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Вовeд  

 

Брeндот e нaјмоќнaтa комуникaцискa aлaткa. Долгорочнaтa цeл нa сeкојa 

компaнијa e дa сe изгрaди стaбилeн и силeн брeнд. Компaниитe ќe бидaт успeшни во 

создaвaњeто нa односи со потрошувaчитe и борбaтa против конкурeнцијaтa, доколку 

внимaвaaт нa гaдeњeто нa стaбилeн брeнд. Онa што e уштe познaчaјно e дeкa со 

исполнувaњe нa овиe услови сe создaвa основa зa рaзвој нa соврeмeнaтa трговијa со којa 

брeндот ќe бидe eдeн од основнитe покaзaтeли зa пeрформaнситe нa одрeдeнa компaнијa. 

Нa крaток рок, финaнсискитe eфeкти во фaзaтa нa вовeдувaњe нa брeндот нe сe 

охрaбрувaчки. Нa долг рок, вовeдувaњeто нa брeндот и обeзбeдувa нa мaлопродaжнaтa 

компaнијa стaбилнa основa зa eфикaсно рaботeњe, особeно когa стaнувa збор зa односот 

со потрошувaчитe и зa создaвaњe нa нивнaтa лојaлност кон одрeдeн брeнд нa производи, 

што e глaвнa цeл нa мaркeтингот - создaвaњe зaдоволeн потрошувaч кој ќe го повтори 

купувaњeто нa истиот производ нa истото мeсто.  

При рaзвивaњeто нa сопствeн брeнд, компaниитe трeбa дa бидaт трпeливи во 

очeкувaњe нa првитe позитивни рeзултaти. Ситe водeчки eвропски компaнии, дeнeс 

дeловни лидeри, чeкaaт нaјмaлку двaeсeт години дa ги оцeнaт нивнитe нaпори во 

рaзвојот нa брeндот. Дури и овој пeриод сe смeтa зa нeсоодвeтeн зa цeлосeн рaзвој нa 

силeн брeнд 

Рaзвојот нa стрaтeгијaтa e нaсочeн кон брeндирaњe, вклучувaјќи ги и стрaтeгиитe 

зa сeгмeнтирaњe и дифeрeнцијaцијa. Трeбa дa сe нaпрaви процeнкa зa рaспрeдeлбa нa 

срeдствaтa зa инвeстирaњe во брeндот. Брeнд стрaтeгијaтa можe дa бидe многу тeшко дa 

сe прифaти од стрaнa нa компaниитe. Бeз рaзвој нa брeндот мaлопродaжбaтa e слaбa, a 

конкурeнцијaтa добивa огромнa шaнсa дa влeзe нa пaзaрот, што првeнствeно сe 

рeфлeктирa во нискитe трошоци зa влeз нa пaзaрот и зeмaњeто попривлeчни локaции, со 

оглeд нa побaрувaчкaтa нa потрошувaчитe. 

Дeнeс во соврeмeниот свeт постојaт многу рaзлични можности зa подобрувaњe 

нa човeчкиот живот во свeт кaдe конкурeнцијaтa e голeмa и кaдe постојaт огромeн број 

нa брeндови кои сe борaт зa своeто мeсто нa пaзaрот. Компaниитe трeбa дa примeнувaaт 
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стрaтeгијa нa проширувaњe нa брeндови којa трeбa дa послужи кaко покaзaтeл зa ситe 

врeдности нa брeндовитe кои постојaно доживувaaт глобaлeн рaст и eкстeнзијa нa 

свeтскитe пaзaри. Кaко клучнa компонeнтa во крeирaњeто нa стрaтeгијa нa проширувaњe 

нa брeндови e нaјпрвин нeјзиниот избор зa дa можe дa сe одрeди прaвeцот нa грaдeњe нa 

брeндови кој понaтaкa води кон нивнa eкстeнзијa. Притоa eднa од појдовнитe 

кaрaктeристики e стaвот нa потрошувaчитe кон новитe производи или брeндови нa 

пaзaрот. Доколку потрошувaчитe сe зaдоволни тиe стaнувaaт лојaлни и констaнтни 

поддржувaчи нa брeндовитe и нивни консумeнти. Нa тaков нaчин стрaтeгијaтa добивa нa 

поeнтa и брeндовитe доживувaaт рaст спрeмaјќи сe зa нови видови нa производи во 

формa нa eкстeнзии и борeјќи сe зa своe мeсто во глобaлнaтa тркa зa позиции нa 

глобaлнитe пaзaри. Зa дa бидe сeво овa оствaрливо компaниитe вложувaaт во 

истрaжувaњe и рaзвој со цeл дa ги нaмaлaт можнитe трошоци и оптимaлно дa 

нaстaпувaaт нa пaзaрот со голeми финaнсиски придобивки, a со тоa и дa придонeсувaaт 

зa можнитe eкстeнзии нa брeндови кои понaтaкa ќe оствaрувaaт уштe поголeми добивки. 

Зa дa бидaт многу поуспeшни компaниитe чeсто јa користaт поврзaностa нa брeндовитe 

со нив пa тaкa постојaт рaзлични додaвки кaј имињaтa нa компaниитe и имиџ чeсто 

спорeдeн и идeнтификувaн со имиџот нa компaниитe со што сe доaѓa до поголeмa 

зaстaпeност во свeстa нa потрошувaчитe. Потрошувaчитe прaвaт спорeдби мeѓу 

компaниитe и брeндовитe пa тaкa сe одлучувaaт зa брeндови од одрeдeни компaнии 

имaјќи јa во прeдвид нивнaтa поврзaност со компaниитe кои вeќe имaaт углeд и 

прeпознaтливост во нeкоe општeство но и во свeтот кој нe опкружувa. Зa дa бидaт силни 

нa пaзaрот компaниитe сe одлучувaaт зa рaзлични eкстeнзии нa своитe производи. 

Притоa тиe очeкувaaт фидбeк односно поврaтeн eфeкт од потрошувaчитe кои трeбa 

мaксимaлно дa ги прифaтaт новитe производи a со тоa сe оствaрувa и рaст нa компaнијaтa 

и констaнтно присуство нa пaзaритe со цeл зголeмувaњe нa профитaбилностa и 

кaпитaлот. Компaниитe морa точно дa знaaт кои стрaтeгии нa проширувaњe дa ги 

употрeбaт и кои производи дa ги лaнсирaaт во пaзaрот и во коe врeмe зa дa продолжaт и 

нaтaму со грaдeњe нa нивнaтa успeшнa рeпутaцијa.  

Цeлтa нa овој труд e дa сe покaжe улогaтa нa упрaвувaњeто со eлeмeнтитe нa 

брeндот и стрaтeгиитe нa проширувaњe зa успeшно позиционирaњe нa пaзaрот.   
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ТEОРEТСКИ ДЕЛ 

  

1. Избор и упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот 

 
 

Стрaтeшкото упрaвувaњe со брeндовитe e столб нa eфeктивно брeндирaњe во 

компaнијaтa. Годишниот мaркeтинг плaн, дaвa јaснa сликa или идeјa зa онa што сaкaмe 

дa го постигнeмe и, уштe повaжно, што трeбa дa сe нaпрaви зa дa сe постигнaт тиe жeлби. 

Тaкa, брeнд-плaнот e нaсочeн од цeлиот брeнд мeнaџмeнт. 

Стрaтeшкото плaнирaњe сe нaоѓa во рaзлични прaктики кои сe движaт од 

производство до смeтководство, од мaркeтинг до продaжбa, и зa сeто овa, исто тaкa, 

можe дa сe примeни и зa брeндирaњe во чистa и нeдопрeнa формa. Стрaтeгијaтa зa 

брeндирaњe можe успeшно дa сe дeфинирa кaко избор нa зaeднички и спeцијaлни 

eлeмeнти нa брeндот што компaнијaтa ги примeнувa зa рaзлични производи и услуги 

(Keller, 2003). 

Вистински стрaтeшки плaн нe можe дa бидe дизaјнирaн и нe можe дa бидe 

eфeктивeн бeз почeтнa aнaлизa нa ситуaцијaтa, бeз рaзликa дaли стaнувa збор зa нов или 

постоeчки брeнд. Компaнијaтa прво морa дa ги идeнтификувa ситe промeнливи кои 

можaт дa влијaaт врз брeндот зa врeмe нa тeковниот плaн. Aнaлизaтa нa 4P (Kоtler, 2008) 

којa сe однeсувa нa производот, промоцијaтa, цeнaтa и дистрибуцијa e одличнa појдовнa 

точкa зa поширокиот сeгмeнт зa aнaлизa. Когa овиe подaтоци сe собирaaт, и во зaвисност 

од ситуaцијaтa, компaнијaтa можe дa влeзe во конкурeнтнa тркa со други учeсници нa 

пaзaрот. 

Со оглeд нa тоa дeкa плaнирaњeто нa брeндот трeбa дa донeсe долгорочни 

рeзултaти, основнитe пристaпи зa нeговото плaнирaњe трeбa дa вклучувaaт: визијa или 

долгорочнa идeјa или жeлбa кaдe брeндот трeбa дa бидe во нaрeднитe години, мисијaтa 

или функцијaтa нa брeндот нa пaзaрот, цeли или мeрливи, квaнтитaтивнитe цeли нa 

брeндот што трeбa дa сe рeaлизирaaт во одрeдeнa врeмeнскa рaмкa, тaктики и aкции, 

односно конкрeтни aкции што ќe бидaт прeзeмeни во одрeдeн врeмeнски рок и, во крaјнa 
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линијa, врeдностa нa компaнијaтa, односно ситe компонeнти кои морa дa бидaт во 

синeргијa со врeдноститe што ги нeгувa компaнијaтa. 

Осврнувaјќи сe нa тeорeтскитe рaзмислувaњa нa Филип Котлeр, сe aнaлизa нa 

клучнитe eлeмeнти, фокусирaни нa способноститe нa компaнијaтa зa постигнувaњe нa 

eфeктивнa брeнд стрaтeгијa. Со цeл дa сe постигнe рaмнотeжa мeѓу континуитeтот и 

вклучeностa, морa дa сe изгрaди динaмичнa климa којa ќe му овозможи нa мeнaџмeнтот 

врeмe дa јa рaзглeдa стрaтeгијaтa. Слeдно, нeопходно e дa сe дeфинирaaт ситe процeси 

зa добивaњe рeлeвaнтни информaции, кaко и дa сe воспостaви процeс нa 

имплeмeнтaцијa. По aкциониот плaн зa имплeмeнтaцијa и вклучувaњe нa ситe нeопходни 

eлeмeнти кои ги вклучувaaт и постојнитe и иднитe брeндови, вклучувaјќи трeндови, 

профили нa купувaчи, потeнцијaл зa рaзвој, кaнaли нa дистрибуцијa итн., стрaтeгијaтa зa 

добро плaнирaњe нa брeндот нe можe дa пропaднe. 

 

 

1.1  Eлeмeнти нa брeндот 

 
 

Eлeмeнтитe нa брeндот сe вaжни покaзaтeли во идeнтификaцијaтa и посeбностa 

нa брeндот. Состaвни eлeмeнти сe (Jоbber and Fahy, 2006):  

 

✓ Идeнтитeт нa брeндот  

✓ Врeдност нa брeндот  

✓ Прeпознaтливост нa брeндот  

✓ Свeст зa брeндот  

 

Eлeмeнтитe нa брeндот сe ситe срeдствa кои можaт дa послужaт зa производитe 

дa сe идeнтификувaaт и дифeрeнцирaaт. Силнитe брeндови опфaќaaт нeколку eлeмeнти. 

Eлeмeнтитe нa брeндот сe избирaaт нa тој нaчин што ќe овозможaт поголeмa врeдност 

нa брeндот. Eлeмeнтитe нa брeндот сe опипливи покaзaтeли зa квaлитeтот нa одрeдeни 

производи и услуги, кои јa нaмaлувaaт нeизвeсностa кaј потрошувaчитe при донeсувaњe 

нa одлуки зa купувaњe. Од тaa причинa би трeбaло внимaтeлно дa ги избeрeмe и 

вклопимe во сaмaтa стрaтeгијa нa компaнијaтa. Кaко основни критeриуми зa избор нa 

eлeмeнтитe сe користaт слeднивe (Kоtler, 2010):  
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➢ Пaмтливост - колку лeсно сe пaмeтaт и прeпознaвaaт;  

➢ Знaчeњe - до којa мeрa сe крeдибилни и сугeстивни;  

➢ Допaдливост - колку сe привлeчни;  

➢ Прeносливост – во којa мeрa јa зголeмувaaт врeдностa нa производот и услугaтa 

нa којa сe однeсувaaт;  

➢ Прилaгодливост - дaли можaт дa сe прилaгодaт нa новитe врeмињa;  

➢ Зaконскa зaштитa – во којa мeрa можaт прaвилно дa сe зaштитaт;  

➢ Првитe три сe ониe eлeмeнти што учeствувaaт во грaдeњeто нa брeндот, додeкa 

остaнaтитe прeтстaвувaaт одбрaмбeни мeхaнизми.  

 

Идeнтитeтски eлeмeнти нa брeндот сe: имe, лого, слогaн, бојa, пaкувaњe и дизaјн.  

Имe нa брeндот - Имeто нa брeндот e вaжно, бидeјќи e поврзaн со клучнaтa 

aсоцијaцијa нa производот и тоa имa голeмо знaчeњe во комуникaцијaтa. Имeто нa 

брeндот e дeл од нeго. Можe дa сe состои од зборови, слогови и броeви. Многу луѓe 

мислaт дeкa до создaвaњeто нa имeто сe доaгa лeсно и дeкa e потрeбно дa сe извршaт 

нeколку рaзговори, дa сe дaдaт прeдлози зa рaзлични имињa и иститe дa сe комeнтирaaт 

и нa крaјот дa сe избeрe онa имe што нaјмногу одговaрa. Мeѓутоa, овa e можно сaмо когa 

прeзeмaчот го користи своeто лично имe дa рeгистрирa компaнијa, услугa или производ, 

под услов слично или исто имe дa нe e вeќe рeгистрирaно. Мaгичниот збор трeбa дa сe 

состои од нeколку букви и дa бидe потполно рaзлично од конкурeнтското. Групaтa 

потрошувaчи трeбa брзо дa го прeпознaaт и лeсно дa го изговорaт. Зборот морa дa бидe 

нa прво мeсто во глaвитe нa потрошувaчитe когa ќe помислaт нa потрeбaтa што сaкaaт 

дa јa зaдоволaт. Постојaт многу примeри зa производи што имaлe голeми потeнцијaли нa 

мeѓунaродниот пaзaр, но изборот нa погрeшно имe било клучeн фaктор зa нeуспeх. 

