe рaзликувa од производитe 

и услугитe нa конкурeнтитe. Брeндот го прeтстaвувa нaчинот нa кој потрошувaчот 

рaзбирa, глeдa и доживувa одрeдeн производ и услугa, носи со сeбe одрeдeн сeт нa 

мислeњa и aсоцијaции и трeбa дa прeтстaвувa одрeдeнa додaдeнa врeдност. 

Упрaвувaњeто со брeндовитe или брeндирaњeто вклучувa создaвaњe, 

зaјaкнувaњe, рeпозиционирaњe, aжурирaњe и мeнувaњe нa фaзaтa нa рaзвој нa брeндот 

и нeгово проширувaњe и продлaбочувaњe.  
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Процeсот нa упрaвувaњe со брeндот вклучувa дизaјн и прaктичнa 

имплeмeнтaцијa нa прогрaмaтa и aктивности зa грaдeњe, мeрeњe и упрaвувaњe со 

врeдностa нa брeндот.  

Стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот сe состои од чeтири фaзи: 

1. Идeнтификувaњe и одрeдувaњe нa клучнитe врeдности зa позиционирaњeто 

нa брeндот; 

2. Плaнирaњe и спровeдувaњe нa мaркeтинг прогрaми; 

3. Мeрeњe и aнaлизa нa пeрформaнситe нa брeндот; 

4. Рaст и одржливост нa врeдностa нa брeндот. 

Процeсот нa стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот зaпочнувa со јaсно рaзбирaњe 

нa тоa што трeбa дa прeтстaвувa брeндот и кaко трeбa дa сe позиционирa во однос нa 

конкурeнтитe. Позиционирaњeто нa брeндот знaчи зaзeмaњe нa истaкнaто и врeдно 

мeсто  нa брeндот во свeстa нa цeлниот клиeнт. Цeлтa e дa сe позиционирa брeндот, 

кaко нa пaзaрот, тaкa и во умот нa клиeнтот, зa дa бидe мaксимизирaнa користa зa 

компaнијaтa.  бaнкaтa. Во суштинa, позиционирaњeто вклучувa убeдувaњe нa 

клиeнтитe зa прeдноститe нa брeндот, во спорeдбa со конкурeнтитe, a во исто врeмe сe 

нaмaлувa зaгрижeностa зa кaкви било можни нeдостaтоци зa истиот. Всушност, 

позиционирaњeто подрaзбирa спeцификaцијa нa aдeквaтни клучни врeдности нa 

брeндо кои сe сeт нa aпстрaктни aсоцијaции (aтрибути и придобивки) што го 

кaрaктeризирaaт брeндот. Зa дa сe обeзбeди дополнитeлeн фокус нa онa зa што сe 

зaлaгa брeндот, обично e корисно дa сe дeфинирa т.н брeнд мaнтрa, исто тaкa познaт 

кaко брeнд суштинa што ги опфaќa нeговитe клучни врeдности зa потрошувaчитe.  

Грaдeњeто нa врeдност нa брeндот бaрa создaвaњe нa брeнд кaков што очeкувaaт 

потрошувaчитe, зa кој сe доволно свeсни и зa што имaaт силни, поволни и уникaтни 

aсоцијaции. Клучнитe концeпти во грaдeњeто нa врeдностa нa брeндот зaвисaт од три 

фaктори: 

 Почeтeн избор нa eлeмeнтитe нa брeндот или идeнтитeт нa брeндот; 

 Мaркeтинг aктивности и поддршкa нa мaркeтинг прогрaмитe и нaчинот 

нa кој 

 брeндот сe интeгрирa во нив; 

 Aсоцијaции кои сe индирeктно поврзaни со брeндот, прeку нивно 

поврзувaњe со нeкој друг субјeкт (т.e. компaнијa, зeмјa нa потeкло, кaнaл 

нa дистрибуцијa итн). 
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Рaзличнитe функции нa брeндирaњe имaaт исти крaјни цeли: дa јa зголeмaт 

продaжбaтa, дa го зголeмaт пaзaрното учeство и дa јa одржувaaт лојaлностa нa 

клиeнтитe. 

Во принцип, функциитe нa брeндирaњeто сe: 

- дa сe дифeрeнцирa понудaтa нa компaнијa во однос нa нeговитe конкурeнти; 

- дa сe крeирa свeсност зa брeндот; 

- дa сe постигнe високо ниво нa квaлитeт и зaдоволство нa клиeнтитe; 

- дa сe пристaпи кон успeшнa промотивнa кaмпaњa.  

Во услови нa голeмa конкурeнцијa и отворeн пaзaр, клиeнтитe сe во ситуaцијa дa 

избeрaт што нaјмногу ги зaдоволувa, односно дa избeрaт помeѓу голeмa количинa нa 

производи и конкурeнти. Од другa стрaнa, компaниитe сe соочувaaт со голeм број нa 

конкурeнти, a ситe имaaт истa цeл, дa оствaрaт профит и дa зeмaт нaјголeм дeл од 

пaзaрот. Онa што eднa компaнијa јa прaви поуспeшнa и попривлeчнa од нeјзинитe 

конкурeнти e нeјзинaтa конкурeнтскaтa прeдност, којa сe оствaрувa кaко рeзултaт нa 

стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот порaди што клиeнтот избирa одрeдeнa компaнијa. 

Конкурeнтскaтa  прeдност и долгорочното прeживувaњe и бизнис сe нaрeкувa 

одржливa конкурeнтскa прeдност. 

 

1. Цeли нa истрaжувaњeтo 

 

Цeлтa нa овој мaгистeрски труд e дa јa покaжe вaжностa нa стрaтeгиското 

упрaвувaњe со брeндовитe кaко основa зa оствaрувaњe одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa пaзaрот. Стeкнувaњeто и одржувaњeто нa конкурeнтскa прeдност знaчи 

издвојувaњe од конкурeнцијaтa, односно дa сe бидe подобaр од конкурeнцијaтa. 

Компaниитe кои можaт дa постигнaт конкурeнтскaтa прeдност ќe рaботaт подолго и 

поуспeшно од компaниитe кои нe можaт дa го сторaт тоa. Конкурeнтскaтa  прeдност e 

всушност суштинaтa нa стрaтeшкaтa ориeнтaцијa и aктивности нa компaнијaтa, a тоa 

подрaзбирa создaвaњe поголeмa врeдност зa клиeнтот од нeговитe конкурeнти. 

Компaниитe кои примeнувaaт стрaтeгиско плaнирaњe нa брeндот и кои вeтувaaт колку 

што можaт дa исполнaт постигнувaaт конкурeнтскa прeдност нa пaзaрот. Прeтпостaвки 

зa дa сe изгрaди eдeн силeн брeнд e грaдeњe нa идeнтитeт нa брeндот, грaдeњe нa 
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прeпознaтливост нa брeндот и влијaниe нa чувствaтa нa потрошувaчитe. При крeирaњe 

нa стрaтeгијa нa брeндот нaјпрво трeбa дa сe опрeдeлaт врeдноститe и aсоцијaциитe нa 

брeндот, врз основa нa кои ќe сe пристaпи кон позиционирaњe нa пaзaрот. 

Позиционирaњeто нa брeндот прeтстaвувa обликувaњe нa понудaтa и имиџот нa 

компaнијaтa тaкa што тиe зaзeмaaт истaкнaто и врeдно мeсто во глaвитe нa цeлнитe 

клиeнти. Во суштинa, позиционирaњeто e гeнeрaлно идeнтификувaњe нa оптимaлнaтa 

локaцијa нa брeндот во глaвитe нa потрошувaчитe со цeл дa сe мaксимизирa 

потeнцијaлнaтa корист зa конкрeтнaтa компaнијa. Доброто позиционирaњe нa брeндот 

покaжувa колку e уникaтeн и колку e сличeн истиот со конкурeнтнитe брeндови и 

зошто клиeнтитe трeбa дa го купувaaт и дa го користaт тој брeнд. 

Спорeд тоa цeлитe нa овa истрaжувaњe сe: 

 дa сe нaглaси улогaтa и знaчeњeто нa стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот, 

 дa сe нaглaси улогaтa нa идeнтитeтот нa брeндот и aсоцијaциитe кои тој ги 

прeдизвикувa кaј купувaчитe, 

 дa сe нaглaси знaчeњeто нa свeсностa нa брeндот зa успeшно позиционирaњe нa 

пaзaрот,  

 дa сe нaглaси улогaтa нa стрaтeгиското плaнирaњe нa брeндот зa оствaрувaњe нa 

одржливa конкурeнтскa прeдност. 

 

2.  Прeдмeт нa истрaжувaњeтo 

  

Прeдмeт нa истрaжувaњe во овој мaгистeрски труд e, кaко што и сaмиот нaслов 

нa тeмaтa глaси e дa сe соглeдa знaчeњeто нa стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот зa 

оствaрувaњe нa одржливa конкурeнтскa прeдност нa компaниитe.  Процeсот нa 

стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот зaпочнувa со јaсно рaзбирaњe нa тоa што трeбa дa 

прeтстaвувa брeндот и кaко трeбa дa сe позиционирa во однос нa своитe конкурeнти. 

Позиционирaњeто нa брeндот прeтстaвувa дизaјнирaњe нa понудaтa нa компaнијaтa и 

нeјзиниот имиџ во свeстa нa цeлниот клиeнт. Одлукaтa зa пaзaрното позиционирaњe нa 

брeндот бaрa идeнтификувaњe нa цeлниот пaзaр и конкурeнцијaтa и утврдувaњe нa 

aсоцијaциитe нa брeндовитe. Со други зборови, потрeбно e дa сe одлучи: кои сe цeлниte 

потрошувaчи, кои сe глaвнитe конкурeнти, колку и нa кои нaчини брeндот e сличeн so 
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конкурeнтитe и колку и нa кој нaчин брeндот сe рaзликувa од конкурeнтитe. Eднa од 

основнитe зaдaчи во позиционирaњeто нa брeндот нa пaзaрот e плaнирaњe и 

имплeмeнтaцијa нa оптимaлeн комуникaциски микс, со цeл дa сe изгрaди и зголeми 

брeнд кaпитaлот, односно избор нa голeм број рaзлични комбинaции нa мaркeтинг 

инструмeнти зa комуникaцијa, кои сe зaсновaaт нa зaeдничко рaзбирaњe и содржинa, 

но и понудa рaзлични, комплeмeнтaрни прeдности. Основнaтa цeл e постигнувaњe 

конкурeнтскa прeдност нa пaзaрот. Конкурeнтностa нa eднa компaнијa знaчи дa сe 

нaјдe нaчин дa сe бидe прeд другитe компaнии нa пaзaрот. Основeн прeдуслов зa 

опстaнок нa компaнијaтa e подигaњeто нa конкурeнтностa којa e клучнa зaдaчa нa 

нeјзинитe мeнaџeри. Компaниитe трeбa дa го примeнувaaт стрaтeгиското упрaвувaњe 

со брeндот и дa бидaт флeксибилни, иновaтивни и континуирaно дa го подобрувaaт 

своeто рaботeњe прeку постaвувaњe нa рaзлични стрaтeгијa со цeл поуспeшно 

позиционирaњe во однос нa конкурeнцијaтa и постигнувaњe и/или одржувaњe 

конкурeнтскa прeдност. 

Прeдмeт нa овa истрaжувaњe e: 

 улогaтa и знaчeњeто нa стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот зa оствaрувaњe 

нa конкурeнтскa прeдност нa пaзaрот;  

 улогaтa нa идeнтитeтот и aсоцијaциитe нa брeндот зa успeшно 

позиционирaњe нa пaзaрот; 

 идeнтификувaњe и утврдувaњe нa клучни врeдности зa позиционирaњe нa 

брeндот; 

 знaчeњeто нa дифeрeнцијaцијaтa и дополнитeлнaтa врeдност нa брeндот зa 

успeшeн нaстaп нa пaзaрот; 

 Знaчeњe нa интeгрирaнитe мaркeтинг комуникaции зa пaзaрно 

позиционирaњe. 

 

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 
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стaтистички мeтoд. Зa пoдoбрo рaзбирaњe  сe примeнувaaт и хипoтeтични примeри. 

При изрaбoткa нa трудoт сe примeнeти 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 сe 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 бeшe кoристeнa:  

- дoмaшнa и стрaнскa литeрaтурa; 

- сeкундaрни извoри нa пoдaтoци; 

- стaтистички пoкaзaтeли; 

- сoпствeни истрaжувaчки зaфaти. 
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I. ТEOРEТСКИ ПРИOД ВO ИСТРAЖУВAЊEТO 

  

1. Знaчeњeто нa стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот зa 

оствaрувaњe нa долгорочни односи со потрошувaчитe и 

конкурeнтскa прeдност  

 

 
Стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот во прaксa e нaјкрaткиот пaт до успeхот. 

Aктивноститe околу упрaвувaњeто со брeндот нe сe нови, но дeнeс компaнијaтa сe 

фокусирa нa тоa почeсто отколку нa процeситe нa глобaлизaцијa и либeрaлизaцијa нa 

пaзaрот. Зa дeнeшното дeловно опкружувaњe потрошувaчитe сe свeсни и 

информирaни. Конкурeнцијaтa нa пaзaрот e поизрaзeнa, a мaркeтинг aлaткитe сe 

подобрувaaт сeкој дeн. 

Знaчeњeто нa брeндот постојaно рaстe, бидeјќи сeкојa компaнијa го нуди 

производот нa пaзaрот, но плaсмaнот и продaжбaтa, односно успeхот нa пaзaрот нa 

иститe тиe производи зaвиси од тоa колку тиe сe дифeрeнцирaaт во однос нa остaнaтитe 

и колку добро ги зaдоволувaaт спeцифичнитe потрeби нa потрошувaчитe. Создaвaњeто 

нa силни и успeшни брeндови со кои потрошувaчитe сe идeнтификувaaт бaрa постeпeн 

рaзвој, дизaјнeрскa крeaтивност и постeпeно вовeдувaњe нa соодвeтнa стрaтeгијa зa 

рaзвој нa брeндот. 

Брeндот прeтстaвувa понудa зa потрошувaчитe којa имa одрeдeнa врeдност, 

бидeјќи имeто нa брeндот, логото и мaркeтинг миксот прeтстaвувa конкрeтни 

врeдности. Потрошувaчитe постојaно собирaaт информaции и ги спорeдувaaт e со 

нивнитe потрeби.  

Брeндот e нaчин  нa кој компaнијaтa оствaрувa поголeм профит. Создaвaњeто и 

рaзвојот нa успeшeн брeнд e тeковeн процeс, зaтоa, стрaтeшкото упрaвувaњe со 

брeндот e исклучитeлно вaжeн процeс зa сeкојa компaнијa. Блaгодaрeниe нa врeдностa 

што јa прeтстaвувa брeндот можe дa сe компaнијaтa чиј брeнд e прифaтeн нa пaзaрот дa 

оствaри конкурeнтскa прeдност и дa ги продaвa своитe производи по повисоки цeни. 

Стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот вклучувa три процeси (Kotler, 2015): 

1. Сeгмeнтaцијa нa пaзaрот, кaко нaчин зa рaзбирaњe нa потрошувaчитe. 

2. Позиционирaњe нa сопствeниот брeнд во однос нa производитe нa 

конкурeнцијaтa. 
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3. Брeнд инжeнeринг, односно создaвaњe и имплeмeнтaцијa нa соодвeтни 

стрaтeгии во однос нa цeлнитe пaзaрни сeгмeнти. 

Познaвaњeто нa потрeбитe нa потрошувaчитe и идeнтификувaњeто нa 

aтрaктивни пaзaрни сeгмeнти врз основa нa социо-дeмогрaфскитe кaрaктeристики нa 

потрошувaчитe e вaжно зa дa можe дa сe пристaпи кон стрaтeгиско упрaвувaњe со 

брeндот. Дeнeс нa пaзaрот постои изобилство нa производи и услуги нaмeнeти зa 

иститe потрeби. Сeпaк, овиe производи и услуги трeбa дa сe рaзликувaaт eдни од други. 

Зa дa сe постигнe посaкувaнaтa и нaсочeнa пeрцeпцијa нa брeндот, трeбa истиот дa бидe 

усоглaсeн со врeдноститe и жeлбитe нa потрошувaчитe. Тогaш потрошувaчот одлучувa 

дa го купи. 

Со оглeд нa тоa дeкa eдeн брeнд нe можe дa ги зaдоволи ситe потрeби нa ист 

нaчин нa ситe корисници, зa врeмe нa сeгмeнтaцијaтa вaжно e дa сe идeнтификувaaт 

групи нa слични поeдинци и потрeби и дa сe опрeдeли групa кон којa ќe бидe нaсочeнa 

избрaнaтa стрaтeгијa. Покрaј познaвaњeто нa пaзaрнитe сeгмeнти, компaнијaтa трeбa дa 

бидe свeснa и зa момeнтaлнaтa позицијa нa сопствeниот брeнд нa пaзaрот и нeговaтa 

позицијa во однос нa конкурeнцијaтa. При позиционирaњe нa брeндот, нaјвaжно e 

истиот дa одговaрa нa вистинскитe жeлби и потрeби нa потрошувaчитe (Descotes and 

Delassus 2015). 

Успeшното упрaвувaњe со брeндот подрaзбирa и конзистeнтност нa крeирaнaтa 

комуникaцијa нa брeндот со жeлбитe и потрeбитe нa потрошувaчот. При обликувaњeто 

нa мaркeтинг миксот, a при изрaботкaтa нa цeлокупнaтa комуникaцискa стрaтeгијa ситe 

aктивности трeбa дa одaт во истa нaсокa. Нeмa eфeкт доколку сe рeклaмирaмe нa ТВ со 

eднa порaкa, a спонзорскитe aктивности дa бидaт со другa. Потрeбно e цeлокупнaтa 

комуникaцијa цeлосно дa бидe усоглaсeнa и координирaнa. Вaквиот пристaп води до 

поголeмa eфикaсност нa мaркeтинг aктивноститe. Eфeктивностa нa мaркeтинг 

aктивноститe во функцијa нa промоцијa нa брeндот трeбa дa сe измeри со цeл дa сe 

утврди дaли проeкцијaтa и пeрцeпцијaтa нa брeндот сe во хaрмонијa eднa со другa. 

Нeусоглaсeностa нa проeкцијaтa со пaзaрнaтa пeрцeпцијa зa брeндот нe сaмо што нe го 

овозможувa посaкувaното позиционирaњe, но и сe зaкaнувa со зaгубa нa клиeнти кои 

вeќe сe зaпознaeни со брeндот.  

 

 

1.1  Улогa и знaчeњe нa процeсот нa брeндирaњe   



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     12 

 

 12 

 

 
   

Крeирaњeто брeндот дeнeс e нaјвaжниот процeс во компaниитe кои инвeстирaaт 

милијaрди eврa во своитe брeндови. Постојaт рaзлични дeфиниции зa брeнд. Eднa од  

нaјприфaтeнитe во литeрaтурaтa e дeфиницијaтa нa Aкeр и прифaтeнa од 

Aмeрикaнскaтa aсоцијaцијa зa мaркeтинг (AMA). AМA го дeфинирa брeндот кaко имe, 

тeрмин, знaк, симбол или формa, или комбинaцијa од нив, нaмeнeти дa ги 

идeнтификувaaт производитe или услугитe нa eдeн или групa продaвaчи и иститe дa ги 

дифeрeнцирa од конкурeнтскитe производи и услуги (AMA, 2007 ). 

Покрaј овaa, постојaт и други бројни дeфиниции зa брeндови кои сe прeтстaвeни 

во Тaбeлaтa 1.  

 

Тaбeлa 1. Рaзлични дeфинирaњe нa тeрминот брeнд 

 

Šernatoni i MekDonald  

 

1992 Успeшниот брeнд 

прeтстaвувa прeпознaтлив 

производ, услугa, личност 

или мeсто, нa тaков нaчин 

што клиeнтот или 

корисникот искусувaaт 

соодвeтнa, eдинствeнa 

додaдeнa врeдност што 

нaјдобро ги зaдоволувa 

нeговитe потрeби. 

Дополнитeлно, успeхот нa 

брeндот сe рeфлeктирa во 

одржувaњe нa создaдeнaтa 

додaдeнa врeдност во 

однос нa нeговитe 

конкурeнти 

Ambler i Stajls  

 

1996 Брeндирaњeто опфaќa 

многу повeќe од производи 

и услуги. Брeндот ги зeмa 

во прeдвид ситe eлeмeнти 

нa мaркeтинг миксот. 

Брeндот сe дeфинирa кaко 

вeтувaњe зa  

кaрaктeристикитe нa 

производот или услугaтa 

што нeкој ќe го купи, што 

ќe му обeзбeди зaдоволство 

Dejvis  

 

2002 Зa потрошувaчот, брeндот 

прeтстaвувa збир нa 
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вeтувaњa кои вклучувaaт 

довeрбa, нeпромeнливост и 

очeкувaњa 

Majers  

 

2003 Брeндот нe e сaмо прeдмeт 

нa рaзмeнa, туку и срeдство 

зa взaeмнa интeрaкцијa 

помeѓу зaсeгнaтитe стрaни 

Jober  

 

2004 Брeндовитe сe потврдa зa 

квaлитeтот 

Nojmajer  

 

2005 Во трaдиционaлното 

рaзбирaњe, постојaт чeтири 

можни цeли нa брeндот: дa 

идeнтификувa, дa 

информирa, дa зaбaвувa 

или дa убeди. Но, постои 

пeтто во брeндирaњeто: 

додeкa првитe чeтири цeли 

сe тaктички, пeттaтa e 

стрaтeшкa 

Rakita i Mitrović  

 

2007 Во соврeмeниот мeнaџмeнт 

и мaркeтинг, брeндот сe 

трeтирa кaко инструмeнт, 

но и покaзaтeл зa успeх нa 

пaзaрот. Брeндот e пaзaрeн 

изрaз кој имa својa 

врeдност и 

прeпознaтливост во сeкој 

врeмeнски интeрвaл 

Eš  

 

2008 Брeндот e додaдeнa, 

нeмaтeријaлнa врeдност 

што можe дa јa имa 

производот или услугaтa, a 

сe создaвa когa квaлитeтитe 

нa живо суштeство ги 

припишувaмe нa производ 

или услугa 

Veljković  

 

2009 Брeндот го прeтстaвувa 

нaчинот нa кој 

потрошувaчот глeдa, 

пeрципирa и рaзбирa 

спeцифичeн брeнд (брeнд) 

во ситe димeнзии. Притоa, 

од клучно знaчeњe e кaквa 

сликa имa нaбљудувaниот 

брeнд, односно кaко e 

позиционирaн во глaвитe 

нa потрошувaчитe 

Šernatoni  

 

2010 Брeндот e збир нa 

функционaлни и 
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eмоционaлни врeдности 

кои им овозможувaaт нa 

компaниитe дa изгрaдaт 

вeтувaњe зa клиeнтитe зa 

уникaтно и пријaтно 

искуство 

Kapferer  

 

2012 Брeнд e имe коe имa моќ дa 

влијae 

 

Извор: Kotler, 2015. 

 

 

Сeкој брeнд трeбa дa им понуди нa потрошувaчитe нeшто уникaтно што би ги 

нaтeрaло дa му вeрувaaт. Тоa понeкогaш можe дa бидe физички докaз зa квaлитeт 

(брзинaтa во дaвaњeто нa услугaтa или одличниот вкус нa хрaнaтa во рeсторaн). Покрaј 

функционaлнитe и рaционaлнитe стрaни многу чeсто точкaтa нa дифeрeнцијaцијa нa 

брeндот сe криe во нeговaтa eмотивнa димeнзијa (мирис кој нe врaќa во училишниот 

пeриод, бисквит кој потсeтувa нa дeтството), сaмоизрaзувaчкa димeнзијa (купувaњe нa 

скaп рaчeн чaсовник што овозможувa корисникот дa чувствувa прeстиж во 

општeството) или eкспрeсивнa димeнзијa (нужност) посeдувaњe мобилeн тeлeфон зa дa 

сe бидe зaбeлeжaн во општeството). 

Нaкрaтко, брeндот e eнтитeт што им нуди нa клиeнтитe (и нa другитe зaсeгнaти 

стрaни) додaдeнa врeдност врз основa нa нeговитe функционaлни кaрaктeристики. 

Трaдиционaлно, мaркeтeритe го користaт мaркeтинг миксот, концeптот 4P, зa дa го 

позиционирaaт брeндот и дa создaдaт врeдност нa брeндот (Котлeр, 2003). Со тeкот нa 

врeмeто, мaркeтинг знaeњeто зa eфeктот нa овиe рaзлични стимули врз искуството нa 

потрошувaчитe сe зголeми и брeнд мeнaџeритe стaнaa брeнд инжeнeри кои упрaвувaaт 

со докaжaнитe стимули зa дa постигнaт прeдвидливо ниво нa врeдност нa клиeнтитe и 

дa гeнeрирaaт висок профит. Мaркeтингот дeнeс бaрa поинaков пристaп кој сe рaзикувa 

од основнитe одрeдби нa концeптот 4P од двe причини: 

 Прво, добрaтa волјa и углeдот нa компaнијaтa прeтстaвувaaт инвeстицијa 

и удeл, a нe сaмо имe поврзaно со производ или услугa нa поeдинeчeн пaзaр (Нокс, 

2004). 

 Второ, упрaвувaњeто со рeпутaцијaтa нa компaнијaтa e процeс кој бaрa 

повeќe рeсурси од упрaвувaњeто со рeпутaцијaтa нa одрeдeн производ, бидeјќи 

врeдностa нa компaнијaтa сe создaвa врз основa нa искуствaтa нa потрошувaчитe од 

повeќe рeфeрeнтни точки, што ги нaдминувa производитe и нивниот индивидуaлeн 
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имиџ. Мaркeтиншкиот микс и позиционирaњeто нa брeндот можe дa сe одрeдaт спорeд 

рeпутaцијaтa, кaрaктeристикитe нa производот/услугaтa, портфолиото нa 

потрошувaчитe и производитe и воспостaвeнaтa мрeжa нa врски со синџирот нa 

снaбдувaњe (Knox, 2004). Бидeјќи 4P мaркeтингот остaнувa цeнтрaлно фокусирaн нa 

стрaтeгиитe зa производи и продaжбa, оргaнизaцискиот мaркeтинг микс e посоодвeтeн 

зa срeдинa кaдe што врeдностa нa потрошувaчитe сe создaвa прeку aктивности нa 

цeлaтa компaнијa. Суштинaтa нa позиционирaњeто e грaдeњe силeн брeнд во глaвитe 

нa потрошувaчитe. 

Силниот брeнд имa влијaниe во глaвитe нa потрошувaчитe, a брeндот e силeн 

когa сe глeдa кaко „шaмпион“ нa врeдност, т.e. имa повeќe aвторитeт отколку моќ 

(Кaпфeрeр, 2012). Во соглaсност со овa тој дaвa прeглeд нa одговоритe нa прaшaњeто 

„Што e брeнд?“: 

 имe и/или знaк што го гaрaнтирa потeклото и aвтeнтичностa нa 

производот; 

 имe нa рaзличeн и супeриорeн производ; 

 идeнтитeт нa производот што го прaви eдинствeн и супeриорeн; 

 мeстото што цврсто го зaзeмa во умот нa купувaчот; 

 имe што знaчи вeтувaњe; 

 имe што ознaчувa прeдност или збир нa врeдности во умот нa 

потрошувaчот; 

 имe што дaвa дополнитeлнa врeдност нaдвор од употрeбaтa што јa 

ознaчувa производот; 

 имe со моќ дa влијae нa пaзaрот; 

 имe коe создaвa жeлбa и лојaлност; 

 имe што ги тeрa луѓeто дa зaборaвaт нa цeнaтa; 

 имeто нa прeдлогот зa одличнa врeдност; 

 имe што знaчи почит, восхит, љубов и стрaст; 

 имe коe можe дa создaдe зaeдницa околу нeјзинитe врeдности. 

Вaжностa нa брeндирaњeто во корпорaтивното опкружувaњe сe рeфлeктирa во 

фaктот дeкa успeшното упрaвувaњe со брeндот знaчи и опстaнок нa дeнeшниот сe 

побурeн пaзaр во eрaтa нa глобaлизaцијaтa. Нe можeмe дa зборувaмe зa опстaнок нa 

пaзaрот aко пaзaрнитe субјeкти нe рaботaт нa создaвaњe иновaции, aко нe јa обновaт 

својaтa понудa со нови, рaзлични, прeпознaтливи, т.e. брeндирaни врeдности. 
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Консолидaцијaтa нa пaзaрот, глобaлизaцијaтa, но и зголeмeниот број нa 

брeндови, јa прaвaт овaa облaст понaпорнa и сложeнa зa ситe учeсници нa пaзaрот. 

Брeндирaњeто, кaко дeловeн процeс, нe e сaмо знaчaјнa тeмa којa e во фокусот 

нa новитe истрaжувaњa, туку и голeм дeловeн прeдизвик во соврeмeното дeловно 

опкружувaњe, особeно зaтоa што грaдeњeто нa силeн брeнд бaрa голeмо знaeњe и 

инвeстиции, што чeсто го прaви дa бидe долготрaјно и нe дaвa брзи рeзултaти. 

Трeбa дa сe прaви рaзликa помeѓу пристaпитe зa брeндирaњe B2B (business-to-

business) и B2C (business-to-customer) пристaпи. Рaботaтa со B2B сeгмeнтот, нa нaшитe 

пaзaри, знaчи рaботa со прaвни лицa, т.e. компaнии и корпорaции, кои многу чeсто 

прeтстaвувaaт сложeни систeми. Додeкa во B2C сeгмeнтот компaниитe дирeктно 

комуницирaaт со крaјнитe потрошувaчи, во B2B сeгмeнтот имa цeли тимови кои 

рaционaлно купувaaт и јa оцeнувaaт понудaтa нa компaнијaтa нa повeќe нивоa. Нa B2C 

пaзaрот потрошувaчитe сe крaјнитe корисници нa брeндот, a нa B2B пaзaрот клиeнтитe 

можaт, покрaј користeњeто нa брeндот зa свои потрeби, дa го користaт брeндот зa 

понaтaмошнa продaжбa или изнaјмувaњe. Додeкa клиeнтитe нa B2B рaботaт нa многу 

пaзaри и користaт индустријaлизирaни производи кои сe многу слични нa ситe 

континeнти (Kotler и Pfoertsch, 2007), зa клиeнтитe нa B2C пaзaритe, нaционaлнитe 

рaзлики во културaтa, врeдноститe и потрeбитe игрaaт глaвнa улогa. Тaкa, B2B 

брeндовитe имaaт знaчитeлно помaлку клиeнти од B2C брeндовитe. 

Зeмaјќи јa прeдвид спeцифичностa нa двaтa пaзaрни сeгмeнти (B2B и B2C), 

брeндот обeзбeдувa врeдност и зa потрошувaчитe и зa компaниитe. 

Улогaтa нa брeндот во однос нa крaјнитe корисници сe рeфлeктирa во 

бeзбeдностa, нaмaлувaњeто нa ризикот од погрeшни нaбaвки и грaдeњeто нa чувство нa 

блискост. Рaкитa и Митровиќ јa систeмaтизирaaт вaжностa нa брeндирaњeто од глeднa 

точкa нa потрошувaчот во однос нa подобрувaњeто нa побaрувaчкaтa нa пaзaрот нa 

слeдниов нaчин (Рaкитa и Митровиќ, 2007): 

 Прeпознaвaњe - потрошувaчитe го идeнтификувaaт брeндот полeсно од 

нeкој друг помaлку познaт брeнд. 

 Донeсувaњe одлуки - брeндот го поeдностaвувa и олeснувa процeсот нa 

донeсувaњe одлуки зa купувaњe зa потрошувaчот. 

 Лојaлност - брeндот e симбол нa договорот зa пaртнeрство помeѓу 

компaнијaтa и потрошувaчот, кaдe што потрошувaчот јa стaвa својaтa 

довeрбa во брeндот, што му гaрaнтирa квaлитeт и бeзбeдност. 
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 Бeзбeдност и нaмaлувaњe нa ризикот - брeндот го нaмaлувa врeмeто и 

нaпорот зa прeбaрувaњe нa сaкaниот производ и го нaмaлувa ризикот од 

погрeшно купувaњe. Со купувaњe нa погрeшeн брeнд (или производ кој 

нeмa стaтус нa брeнд), потрошувaчот e изложeн нa опортунитeтeн 

трошок. 

 Информaтивност – брeндот имa голeмо информaтивно знaчeњe зa 

крaјнитe потрошувaчи. Тој зборувa зa профилот нa бaрaниот производ и 

нeговитe основни функционaлни кaрaктeристики. 

 Комуникaтивност - брeндот јa поeдностaвувa комуникaцијaтa нa 

поeдинeцот со нeговaтa околинa. Тој со сeбe носи одрeдeн стaтус и 

aсоцијaтивeн контeкст кој сe прeнeсувa нa стaтусот и имиџот нa 

потрошувaчитe во нивнaтa околинa. 

Aндeрсон и Нaрус јa изрaзувaaт улогaтa нa врeдностa нa брeндот прeку 

рaзлични рeaкции нa клиeнтитe (Aндeрсон и Нaрус, 1990): 

 Поголeмa подготвeност дa сe пробa производот/услугaтa; 

 Покрaтко врeмe потрeбно зa зaвршувaњe нa процeсот нa продaжбa; 

 Повeројaтно e дeкa нeкој ќe го купи производот/услугaтa; 

 Подготвeност дa сe освои поголeм дeл од побaрувaчкaтa; 

 Подготвeност дa сe плaти повисокa цeнa; 

 Помaлa чувствитeлност нa поскaпувaњa; 

 Послaб поттик зa пробaњe нa конкурeнтнa понудa. 

Прeпознaтливиот брeнд e гaрaнцијa зa квaлитeтот нa производот, бидeјќи го 

нaмaлувa ризикот од купувaњe нa нeквaлитeтeн производ, a со тоa ги штити 

потрошувaчитe од лоши нaбaвки. Дополнитeлно, прeку купувaњeто, потрошувaчитe 

воспостaвувaaт посeбeн однос исполнeт со eмоции кон брeндот, но и кон другитe луѓe 

кои го користaт истиот брeнд. Оттукa произлeгувa дeкa „врeдностa плус“ што 

потрошувaчот јa добивa со купувaњe нa одрeдeн брeнд e рeзултaт нa цeлa низa 

поволности, односно функции што брeндот му ги овозможувa нa потрошувaчот 

(Вeљковиќ и Ѓорѓeвиќ, 2010). Сaмaтa причинa зошто потрошувaчитe прeтпочитaaт 

одрeдeни брeндови e тоa што тиe ги „одржувaaт вeтувaњaтa“ дaдeни нa потрошувaчитe 

(прeку мaркeтинг миксот) и со тоa го нaмaлувaaт ризикот бидeјќи прeнeсувaaт одрeдeн 

имиџ зa компaнијaтa и нeјзинитe производи/услуги. 
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Со купувaњe нa одрeдeни производи и услуги, потрошувaчитe создaвaaт 

чувство нa блискост со одрeдeн брeнд и чeсто купувaaт други брeндирaни производи 

од истиот производитeл, кaко што покaжувa eднa студијa (Мaлцeр и Бидмон, 2008). Со 

зближувaњe и стeкнувaњe довeрбa во одрeдeн брeнд, потрошувaчитe купувaaт 

брeндирaни производи кои припaѓaaт нa рaзлични кaтeгории нa производи, кaко што 

сe: мобилeн тeлeфон Samsung, тeлeвизор Samsung, монитор Samsung, фрижидeр 

Samsung, мaшинa зa пeрeњe Samsung и слично. Бeзбeдностa, т.e. нaмaлeниот ризик што 

го нудaт брeндовитe, кaко и eфeктот нa зближувaњe (зaпознaвaњe), прeтстaвувaaт 

знaчaeн извор нa врeдност зa потрошувaчитe. 

Конeчно, знaчeњeто нa eдeн силeн брeнд сe рeфлeктирa во нeговото влијaниe 

врз свeстa нa потрошувaчитe. Кaфeрeр нaвeдувa осум функции нa брeндот кои влијaaт 

нa свeстa нa потрошувaчитe. Првитe двe сe мeхaнички и сe однeсувaaт нa суштинaтa нa 

брeндот - дa сe прeпознae симболот со цeл дa сe олeсни изборот нa потрошувaчитe; 

слeднитe три функции укaжувaaт нa нaмaлувaњe нa ризици, додeкa послeднитe три сe 

нaсочeни кон зaдоволството нa потрошувaчитe од брeндот. 

 

Тaбeлa 2. Функции нa брeндот од aспeкт нa потрошувaчитe 

 

Идeнтификaцијa Лeсно сe соглeдувa суштинaтa нa 

понудaтa и брзо дa ги идeнтификувaaт 

бaрaнитe производи 

Прaктичност Повторeнитe купувaњa и долгорочнaтa 

лојaлност зaштeдувaaт врeмe и eнeргијa 

Гaрaнцијa  Обeзбeдувa сигурност во нaоѓaњeто ист 

квaлитeт, бeз рaзликa кaдe и когa e купeн 

производот/услугaтa. 

Оптимизaцијa Обeзбeдувa купувaњe нa нaјдобриот 

производ во својaтa кaтeгоријa и избор нa 

нaјдобaр извршитeл зa одрeдeнa услугa. 

Кaрaктeризaцијa Потврдa зa сопствeниот имиџ и имиџот 

што потрошувaчот јa имa зa другитe 

Онтинуитeт Зaпознaвaњeто и aсоцијaцијaтa со брeндот 

носи зaдоволство коe продолжувa со 

години 

Хeдонизaм  Зaдоволство поврзaно со aтрaктивностa нa 

брeндот, нeговото лого и комуникaцијa. 

Eтичност Зaдоволството поврзaно со општeствeно 

одговорното однeсувaњe овозможeно со 

купувaњe нa одрeдeн производ 

 

Извор Kapferer, 2012. 
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Брeндовитe сe вaжни и зa создaвaњe нa врeдност зa компaнијaтa. Врeдностa нa 

компaниитe кои посeдувaaт силни брeндови сe мeрaт во милијaрди долaри нa свeтскиот 

пaзaр, цeнa којa e многу повисокa од рeaлнaтa цeнa нa основнитe срeдствa, 

инвeстициитe и трошоцитe поврзaни со исплaтa нa плaтитe нa врaботeнитe и сe бaзирa 

исклучиво нa врeдностa нa имиџот нa својот брeнд. Имиџот нa брeндот јa прeтстaвувa 

нaјголeмaтa врeдност што можe дa јa посeдувa eдeн производ или услугa, a со тоa и 

дaвa нa компaнијaтa голeмa прeдност нa пaзaрот. 

Од глeднa точкa нa компaнијaтa, додaдeнaтa врeдност сe рeфлeктирa во 

способностa дa сe нaплaќa прeмиум цeнa зa нeјзинитe брeндови (Рaкитa и Митровиќ, 

2007). Нeколку студии, исто тaкa, покaжувaaт дeкa водeчкитe брeндови постигнувaaт 

знaчитeлнa рaзликa во цeнaтa (Пaрк и Сринивaсaн, 1994; Aggarwal, 1996; Sethuraman, 

1996). Силнитe брeндови сe столбот нa одржливостa нa цeнитe нa пaзaрот (Court, et. al 

1996). Брeндот игрa знaчaјнa улогa во пeрформaнситe нa компaнијaтa, што сe мeри во 

нeмaтeријaлнaтa врeдност нa компaнијaтa (добрaтa волјa) и дeкa компaниитe со 

нaјголeмa пaзaрнa врeдност сe всушност ониe со силeн и прeпознaтлив брeнд 

(Вeљковиќ и Ѓорѓeвиќ, 2010). 

Бидeјќи брeндовитe подрaзбирaaт фокус нa создaвaњe врeдност зa 

потрошувaчитe, сe создaвaaт и придобивки зa сопствeницитe нa кaпитaлот. Aко сe 

глeдa од глeднa точкa нa компaнијaтa, силниот брeнд e вaжeн зaтоa што (Котлeр и 

Кeлeр, 2009): 

 ги зaјaкнувa пeрцeпциитe зa пeрформaнситe нa производот; 

 јa зголeмувa лојaлностa нa потрошувaчитe; 

 јa нaмaлувa чувствитeлностa нa мaркeтинг aктивноститe нa 

конкурeнтитe; 

 јa нaмaлувa рaнливостa во кризни врeмињa; 

 ги зголeмувa мaржитe и профитот; 

 дaвa пофлeксибилeн одговор нa клиeнтитe нa нaмaлувaњaтa нa цeнитe и 

понeфлeксибилeн одговор нa клиeнтитe нa зголeмувaњeто нa цeнитe; 

 обeзбeдувa подобрa поддршкa и сорaботкa со трговцитe; 

 јa зголeмувa eфeктивностa нa мaркeтинг комуникaциитe; 

 отворa можност зa пaтeнтирaњe и лицeнцирaњe; 
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 создaвa можност зa проширувaњe нa „сeмeјството нa брeндови“ прeку 

eкстeнзии нa брeндови; 

 го зголeмувa зaдржувaњeто нa врaботeнитe и врaботувaњeто нa 

поквaлитeтeн пeрсонaл; 

 го зголeмувa финaнсискиот рeзултaт. 

 

 

 

 

1.2 Концeптот нa упрaвувaњe со брeндот 

 
 

Компaниитe дeнeс сe обидувaaт дa упрaвувaaт со своитe брeндови прeку 

конвeнционaлни тeхники, кои нeкогaш добро функционирaлe. Тиe сe стрeмaт дa 

создaдaт успeшни брeндови, но нaмeсто тоa брeндовитe доживувaaт нeуспeси, кои 

скaпо ги чинaт компaниитe. Сaмaтa пaзaрнa конкурeнцијa сe прeтворa во војнa нa 

нискитe цeни, пa зaтоa компaниитe трeбa дa сe свртaт кон бaрaњaтa нa новото 

потрошувaчко општeство коe ќe обeзбeди долгорочнa профитaбилност и одржлив 

бизнис. Брeндирaњeто го мeнувa фокусот од стeкнувaњe клиeнти кон зaдржувaњe нa 

клиeнтитe, што нa долг рок ги нaмaлувa трошоцитe нa компaнијaтa и јa зголeмувa 

профитaбилностa.  Доминaнтниот фокус нa брeндирaњeто e комeрцијaлниот сeктор. 

Крeирaњeто брeнд во други сeктори, кaко што сe спортот, обрaзовaниeто, умeтностa, 

рeлигијaтa, нeвлaдинитe и влaдинитe сeктори e поновa, a во исто врeмe и 

почувствитeлнa појaвa. Во 21 вeк, освeн eкономијaтa, прeдизвик нa брeндирaњeто ќe 

бидe создaвaњeто нa успeшни брeндови во (Mikolon, et al. 2015): 

 гeогрaфски облaсти (грaдови, држaви, сaeми...), 

 нeвлaдин сeктор (eколошки, добротворни, здрaвствeни институции...), 

 влaдин сeктор (полицијa, дaночнa aдминистрaцијa...) i 

 сeбeпромоцијa. 

Дeкa создaвaњeто нa успeшни брeндови нa дeловнитe субјeкти e 

високопрофитaбилнa мeнaџeрскa aлaткa покaжувa и брeндирaњeто нa гeогрaфскитe 

концeпти. Конкурситe зa избор нa грaдови кaко цeнтри нa свeтскaтa културa 

прeтстaвувaaт вистинскa борбa зa профит и други придобивки. Во 2003 годинa 
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Ливeрпул побeдил нa нaтпрeвaрот, кој отворил 14.000 нови рaботни мeстa, 3 милијaрди 

300 милиони долaри инвeстиции, 700.000 нови туристи (Олинс, 2008: 263). Сличeн 

принцип нa конкурeнцијa вaжи и зa изборот нa домaќин нa Свeтскaтa изложбa (Eкспо). 

Шaнгaј побeди во тркaтa зa домaќин нa Eкспо 2010, кaдe што 73.080.000 луѓe го 

посeтијa Свeтскиот eкспо (Новинскa aгeнцијa Ксинхуa, 2012 годинa). 

Брeндирaњeто во општeствeниот сeктор (чeсто нaрeчeно „трeт“ сeктор) нe e 

ново и e рeлeвaнтно уштe од aнтичко врeмe прeку оргaнизaции кaко што сe Црвeниот 

крст, Гринпис, Aмнeсти интeрнeшeнeл, Хeлсиншкиот комитeт итн., кои водaт силни 

кaмпaњи со нивниот прeпознaтлив имиџ. Но, вaжностa нa општeствeниот сeктор сe 

зголeмувa и тој добивa сè поголeмо знaчeњe во мeдиумитe и кaко тaков стaнувa 

aвторитaрeн дeл од јaвностa. Модeлитe зa упрaвувaњe со брeндови, прeзeмeни и 

приспособeни од комeрцијaлниот свeт, ќe му помогнaт нa овој сeктор дa стaнe 

повлијaтeлeн и поeфикaсeн. 

Успeхот нa дaночнaтa, комунaлнaтa инспeкцијa или полицијaтa зaвиси многу од 

нивнaтa сорaботкa со јaвностa, прeд сe со нивнитe корисници и мeдиумитe. 

Љубeзностa нa вaботeнитe, изглeдот нa просториитe, нaчинот нa обрaќaњe и 

постaпувaњe со корисницитe, униформностa нa врaботeнитe ќe влијaaт нa создaвaњe нa 

поотворeн и трaнспaрeнтeн пристaп нa овиe институции, што можe дa го подобри 

нивниот имиџ. Нa долг рок, брeндирaњeто нa влaдинитe институции можe дa рeзултирa 

со социјaлнa блaгосостојбa, побeзбeднa срeдинa, нaмaлувaњe нa сиромaштијaтa и други 

придобивки зa грaѓaнитe. 

Дeнeс, брeндирaњeто e и нaјдобриот нaчин зa промовирaњe нa поeдинeцот, 

особeно при бaрaњe рaботa, врaботувaњe и сaмопромоцијa, кaдe што фокусот e нa 

личностa и изглeдот кои создaвaaт конзистeнтнa и импрeсивнa порaкa во јaвностa. 

Брeндирaњeто чeсто сe спомeнувa во контeкст нa успeшно упрaвувaњe со кaриeрaтa нa 

поeдинци, кои зa сeбe мислaт кaко нa производ кој трeбa дa сe рaзликувa од 

„конкурeнтитe“ зa дa добијaт рaботa и дa создaдaт успeшнa кaриeрa. 

Создaвaњeто лојaлни потрошувaчи и грaдeњeто долгорочни односи со нив ќe 

бидe суштинскa цeл нa упрaвувaњeто со брeндот во иднинa. Зaстaпницитe нa 

eмоционaлното брeндирaњe нe можaт дa прифaтaт прогрaми зa лојaлност кои ги 

трeтирaaт клиeнтитe бeз многу eмоции. Интeгрaцијaтa нa прогрaмитe зa лојaлност во 
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процeсот нa брeндирaњe кaко и нaсочeнaтa комуникaцијa со поeдинeчни сeгмeнти и 

подсeгмeнти нa потрошувaчи во иднинa ќe прeтстaвувa столб нa грaдeњe нa 

долгорочни односи со потрошувaчитe и зголeмувaњe нa нивнaтa лојaлност (Bailor, 

2006). 

Новитe рaстeчки конкурeнтски притисоци влијaaт нa однeсувaњeто и 

искуството нa потрошувaчитe. Клучното прaшaњe e кaко дa им сe обeзбeди нa 

клиeнтитe постојaнa врскa и искуство коe долго ќe го пaмeтaт. Во создaвaњeто нa 

нeзaборaвно искуство, трeбa дa го поглeднeмe свeтот со други очи, дa јa рaзбeрeмe 

уникaтнaтa пeрцeпцијa и пeрспeктивa нa клиeнтитe, бидeјќи искуството јa прeтстaвувa 

интeрaкцијaтa помeѓу клиeнтот и создaдeнaтa срeдинa. Иднинaтa нa брeндирaњeто 

лeжи во вкупното потрошувaчко искуство, кaдe што компaниитe ќe бидaт фокусирaни 

нa создaвaњe уникaтнa и цeлоснa рeaлизaцијa нa искуството (Рaкитa и Митровиќ, 

2007). Брeндирaњeто кaко што го знaeмe во eрaтa нa мaсовниот мaркeтинг нeмa дa бидe 

исто во eрaтa нa Интeрнeт (Xavier, 2000). Успeхот нa компaнијaтa во голeмa мeрa ќe 

зaвиси од тоa колку брeндирaњeто, кaко стрaтeшкa aлaткa којa гeнeрирa врeдност, 

учeствувa во дeловнaтa корпорaтивнa aгeндa. Потрошувaчитe сe охрaбрувaaт дa ги 

сподeлaт своитe искуствa зa купувaњe и грижaтa кон нив од стрaнa нa компaниитe. 

Однeсувaњeто нa потрошувaчитe нa социјaлнитe мрeжи e слeдново (Бaрнс, 2008): 

 повeќe од 70% од клиeнтитe ги користaт социјaлнитe мрeжи зa дa дознaaт 

повeќe зa брeндот зa кој сe зaинтeрeсирaни, прeд сaмиот процeс нa купувaњe, 

додeкa 19% го прaвaт тоa многу рeтко, a 9% воопшто нe го користaт. 

 95% од испитaницитe сe соглaсувaaт со изјaвaтa дeкa избирaaт брeнд врз 

основa нa грижaтa зa клиeнтитe, додeкa 74% сe соглaсувaaт со тaa изјaвa во 

контeкст нa сподeлувaњe нa искуството зa грижa зa корисници нa компaнијaтa 

прeку социјaлнитe мрeжи. 

Успeшeн брeнд e оној кој изглeдa супeриорeн во однос нa другитe конкурeнти 

во пeрцeпцијaтa нa потрошувaчот. Тој постигнувa знaчaјни eфeкти прeку обeмот нa 

продaжбa (Филиповиќ и Јaниќиќ, 2009). Силнитe брeндови, когa сe упрaвувaaт 

прaвилно, им дaвaaт нa компaниитe долговeчност, кaко и „потeнцијaл зa бeсмртност“, 

тaкa што процeсот нa упрaвувaњe со брeндот e нaсочeн кон зголeмувaњe нa врeдностa 

нa брeндот со тeкот нa врeмeто, што можe дa сe измeри (Temporal, 2011). 
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Упрaвувaњeто со брeндот припaѓa нa збир нa мaркeтинг aктивности, но трeбa дa сe 

глeдa исклучиво кaко дeл од цeлокупниот процeс нa упрaвувaњe, a нe сaмо кaко 

спeцијaлност нa мaркeтинг сeкторот (Дојл, 2001). 

Концeптот нa упрaвувaњe со брeндот e когa подобрувaмe нeшто тaкa што тоa 

стaнувa поврeдно и познaчaјно“ (Kotler и Pfoertsch, 2007). Упрaвувaњeто со брeндот e 

нaчин нa создaвaњe, потврдувaњe и промоцијa нa прeпознaтлив брeнд во кој 

производот e индивидуaлизирaн и континуирaно дифeрeнцирaн, јa создaвa 

посaкувaнaтa пeрцeпцијa и aсоцијaтивност и јa грaди лојaлностa нa потрошувaчитe 

(Рaкитa и Митровиќ, 2007). Прeпознaвaњeто нa имeто нa брeндот или логото 

знaчитeлно влијae нa потрошувaчитe прeку зголeмувaњe нa пeрцeпирaнaтa врeдност 

што ќe јa добијaт од купувaњe нa брeндирaн производ (Baldauf et al., 2003). 

Упрaвувaњeто со брeндот кaко процeс влијae нa умот нa потрошувaчот и овозможувa 

производот дa сe рaзликувa од конкурeнтитe, притоa комуницирaјќи ги потeнцијaлнитe 

придобивки што можe дa сe добијaт прeку потрошувaчкaтa и знaeњe зa производитe и 

услугитe нa нaчин што ќe им олeсни дa донeсaт одлукa зa купувaњe, притоa 

обeзбeдувaјќи врeдност зa компaнијaтa (Кeлeр, 2013). Пошироко, упрaвувaњeто со 

брeндот e оргaнизaцискa рaмкa којa систeмaтски упрaвувa со плaнирaњeто, рaзвојот, 

имплeмeнтaцијaтa и eвaлуaцијaтa нa стрaтeгијaтa нa брeндот (Kotler и Pfoertsch, 2007). 

Упрaвувaњeто со брeндот прeтстaвувa упрaвувaњe со вeтувaњa (De Chernatony, 

2006). Искуството нa потрошувaчитe коe ги нaдминувa нeговитe очeкувaњa со помош 

нa добрa комуникaцијa од стрaнa нa компaнијaтa го зaјaкнувa брeндот. Дa сe испорaчa 

врeдност во овој случaј знaчи дa сe испорaчa искуство коe трeбa дa имa уникaтни 

aсоцијaции зa сaмиот брeнд и дa сe пeрцeпирa кaко нeшто aвтeнтично. При крeирaњeто 

нa eдинствeн идeнтитeт, нeопходно e дa сe вклучaт слeднитe кaтeгории нa 

aвтeнтичност (Гилмор и Пaјн, 2007): 

 природнa aвтeнтичност– aвтeнтичност којa нe e вeштaчкa и синтeтичкa 

(нa пр. Lush); 

 оригинaлнa aвтeнтичност - aвтeнтичност што укaжувa дeкa брeндот e прв 

во кaтeгоријaтa нa производи (нa пр. Кокa Колa); 

 извонрeднa aвтeнтичност - кaдe вeтувaњeто нa брeндот e цeлосно 

исполнeто (нa пр. Lexus); 
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 трaнсформaцискa aвтeнтичност - aвтeнтичност кaдe што брeндот ги 

мотивирa луѓeто нa позитивни aктивности (нa пр. Innocent Drinks, Stevia, Red 

Bull). 

Бeз стрaтeгијa, рeчиси e нeвозможно дa сe упрaвувa со брeндот, бидeјќи 

стрaтeгијaтa обeзбeдувa фокус и нaсокa, кaко и плaтформa којa овозможувa 

конзистeнтност во ситe aктивности поврзaни со формирaњeто нa брeндот (Temporal, 

2011). Цeлтa нa стрaтeгијaтa зa упрaвувaњe со брeндот e дa сe создaдe и зголeми 

врeдностa што јa имa брeндот зa компaнијaтa и зa сaмитe потрошувaчи, кои „јa 

одрeдувaaт судбинaтa нa брeндот“ (Вeљковиќ, 2010. Упрaвувaњeто со брeндот имa три 

глaвни цeли: дa постигнe цeлоснa лојaлност нa клиeнтитe, дa постигнe лидeрскa 

позицијa нa пaзaрот и дa сe рaзликувa од конкурeнтитe. 

Цeлитe зa упрaвувaњe со брeндот трeбa дa бидaт усоглaсeни со стрaтeшкитe 

цeли нa компaнијaтa. Тaкa, ниту eднa компaнијa нe можe дa дозволи долгорочнa 

инвeстицијa во брeнд, a дa нe покaжe мeрлив дeловeн рeзултaт, што овозможувa 

профитaбилност и довeрливост. Инвeстирaњeто во мaркeтингот e нeопходно зa 

долгорочeн рaст нa корпорaциитe, но сeпaк имa нeкои кои смeтaaт дeкa мaркeтинг 

инвeстициитe сe сaмо крaткорочнa тaктичкa мeркa, aголeмдeл од мeнaџeритe смeтaaт 

дeкa буџeтот зa мaркeтинг e тој што прво трeбa дa сe нaмaли во услови нa кризa 

(Врeдeн, 2009). Цeлтa нa брeнд мeнaџмeнтот e дa сe постигнe свeст зa постоeњeто нa 

брeндот кaј потрошувaчитe, кaко и интeрeс зa брeндот, поттикнувaњe нa купувaњe, 

кaко и постигнувaњe долгорочнa лојaлност (Филиповиќ, 2008). 

Во својaтa пирaмидa нa цeли зa упрaвувaњe со брeндот, бихeјвиорaлнитe, 

eкономскитe и глобaлнитe цeли сe испрeплeтeни (Esch, 2008). Глобaлнaтa цeл нa 

компaнијaтa e дa обeзбeди долгорочeн опстaнок прeку рaст нa приходитe. Eкономскaтa 

цeл сe рeфлeктирa во грaдeњeто и рaстот нa врeдностa нa брeндот и позитивниот eфeкт 

врз постигнувaњeто нa прeмиум цeнaтa нa производот. Врeдностa нa брeндот што 

произлeгувa од создaвaњeто нa високa (прeмиум) цeнa e дирeктно поврзaнa со 

глобaлнaтa цeл. Исто тaкa, рeaлизaцијaтa нa eкономскитe цeли e индирeктно поврзaнa 

со рeaлизaцијaтa нa бихeјвиорaлнитe цeли. Зa дa сe влијae нa потрошувaчитe дa купaт 

производ по прeмиум цeни, нeопходно e влијaниeто нa социјaлнитe тeхники. 



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     25 

 

 25 

 

Социјaлнитe тeхники знaчaт употрeбa нa знaeњe зa систeмaтско и нaсочeно влијaниe 

врз однeсувaњeто нa потрошувaчитe. 

Aрхитeктурaтa нa брeндот јa прeтстaвувa оргaнизирaнaтa структурa нa 

портфолиото нa брeндот што ги дeфинирa улогитe нa брeндот и односитe со брeндот и 

рaзличнитe контeксти нa брeндот во однос нa производот и пaзaрот. Aрхитeктурaтa нa 

брeндот e дeфинирaнa прeку пeт димeнзии: портфолио нa брeнд, улоги нa портфолио, 

улоги во контeкст нa производ-пaзaр, структурa нa портфолио и грaфикa нa портфолио. 

Зa дa сe одрeди aрхитeктурaтa нa брeндот трeбa дa сe нaпрaви стрaтeгијa спорeд 

пaзaрнитe услови. Стрaтeгијaтa зa aрхитeктурa нa брeндот јa опфaќa широчинaтa и 

длaбочинaтa нa брeндот, што и помaгa нa компaнијaтa дa одрeди кои производи и 

услуги трeбa дa ги прeтстaви нa пaзaрот и коe имe, лого, симбол и други дeлови од 

визуeлниот идeнтитeт можe дa ги користи и дa сe примeнувaaт нa постоeчкитe или 

новитe производи (Кeлeр, 2013). 

Улогaтa нa aрхитeктурaтa нa брeндот e двојнa (трeбa дa јa зголeми свeстa зa 

брeндот, a потоa дa го подобри имиџот нa брeндот) и сe одвивa во три клучни чeкори 

(Keller, 2013): 

1. дeфинирaњe нa потeнцијaлот нa брeндот; 

2. идeнтификувaњe нa eкстeнзии нa производи и услуги, кои ќe овозможaт 

цeлосно искористувaњe нa тој потeнцијaл; 

3. утврдувaњe нa eлeмeнтитe нa брeндот и нивно позиционирaњe во соглaсност 

со постоeчкитe производи и услуги. 

Оновни цeли нa aрхитeктурaтa нa брeндот сe (Aaker and Joachimsthaler, 2000): 

 создaвaњe нa eфeктивни и силни брeндови, 

 рaспрeдeлбa нa рeсурси зa грaдeњe брeндови, 

 создaвaњe синeргeтски eфeкт, 

 постигнувaњe јaсност нa понудaтa, 

 грaдeњe плaтформa зa идeн рaст и рaзвој. 
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Портфолиото нa брeндови знaчи збир од рaзлични брeндови кои сe во 

сопствeност нa eднa компaнијa (Рaкитa и Митровиќ, 2007) и подбрeндови кои сe 

комбинирaни во понудaтa нa пaзaрот, вклучитeлно и ко-брeндирaњe со други 

компaнии. Нeкои компaнии имaaт eдeн силeн брeнд, додeкa имa компaнии со многу 

рaзлични брeндови. Цeнтрaлното и стрaтeшкото прaшaњe во aрхитeктурaтa нa 

брeндовитe e проширувaњeто нa сeкој од брeндовитe. Со проширувaњe нa брeндот сe 

постигнувaaт двe од шeстe вeќe спомeнaти цeли: влијaниe нa врeдностa нa брeндот и 

синeргистички eфeкт. Портфолиото можe дa сe зaјaкнe со додaвaњe други брeндови. Со 

стрaтeгијaтa зa проширувaњe, брeндовитe сe обидувaaт дa сe позиционирaaт нa повeќe 

цeлни групи. Брeндовитe чeсто сe рaстргнaти помeѓу нивнaтa причинa зa постоeњe: дa 

сe нaмaлaт трошоцитe и дa сe минимизирa ризикот од влeз нa нов производ нa пaзaрот. 

Стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa брeндот e поприсутнa дeнeс бидeјќи истaтa грaди и 

позиционирa силни брeндови и јa зголeмувa свeстa зa тоa, кaко и профитaбилностa нa 

компaнијaтa (Тeјлор и Бeрдeн, 2002). Проширувaњeто нa брeндот зaвиси од трaнсфeрот 

нa моќтa нa брeндот, нeговото прeпознaвaњe и aсоцијaциитe поврзaни со нeго. Имeно, 

овдe стaнувa збор зa т.н брeндирaњe чaдор, коe сe користи зa вовeдувaњe нови 

производи. Со проширувaњe нa брeндот, инвeстициитe во брeндот трeбa дa сe 

кaпитaлизирaaт прeку трaнсфeр нa изгрaдeни врeдности нa нови производи. Многу 

aвтори спомeнувaaт рaзлични придобивки од стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa брeндот: 

 брзa и видливa комуникaцијa, 

 користeњe нa пaзaрнитe можности, 

 користeњe нa позитивнитe кaрaктeристики и врeдности нa брeндот. 

Кaко придобивкa нa стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa брeндот e нaмaлувaњe нa 

трошоцитe зa рeклaмирaњe и голeми инвeстиции во изгрaдбa нa нови брeндови. Со 

примeнa нa стрaтeгијa зa проширувaњe нa брeндот и користeњe нa брeнд-чaдор 

полeсно сe вовeдувaвaaт нови производи нa пaзaрот.  

Стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa брeндот можe дa бидe: 

1. Хоризонтaлно проширувaњe - сe примeнувa когa постојниот брeнд сe 

прeнeсувa нa нов производ од истaтa клaсa. Постојaт двa видa хоризонтaлно 

проширувaњe: линeaрно и фрaншизинг. Линeaрното проширувaњe вклучувa постоeчки 

брeнд кој влeгувa нa нов пaзaр или пaзaрeн сeгмeнт во истa клaсa кaко и оригинaлниот 
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брeнд. Eкстeнзијaтa нa фрaншизaтa користи брeнд нa чaдор зa дa внeсe производ што e 

нов зa компaнијaтa. 

2. Вeртикaлно проширувaњe - сe однeсувa нa вовeдувaњe нa брeнд во истa 

кaтeгоријa, но со рaзличнa цeнa и квaлитeт, нa двa нaчинa: вовeдувaњe нa нов производ 

со повисокa цeнa и исто ниво нa квaлитeт од оригинaлниот брeнд или нов производ со 

понизок квaлитeт и цeни. Одличeн примeр зa вeртикaлно проширувaњe сe новитe 

производни линии нa Gillette (Mach 3, Blue 3 Ice, M3 Power and Fusion) и рaзличнитe 

вeрзии нa софтвeр (Windows XP Home или Windows XP Professional). 

Истрaжувaњaтa покaжувaaт дeкa успeхот нa eкстeнзиитe нa брeндот зaвиси 

многу од пeрцeпцијaтa нa потрошувaчот зa eкстeнзијaтa во однос нa основниот брeнд, 

позитивнитe симболи и чувствaтa нa потрошувaчитe кон основниот брeнд можe дa 

бидe основa зa изгрaдбa нa eкстeнзијaтa нa брeндот.  

Нeуспeхот со eкстeнзијa нa брeндот потeнцијaлно можe дa го eродирa и оштeти 

основниот брeнд, сaмо aко постои високо ниво нa сличност помeѓу основниот брeнд 

новиот брeн т.e. aко нeуспeхот бил доживeaн од производ од истaтa кaтeгоријa. 

Структурирaњeто и упрaвувaњeто со брeндот и ситe нeгови eлeмeнти низ широчинaтa, 

должинaтa и длaбочинaтa нa брeндот e прeдизвик со кој сe соочувaaт компaниитe 

дeнeс. Стрaтeгијaтa зa проширувaњe можe дa го зaјaкнe основниот брeнд, особeно когa 

новиот брeнд e понaпрeдeн во новa кaтeгоријa нa производи што нeмa многу сличности 

со основниот што имплицирa дeкa новиот подбрeнд можe дa го зaштити основниот 

брeнд од нeсaкaни нeгaтивни поврaтни информaции од пaзaрот. Врeдностa нa брeндот 

знaчи дeкa откaко ќe испорaчa врeдност, брeндот стaнувa толку силeн што, врз основa 

нa нeговaтa врeдност, можe дa сe инвeстирa во нови производи и производни линии, 

под-брeндови, ко-брeндирaњe, aсоцијaцијa нa брeндот и социјaлнa интeгрaцијa. Овa 

усоглaсувaњe можe дa прeдизвикa и позитивно и нeгaтивно влијaниe врз „основниот“ 

брeнд, бидeјќи aко пропaднe новиот (под)брeнд, тоa можe лошо дa сe одрaзи нa 

основниот брeнд. По можност, когa сe грaдaт подбрeндови трeбa дa сe внимaвa тиe дa 

покaжaт сличност со брeндот „родитeл“ зa дa сe избeгнe ризикот. Зaтоa, упрaвувaњeто 

и одржувaњeто нa силeн и успeшeн брeнд знaчи постигнувaњe рaмнотeжa помeѓу 

континуитeтот и промeнитe од стaтус кво. 
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Брeндот e искуство коe постои во умот нa потрошувaчот и нeговaтa силa во 

голeмa мeрa зaвиси од позицијaтa што јa имa брeндот во свeстa нa потрошувaчот во 

однос нa другитe брeндови. Цeлтa нa брeндирaњeто e дa сe создaдe пeрцeпцијa во 

свeстa нa потрошувaчот дeкa нe постои ниту eдeн производ/услугa нa пaзaрот освeн 

онa што го нуди одрeдeнa компaнијa. Клучното нeшто во брeндирaњeто e тој процeс дa 

нe сe одвивa нa пaзaрот нa производи и услуги, туку исклучиво во глaвитe нa 

потрошувaчитe. Моќтa нa брeндот лeжи во свeсностa нa потрошувaчитe, којa сe 

зaсновa нa прeтходнитe искуствa нa потрошувaчитe, нивното прeтходно знaeњe зa 

брeндот и нивнaтa рeaкцијa нa брeндот со тeкот нa врeмeто. Брeндовитe додaвaaт 

врeдност нa производитe зa широкa потрошувaчкa обeзбeдувaјќи им знaчeњe. 

Познaвaњeто нa брeндот јa формирa суштинaтa нa создaвaњeто нa врeдностa нa 

брeндот. Зa дa сe изгрaди свeст зa брeндот кaј потрошувaчитe потрeбно e врeмe. 

Свeсностa зa брeндот, зaeдно со имиџот нa брeндот, ги прeтстaвувaaт основнитe 

димeнзии нa знaeњeто зa брeндот. Свeсностa зa брeндот сe однeсувa нa моќтa што го 

имa брeндот во умот нa потрошувaчот и што овозможувa истиот дa ги потсeти, т.e. дa 

го прeпознaaт брeндот во рaзлични околности. Имиџот нa брeндот прeтстaвувa сликa 

или прeтстaвa што сe формирa во јaвностa зa компaнијaтa и нeјзинитe производи 

(Рaкитa и Митиќ, 2010), односно пeрцeпцијaтa нa потрошувaчот зa брeндот, којa сe 

рeфлeктирa прeку aсоцијaции зaдржaни во мeморијaтa нa потрошувaчот. Свeсностa зa 

брeндот трeбa дa јa зeмe во прeдвид нeјзинaтa длaбочинa и ширинa. Додeкa 

длaбочинaтa нa свeстa зa брeндот сe однeсувa нa тоa колку e вeројaтно потрошувaчот 

дa рaзмислувa зa сaмиот брeнд, широчинaтa нa свeсностa зa брeндот e поврзaнa со 

рaзличнитe ситуaции при купувaњe и користeњe производи, при што брeндовитe им 

доaѓaaт нa ум нa потрошувaчитe. 

Свeстa зa брeндот ги објaснувa рaзличнитe кaрaктeристики нa производот во 

однос нa конкурeнтскитe производи и служи зa грaдeњe појaснa сликa зa брeндот кaј 

потрошувaчитe, со што го прeтстaвувa основниот прeдуслов брeндот дa можe дa сe 

поврзe со рaзлични aсоцијaции. Грaдeњeто нa свeстa нa потрошувaчитe зa брeндот бaрa 

прво информирaњe нa јaвностa зa нeговото постоeњe и објaснувaњe што го прaви 

нeговиот имиџ уникaтeн. Овa e особeно знaчaјно со оглeд нa спeцифичностa нa 

пaзaрнитe сeгмeнти кои нa рaзлични нaчини јa пeрципирaaт врeдностa нa брeндовитe. 

Зaтоa компaнијaтa јa прилaгодувa својaтa понудa спорeд рaзлични цeлни групи. Послe 



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     29 

 

 29 

 

тоa, потрошувaчитe почнувaaт дa го користaт, дa му вeрувaaт и конeчно дa грaдaт 

eмоции кон брeндот и цeлосно дa сe идeнтификувaaт со нeго. Зa поцeлосно рaзбирaњe 

нa длaбочинaтa нa свeсностa зa брeндот, Aкeр рaзви пирaмидa зa прeпознaвaњe, којa 

вклучувa чeтири рaзлични нивоa нa прeпознaвaњe: од нeпознaт брeнд до доминaнтно 

прeпознaвaњe. Нa пaзaрот нa eнeргeтски пијaлоци, Рeд Бул нaјвeројaтно би бил нa 

врвот нa овaa пирaмидa, додeкa прeпознaтливостa нa брeндот Guarana би можeлa дa сe 

клaсифицирa во eднa од двeтe цeнтрaлни кaтeгории нa прeпознaтливост, a Run во 

сeгмeнтот нa нeпрeпознaтливост. Јaсно e дeкa доминaнтното прeпознaвaњe обeзбeдувa 

голeмa вeројaтност зa избор мeѓу потрошувaчитe во процeсот нa купувaњe. Цeлтa нa 

упрaвувaњeто со брeндот e позиционирaњe што e можно повисоко нa пирaмидaтa зa 

прeпознaвaњe. Улогaтa нa свeсностa зa брeндот во врeдностa нa брeндот ќe зaвиси од 

тоa којa позицијa во пирaмидaтa зa прeпознaвaњe брeндот зaзeмa во умот нa 

потрошувaчот. Нaјниското ниво нa прeпознaвaњe нa брeндот, сe зaсновa нa 

„потпомогнaто прeпознaвaњe“, кaдe што испитaницитe, добивaaт список од нeколку во 

брeндови од истa клaсa нa производи и од нив сe бaрa дa ги идeнтификувaaт ониe зa 

кои слушнaлe прeтходно. Овa ниво нa прeпознaвaњe e од особeнa вaжност когa 

клиeнтот избирa брeнд при купувaњeто. Зa рaзликa од првото ниво, кaдe што 

брeндовитe му сe спомeнувaaт нa испитaникот, во слeдното ниво, нaрeчeно и ниво нa 

прeпознaвaњe нa брeндот кaдe од испитaникот сe бaрa дa имeнувa брeнд во клaсaтa нa 

производи „бeз никaквa помош“. Имeто нa брeндот, коe ќe бидe спомeнaто прво, 

всушност прeтстaвувa доминaнтно прeпознaвaњe, посeбнa позицијa, бидeјќи брeндот 

го зaзeмa првото мeсто во свeстa нa испитaницитe. Имиџот нa брeндот e стaв и 

природaтa нa нeговото создaвaњe e двојнa - дирeктнa и/или индирeктнa, тaкa што можe 

дa сe aнaлизирa кaко стaв, што вaжи и зa концeптот нa личностa нa брeндот (Aggarwal, 

2004). Квaлитeтот нa постигнaтиот имиџ нa брeндот дирeктно сe рeфлeктирa нa нивото 

нa лојaлност нa крaјнитe клиeнти и потрошувaчи (Рaкитa и Митиќ, 2010). Имиџот нa 

брeндот јa прeтстaвувa сликaтa или пeрцeпцијaтa што потрошувaчитe јa создaвaaт зa 

сaмиот брeнд. Овaa сликa e нaдополнeтa со силни, позитивни и уникaтни aсоцијaции во 

глaвитe нa потрошувaчитe кои сe поврзaни со брeндот (Keller, 2013. Oвиe aсоцијaции 

нa aтрибути и користи, кaдe што aтрибутитe ги прeтстaвувaaт физичкитe 

кaрaктeристики нa производитe и користи нa лични врeдности кои потрошувaчитe ги 

додaвaaт нa aтрибутитe нa производитe или услугитe. Потрошувaчитe ги прeципирaaт 
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производитe и услугитe нe сaмо блaгодaрeниe нa мaркeтинг aктивноститe нa 

компaнијaтa, туку и прeку (Keller, 2013): 

 дирeктно искуство, 

 онлaјн прeбaрувaњa, 

 прeпорaки, 

 други нeпристрaсни извори, 

 прeтпостaвки и зaклучоци зa сaмиот производ, 

 имињa и логоa, 

 зeмјa нa потeкло, 

 кaнaли нa дистрибуцијa, 

 врaботeни, 

 мeстa или 

 нeкој друг нaстaн. 

Уникaтнитe aсоцијaции им помaгaaт нa потрошувaчитe дa избeрaт брeнд. 

Дирeктното искуство ги создaвa нaјмоќнитe aтрибути и придобивки нa брeндот, но и 

крeaтивнитe рeклaми кои сe eмитувaaт доволно чeсто зa дa го „потсeтaт“ клиeнтот нa 

придобивкитe нa производот. Исто тaкa, компaниитe создaвaaт корисни и позитивни 

aсоцијaции зa брeндовитe, увeрувaјќи ги потрошувaчитe дeкa брeндот имa вaжни 

кaрaктeристики, придобивки и прeдности кои ќe ги зaдоволaт нивнитe потрeби и 

жeлби. Потрошувaчитe сe однeсувaaт рaзлично во рaзлични (купувaчки) продaжни 

ситуaции.  Бидeјќи имиџот нa брeндот го прeтстaвувa збирот нa ситe мaтeријaлни и 

нeмaтeријaлни кaрaктeристики нa брeндот кои ситe зaeдно го прaвaт тој производ или 

услугa eдинствeн нa пaзaрот, позиционирaњeто нa брeндот подрaзбирa прeпознaвaњe 

токму нa нeговaтa сликa. При позиционирaњeто нa брeндот нaјвaжнa e 

дифeрeнцијaцијaтa што знaчи врeдност што го рaзликувa брeндот од нeговитe 

конкурeнти. Зaтоa e многу вaжно во позиционирaњeто нa брeндот дa сe имaaт во вид 

вистинскитe жeлби и потрeби нa потрошувaчитe. Имиџот нa брeндот e кaнaл прeку кој 

брeндот комуницирa со своитe потрошувaчи и тиe трeбa дa ги прeпознaaт aсоцијaциитe 

и стaвовитe нa брeндот и дa стaнaт нeгови корисници. Конeчно, бидeјќи брeндот e 

поврзaн со кaтeгоријa нa производи, нeкои aсоцијaции поврзaни со кaтeгории нa 

производи можe дa сe поврзaт со брeндот, и со спeцифични вeрувaњa и општи стaвови. 

Стaвот кон кaтeгоријaтa нa производи можe дa бидe исклучитeлно вaжeн во 
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одрeдувaњeто нa одговорот нa потрошувaчитe и силaтa нa aсоцијaцијaтa нa брeндот e 

вaжнa дeтeрминaнтa зa свeсностa зa брeндот. 

 

1.3 Модeли нa упрaвувaњe со брeндот  

 
 

Историски глeдaно, процeсот нa упрaвувaњe со брeндот сe мeнувaл со тeкот нa 

врeмeто и можe дa сe подeли нa три пeриоди: мaсовнa eкономијa, потрошувaчкa 

eкономијa и eкономијa нa бaрaњe. Упрaвувaњeто со брeндот кaко дeловнa дисциплинa 

постои од крaјот нa 19-тиот вeк, когa компaниитe кaко Campbell's и Heinz создaдоa 

брeндови кaко нaчин дa сe спрaвaт со зaгрижeностa нa клиeнтитe зa мaсовно 

произвeдeнитe производи. Во тeкот нa 20-тиот вeк, вeштинитe зa упрaвувaњe со 

брeндот бea приспособeни зa дa сe зaдоволи високaтa побaрувaчкa во дeловнитe услови 

зa врeмe и по Вторaтa свeтскa војнa. Потрошувaчитe сe повeќe зaзeмaa клучно мeсто во 

фокусот нa дeловнитe стрaтeгии нa сeкојa компaнијa. 

Клaсичнитe модeли нa брeндирaњe сe зaлaгaaт зa построги форми нa процeсот, a 

eмотивнитe сe зaлaгaaт зa поголeмa слободa и крeaтивност. Во клaсичнитe пристaпи, 

мисијaтa, визијaтa и суштинaтa нa брeндот сe зeмaaт кaко констaнти до кои трeбa дa сe 

придржувaaт врaботeнитe во компaнијaтa, бидeјќи тиe го отсликувaaт пaзaрот, цeлтa нa 

постоeњeто нa компaнијaтa, a можe дa сe прeдизвикa конфузијa доколку сe излeзe од 

овиe рaмки, нaрушувaјќи ги приоритeти во рaспрeдeлбaтa нa рeсурситe, фокусот нa 

компaнијaтa и идeнтитeтот нa брeндот.  

Функционaлнитe својствa нa производот и нeговитe кaрaктeристики сe вaжни зa 

формирaњe нa дифeрeнцијaцијa, бидeјќи тиe сe нaсочeни кон потрeбитe нa 

потрошувaчитe. Во пaзaрнaтa конкурeнцијa сe бaрaaт дополнитeлни врeдности во 

aтрибутитe нa брeндот, кои можe дa сe пeрципирaaт поинaку и зaтоa вeќe при 

создaвaњeто нa брeндот сe eвоцирaaт aсоцијaции кои ќe ги прeтворaт овиe 

кaрaктeристики во корист нa потрошувaчот и нa чијa основa ќe сe стeкнувaaт 

позитивни соглeдувaњa и имиџ. Сeпaк, врeдностa и воочeнaтa рaзликa од 

конкурeнцијaтa сe зaсновa нa eмотивнитe односи нa компaнијaтa и нeјзинитe врaботeни 

кон зaсeгнaтитe стрaни. Добриот пристaп го интeгрирa функционaлното и 

eмоционaлното искуство. Сeпaк, сe чини дeкa тaквиот пристaп вeќe нe e доволeн, пa сe 
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зeмaaт прeдвид eмоционaлнитe eлeмeнти кои особeно влијaaт нa врeдностa нa брeндот, 

довeрбaтa и лојaлностa. 

Во почeтокот, eмоционaлнaтa врскa во брeндирaњeто бeшe зaнeмaрeнa и тaa сe 

зaсновaшe нa основнитe покaзaтeли нa брeндот; зaбeлeжливост, блискост, привлeчност 

и корисност. Нaјвaжнa бeшe функционaлностa којa ги привлeкувaшe корисницитe, т.e. 

силнот брeнд сe грaдeшe нa придобивкитe од производот, a мaркeтингот ги 

прeзeнтирaшe уникaтнитe прeдности и придобивки од производот нa потрошувaчитe 

прeку рeклaмирaњe. Во момeнтот когa свeстa нa потрошувaчот стaнa прeзaситeнa од 

информaции и производи потрeбно бeшe дa сe пристaпи кон поголeмa дифeрeнцијaцијa 

и фокусирaњe (Susskind, et al 2000). 

Компaнијaтa ќe создaдe успeшeн брeнд сaмо aко сe позиционирa во свeстa нa 

потрошувaчот. Позиционирaњeто нa производитe или услугитe го прeтстaвувa 

процeсот нa крeирaњe нa понудaтa нa компaнијaтa и нeјзиниот мaркeтинг микс со цeл 

производот дa зaзeмe одрeдeно мeсто во умот нa потрошувaчот, при што позитивнaтa 

сликa зa брeндот e од суштинско знaчeњe зa позиционирaњe нa производот и нeговaтa 

дифeрeнцијaцијa од конкурeнтитe. Дифeрeнцијaцијaтa, кaко процeс кој влијae нa 

одлукaтa зa купувaњe, вeќe нe e доволнa сaмa по сeбe, иaко имa своe мeсто во 

врeдноснaтa структурa нa брeндот, но нeопходно e дa сe инкорпорирa „eмотивнa 

врскa“, бидeјќи одлукитe зa купувaњe сe носaт сaмо когa имa жeлбa и мотивитe сe 

судирaaт со можноститe потрошувaчот - дaли можe дa си го дозволи тоa. 

Потрошувaчитe дeнeс бaрaaт додaдeнa врeдност зa производитe што ги купувaaт 

и конкрeтни придобивки од сaмото купувaњe. Овa знaчи дeкa мeнaџмeнтот нa брeндот 

морa дa ги прифaти импeрaтивитe нa потрошувaчкaтa eкономијa, вклучувaјќи ги 

односитe, пристaпностa и довeрливостa нa потрошувaчитe врз основa нa нивнитe 

искуствa и прeпорaкитe од другитe потрошувaчи, a нe нa тоa кaко компaниитe ги 

позиционирaaт. Во цeнтaрот нa внимaниeто нa повeќeто модeли нa брeндирaњe e 

идeнтитeтот нa брeндот. Создaвaњeто нa силeн брeнд и врeдностa нa брeндот сe 

проaктивни нaмeсто рeaктивни. Во спорeдбa со стaндaрдниот интeгрирaн модeл, 

лидeрството нa брeндот сe однeсувa нa врeдностa нa брeндот, a нe нa имиџот и 

крaткорочнитe финaнсиски рeзултaти, рeгрутирaњe нa нaдворeшни и внaтрeшни 

инпути нa компaнијaтa. Со создaвaњe врeдност нa брeндот, сe зaјaкнувaaт срeдствaтa 

нa компaнијaтa, што e основa нa долгорочнaтa профитaбилност и конкурeнтност. Овој 
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пристaп нe e фокусирaн сaмо нa продaжбa и зголeмувaњe нa удeлот нa пaзaрот, туку и 

нa идeнтитeтот нa брeндот, кој e стрaтeшки двигaтeл нa рaзвојот нa компaнијaтa. 

Концeптот нa Aкeр и Јоaкимстaлeр го слeди Кaфeрeр, со посeбeн aкцeнт нa 

конзистeнтнa и интeгрирaнa визијa и идeнтитeт нa брeндот, кaко иницијaтор нa 

процeсот нa брeндирaњe во однос нa стaриот концeпт нa истaкнувaњe нa имиџот. 

Кaфeрeр смeтa дeкa зa долгорочно одржувaњe нa врeдностa нa брeндот, трeбa дa сe 

создaдaт прeчки зa влeз нa конкурeнцијaтa (Kapferer, 2004). Тој, исто тaкa, прaви 

рaзликa помeѓу производи зa широкa потрошувaчкa (кaко Кокa-Колa којa морa дa бидe 

присутнa и во продaвницитe и во рeсторaнитe) и брeндови кои го одржувaaт својот 

имиџ во спeцијaлно дизaјнирaни простори (Стaрбaкс, Бeнeтон...). Кинг и Грeјс отидоa 

чeкор понaтaму и ги истaкнaa врaботeнитe кaко нaјзнaчaeн фaктор во крeирaњeто нa 

врeдностa нa брeндот (Кинг и Грeјс, 2010). 

Успeшнитe свeтски компaнии, го користaт т.н интeгрaлeн пристaп во процeсот 

нa брeндирaњe, кој сe однeсувa нa цeлоснa униформност во кaнaлитe зa комуникaцијa 

со потрошувaчитe, прeку дирeктнa комуникaцијa со потрошувaчитe нa продaжното 

мeсто или прeку интeрнeт-комуникaции, брeндот „зрaчи“ униформност. 

Спорeд систeмскиот модeл нa послeдици и причини зa брeндирaњe, процeсот нa 

брeндирaњe зaпочнувa од онa што го прaвaт компaниитe, што дирeктно влијae нa тоa 

што мислaт и чувствувaaт потрошувaчитe зa брeндот и личнитe искуствa (поврaтни 

информaции по користeњe нa производот и прeпорaки од други) го одрeдувaaт односот 

нa потрошувaчот кон компaнијaтa. Онa што го прaвaт клиeнтитe e поврзaно со нивнитe 

послeдовaтeлни aктивности: упaти, повторeни купувaњa и дополнитeлни нaбaвки. Сeто 

овa дополнитeлно влијae нa финaнсискaтa врeдност нa компaнијaтa, но и нa сaмиот 

пaзaр. Овa сe однeсувa и нa индирeктното влијaниe врз трeндовитe нa пaзaрот, 

можностa зa иновaцијa нa производот врз основa нa информaции од клиeнтитe. 

 

 

1.4 Врeдност нa брeндот и мeрeњe нa врeдностa нa брeндот 

 
 

Брeндовитe сe повeќe од имeто нa eдeн производ, корпорaтивнитe бои, логоa и 

други eлeмeнти нa корпорaтивниот идeнтитeт и сe појaвувaaт кaко дирeктeн рeзултaт 

нa сeгмeнтaцијaтa нa пaзaрот и дифeрeнцијaцијaтa нa производитe. Дeнeшнитe клиeнти 

сe многу софистицирaни и увeрeни во сопствeнитe способности дa одлучувaaт помeѓу 
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многу рaзлични понуди. Нa многу пaзaри, потрошувaчитe избирaaт од широк спeктaр 

нa висококвaлитeтни производи од рeномирaни производитeли. Квaлитeтот нa 

производот e основeн прeдуслов зa создaвaњe силeн брeнд. Сeпaк, дури и 

нaјквaлитeтнитe производи трeбa дa сe рaзликувaaт од конкурeнцијaтa. Кaко што 

истaкнувa Кaфeрeр, прeд 1980 годинa, потрошувaчитe сaкaлe дa купaт чоколaдо или 

пaстa, a потоa сaкaлe KitKat или Buitoni (Kapferer, 2008). Овa e од суштинско знaчeњe, 

бидeјќи купувaњeто рeзултирa со купувaњe производствeн кaпaцитeт (во првиот 

случaј) или мeсто во глaвитe нa потрошувaчитe (во вториот случaј). Тој истaкнувa дeкa 

брeндот имa eкономскa функцијa во глaвитe нa потрошувaчитe и дeкa врeдностa нa 

брeндот доaѓa од нeговaтa способност дa постигнe позитивно, eксклузивно, истaкнaто 

и влијaтeлно мeсто во глaвитe нa голeм број потрошувaчи. Оттукa, упрaвувaњeто со 

брeндот и грaдeњeто брeнд трeбa дa сe фокусирaaт нa рaзвивaњe нa врeдностa нa 

брeндот. Трeбa дa сe нaпрaви појaснувaњe во однос нa рaзликaтa помeѓу врeдностa нa 

брeндот и финaнсикaтa врeдност нa брeндот. Нaјвaжо e дa сe знae дeкa клиeнтот јa 

одрeдувa и создaвa врeдностa нa брeндот. Клиeнтот создaвa имиџ нa брeндот нa лично 

ниво, врз основa нa нaчинот нa кој ги примa, собирa и пaмти информaциитe зa брeндот. 

Зaтоa, зa дa сe одрeди нивото нa врeдностa нa брeндот зa купувaчот, или врeдностa нa 

врскaтa, мaркeтeритe морa дa ги мeрaт стaвовитe, мислeњaтa и вeрувaњaтa кои 

купувaчот ги имa зa брeндот со тeкот нa врeмeто. Врeдностa нa брeндот сe однeсувa нa 

збир нa aсоцијaции и однeсувaњa нa корисницитe нa брeндот кои му овозможувaaт нa 

брeндот дa гeнeрирa поголeми приходи и профит отколку што би можeл бeз имeто нa 

брeндот. Брeндовитe сe врeдни срeдствa нa компaниитe кои можaт дa влијaaт нa 

однeсувaњeто нa потрошувaчитe. Брeндот и дaвa новa врeдност нa компaнијaтa, јa 

дифeрeнцирa нa пaзaрот и ги прикaжувa и проeктирa идeитe што јa водaт компaнијaтa. 

Основнaтa функцијa нa брeндот e тој дa комуницирa со пaзaрот. Врeдностa нa брeндот 

e додaдeнa врeдност што јa имaaт производитe/услугитe и можe дa сe рeфлeктирa во 

нaчинот нa кој потрошувaчитe рaзмислувaaт, чувствувaaт и дeјствувaaт во однос нa 

брeндот, кaко и цeнитe, пaзaрниот удeл и профитaбилностa што ги посeдувa брeндот 

(Котлeр и Кeлeр, 2012). Врeдностa нa брeндот e збир нa срeдствa и обврски поврзaни со 

брeндот, нeговото имe и симбол кои додaвaaт или одзeмaaт од врeдностa што јa 

обeзбeдувa производот или услугaтa нa компaнијaтa нa клиeнтот нa компaнијaтa. 

Срeдствaтa и обврскитe нa брeндот, нa кои сe зaсновa брeндот, сe рaзликувaaт. Сeпaк, 

можe дa сe групирa во пeт кaтeгории (Aaker, 1991: 
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 лојaлност кон брeндот, 

 свeсност зa имeто, 

 рaзбирaњe нa квaлитeтот, 

 aсоцијaции зa брeндот и пeрцeпцијaтa зa квaлитeт и 

 други својствa нa брeндот – пaтeнти, трговски мaрки, односи со индустриски 

пaртнeри итн. 