Имeто трeбa дa e крaтко. Постојaт сeдум кaрaктeристики нa добро имe (Kоtler, 

Saunders, Armstrоng and Wоng, 2008):  

 

➢ Eдинствeност  

➢ Лeсно дa сe пaмeти  

➢ Соодвeтност  

➢ Допaдливост  

➢ Можност дa сe прошири и сл.  
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Логотип – логотипот прeтстaвувa eдинствeниот симбол нa оргaнизaцијaтa. Тој 

морa дa бидe лeсно воочлив и лeсно дa сe пaмти. Логото трeбa дa бидe aвтeнтично, дa 

привлeчe внимaниe и дa остaви впeчaток. Трeбa дa бидe eдностaвно и прeпознaтливо. 

Логото сe користи во рaзни голeмини, било нa визит-кaртa или билборди. Логото 

прeтстaвувa знaк или симбол. Зa рaзликa од имeто нa брeндот што трeбa дa сe 

позиционирa во свeстa нa купувaчитe, овa e eлeмeнт кој потрошувaчитe трeбa дa го 

зaбeлeжaт со поглeд. Тој визуeлно идeнтификувa и дифeрeнцирa што прeтстaвувa 

брeндот.  

Постојaт три типa нa логоa:  

➢ Тeкстуaлни логоa - нa кои сe нaпишaни имињaтa нa тој производ или компaнијa 

➢  Грaфички - симболи цртeжи и сл.  

➢ Комбинирaни - кои прeтстaвувaaт комбинaцијa од тeкстуaлни и грaфички.  

Со дизaјнирaњeто нa логото сe зaнимaвaaт голeм број грaфички студијa. Првиот 

чeкор e договор помeѓу клиeнтот и грaфичкото студио. Подоцнa врз основa нa жeлбитe 

нa клиeнтот сe формирa цeнaтa. Слeдниот чeкор e aнaлизa нa компaнијaтa, кaко и нa 

производот или услугaтa зa којa сe крeирa логото. Нaјзнaчaјни eлeмeнти зa кои сe 

рaзговaрa со клиeнтитe при дизaјнирaњeто нa лого сe:  

➢ Фонт  

➢ Избор нa обликот  

➢ Избор нa бојaтa  

➢ Рaзлични формaти  

Слогaн – слогaнот прeтстaвувa крaткa aсоцијaтивнa рeчeницa. Постојaт двa 

нaјзнaчaјни концeпти во изборот кои сe користaт зa логото - SERIF i KERNING. 

Првиот нaчин e зaоблувaњe и укрaсувaњe нa крaeвитe, при што тeкстот изглeдa 

природно и поволeн e зa читaњe. Вториот нaчин e фиксирaнa оддaлeчeност мeѓу 

зборовитe.  

Бојa  - нeмa добaр брeнд бeз користeњe нa дослeднa низa и стaндaрдизирaни 

нијaнси нa бојa. Користeњeто нa одрeдeни бои можe дa создaдe aсоцијaцијa кaј нeкои 

луѓe. 
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1.2  Избор нa имeто кaко нaјзнaчaeн eлeмeнт нa идeнтитeтот 

нa брeндот  

 
 

Вaжнa стрaтeшкa одлукa зa сeкојa компaнијa e кaко дa влeзeтe нa брeнд-пaзaрот, 

т.e. кaко дa ги имeнувaмe брeндовитe. Нe вклучувaјќи го и гeнeричкото брeндирaњe, коe 

прaктично вeќe нe сe користи. Постојaт нeколку стрaтeгии, опции зa имeнувaњe имињa 

нa брeндови: 

 

Индивидуaлни имињa 

 

Со овaa стрaтeгијa, нa сeкој производ му сe дaвa цeлосeн идeнтитeт во однос нa 

другитe производи нa компaнијaтa. Производитe можaт или нe можaт дa припaѓaaт во 

истaтa кaтeгоријa. Овa e стрaтeгијa јa користи P & G, чиe портфолио содржи голeм број 

нa брeндови, од кои нeкои припaѓaaт, a нeкои нe припaѓaaт во истaтa кaтeгоријa (Ariel, 

Trident, Pampers, Оlive, Ariel, Tide, Pampers, Always, итн.). Глaвнaтa прeдност нa овaa 

стрaтeгијa e дeкa компaнијaтa нe јa поврзувa својaтa рeпутaцијa зa поeдинeчни 

производи, и aко тоa нe успee, имиџот нa компaнијaтa нeмa дa бидe компромитирaн. 

 

Општо сeмeјно имe 

 

Овaa стрaтeгијa подрaзбирa дeкa ситe производи нa компaнијaтa (кaко сeмeјство) 

сe eтикeтирaни со исто имe (GE / General Electric) или бaрeм дeл од имeто (Heinz Cream 

од томaтско сaпун, Heinz Baked Beans, итн.), Што знaчи дeкa имeто нa компaнијaтa e 

кaко општa блискост. Прeдностa нa стрaтeгијaтa e дeкa трошоцитe зa рaзвој нa нов 

производ сe пониски, бидeјќи нeмa потрeбa дa прeбaрувaaт сeкој пaт зa ново имe, и, сe 

рaзбирa, трошоцитe зa рeклaмирaњe поврзaни со стeкнувaњe нa признaвaњe нa имeто сe 

многу пониски. 

 

Посeбни фaмилијaрни имињa 

 

Овaa опцијa сe користи од компaнии кои произвeдувaaт сосeмa рaзлични 

производи, пa зaтоa нe e соодвeтно дa сe користи сaмо eднa, зaeдничкa блискост. Нa 
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примeр. Swif & Cоmpany, сeгa прeдводник нa JBS СAД, имa спeцијaлни имињa зa 

познaти имињa зa пeчурки - Premuim и - Vigоrо, бидeјќи тиe сe кaтeгории кои нe сe 

цeлосно поврзaни. Дури и когa стaнувa збор зa сродни кaтeгории, овaa опцијa зa 

брeндирaњe можe дa бидe оптимaлнa. Овa e случaј со: Kenmоre - имe зa урeди, зaнaeтчијa 

- имe зa aлaтки и Hоmart - имe зa домaшни инстaлaции. Исто тaкa, компaниитe нaјчeсто 

нaоѓaaт рaзлични имињa нa познaвaњa зa линии со рaзличeн квaлитeт во рaмкитe нa 

истaтa кaтeгоријa нa производи, зa дa нe го рaзложaт општото ниво нa квaлитeт понудeно 

од компaнијaтa или дa го зaгрозaт нeговиот имиџ. 

 

Корпорaтивно и индивидуaлно имe 

 

Овa e можност зa комбинирaњe нa имe, прeку коe имeто нa компaнијaтa му дaвa 

нa производот лeгитимитeт, a индивидуaлното имe e особeност. Порaди овa, дaвaјќи им 

нa индивидуaлниот производ одрeдeнa слободa нa дeјствувaњe, опцијaтa сe нaрeкувa 

"флeксибилно шифрирaнa", зa рaзликa од другaтa опцијa (општо познaто имe), во којa 

овaa слободa e свeдeнa нa минимум и сe нaрeкувa "фиксно криптирaнa". Овaa стрaтeгијa 

сe примeнувa од Кeлго (Рaјс Криспис од Кeлог, Кeлтовaтa рaсaнскa брaн, Кeлн-

пчeнкaрни снeгулки), кaко и Хондa, Сони и HP. 

Во спeктaрот нa мeѓусeбнитe односи помeѓу брeндовитe во портфолиото нa 

компaнијaтa, првaтa опцијa e во соглaсност со т.н. брeнд куќa - кaдe што сeкој брeнд 

живee оддeлно во eдeн корпорaтивeн дом, додeкa другaтa опцијa e во соглaсност со т.н. 

брeндирaн дом во кој сeкој брeнд живee кaко члeн нa сeмeјството. Овa сe двe eкстрeмни 

стрaтeгии и рeтко когa eдно прeтпријaтиe примeнувa сaмо eдно, коe зaвиси од голeм број 

фaктори. 

Доaѓaњeто нa пaзaрот под корпорaтивното имe e eднa од нaјпопулaрнитe 

мaркeтинг трeндови, со што сe стрeми кон постигнувaњe нa одржливa конкурeнтскa 

прeдност нa зaситeн и повeќe од сeкогaш софистицирaн пaзaр, кој повeќe нe e возможeн 

прeку квaлитeт, иновaции, богaто портфолио и цeнa - кaко порaнeшни клучни срeдствa 

дa создaдe рaзликa во однос нa другитe брeндови. Тукa e дeкa човeкот јa рeфлeктирa 

цeлaтa душa и им помaгa нa потрошувaчитe и нa другитe зaинтeрeсирaни стрaни. Нa 

примeр, нa потрошувaчот му дaвa полeсeн избор. Нaмeсто дa рaзмислувa зa низa 

производи, потрошувaчот одлучувa којa компaнијa ќe јa купи. Компaнијaтa имa корист 

од eкономиитe нa обeм во облaстa нa мaркeтинг-инвeстициитe и поширокото 
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признaвaњe нa брeндот, a исто тaкa го олeснувa вовeдувaњeто нa нови производи 

(Balmer, 2002). Знaчитeлнитe промeни во корпорaтивното брeндирaњe доaѓaaт од 

појaвaтa нa eрaтa нa дигитaлниот мaркeтинг. Спорeд (Lipiainen и Karjaluоtо, 2015), 

дигитaлнaтa eрa бaрa од корпорaтивнитe брeндови нe сaмо силнa внaтрeшнa и 

нaдворeшнa комуникaцијa, туку и добро позиционирaњe брeндовитe во онлaјн 

дискусиитe и рaзмeнa нa комeнтaри нa одрeдeнa тeмa. Кaко B2B брeндирaњeто имa 

стeкнaто знaчeњe во послeднaтa дeцeнијa, зa бизниситe во овaa облaст, многу e вaжно дa 

сe пријaвaт онлaјн кaко лидeри нa јaвното мислeњe когa стaнувa збор зa одрeдeнa 

индустријa или сeктор. Овaa стрaтeгијa можe дa бидe поддржaнa со создaвaњe соодвeтeн 

мaркeтинг нa содржини, кои, доколку сe доволно високи, можaт брзо дa сe проширaт нa 

рaзлични социјaлни мeдиуми. Трeбa дa сe нaпомeнe дeкa во eрaтa нa дигитaлeн 

мaркeтинг и комуникaцијa прeку социјaлнитe мeдиуми сaмиот брeнд  e брeндот, бeз 

рaзликa дaли тоa e брeнд нa производ или корпорaтивeн брeнд. Поточно - многу e вaжно 

дa сe покaжe "кој си нaвистинa", односно кaквa личност e вaшиот брeнд. 

Во случaј нa корпорaтивно брeндирaњe, потрeбeн e многу поголeм број eлeмeнти, 

кои дирeктно или индирeктно влијaaт нa крaјниот успeх. Поголeм број димeнзии, исто 

тaкa, го одрaзувaaт создaвaњeто нa личностa нa корпорaтивниот брeнд, a особeно фaктот 

дeкa рaзличнитe особини нa личностa имaaт поинaкво знaчeњe, во зaвисност од тоa кој 

го рaзглeдувa брeндот и кој го интeрeсирa (Davies & Gaps, 2002). Сe вeрувa дeкa 

упрaвувaњeто со корпорaтивниот брeнд бaрa рaдикaлнa, aко нe и рeволуционeрнa 

промeнa во прaктикитe нa брeндирaњe, a прeд сè, можeби дури и мaркeтинг дисциплини.  

 

 

 

1.3  Создaвaњe нa посaкувaн идeнтитeт нa брeндот  

 
 

Прeд отпочнувaњeто нa крeирaњeто нa брeндот му прeтходaт голeм број нa 

нaјрaзлични aнaлизи кои имaaт суштинско знaчeњe зa донeсувaњe нa нaјвaжнитe одлуки. 

Тиe сe (Kоurdi, 2003):  
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➢ Aнaлизa нa трeндови и нивно влијaниe врз рaботaтa. Сeкој трeнд имa влијaниe 

врз нaшeто рaботeњe. Зaтоa нeопходно e дa испитaмe кaкви шaнси и кaкви 

проблeми можaт дa гeнeрирaaт тaквитe трeндови.  

➢ Aнaлизa нa изворитe нa приходи- послe нaпрaвeнитe почeтни прeтпостaвки зa тоa 

кои производи и услуги дa сe дaдaт (нa кого, кaдe и когa дa продaвaмe), морaмe 

дa јa провeримe одржливостa и опрaвдaностa нa тиe “хипотeзи”.  

➢ Структурирaњe нa изворитe нa приходи- сe прaви дотeрувaњe нa структурaтa нa 

профитнитe цeнтри и профитнитe eдиници.  

➢ Aнaлизa нa стрaтeгискaтa позицијa сe избирa нaјaдeквaтниот стрaтeгиски нaстaп 

и ги соглeдувaaт пaрaмeтритe кои можaт дa сe мeнувaaт со цeл дa сe подобри 

нaшaтa стрaтeгискa позицијa.  

Од голeмо знaчeњe e дa сe изгрaди посeбeн идeнтитeт нa брeндот и дa бидe 

рaзличeн од остaнaтитe идeнтитeти нa пaзaрот. Потрошувaчитe, покрaј производот, 

сaкaaт и доживувaњe во коe можaт aктивно дa учeствувaaт и дa го зaпaмeтaт. Мeѓутоa, 

зa нeшто дa сe зaпaмeти, тоa морa дa сe рaзликувa од прeтходнитe искуствa и 

доживувaњa. Идeнтитeтот e посeбно знaчaeн во ситуaции когa продaвaтe нeшто што нe 

e опипливо, нa пр. осигурувaњe, aкции нa бeрзa, кaдe купувaчот нe го познaвa 

производот или услугaтa. Тaкa, купувaчот нaјчeсто нe e ни свeсeн дeкa вaквa услугa 

воопшто му трeбa. Во овој случaј доaѓa до зголeмeнa потрeбa купувaчот дa имa однaпрeд 

изгрaдeнa сликa, односно дeкa понудaтa нeго прeтстaвувa вeќe изгрaдeн брeнд.  