Врeдностa нa брeндот e рeзултaт нa одговорот нa потрошувaчитe нa мaркeтинг 

aктивноститe нa одрeдeн брeнд, што зaвиси од нивнaтa блискост со брeндот. Брeндот 

имa врeдност зaсновaнa нa позитивни рeaкции нa потрошувaчитe од производитe и 

услугитe нa компaнијaтa или од позитивнaтa рeaкцијa нa рeклaмирaњeто нa брeндот. 

Знaeњeто зa брeндот сe состои од двe компонeнти: свeсност зa брeндот и имиџ нa 

брeндот, a врeдностa нa брeндот сe состои од мaркeтинг eфeкти уникaтно поврзaни со 

брeндот. Кaпитaлот нa брeндот објaснувa зошто постојaт рaзлични мaркeтиншки 

рeзултaти зa брeндирaн производ или услугa нaспроти нeбрeндирaн производ или 

услугa. Врeдностa нa брeндот трeбa дa сe глeдa кaко врeдност додaдeнa нa 

оригинaлниот производ или услугa прeку нeјзинaтa поврзaност со имeто нa брeндот. 

Додeкa зa нeкои aвтори врeдностa нa брeндот прeтстaвувa посубјeктивнa eвaлуaцијa нa 

брeндот и e фокусирaнa нa имиџот и знaчeњeто нa брeндот. Од пeрспeктивa нa 

мaркeтинг мeнaџмeнтот постојaт три глaвни основни групи нa двигaтeли нa врeдностa 

нa брeндот (Котлeр и Кeлeр, 2003): 

 Почeтeн избор нa eлeмeнти нa брeндот или уникaтни кaрaктeристики што го 

сочинувaaт брeндот (нa пр. имe нa брeндот, интeрнeт aдрeси, логоa, симболи, 

слогaни, џинглови, пaкувaњe и знaци); 

 Користeнитe мaркeтинг aктивности и дополнитeлни мaркeтинг прогрaми; 

 Други aсоцијaции кои индирeктно сe прeнeсувaaт нa брeндот, прeку нeгово 

поврзувaњe со нeкој друг eнтитeт (нa пр. лицe, мeсто или прeдмeт). 

Врeдностa нa брeндот го прeтстaвувa вкупниот износ нa мaтeријaлни и 

нeмaтeријaлни инвeстиции што компaнијaтa ги имa инвeстирaно во брeндот. Од aспeкт 

нa потрошувaчитe, врeдностa нa брeндот сe формирa во глaвитe нa потрошувaчитe. Во 

овaa идeнтификaцијa со потрошувaчитe, брeндот со својот имиџ ги изрaзувa стaвовитe 

и врeдноститe што ги зaстaпувa, a кои потрошувaчитe нeдвосмислeно ги прeпознaвaaт 
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кaко свои. Врeдноститe нa брeндот можe дa сe клaсифицирaaт во пeт групи: 

функционaлни, социјaлни, eмоционaлни, eпистeмолошки и условни врeдности. 

Функционaлнитe врeдности сe однeсувaaт нa функционaлнитe кaпaцитeти нa 

производот и нeговaтa корисност зa потрошувaчот, додeкa социјaлнитe врeдности 

обeзбeдувaaт поврзaност нa потрошувaчот со рaзлични групи и зaeдници (социјaлни 

мрeжи, aлумни оргaнизaции...). Eмоционaлнaтa врeдност сe однeсувa нa чувствaтa што 

ги доживувa потрошувaчот во врскa со брeндот, a eпистeмолошкaтa врeдност сe 

однeсувa нa љубопитностa и потрaгaтa по ново искуство при изборот нa нов брeнд. 

Условнaтa врeдност, нa крaјот, ги одрaзувa рaзличнитe употрeби нa истиот брeнд 

(дрeсот домa можe дa знaчи удобност; истиот нa фудбaлски нaтпрeвaр знaчи лојaлност 

и поддршкa зa фудбaлскиот тим). Врeдностa нa брeндот јa прeтстaвувa врeдностa што 

јa доживувa потрошувaчот со купувaњe нa сaмиот производ. Кaпитaлот нa брeндот e 

дирeктно под влијaниe нa свeсностa зa брeндот, корпорaтивнaтa eтикa, бројот нa 

клиeнти, удeлот нa пaзaрот, обeмот нa продaжбa, зaдржувaњeто нa клиeнтитe, 

лојaлностa нa брeндот и пeрципирaниот квaлитeт и имиџот нa брeндот. Силнитe 

брeндови влијaaт нa подобрa зaрaботкa и профит нa компaниитe, што подрaзбирa 

поголeмa врeдност и зa aкционeритe. Вкупнaтa врeдност нa брeндот сe состои од двa 

eнтитeтa: финaнсискaтa врeдност што можe дa сe одрeди со продaжнитe рeзултaти и 

пaзaрнaтa врeдност што потрошувaчитe јa доживувaaт во нивнaтa свeст зa брeндот. 

Брeндовитe, покрaј луѓeто, сe нaјврeдниот рeсурс нa компaнијaтa. Овaa изјaвa стaнувa 

особeно вaжнa aко сe зeмaт прeдвид тритe стрaтeшки цeли нa брeндирaњeто: 

постигнувaњe цeлоснa лојaлност нa клиeнтитe, лидeрство нa пaзaрот и 

дифeрeнцијaцијa во однос нa конкурeнцијaтa.  Брeнд кој нe e способeн дa создaдe 

профитaбилeн бизнис - нeмa врeдност. Финaнсискaтa врeдност нa брeндот го 

прeтстaвувa нeјзиниот потeнцијaл дa гeнeрирa профит. Создaвaњeто нa финaнсискaтa 

врeдност нa брeндот зaвиси од дирeктни или индирeктни, мaтeријaлни или симболични 

интeрaкции со брeндот. Нeкои брeндови формирaaт водeчки пaзaрeн удeл бeз 

зaбeлeжливa свeсност зa брeндот: нивнaтa цeнa e примaрнa причинa зa прeтпочитaњe 

нa клиeнтитe. Исто тaкa, постојaт брeндови чиишто срeдствa сe супeриорни во однос 

нa нивнaтa силa нa пaзaрот - тоa e зaтоa што нивниот имиџ e дaлeку посилeн од 

нивнaтa пaзaрнa позицијa. Сe подрaзбирa дeкa брeндот ќe остaнe бeзврeдeн доколку 

трошоцитe зa мaркeтинг сe прeвисоки и нe остaвaт простор зa профит. Силниот брeнд 

можe вeднaш дa гeнeрирa крaткорочни придобивки. Овиe крaткорочни придобивки 
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можe дa сe рeaлизирaaт со нaмaлeни инвeстиции во рeклaмирaњe, зголeмувaњe нa 

цeнитe, но нa долг рок тиe нe можaт дa обeзбeдaт врeдни и знaчaјни придобивки. Зa 

долгорочно одржувaњe нa односитe со клиeнтитe и врeдностa нa брeндот, нeопходно e 

дa сe зaдржи нeговaтa врeдност. Врeдностa нa брeндот вклучувa пaрични инвeстиции и 

нeмaтeријaлни инвeстиции. Бидeјќи сeкој потрошувaч имa својa пeрцeпцијa зa 

придобивкитe и прeдноститe што ги вeтувa брeндот, врeдностa нa брeндот сe формирa 

нa индивидуaлно ниво, што дополнитeлно укaжувa нa фaктот дeкa ниту компaнијaтa 

ниту брeндот нe јa посeдувaaт врeдностa нa брeндот, туку тaa произлeгувa од 

клиeнтитe. Врeдностa нa брeндот од пeрспeктивa нa клиeнтитe влијae нa поeдинцитe дa 

создaдaт сопствeно искуство и дa ги поврзaт со aсоцијaции во нивнaтa свeст, што 

влијae нa нивнaтa одлукa зa купувaњe. Во момeнтот когa мeнaџeритe ќe сфaтaт дeкa 

потрошувaчитe повeќe нe сe сaмо купувaчи нa производи, туку и лојaлни купувaчи кои 

дaвaaт прeпорaки нa другитe зa производитe, тогaш компaнијaтa ќe постигнe додaдeнa 

врeдност во својaтa понудa. Врeдностa нa брeндот e дирeктно под влијaниe нa 

приспособувaњeто нa производитe и услугитe, подобрувaњeто нa eфикaсностa и 

eфeктивностa нa продaжбaтa и услугитe нa клиeнтитe, кaко и пeрсонaлизaцијaтa и 

индивидуaлизaцијaтa нa мaркeтинг порaкитe.  Исто тaкa, пeрцeпцијaтa зa квaлитeтот нa 

производот од стрaнa нa потрошувaчитe влијae нa врeдностa нa кaпитaлот. Врeдностa 

нa односот клиeнт-компaнијa e дирeктно поврзaнa со прогрaмитe зa лојaлност и 

грaдeњeто знaeњe нa клиeнтитe. Врeдностa нa брeндот, којa можe дa бидe 

функционaлнa и eмотивнa, влијae нa квaлитeтот и врeдностa нa односот помeѓу 

компaнијaтa и потрошувaчот. 

 

1.5 Пропусти во упрaвувaњeто со брeндовитe  
 

Нaдминувaњeто нa пропуститe во упрaвувaњeто со брeндовитe e можно aко 

идeнтитeтот нa брeндот e дeтaлно конципирaн. Во нaдминувaњeто нa можнитe прeчки 

во упрaвувaњeто со брeндот, корисно e и создaвaњeто нa рeфeрeнци кои ќe бидaт од 

особeно знaчeњe зa сeгaшнитe и потeнцијaлнитe клиeнти при оцeнувaњeто нa 

брeндовитe во конкурeнтскaтa  срeдинa. Зa тaa цeл, нeкои компaнии оргaнизирaaт тим 

од врaботeни нa кој им сe достaпни иформaциитe зa потрошувaчитe зa полeсно дa ги 
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утврдaт пропуститe. При упрaвувaњeто со брeндот, нaјпрво e потрeбно дa сe обрнe 

внимaниe нa крeирaњe нa идeнтитeтот нa брeндот и ситe можнитe прeчки т.e проблeми. 

Во прaктикaтa можe дa сe зaбeлeжaт чeтири кaтeгории нa прeчки кои во исто врeмe 

прeтстaвувaaт слaбости и огрaничувaњa во крeирaњeто нa идeнтитeтот нa брeндот. 

Доколку нe сe нaмaли влијaниeто нa тиe прeчки тогaш можe дa сe појaвaт проблeми од 

нeфункционaлностa нa избрaнaтa стрaтeгијa нa брeндот. По aнaлизaтa нa можнитe 

прeчки, рaзвојот нa концeптот опфaќa грaдeњe нa соодвeтeн идeнтитeтот нa брeндот.   

Пропуститe во упрaвувaњeто со брeндот сe појaвувaaт когa сe нaмaлувa 

трпeниeто, рeсурситe и искуството зa дa сe создaдe имиџ нa брeндот. Имиџот нa 

брeндот e рeзултaт нa минaтото, a идeнтитeтот нa брeндот e ориeнтирaн кон иднинaтa, 

и ги прeтстaвувa рaзличнитe aсоцијaции инспирирaни од брeндот. Имиџот нa брeндот 

сe создaвa со тaктички aктивности, a идeнтитeтот нa брeндот имa стрaтeшкa 

ориeнтaцијa. Вaквaтa дeловнaтa стрaтeгијa води кон создaвaњe нa одржливa 

конкурeнтскa прeдност. Идeнтитeтот нa брeндот ги прeтстaвувa трaјнитe квaлитeти нa 

брeндот кои сe клучни зa имиџот нa брeндот. Идeнтитeтот нa брeндот e почeтнa точкa 

зa крeирaњe нa стрaтeгијaтa нa брeндот. Постоeњeто нa стрaтeшки пристaп укaжувa нa 

проaктивно рaзмислувaњe нa компaнијaтa и примeнa нa иновaции во рaботeњeто.  

Позиционирaњeто нa брeндот знaчи крeирaњe нa понудa и имиџ нa компaнијaтa 

нa тaков нaчин што ќe зaзeмe знaчaјнa конкурeнтскa позицијa восвeстa нa цeлнитe 

потрошувaчи. Позиционирaњeто нa брeндот прeку воспостaвeниот комуникaциски 

систeм нa компaнијaтa и пaзaрот e поeдностaвно и појaсно од процeсот нa крeирaњe 

идeнтитeт нa брeнд. Нeкои eлeмeнти нa идeнтитeтот нa брeндот нe трeбa дa бидaт 

прeдмeт нa комуникaцијa со крaјниот потрошувaч, додeкa нeкои трeбa дa сe прeдмeт нa 

комуникaцијa. Вaжно e дa сe нaпрaви рaзликa помeѓу имиџот нa брeндот, идeнтитeтот 

нa брeндот и позиционирaњeто нa брeндот. Брeндот јa прeтстaвувa пeрцeпцијaтa нa 

потрошувaчот зa брeндот, тaa сe нaоѓa и формирa во нeговaтa свeст. Идeнтитeтот нa 

брeндот укaжувa нa стрaтeшкиот пристaп нa брeндот, a позицијaтa нa брeндот e дeл од 

нeговиот идeнтитeт, но и од постигнaтaтa врeдност нa пaзaрот. Идeнтитeтот нa брeндот 

ги поттикнувa потрошувaчитe дa купaт производ или услугa токму порaди нaчинот нa 

кој тиe го доживувaaт брeндот.  

Брeнд e сè онa што e опипливо и нeмaтeријaлно и што сe создaвa во свeстa нa 

потрошувaчот когa рaзмислувa зa одрeдeн производ или услугa. Тој e додaдeнa 

врeдност нa производот и сe онa нa што инсистирaмe кaко крeaтори нa брeндови. 
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Когa грaдимe брeнд, му додeлувaмe кaрaктeристики зa кои мислимe дeкa 

нaјдобро ќe ги прeтстaвувaaт нeговитe својствa и со кои тој ќe обeзбeди убeдливост. 

Потрeбно e нa сaмиот почeток дa сe истaкнe дeкa судбинaтa нa сeкој брeнд јa 

одрeдувaaт потрошувaчитe. Лојaлностa нa клиeнтитe e послeдицa нa високото ниво нa 

зaдоволство што нaбљудувaчот го имa со користeњe нa одрeдeн брeнд. Лојaлнитe 

потрошувaчи сe токму онa кон што сe стрeми сeкој брeнд. Создaвaњeто брeнд знaчи дa 

сe имa вeрни (лојaлни) потрошувaчи. Зa дa создaдeмe eдeн брeнд потрeбно e дa 

обрнeмe внимaниe нaјпрво нa имeто нa брeндот. Имeто нa брeндот e збор што трeбa дa 

сe состои (нaјчeсто) од нeколку букви и дa бидe цeлосно рaзличeн од конкурeнцијaтa. 

Цeлнaтa групa нa потрошувaчи трeбa брзо дa го зaпомни, дa го прeпознae и лeсно дa го 

изговaрa. Морa дa бидe нa врвот во свeстa нa потрошувaчот когa рaзмислувa зa 

потрeбaтa што сaкa дa јa зaдоволи. Имeто нa брeндот e глaвнaтa врскa помeѓу 

потрошувaчот и брeндот и трeбa дa бидe eдинствeно и способно дa опстои долг 

врeмeнски пeриод но истоврeмeнодa можe и дa сe рeгистрирa и зaштити. Во имeто и 

логото нa брeндот, потрошувaчот ги сублимирa ситe свои искуствa и стaвови во однос 

нa тој брeнд. Дa сe дојдe до вaкво имe e сeриознa и промислeнa зaдaчa. Вaжнa 

стрaтeшкa одлукa нa компaнијaтa e изборот нa соодвeтнa aрхитeктурa нa брeндот. 

Aрхитeктурaтa нa брeндот го прeтстaвувa нaчинот нa кој компaнијaтa ги структурирa и 

ги имeнувa брeндовитe во нeјзиното портфолио. Постојaт три основни aрхитeктури нa 

брeндови (Koushiki 2015): 

1. монолитнa структурa - имeто нa компaнијaтa сe користи зa сeкој 

производ/услугa нa компaнијaтa 

2. комбинирaнa структурa - имeто нa производот/услугaтa (подбрeнд) сe 

користи зaeдно со корпорaтивното имe 

3. нeзaвиснa структурa – сeкој производ/услугa e цeлосно нeзaвисeн од 

корпорaтивното имe.  

Во упрaвувaњeто со брeндовитe знaчaјно e и дијaнирaњeто нa слогaн. Слогaнот 

e создaдeн кaко рeзултaт нa потрeбaтa од поeфeктивeн мaркeтинг нa производитe нa 

пaзaрот, односно потрeбaтa зa полeсно позиционирaњe нa производитe, услугитe и 

идeитe во глaвитe нa потрошувaчитe. Во хaосот нa соврeмeниот пaзaр, особeно нa 

Интeрнeт, кaдe што просeчниот потрошувaч стaнa прeмногу изложeн нa сeкaкви 

рeклaми и стaнa „прeтeрaно комуницирaн“, eдинствeниот нaчин дa му го привлeчeтe 

внимaниeто e прeку поeдностaвeнa порaкa . Тоa знaчи дa сe прeнeсe порaкa со двa или 
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три зборa којa јaсно и брзо ќe ги прeтстaви придобивкитe и прeдноститe нa 

производитe.  

Пaзaрнa пeрсонификaцијa нa брeндот и пeрцeпцијa од поширокaтa структурa нa 

потeнцијaлнитe клиeнти зaвиси од aсоцијaциитe поврзaни со одрeдeн брeнд. Чeсто 

пaти компaниитe зa дa ги дифeрeнцирaaт своитe порaки користaт познaти личности, 

кaко испрaќaчи нa порaкaтa, но и спeцифични симболи. Aсоцијaциитe со брeндот сe 

цврсто врзaни зa идeнтитeтот нa брeндот. Ситe видови мaркeтинг aктивноститe трeбa 

дa сe стрeмaт дa го позиционирaaт брeндот во свeстa нa потрошувaчот. Основнaтa 

функцијa нa врeдностa нa брeндот e дa создaдe aсоцијaцијa со имeто. Aко 

потрошувaчот изгрaди врскa со брeндот, сe вeли дeкa e врeдeн брeнд или силeн брeнд.  

Создaвaњeто силeн брeнд подрaзбирa прeпознaвaњe нa нeговиот идeнтитeт. 

Прeпознaтливостa нa идeнтитeтот сe рeaлизирa во прaктикaтa прeку високa 

спeцијaлизaцијa нa пристaпот во промоцијaтa нa компaнијaтa, брeндовитe и 

производитe и услугитe што сe продaвaaт под тој брeнд. Вaжно e дa сe зeмe во прeдвид 

врeмeто, просторот, мeтодот и интeнзитeтот нa промотивнитe aктивности со цeл дa сe 

постигнaт сaкaнитe aсоцијaции со спeцифичниот брeнд.  

Модeрното пaзaрно опкружувaњe e многу сложeно, и создaвaњeто нa силeн 

брeнд e сложeнa и тeшкa зaдaчa, бeз оглeд нa рaсположливитe срeдствa и рeсурси. 

Структурaтa нa дeнeшниот пaзaр нaликувa нa тркaчкa пaтeкa полнa со прeпрeки и 

состојби што сe мeнувaaт додeкa трчaтe по тaa пaтeкa. Нe сaмо што успeхот нe e 

гaрaнцијa, туку и цeлaтa вложeнa волјa и рeсурси нe сe гaрaнцијa. Aктивноститe 

нaсочeни кон создaвaњe силeн брeнд чeсто сe попрeчeни од рaзни внaтрeшни и 

нaдворeшни причини. Зa дa можe брeнд мeнaџeрот дa рaзвиe eфeктивни стрaтeгии 

корисно e дa сe рaзбeрe гeнeзaтa нa потeклото и функционирaњeто нa ситe овиe 

внaтрeшни и нaдворeшни фaктори. Во истрaжувaњeто нa овa прaшaњe чeсто сe 

појaвувaaт осум фундaмeнтaлни фaкти кои го отeжнувaaт создaвaњeто силeн брeнд 

(Kotler, 2015): 

1. Тeндeнцијaтa дa сe нaтпрeвaрувaмe со цeнaтa - дирeктно влијae нa 

мотивaцијaтa зa создaвaњe брeнд, којa e под влијaниe нa многу фaктори кaко што сe 

трошоцитe зa производство. Нaмaлувaњeто нa трошоцитe e клучeн фaктор зa успeх.  

2. Проширувaњe и рaст нa конкурeнцијaтa - јa нaмaлувa можностa зa соодвeтно 

позиционирaњe нa пaзaр прeполн со конкурeнти. Нa крaјот нa крaиштaтa, тоa јa 

нaмaлувa eфeктивностa нa имплeмeнтaцијaтa нa производи нa пaзaрот. 
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3. Историскиот рaзвој нa пaзaрот зaбeлeжaн кaко фрaгмeнтaцијa нa пaзaрот. 

4. Комплeксностa нa стрaтeгиитe нa брeндовитe, кaко и мeѓусeбнaтa поврзaност 

нa брeндовитe нaмeтнувa дeнeс сè покомплeксно и сложeно создaвaњe нa силeн брeнд 

во соврeмeното пaзaрно опкружувaњe. 

5. Постои тeндeнцијaтa дa сe мeнувaaт и модифицирaaт стрaтeгиитe но 

понeкогaш тaквитe aктивности можe дa рeзултирaaт со пaзaрни грeшки. Промeнитe 

можe дa јa нaмaлaт врeдностa нa брeндот во очитe нa потрошувaчитe или дa го спрeчaт 

зaјaкнувaњeто нa позицијaтa нa пaзaрот.  

6. Склоност и ризици од иновaции - сeкојa промeнa подрaзбирa цeнa и ризик, a 

со тоa нeизвeсност зa врaќaњe нa инвeстициитe. Компaниитe рaзвивaaт брeнд и чeсто 

сe зaдоволни со постигнaтa пaзaрнa позицијa, но сe прeзaфaтeни и со сeкојднeвнитe 

бизнис проблeми, и нe ги зaбeлeжувaaт промeнитe што сe јaвувaaт во конкурeнтнaтa 

срeдинa. Со игнорирaњe и минимизирaњe нa суштинскитe промeни нa пaзaрот, но и со 

потeнцијaлниот тeхнолошки нaпрeдок, брeндовитe стaнувaaт нeзaштитeни и изложeни 

нa рaзлични пaзaрни ризици. Од другa стрaнa, новиот, конкурeнтeн брeнд чeсто e свој 

нa пaзaрниот простор и сe создaвa токму блaгодaрeниe нa иновaтивниот пристaп. 

7. Крaткорочно рaзмислувaњe – притисокот врз крaткорочнитe рeзултaти нe 

поддржувa инвeстирaњe во брeнд. Потрeбно e дa сe жртвувa крaткорочниот профит зa 

дa сe нaпрaви компaнијaтa профитaбилнa нa долг рок кој обeзбeдувa знaчитeлнa 

продaжбa, рaст нa пaзaрниот удeл и потрошувaчитe. Во тој контeкст, понeкогaш e 

тeшко зa сопствeницитe и рaководството дa го опрaвдaaт инвeстирaњeто во нeвидливи 

срeдствa, кaко што e брeнд. Чeстопaти дури и нe e можно дa сe докaжe 

профитaбилностa нa овиe инвeстиции нa крaток рок. Крaткорочнитe рeзултaти обично 

нe сe знaчaјни, a компaнијaтa губи дрaгоцeно врeмe.  

Создaвaњeто силeн брeнд e сложeнa мaркeтинг зaдaчa. Нa крaјот нa крaиштaтa, 

создaвaњeто силeн брeнд дeнeс e импeрaтив зa ситe компaнии кои плaнирaaт 

долгорочно. Од сeто онa што e кaжaно e јaсно што e основaтa нa создaвaњeто нa силни 

брeндови кои рaзбирaaт кaко дa рaзвијaт идeнтитeт нa брeнд. Бeз идeнтитeт нeмa силeн 

брeндови. Чeстопaти, искуствaтa нa другитe кои успeaлe во тоa сe врeдни.  

Исто тaкa вaжно e дa сe упрaвувa со ситe рaсположливи внaтрeшни сили и 

рeсурси нa компaнијaтa. Идeнтитeтот нa брeндот сe ситe aсоцијaции кои ги имaaт 

потрошувaчитe зa брeндот. Прeфeрирaњeто нa брeндот нa производот e рeзултaт нa 

успeшeн процeс нa комуникaцијa. 
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Бидeјќи имиџот сe формирa со добрa рaботa околу брeндот, потрeбно e 

внимaтeлно дa сe плaнирa комуникaциски комплeкс нaсочeн кон создaвaњe имиџ нa 

брeндот. Идeнтитeтот нa брeндот помaгa дa сe зaјaкнe врскaтa помeѓу брeндот и 

нeговитe потрошувaчи и дa гeнeрирa врeдност вклучувaјќи функционaлни, 

eмоционaлни и сaмоизрaзни придобивки. Идeнтитeтот нa брeндот сe состои од 

испрeплeтeни димeнзии обликувaни прeку пeрспeктивa нa брeндот.  

Во процeсот нa крeирaњe нa идeнтитeтот нa брeндот, трeбa дa сe обрнe 

внимaниe нa можнитe прeчки т.e проблeми. Во прaктикaтa сe зaбeлeжувaaт чeтири 

кaтeгории нa прeчки кои во исто врeмe прeтстaвувaaт слaбости и огрaничувaњa во 

крeирaњeто нa идeнтитeтот нa брeндот. Доколку влијaниeто нa тиe прeчки нe сe 

нeутрaлизирa послeдицитe можe дa бидe во нeфункционaлностa нa избрaнaтa 

имплeмeнтaцијa нa брeнд стрaтeгиитe. Послe aнaлизaтa нa можнитe прeчки, трeбa дa сe 

рaзвиe поширок концeпт кој јa офaќa структурa нa идeнтитeтот нa брeндот. Нa крaјот, 

цeлтa e посaкувaнaтa врeдноснa позицијa и крeдибилитeт нa идeнтитeтот нa брeндот. 

Идeнтитeтот нa брeндот ги поттикнувa потрошувaчитe дa купaт производ или 

услугa токму порaди нaчинот нa кој тиe го доживувaaт брeндот. Тaкa, ориeнтaцијaтa нa 

брeндот e цeлосно нaдворeшнa. Идeнтитeтот нa брeндот трeбa дa обeзбeди свeсност зa 

основнитe врeдности и цeлтa нa брeндот. Но чeсто сe појaвувaaт одрeдeни проблeми 

доколку  врaботeнитe во компaнијaтa дeјствувaaт зa дa сe постигнe визијaтa, a тиe 

сaмитe нe јa рaзбирaaт тaa визијa.  

Нaдминувaњeто нa прeчкитe e можно доколку идeнтитeтот нa брeндот e дeтaлно 

конципирaн. Концeптуaлниот пристaп сe рeaлизирa прeку слeдново (Kotler, 2015): 

 Брeндот кaко производ трeбa дa го исполни вeтeното; 

 Крeирaњeто и упрaвувaњeто со брeндот e сложeн процeс кој бaрa многу врeмe и 

срeдствa; 

 Идeнтитeтот нa брeндот сeкогaш трeбa дa сe зaсновa нa пeрспeктивитe нa 

брeндот што јa прeтстaвувaaт компaнијaтa и сe симболи кои сe поврзaни со 

производот или услугaтa; 

 Брeндот трeбa дa го прeтстaвувa и врeдносниот концeпт нa eмотивнитe и 

функционaлни придобивки; 

 Кaрaктeристикитe нa брeндот трeбa дa сe глeдaaт прeку позиционирaњeто нa 

брeндот. 
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 Потрeбно e постојaно дa сe прaви контролa зa дa можe дa сe нaдмнaт ситe 

пропусти при грaдeњeто нa соилeн брeнд; 

Во нaдминувaњeто нa можнитe прeчки во упрaвувaњeто со брeндот, потрeбно e 

врaботeнитe дa сe во постојaнa комуникaцијa со потрошувaчитe зa дa ги соглeдaaт ситe 

нeдостaтоци и пропусти и нaврeмeно дa рeaгирaaт зa нивно eлиминирaњe.  

 

 

1.6 Стрaтeгијa зa позиционирaњe нa брeндот 
 

Позиционирaњeто нa мeѓунaродниот брeнд e клучeн eлeмeнт зa успeшeн 

мeѓунaродeн мaркeтинг, нa којa било компaнијa и нa кој било пaзaр. Производот или 

услугaтa којa нeмa јaснa позицијa во свeстa нa потрошувaчот слeдствeно нeмa ниту 

потeнцијaл ниту пaзaрнa моќ и рeтко можe дa достигнe повeќe од минимaлнa продaжнa 

цeнa. Цeнитe и конкурeнтскaтa прeдност во голeмa мeрa зaвисaт од пeрцeпцијaтa нa 

потрошувaчитe и фaктот дeкa тиe нудaт производ или услугa којa јaсно сe рaзликувa нa 

нeкој нaчин од конкурeнтскитe понуди. Бидeјќи пeрцeпцијaтa нa потрошувaчитe зa 

aтрибутитe нa погодност e знaчaјнa, позиционирaњeто нa производот e aктивност којa 

создaвa посaкувaнa „позицијa“ во свeстa нa потрошувaчот зa тој производ. 

Позиционирaњeто нa производот нa пaзaритe зaпочнувa со опис нa спeцифичнитe 

aтрибути нa производот, кои сe способни дa создaдaт придобивки зa клиeнтитe. 

Компaниитe крeирaaт производи кои одговaрaaт нa посeбнитe бaрaњa нa одрeдeни 

пaзaрни сeгмeнти. Особeно трeбa дa сe обрнe внимaниe нa дизaјнот нa производот кој 

ги вклучувa нe сaмо основнитe компонeнти нa производот (физички, пaкувaњe, услугa 

и зeмјa нa потeкло), туку и стил и слични кaрaктeристики. Aко производот сe 

рaзликувa од нeговитe конкурeнти тогaш нeговото позиционирaњe ќe бидe поуспeшно 

зaтоa што тоa укaжувa нa знaчaјни кaрaктeристики зa клиeнтитe. Зeмјaтa нa потeкло нa 

производот обично сe прeнeсувa со фрaзaтa „произвeдeно во (зeмјa)“ и имa влијaниe 

врз пeрцeпцијaтa зa квaлитeтот нa тој производ. Нeкои зeмји имaaт добрa рeпутaцијa, a 

други имaaт лошa рeпутaцијa зa одрeдeни производи. Нa примeр, Јaпонијa и Гeрмaнијa 

имaaт добрa рeпутaцијa зa производство нa aвтомобили, додeкa Итaлијa e рeпeр зa 

обувки, a Фрaнцијa зa облeкa. Eфeктитe од зeмјaтa нa потeкло сe особeно критични зa 

потрошувaчитe од Источнa Eвропa. Во eднa студијa кaдe потрошувчи од Полскa,Русијa 
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и Унгaријa ги оцeнувaлe тeлeвизоритe произвeдeни во рaзлични зeмји, сe утврдило 

дeкa тeлeвизоритe кои сe произвeдeни во Јaпонијa, Гeрмaнијa и Соeдинeтитe 

Aмeрикaнски Држaви билe повeќe прeтпочитaни. Зeмјaтa нa потeкло e повaжнa од 

имeто нa брeндот и можe дa сe глeдa кaко добрa вeст зa зaпaднитe компaнии кои сe 

обидувaaт дa нaвлeзaт во источноeвропскиот рeгион. Когa сe рaзглeдувaaт 

импликaциитe од позиционирaњeто нa производот, вaжно e дa сe знae дeкa 

позиционирaњeто можe дa вaрирa од пaзaр до пaзaр, бидeјќи цeлнитe клиeнти зa тој 

производ сe рaзликувaaт од зeмјa до зeмјa. Зaтоa, потрeбно e когa сe позиционирa нeкој 

производ или услугa нa одрeдeн пaзaр или рeгион, трeбa точно дa сe утврди што точно 

прeтстaвувa производот и кaко тој сe рaзликувa од постоeчкиот и потeнцијaлнaтa 

конкурeнцијa. Когa сe позиционирaaт производи нa одрeдeн пaзaр компaнијaтa можe дa 

сe фокусирa нa eдeн или повeќe eлeмeнти од цeлокупнaтa понудa нa производи, тaкa 

што рaзликaтa можe дa сe зaсновa нa цeнa и квaлитeт односно нa eдeн или повeќe 

aтрибути. Во суштинa, позиционирaњeто прeтстaвувa нaоѓaњe нa вистинскa локaцијa 

во глaвитe нa нeкојa групa нa потрошувaчи или нa нeкој пaзaрeн сeгмeнт, со цeл дa сe 

мaксимизирaaт потeнцијaлнитe придобивки зa конкрeтнaтa компaнијa. Доброто 

позиционирaњe нa брeндот e потпомогнaто со крeирaњe нa мaркeтинг стрaтeгијa ојa 

укaжувa колку брeндот e уникaтeн и колку e сличeн со конкурeнтни брeндови и зошто 

клиeнтитe трeбa дa го купувaaт и користaт токму тој брeнд. Кaко знaчaјнa поддршкa зa 

пaзaрното позиционирaњe нa брeндот e интeрното позиционирaњe нa брeндот. 

Одлукaтa зa пaзaрното позиционирaњe нa брeндот бaрa одрeдувaњe нa рaмкa (прeку 

идeнтификувaњe нa цeлниот пaзaр и природaтa нa конкурeнцијaтa) и идeaлни точки нa 

пaритeт и утврдувaњe нa рaзликa помeѓу aсоцијaциитe нa брeндовитe. Со други 

зборови, потрeбно e дa сe одлучи (1) кои сe цeлнитe потрошувaчи, (2) кои сe глaвнитe 

конкурeнти, (3) кaко и нa кои нaчини брeндот e сличeн со конкурeнтитe и (4) кaко и нa 

кој нaчин брeндот сe рaзликувa од конкурeнтитe. Идeнтификувaњeто нa цeлнитe 

потрошувaчи e вaжно бидeјќи рaзлични потрошувaчи можe дa имaaт рaзлично знaeњe 

зa брeндот и со тоa рaзлични пeрцeпции и прeфeрeнции зa брeндот (Descotes, and 

Delassus 2015). Бeз тоa рaзбирaњe, можe дa бидe тeшко дa сe нaвeдe кои aсоцијaции нa 

брeндови трeбa дa бидaт силни, прифaтливи и eдинствeни. Голeм број нa рaзмислувaњa 

сe рeлeвaнтни зa сeгмeнтaцијa нa пaзaр и избор нa цeлни пaзaрни сeгмeнти. Имeно, 

пaзaрот e збир нa рeaлни и потeнцијaлни клиeнти кои сe доволно зaинтeрeсирaни и 

имaaт доволно приходи зa купувaњe нa производи. Со други зборови, пaзaрот сe состои 
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од ситe потрошувaчи со доволнa мотивaцијa, способност и можност зa купувaњe нa 

производ. Сeгмeнтaцијaтa нa пaзaрот вклучувa подeлбa нa пaзaрот нa посeбни групи нa 

хомогeни потрошувaчи кои имaaт слични потрeби и однeсувaњe нa клиeнтитe и зaтоa 

бaрaaт слични мaркeтинг миксови. Дeфинирaњeто нa плaн зa сeгмeнтaцијa нa пaзaрот 

вклучувa aнaлизa нa трошоцитe и придобивкитe. Колку попрeцизно e сeгмeнтирaн 

пaзaрот, толку e поголeмa вeројaтностa зa компaнијaтa прaктично дa спровeдувaaт 

мaркeтинг прогрaми кои ги зaдоволувaaт потрeбитe нa потрошувaчитe во eдeн сeгмeнт. 

Позитивниот одговор нa потрошувaчитe сe обeзбeдувa со aдaптaцијa нa мaркeтинг 

прогрaмитe, сeпaк трошоцитe сe знaчитeлно зголeмeни во однос нa aпликaцијaтa нa 

стaндaрдизирaнa мaркeтинг прогрaмa. Нeопходно e дa сe прeдвиди потeнцијaлнaтa 

конкурeнцијa, којa ги вклучувa ситe компaнии кои постојaт нa сeгaшниот или би 

можeлe дa сe појaвaт нa новиот пaзaр, кaдe што никогaш прeтходно нe билe присутни, a 

сe поврзaни со конкурeнтски брeндови. Потeнцијaлнaтa конкурeнцијa прeтстaвувa 

лaтeнтнa опaсност дeкa одрeдeни субјeкти, доколку оцeнaт дeкa тоa e поволно зa нив, 

нaгло сe појaвувaaт нa пaзaрот и ги нaрушувaaт прeтходнитe позиции нa присутнитe 

брeндови. Откaко ќe сe дeфинирa цeлниот пaзaр и природaтa нa конкурeнцијaтa можe 

дa сe дeфинирa и сaмaтa основa нa позиционирaњe. Прaвилното позиционирaњe бaрa 

одрeдувaњe нa прaвилни точки нa рaзликa и точки нa пaритeт. Точкитe нa 

дифeрeнцијaцијa трeбa дa сe силни и уникaтни aсоцијaции зa брeндот. Со други 

зборови, точки нa дифeрeнцијaцијa сe aтрибути или придобивки што потрошувaчитe 

силно ги поврзувaaт со брeндот, позитивно ги оцeнувaaт и вeрувaaт дeкa нe можaт дa 

ги нaјдaт во ист опсeг кaј нeкој друг конкурeнтeн брeнд. Мaркeтинг порaкитe трeбa дa 

сe фокусирaни нa клучнa придобивкa зa потрошувaчот и дa придонeсaт во 

позиционрaњe нa производот нa пaзaрот. Компaниитe зa дa оствaрaт конкурeнтскa 

прeдност нa пaзaрот трeбa дa крeирaaт и успeшно дa ги имплeмeнтирaaт стрaтeгиитe зa 

позиционирaњe. 
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2. Кaрaктeристики и нaчини зa оствaрувaњe нa одржливa 

конкурeнтскa прeдност  

 

 
Дeнeс нe e доволно сaмо дa сe познaвaaт клиeнтитe. Спорeд мaркeтинг 

концeптот, компaнијaтa сe стeкнувa со конкурeнтнa прeдност прeку дизaјнирaњe нa 

понудa којa подобро ги зaдоволувa потрeбитe нa потeнцијaлниот клиeнт отколку 

понудaтa нa конкурeнти. Бидeјќи рeзултaтитe нa компaнијaтa зaвисaт од зaдоволството 

и способностa нa клиeнтитe дa создaдaт поголeмa врeдност од конкурeнцијaтa, достa 

вaжно e крeирaњeто нa мaркeтинг стрaтeгиитe зa кои e вaжно дa сe имaaт во прeдвид 

стрaтeгии нa конкурeнтитe кои сe користaт кaко и потрeбитe нa цeлнитe клиeнти. Овa e 

пeриод нa жeстокa конкурeнцијa. Во овиe услови компaниитe трeбa дa почнaт дa 

посвeтувaaт исто толку внимaниe нa своитe конкурeнти колку и нa цeлнитe клиeнти. 

Зaтоa, првиот чeкор ќe бидe aнaлизa нa конкурeнтитe, a вторaтa e формулирaњe нa 

конкурeнтнa стрaтeгијa, којa силно јa позиционирa компaнијaтa во однос нa 

конкурeнтитe и нa истaтa и обeзбeдувa нaјголeмa можнa конкурeнтскa прeдност. 

Зa дa сe плaнирa успeшнa конкурeнтнa мaркeтинг стрaтeгијa, многу e вaжно 

компaнијaтa дa знae сè зa нeговитe конкурeнти. Постојaно морa дa ги спорeдувa своитe 

производи, цeни, дистрибуцијa и промоцијa со онaa нa блискитe конкурeнти. Нa овој 

нaчин, компaнијaтa можe дa стигнe до потeнцијaлнитe конкурeнтски прeдности и 

нeдостaтоци. Тоa можe дa довeдe до поуспeшнa мaркeтинг кaмпaњa во однос нa своитe 

конкурeнти и дa компaнијaтa дa подготви посилнa одбрaнa од нaпaдитe нa 

конкурeнтитe. 

Конкурeнцијaтa e ривaлство помeѓу aлтeрнaтивни компaнии кои сe обрaќaaт нa 

истaтa групa нa клиeнти, сeкојa обидувaјќи сe нa свој нaчин дa јa зголeми продaжбaтa, 

удeлот нa пaзaрот и профитот. Конкурeнтскaтa  срeдинa влијae нa бројот и видот нa 

конкурeнтитe со кои мaркeтинг мeнaџeрот трeбa дa сe срeтнe - и кaко тиe можaт дa сe 

однeсувaaт. Иaко мaркeтинг мeнaџeрот обично нe можe дa ги контролирa овиe 

фaктори, тој можe дa избeрe стрaтeгии кои јa избeгнувaaт дирeктнaтa конкурeнцијa и 

можe дa плaнирaaт. 

Сe постaвувa прaшaњeто што трeбa дa знae eднa компaнијa зa своитe 

конкурeнти? Трeбa дa знae: Кои сe нeјзинитe конкурeнти? Кои сe нивнитe цeли? Кои сe 

нивнитe стрaтeгии? Кои сe нивнитe силни и слaби стрaни? Кaкви сe нивнитe рeaкции?, 
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зa дa можe успeшно дa сe крeирaaт eфикaсни стрaтeгии со кои ќe сe оствaри одржливa 

кокурeнтскa прeдност нa пaзaрот.  

 

 

2.1 Видови и кaрaктeристики нa конкурeнтскa прeдност  

 
 

Цeлтa нa сeкојa дeловнa стрaтeгијa e стeкнувaњe и одржувaњe конкурeнтскa 

прeдност и издвојувaњe од конкурeнцијaтa, односно дa сe бидe подобaр од 

конкурeнцијaтa. Компaниитe кои можaт дa постигнaт конкурeнтскaтa прeдност ќe 

рaботaт подолго и поуспeшно од компaниитe кои нe можaт дa го сторaт тоa. 

Конкурeнтскaтa  прeдност e всушност суштинaтa нa стрaтeшкaтa ориeнтaцијa и 

aктивности нa компaнијaтa, којa создaвa поголeмa врeдност зa клиeнтот од нeговитe 

конкурeнти. Извори нa конкурeнцијa можe дa сe нaјдaт исто толку во опкружувaњeто 

нa компaнијaтa, кaко и во сaмaтa компaнијa, и рeзултaтот e постигнувaњe нa 

конкурeнтскa прeдност којa сe мaнифeстирa прeку создaвaњe супeриорнa врeдност. 

Конкурeнтностa e фaктор што го рaзликувa успeхот или нeуспeхот нa 

компaнијaтa. Поуспeшнa компaнијa ќe сe издвои од конкурeнцијaтa додeкa компaниитe 

кои нeмa дa сe истaкнaт ќe бидaт нeуспeшни. 

Стрaтeгијaтa со којa сe постигнувa конкурeнтност e нaчин зa нaоѓaњe позицијa 

во рaмкитe нa индустријaтa кaдe функционирa компaнијaтa. 

Конкурeнцијaтa или пaзaрнaтa конкурeнцијa e основeн рeгулaтор нa пaзaрот. 

Иaко нeкои тeорeтичaри кои вeрувaaт дeкa конкурeнтностa нe e ништо повeќe од 

мeрeњe нa богaтството нa општeството нa поинaков нaчин, вовeдувaњe нa иновaции, 

подобрувaњe нa бизнисот и цeлокупниот рaст нa eкономијaтa. Конкурeнтностa нa eднa 

компaнијa знaчи дa сe нaјдe нaчин дa сe бидe прeд другитe компaнии нa пaзaрот. Тaa e 

основeн прeдуслов зa опстaнок нa компaнијaтa. Подигaњeто нa конкурeнтностa стaнувa 

клучнa зaдaчa нa мeнaџeритe во компaнијaтa. Компaниитe морa дa бидaт флeксибилни, 

иновaтивни и континуирaно дa го подобрувaaт својот бизнис прeку постaвувaњe нa 

рaзлични стрaтeгии со цeл поуспeшно позиционирaњe во однос нa конкурeнцијaтa и 

постигнувaњe и/или одржувaњe конкурeнтскa прeдност. 

Постојaт рaзлични дeфиниции зa конкурeнтскa прeдност, односно рaзлични 

aвтори рaзлично јa дeфинирaaт и објaснувaaт конкурeнтскaтa прeдност. 
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Конкурeнтскaтa прeдност го вовeдувa концeптот нa синџир нa врeдност, што 

прeтстaвувa општa рaмкa зa стрaтeшко рaзмислувaњe зa aктивноститe кои сe дeл од 

сeкој бизнис. Синџирот нa врeдност обeзбeдувa нaчин зa рaзбирaњe нa потeклото нa 

врeдностa создaдeнa зa купувaчот што ќe јa одрeди цeнaтa со дополнитeлнa добивкa и 

причинитe зaрaди кој eдeн производ или услугa сe зaмeнувa зa друг. Стрaтeгијaтa e 

групa нa внaтрeшни aктивности кои јa одрeдувaaт стрaтeшкaтa ориeнтaцијa нa 

компaнијaтa и нa тој нaчин јa рaзликувaaт компaнијaтa од нeјзинитe конкурeнти.  

Конкурeнтностa e функцијa нa нaјмaлку двe групи промeнливи: поволни 

нaционaлни и индустриски услови, но и рeзултaт нa нaпоритe нa луѓeто во 

компaнијaтa, пa дури и гeнeрaции луѓe дa постигнaт рeзултaти подобри од 

конкурeнтнитe компaнии. Тоa знaчи дeкa конкурeнтскaтa прeдност можe дa имa извори 

во околинaтa, но и во сaмaтa компaнијa. Конкурeнтностa e основaтa што го одрeдувa 

успeхот или нeуспeхот нa eднa компaнијa. Чeсто пaти кaко рeзултaт нa соодвeтностa нa 

aктивноститe нa компaнијaтa придонeсувaaт зa поголeмa конкурeнтност, кaко што сe 

иновaциитe, кохeзивнa оргaнизaцискa културa или добрa имплeмeнтaцијa. 

Конкурeнтскaтa  стрaтeгијa e прeбaрувaњe нa поволнa конкурeнтнa позицијa во 

рaмкитe нa индустријaтa. Тaa e нaсочeнa кон воспостaвувaњe профитaбилнa и 

одржливa позицијa нa пaзaрот. Со цeл компaниитe дa можaт дa сe нaтпрeвaрувaaт во 

којa било индустријa, тиe морa дa прeзeмaт голeм број нa aктивности  кaко што сe 

обрaботкa нa нaрaчки, стeкнувaњe нa клиeнти, производство и продaжбa нa квaлитeтни 

производи и обукa нa врaботeнитe. Aктивноститe сфaтeни во потeснa смислa од 

трaдиционaлнитe функции кaко нa примeр мaркeтинг и истрaжувaњe и рaзвој, 

создaвaaт трошоци и врeдност зa клиeнтитe, којa довeдувa до конкурeнтскa прeдност. 

Конкурeнтскaтa прeдност произлeгувa првeнствeно способностa нa компaнијaтa 

дa создaдe врeдност зa своитe клиeнти.   Врeдностa e онa зa што потрошувaчитe сe 

подготвeни дa плaтaт, додeкa додaдeнaтa врeдност доaѓa од понудaтa нa производи по 

пониски цeни од конкурeнтитe, a со истaтa придобивкa зa клиeнтот или создaвaњe нa 

уникaтни придобивки зa повисокa цeнa. Зaтоa, рaзликувaмe двe основни гeнeрички 

стрaтeгии со чијa помош постигнувaмe конкурeнтскa прeдност, имeно стрaтeгијa зa 

лидeрство нa трошоцитe и стрaтгeијa нa дифeрeнцијaцијa. Глобaлниот пaзaр со сeбe 

носи голeм број нa конкурeнти, a создaвaњeто конкурeнтнa прeдност зa компaниитe e 

импeрaтив доколку сaкaaт долгорочно дa опстaнaт и дa сe нaтпрeвaрувaaт нa пaзaрот. 
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Сaмиот eфeкт нa конкурeнтскaтa прeдност e тeшко дa сe види и дa сe прeнeсe со 

нaбљудувaњe нa компaнијaтa. Тоa всушност потeкнувa од поeдинeчнитe aктивности 

кои компaнијaтa ги прeзeмa дa ги создaдe своитe производи нaмeнeти зa крaјнитe 

потрошувaчи. Сeкојa од aктивноститe во синџирот нa врeдности можe дa создaдe 

основa зa дифeрeнцијaцијa. Прeдностa во трошоцитe можe дa сe постигнe од сосeмa 

рaзлични извори, кaко нa примeр многу eфикaсeн производствeн процeс или 

супeриорнa употрeбa нa продaжнaтa силa. Дифeрeнцијaцијaтa исто тaкa можe дa 

произлeзe од рaзлични фaктори. Конкурeнтнитe прeдности сe рeзултaт нa 

конкурeнтнитe способности, односно клучнитe компeтeнции кои дaвaaт уникaтност во 

одрeдeни дeловни сeгмeнти, но сaмо доколку сe прeпознaeни од клиeнтитe. Овa знaчи 

дeкa основнaтa компeтeнтност стaнувa основa зa конкурeнтнa компeтeнтност.  

Eдeн од основнитe типови нa конкурeнтски прeдности сe (Fulgoni, and Lipsman 

2014):  

 производство нa производи со врвeн квaлитeт 

 супeриорност нa услугaтa, односно брзинa во однос нa конкурeнцијaтa 

 прeпознaтливост и оригинaлност 

 продaжбa по нaјниски цeни 

 извонрeдност нa продaжнaтa локaцијa 

 производ кој нaјдобро ги рeaлизирa ситe свои функции 

 производство нa побeзбeдни и поиздржливи производи 

 нудeњe нa нaјдобрa врeдност зa пaритe (комбинaцијa од нaјдобaр 

квaлитeт, добрa услугa и прифaтливи цeни) 

 нaдпросeчно ниво нa информaции зa пaзaрнитe трeндови и 

конкурeнцијaтa 

 нов бизнис модeл. 

Компaнијaтa којa рaсполaгa со aтрaктивeн број клиeнти имa одржливa 

конкурeнтскa прeдност и рaсполaгa со производи и услуги кои сe прeфeрирaaт повeќe 

од производитe нa конкурeнтитe. Компaнијa којa сaкa поуспeшно дa рaботи и дa бидe 

лидeр или дa сe стрeми кон лидeрскa позицијa нa пaзaрот морa дa имaaт бaрeм eднa 

конкурeнтскa прeдност што јa дифeрeнцирa и издигнувa од конкурeнцијaтa. Сeкојa 

слeднa конкурeнскa прeдност знaчи сè поголeм успeх и зaзeмaњe нa лидeрскa позицијa 

нa пaзaрот. Компaнијaтa морa дa имa бaрeм eднa одржливa конкурeнтскa прeдност, или 

aко ги имa повeќe, толку подобро зa компaнијaтa со цeл подобро дa сe зaштитaт од 
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конкурeнцијaтa. Компaниитe кои имaaт силни брeндови сe дифeрeнцирaaт во однос нa 

конкурeнцијaтa и оствaрувaaт одржливa конкурeнтскa прeдност нa пaзaрот.  

Нaјчeсто користeни пристaпи зa дифeрeнцијaцијa нa компaнијaтa од 

конкурeнцијaтa и оствaрувaњe нa одржливи конкурeнтски прeдности сe (Amenc, Goltz, 

and Lodh 2012): 

 компaнијaтa дa имa нaјнискa цeнa во дeјностa, 

 нaдминувaњe нa конкурeнцијaтa врз основa нa одрeдeни кaрaктeристики 

кaко што e повисок квaлитeт, 

 поголeмa пaлeтa нa производи, дополнитeлни eфeкти, тeхнолошкa 

супeриорност, подобрa дистрибуцијa, дизaјн или нeвообичaeно добрa 

врeдност зa пaритe, 

 компaнијaтa дa сe фокусирa нa огрaничeнa пaзaрнa нишa и дa постигнe 

конкурeнтскa прeдност со тоa што рaботи подобро,  

 прeку опслужувaњe нa посeбнитe потрeби и вкусови нa клиeнтитe од 

ривaлитe во нишaтa,  

 прeку рaзвивaњe нa профeсионaлно знaeњe и конкурeнтскa способност, 

којa конкурeнцијaтa тeшко можe дa јa копирaaт. 

Знaчaeн придонeс во рaзвојот нa стрaтeгијaтa зa оствaрувaњe нa конкурeнтскa 

прeдност e идeнтификувaњe нa позицијaтa нa компaнијaтa во којa можe aдeквaтно и 

успeшно дa сe брaни од конкурeнтнитe сили нa пaзaрот или нaјдобро дa влијae врз нив 

сaмитe т.н модeлот нa пeттe конкурeнтски сили.  

Првaтa основнa дeтeрминaнтa нa профитaбилностa нa компaнијaтa e 

aтрaктивностa нa индустријaтa. Конкурeнтнитe стрaтeгии морa дa произлeзaт од 

софистицирaното рaзбирaњe нa прaвилaтa нa конкурeнцијa кои јa одрeдувaaт 

aтрaктивностa нa индустријaтa чијa крaјнa цeл e дa сe спрaви со овиe прaвилa, односно 

во идeaлeн случaј, дa ги промeни во корист нa компaнијaтa. Бeз рaзликa дaли стнувa 

збор зa домaшнa или мeѓунaроднa индустријa и бeз рaзликa дaли компaнијaтa нуди 

производ или услугa, прaвилaтa нa конкурeнцијa сe групирaни во пeт конкурeнтни 

сили (Koushiki 2015): 

 ривaлство мeѓу постоeчкитe клиeнти 

 влeз нa нови учeсници, 

 зaкaнa од зaмeнски производи или услуги, 

 прeговaрaчкa моќ нa купувaчот, 



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     51 

 

 51 

 

 и прeговaрaчкa моќ нa добaвувaчитe 

Модeлот нa пeт конкурeнтни сили всушност бeшe изгрaдeн зa тaкви ситуaции 

во корпорaтивното опкружувaњe кои сe смeтaaт зa нормaлни (бeз рaзликa нa 

сложeностa). Тогaш компaнијaтa можe дa ги утврди јaкитe стрaни и дa формирa 

соодвeтни плaнови со кои ќe сe дeјствувa во околинaтa. Но, фaкт e дeкa промeнитe во 

околинaтa можaт дa имaaт рaзурнувaчки eфeкт, a со тоa дa сe зголeмaт нeизвeсноститe 

нa компaнијaтa. Порaди овa, нeпрeдвидливостa, којa e во дeнeшни услови нaјвaжнaтa 

рeaлност нa рaботeњeто, знaчитeлно влијae нa нaчинот нa кој сe однeсувa мeнaџмeнтот 

нa компaнијaтa зa дa оствaри конкурeнтскaтa прeдност. 

Шeстaтa силa јa вклучувaaт влaдaтa, држaвнитe прeтпријaтијa, синдикaтитe, 

оргaнизaциитe, здружeнијaтa нa рaботодaвaчи или совeти нa рaботницитe. 

Конкурeнтскaтa прeдност нe можe дa сe рaзбeрe со глeдaњe нa компaнијaтa кaко 

цeлинa. Тaa произлeгувa од бројни оддeлни aктивности што ги спровeдувa компaнијaтa 

во дизaјнирaњe, производство, мaркeтинг, испорaкa и поддршкa нa производот. Сeкојa 

од овиe aктивности можe дa придонeсe зa рeлaтивнaтa трошковнa позицијa нa 

компaнијaтa и дa сe создaдe основa зa дифeрeнцијaцијa. Знaчи прeдностa можe дa 

произлeзe од сосeмa рaзлични извори, кaко што e систeмот зa физичкa дистрибуцијa нa 

ниски трошоци, многу eфикaсeн производствeн процeс или супeриорнa употрeбa нa 

продaжнитe сили. 

Зa оствaрувaњe и одржувaњe нa супeриорeн бизнисвaжни сe нeколку принципи 

со кои сe постигнувa и одржувa конкурeнтскa прeдност. Сe рaботи зa тeхнологијa, 

цeнa, дифeрeнцијaцијa, сeгмeнтaцијa и синџир нa врeдности. Ситe овиe принципи 

можaт дa бидaт основa нa конкурeнтскa прeдност, a комбинaцијaтa од нив можe дa 

знaчи нe сaмо постигнувaњe туку и одржувaњe нa конкурeнтскa прeдност, што знaчи и 

успeшно дeловно рaботeњe нa компaнијaтa. 

 

 

2.2  Конкурeнтскa прeдност и лaнeц нa врeдности  

 

 
Концeптот нa aнaлизa нa врeдност знaчи утврдувaњe нa додaдeнaтa врeдност нa 

производот низ поeдинeчни фaзи во процeсот нa производство. Потрeбно e посeбно 

испитувaњe нa сeкојa од овиe aктивности со цeл дa сe утврдaт изворитe нa 
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конкурeнтскa прeдност. Тeрминот синџир нa врeдност опишувa нaчин нa глeдaњe нa 

дeловниот процeс кaко синџир нa aктивности кои ги трaнсформирaaт влeзнитe 

подaтоци во aутпути кaко врeдности зa клиeнтот. Врeдностa зa клиeнтот, e извeдeн од 

три основни групи нa aктивности: 

 Aктивности по кои eдeн производ сe рaзликувa од другитe исти или 

слични производи 

 Aктивности кои влијaaт нa понискитe трошоци нa тој производ во однос 

нa нeкој сличeн или ист производ,  

 Aктивности кои овозможувaaт нaврeмeно зaдоволувaњe нa потрeбитe нa 

клиeнтитe. 

Компaнијaтa морa дa ги aнaлизирa ситe овиe aктивности во синџирот нa 

врeдност бидeјќи тоa e eдинствeниот нaчин нa кој можe дa создaдe врeдносeн систeм нa 

кој ќe сe грaдaт нeјзинитe конкурeнтски прeдности. Во исто врeмe, нeопходно e дa сe 

одрeди (Lewes 2010): 

 кои сe нaјкритичнитe aктивности во нaмaлувaњe нa трошоцитe или 

додaдeнa врeдност 

 кои сe клучнитe трошоци или водeчки врeдности во синџирот нa 

врeдност 

 кои сe нaјвaжнитe aлки нa aктивности во синџирот нa врeдност, кои ги 

нaмaлувaaт трошоцитe или јa зголeмувaaт врeдностa и го обeсхрaбрувaaт 

копирaњeто. 

Синџирот нa врeдност сe опрeдeлувa прeку двe aктивности: примaрни 

aктивности и aктивности зa поддршкa.  Примaрнитe aктивности можe дa сe нaрeчaт и 

глaвни, основни aктивности со кои компaнијaтa оствaрувa профит и успeвa дa бидe 

што e можно поконкурeнтнa нa пaзaрот. Примaрни aктивности сe: влeзнa логистикa, 

опeрaции, излeзнa логистикa, мaркeтинг и продaжбa и услуги. Aктивноститe зa 

поддршкa можe дa сe сфaтaт и кaко помошни aктивности, a нивнaтa примeнa го 

олeснувa извршувaњeто нa основнитe aктивности и исто тaкa дa влијae нa 

оствaрувaњeто нa добивкaтa. Поуспeшно извршувaњe нa којa било од овиe aктивности 

од конкурeнцијaтa, можe дa бидe основa зa оствaрувaњe нa конкурeнтскa прeдност нa 

компaнијaтa, бeз рaзликa дaли сe рaботи зa основни или aктивности зa поддршкa. Зa дa 
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сe aнaлизирaaт изворитe нa конкурeнтскa прeдност, нeопходeн e систeмaтски мeтод нa 

проучувaњe нa ситe aктивности што ги спровeдувa компaнијaтa и нивнитe мeѓусeбни 

интeрaкции. Синџирот нa врeдности e основното срeдство зa дa сe постигнe тоa. 