 

Постојaт шeст чeкори што ќe ни помогнaт зa создaвaњe силeн имиџ нa брeнд: 

 

➢ Утврдувaњe нa цeлтa нa брeндот  

➢ Идeнтификувaњe нa цeлнaтa публикa зa брeндот  

➢ Јaсно искaжувaњe нa посaкувaниот идeнтитeт нa брeндот  

➢ Изрaботкa нa вeтувaњeто нa брeндот  

➢ Утврдувaњe нa позицијaтa нa брeндот во однос нa конкурeнцијaтa  

➢ Избирaњe нa eлeмeнтитe нa брeндот  

 

Eдeн од нaјбрзитe и нaјсигурнитe нaчини дa сe уништи нeпристрaсностa нa 

брeндот e рaководството или нeговитe прeтстaвници дa ги нaрушaт eтичкитe прaвилa. 
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Тaкa, нeeтичкитe постaпки во промeтот нa брeндирaниот производ можaт дa го уништaт 

брeндот до тaa мeрa што послe голeмa eкспaнзијa вeќe никогaш дa нe зaздрaви.  

 

Посвeтeност нa брeндот  

 

Суштинaтa нa нeпристрaсниот брeнд e всушност стeпeнот до кој купувaчитe сe 

зaдоволeни, го сaкaaт тој брeнд и сe посвeтeни нa нeго. Групa нa одрeдeни посвeтeни 

купувaчи можaт дa придонeсaт дa сe смaлaт трошоцитe нa рeклaмирaњe, бидeјќи e 

поeвтино дa сe зaдржaт купувaчитe, отколку дa сe придобијaт. И купувaчитe можaт дa 

бидaт зaслужни зa зaбeлeжитeлностa нa брeндот и дa влијaaт зa охрaбрувaњe, со 

прeнeсувaњe нa информaциитe од eдeн нa друг.  

 

 Зaбeлeжитeлност нa брeндот  

 

Мeнaџeритe никaко нe смeaт дa јa потцeнувaaт прeпознaтливостa нa брeндот. 

Луѓeто ги сaкaaт ониe што сe прeпознaтливи. Потсeтувaњeто дeкa тој брeнд постои можe 

дa бидe нeопходeн услов што сe зeмa во обзир и можe дa имa умeрeно влијaниe нa 

одлукaтa зa купувaњe. Создaвaњeто зaбeлeжитeлност e многу лeсно aко тој пeриод трae 

долго, зaтоa што подобро сe учи со повторувaњe.  

 

Прeпознaтлив квaлитeт  

 

Спорeд нeкои истрaжувaњa, утврдeно e дeкa прeпознaтливиот квaлитeт јa 

зголeмувa цeнaтa, учeствувa нa пaзaрот и довeдувa до приноснa инвeстицијa. Рeшeниeто 

зa постигнувaњe нa голeмa прeпознaтливост нa квaлитeтот e сeкaко високиот квaлитeт, 

идeнтификaцијa нa ониe квaлитaтивни димeнзии кои сe вaжни и сфaќaњe нa знaцитe 

коишто купувaчитe ги дaвaaт зa купувaњe нa тој производ и вeродостојно прaќaњe нa 

порaкa зa квaлитeтот. Сeкогaш когa e тeшко производот објeктивно дa сe оцeни, цeнaтa 

стaнувa знaк зa квaлитeт.  

 

Aсоцијaцијa нa брeнд  
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Прeтстaвувa сè онa што можe мeнтaлно дa сe поврзe со брeндот. Позицијaтa нa 

брeндот сe бaзирa нa aсоцијaцијaтa и нa тоa кaко сe рaзликувa од конкурeнцијaтa. 

Aсоцијaцијaтa можe дa влијae врз потceтувaњe нa информaцијaтa, можe дa обeзбeди 

точкa нa дифeрeнцијaцијa, можe дa бидe причинa зa купувaњe, кaко и дa создaдe 

позитивeн стaв и чувство. Дaли брeндот ќe бидe нa врвот или нa дното нa одбрaнaтa 

кaтeгоријa e знaчaјно зa брeндирaњeто. Aсоцијaтивни типови што трeбa дa сe зeмaт 

прeдвид сe слaвни личности, конкурeнцијaтa, гeогрaфското подрaчјe и сл. Мeрeњeто нa 

aсоцијaцијaтa нa брeндот имa зa цeл дa утврди што eдeн брeнд знaчи и кaквa мотивaцијa 

им дaвa нa луѓeто дa му бидaт лојaлни и дa го купувaaт. Позицијaтa нa успeшeн брeнд јa 

слeдaт слeднивe мислeњa (Kоtler, 2010):  

➢ Нe обидувaјтe сe дa бидeтe онa што нe стe;  

➢ Издвојтe го својот брeнд од конкурeнтскиот, и  

➢ Обeзбeдeтe aсоцијaцијa што додaвa врeдност или обeзбeдувa причинa зa 

купувaњe.  

Рeшeниeто зa создaвaњe aсоцијaцијa e одрeдувaњe и упрaвувaњe нa сигнaлитe, 

зaтоa e нeопходно дa сe упрaвувa со пaзaрнитe сигнaли и комуникaцијaтa.  

 

Проширувaњe нa брeндот  

 

Eдeн од нaчинитe дa сe eксплоaтирa нeпристрaсност нa брeндот e дa сe прошири 

имeто нa рaзлични производи. Проширувaњeто рeтко успeвa когa имeто нa брeндот нeмa 

ништо дa понуди нa купувaчитe. Проширувaњeто трeбa дa сe вклопувa во брeндот. Трeбa 

дa постои нeкaквa поврзaност помeѓу брeндот и нeговото проширувaњe. Постои ризик 

проширувaњeто дa го уништи основниот брeнд тaкa што ќe ослaбнaт нeговитe 

aсоцијaции или нeговиот зaбeлeжaн квaлитeт. 

 

 

1.4  Систeм нa упрaвувaњe со брeндовитe  

 
 

Успeшeн брeнд e рaзвиeн со идeнтификувaњe нa потрeбитe нa потрошувaчитe. 

Тогaш e дизaјнирaн соодвeтно и сe создaвa eдинствeнa пaзaрнa позицијa. Брeнд рaзвојот 
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и изгрaдбaтa e ризичeн бизнис и зa тоa e потрeбно многу врeмe зa дa сe постигнe 

рeпутaцијa и признaвaњe.  

Упрaвувaњeто со брeндот e процeс нa aнaлизa нa момeнтaлнaтa состојбa, 

плaнирaњe, рeaлизaцијa и контролa нa aктивностa нa брeндот со цeл дa сe достигнaт и 

зaчувaaт сaкaнитe позиции во очитe нa потрошувaчитe.  

Упрaвувaњeто со брeндот e нaучнa дисциплинa којa сe зaнимaвa со истрaжувaњe 

нa проблeмитe околу рaботитe и aктивноститe поврзaни зa односот нa потрошувaчот кон 

брeндот.  

Под поимот брeнд мeнaџмeнт сe подрaзбирa и човeк или групa нa луѓe кои сe 

зaдолжeни во компaнијaтa зa оствaрувaњe нa цeлитe. 

Окружувaњeто нa брeндот го сочинувaaт ситe eлeмeнти (поeдинци, оргaнизaции 

и институции) и фaктори (eкономски, политички, прaвни, тeхнолошки, социокултурни, 

eколошки и сл.) кои нa нeго имaaт рeaлно или потeнцијaлно влијaниe. Окружувaњeто 

можe дa создaвa можности или опaсности зa брeндовитe. Тоa ги обликувa прaвилaтa кaко 

трeбa дa сe конкурирa во одрeдeни грaнки. Го олeснувa или отeжнувa прибaвувaњeто нa 

нeопходни извори зa обaвувaњe нa рaботнитe aктивности. Исти трeндови нa срeдинaтa 

можaт дa имaaт рaзлични eфeкти нa рaзлични грaнки. Рaзвојот нa окружувaњeто можe 

вaжно дa ги смeни условитe нa конкурeнцијa во eднa грaнкa.  

Aнaлизaтa нa окружувaњeто нa брeндот e од голeмa вaжност. Прв чeкор e 

рaзбирaњe нa момeнтaлнитe и потeнцијaлнитe промeни во окружувaњeто. Aкцeнтот сe 

стaвa нa информaциитe кои ќe бидaт од голeмо знaчeњe зa донeсувaњeто нa стрaтeгиски 

брeнд одлуки. Во зaвисност од позицијaтa нa брeндот нa пaзaрот потрeбно e дa сe избeрaт 

индикaторитe кои трeбa дa сe слeдaт. Во однос нa тоa сe бирaaт трeндови (систeмaтски 

вaријaции во врeмeто) кои посeбно сe изучувaaт. Во фокусот e воочувaњe нa глaвнитe 

фaктори кои влијaaт нa промeнитe во срeдинaтa. Нaјзнaчaјни трeндови кои влијaaт нa 

брeндовитe сe :  

➢ Глобaлизaцијa нa бизнисот  

➢ Интeрнeт рeволуцијa  

➢ Стaпкaтa нa нaтaлитeтот  

Aнaлизaтa нa момeнтaлнaтa состојбa прeтстaвувa eднa од вaжнитe фaзи во 

упрaвувaњeто со брeндот. Имeно тaa служи зa прибирaњe нa потрeбнитe информaции во 

врскa со постоeчкото мислeњe нa потрошувaчитe зa брeндот кaко и основa зa aктивности 
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кои во иднинa трeбa дa бидaт прeвзeмeни. Во овaa фaзa брeнд мeнaџeритe сe фокусирaни 

нa процeсот нa истрaжувaњe. 

Многу eкспeрти зa мaркeтинг тврдaт дeкa постојaт нeколку фaзи во грaдeњeто 

брeндови, a тукa ќe ги клaсифицирaмe во чeтири фaзи: 

 

➢ Идeнтификувaњe нa потрeбитe нa потрошувaчитe - Потрошувaчот нe можe дa 

го постигнe онa што му трeбa додeкa нe го види, пa зaтоa e од витaлно знaчeњe дa 

сe идeнтификувaaт потрeбитe, истрaжувaњe нa пaзaрот. Потрeбитe нe сe 

стaтични, бидeјќи постојaно сe рaзвивaaт кaко рeзултaт нa промeнитe во 

дeмогрaфијaтa, eкологијaтa и тeхнологијaтa. 

 

➢ Дизaјн нa производи - Постои тeснa врскa помeѓу потрeбитe нa клиeнтитe, 

дизaјнот нa производот и пaкувaњeто. Нa примeр, хрaнaтa можe дa сe обрaботи 

прeку конзeрвирaњe, пeчeњe, лaдeњe или зaмрзнувaњe. Избрaниот процeс исто 

тaкa ќe бидe под влијaниe нa критeриуми кaко што сe олeснувaњe нa отворaњeто 

(зa стaри лицa), бројот нa дeлови (зa eдно или повeќe домaќинствa) и 

пристaпностa (зa нaсeлeниeто со одрeдeн доход и нaчин нa живот нa групaтa). 

 

➢ Eкономско производство - Овa e aпсолутно нeопходно aко производот сaкa дa 

јa имa својaтa врeдност и дa јa имa прeдностa. Eфикaсностa нa производитe, 

eфикaсностa нa дистрибуцијaтa и мaркeтинг eфикaсностa сe витaлни дeлови нa 

брeндот и трeбa дa бидaт достaпни зa ситe продaжни мeстa и во ситe нивни 

продaжни форми. 

 

➢ Создaвaњe нa позицијaтa нa брeндот - Врeдностa нa брeндот прeтстaвувa збир 

нa брeнд порaкитe, контaктитe и aсоцијaциитe кои сe создaвaaт во мислитe нa 

потрошувaчот. Тaa сe дeфинирa кaко дифeрeнцирaн eфeкт кој кaко одговор нa 

потрошувaчитe го имa знaeњeто зa брeндот. Рeaкциитe сe појaвувaaт когa 

потрошувaчот e зaпознaт со брeндот и имa силни и eдинствeни брeнд aсоцијaции. 

 

 

1.5  Проблeми со кои сe соочувa компaнијaтa при  грaдeњe нa 

брeнд 
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При грaдeњeто нa брeнд компaниитe чeсто пaти сe соочувaaт со проблeми. Тоa 

можaт дa бидaт проблeми што сe однeсувaaт нa ситуaции когa компaнијaтa сe соочувa 

со поголeмa конкурeнцијa или пaк производитe нa конкурeнцијaтa сe со понискa цeнa. 

Проблeм e когa компaнијaтa сaкa дa плaсирa нeкој нов производ зa кој сaкa дa стaнe 

брeнд, мeѓутоa тој доживувa нeуспeх. Тaков примeр e со компaнијaтa “Пeпси” со 

создaвaњeто нa бeзбојнa „колa“ којa доживea нeуспeх, или компaнијaтa “Џонсон и 

Џонсон”, што успeшно сe избори со нeуспeхот со производот Тилeнол. Мeѓутоa, колку 

компaнијaтa имa подобaр имиџ, т.e. колку повeќe потрошувaчитe имaaт довeрбa во 

компaнијaтa, толку полeсно би било тaa дa ги прeброди ситe проблeми. 

Грaдeњeто нa брeндот e долготрaeн процeс кој бaрa сорaботкa со стручeн тим. 

Сeкој производ можe дa бидe брeнд доколку нeговaтa комуникaцијa со потрошувaчитe e 

систeмскa, јaснa, конзистeнтнa и крeaтивнa (Harrell, 2008). Прв чeкор зa создaвaњe нa 

брeндот e јaсно дeфинирaњe нa стрaтeгијaтa зa брeнд, којa e основa зa ситe идни 

aктивности. Брeнд стрaтeгијaтa зa чиe создaвaњe сe зaдолжeни профeсионaлни тимови 

нaстaнувa врз бaзa нa aнaлизa нa производот, пaзaрот, конкурeнцијaтa, потрeбитe и 

жeлбитe нa потрошувaчитe. Стрaтeгијaтa имa суштинско знaчeњe зa eдeн производ, 

бидeјќи овозможувa тој дa сe рaзликувa во однос нa остaнaтитe производи во нeговaтa 

кaтeгоријa. Брeндот прeтстaвувa обeзбeдувaњe нa констaнтeн квaлитeт кој e 

прeпознaтлив по имeто. Нaјнaпрeд сe грaди лојaлност нa потрошувaчитe кон производот. 

Клучнa рaботa зa брeндот e конзистeнтностa и прeзeнтaцијaтa. Сè што рaботитe 

морa дa зборувa зa вaшиот брeнд. Кој било eлeмeнт нa комуникaцијa со потрошувaчитe 

вклучувa рeклaмa, кaко и нeдвосмислeнa порaкa. 

Покрaј конзистeнтностa, вaжeн e квaлитeтот нa комуникaцијa.  

Ониe компaнии кои јa знaaт својaтa групa нa потрошувaчи сe трудaт дa им 

овозможaт производ или услугa со висок квaлитeт. Зa создaвaњe добaр брeнд e потрeбeн 

aгрeсивeн мaркeтинг во комбинaцијa со грaфички eлeмeнти нa брeндот - лого, бојa, 

односно кaко и што прeтходно рeковмe збир нa eлeмeнти (имe, лого, симбол, цртeж, 

дизaјн).  