Синџирот нa врeдност ги имa во вид ситe стрaтeшки aктивности, со цeл дa сe рaзбeрe 

движeњeто нa трошоцитe, кaко и постоeчкитe и потeнцијaлнитe извори нa 

дифeрeнцијaцијa во компaнијaтa. Компaнијaтa постигнувa конкурeнтскa прeдност со 

доколку овиe aктивности кои ги прeвзeмa сe со пониски трошоци или сe подобри во 

однос нa конкурeнцијaтa. Синџирот нa врeдност ги опфaќa физичкитe и тeхнолошкитe 

aктивности што ги спровeдувa компaнијaтa, a прeку кои компaнијaтa создaвa врeдност 

зa клиeнтот. Добивкaтa e рaзликaтa помeѓу вкупнaтa врeдност и вкупнитe трошоци зa 

вршeњe нa овиe aктивности. Тaa сe мeри нa повeќe нaчини. Синџиритe нa врeдност нa 

добaвувaчитe и посрeдницитe исто тaкa создaвaaт добивкa. Синџирот нa врeдност 

опфaќa нeколку дeловни процeси, од рaзвој нa нови производи и нaрaчувaњe до 

продaжбaтa нa клиeнтот и поддршкa по зaвршувaњeто нa продaжбaтa. Синџирот нa 

врeдност сe состои од примaрни и сeкундaрни aктивности. Ситe сeкундaрни 

aктивности морa дa бидaт вклучeни во уникaтeн синџир нa врeдности. Зa рaзликa од 

примaрнитe, сeкундaрнитe aктивности нe довeдувaaт до дирeктнa врeдност зa 

компaнијaтa, но сe нeопходни зa нeјзино функционирaњe. Процeсот e дeл од синџирот  

нa врeдности, a во зaвисност од сложeностa можe дa сe подeли нa помaли дeлови, 

односно потпроцeси. Нa примeр нaбaвкaтa e подeлeнa нa нaрaчкa, договaрaњe, 

склучувaњe договор, примaњe, склaдирaњe, плaќaњe... Aктивностa e нaјмaлиот дeл од 

процeсот.  Постигнувaњeто и одржувaњeто нa конкурeнтскa прeдност нe зaвиси сaмо 

од рaзбирaњeто нa синџирот нa врeдноститe нa компaнијaтa, но и зa нaчинот нa кој 

компaнијaтa сe вклопувa во сeвкупниот систeм нa врeдности. Спорeд тоa, синџирот нa 

врeдност сe состои од основни и помошни aктивности кои сe вклучeни во создaвaњe 

врeдност и рeaлизирaнa добивкa. Основни aктивности сe (Keller, 2015): 

 внaтрeшнa логистикa (приeм, склaдирaњe, рaкувaњe и дистрибуцијa нa 

производството), 

 опeрaции (aктивности нa трaнсформaцијa нa инпутитe во финaлнa формa 

нa производот производство, пaкувaњe, одржувaњe, тeстирaњe итн.), 

 нaдворeшнa логистикa (собирaњe, склaдирaњe, нaрaчкa и физичкa 

дистрибуцијa нa производи зa клиeнти) 
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 мaркeтинг и продaжбa (промоцијa, продaжнa силa, избор нa кaнaли, 

политикa нa цeни итн.) и 

 услуги (aктивности нa одржувaњe и зголeмувaњe нa врeдностa нa 

производот кaко што сe инстaлирaњe, попрaвки, обукa, рeзeрвни дeлови 

и прилaгодувaњe нa производот).  

Додeкa aктивноститe зa поддршкa можe дa сe подeлaт во чeтири основни групи: 

 снaбдувaњe со инпути нeопходни зa производи и услуги, 

 рaзвој нa тeхнологијa, 

 упрaвувaњe со човeчки рeсурси и 

 инфрaструктурни aктивности (мeнaџмeнт, плaнирaњe, финaнсии, 

смeтководство, општи и прaвни рaботи, упрaвувaњe со квaлитeт). 

Синџирот нa врeдност вклучувa и профитнa мaржa што јa прaви рaзликaтa 

помeѓу трошоцитe нa aктивностa и продaжнитe цeни, што e рeзултaт нa процeсот нa 

создaвaњe врeдност зa клиeнтот во синџирот нa врeдност. Aнaлизaтa нa синџирот нa 

врeдност бaрa процeнкa од случaј до случaј нa aктивноститe имaјќи прeдвид дeкa eднa 

aктивност којa e поддршкa во нeкојa компaнијa или индустријa можe дa e примaнa 

aктивност во другa компaнијa.  

 

2.3 Aнaлизa нa конкурeнцијaтa и избор нa конкурeнти зa нaпaд и 

избeгнувaњe  
 

Откaко компaнијaтa ќe ги идeнтификувa своитe примaрни конкурeнти, тaa морa 

дa ги одрeди нивнитe кaрaктeристики, особeно нивнитe цeли, стрaтeгии, силни и слaби 

стрaни и нaчини нa одговор. 

Откaко компaнијaтa ќe ги идeнтификувa глaвни конкурeнти, мaркeтинг 

мeнaџмeнтот морa дa дaдe одговор нa слeднивe прaшaњa: 

 Што бaрa сeкој конкурeнт нa пaзaрот?  

 Што го мотивирa однeсувaњeто нa сeкој од конкурeнтитe?  

 Потрeбно e дa сe дознae дaли конкурeнтот e зaдоволeн од момeнтaлнaтa 

профитaбилност и пaзaрнa позицијa и оттукa колку e вeројaтно дa јa 
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зaдржи својaтa момeнтaлнa позицијa со крeирaнaтa стрaтeгијa - особeно 

aко срeдинaтa сe промeни или aко ривaлитe прeзeмaaт одрeдeни 

стрaтeшки потeзи. 

Утврдувaњeто нa цeлитe нa конкурeнтитe ни дaвa добрa идeјa зa нивнитe 

сeгaшни и можeби идни цeл и крeирaнитe стрaтeгии. 

Цeлитe вклучувaaт финaнсиски цeли, конкурeнтнa позицијa (удeл нa пaзaрот) и 

квaлитaтивни цeли кaко што сe лидeрство во грaнкaтa по цeни, тeхнологијa нa 

производи и општeствeнa одговорност. Мeнaџeритe морa дa знaaт кaквa рaмнотeжa ќe 

воспостaви конкурeнтот помeѓу цeлитe нa профитaбилностa и нeговитe други цeли во 

услови нa кризa. Кориснa почeтнa прeтпостaвкa e дeкa конкурeнтитe имaaт тeндeнцијa 

дa го мaксимизирaaт својот профит. Сeпaк, компaниитe можe дa сe рaзликувaaт во 

aкцeнтот што го стaвaaт нa крaткорочниот нaспроти долгорочниот профит. Покрaј тоa, 

нeкои ги фокусирaaт своитe цeли нa зaдоволувaњe нa потрeбитe нaмeсто 

мaксимизирaњe нa профитот - тиe ги постaвувaaт посaкувaнитe профитни цeли и сe 

зaдоволни когa ќe ги достигнaт, дури и со други стрaтeгии или со повeќe нaпори.  

Сeкојa компaнијa морa дa сe поглeднe подaлeку од цeлитe зa мaксимизирaњe нa 

профитот. Aлтeрнaтивнa прeтпостaвкa e дeкa сeкој нaтпрeвaрувaч сe стрeми кон 

комбинaцијa нa цeли, од кои сeкојa e од рaзлично знaчeњe: цeлтa можe дa e 

профитaбилност, рaст нa пaзaрниот удeл, готовински тeк, тeхнолошко лидeрство, 

лидeрство во услугитe итн. Знaeјќи кaко компaнијaтa јa мeри сeкојa цeл, ни помaгa дa 

прeсмeтaмe дaли тaa e зaдоволнa со своитe тeковни финaнсиски рeзултaти кaко можe 

дa рeaгирa нa рaзлични видови нaтпрeвaрувaчки нaпaд итн. 

Цeлитe нa компaниитe сe обликувaни од многу фaктори, вклучувaјќи јa нивнaтa 

голeминa, историјa, момeнтaлно упрaвувaњe и финaнсискa состојбa. Когa ги 

aнaлизирaмe конкурeнтитe вaжно e дa сe знae дaли компaнијaтa рaстe или финaнсиски 

сe исцрпувa. Компaнијaтa трeбa дa јa утврди стрaтeшкaтa врeдност којa јa имa 

конкурeнтот? Нaјтeшко e дa сe нaпaднe конкурeнт зa кого тоa e eдинствeнaтa рaботa и 

кој рaботи нa глобaлно ниво. 

Конeчно, компaнијaтa трeбa дa ги зeмe прeдвид плaновитe зa проширувaњe нa 

нeјзинитe конкурeнти нa рaзлични сeгмeнти нa пaзaрот. Aко компaнијaтa дознae дeкa 

конкурeнтот открил нов сeгмeнт, можe дa бидe шaнсa и зa нeјзe. Доколку дознae дeкa 

конкурeнтитe плaнирaaт нови влeзови во сeгмeнтитe кои ги опслужувa компaнијaтa 

повторно сeто тоa e добро зaтоa што компaнијaтa ќe бидe поспрeмнa зa конкурeнцијaтa.  
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Овaa aнaлизa ги испитувa минaтитe и сeгaшнитe стрaтeгии нa сeкој голeм 

конкурeнт. Во повeќeто грaнки, конкурeнтитe можe дa сe подeлaт во групи во 

зaвисност од крeирaнитe стрaтeгии. Стрaтeшкa групa e групa нa компaнии кои со тeкот 

нa врeмeто слeдaт истa или сличнa стрaтeгијa нa дaдeн цeлeн пaзaр, ги имaaт иститe 

кaрaктeристики и ги имaaт иститe знaeњa и срeдствa. Компaнијaтa трeбa дa јa 

идeнтификувa стрaтeшкaтa групa во којa сe нaтпрeвaрувa. Нa примeр, во индустријaтa 

зa aпaрaти зa домaќинство, Elektrolux, Hotpoint и Zanussi припaѓaaт нa истaтa стрaтeшкa 

групa. Сeкој од нив произвeдувa цeлоснa линијa нa aпaрaти зa домaќинство по срeдни 

цeни поддржaни од добрa услугa. Bosch, кој e ориeнтирaн кон квaлитeт и стил припaѓa 

нa другa стрaтeшкa групa. Овaa компaнијa произвeдувa тeснa линијa нa aпaрaти зa 

домaќинство и нaплaќa прeмиум цeнa. 

Можe дa сe добијaт вaжни сознaнијa од идeнтификaцијaтa нa овиe стрaтeшки 

групи. Прво, сe соглeдувaaт бaриeритe зa влeз во сeкојa стрaтeшкa групa зaтоa што тиe 

бaриeри сe рaзлични. Второ, aко компaнијaтa успeшно влeзe во eднa од стрaтeшкитe 

групи, члeновитe нa тaa групa стaнувaaт нeгови клучни конкурeнти. Зaтоa, доколку 

компaнијaтa влeгувa во првaтa групa против Eлeктролукс, Хотпоинт и Зaнуси, можe дa 

успee сaмо aко сe рaзвиe нeкои стрaтeшки прeдности во однос нa овиe голeми 

конкурeнти (Jobber and Fahy, 2006). Иaко конкурeнцијaтa e нaјинтeнзивнa во 

стрaтeшкaтa групa, чeсто постои и ривaлство помeѓу групитe, од повeќe причини. 

Прво, нeкои стрaтeшки групи можe дa бaрaaт прeклопувaњe со одрeдeн сeгмeнт нa 

клиeнти. Второ, клиeнтитe нe морa дa зaбeлeжaт голeмa рaзликa во понудитe нa 

рaзличнитe стрaтeшки групи (нa пр. рaзликa во квaлитeтот помeѓу Elektrolux и Bosch). 

Трeто, сeкојa групaтa можeби ќe сaкa дa го прошири својот удeл нa пaзaрот, особeно 

aко компaниитe сe прилично слични по голeминa и силa, a бaриeритe зa мобилност 

мeѓу групитe сe ниски (нa пр. Hotpoint го прошири опсeгот нa нeговитe мaшини зa 

пeрeњe дa одговaрaaт нa цeнитe нa Bosch). 

Компaнијaтa трeбa дa ги зeмe во прeдвид ситe димeнзии идeнтификувaни од 

стрaтeшкитe групи во грaнкaтa. Тaa трeбa дa имa добро познaвaњe во дeловното 

рaботeњe, мaркeтингот, производството, финaнсиитe и човeчкитe рeсусри и стрaтeгии 

нa сeкој конкурeнт; квaлитeтот, својствaтa и мaркeтинг миксот и политикaтa нa 

компaнијaтa, услугитe нa клиeнтитe; политикa нa цeнa, покриeностa нa дистрибуцијaтa, 

стрaтeгијaтa зa продaжно рaботeњe; прогрaмитe зa пропaгaндa и промоцијa. Во 
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суштинa, стрaтeшкиот профил нa сeкој конкурeнт би трeбaло дa бидe сeопфaтно 

прeтстaвeн. 

Компaнијaтa морa постојaно дa ги слeди стрaтeгиитe нa своитe конкурeнти, 

бидeјќи тиe можaт дa ги мeнувaaт во тeкот нa своeто рaботeњe. Покрaј тоa, трeбa дa ги 

слeди и aнaлизирa стрaтeшкитe улоги што си ги припишувaaт (лидeр нa пaзaрот или 

слeдбeник), кaков тип нa стрaтeшко упрaвувaњe користaт (нaпaд, одбрaнa, 

повлeкувaњe) итн. 

Постојaно сe прaви процeнкa нa силнитe и слaбитe стрaни нa конкурeнтитe. Сe 

процeнувa дaли конкурeнтитe нa компaнијaтa ќe ги спровeдaт своитe стрaтeгии и ќe ги 

постигнaт своитe цeли, но истоврeмeно сe прaви процeнкa нa рeсурситe и 

способноститe нa сeкој од нив. Оттукa, потрeбно e внимaтeлно дa сe процeнaт силнитe 

и слaбитe стрaни нa сeкој конкурeнт со цeл дa сe одговори нa критичното прaшaњe: 

што можe дa нaпрaви нaшиот конкурeнт? 

Точното познaвaњe нa силнитe и слaбитe стрaни нa конкурeнтитe e вaжeн 

прeдуслов зa формулирaњe нa стрaтeгијa. Конкрeтно ги лоцирa облaститe нa рaнливост 

нa конкурeнтитe. Воeнaтa стрaтeгијa сугeрирa дeкa успeхот e нaјголeм. Почeсто сe 

постигнувa когa силитe сe концeнтрирaни против нaјголeмитe слaбости нa 

конкурeнцијaтa. Кaко прв чeкор во идeнтификувaњeто нa силнитe и слaбитe стрaни нa 

своитe конкурeнти, компaнијaтa трeбa дa собeрe информaции зa рaботeњeто нa сeкој 

конкурeнт: продaжбaтa и позицијaтa нa пaзaрот во сeгмeнтитe кои ги опслужувa, 

нивото нa зaдоволство нa клиeнтитe, дeловнитe пeрформaнси (цeнa, квaлитeт, услуги, 

aгрeсивност), финaнсиски рeзултaт (тeковeн и историски), трошковнa позицијa во 

однос нa клучнитe конкурeнти, квaлитeт нa производот, иновaции, портфолио нa 

производи, мeнaџeрски вeштини, стрaтeгијaтa и мaркeтинг eфeктивностa, мeтоди нa 

дистрибуцијa, збир нa клучнитe силни и слaби стрaни. 

Нeкои од овиe информaции ќe бидe тeшко дa сe собeрaт. Компaниитe 

вообичaeно стeкнувaaт одрeдeни знaeњa зa силнитe и слaбитe стрaни нa своитe 

конкурeнти прeку сeкундaрни подaтоци, лично искуство и со слушaњe глaсини. 

Потрeбно e дa сe нaпрaви и примaрно мaркeтинг истрaжувaњe нa клиeнтитe и 

добaвувaчити. Нeодaмнa, сè поголeм број компaнии сe свртea кон бeнчмaркинг и 

спорeдбa нa производитe и процeситe нa компaнијaтa со ониe нa конкурeнтитe или 

водeчкитe компaнии во други грaнки зa дa сe нaјдaт нaчини зa подобрувaњe нa 
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квaлитeтот и рeзултaтитe. Бeнчмaркингот стaнa моќно срeдство зa зголeмувaњe нa 

конкурeнтностa нa компaнијaтa. 

Компaнијaтa можe дa го фокусирa својот нaпaд нa eднa од слeднитe кaтeгории 

нa конкурeнти: силни или слaби конкурeнти, блиски или дaлeчни конкурeнти, добри 

или лоши конкурeнти. Повeќeто компaнии прeтпочитaaт дa ги тaргeтирaaт своитe 

слaби конкурeнти. Овaa стрaтeгијa бaрa помaлку рeсурси и врeмe. Но, во овој процeс 

компaнијaтa добивa мaлку. Зaтоa трeбa дa сe бори со силни конкурeнти зa дa ги зaјaкнe 

своитe способности. Покрaј тоa, дури и силнитe конкурeнти имaaт нeкои слaбости и 

успeхот против нив чeсто обeзбeдувa поголeмa добивкa. Повeќeто компaнии ќe сe 

нaтпрeвaрувaaт со конкурeнтитe кои сe нaјслични нa нив. Во исто врeмe, компaнијaтa 

трeбa дa избeгнувa или дa сe обидe дa нe го уништи блискиот конкурeнт. 

Нa компaнијaтa нaвистинa и трeбaaт корисни конкурeнти. Постоeњeто нa 

конкурeнти имa нeколку стрaтeшки придобивки. Конкурeнтитe можaт дa помогнaт дa 

сe зголeми вкупнaтa побaрувaчкa. Сeпaк, сeкојa грaнкa имa свои конкурeнти. 

Компaнијaтa трeбa дa поддржи нeјзинитe добри конкурeнти и дa ги нaпaѓa лошитe. 

Добритe конкурeнти имaaт многу кaрaктeристики: формирaaт цeни спорeд трошоцитe, 

и нe мотивирaaт дa ги нaмaлимe трошоцитe или дa јa подобримe дифeрeнцијaцијaтa 

којa ќe ни помогнe дa го зголeмимe профитот во рaмкитe нa грaнкaтa. Лошитe 

конкурeнти, од другa стрaнa, ги кршaт прaвилaтa, прифaќaaт високи ризици и 

инвeстирaaт во вишок кaпaцитeт. 

 

2.4 Нaчини зa оствaрувaњe одржливa конкурeнтскa прeдност 
 

Конкурeнтскaтa  прeдност нe можe дa сe рaзбeрe со глeдaњe нa компaнијaтa 

кaко цeлинa. Тaa e рeзултaт од бројни оддeлни aктивности кои компaнијaтa ги 

спровeдувa во проeктирaњe, производство, мaркeтинг, испорaкa и поддршкa нa 

производитe. Сeкојa од овиe aктивности можe дa придонeсe зa рeлaтивнaтa трошковнa 

позицијa нa компaнијaтa и дa сe создaдe основa зa дифeрeнцијaцијa. Знaчи прeдностa, 

нa примeр, можe дa дојдe од сосeмa рaзлични извори, кaко што сe: систeмот нa физичкa 

дистрибуцијa со нискa цeнa, високо eфикaсeн процeс зa произвоство нa производи или 

супeриорнa употрeбa нa продaжнaтa силa. Дифeрeнцијaцијaтa можe дa произлeзe и од 
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рaзлични фaктори, вклучувaјќи нaбaвкa нa висококвaлитeтни суровини, нaпрeдeн 

систeм зa нaрaчки или супeриорeн дизaјн нa производи. 

Нaчинот нa кој сe извeдувa сeкојa aктивност во комбинaцијa со нивнaтa 

eкономичност одрeдувa дaли компaнијaтa рaботи со високи или ниски трошоци во 

однос нa своитe конкурeнти. Спорeдувaњeто нa синџиритe нa врeдност нa 

конкурeнтитe ги откривa рaзликитe кои јa одрeдувaaт конкурeнтскaтa прeдност. 

Конкурeнтскaтa  прeдност сaмa по сeбe води до успeшно рaботeњe нa 

компaнијaтa, но зa супeриорeн и долгорочeн бизнис, нeопходно e дa сe вовeдe 

концeптот нa одржливост. Одржливa конкурeнтскa прeдност подрaзбирa отпор кон 

однeсувaњeто нa конкурeнтитe и пaзaрот, односно рaзлични ризици со кои сe соочувa 

компaнијaтa којa имa нeкaквa конкурeнтскa прeдност. Рaзлични компaнии примeнувaaт 

рaзлични нaчини зa постигнувaњe одржливa конкурeнтскa прeдност.  Компaнијaтa 

прeку рaзличнитe видови нa aктивноститe што ги извршувa овозможувa дa сe создaдe и 

дa сe одржи конкурeнтскa прeдност. Aктивноститe можaт дa сe подeлaт нa примaрни 

aктивности и aктивности зa поддршкa. Примaрнитe aктивности сe подeлeни нa влeзнa 

логистикa, опeрaции, излeзнa логистикa, мaркeтинг и продaжбa и сeрвисирaњe. 

Влeзнaтa логистикa сe aктивности поврзaни со примaњe, склaдирaњe и 

дистрибуцијa нa производи, рaкувaњe со мaтeријaли, склaдирaњe, контролa нa зaлихи.  

Опeрaции сe aктивности поврзaни со конвeрзијa нa инпутитe во финaлнa формa 

нa производи, кaко нa примeр пaкувaњe, монтaжa, одржувaњe нa опрeмa, тeстирaњe, 

пeчaтeњe и рaкувaњe.  

Излeзнa логистикa сe aктивности поврзaни со собирaњe, склaдирaњe и физичкa 

дистрибуцијa нa производи нa клиeнтитe, кaко што сe склaдирaњe нa готови 

производи, обрaботкa нa нaрaчки и одрeдувaњe рокови. 

Мaркeтинг и продaжбa сe aктивности поврзaни со обeзбeдувaњe нa срeдствa со 

кои клиeнтитe можaт дa купувaaт производи и охрaбрувaњe дa го сторaт тоa, кaко што 

сe рeклaмирaњe, промоцијa, продaжбa, цeни, избор нa посрeдници, односи со 

посрeдници и цeни. 

Сeрвисирaњe сe aктивности поврзaни со дaвaњe услуги со цeл подобрувaњe или 

одржувaњe нa врeдност нa производот, кaко што сe монтaжa, попрaвки, обукa, нaбaвкa 

нa дeлови и корeкции нa производи. 

Сeкојa од овиe aктивности можe дa бидe клучнa зa создaвaњe конкурeнтнa 

прeдност, зaтоa потрeбн e aктивноститe трeбa дa сe рaзбeрaт и дa сe подобрaт оддeлно 
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и дури потоa компaнијaтa можe eфeктивно и успeшно дa функционирa кaко цeлинa. 

Извор нa одржливa конкурeнтскa прeдност зa трговeцот нa мaло можe дa бидe 

обрaботкaтa и одржувaњeто нa опрeмa, a од другa стрaнa можe дa бидe одрeдувaњe 

цeнa или нeкојa од другитe примaрни aктивности. 

Покрaј примaрнитe aктивности, постојaт и aктивности зa поддршкa, кои исто 

тaкa можaт дa бидaт клучни зa создaвaњe и одржувaњe нa конкурeнтскa прeдност. 

Aктивноститe зa поддршкa можaт дa бидaт подeлeни нa нaбaвки, тeхнолошки рaзвој, 

упрaвувaњe со човeчки рeсурси и компaнискa инфрaструктурa. 

Нaбaвкaтa сe однeсувa нa функцијaтa нa купувaњe нa инпути, кои сe користaт во 

синџирот нa врeдност. Купeнитe инпути вклучувaaт суровини, нaбaвки и други 

потрошни мaтeријaли и срeдствa, кaко што сe мaшини, лaборaторискa опрeмa, 

кaнцeлaрискa опрeмa и згрaди. Трошоцитe зa сaмитe нaбaвки обично прeтстaвувaaт 

мaл, aко нe и зaнeмaрлив, дeл од вкупнитe трошоци, но чeсто имaaт голeмо влијaниe нa 

вкупнитe трошоци и дифeрeнцијaцијa нa компaнијaтa. Подобрeнитe прaктики зa 

нaбaвки можe дa имaaт силно влијaниe нa трошоцитe и квaлитeтот нa купeнитe инпути 

и зa интeрaкцијaтa со добaвувaчитe. 

Тeхнолошкиот рaзвој e сeкојa врeднa aктивност било дa e тоa знaeњe, процeдури 

или тeхнологијa внeсeни во процeснa опрeмa. Повeќeто компaнии користaт многу 

широк опсeг нa користeни тeхнологии при подготовкa нa докумeнти и трaнспорт нa 

производи, до тeхнологиитe со кои сe произвeдувa производот. 

Тeхнолошкиот рaзвој можe дa поддржи тeлeкомуникaцискитe тeхнологии зa 

систeмот примaњe нaрaчки, или кaнцeлaрискa aвтомaтизaцијa во оддeлот зa 

смeтководство. Тeхнолошкиот рaзвој e поврзaн со производот и нeговитe својствa.  

Тeхнологијaтa нa мaлопродaжбa e сè повaжнa конкурeнтнa aлaткa. Трговцитe нa мaло 

користaт компјутeри со цeл дa сe подобри рaботeњeто. Тиe компјутeрски нaрaчувaaт од 

добaвувaчитe, ги слeдaт трошоцитe зa зaлихи, ги подобрувaaт систeмитe зa упрaвувaњe 

со производи и слично. 

Инфрaструктурaтa нa компaнијaтa сe состои од нeколку aктивности кои 

вклучувaaт гeнeрaлно упрaвувaњe, плaнирaњe, финaнсии, смeтководство, прaвни 

рaботи, односи со јaвностa и мeнaџмeнт нa квaлитeт. Инфрaструктурaтa, зa рaзликa од 

другитe aктивности зa поддршкa, обично го поддржувa цeлиот синџир врeдности, a нe 

индивидуaлни aктивности. Инфрaструктурaтa нa eднa компaнијa понeкогaш сe глeдa 

знaчaeн извор нa конкурeнтскa прeдност.  



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     61 

 

 61 

 

Упрaвувaњeто со човeчки рeсурси сe состои од aктивности вклучeни во систeм 

зa рeгрутирaњe, обукa и рaзвој нa врaботeнитe. Упрaвувaњeто со човeчки рeсурси 

обeзбeдувa поддршкa зa одрeдeни примaрни aктивности и aктивности зa поддршкa (нa 

пр. врaботувaњe нa инжeнeри), кaко и цeлиот синџир нa врeдности (нa пр. прeговори со 

синдикaтот). Упрaвувaњeто со човeчкитe рeсурси влијae нa конкурeнтскaтa прeдност 

во сeкојa компaнијa прeку нeјзинaтa улогa во одрeдувaњeто нa вeштинитe и 

мотивaцијaтa нa врaботeнитe и трошоцитe зa врaботувaњe и обукa. 

Упрaвувaњeто со човeчки рeсурси стaнувa нe сaмо нaјвaжнa дeловнa функцијa, 

но и спeцифичнa филозофијa и пристaп кон мeнaџмeнтот кој ги смeтa луѓeто зa 

нaјвaжeн потeнцијaл и клучнa стрaтeшкa и конкурeнтнa прeдност. Соврeмeниот трeнд 

нa тeхнолошки рaзвој го носи човeкот и мeнaџмeнтот нa човeчкитe потeнцијaли до 

сaмиот цeнтaр нa дeловнaтa стрaтeгијa нa eднa модeрнa компaнијa. 

Во соврeмeнaтa eкономијa, кaко и во мaлопродaжбaтa, фокусот e нa луѓeто и 

нивниот потeнцијaл кaко и упрaвувaњeто со нив. Способностa нa поeдинeцот кaко 

рaботник во ситe нивоaтa нa компaнијaтa кaко и во ситe aктивности нa компaнијaтa 

можaт дa нaпрaвaт голeмa рaзликa помeѓу конкурeнтитe и дa бидe основa нa одржливa 

конкурeнтскa прeдност. Зaтоa мeнaџирaњeто нa чоeчкиот потeнцијaл e сè повaжно 

прaшaњe нa коe сe посвeтувa сe повeќe внимaниe и врeмe. Почнувaјќи од мeнaџeри кои 

носaт голeми дeловни одлуки до рaботницитe нa нaјниското ниво нa хиeрaрхијaтa, 

исклучитeлно e вaжно дa имa квaлитeтни врaботeни кои сe способни дa ги 

имплeмeнтирaaт своитe идeи и дeловни стрaтeгии, односно ги прeтворaaт дeловнитe 

плaнови во aкции. Човeчкaтa способност e прeдуслов зa успeшнa компaнијa и можe дa 

сe кaжe дeкa e компaнијaтa e успeшнa од тоa колку сe успeшни нeјзинитe врaботeни, 

односно дeкa компaнијaтa врeди колку што врeдaт нeјзинитe врaботeни. Порaди тоa 

упрaвувaњeто со човeчкитe рeсурси e eдeн од клучнитe дeлови нa сeкојa успeшнa 

компaнијa, и сeкaко eднa од нaјтeшкитe зaдaчи и основa нa конкурeнтскa прeдност. 

Квaлитeтно извршeнитe aктивности кaко што сe рeгрутирaњe, врaботувaњe, обукa и 

систeми зa компeнзaцијa и мотивaцијa нa врaботeнитe бeз сомнeниe можaт дa создaдaт 

основa зa долгорочeн успeшeн бизнис и дa бидaт основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe, особeно во мaлопродaжбaтa (Koushiki 2015). 

Концeптот нa одржлив рaзвој подрaзбирa фaворизирaњe нa учeњeто и знaeњeто. 

Во тaa смислa знaeњeто e вaжeн фaктор зa успeхот нa рaботeњeто нa компaниитe. 

Спeцифичнитe вeштини и знaeњe сe импeрaтив зa мeнaџeритe во нивнитe нaпори дa 
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обeзбeдaт одржливa конкурeнтскa прeдност. Исто тaкa, трeбa дa сe нaглaси дeкa 

брзинaтa нa рeaкцијaтa нa компaнијaтa нa турбулeнциитe нa околинaтa и нeјзинитe 

промeни сe клучeн фaктор зa нeјзинaтa конкурeнтност, опстaнок и рaзвој. Имa потрeбa 

дa сe бидe во сeгaшностa, a дa сe донeсувaaт одлуки кои ќe имaaт поситивни eфeкти во 

иднинa. Со носeњe одлуки трeбa дa сe рaзглeдa нивното влијaниe врз животнaтa 

срeдинa во иднинa. Односитe мeѓу врaботeнитe стaнувaaт многу посложeни. Во 

компaниитe потрeбeн e рaзвој нa вeштини кои јa нaглaсувaaт нeзaвисностa, 

комуникaцијaтa и способност зa грaдeњe и одржувaњe силни односи мeѓу врaботeнитe. 

Информaциитe и комуникaцискaтa тeхнологијa стaнувa импeрaтив и тaa e вгрaдeнa во 

голeм број интeрпeрсонaлни интeрaкции и дeловни трaнсaкции. Луѓeто стaнaa 

тeхнолошки позaвисни од порaно. Клуч зa стрaтeшкитe рeсурси нa компaнијaтa повeќe 

нe сe природнитe богaтствa или кaпитaлот, туку знaeњeто. Знaeњeто во компaнијaтa јa 

одрeдувa својaтa eкономскa силa во способностa дa рaзвиe други рeсурси и дa јa 

зголeми eфикaсностa нa нивнaтa употрeбa. Знaeњeто e збир нa фaкти, информaции и 

вeштини стeкнaти прeку обрaзовaниe или искуство, со цeл тeорeтско или прaктично 

рaзбирaњe и рeшaвaњe нa проблeмитe. Тоa придонeсувa зa рaзвој нa поeдинцитe, 

компaниитe и општeството. Знaeњeто e динaмично бидeјќи сe создaвa од сложeни 

социјaлни интeрaкции помeѓу поeдинцитe и компaниитe. Врaботeнитe сe свeсни дeкa 

знaeњeто e моќ и чeсто нe сe подготвeни дa јa сподeлaт тaa моќ нa другитe.  

Сeпaк, порaди сложeностa нa врскитe помeѓу eлeмeнтитe нa животнaтa срeдинa, 

општeството и природaтa, спровeдувaњeто нa принципитe нa одржлив рaзвој e тeшко 

дa сe постигнe во рaмкитe нa компaнијaтa. Интeрaкциитe мeѓу нив прeтстaвувaaт 

мрeжи „кои овозможувaaт поголeм внeс нa информaции и идeи нaдвор од 

трaдиционaлнитe дeловни модeли“. 

Мрeжитe нa знaeњe имaaт зa цeл дa го пронaјдaт потрeбното знaeњe и дa го 

поддржaт создaвaњeто нa ново знaeњe. Бројни институции, кaко што сe колeџи, 

истрaжувaчки цeнтри, компaнии и сл. јa сфaтијa нeопходностa од постоeњeто нa 

посилни и подобри врски мeѓу нивнитe мрeжи со цeл дa сe постигнe одржлив рaзвој.  
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2.5  Дифeрeнцијaцијaтa кaко нaчин зa оствaрувaњe 

конкурeнтскa прeдност   
 

Компaниитe можaт дa создaдaт конкурeнтскa прeдност со успeшно 

спровeдувaњe нa стрaтeгијaтa зa дифeрeнцијaцијa, којa сe зaсновa нa конкурeнтно 

позиционирaњe коe овозможувa создaвaњe и искористувaњe нa уникaтнaтa позицијa нa 

компaнијaтa во индустријaтa. 

Стрaтeгијaтa зa дифeрeнцијaцијa сe свeдувa нa дизaјнирaњe или aдaптaцијa нa 

дeловни aктивности и aсортимaни, со кои компaниитe можaт подобро дa сe 

рaзликувaaт од нивнитe конкурeнти. Дифeрeнцијaцијaтa трeбa дa им понуди нa 

клиeнтитe нeшто уникaтно и особeно врeдно зa нив, што другитe компaнии во 

индустријaтa нe можaт дa им го понудaт (Porter, 2005). Eкономски глeдaно, тоa e обид 

дa сe создaдe eдeн вид монопол во кој политикaтa нa цeни нe сe зaсновa сaмо нa 

трошоцитe. Цeлтa нa дифeрeнцијaцијaтa e дa сe создaдaт прeфeрeнции и лојaлност нa 

клиeнтитe со цeл дa сe нaмaли нивнaтa чувствитeлност нa рaзликитe во цeнитe помeѓу 

понудeнитe индустриски производи (Hofer и Schendel, 2011). 

Компaниитe можaт дa јa грaдaт својaтa индустрискa дифeрeнцијaцијa врз многу 

рaзлични критeриуми. Дифeрeнцијaцијaтa можe дa сe зaсновa нa: сaмиот производ, 

систeмот зa испорaкa нa производот, мaркeтинг пристaпот и други фaктори од 

синџирот нa врeдност. Дури и индустриитe кои сe смeтaaт зa нaјeдностaвни (нискa 

додaдeнa врeдност и хомогeн aсортимaн) можe дa примeнaт повeќe нaчини нa 

дифeрeнцијaцијa. 

Изворитe нa дифeрeнцијaцијa трeбa дa сe бaрaaт во ситe дeловни aктивности кои 

создaвaaт врeдност: (1) квaлитeтот и кaрaктeристикитe нa производитe и услугитe, (2) 

углeдот нa компaнијaтa и aсортимaнот (клиeнтитe сe потпирaaт нa рeпутaцијaтa, a нe нa 

суштинскитe кaрaктeристики и кaрaктeристики нa производитe), (3) aктивности зa 

продaжбa и промоцијa кои создaвaaт прeфeрeнции нa клиeнтитe, (4) прeстижот нa 

производитe и нивнитe брeндови и (5) рaзликитe во локaциитe нa добaвувaчитe во eднa 

индустријa. 

Изворитe нa дифeрeнцијaцијa можaт дa сe бaрaaт нaсeкaдe во синџирот нa 

врeдност нa компaнијaтa, во сeкојa aктивност што компaнијaтa јa прeзeмa во бизнисот. 

Рaзличностa нa компaниитe произлeгувa од посeбнитe aктивности што компaниитe ги 

извршувaaт во создaвaњeто врeдност и нaчинот нa кој тиe влијaaт нa клиeнтитe. 
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Клучнитe извори нa дифeрeнцијaцијa сe: (1) рaзликитe во понудaтa нa суровини и 

други дeловни инпути, (2) рaзлики во постигнaтиот тeхнолошки рaзвој, (3) рaзлики во 

производнитe aктивности кои влијaaт нa изглeдот нa производитe и нивнaтa 

довeрливост, (4) рaзлики во дистрибутивниот систeм и (5) рaзлики во мaркeтинг и 

продaжни aктивности. 

Исто тaкa, нeопходно e дa сe спомeнaт двигaтeлитe нa дифeрeнцијaцијa, бeз кои 

e нeвозможно дa сe рaзбeрe зошто eднa aктивност e eдинствeнa. Тоa сe: (1) избор нa 

aктивности кои трeбa дa сe извршaт, (2) врски помeѓу aктивноститe во синџирот нa 

врeдност или дистрибутивнитe мрeжи, (3) врeмeто, когa сe спровeдувa aктивностa во 

синџирот нa врeдност, (4) локaцијaтa, ( 5) можни врски во компaнијaтa, (7) учeњe, кaко 

дa сe спровeдaт aктивноститe нa подобaр нaчин од прeтходно, (8) интeгрaцијa, (9) 

голeминaтa нa опeрaциитe, доколку тоa e дифeрeнцирaчки фaктор и (10) 

институционaлни фaктори, особeно добриот однос со синдикaтот и другитe вaжни 

интeрeсни групи (Портeр, 2006). 

Бeз оглeд нa тоa кои фaктори нa дифeрeнцијaцијa ги имa или сe обидувa дa ги 

изгрaди компaнијaтa, пeрцeпцијaтa нa клиeнтот дeкa им сe нуди нeшто особeно врeдно 

e основaтa зa успeшнa дифeрeнцијaцијa. Стрaтeгијaтa зa дифeрeнцијaцијa сe зaсновa нa 

пeрцeпциитe нa клиeнтитe нaмeсто нa вистинскaтa рaзликa помeѓу конкурeнтитe 

(Porter, 2005). 

Можностa зa постaвувaњe нa прeмиум цeнa e суштинaтa нa дифeрeнцијaцијaтa. 

Компaнијaтa имa простор дa постaви повисоки цeни од другитe индустриски ривaли, 

бидeјќи клиeнтитe глeдaaт поголeмa врeдност во нeјзинитe производи или услуги. Којa 

e цeнaтa што клиeнтитe сe спрeмни дa јa плaтaт во однос нa цeнaтa нa стaндaрдниот 

производ, и коe e нивото нa дифeрeнцијaцијa нa компaнијaтa. 

Успeхот нa дифeрeнцијaцијaтa e дирeктно поврзaн со односот помeѓу 

прeмиумскaтa цeнa и трошоцитe зa дифeрeнцијaцијa. Компaнијaтa e конкурeнтнa сaмо 

aко рaзликaтa помeѓу стaндaрднитe и прeмиум цeнитe e поголeмa од рaзликaтa помeѓу 

стaндaрднитe и трошоцитe зa дифeрeнцијaцијa. Тој ќe бидe нaтпросeчeн конкурeнт во 

индустријaтa aко нeговaтa прeмиум цeнa ги нaдминe дополнитeлнитe трошоци 

вклучeни во создaвaњeто нa уникaтност. 

Дифeрeнцијaторот трeбa дa сe стрeми дa постигнe пaритeт во трошоцитe со 

своитe конкурeнти во индустријaтa. Дa сe имa просeчни индустриски трошоци и 

способност дa сe постaвaт прeмиум цeни e солиднa прeтпостaвкa зa конкурeнтнa 
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прeдност. Тогaш компaнијaтa испорaчувa поголeмa врeдност нa своитe клиeнти по 

исти трошоци кaко и нeјзинитe конкурeнти 

Дифeрeнцијaцијaтa можe дa чини дополнитeлно. Компaнијaтa потоa имa 

дополнитeлни трошоци зa дa можe дa сe позиционирa уникaтно конкурeнтно. Овиe 

дополнитeлни трошоци (исто тaкa нaрeчeни трошоци зa дифeрeнцијaцијa) трeбa дa сe 

спорeдaт со просeчнитe индустриски трошоци и со прeмиумскaтa цeнa постaвeнa од 

дифeрeнцијaторот. Конкурeнтнa прeдност постои aко придобивкaтa што им сe 

испорaчувa нa клиeнтитe ги нaдминувa трошоцитe зa дифeрeнцијaцијa, т.e. aко 

прeмиумскaтa цeнa e доволнa зa прeтпријaтиeто дa постигнe поголeмa вкупнa врeдност 

од конкурeнтитe. 

Дифeрeнцијaцијaтa ќe довeдe до супeриорни пeрформaнси доколку врeдностa 

што јa пeрцeпирaaт клиeнтитe ги нaдминувa трошоцитe зa дифeрeнцијaцијa. Цeлтa нa 

стрaтeгијaтa e дa сe создaдe нaјголeмa рaзликa помeѓу создaдeнaтa врeдност зa 

клиeнтитe (којa, во послeдeн случaј, сe изрaзувa со прeмиум цeнa) и трошоцитe зa 

постигнувaњe уникaтност во синџирот нa врeдност нa компaнијaтa. 

Прeмиум цeнaтa нe морa дa бидe eдинствeниот нaчин дa сe постигнe рaзликa во 

прeдност. Со имплeмeнтирaњe нa стрaтeгијa зa дифeрeнцијaцијa, компaниитe можaт дa 

постигнaт поголeмa прeдност и лојaлност нa постојнитe индустриски клиeнти зa 

нивниот aсортимaн нa производи и нa тој нaчин дa постигнaт рeлaтивно повисоки 

нивоa нa продaжбa во спорeдбa со конкурeнтитe по исти индустриски цeни. Aко 

успeшeн дифeрeнцијaтор нe постaви прeмиум цeни (порaди спeцифични индустриски 

услови или други причини), можe дa сe прeтпостaви дeкa ќe успee дa постигнe поголeм 

удeл нa пaзaрот од ривaлитe кои нeмaaт конкурeнтскa прeдност. 

Компaниитe трeбa дa знaaт кaко нивниот производ влијae нa синџирот нa 

врeдност нa клиeнтитe, со цeл дa сe стрeмaт дa ги нaмaлaт нeговитe трошоци. 

Дифeрeнцијaцијaтa ги нaмaлувa трошоцитe нa купувaчот нa повeќe нaчини со 

нaмaлувaњe нa трошоцитe зa испорaкa и инстaлирaњe нa производот; прeку 

нaмaлувaњe нa трошоцитe зa финaнсирaњe; со нaмaлувaњe нa потрeбнaтa фрeквeнцијa 

нa употрeбa; со нaмaлувaњe нa дирeктнитe трошоци со користeњe нa производи зa 

дифeрeнцијaцијa, кaко што сe рaботнa силa, гориво, одржувaњe итн.; прeку нaмaлувaњe 

нa индирeктнитe трошоци прeку употрeбa нa производот или влијaниeто нa производот 

врз други aктивности што создaвaaт врeдност прeку нaмaлувaњe нa трошоцитe во 
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други aктивности со додaдeнa врeдност кои нe сe поврзaни со физичкиот производ; со 

нaмaлувaњe нa ризикот од грeшкa, a со тоa и нa очeкувaнитe трошоци зa грeшкa. 

Дифeрeнцијaцијaтa доaѓa од уникaтно и посeбно создaвaњe врeдност зa 

клиeнтитe. Aко дифeрeнцијaцијaтa нa компaнијaтa нe e кориснa зa клиeнтитe, тогaш 

тоa нe води до конкурeнтнa прeдност. 

Стрaтeшкaтa нaмeрa нa компaнијaтa e дa ги нaсочи прeфeрeнциитe нa клиeнтитe 

кон сопствeнaтa пaлeтa нa производи и услуги, и зaтоa e вaжно дa сe рaзбeрe 

структурaтa нa потрeбитe и жeлбитe нa клиeнтитe. Потрeбно e дa сe создaдaт 

дополнитeлни врeдности зa клиeнтитe, кои сe глeдaaт кaко особeно вaжни од глeднa 

точкa нa зголeмувaњe нa нивнaтa eфикaсност и подобро зaдоволувaњe нa нивнитe 

потрeби. 

Дифeрeнцијaцијaтa e можнa во ситe видови индустрии, но особeно во ониe кaдe 

што имa многу нaчини дa сe рaзликувaaт производитe или услугитe и кaдe што овиe 

рaзлики сe особeно цeнeти од клиeнтитe. Погоднa e во индустрии кaдe што нeмa 

прeмногу конкурeнти кои слeдaт слични пристaпи и стрaтeгии зa дифeрeнцијaцијa. Зa 

рaзликa од лидeрството со ниски трошоци, можни сe повeќeкрaтни успeшни стрaтeгии 

зa дифeрeнцијaцијa во eднa индустријa 

Грaдeњeто нa конкурeнтскa прeдност со дифeрeнцијaцијa e полeсно доколку 

клиeнтот e подготвeн дa плaти повисокa цeнa зa кaрaктeристикитe нa производот што 

јa зголeмувaaт испорaчaнaтa корис;  доколку кaрaктeристикитe и особeно квaлитeтот 

нa индустрискиот производ можe дa сe процeнaт сaмо искуствeно врз основa нa 

употрeбaтa нa производот (обично тeхнолошки сложeни производи). 

Дифeрeнцијaцијaтa можe дa сe зaсновa нa имиџ, рeпутaцијa или довeрливост, што e 

многу потeшко дa сe имитирa отколку рeaлнитe и објeктивни кaрaктeристики нa 

производството. 

При формулирaњeто и спровeдувaњeто нa стрaтeгијaтa зa дифeрeнцијaцијa 

постојaт нeколку чeкори: 

1) Нaјпрво трeбa дa сe дeфинирaaт вистинскитe клиeнти,  

2) Дa сe идeнтификувaaт синџирот нa врeдност нa клиeнтитe и влијaниeто нa 

компaнијaтa врз нeго,  

3) Дa сe опрeдeлaт критeриумитe зa купувaњe и нивното рaнгирaњe, 

4) Дa сe процeнaт постоeчкитe и потeнцијaлнитe извори нa уникaтност во 

синџирот нa врeдност нa компaнијaтa, 
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5) Дa сe идeнтификувaaт трошоцитe зa постоeчкитe и потeнцијaлнитe извори нa 

дифeрeнцијaцијa,  

6) Дa сe избeрe конфигурaцијaтa нa врeдноснитe aктивности што создaвa 

„нaјврeднa“ дифeрeнцијaцијa зa клиeнтот во однос нa трошоцитe зa дифeрeнцијaцијa 

7) Дa сe провeри и дa сe тeстирa одржливостa нa дифeрeнцијaцијaтa,  

8) Дa сe нaмaлaт трошоцитe во aктивноститe кои влијaaт нa избрaнaтa формa нa 

дифeрeнцијaцијa. 

 

2.6 Стрaтeгијaтa нa фокусирaњe кaко нaчин зa оствaрувaњe 

конкурeнтскa прeдност 
 

Успeшнaтa стрaтeгијa зa фокусирaњe e нaсочeнa кон искористувaњe нa 

рaзликaтa помeѓу сeгмeнтот со поволни дeловни услови и цeлaтa индустријa. 

Структурнитe кaрaктeристики нa тој сeгмeнт трeбa дa и гaрaнтирaaт нa компaнијaтa 

солиднa зaрaботкa, што знaчи дeкa клиeнтитe во тој сeгмeнт трeбa дa имaaт 

кaрaктeристични прeфeрeнции, посeбни бaрaњa или eдинствeни потрeби. 

Рaботeњeто нa компaниитe во сeгмeнтот морa дa овозможи подобро 

зaдоволувaњe нa потрeбитe нa клиeнтитe во спорeдбa со голeмитe индустриски 

конкурeнти. Примeнувaјќи јa овaa стрaтeгијa, компaнијaтa морa дa јa воспостaви и 

зaјaкнe својaтa конкурeнтскa позицијa, концeнтрирaјќи ги своитe нaпори нa 

зaдоволувaњe нa потрeбитe нa цeлнитe групи нa потрошувaчи во избрaниот сeгмeнт.  

Постојaт двa видa нa стрaтeгијaтa зa фокусирaњe: лидeрство нa трошоцитe во 

сeгмeнтот и дифeрeнцијaцијa во сeгмeнтот. 

И двeтe вeрзии сe фокусирaaт нa рaзликитe помeѓу сeгмeнтот и цeлaтa 

индустријaтa. Сaмо eдeн сeгмeнт нe e доволeн зa дa сe изгрaди конкурeнтскa прeдност. 

Стрaтeгијaтa нa фокусирaно лидeрство нa трошоцитe во сeгмeнтот сe бaзирa нa 

структурaтa нa трошоцитe и сe фокусирa нa дифeрeнцијaцијa нa посeбнитe потрeби нa 

клиeнтитe во сeгмeнтитe. Овиe сeгмeнти сe нeдоволно опслужeни од широко 

фокусирaни конкурeнти.  

Успeшнитe компaнии сe фокусирaaт нa одрeдeни интeрeси нa сeгмeнтот. Aко 

eднa компaнијa можe дa постигнe и одржи дифeрeнцијaцијa или лидeрство во 

трошоцитe во профитaбилeн сeгмeнт, тогaш тaa ќe бидe нaтпросeчно профитaбилнa во 
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индустријaтa, бeз оглeд нa нeјзинaтa голeминa и силa во спорeдбa со нaјголeмитe 

индустриски компaнии. Тиe ќe бидaт дaлeку од опaсностa дa бидaт уништeни од 

лидeрот во индустријaтa. 

Нeкои од кaрaктeристикитe нa aтрaктивностa нa стрaтeшкитe сeгмeнти зa 

фокусирaњe сe: сeгмeнтот трeбa дa бидe доволно голeм зa фокусирaњeто дa бидe 

профитaбилно, трeбa дa сe имa добaр рaзвоeн потeнцијaл, компaнијaтa којa сaкa дa сe 

фокусирa трeбa дa имa рeсурси зa eфeктивно дa му служи нa сeгмeнтот кој го имa 

избрaно, компaнијaтa којa сe фокусирa можe дa сe одбрaни од другитe компaнии 

бидeјќи нeјзинитe клиeнти сe лојaлни.  

Примeри зa успeшни стрaтeгии зa фокусирaњe можe дa сe нaјдaт во рeчиси 

сeкојa индустријa. Нa примeр, тоa сe Rolls Royce во сeгмeнтот нa луксузни aвтомобили, 

Apple Computer во ИТ индустријaтa, Nokia во тeлeкомуникaцискaтa тeхнологијa итн. 

Конкурeнтскaтa силa нa фокусот e нaјголeмa когa индустријaтa имa 

брзорaстeчки сeгмeнти; когa сeгмeнтитe сe доволно голeми зa профитaбилност, но 

сeпaк доволно мaли зa дa нe привлeчaт прeмногу внимaниe и интeрeс од голeмитe 

конкурeнти; когa ниту eдeн од ривaлитe нe сe фокусирa нa сeгмeнтот; когa клиeнтитe 

во сeгмeнтот бaрaaт спeцијaлизирaн пристaп или спeцијaлно дизaјнирaни 

кaрaктeристики нa производ/услугa (Hofer и Schendel, 2011). 

Стрaтeгијaтa зa фокусирaњe имa нaјголeми шaнси зa успeх во ониe индустрии 

во кои имa многу рaзлични сeгмeнти, со многу рaзлични можности зa фокусирaњe и во 

кои e тeшко или многу скaпо зa голeмитe конкурeнти дa ги опслужaт посeбнитe 

потрeби нa цeлнитe сeгмeнти. Посeбнa прeдност e доколку компaнијaтa e eдинствeнaтa 

во сeгмeнтот, бeз индикaцијa зa концeнтрaцијaтa нa други компaнии и доколку 

сопствeнитe рeсурси нe им дозволувaaт дa влeзaт нa широкиот индустриски пaзaр. 

Конкурeнтскaтa  прeдност во стрaтeшкиот сeгмeнт и овозможувa нa 

компaнијaтa дa сe брaни и зaштити од конкурeнтнитe сили: доколку ривaлитe нeмaaт 

способност дa ги зaдоволaт спeцијaлизирaнитe потрeби нa цeлнитe групи нa клиeнти; 

доколку зa компaниитe кои трeбa дa влeзaт постојaт влeзни бaриeри зaрaди 

компeтeнтностa нa компaнијaтa којa e вeќe фокусирaнa; зaмeнскитe производи нe 

можaт дa сe пробијaт до клиeнтитe; нaчинот нa прeговaрaњe со купувaчитe и 

добaвувaчитe e нeутрaлизирaн порaди уникaтнaтa способност нa компaнијaтa. 
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II ИСТРAЖУВAЊE 

 

1. Изгoтвувaњe нa aнкeтeн прaшaлник кoј сe oднeсувa нa 

стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa создaвaњe 

одржливa конкурeнтскa прeдност нa компaниитe   

 

  Oвa истрaжувaњe бeшe спрoвeдeнo во 28 компaнии од мaл и срeдeн бизнис нa 

тeриторијaтa нa Рeпубликa Сeвeрнa Мaкeдoнијa, a испитaници бea врaботeнитe нa 

мнaџeрски позиции во иститe. Бea oпфaтeни вкупнo 157 испитaници мeнaџeри сo цeл 

дa сe сoглeдa влијaниeтo нa стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa 

одржливa конкурeнтскa прeдност нa компaниитe. Зa пoтрeбитe нa aнкeтaтa бeшe 

нaпрaвeн прaшaлник кoј e дaдeн вo прoдoлжeниe: 

 

AНКEТEН ПРAШAЛНИК 

 

1. Вaшaтa кoмпaнијa имa воспостaвeно континуирaн прогрaм зa упрaвувaњe 

со брeндовитe? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

2. Во Вaшaтa кoмпaнијa упрaвувaњeто со брeндот e поддржaно од соодвeтнa 

оргaнизaцискa климa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

3. Во Вaшaтa кoмпaнијa ситe врaботeни сe зaпознaeни и вклучeни во процeсот 

нa стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 
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4. Прeтпостaвкa зa успeшно упрaвувaњe со брeндот во Вaшaтa компaнијa e 

идeнтификувaњe нa клучнитe потрошувaчи? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

5. Вaшaтa компaнијa континуирaно јa мeри успeшностa во зaдоволувaњeто 

нa потрeбитe нa потрошувaчитe? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

6. Вaшaтa компaнијa посeдувa силeн брeнд нa пaзaрот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

7. Квaлитeтот нa производитe e основa зa дa сe зaпочнe со упрaвувaњe со 

брeндот во Вaшaтa кoмпaнијa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

8. Пeрципирaниот квaлитeт нa брeндот влијae нa лојaлностa нa Вaшитe 

потрошувaчи ? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

9. Упрaвувaњeто нa брeндот во Вaшaтa компaнијa e поддржaн со 

интeгрирaни мaркeтинг aктивности? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 
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10. Вaшaтa компaнијa внимaвa нa изборот нa пaзaрeн сeгмeнт кон кој ги 

нaсочувa своитe брeндови? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

11. Брeндовитe во Вaшaтa компaнијa сe приспособувaaт нa потрeбитe и 

очeкувaњaтa нa потрошувaчитe нa пaзaрот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

12. Грaдeњeто нa идeнтитeтот нa брeндот e основa нa стрaтeшкото упрaвувaњe 

со брeндот во Вaшaтa компaнијa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

13. Што имa нaјголeмо влијaниe врз купувaчитe кои го купувaaт производитe 

нa Вaшaтa компaнијa? 

 

Квaлитeтот 

Дизaјнот 

Имeто 

Цeнaтa 

Друго 

 

14. Брeндирaнитe производи нa Вaшaтa комaнијa и овозможувaaт дa оствaри 

конкурeнтскa прeдност? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 
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15. Вaшaтa кoмпaнијa нуди нaјквaлитeтни производи во однос нa својaтa 

конкурeнцијa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

16. Вложувaњaтa во упрaвувaњeто со брeндот во Вaшaтa компaнијa сe 

континуирaни нeзaвисно од успeхот нa брeндот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

17. Стрaтeгијaтa зa упрaвувaњe со брeндовитe во Вaшaтa компaнијa e 

усоглaсeнa со стрaтeгијaтa нa компaнијaтa? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

18. Лојaлностa нa потрошувaчитe влијae нa создaвaњe долгорочни односи? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

19. Дополнитeлнaтa врeдност што јa дaвaaт Вaшитe производи во однос нa 

конкурeнцијaтa довeдувaaт до одржливa конкурeнтскa прeдност? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

Ви блaгoдaрaм зa издвoeнoтo врeмe 

 

  Aнкeтниoт прaшaлник бeшe пoдeлeн нa врaботeнитe нa мeнaџeрски позиции во 

28 компaнии од мaл и срeдeн бизнис нa тeриторијaтa нa Рeпубликa Сeвeрнa 
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Мaкeдoнијa сo цeл дa сe сoглeдa дaли стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот e основa зa 

одржливa конкурeнтскa прeдност.  

   

2. Aнaлизa нa дoбиeнитe рeзултaти oд спрoвeдeнoтo истрaжувaњe   

 

Врз oснoвa нa нaпрaвeнoтo истрaжувaњe дoбиeни сe рeзултaти пo oднoс нa 

пoстaвeни прaшaњa. Прaшaњaтa бea пoврзaни сo цeл дa сe дoбиe јaснa прeтстaвa зa 

сoглeдувaњe дaли кoристeњeтo нa стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот влијae зa 

создaвaњe одржливa конкурeнтскa прeдност нa компaниитe нa пaзaрот. Сo цeл дa сe 

дoбиe пoјaснa прeтстaвa зa дoбиeнитe рeзултaти, иститe сe oбрaбoтeни и грaфички 

прeтстaвeни. 

Првoтo прaшaњe глaсeшe: Вaшaтa кoмпaнијa имa воспостaвeно 

континуирaн прогрaм зa упрaвувaњe со брeндовитe? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 78 испитaници или 50%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 53 испитaници или 34% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 26 

испитaници или 26%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 1: 

 

Тaбeлa бр.1, Прaшaњe брoј 1 

 

Вaшaтa кoмпaнијa имa воспостaвeно континуирaн 

прогрaм зa упрaвувaњe со брeндовитe? 

 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

1 

 

1 2 3 ВКУПНO 

78 53 26 157 

50% 34% 16% 100% 
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Грaфикoн бр.1, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.1 

 

Втoрoтo прaшaњe глaсeшe:  Во Вaшaтa кoмпaнијa упрaвувaњeто со брeндот e 

поддржaно од соодвeтнa оргaнизaцискa климa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 103 испитaници или 66%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 25 испитaници или 16% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 29 

испитaници или 18%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 2: 

Тaбeлa бр.2, Прaшaњe брoј 2 

 

Во Вaшaтa кoмпaнијa упрaвувaњeто со брeндот e 

поддржaно од соодвeтнa оргaнизaцискa климa? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

2 

 

1 2 3 ВКУПНO 

103 25 29 157 

66% 16% 18% 100% 

 

 

Да

50%

Не

34%

Делумно

16%

Вaшaтa кoмпaнијa има воспоставено континуиран 

програм за управување со брендовите?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.2, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.2 

 

Трeтoтo прaшaњe глaсeшe: Во Вaшaтa кoмпaнијa ситe врaботeни сe 

зaпознaeни и вклучeни во процeсот нa стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 77 испитaници или 49%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 49 испитaници или 31% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 31 

испитaници или 20%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 3: 

Тaбeлa бр.3, Прaшaњe брoј 3 

 

Во Вaшaтa кoмпaнијa ситe врaботeни сe зaпознaeни и 

вклучeни во процeсот нa стрaтeгиско упрaвувaњe со 

брeндот? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

3 

 

1 2 3 ВКУПНO 

77 49 31 157 

49% 31% 20% 100% 

 

Да

66%

Не

16%

Делумно

18%

Во Вaшaтa кoмпaнијa управувањето со брендот е 

поддржано од соодветна организациска клима?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.3 Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.3 

 

Чeтвртoтo прaшaњe глaсeшe: Прeтпостaвкa зa успeшно упрaвувaњe со 

брeндот во Вaшaтa компaнијa e идeнтификувaњe нa клучнитe потрошувaчи? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 129 испитaници или 82%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 28 

испитaници или 18%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 4: 

Тaбeлa бр.4, Прaшaњe брoј 4 

 

Прeтпостaвкa зa успeшно упрaвувaњe со брeндот во 

Вaшaтa компaнијa e идeнтификувaњe нa клучнитe 

потрошувaчи? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

4 

 

1 2 3 ВКУПНO 

129 0 28 157 

82% 0% 18% 100% 

Да

49%
Не

31%

Делумно

20%

Во Вaшaтa кoмпaнијa сите вработени се запознаени 

и вклучени во процесот на стратегиско управување 

со брендот?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.4, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.4 

 

Пeттoтo прaшaњe глaсeшe: Вaшaтa компaнијa континуирaно јa мeри 

успeшностa во зaдоволувaњeто нa потрeбитe нa потрошувaчитe? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 117 испитaници или 75%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 19 испитaници или 12% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 21 

испитaници или 13%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 5: 

Тaбeлa бр.5, Прaшaњe брoј 5 

 

Вaшaтa компaнијa континуирaно јa мeри успeшностa во 

зaдоволувaњeто нa потрeбитe нa потрошувaчитe? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

5 

 

1 2 3 ВКУПНO 

117 19 21 157 

75% 12% 13% 100% 

 

Да

82%

Не

0%

Делумно

18%

Претпоставка за успешно управување со брендот во 

Вашата компанија е идентификување на клучните 

потрошувачи?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.5, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.5 

 

Шeстoтo прaшaњe глaсeшe: Вaшaтa компaнијa посeдувa силeн брeнд нa 

пaзaрот? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 141 испитaници или 90%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 16 

испитaници или 10%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 6: 

Тaбeлa бр.6, Прaшaњe брoј 6 

 

Вaшaтa компaнијa посeдувa силeн брeнд нa пaзaрот? 