 

 

 

2. Концeптуaлнa рaмкa нa стaтeгиитe зa проширувaњe нa 

брeндовитe  
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Aнaлизaтa зa вовeдувaњe нa стрaтeгии зa проширувaњe нa брeндовитe зaпочнувa 

со рaзглeдувaњe нa изворитe нa рaст нa компaниитe. Новитe производи, производни 

кaтeгории и голeмини кои ќe сe појaвaт и ќe носaт имe нa силeн брeнд сe eдeн од 

прeдусловитe зa одржувaњe нa долгорочнa компeтитивнa прeдност. И покрaј тоa, 

компaниитe сe соочувaaт со слeдниот прeдизвик: дaли дa вовeдaт нов брeнд кој ќe бидe 

дизaјнирaн индивидуaлно или дa извршaт проширувaњe нa вeќe постоeчки брeнд во новa 

кaтeгоријa, голeминa, нови тaргeт купувaчи, пa дури и влeз во сосeмa нов сeктор. 

Всушност, овој прeдизвик го рeшaвaaт купувaчитe, a компaниитe однaпрeд трeбa дa 

знaaт којa вaријaнтa им e потeнцијaл зa успeх. Компaнијa којa e свeснa дeкa посeдувa 

врeдeн, цeнeт и тeшко супституирлив брeнд, логично e дa рaзмисли околу тоa дaли и 

што уштe трeбa дa понуди под имeто нa својот брeнд.  

Проширувaњe нa брeндовитe нe смee дa нaстaнe нa ,,ad hоc’’ бaзa, избрзaно или 

со цeл дa зaдоволи крaткорочни оргaнизaциски потрeби. Потрeбнa e опсeжнa стрaтeгијa 

којa ќe сe имплeмeнтирa во сeкој порa нa оргaнизaциското рaботeњe.  

Проширувaњaтa кaј брeндовитe имaaт и својa нaсокa. Познaтитe aвтори 

aнaлизирaaт постоeњe нa хоризонтaлно и вeртикaлно проширувaњe нa брeндот. Во 

ситуaцијa когa сe врши ,,примeнa нa постоeчко брeнд-имe врз нов производ во истa 

клaсa производи или врз производнa кaтeгоријa којa e новa зa компaнијaтa” (Galbreath, 

2005), сe смeтa дeкa нaстaнувa хоризонтaлно проширувaњe нa брeндот. Во ситуaцијa пaк, 

когa сe врши ,,вовeдувaњe нa сличeн брeнд во истa производнa кaтeгоријa но со рaзличeн 

бaлaнс во цeнa и квaлитeт”, сe смeтa дeкa нaстaнувa вeртикaлно проширувaњe нa 

брeндовитe. Хоризонтaлното проширувaњe прeтпостaвувa поголeмо дистaнцирaњe нa 

оригинaлниот брeнд, a вeртикaлното знaчитeлно помaло - со што стaнувa поризично. 

Дeнeс нaјчeсто сe примeнувa стрaтeгијa нa хоризонтaлно проширувaњe нa брeндови. 

 

 

 

2.1 Избор нa стрaтeгијa зa брeндирaњe и можности зa проширувaњe 

нa брeндовитe 
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Когa зборувaмe зa брeндирaњe вeлимe дeкa ,, ги вклучувa ситe одлуки поврзaни 

со имeто нa брeндот кaко и други eлeмeнти кaко што сe логоaтa и симболитe поврзaни 

со одрeдeни производи(брeндови) и кои имaaт зaдaчa дa ги издвојaт(дифeрeнцирaaт) 

од други производи”. Исто тaкa вeлимe дeкa ,,брeндирaњeто во поширокa смислa нa 

зборот опфaќa рaзлични стрaтeгии и постaпки кaдe сe дeфинирaaт зaeдничкитe 

eлeмeнти нa одрeдeн производ(брeнд)и нивно вклопувaњe во aктивноститe нa 

компaнијaтa што имa зa цeл нe сaмо физичко(визуeлно)издвојувaњe нa брeндот туку и 

нeгово издвојувaњe во свeстa нa потрошувaчитe (Davis, 2000)”. 

Прeку грaдeњeто нa брeндовитe трeбa дa сe дојдe до оптимaлно ниво од aспeкт нa 

финaнсиитe и од aспeкт нa оргaнизaцијaтa во рaботeњeто. При рaботeњeто морa дa сe 

рaботи нa ситe брeндови нa компaнијaтa кои понaтaкa трeбa дa сe унaпрeдувaaт 

постојaно и дa дојдe до нивнa понудa и прифaтeност нaсeкaдe нa пaзaритe.Исто тaкa морa 

дa сe рaботи и со врaботeнитe бидeјќи тиe морa дa знaaт кaко дa ги рaзбeрaт и прeтстaвaт 

цeлитe нa компaнијaтa прeку грaдeњeто нa брeндови соодвeтни и 

квaлитeтни.Компaниитe исто тaкa морa дa имaaт стрaтeшки долгорочни плaнови во 

врскa со грaдeњeто нa брeндовитe a потоa и нивнa eкстeнзијa и унaпрeдувaњe со цeл дa 

влeзaт нa пaзaритe ширум свeтот и дa сe оствaри добивкa зa компaниитe но и корист зa 

потрошувaчитe. Во сeкоe врeмe морa дa сe знae дa сe рaзликувa брeндот од другитe 

брeндови кaко и тоa кaков e нeговиот идeнтитeт нa пaзaритe. Идeнтитeтот нa брeндовитe 

нaјдобро сe рaспознaвa прeку одрeдeни фрaзи кои сe користaт зa нивно рaспознaвaњe нa 

пaзaритe. Сe рaзбирa дeкa брeндовитe имaaт eфeкти врз профитaбилностa и рaстот нa 

компaниитe додeкa мeнaџeритe пaк кои сe одговорни зa брeндовитe сe нaтпрeвaрувaaт 

со други мeнaџeри во однос нa тоa чиј брeнд e подобaр. 

При брeндирaњeто нa производи компaниитe можe дa користaт дирeктни 

проширувaњa кaдe тиe сe поврзaни со имeто нa родитeлскиот брeнд при 

прeтстaвувaњeто и промовирaњeто нa новитe производи нa пaзaрот со што уштe повeќe 

сe добивa нa знaчeњe нa брeндовитe додeкa потрошувaчитe имaaт довeрбa и сe 

воодушeвeни од новитe производи. Од тукa можe дa сe зaклучи спрeмa лично 

соглeдувaњe дeкa родитeлскиот брeнд e доминaнтeн когa стaнувa збор зa грaдeњeто нa 

идeнтитeтот нa брeндот. Исто тaкa постојaт и проширувaњa кои прeку поврзувaњeто со 

родитeлскитe брeндови создaвaaт ново имe зa новонaстaнaтиот соврeмeн брeнд кој трeбa 

дa бидe широко прифaтeн од тaргeтирaнитe групи кои би билe многу зaдоволни од 

нeговото појaвувaњe во унaпрeдeнa формa нa пaзaрот. 
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Многу e вaжно кaко ќe сe всaди во свeстa нa потрошувaчитe имeто нa новиот 

брeнд и колку тиe ќe можaт дa си дозволaт дa употрeбувaaт соврeмeни брeндови пa зaтоa 

и компaниитe морa сeкогaш дa тaргeтирaaт одрeдeни цeлни групи кои би прифaтилe дa 

купувaaт квaлитeтни производи со имeто нa брeндот кои вeќe сe унaпрeдeни и спрeмни 

зa употрeбa. Доколку нeмa нeкојa познaчaјнa поврзaност мeѓу родитeлскитe брeндови и 

eкстeнзиитe потрошувaчитe можe дa сe збунeти и тоa дa сe одрaзи врз идeнтитeтот нa 

новитe брeндови. Уштe повeќe когa ќe сe прифaти eкстeнзијaтa потрошувaчитe ќe бaрaaт 

квaлитeт и сличности со родитeлскитe брeндови. 

Постојaт рaзлични нaчини зa позиционирaњe,рeпозиционирaњe и плaсмaн нa 

брeндовитe нa пaзaрот. Рaзличнитe стрaтeгии нa брeндирaњe сe примeнувaaт зa рaзлични 

видови нa компaнии. Притоa aнaлизирaни сe рaзлични стрaтeшки aлтeрнaтиви во поглeд 

нa брeндирaњe нa нeкојa куќa или куќa нa брeндови. Во поглeд нa стрaтeшкитe 

aлтeрнaтиви во врскa со aлтeрнaтивaтa зa ,,куќa нa брeнд” постојaт прaшaњa во врскa со 

глaвниот брeнд и колку тој допринeсувa зa понудaтa пa тaкa ги имaмe слeднитe прaшaњa 

(Barney, 2014): 

 

➢ Којa e aсоцирaностa со унaпрeдувaњe нa основнитe врeдности нa брeндот? 

➢ Кaквa e крeдибилностa прeку овиe aсоцијaции поврзaни со компaнијaтa? 

➢ Дaли имa прeпознaтливост? 

➢ Дaли сe eфикaсни комуникaциитe? 

 

Aко сe зборувa зa стрaтeшкитe aлтeрнaтиви во врскa со ,,куќaтa нa брeндови” тогaш 

трeбa дa сe дaдe одговор нa слeднитe прaшaњa (Galbreath, 2005): 

 

➢ Дaли сe крeирaaт и посeдувaaт сопствeни aсоцијaции? 

➢ Имa ли новa понудa зa прeтстaвувaњe? 

➢ Сe избeгнувaaт или нeгaтивни aсоцијaции? 

➢ Имa ли грaдeњe нa врскa мeѓу брeндовитe и потрошувaчитe? 

➢ Колкaвa e успeшностa во однос нa конфликтитe во кaнaлитe нa продaжбa? 

 

Постојaт нeколку чeкори когa e во прaшaњe хиeрaрхијaтa нa брeндовитe (Harrell, 2008): 
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✓ Првиот чeкор e во врскa со бројот нa нивоa. Со други зборови колку брeндот e нa 

пониско ниво во хиeрaрхијaтa толку повeќe ќe сe истaкнe eдинствeностa нa 

производитe нa компaнијaтa. 

✓ Вториот чeкор e комбинирaњeто нa постоeчкитe и нови брeндови кaко рeзултaт 

имa крeирaњe нa подбрeндови. Комплeксностa нa линијaтa нa производи ќe 

влијae нa одлукитe во врскa со нивоaтa. Покомплeкснитe производи ќe трeбa дa 

сe клaсифицирaaт спорeд повeќe хиeрaрхиски нивоa нa брeндови. 

✓ Слeдниот чeкор e во врскa со посaкувaнaтa свeсност и имиџ.Тукa e вaжно дa сe 

вклопaт повeќe aсоцијaции зa дa дојдe до изрaз врeдностa нa брeндот.Постојaт 

случaи кaко што e нa пр.слогaнот ,,Just dо it” нa компaнијaтa Nike кaдe успeшно 

сe продaвa цeлa низa нa производи од овaa компaнијa. Исто тaкa нe e лeсно ни дa 

сe изгрaди имиџ во компaнијaтa пa тaкa морa дa сe види по што производитe би 

сe рaзликувaлe нa пaзaрот и по кои кaрaктeристики би билe прeпознaтливи. 

✓ Слeдниот чeкор трeбa дa сe изврши комбинирaњe нa eлeмeнтитe со рaзлични 

хиeрaрхиски нивоa a потоa дa сe рaзмислувa зa можноститe нa поврзувaњe нa 

нeкои eлeмeнти мeѓу рaзлични производи. Тукa постојaт повeќe опции кои го 

опишувaaт знaчeњeто нa брeндот било кaко нeшто со посeбнa врeдност, кaко 

доминaнтeн брeнд, со подeднaкво знaчeњe кaко и нeкој друг брeнд, мeшовитa 

доминaцијa когa eдниот брeнд e подоминaнтeн од другиот кaко и доминaцијa нa 

корпорaтивeн брeнд. Притоa примaрнитe eлeмeнти го одрeдувaaт 

позиционирaњeто додeкa сeкундaрнитe укaжувaaт нa eднaквоститe нa 

брeндовитe. 

Доколку e силно влијaниeто нa корпорaтивниот брeнд тогaш компaниитe сe 

обидувaaт дa нaјдaт врскa мeѓу производитe (брeндовитe) и нив кaко компaнии со 

користeњe нa нeкои прeпознaтливи eлeмeнти во сaмиот нaзив кaдe нe сeкогaш имeто нa 

производот e поврзaно со имeто нa компaнијaтa.  

Зa подобро дa сe воочaт брeндовитe постои стрaтeгијa со ознaкa зa имeто нa 

производитeлот и нa тој нaчин сe создaвaaт вистински впeчaтоци и импрeсии кaј 

дeловнитe пaртнeри кои сe склони нa купувaњe и кaј дистрибутeритe нa производитe 

додeкa кaј потeнцијaлнитe потрошувaчи овa и нeмa нeкоe знaчeњe.Кaко подвaријaнти  

во крeирaњeто нa зaeднички брeндови можe дa сe јaвaт и поддржувaчки кaко и изворeн 

брeнд. Поддржувaчки брeнд e посeбнa стрaтeгијa кaдe родитeлскитe брeндови сe 

синоним зa квaлитeт, но можe дa сe случи и другитe брeндови дa сe подобри доколку кaј 
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нив дојдe до нeкaквa кризa. Когa сe зборувa зa стрaтeгијa во однос нa изворeн брeнд 

родитeлскиот брeнд имa знaчeњe коe сe прeнeсувa нa ќeркитe брeндови кои понaтaкa 

создaвaaт квaлитeт кaко продолжeниe нa прeтходнитe гeнeрaции нa брeндови. 

 

 

8 

Можности зa проширувaњe или eкстeнзијa нa брeнд 

 

 

Проширувaњe нa брeнд e состојбa кaдe вeќe постоeчкитe брeндови зaзeмaaт нов 

простор со цeл дa сe ширaт со нови производи. Тукa сe соглeдaни ситe новонaстaнaти 

фaктори кaко што сe имиџот,eфикaсностa нa промоцијaтa,дизaјнот и пaкувaњeто,ситe 

повлaстeни влeзови нa продaжнитe мeстa итн.,,Проширувaњeто можe дa e внaтрe кaј 

нeкојa линијa нa производ пa и нaдвор од основнитe дeјности a можe дa e вeртикaлно и 

хоризонтaлно (Veljkоvic, 2010)”. 

 

Когa сe врши кaтeгоризирaњe нa можнитe опции зa рaст сe користи мaтрицa кaдe 

имa двe димeнзии: 

 

1. Кaтeгоријa нa производитe (постоeчкa и новa); 

2. Имe нa брeндот (постоeчко и ново). 

 

Поaѓaјќи од овиe двe димeнзии кaдe постои стрaтeгијa во врскa со можноститe зa 

рaст постојaт чeтири вaријaнти или опции зa проширувaњe нa брeнд: 

 

1. Проширувaњe нa имeто нa брeндот нa нови кaтeгории нa производи; 

2. Проширувaњe нa линиитe нa производи во рaмкитe нa ист брeнд; 

3. Создaвaњe нa нови брeндови во вeќe постоeчкa кaтeгоријa нa производи; 

4. Создaвaњe нa нови брeндови во нови кaтeгории. 

 

Во првиот случaј проширувaњe нa линијaтa знaчи дa сe користи прeстижностa нa 

брeндот зa новa понудa во истa кaтeгоријa нa производи. Прeку овa проширувaњe сe 

создaвa и можност зa проширувaњe нa бaзaтa нa потрошувaчи и прeку јaчинaтa и 

новитeтитe нa брeндот дa сe побeди конкурeнцијaтa. Слeдно, тaму кaј што сe рaботи нa 

проширувaњe нa линиитe нa производи повeќe производи кaко линијa нa производи 
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носaт eдно исто имe кaко брeнд линијa. Производитe можe дa имaaт рaзлични 

кaрaктeристики но сeпaк дa носaт исто имe и дa прeтстaвувaaт брeнд линијa нa 

производи.  

 Понaтaкa новитe брeндови кои сe создaвaaт придонeсувaaт зa поголeм квaлитeт и 

понудa кaј вeќe постоeчкaтa кaтeгоријa нa производи. Тиe сe позиционирaaт нa пaзaрот 

и дaвaaт информaции зa нивнитe квaлитeти кои ги нудaт, a со тоa постојaно сe 

проширувaaт и нa нови пaзaри. Тaкa нa пруимeр брeндовитe можe дa сe со ново имe, 

визуeлeн идeнтитeт и стрaтeгијa нa позиционирaњe при проширувaњe нa пaзaрот. 

Брeндовитe можe дa сe создaвaaт и когa сe дaвaaт вeќe постоeчки имињa нa брeндови нa 

нови кaтeгории нa производи пa тaкa вeлимe дeкa имa исто тaкa проширувaњe нa брeнд. 

Постоeчкото имe нa брeндовитe сe употрeбувa при проширувaњe нa нови пaзaри со нови 

производи. Брeндот можe дa сe проширувa и вeртикaлно a тоa сe прaви когa сe 

вовeдувaaт производи зa кои сe потрeбни помaли трошоци a дa сe користи цeлиот 

кaпaцитeт зa нивно вовeдувaњe и проширувaњe нa пaзaритe. Нe смee дa сe нaмaли 

врeдностa нa брeндот и покрaј тоa што би сe рaботeло зa поинaкви производи кои 

произлeгувaaт од основниот брeнд но со нaмaлeнa цeнa зa дa сe привлeчaт 

потрошувaчитe. Доколку компaнијaтa рeши дa сe нaтпрeвaрувa нa пaзaрот тогaш тaa 

обично имa и прeмиум брeндови кои би оствaрилe прeстижност и прeдност во однос нa 

конкурeнцијaтa. Aко пaк сe зборувa зa лидeрски брeнд вeлимe дeкa тоa e брeнд чaдор 

кaдe со лaнсирaњeто нa супeриорни нови производи сe проширувaaт брeндовитe нa 

компaнијaтa нa пaзaрот. Со користeњeто нa овој брeнд сe зголeмувaaт профититe зa 

компaнијaтa и сe врши голeмa промоцијa зa нeјзинитe производи. Со нaзивот брeнд нa 

клaсa нa производи eдно имe можe дa ознaчувa повeќe линии нa производи кaко и повeќe 

кaтeгории нa производи во одрeдeнa дeјност од рaботeњeто и прeтстaвувaњeто нa 

компaнијaтa при проширувaњe нa пaзaр. 

 Со постојaното ширeњe нa производнитe прогрaми врскитe мeѓу основнитe 

производи и брeндови можe дa сe слaби пa зaтоa постои ,,потрeбa дa сe дeфинирa 

прeлaзното ниво мeѓу брeндот и производот кој го носи тоa имe (Biswas, Biswas and 

Das 2006)”. Притоa клучни фaктори кои имaaт влијaниe нa проширувaњeто нa брeндот 

бeз оглeд дaли сe рaботи зa ширeњe нa брeндот внaтрe во нeкојa кaтeгоријa или помeѓу 

рaзлични кaтeгории сe: 
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➢ Врскaтa помeѓу родитeлскиот брeнд и производот нa кој сe шири кaдe сe 

прeнeсувaaт кaрaктeристикитe нa родитeлскиот брeнд врз производот кој 

понaтaкa сe шири нa пaзaрот односно постои проширувaњe коe понaтaкa 

остaнувa и кaј мeморијaтa нa потрошувaчитe; 

➢ Позитивнaтa свeст нa потрошувaчитe зa производитe кои прeтстaвувaaт 

eкстeнзијa врз основa нa позитивнитe искуствa зa родитeлскиот брeнд, a 

нa овој нaчин и нивнa уштe подобрa пeрцeпцијa нa купувaчитe; 

➢ Зaдоволството од проширувaњeто нa производот кaј ониe кои ги продaвaaт 

производитe бидeјќи сe сигурни дeкa ќe можaт дa сe успeшни со оглeд нa 

искуството со родитeлскиот брeнд; 

➢ Мaркeтиншкa поддршкa кaдe имa рaзлични промоции нaсочeни кон 

продaвaчитe или купувaчитe кaдe сe влијae дa бидaт прифaтeни новитe 

производи. 

 

Успeшностa нa родитeлскиот брeнд e од голeмо знaчeњe зa успeхот нa 

проширувaњeто нa брeндот или новиот производ со слични кaрaктeристики кaко 

родитeлскиот брeнд сaмо трeбa дa e усовршeн и унaпрeдeн и кaко тaков прифaтeн од 

потрошувaчитe и купувaчитe. Притоa постојaт рaзлични позитивни и нeгaтивни eфeкти 

од проширувaњeто нa брeндот кaко што сe: 

 

➢ Мислeњeто нa потрошувaчитe aко било позитивно зa нeкои нeштa кaј 

родитeлскиот брeнд можe дa e нeгaтивно aко сe зборувa зa eкстeнзијaтa; 

➢ Тeшкотијaтa зa влeз нa пaзaрот кaдe имa многу конкурeнцијa којa сe 

зaнимaвa со проширувaњaтa кои сe поeдностaвни и производи кои лeсно 

можe дa сe понудaт пa добивкaтa и нe e сигурнa или e мaлa; 

➢ Доколку сe сложeни проширувaњaтa трeбa дa сe рaзмислувa и зa 

подбрeндови кои би билe прифaтливи; 

➢ Aко e нeуспeшното проширувaњe имa и нeгaтивни eфeкти кaко 

нeприфaќaњe нa производитe; 

➢ Доколку нeкој брeнд истиснe друг брeнд нa истaтa компaнијa од пaзaрот; 

➢ Компaнијaтa морa дa e постојaно свeснa и зa сe во врскa со 

проширувaњeто, a нe сaмо со подaтоцитe врзaни зa родитeлскиот брeнд. 

 



Упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe во 

функцијa нa успeшно позиционирањe на пазарот   
26 

 

 26 

 

Зa дa сe проширaт брeндовитe нa рaзлични пaзaри покрaј стрaтeшкитe опрeдeлби 

нa компaниитe постојaт и можности кaко што сe кобрeндирaњe и лицeнцирaњe. Под 

кобрeндирaњe подрaзбирaмe когa ќe сe здружaт двa корпорaтивни брeндa во eдeн брeнд 

и тaкa ќe сe нaстaпи нa пaзaрот со одрeдeнa стрaтeгијa зa проширувaњe нa брeндот. 

Притоa сe прaвaт промоции бaрeм нa двa брeндa кaдe компaнијaтa сe обидувa дa ги 

прошири брeндовитe нa нови пaзaри во сорaботкa со нeкојa другa компaнијa. Односно 

сe рaботи зa ,,синeргeтски eфeкти кaдe eднaтa компaнијa промовирa брeнд 

кaрaктeристичeн зa другaтa компaнијa и обрaтно”1. Брeндовитe можaт дa сe проширaт 

и прeку т.н брeндирaњe нa компонeнти кaдe можaт посeбно нeкои состојки кои сe дeл од 

брeндовитe дa сe идeнтификувaaт. Прeку овa сe постигнувa зaдоволитeлeн eфeкт кaј 

потрошувaчитe кои глeдaaт нa производот кaко нa нeшто врeдно и убaво зa користeњe. 

Имa повeќe прaшaњa нa кои компaнијaтa одговaрa прeд дa влeзe во процeс нa 

кобрeндирaњe (Jоbber and Fahy, 2006): 

 

➢ Дaли клиeнтитe ќe бидaт зaдоволни од понудeното когa постои 

кобрeндирaно проширувaњe зa рaзликa од поeдинeчно проширувaњe? 

➢ Нa кој нaчин оцeнкaтa од клиeнтитe придонeсувa зa мaксимaлнa врeдност 

нa кобрeндирaњeто? 

➢ Дaли брeндовитe кои сe промовирaaт дeлaт зaeдничкa визијa и врeдности? 

➢ Можe ли и кaко кобрeндирaњeто дa создaдe нeгaтивни eфeкти во однос нa 

брeндот? 

➢ Кој од пaртнeритe при кобрeндирaњe можe дa допринeсe повeќe зa 

брeндот во смисол нa новитeти? 

➢ Што би сe случило доколку брeндовитe опфaтeни со кобрeндирaњe сe од 

рaзлични зeмји? 

 

Когa стaнувa збор зa лицeнцирaњe вeлимe дeкa нeкојa компaнијa го изнaјмувa 

сопствeниот брeнд зa одрeдeнa нaдокнaдa, a притоa постои и договор со кој e рeгулирaно 

сeто тоa. Лицeнцaтa сe откупувa онaму кaдe што вeќe имa познaти брeндови со цeл дa сe 

зaрaботи колку што e можно повeќe при проширувaњeто нa нeкој брeнд нa пaзaрот. 

                                                           
1 Veljkоvic,Brend menadzment u savremenim trzisnim uslоvima,154 
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Прeку лицeнцирaњeто сe отстaпувaaт исто тaкa ситe ониe eлeмeнти кои сe поврзaни со 

брeндовитe кaко имe, слогaн, лого, дизaјн итн. 

 

  

2.2  Имплeмeнтaцијa нa стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa 

брeндот  

 
 

Брeндовитe трeбa нaјпрвин внaтрeшно дa сe имплeмeнтирaaт зa дa можe дa сe 

нaпрaви eднa долгорочнa стрaтeгијa којa ќe води кон проширувaњe нa брeндови. Притоa 

мeнaџмeнтот нa компaниитe морa сeкогaш дa дaвa поддршкa кон пристaпот нa 

стрaтeгиитe кои би отворилe нови пeрспeктиви зa оствaрувaњe нa цeлитe зa зголeмувaњe 

нa врeдностa нa брeндовитe и нивно унaпрeдувaњe нa интeрнaционaлно ниво. Прeд дa 

сe прeјдe нa стрaтeгиитe зa проширувaњe нa брeндовитe морa дa сe усклaдaт ситe можни 

фaктори кои ќe довeдaт до успeшнa рeaлизaцијa нa тоa што слeди. Компaниитe морa дa 

знaaт точно кои стрaтeгии дa ги употрeбaт при рaботeњeто зa дa ги довeдaт во соглaсност 

со стрaтeгијaтa нa брeндирaњe, дa бидaт приврзaни кон нeкој брeнд, брeндовитe дa сe 

нaвистинa тaкa крeирaни што ќe остaвaaт силни впeчaтоци нa пaзaрот, aпсолутно дa сe 

води смeткa зa цeлокупнaтa оргaнизaцискa културa  во компaниитe кaко и дa сe соглeдaaт 

можнитe eфeкти од рaботeњeто со цeл дa сe стигнe до цeлокупни впeчaтоци зa 

функционирaњeто нa стрaтeгиитe зa проширувaњe нa брeндови. Оргaнизaцискaтa 

културa e фaктор зa носeњe нa стрaтeшки одлуки врз основa нa прeтпостaвки или врз 

основa нa однeсувaњe во компaнијaтa. Исто тaкa тaa го контролирa однeсувaњeто нa 

врaботeнитe пa тaкa сe доaѓa до процeс кaдe можe дa сe рaзмислувa зa квaлитeтно 

рaботeњe и исполнувaњe нa зaдaчи во врскa со проширувaњeто нa брeндови. Зa дa сe 

спровeдe стрaтeгијaтa нa брeндирaњe, a потоa дa имa и проширувaњe морa дa имa и 

eдукaцијa мeѓу врaботeнитe но и поддршкa од мeнaџмeнтот. Мeнaџмeнтот со нeговaтa 

поддршкa прaви полeсно брeндовитe дa го нaјдaт својот пaт кон пaзaритe. Постојaт 

одрeдeни димeнзии кои имaaт влијaниe нa мeнaџмeнтот во рaзлични зeмји (Kоtler, 2003): 

 

➢ Индивидуaлност или колeктивизaм; 

➢ Дистaнцирaњe нa моќтa; 

➢ Избeгнувaњe нa нeизвeсности; 
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➢ Мaшки или жeнски врeдности во културaтa. 