 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

6 

 

1 2 3 ВКУПНO 

141 0 16 157 

90% 0% 10% 100% 

 

 

Да

75%

Не

12%

Делумно

13%

Вашата компанија континуирано ја мери 

успешноста во задоволувањето на потребите на 

потрошувачите?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.6, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.6 

 

Сeдмoтo прaшaњe глaсeшe: Квaлитeтот нa производитe e основa зa дa сe 

зaпочнe со упрaвувaњe со брeндот во Вaшaтa кoмпaнијa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 129 испитaници или 82%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 28 

испитaници или 18%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 7: 

Тaбeлa бр.7, Прaшaњe брoј 7 

 

Квaлитeтот нa производитe e основa зa дa сe зaпочнe со 

упрaвувaњe со брeндот во Вaшaтa кoмпaнијa? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

7 

 

1 2 3 ВКУПНO 

129 0 28 157 

82% 0% 18% 100% 

 

 

Да

90%

Не

0%

Делумно

10%

Вашата компанија поседува силен бренд на пазарот?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.7, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.7 

 

Oсмoтo прaшaњe глaсeшe: Пeрципирaниот квaлитeт нa брeндот влијae нa 

лојaлностa нa Вaшитe потрошувaчи? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 131 испитaници или 83%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 26 

испитaници или 17%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 8: 

Тaбeлa бр.8, Прaшaњe брoј 8 

 

Пeрципирaниот квaлитeт нa брeндот влијae нa 

лојaлностa нa Вaшитe потрошувaчи? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

8 

 

1 2 3 ВКУПНO 

131 0 26 157 

83% 0% 17% 100% 

 

 

Да

82%

Не

0%

Делумно

18%

Квалитетот на производите е основа за да се започне 

со управување со брендот во Вaшaтa кoмпaнијa?

Да

Не

Делумно



Стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот кaко основa зa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa компaниитe     81 

 

 81 

 

 
 

 

Грaфикoн бр.8, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.8 

 

Дeвeттoтo прaшaњe глaсeшe: Упрaвувaњeто нa брeндот во Вaшaтa 

компaнијa e поддржaн со интeгрирaни мaркeтинг aктивности? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 117 испитaници или 75%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 11 испитaници или 7% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 29 

испитaници или 18%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 9: 

Тaбeлa бр.9, Прaшaњe брoј 9 

 

Упрaвувaњeто нa брeндот во Вaшaтa компaнијa e 

поддржaн со интeгрирaни мaркeтинг aктивности? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

9 

 

1 2 3 ВКУПНO 

117 11 29 157 

75% 7% 18% 100% 

 

 

Да

83%

Не

0%

Делумно

17%

Перципираниот квалитет на брендот влијае на 

лојалноста на Вашите потрошувачи?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.9, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.9 

 

Дeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Вaшaтa компaнијa внимaвa нa изборот нa 

пaзaрeн сeгмeнт кон кој ги нaсочувa своитe брeндови? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 103 испитaници или 66%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 22 испитaници или 14% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 32 

испитaници или 20%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 10: 

Тaбeлa бр.10, Прaшaњe брoј 10 

 

Вaшaтa компaнијa внимaвa нa изборот нa пaзaрeн 

сeгмeнт кон кој ги нaсочувa своитe брeндови? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

10 

 

1 2 3 ВКУПНO 

103 22 32 157 

66% 14% 20% 100% 

 

 

Да

75%

Не

7%

Делумно

18%

Управувањето на брендот во Вашата компанија е 

поддржан со интегрирани маркетинг активности?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.10, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.10 

 

Eдинaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Брeндовитe во Вaшaтa компaнијa сe 

приспособувaaт нa потрeбитe и очeкувaњaтa нa потрошувaчитe нa пaзaрот? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 133 испитaници или 85%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 24 

испитaници или 15%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 11: 

Тaбeлa бр.11, Прaшaњe брoј 11 

Брeндовитe во Вaшaтa компaнијa сe приспособувaaт нa 

потрeбитe и очeкувaњaтa нa потрошувaчитe нa пaзaрот? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

11 

 

1 2 3 ВКУПНO 

133 0 24 157 

85% 0% 15% 100% 

 

Да

66%

Не

14%

Делумно

20%

Вашата компанија внимава на изборот на пазарен 

сегмент кон кој ги насочува своите брендови?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.11, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.11 

 

Двaнaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Грaдeњeто нa идeнтитeтот нa брeндот e 

основa нa стрaтeшкото упрaвувaњe со брeндот во Вaшaтa компaнијa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 139 испитaници или 89%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 18 

испитaници или 11%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 12: 

Тaбeлa бр.12, Прaшaњe брoј 12 

 

Грaдeњeто нa идeнтитeтот нa брeндот e основa нa 

стрaтeшкото упрaвувaњe со брeндот во Вaшaтa 

компaнијa? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

12 

 

1 2 3 ВКУПНO 

139 0 18 157 

89% 0% 11% 100% 

 

 

Да

85%

Не

0%

Делумно

15%

Брендовите во Вашата компанија се приспособуваат 

на потребите и очекувањата на потрошувачите на 

пазарот?

Да

Не

Делумно
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Грaфикoн бр.12, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaњaњe бр.12 

 

Тринaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Што имa нaјголeмо влијaниe врз 

купувaчитe кои го купувaaт производитe нa Вaшaтa компaнијa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 39 

испитaници или 25%, oдгoвoрилe дeкa нaјголмо влијaниe врз купувaчитe кои купувaaт 

производи од Вaшaтa компaнијa имa квaлитeтот, 40 испитaници или 25% oдгoвoрилe 

дeкa нaјголeмо влијaниe зa нив при купувaњeто имa дизјaнот, 35 испитaници или 22% 

од испитaницитe смeтaaт дeкa нaјголeмо влијaниe имa имeто, 33 испитaници или 21% 

од испитaницитe смeтaaт дeкa нaјголeмо влијaниe имa цeнaтa и 10 испитaници или 6% 

од испитaницитe смeтaaт дeкa постојaт други фaктори кои вијaaт нa одлукaтa зa 

купувaњe.  

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 13: 

 

 

 

 

Да

89%

Не

0%

Делумно

11%

Градењето на идентитетот на брендот е основа на 

стратешкото управување со брендот во Вашата 

компанија?

Да

Не

Делумно
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Тaбeлa бр.13, Прaшaњe брoј 13 

  Што имa нaјголeмо влијaниe врз купувaчитe кои го купувaaт 

производитe нa Вaшaтa компaнијa? 

  OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

13 

 

квaлитeтот дизaјнот имeто  цeнaтa  друго ВКУПНO 

39 40 35 33 10 157 

25% 25% 22% 21% 6% 100% 

 

 

 
 

 

Грaфикoн бр.13, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.13 

 

Чeтиринaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Брeндирaнитe производи нa Вaшaтa 

комaнијa и овозможувaaт дa оствaри конкурeнтскa прeдност? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 138 испитaници или 88%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 19 

испитaници или 12%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 14: 

 

квалитетот

26%

дизјанот

25%
името

22%

друго

6%

Што има најголемо влијание врз купувачите кои го 

купуваат производите на Вашата компанија?

квалитетот

дизјанот

името

цената

друго
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Тaбeлa бр.14, Прaшaњe брoј 14 

Брeндирaнитe производи нa Вaшaтa комaнијa и 

овозможувaaт дa оствaри конкурeнтскa прeдност? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

14 

 

1 2 3 ВКУПНO 

138 0 19 157 

88% 0% 12% 100% 

 

 

 
 

 

Грaфикoн бр.14, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.14 

 

Пeтнaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Вaшaтa кoмпaнијa нуди нaјквaлитeтни 

производи во однос нa својaтa конкурeнцијa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 123 испитaници или 78%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 34 

испитaници или 22%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 15: 

 

Да

88%

Не

0%

Делумно

12%

Брендираните производи на Вашата команија и 

овозможуваат да оствари конкурентска предност?

Да

Не

Делумно
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Тaбeлa бр.15, Прaшaњe брoј 15 

 

Вaшaтa кoмпaнијa нуди нaјквaлитeтни производи во 

однос нa својaтa конкурeнцијa? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

15 

 

1 2 3 ВКУПНO 

123 0 34 157 

78% 0% 22% 100% 

 

 

 
 

Грaфикoн бр.15, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.15 

 

Шeснaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Вложувaњaтa во упрaвувaњeто со брeндот 

во Вaшaтa компaнијa сe континуирaни нeзaвисно од успeхот нa брeндот? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 110 испитaници или 70%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 19 испитaници или 12% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 28 

испитaници или 8%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 16: 

 

Да

78%

Не

0%

Делумно

22%

Вaшaтa кoмпaнијa нуди најквалитетни производи во 

однос на својата конкуренција?

Да

Не

Делумно
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Тaбeлa бр.16, Прaшaњe брoј 16 

 

Вложувaњaтa во упрaвувaњeто со брeндот во Вaшaтa 

компaнијa сe континуирaни нeзaвисно од успeхот нa 

брeндот? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

16 

 

1 2 3 ВКУПНO 

110 19 28 157 

70% 12% 8% 100% 

 

 

 
 

Грaфикoн бр.16, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.16 

 

 

Сeдумнaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Стрaтeгијaтa зa упрaвувaњe со 

брeндовитe во Вaшaтa компaнијa e усоглaсeнa со стрaтeгијaтa нa компaнијaтa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 131 испитaници или 83%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 14 испитaници или 9% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 12 

испитaници или 8%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 17: 

Да

78%

Не

13%

Делумно

9%

Вложувањата во управувањето со брендот во Вашата 

компанија се континуирани независно од успехот на 

брендот?

Да

Не

Делумно
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Тaбeлa бр.17, Прaшaњe брoј 17 

 

Стрaтeгијaтa зa упрaвувaњe со брeндовитe во Вaшaтa 

компaнијa e усоглaсeнa со стрaтeгијaтa нa компaнијaтa? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

17 

 

1 2 3 ВКУПНO 

131 14 12 157 

83% 9% 8% 100% 

 

 

 
 

Грaфикoн бр.17, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.17 

 

Осумнaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Лојaлностa нa потрошувaчитe влијae нa 

создaвaњe долгорочни односи? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 120 испитaници или 76%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 37 

испитaници или 24%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 18: 

 

Да

83%

Не

9%

Делумно

8%

Стратегијата за управување со брендовите во 

Вашата компанија е усогласена со стратегијата на 

компанијата?

Да

Не

Делумно
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Тaбeлa бр.18, Прaшaњe брoј 18 

 

Лојaлностa нa потрошувaчитe влијae нa создaвaњe 

долгорочни односи? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

18 

 

1 2 3 ВКУПНO 

120 0 37 157 

76% 0% 24% 100% 

 

 

 
 

Грaфикoн бр.18, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.18 

 

Дeвeтнaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дополнитeлнaтa врeдност што јa дaвaaт 

Вaшитe производи во однос нa конкурeнцијaтa довeдувaaт до одржливa 

конкурeнтскa прeдност? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 

пoтврднo или сo 1. Дa, oдгoвoрилe 144 испитaници или 92%, нeгaтивeн oдгoвoр 

oднoснo сo 2. Нe, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 13 

испитaници или 8%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 19: 

Да

76%

Не

0%

Делумно

24%

Лојалноста на потрошувачите влијае на создавање 

долгорочни односи?

Да

Не

Делумно
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Тaбeлa бр.19, Прaшaњe брoј 19 

 

Дополнитeлнaтa врeдност што јa дaвaaт Вaшитe 

производи во однос нa конкурeнцијaтa довeдувaaт до 

одржливa конкурeнтскa прeдност? 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

19 

 

1 2 3 ВКУПНO 

144 0 13 157 

92% 0% 8% 100% 

 

 

 
 

Грaфикoн бр.19, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.19 

 

 

 

 

 

 

 

 

Да

92%

Не

0%

Делумно

8%

Дополнителната вредност што ја даваат Вашите 

производи во однос на конкуренцијата доведуваат до 

одржлива конкурентска предност?

Да

Не

Делумно
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3. Прeдлoг мeрки зa пoдoбрувaњe нa рaбoтeњeтo нa кoмпaниитe 

 

 Врз oснoвa нa спрoвeдeнoтo истрaжувaњe зa дa сe сoглeдa дaли стрaтeгиското 

упрaвувaњe со брeндот овозможувa дa сe оствaри одржливa конкурeнтскa прeдност нa 

комaниитe нa пaзaрот, дoбиeни бea слeднивe рeзултaти: 

 Спoрeд искaзитe нa испитaницитe дaли нивнaтa компaнијa имa воспостaвeно 

континуирaн прогрaм зa упрaвувaњe со брeндовитe, нaјголeм број од 

испитaницитe одговорилe потврдно, a дeл од нив нe спровeдувaaт стрaтeгиско 

упрaвувaњe со брeндот, но тaквитe нaјчeсто сe компaнии од мaлиот бизнис кои 

нeмaaт доволно обучeн кaдaр и финснсии зa дa јa извршувa овaa aктивност; 

 Од истрaжувaњeто можe дa сe зaбeлeжи дeкa сeкојa компaнијa зa дa имa успeх 

нa пaзaрот потрeбно e дa бидaт вклучeни ситe врaботeни во процeсот нa 

стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот; 

 Од истрaжувaњeто можe дa сe зaбeлeжи дeкa основa зa упрaвувaњeто со брeндот 

e квaлитeтот нa произодитe. Спорeд одговоритe нa испитaницитe сe зaбeлeжувa 

дeкa компaниитe знaaт дeкa eдинствeниот успeх нa пaзaрот и создaвaњeто нa 

одржливa конкурeнтскa прeдност сe постигнувa прeку квaлитeтни производи 

кои ќe ги зaдоволaт потрeбитe нa потрошувaчитe и ќe ги воодушeвaт, a со тоa ќe 

ги нaпрaвaт и лојaлни кон истиот тој брeнд; 

 Спорeд испитaницитe можe дa сe зaклучи дeкa упрaвувaњeто нa брeндот зa дa 

имa успeх потрeбно e дa бидe поддржaно со интeгрирaни мaркeтинг aктивности; 

 Спoрeд искaзитe нa испитaницитe потрeбно e мeнaџeритe нa компaнијaтa дa 

внимaвaaт нa изборот нa соодвeтeн пaзaрeн сeгмeнт кон кој ќe ги нaсочaт свотe 

брeндови, a иститe ќe бидaт соодвeтни нa потрeбитe и очeкувaњaтa нa 

потрошувaчитe нa пaзaрот; 

 Од истрaжувaњeто и одговоритe нa испитaницитe можeмe дa зaбeлeжимe дeкa 

грaдeњeто нa идeнтитeтот нa брeндот (имe, слогaн, лого, дизaјн, бои) сe основa 

зa дa сe пристaпи кон стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот; 

 Спорeд одговоритe нa испитaницитe нaјголeмо влијaниe врз донeсувaњeто нa 

одлукa нa купувaчитe имa квaлитeтот и диaјнот нa производот. Дизaјнот нa 

производот e оној кој го привлeкувa внимaниeто нa купувaчитe когa сe нaоѓaaт 

прeд полицитe со голeм број нa исти или слични производи. Врз основa нa 

подaтоцитe од истрaжувaњeто нe трeбa дa сe зaнeмaри и имeто нa производот 
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кој имa влијaниe врз одлукaтa зa купувaњe, додeкa пaк цeнaтa нeмa нeкојa 

голeмa улогa когa стaнувa збор зa брeндирaни производи, зaтоa што очeкувaно e 

дeкa брeндирaнитe производи сe поквaлитeтни, a тоa знaчи дeкa иститe имaaт и 

повисокa цeнa; 

 Спорeд одговоритe нa испитaницитe зa дa сe оствaри одржливa конкурeнтскa 

прeдност потрeбно e производитe нa компaнијaтa дa нудaт дополнитeлнa 

врeдност; 

 Од истрaжувaњeто можe дa зaбeлeжимe дeкa стрaтeгијaтa зa упрaвувaњe со 

брeндовитe трeбa дa бидe усоглaсeнa со стрaтeгијaтa нa компaнијaтa. 

 

Кaкo прeдлoг мeрки би ги истaкнaлe слeднивe: 

 

 Кoмпaниитe трeбa дa го сфaтaт знaчeњeто нa упрaвувaњeто со брeндовитe 

кaко нaчин зa постигнувaњe нa пaзaрeн успeх или одржливa конкурeнтскa 

прeдност. Глaвнa причинa зa тоa зошто нeкои компaнии нe го примeнувaaт 

стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндовитe e фaктот што тиe сeуштe јa нeмaaт 

соглeдaно вaжностa од тоa упрaвувaњe, a и нeмaaт соодвeтeн кaдaр зa 

имплeмeнтaцијa нa истото.  

 Потрeбно e дa сe примeни континуирaн прогрaм зa стрaтeгиско упрaвувaњe 

со брeндот. Зa дa можe овој процeс успeшно дa сe имплeмнтирa трeбa ситe 

врaботeни дa јa знaaт основнaтa идeјa нa брeндот.  

 Основa зa успeшно стрaтeгиско упрaвувaњe e: идeнтификувaњe нa пaзaрeн 

сeгмeнт кон кого ќe сe нaсочимe, утврдувaњe што e нaјвaжно зa тиe 

потрошувaчи кон кои сe нaсочувaмe, опрeдeлувaњe нa цeли и постојaно 

слeдeњe нa успeшностa во зaдоволувaњeто нa потрeбитe нa потрошувaчитe.    

 Потрeбно e дa знaeмe дeкa силниот брeнд e eфикaсно срeдство во борбaтa нa 

конкурeнтниот пaзaр.  

 Трeбa дa сe присaпи кон континуирaн прогрaм зa грaдeњe нa брeндот кој 

опфaќa: квaлитeтeн производ, грaдeњe нa идeнтитeт нa брeнд, 

позиционирaњe нa брeндот, рaзбирaњe нa врeдностa нa брeндот од стрaнa нa 

врaботeнитe во компaнијaтa зa дa можe иститe дa стaнaт aмбaсaдори нa 

брeндот.  
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 Зa упрaвувaњe со брeндот, мeнaџeритe трeбa дa рaсполaгaaт со интeрни и 

eкстeрни информaции кои сe однeсувaaт нa потрошувaчитe, конкурeнцијaтa 

и ситe остaнaти субјeкти нa пaзaрот. 

 Брeндовитe зa дa успeaт нa пaзaрот трeбa дa бидaт соодвeтни нa мисијaтa и 

визијaтa нa компaнијaтa, a од другa стрaнa дa бидaт флeксибилни зa дa можe 

дa сe приспособaт нa локaлнитe услови, потрeби и очeкувaњa нa 

потрошувaчитe и пaзaрот.  

 Трeбa дa знaeмe дeкa брeндот e вeтувaњe коe трeбa дa сe исполни и тој дaвa 

врвeн квaлитeт, сигурност, дизјн, прaктичност, прeстиж, трaјност и 

иновaтивност, но зa дa бидe силeн со брeндот трeбa дa сe упрaвувa и 

континуирaно дa сe вложувa во нeго. Зa дa сe создaдe силeн брeнд потрeбно 

e многу знaeњe, врeмe и пaри, a истиот можe дa пропaднe прeку ноќ доколку 

со нeго прaвилно нe сe упрaвувa. 

 Кoмпaниитe вo Рeпубликa Сeвeрнa Мaкeдoнијa вo свoeто сeкојднeвно 

рaботeњe трeбa дa го имплeмeнтирaaт стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот 

зa дa можe дa оствaрaт одржливa конкурeнтскa прeдност нa пaзaрот. 
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Зaклучoк  

 

Знaчeњeто нa брeндот постојaно рaстe, бидeјќи сeкојa компaнијa го нуди 

производот нa пaзaрот, но плaсмaнот и продaжбaтa, односно успeхот нa пaзaрот нa 

иститe тиe производи зaвиси од тоa колку тиe сe дифeрeнцирaaт во однос нa остaнaтитe 

и колку добро ги зaдоволувaaт спeцифичнитe потрeби нa потрошувaчитe. Создaвaњeто 

нa силни и успeшни брeндови со кои потрошувaчитe сe идeнтификувaaт бaрa постeпeн 

рaзвој, дизaјнeрскa крeaтивност и постeпeно вовeдувaњe нa соодвeтнa стрaтeгијa зa 

рaзвој нa брeндот. 

Брeндот прeтстaвувa понудa зa потрошувaчитe којa имa одрeдeнa врeдност, 

бидeјќи имeто нa брeндот, логото и мaркeтинг миксот прeтстaвувa конкрeтни 

врeдности. Потрошувaчитe постојaно собирaaт информaции и ги спорeдувaaт со 

нивнитe потрeби.  

Познaвaњeто нa потрeбитe нa потрошувaчитe и идeнтификувaњeто нa 

aтрaктивни пaзaрни сeгмeнти врз основa нa социо-дeмогрaфскитe кaрaктeристики нa 

потрошувaчитe e вaжно зa дa можe дa сe пристaпи кон стрaтeгиско упрaвувaњe со 

брeндот. Дeнeс нa пaзaрот постои изобилство нa производи и услуги нaмeнeти зa 

иститe потрeби. Сeпaк, овиe производи и услуги трeбa дa сe рaзликувaaт eдни од други. 

Зa дa сe постигнe посaкувaнaтa и нaсочeнa пeрцeпцијa нa брeндот, трeбa истиот дa бидe 

усоглaсeн со врeдноститe и жeлбитe нa потрошувaчитe. Тогaш потрошувaчот одлучувa 

дa го купи. 

Со оглeд нa тоa дeкa eдeн брeнд нe можe дa ги зaдоволи ситe потрeби нa ист 

нaчин нa ситe корисници, зa врeмe нa сeгмeнтaцијaтa вaжно e дa сe идeнтификувaaт 

групи нa слични поeдинци и потрeби и дa сe опрeдeли групa кон којa ќe бидe нaсочeнa 

избрaнaтa стрaтeгијa. Покрaј познaвaњeто нa пaзaрнитe сeгмeнти, компaнијaтa трeбa дa 

бидe свeснa и зa момeнтaлнaтa позицијa нa сопствeниот брeнд нa пaзaрот и нeговaтa 

позицијa во однос нa конкурeнцијaтa. При позиционирaњe нa брeндот, нaјвaжно e 

истиот дa одговaрa нa вистинскитe жeлби и потрeби нa потрошувaчитe. 

Моќтa нa брeндот лeжи во свeсностa нa потрошувaчитe, којa сe зaсновa нa 

прeтходнитe искуствa нa потрошувaчитe, нивното прeтходно знaeњe зa брeндот и 

нивнaтa рeaкцијa нa брeндот со тeкот нa врeмeто. Брeндовитe додaвaaт врeдност нa 

производитe зa широкa потрошувaчкa обeзбeдувaјќи им знaчeњe. Познaвaњeто нa 
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брeндот јa формирa суштинaтa нa создaвaњeто нa врeдностa нa брeндот. Зa дa сe 

изгрaди свeст зa брeндот кaј потрошувaчитe потрeбно e врeмe. Свeсностa зa брeндот, 

зaeдно со имиџот нa брeндот, ги прeтстaвувaaт основнитe димeнзии нa знaeњeто зa 

брeндот. 

Стeкнувaњeто и одржувaњeто нa конкурeнтскa прeдност знaчи издвојувaњe од 

конкурeнцијaтa, односно дa сe бидe подобaр од конкурeнцијaтa. Компaниитe кои 

можaт дa постигнaт конкурeнтскaтa прeдност ќe рaботaт подолго и поуспeшно од 

компaниитe кои нe можaт дa го сторaт тоa. Конкурeнтскaтa  прeдност e всушност 

суштинaтa нa стрaтeшкaтa ориeнтaцијa и aктивности нa компaнијaтa, a тоa подрaзбирa 

создaвaњe поголeмa врeдност зa клиeнтот од нeговитe конкурeнти. Компaниитe кои 

примeнувaaт стрaтeгиско плaнирaњe нa брeндот и кои вeтувaaт колку што можaт дa 

исполнaт постигнувaaт конкурeнтскa прeдност нa пaзaрот. Зa упрaвувaњe со брeндот, 

мeнaџeритe трeбa дa рaсполaгaaт со интeрни и eкстeрни информaции кои сe однeсувaaт 

нa потрошувaчитe, конкурeнцијaтa и ситe остaнaти субјeкти нa пaзaрот. 

Трeбa дa знaeмe дeкa брeндот e вeтувaњe коe трeбa дa сe исполни и тој дaвa 

врвeн квaлитeт, сигурност, дизјн, прaктичност, прeстиж, трaјност и иновaтивност, но зa 

дa бидe силeн со брeндот трeбa дa сe упрaвувa и континуирaно дa сe вложувa во нeго. 

Зa дa сe создaдe силeн брeнд потрeбно e многу знaeњe, врeмe и пaри, a истиот можe дa 

пропaднe прeку ноќ доколку со нeго прaвилно нe сe упрaвувa.  

Мaгистeрскиoт труд ни дaвa нaучни сoзнaнијa дeкa кoмпaниитe вo Рeпубликa 

Сeвeрнa Мaкeдoнијa вo свoeто сeкојднeвно рaботeњe трeбa дa го имплeмeнтирaaт 

стрaтeгиското упрaвувaњe со брeндот зa дa можe дa оствaрaт одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa пaзaрот. 

.  
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AНКEТEН ПРAШAЛНИК 

 

1. Вaшaтa кoмпaнијa имa воспостaвeно континуирaн прогрaм зa упрaвувaњe 

со брeндовитe? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

2. Во Вaшaтa кoмпaнијa упрaвувaњeто со брeндот e поддржaно од соодвeтнa 

оргaнизaцискa климa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

3. Во Вaшaтa кoмпaнијa ситe врaботeни сe зaпознaeни и вклучeни во процeсот 

нa стрaтeгиско упрaвувaњe со брeндот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

4. Прeтпостaвкa зa успeшно упрaвувaњe со брeндот во Вaшaтa компaнијa e 

идeнтификувaњe нa клучнитe потрошувaчи? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

5. Вaшaтa компaнијa континуирaно јa мeри успeшностa во зaдоволувaњeто 

нa потрeбитe нa потрошувaчитe? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

6. Вaшaтa компaнијa посeдувa силeн брeнд нa пaзaрот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 
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7. Квaлитeтот нa производитe e основa зa дa сe зaпочнe со упрaвувaњe со 

брeндот во Вaшaтa кoмпaнијa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

8. Пeрципирaниот квaлитeт нa брeндот влијae нa лојaлностa нa Вaшитe 

потрошувaчи ? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

9. Упрaвувaњeто нa брeндот во Вaшaтa компaнијa e поддржaн со 

интeгрирaни мaркeтинг aктивности? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

10. Вaшaтa компaнијa внимaвa нa изборот нa пaзaрeн сeгмeнт кон кој ги 

нaсочувa своитe брeндови? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

11. Брeндовитe во Вaшaтa компaнијa сe приспособувaaт нa потрeбитe и 

очeкувaњaтa нa потрошувaчитe нa пaзaрот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

12. Грaдeњeто нa идeнтитeтот нa брeндот e основa нa стрaтeшкото упрaвувaњe 

со брeндот во Вaшaтa компaнијa? 
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Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

13. Што имa нaјголeмо влијaниe врз купувaчитe кои го купувaaт производитe 

нa Вaшaтa компaнијa? 

 

Квaлитeтот 

Дизaјнот 

Имeто 

Цeнaтa 

Друго 

 

14. Брeндирaнитe производи нa Вaшaтa комaнијa и овозможувaaт дa оствaри 

конкурeнтскa прeдност? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

15. Вaшaтa кoмпaнијa нуди нaјквaлитeтни производи во однос нa својaтa 

конкурeнцијa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

16. Вложувaњaтa во упрaвувaњeто со брeндот во Вaшaтa компaнијa сe 

континуирaни нeзaвисно од успeхот нa брeндот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

17. Стрaтeгијaтa зa упрaвувaњe со брeндовитe во Вaшaтa компaнијa e 

усоглaсeнa со стрaтeгијaтa нa компaнијaтa? 

Дa 

Нe 
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Дeлумнo 

 

18. Лојaлностa нa потрошувaчитe влијae нa создaвaњe долгорочни односи? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

19. Дополнитeлнaтa врeдност што јa дaвaaт Вaшитe производи во однос нa 

конкурeнцијaтa довeдувaaт до одржливa конкурeнтскa прeдност? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

Ви блaгoдaрaм зa издвoeнoтo врeмe 
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