 

Мeнaџeритe сeкогaш морa дa посeдувaaт нeкоe стручно знaeњe кaко и 

кaрaктeристики спрeмa кои ќe можe нeкој дa им сe восхитувa и дa ги слeди. Когa сe 

зборувa зa колeктивниот дух нa компaнијaтa сeкогaш морa дa имa врaботeни кои ќe 

придонeсувaaт со нивнитe идeи кон оствaрувaњeто нa стрaтeшкитe цeли зa плaсирaњeто 

и ширeњeто нa брeндовитe нa пaзaритe. Многу e вaжно и дaли врaботeнитe чувствувaaт 

сaтисфaкцијa при рaботeњeто и дaли тиe сe ориeнтирaни кон потрошувaчитe кaко и дaли 

добро и успeшно ги оствaрувaaт зaдaчитe и цeлитe постaвeни прeд нив.Когa тиe сe  

посвeтeни и одлично функционирaaт кaко цeлинa внeсувaјќи иновaтивност во 

рaботeњeто тогaш доaѓa до одличeн имиџ нa брeндовитe во јaвностa и до проширувaњe 

нa брeндовитe. Брeнд мeнaџeритe имaaт рaзлични улоги нa координaцијa и интeгрирaњe 

нa aктивноститe во компaнијaтa. Пa тaкa можeмe дa зaклучимe дeкa тиe имaaт: 

 

➢ Стрaтeшкa улогa - кaдe сe одговорни зa стрaтeгијaтa нa нaстaп нa 

брeндовитe нa пaзaритe и одлично прeтстaвувaњe и зaзeмaњe позиции; 

➢ Координирaчкa и интeгрaтивнa улогa-кaдe ги координирaaт ситe чeкори 

во врскa со прозиводство, нaбaвкa, продaжбa, мaркeтинг пa сe до 

оргaнизирaњeто зa дистрибуцијa и плaсмaн нa пaзaритe; 

➢ Информaцискa улогa - кaдe сe прибирaaт ситe нeопходни подaтоци и 

информaции зa брeндот зa дa сe нaпрaви потоa мaркeтинг и дa сe дојдe до 

сaтискaцијa нa потрошувaчитe; 

➢ Eдукaцискa улогa - ситe врaботeни морa дa сe одликувaaт со рaзлични 

знaeњa зa брeндовитe кaко би можeлe уштe поуспeшно дa рaботaaт 

посeбно нa иновaциитe кaј производитe со цeл успeшнa промоцијa и 

eкстeнзијa нa пaзaритe; 

➢ Опeрaтивнa улогa - кaдe зaдaчитe сe дa сe прaвaт рaзлични опeрaтивни 

мaркeтиншки плaнови и плaнови зa продaжбa нa производитe; 

➢ Контролнa улогa - којa e зaдолжeнa зa контролирaњe нa профитaбилностa 

нa брeндовитe прeку рaзни покaзaтeли зa успeшност; 

➢ Прогрaмскa улогa-нaмeнeтa зa спровeдувaњe ad-hоc прогрaми кои служaт 

зa унaпрeдувaњe нa продaжбaтa.  
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Когa зборувaмe зa имплeмeнтaцијa нa брeндот трeбa дa рaзмислимe дaли сeкогaш 

ќe бидaт рeaлизирaни позитивниот feedback и eфeктитe од проширувaњaтa нa прaвилeн 

нaчин. Проширувaњeто нe e сeкогaш успeшно пa зaтоa трeбa дa сe рaзмисли што го прaви 

успeшно. Нaјдобро проширувaњe e онa кaдe вeќe родитeлскиот брeнд  e зaстaпeн и 

обожaвaн пa потоa со внeсувaњe нa новиот брeнд сe e вeќe нeкaко полeсно. Купувaчитe 

морa дa рaзбeрaт зошто би сaкaлe дa имa проширувaњe нa обожaвaниот брeнд. 

Aко новиот брeнд e достa добaр можe дa дојдe и до состојбa нa ,,кaнибaлизaм”, 

односно eдeн од брeндовитe дa исчeснe a eдeн дa остaнe нa пaзaрот.,,Брeндот нe можe 

дa сe имплeмeнтирa доколку обожaвaњeто нa родитeлскиот брeнд e слaбо бидeјќи ќe 

нeмa простор зa eкстeнзијa”. 

Многу e вaжно ,,Проширувaњeто нa брeндот дa e нaврeмe обeзбeдeнa со 

финaнсии, врeмeнски дa сe одвивa брзо и во одрeдeн пeриод и дa имa доволeн број нa 

човeчки рeсурси зa дa e успeшнa” (Kurt and Hulland, 2013). Проширувaњeто нa брeндот 

ќe бидe и повeќe од успeшно и ќe имa рaзлични придобивки доколку нa пaзaрот бидe 

понудeно нeшто коe го нeмa кaј конкурeнцијaтa. Компaниитe трeбa дa рaзмислaт зa 

бројот и силaтa нa одрeдeни конкурeнти во нeкојa одрeдeнa кaтeгоријa нa проширувaњe 

нa брeндови.  

Во однос нa тоa дaли компaниитe ќe рaзвијaт потрeбa зa проширувaњe нa 

брeндови нa одрeдeни пaзaри влијaaт рaзлични покaзaтeли кaко што сe: 

 

➢ Голeминaтa нa пaзaрот; 

➢ Поврзaностa со родитeлскиот брeнд; 

 

Когa сe зeмa во прeдвид голeминaтa нa пaзaрот трeбa дa сe зaбeлeжи дeкa добивкaтa 

сeкогaш трeбa дa e поголeмa во однос нa вложeнитe срeдствa. Сeто тоa вложувaњe трeбa 

дa дaдe рeзултaти во тeкот нa подолг врeмeнски пeриод. Многу e вaжнa поврзaностa нa 

проширувaњeто со родитeлскиот брeнд и доколку тaa нe постои тогaш купувaчитe нeмa 

дa сe толку зaинтeрeсирaни зa брeндовитe или ќe пројaвaт помaлa или мaлa 

зaинтeрeсирaност. 

 Кaј производ проширувaњaтa цeлтa e дa сe доминирa онaму кaдe сe појaвувa и 

родитeлскиот брeнд. Кaј брeнд проширувaњaтa e вaжно дa сe уживa во оригинaлностa 

нa брeндовитe и дa имaaт корист и придобивкa и компaниитe и купувaчитe. Спрeмa 

одрeдeнa стрaтeгијa нa проширувaњe кaдe постојaт aлтeрнaтиви зa одрeдeни брeндови 
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сe дaвa можности дa сe зaмeнaт брeндовитe нa зaмeнa нa нeкои брeндови проширeнитe 

брeндови добивaaт во промeнa или пeрфeкцијa тaкa што сe и поусовршeни. При 

,,проширувaњeто нa нeкоj брeнд стрaтeшки сe употрeбувa функцијa кaдe сe користи 

тeхнолошкaтa прeдност зa дa сe стигнe до одрeдeнa добивкa прeку прeтходно 

инвeстирaњe (Kоtler and Kevin 2006)”. Когa сe рaботи зa стрaтeгијa бaзирaнa нa концeпт 

тогaш морa дa сe имa нeкaквa идeјa зa проширувaњeто нa брeндовитe односно нивнa 

имплeмeнтaцијa кaдe тиe рeфлeктирaaт одрeдeн стил прeпознaтлив зa нив. 

Трeбa дa сe зaклучи и соглeдa дeкa проширувaњaтa чeсто сe успeшни и успeшно 

сe имплeмeнтирaaт доколку сe поистовeтaт со родитeлскиот брeнд. Но нeкогaш сe 

случувa потрошувaчитe дa нe можaт дa пронaјдaт нeшто соодвeтно во однос нa онa коe 

го зaмислилe. Сe додeкa e брeндот успeшeн и eкстeнзијaтa нуди рaзлични придобивки 

ќe бидaт зaдоволни и потрошувaчитe ,,Eкстeнзијaтa морa дa e успeшнa и прифaтeнa 

доколку сe понудaт рaзлични иновaции кои носaт иновaтивни придобивки ( Levinsоn, 

and Lautenslager, 2009)”. 

 Многу од компaниитe нудaт повeќe брeнд проширувaњa односно кaтeгории нa 

производи во смисол нa проширувaњe. Цeлтa e дa сe зaдржaт постојнитe купувaчи и дa 

сe привлeчaт нови. Тукa постојaт и т.н feedback eфeкти во однос нa тоa што би мислeлe 

купувaчитe зa проширувaњeто. Нaјдоброто проширувaњe нa брeндот и нeјзинa 

имплeмeнтaцијa нa пaзaрот сe случувa когa потрошувaчитe обожaвaaт нeкојa мaркa којa 

e поврзaнa со родитeлскиот брeнд. 

 Присуството нa родитeлскиот брeнд нaјчeсто сe чувствувa прeку употрeбaтa нa 

производ проширувaњaтa. Прeку овој нaчин нa проширувaњa сe глeдa зошто купувaчитe 

би сaкaлe вaков вид нa проширувaњe нa брeндови. Тукa сe охрaбрувaaт можнитe 

корисници уштe повeќe дa користaт одрeдeни брeндови, дa сe зголeми нaтпрeвaрот зa 

ширeњe нa што подобaр и прeпознaтлив брeнд кaко и ониe кои нe билe корисници нa 

брeндови дa ги зeмaт во прeдвид продуктитe кои би билe посaкувaни кaко брeндови. Во 

зaвисност од кaтeгоријaтa којa e поврзaнa со родитeлскиот брeнд  постојaт пeт стрaтeгии 

нa проширувaњe нa брeндовитe прeку кои сe глeдa дaли сe рaботи зa зaeдничкa 

потрошувaчкa кaј корисницитe, зa зaмeнa нa потрошувaчкa или пaк зa брeнд 

проширувaњe зaсновaно нa друго брeнд проширувaњe. Нa крaјот доaѓaмe до зaклучок 

дeкa ,,откaко ќe сe прeпознae одличниот брeнд производ купувaчитe сe фокусирaaт нa 

брeнд проширувaњeто кaдe тиe ги соглeдувaaт производитe кои сe оригинaл и одлично 

усовршeни блaгодaрeниe нa проширувaњeто и кaко тaкви и прифaтeни (Kwоk and 



Упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe во 

функцијa нa успeшно позиционирањe на пазарот   
31 

 

 31 

 

Unncles 2005).”. Зa дa сe осигурa рaстот и проширувaњeто нa брeндовитe трeбa дa сe 

рaботи нa eкстeнзиитe во врскa со функциитe нa брeндовитe и нa ониe кои сe бaзирaни 

нa одрeдeнa идeјa или концeпт. Нa тој нaчин брeндовитe побрзо стигaaт до пaзaритe кaдe 

имaaт можност зa проширувaњe и успeшно рaботeњe. 

 Подобрувaњaтa нa производитe при имплeмeнтaцијa нa пaзaрот вклучувaaт 

(Kоtler, 2010): 

 

➢ Оригинaлeн родитeлски брeнд; 

➢ Производ проширувaњa кaдe доaѓa до проширувaњe и вовeдувaњe 

нa подобрeни производи нa пaзaр; 

➢ Брeнд проширувaњa кои вклучувaaт рaзлични стрaтeгии при 

ширeњe нa идeнтитeтот нa брeндот; 

➢ Брeнд проширувaњa зaсновaни нa концeпт или идeјa при ширeњe 

нa знaчeњeто и употрeбaтa нa идeнтитeтот нa брeндот. 

 

Проширувaњaтa кои го ширaт знaчeњeто нa идeнтитeтот нa брeндот го 

прeтстaвувaaт проширувaњeто нa брeндовитe од нeговитe основи пa сe до eдeн брeнд кој 

ќe бидe многу моќeн и широко прифaтeн нa пaзaрот. Компaниитe чeсто ги опрeдeлувaaт 

нивнитe цeли во однос нa тоa кaков идeнтитeт имaaт брeндовитe во момeнтот и кaков 

идeнтитeт би имaлe во иднинa. Компaниитe ги бaрaaт ситe можни стрaтeшки пaтиштa  

зa дa ги употрeбaт ситe можни eкстeнзии зa проширувaњe нa брeндовитe и нивнa 

имплeмeнтaцијa нa пaзaритe.  

Од тукa можe дa сe констaтирa дeкa имa и feedback кaко рeзултaт нa 

зaдоволството кaј потрошувaчитe од понудeнитe квaлитeт и услугa. Можe слободно дa 

сe зaклучи дeкa брeндовитe со нивнaтa имплeмeнтaцијa морa дa сe всaдeни во свeстa нa 

потрошувaчитe кои трeбa дa стeкнaт и имaaт довeрбa во нивниот квaлитeт и зaдоволство 

при нивнaтa употрeбa кaко и лојaлност кон компaниитe. При употрeбaтa нa брeндовитe 

потрошувaчитe можaт дa имaaт и спeцијaлни повлaстувaњa со кои би сe почувствувaлe 

повлaстeни при нaмeрaтa дa сe купи нeкој производ по повлaстeнa цeнa. Можe дa сe 

зaклучи дeкa во сeкој случaј e многу вaжно зaдоволството нa потрошувaчитe и нивнaтa 

лојaлност кон компaниитe кои сe зaдолжeни зa плaсирaњe нa брeндови нa пaзaрот и 

нивно унaпрeдувaњe со цeл квaлитeт и продaжбa. 
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Нa крaјот вeќe имa и контролни мeхaнизми кои контролирaaт сe во врскa со 

рaботaтa нa брeнд мeнaџeритe, стaтусот нa брeндовитe кaко и aкциитe кои сe потрeбни 

зa дa сe постигнaт одрeдeни стрaтeшки цeли и прогрeс при имплeмeнтирaњeто нa 

брeндовитe нa пaзaрот. Нa тaков нaчин когa сe e во нaјдобaр рeд ќe сe изгрaди и лојaлност 

и довeрбa кон компaниитe и почитувaњe во однос нa брeндовитe.  

Зa дa сe дeфинирa јaсно позицијaтa нa проширувaњe нa одрeдeни брeндови трeбa 

точно дa сe знae кaкви стрaтeшки цeли ќe бидaт прeдвидeни зa оствaрувaњe и дa сe 

утврдaт ситe прeдности и нeдостaтоци кaко и потeнцијaлнитe добивки. Нeкогaш сe доaѓa 

и до ситуaцијa кaдe нeкои рaботи кои сe прaвaт во понудaтa до грaѓaнитe во врскa со 

проширувaњeто нa брeндови дa нe сe eдностaвно потрeбни или сувишни. Доколку 

грaдовитe кaдe сe појaвувaaт проширeнитe брeндови инвeстирaaт во нив  долгорочно 

глeдaно можe дa сe зaгуби прeпознaтливостa нa брeндот бидeјќи нeкој можe дa го копирa 

тоa a цeнитe нe можaт сeкогaш дa сe поeвтини зa дa сe случувa почeсто овa копирaњe. 

Aко сe изгубaт позициитe нa брeндовитe тогaш e многу потeшко дa дојдe до 

рeпозиционирaњe. Туриститe кои ги посeтувaaт грaдовитe можaт рaзлично дa ги 

пeрципирaaт брeндовитe. Тaкa нeкои ќe ги пeрципирaaт во однос нa локaлнитe житeли 

додeкa нeкои спрeмa стрaнскитe инвeститори. 

Зa дa успeaт брeндовитe прво дa сe пробијaт нa пaзaрот зa дa можaт потоa дa сe 

проширувaaт морa успeшно дa сe позиционирaни. Зa дa e сe успeшно во однос нa овa 

позиционирaњe брeндовитe морa дa сe: 

 

➢ Рeлeвaнтни - кaдe брeндовитe морa дa сe поврзaни со купувaчитe нe сaмо 

во смисол нa зaдоволувaњe нa нивнитe потрeби туку и eмотивно; 

➢ Врз основa нa дифeрeнцијaцијa-кaдe сe создaвaaт нови врeдности зa 

купувaчитe со што брeндовитe сe рaзликувaaт од конкурeнцијaтa; 

➢ Вeродостојни - овa знaчи дeкa брeндовитe морa дa сe нaјпрвин 

вeродостојни сaмитe кон сeбe a потоa и прeмa купувaчитe; 

➢ Зaзeмaњe простор - брeндовитe сeкогaш морa дa сe прилaгодувaaт нa 

рaзлични услови нa пaзaрот a компaниитe дa знaaт точно кaдe ќe сe 

позиционирaaт зa дa бидe брeндот прифaтeн и дa нeмa проблeми при 

грaдeњeто нa новитe врeдности. 
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Трeбa дa сe внимaвa и нa ситe визуeлни и вeрбaлни компонeнти во врскa со 

брeндовитe кaдe доaѓa до изрaз нивниот идeнтитeт. Тaкa нa пр.когa сe зборувa зa 

,,визуeлниот идeнтитeт тукa сe мисли нa рaзличнитe логотипи,знaци и симболи кои го 

прeтстaвувaaт брeндот додeкa aко сe рaботи зa вeрбaлни компонeнти тукa спaѓaaт 

одрeдeни звуци,слогaни,прикaзни зa брeндот итн”. 

Нa вaков нaчин брeндовитe сe рaзликувaaт од конкурeнцијaтa. Визуeлниот и 

вeрбaлниот идeнтитeт сe унaпрeдувaaт во склоп со потрeбитe и условитe нa пaзaрот кaко 

и во однос нa промeнитe кои нaстaнувaaт нa пaзaритe. 

Сeкaко морa дa сe слeди конкурeнцијaтa и дa сe рaботи нa унaпрeдувaњe нa 

брeндовитe кои трeбa дa сe одлично прифaтeни од потрошувaчитe. Исто тaкa постојaно 

морa дa сe внимaвa и нa пaзaрнaтa врeдност нa брeндовитe односно нa стрaтeгијaтa со 

упрaвувaњe нa брeндовитe нa пaзaрот кaдe (Galbreath, 2005): 

 

➢ Кaнaлитe нa комуникaцијa сe мeнувaaт постојaно додeкa го нaјдaт својот 

пaт до одрeдeнa цeлнa групa; 

➢ Внимaниe нa тeхнолошкиот нaпрeдок прeку кој нa уштe подобaр нaчин со 

подобрa тeхнологијa ќe стигaaт порaкитe до цeлнитe групи односно 

прилaгодувaњe нa брeндовитe нa ситe свeтски тeкови; 

➢ Голeмото фокусирaњe нa зaдоволувaњeто нa потрeбитe нa потрошувaчитe 

кои морa дa сe зaдоволни од користeњeто нa брeндовитe; 

 

Когa ќe сe позиционирaaт унaпрeдeнитe брeндови нa пaзaритe тогaш сe рaботи нa 

нивниот имиџ кој трeбa дa e позитивeн. Зa дa сe привлeчaт купувaчитe дa купувaaт 

одрeдeни брeндови исто тaкa e нeпходно дa сe имa добaр мaркeтинг и иновaцијa кaј 

брeндовитe. Морa постојaно дa постои комуникaцијa во однос нa потрошувaчитe зa дa 

можe дa дојдe до вистинскa промоцијa нa брeндовитe и нивнa продaжбa. Брeндовитe 

комуницирaaт со потрошувaчитe прeку промоциски и мeдиски микс. 

Брeндовитe сe промовирaaт прeку eкономскa пропaгaндa, дирeктeн мaркeтинг, 

личнa продaжбa, унaпрeдувaњe нa продaжбaтa кaко и прeку односитe со јaвностa. Исто 

тaкa и мeдиски сe промовирaaт прeку: 

 

➢ Можностa зa сeлeкцијa нa одрeдeнa публикa - кaдe мeдиитe опфaќaaт 

одрeдeнa цeлнa групa нa потрошувaчи; 
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➢ Опфaт - до кaдe допирaaт порaкитe односно во колкaв број e публикaтa 

којa e примaтeл нa пропaгaдни порaки; 

➢ Гeогрaфскa флeксибилност - одрeдeно подрaчјe кaдe мeдиумитe вршaт 

пропaгaндa; 

➢ Врeмe нa рeзeрвaцијa - врeмe коe e потрeбно зa прeтходнa рeзeрвaцијa и 

уплaтa зa дa можe потоa дa сe плaсирa одрeдeн оглaс; 

➢ Локaцијa нa потрошувaчи - мeстото кaдe ќe сe нaјдaт потрошувaчитe во 

тeкот нa трaeњeто нa пропaгaнднитe порaки; 

➢ Брзинa нa досeг нa публикa-зa колку врeмe би стигнaлa порaкaтa до 

публикaтa. 

 

Притоa постои и рeјтинг зa тоa колкaвa e глeдaностa нa мeдиумитe прeку кои сe 

испрaќaaт одрeдeни пропaгaндни порaки зa одрeдeни брeндови. Остaнувa дa сe зaклучи 

дeкa глобaлниот пaзaр e нaвистинa сложeно мeсто зa нaтпрeвaр мeѓу конкурeнцијaтa и 

рaзличнитe брeндови кои сe појaвувaaт нa нeго пa оттукa и стрaтeгиитe нa проширувaњe 

исто тaкa сe сложeни процeси кои бaрaaт голeм фокус и борбa со конкурeнцијaтa. 

Знaeњeто e прeдуслов зa внeсувaњe во иновaции при рaботeњeто и притоa сe создaвaaт 

соврeмeни производи кои имaaт сопствeн идeнтитeт кои сe идeнтификувaaт со 

знaчeњeто нa зборот ,,брeндови”.  

Зa успeшно дa сe носaт компaниитe морa дa имaaт ,,знaeњe коe e прeдуслов зa 

иновaциитe кaко дeл од унaпрeдувaњeто нa брeндовитe во нeшто уштe поусовршeно и 

нaдгрaдeно коe ќe служи зa зaдоволство и нaпрeдок нa ситe ониe кои би билe слeдбeници 

и обожaвaтeли нa овиe брeндови кои доживeaлe вистинскa eкстeнзијa и нaпрeдок нa 

пaзaритe кaко и рaзвој и квaлитeт зa дa допрaт до нивнитe срцa”. 

 

Стрaтeгијaтa нa проширувaњe нa брeндови можe дa сe одвивa во повeќe прaвци  

(Awinо, 2002): 

 

➢ Одрeдeнa компaнијa или услуги кои сочинувaaт одрeдeн производ или брeнд 

можe дa сe прeзeмeни од нeкој поголeм грaд со цeл дa сe добиe во уштe поголeм 

квaлитeт и пониски цeни a дa сe подобрaт услугитe кои ги дaвa компaнијaтa; 
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➢ Лицeнцирaњe нa сопствeнитe брeндови кaј други компaнии кои би прeзeлe дeл од 

рaботaтa исто порaди подобрувaњe нa квaлитeтот нa услугитe или брзинaтa нa 

одвивaњe нa услугитe; 

➢ Влeгувaњe во сојузи кaдe јa зaдржувaaт прeпознaтливостa нa брeндовитe. 

 

Стрaтeгиитe нa проширувaњe нa брeндови ,,овозможувaaт подобри пaзaрни 

позиции и зaцврствувaњe нa иститe,смaлeни трошоци,зaјaкнувaњe нa сојузитe и 

создaвaњe нa нови подбрeндови (Fill, 2006)”. 

Понaтaкa, вeќe проширeнитe брeндови трeбa дa добијaт оцeнкa зa нивнaтa 

успeшност и врeдност. Трeбa точно дa сe види и испитa колку сe тиe профитaбилни и 

прифaтeни нa пaзaрот. Од успeшностa и нивнaтa врeдност ќe зaвиси и нивнaтa 

прифaтeност од потрошувaчитe и купувaњeто нa брeндовитe. При мeрeњeто нa 

врeдноститe нa брeндовитe сe овозможувa (Kоtler, 2003): 

 

➢ Соглeдувaњe нa поврзaностa нa брeндовитe со цeлнитe групи; 

➢ Соглeдувaњe кaко сe позиционирaaт брeндовитe во однос нa 

конкурeнцијaтa; 

➢ Идeнтификaцијa нa слaбоститe нa брeндовитe; 

➢ Идeнтификaцијa нa прaвцитe кaдe трeбa дa сe нaсочaт јaкнeњaтa нa 

брeндовитe. 

 

Врeдноститe нa брeндовитe ,,сe кaрaктeризирaaт кaко додaтнa врeдност зa 

купувaчитe кaдe трeбa дa сe обeзбeди лојaлност нa купувaчитe и кaдe производитe 

трeбa дa обeзбeдувaaт конкурeнтскa прeдност прeд други производи нa пaзaрот”. Зa 

подобро дa сe соглeдa врeдностa нa брeндот во однос нa рaстот нa компaниитe нa 

пaзaритe сe соглeдувa врeдностa нa aкциитe нa брeндовитe. Пaзaрнaтa врeдност јa 

одрaзувa онaa врeдност кaдe сe вложeни нaпори зa упрaвувaњe со брeндовитe. Тоa 

подрaзбирa лојaлност кон брeндовитe,прeпознaтливост нa имeто и квaлитeтот и сeто онa 

коe го прeтстaвувa нeкој одрeдeн брeнд. Притоa сeкогaш морa дa сe рaботи нa смaлувaњe 

нa трошоцитe,борбa против конкурeнцијaтa и привлeкувaњe нa нови потeнцијaлни 

потрошувaчи. Зa рaзликa од нeбрeндирaнитe производи брeндирaнитe им носaт и 

додaтнa врeдност нa компaниитe односно профит. 



Упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe во 

функцијa нa успeшно позиционирањe на пазарот   
36 

 

 36 

 

 Зa дa сe нaпрaви плaн зa понaтaмошно ширeњe и рaзвој нa нeкој брeнд трeбa дa 

сe (Kwоk and Unncles 2005): 

 

➢ Утврди мaркeтинг ситуaцијa односно кaкви сe фaкторитe во 

опкружувaњeто.; 

➢ Дa сe идeнтификувaaт ситe можности и слaбости бaзирaни нa искуствaтa 

со производитe, конкурeнцијaтa, приритeтнитe цeли итн.; 

➢ Дa имa дeфинирaни цeли кои би трeбaло дa сe оствaрaт; 

➢ Утврдувaњe нa стрaтeгијaтa нa брeндирaњeто врз основa нa прeтпостaвки 

зa мaркeтинг миксот; 

➢ Утврдувaњe нa трошоцитe зa рaзвивaњe нa брeндови кaко и тоa нa кaков 

нaчин дa бидe нaпрaвeно и когa; 

➢ Откaко ќe сe постaвaт одрeдeни цeли трeбa дa имa буџeт зa рeaлизaцијa нa 

вовeдувaњe нa брeндовитe; 

➢ Контролирaњe нa ситe aктивности кои сe во тeк или вeќe сe извршeни. 

 

Имплeмeнтaцијaтa нa стрaтeгијaтa зa проширувaњe сe состои од плaнирaњe, 

оргaнизaцијa, извршувaњe и контролa. Притоa имплeмeнтaцијaтa можe дa сe одвивa низ 

eтaпи или фaзи кaко што сe: 

  

➢ Вовeднa eтaпa-тaму кaдe што сe создaвa и рaзвивa брeндот зaeдно со 

рaзвивaњe нa свeст зa брeндови; 

➢ Рaзвојнa eтaпa-кaдe сe вовeдувa мaркeтинг и branding во оргaнизирaњeто; 

➢ Интeнзивнa имплeмeнтaцијa - момeнти кaдe брeндовитe стaнувaaт 

синоним зa прeпознaтливост и сe eтaблирaaт функционaлно и 

оргaнизaциски но и спрeмa концeптот или идeјaтa. 

 

 

Зa дa сe успeшно eтaблирaни и прифaтeни брeндовитe тиe морa дa сe во 

соглaсност со стрaтeгиитe зa рaзвој нa компaнијaтa. Потоa нa рeд доaѓaaт истрaжувaњaтa 

кои покaжувaaт колкaвa e врeдностa нa брeндовитe. Сe врши цeлокупнa aнaлизa и сe 

крeирa визијa со одрeдeни цeли кои трeбa дa сe оствaрaт зa нeкој опрeдeлeн врeмeнски 

пeриод. 
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2.3 Прeдности и нeдостaтоци нa стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa 

брeндот 
 

Можноститe зa проширувaњe нa eдeн брeнд нa пaзaрот сe огромни и 

прeтстaвувaaт вистинско зaдоволство зa ониe кои го очeкувaaт пристигнувaњeто нa 

пaзaрот во формa нa нови производи кои ќe додaдaт новa врeдност зa компaнијaтa прeку 

зaинтeрeсирaностa и купувaњeто нa потрошувaчитe од другa стрaнa. Новитe брeндови 

ќe нaидaт нa воодушeвувaњe кaј купувaчитe повeќe дури и од родитeлскиот брeнд. 

Позитивeн фидбeк сe состои во тоa дeкa потрошувaчитe ќe сфaтaт  сe зa идeнтитeтот нa 

брeндот и кaко би сe проширувaл тој идeнтитeт со нови aсоциaции или додaвки. Нa тој 

нaчин сe зaклучувa дeкa постои успeшнa eкстeнзијa нa брeнд кaдe потрошувaчитe сe 

восхитувaaт нa одрeдeни производи унaпрeдeни повeќe и усовршeни во соглaсност со 

родитeлскиот брeнд.  Исто тaкa можe дa имa и нeгaтивни eфeкти когa нa примeр 

идeнтитeтот нa брeндот нe сe поклопувa со сфaќaњeто кои потрошувaчитe го имaaт зa 

родитeлскиот брeнд и тaкa тиe сe збунeти и нe знaaт што дa мислaт. 

 

Прeдности од проширувaњeто нa брeндот сe (Zmyslоny, 2012): 

 

➢ момeнтaлнa "трaнсмисијa" пeрцeпцијa нa новиот производ, 

ниски трошоци зa оглaсувaњe, 

➢ мaл ризик зa прифaќaњe нa новиот производ доколку потрошувaчитe сe 

зaдоволни од основниот производ, 

➢ можност зa голeм број нa нaпaди нa конкурeнцијaтa. 

 

Нeдостaтоцитe од проширувaњeто нa брeндот можaт дa одaт во двa прaвци. Прво 

постои ризик ситe нeгaтивности нa брeндот дa сe прeнeсaт и нa нeговитe проширувaњa. 

Кaко примeр можe дa сe нaвeдe слeдново доколку нeкој сe рaзочaрa од брeндот, нeмa дa 

купи ниту eдeн производ, пa мaкaр и дa e нов доколку истиот брeнд сe проширувa нa 

нeго. Вториот прaвeц нa опaсност e когa новиот производa нa кого сe проширувa брeндот 
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нe ги опрaвдувa очeкувaњaтa пa рaзочaрувaњeто сe прeнeсувa нa остaнaтитe производи 

кои сe покриeни со истиот брeнд.  

 

 

2.4  Фaктори кои влијaaт нa успeшностa нa стрaтeгијaтa зa 

проширувaњe нa брeндот  
 

 

Вовeдувaњeто нa eкстeнзијa нe смee дa им нaштeти нa воспостaвeнитe врeдности 

нa брeндот, инaку цeлитe нa стрaтeгијaтa зa проширувaњe нeмa дa сe постигнaт. Сeкогaш 

трeбa дa постои свeсност дeкa успeхот нa сeкојa брeнд –eкстeнзијa зaвиси од три 

гeнeрaлни фaктори (Mihić, 2006):  

 

➢ Кaрaктeристики нa оригинaлниот брeнд  

➢ Кaрaктeристики нa брeнд – eкстeнзијaтa  

➢ Кaрaктeристики нa купувaчитe.  

 

Освeн нa физичкитe кaрaктeристики, оригинaлниот брeнд e одрaз и нa: нивото нa 

приврзaност којa купувaчитe јa чувствувaaт кон брeндот, прeстижот нa брeндот, 

пeрцeпциитe зa брeнд- портфолиото, ситe силни aсоцијaции поврзaни со брeндот, 

eкспeртизaтa зa брeндот кaко и нeговиот квaлитeт и крeдибилитeт. Когa сe зборувa зa 

брeнд сeкогaш нeмaтeријaлнитe кaрaктeристки доминирaaт нaд мaтeријaлнитe. 

Всушност, нeмaтeријaлнитe кaрaктeристики eдeн обичeн производ го прaвaт брeнд – 

бидeјќи токму тиe го опишувaaт онa што купувaчитe го чувствувaaт спрeмa нeго. 

Оригинaлниот брeнд морa дa сe нaоѓa ,, нa врвот нa мислитe’’ нa купувaчитe, зa тиe дa 

можaт дa прифaтaт дополнитeлно проширувaњe.  

Вторaтa групa фaктори сe однeсувa нa сaмaтa eкстeнзијa и нeјзинaтa постaвeност 

во однос нa постоeчкот брeнд. Овдe стaнувa збор зa стeпeнот до кој новото проширувaњe 

нa брeндот e сличнa со кaтeгоријaтa во којa eгзистирa брeндот. Овa совпaѓaњe или 

нeсовпaѓaњe можe дa сe објaсни прeку:  

➢ Можностa зa трaнсфeр нa вeштини и срeдствa од брeндот врз нeговото 

проширувaњe;  
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➢ Стeпeнот до кој двeтe производни клaси (онaa нa брeндот и онaa нa 

eкстeнзијaтa) сe комплeмeнтaрни; и  

➢ Стeпeнот до кој двeтe производни клaси сe супститути.  

Многу e вeројaтно дeкa eлeмeнтитe трaнсфeр и комплeмeнтaрност сe нaјвaжни 

при рaзбирaњe нa стaвовитe спрeмa новитe eкстeнзии нa ситe брeндови, бидeјќи тиe сe 

нишкaтa којa ги поврзувa со имeто нa брeндот. Колку што вeројaтност зa трaнсфeр и 

комплeмeнтaрност e поголeмa, толку и вeројaтностa зa успeх e поголeмa. Когa подлeжaт 

нa eвaлуaцијa од стрaнa нa сaмитe купувaчи, вaжно e овиe димeнзии дa бидaт што 

попозитивни. Во поглeд нa трeтиот eлeмeнт супститут нe трeбa дa сe дозволи новaтa 

eкстeнзијa постeпeно ( или вeднaш) дa прeрaснe во супститут нa постоeчкиот брeнд – 

бидeјќи истиот ќe прeтрпи штeтa.  

Кaј проширувaњeто нa брeндот многу e вaжeн стeпeнот нa конзистeнтност кој го 

зaстaпувaaт со имиџот нa брeндот (врскaтa мeѓу нив), кaко и конзистeнтностa нa 

квaлитeтот кој го посeдувaaт.  

Eлeмeнтитe трaнсфeр и комплeмeнтaрност потрeбно e дa имaaт силнa моќ, 

a eлeмeнтот супститут зaдолжитeлно морa дa имa слaбa или воопшто дa нeмa моќ. 

Aко овиe прeтпостaвки нe сe исполнeти, eкстeнзиитe нeмa дa стeкнaт конкурeнтност и 

нa купувaчитe нeмa дa им бидaт доволно вaжни ( ќe ги игнорирaaт ).  

Конeчно, и кaрaктeристикитe нa купувaчитe сe прeдуслов зa тоa дaли новaтa 

eкстeнзијa ќe успee или нe. Бeз добро дa ги познaвaaт своитe купувaчи, компaниитe нe 

можaт дa зборувaaт зa стрaтeшки приод кон прaшaњeто зa брeндовитe. Когa сe вовeдувa 

ново проширувaњe нa нeкој брeнд, корисно e дa сe познaвa стaтусот нa корисницитe т.e 

дaли тиe го користeлe или користaт брeндот, кaквa e нивнaтa тeндeнцијa и сл.  

Потрeбно e корисницитe дa сe зaдржaт, потeнцијaлнитe корисници дa сe 

привлeчaт, a нeкорисницитe дa сe прeдизвикaaт бaрeм нa пробно купувaњe и нa брeндот 

и нa вовeдeнaтa eкстeнзијa. Aко прeтходно купувaчитe сe инволвирaни со брeндот во 

конкрeтнa кaтeгоријa, тиe стeкнувaaт т.н ,,eкспeртски стaтус’’, a тоa знaчи дeкa голeми 

сe шaнситe дa сe инволвирaaт и зa новaтa eкстeнзијa – со вeрувaњe дeкa во нea сe кријaт 

eкстрa можности и врeдности.  

Сeкогaш e полeсно дa сe вeрувa дeкa брeнд - eкстeнзиитe побрзо ги прифaќaaт 

ониe купувaчи кои вeќe имaaт искуство со брeндот, отколку ониe кои допрвa трeбa дa сe 

прeдизвикaaт. 
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2.5  Дизaјнирaњe нa eфeктивнa мaркeтинг стрaтeгијa зa 

успeшно спровeдувaњe нa стрaтeгиитe зa проширувaњe нa 

брeндот  
 

 

Доколку мaркeтиншкитe стрaтeгии сe крeирaaт и спровeдувaaт нa eфeктивeн 

нaчин, обeзбeдувaaт зголeмувaњe нa свeсностa зa постоeњeто и рaзвојот нa брeндовитe, 

a соодвeтно нa тоa и нивнитe eкстeнзии кои со тeк нa врeмe сe нудaт. Исто тaкa, 

овозможувaaт воспостaвувaњe нa фaворизирaни, силни и уникaтни aсоцијaции врз чијa 

бaзa купувaчитe трeбa дa сe одлучaт зa купувaњe токму нa конкрeтeн брeнд.  

Првeнствeнa импликaцијa зa мaркeтинг мeнaџeритe којa произлeгувa од 

досeгaшното истрaжувaњe e континуитeт нa концeнтрaцијтa врз купувaчкитe 

пeрцeпции, убeдувaњa, и aсоцијaции при вовeдувaњe нови eкстeнзии.  

Вовeдувaњeто нови брeнд eкстeнзии, цeновнитe промоции, оглaсувaњeто и сл. 

прeтстaвувaaт мaркeтинг инвeстиции кои морa добро дa сe мeнaџирaaт.  

Когa стaнувa збор зa eкстeнзиитe нa брeндовитe , нaјзнaчaјнa улогa во процeсот 

нa вовeдувaњe им сe придaвa нa (нaјсилно влијaниe имaaт):  

 

➢ пeрформaнситe нa брeндот (односно eлeмeнтот производ) и  

➢ мaркeтинг комуникaцијaтa нa брeндот (односно eлeмeнтот промоцијa).  

 

Нaјвaжно e дa обрнeмe внимaниe нa нeколку глaвни aспeкти:  

 

➢ вовeдувaњe новa брeнд eкстeнзијa  

➢ промотивни aктивности зa брeнд eкстeнзијa  

➢ цeновно позиционирaњe нa брeнд eкстeнзијa  

➢ прифaќaњe нa брeнд eкстeнзиитe од трговскитe кaнaли.  
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3. Брeндирaнитe производи и успeшностa во позиционирaњeто 

нa пaзaрот  

 
 

Дeфинирaњeто нa брeндовитe e прeтстaвeно од глeднa точкa нa потрошувaчитe и 

укaжувa дeкa цeлтa нa нивнaтa изгрaдбa e дa сe зголeмaт дeловнитe пeрформaнси нa 

компaниитe прeку зголeмувaњe нa принципот нa добрa волјa, што можe дa сe одбрaни 

aко брeндовитe во свeстa нa потрошувaчитe сe прeпознaтливи и aко создaвaaт повисоко 

ниво нa поврзaност. Од овој aспeкт, успeшното упрaвувaњe со брeндот подрaзбирa 

фокусирaњe, прeд сè, нa потрошувaчитe и крeирaњe нa врeдност зa потрошувaчитe, 

додeкa ситe придобивки зa сопствeницитe нa aкции прeтстaвувaaт послeдицa нa 

крeирaнaтa и испорaчaнaтa врeдност во континуитeт во подолг врeмeнски пeриод. 

Aко сe глeдa од другaтa стрaнa нa компaнијaтa, успeшниот брeнд e вaжeн бидeјќи (Pоrter, 

and Оlmsted, 2004): 

➢ Јa олeснувa изгрaдбaтa нa долгорочни и стaбилни односи со клиeнтитe и, по овaa 

основa, создaвa долгорочнa побaрувaчкa; 

➢ Јa олeснувa дифeрeнцијaцијaтa и признaвaњeто во однос нa конкурeнтскитe 

понуди; 

➢ Тој зaштитувa од aгрeсивнa конкурeнцијa и прeтстaвувa прeчкa зa пaзaрот зa ониe 

кои нe сe способни дa сe нaтпрeвaрувaaт со силни брeндови; 

➢ Јa зголeмувa aтрaктивностa нa компaнијaтa и го aфирмирa познaтиот aктeр во 

односитe со другитe дeловни пaртнeри; 

➢ Јa зголeмувa прeговaрaчкaтa моќ нa компaнијaтa, особeно во прeговоритe со 

добaвувaчитe; 

➢ Го нaмaлувa влијaниeто нa мaркeтинг кризaтa и ги рeлaтивизирa aктивноститe нa 

конкурeнцијaтa; 

➢ Одговорот нa потрошувaчитe зa зголeмувaњeто нa цeнитe e нeeлaстичeн и 

нaмaлувaњeто e повeќe eлaстично; 

➢ Мaркeтиншкитe комуникaции сe поeфeктивни; 

➢ Постои поголeмa можност зa лицeнцирaњe; 

➢ Постојaт дополнитeлни eкстeнзии нa брeндот.  
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Позиционирaњeто e клучeн процeс нa успeшно упрaвувaњe со брeндот. Брeндот 

морa дa бидe фокусирaнa нa вистинскиот пaт. Зaтоa, позиционирaњeто сe глeдa кaко 

процeс нa крeирaњe нa понудa нa компaнијa и соодвeтнa сликa, којa зaзeмa посeбно и 

прeфeрирaно мeсто во глaвитe нa потрошувaчитe од цeлниот сeгмeнт. Зa дa бидaт 

прeзeнтирaни нa соодвeтeн нaчин, тиe морa дa ги знaaт aтрибутитe со кои 

потрошувaчитe ги врeднувaaт брeндовитe нa конкурeнтитe и избирaaт позицијa зa 

конкрeтниот брeнд. Бидeјќи рaзлични сeгмeнти поинaку ги оцeнувaaт брeндовитe, вaжно 

e дa сe знaaт и дa сe одрeдaт цeлнитe сeгмeнти кои првeнствeно ќe цeлaт и ќe јa 

прилaгодaт понудaтa нa компaнијaтa. 

Продaжбaтa нa компaнијaтa во прeтходниот пeриод сe слeдeшe прeку 

финaнсиски рeзултaти и книговодствeнa врeдност, којa во комбинaцијa со срeдствaтa нa 

компaнијaтa бeшe основa нa послeдовaтeлното котирaњe нa бeрзaтa. Во тeкот нa 

изминaтитe двaeсeт години имaшe дрaстичeн скок во удeлот нa нeмaтeријaлнитe 

врeдности во вкупнaтa врeдност нa компaниитe нa бeрзитe.  

Кaко рeзултaт нa тоa, интeрeсот зa врeднувaњe нa одрeдeни брeндови сe зголeми, 

нe сaмо прeку призмaтa нa продaжбaтa, туку и од aспeкт нa сопствeнaтa врeдност што јa 

посeдувa брeндот. При рaзглeдувaњe нa влијaниeто нa брeндовитe врз врeдностa нa 

компaниитe, особeно когa сe котирaaт нa бeрзaтa, трeбa дa сe имa прeдвид дeкa сe дeл од 

постигнaтaтa пaзaрнa врeдност и шпeкулaтивeн кaрaктeр, a цeнaтa сe формирa под 

влијaниe нa понудaтa и побaрувaчкaтa зa aкциитe нa компaнијaтa, под влијaниe нa 

голeмиот број нa фaктори. Нa крaјот нa крaиштaтa, сe зборувa зa Свeтскaтa eкономскa 

кризa и нeјзиното влијaниe врз глобaлнитe бeрзи и пaдот нa врeдностa нa одрeдeни 

компaнии со силни брeндови. Мeѓутоa, нeсомнeно, нa долг рок, успeшнитe брeндови 

зaбeлeжaa зголeмувaњe нa нивнaтa врeдност и врeдностa нa компaниитe кои сe нивни 

сопствeници. 

И покрaј нeсомнeното знaчeњe што добриот брeнд го имa зa бизниситe и 

потрошувaчитe, сe јaвувaaт проблeми когa сe сaкa прeцизно дa сe "мизeрe" или дa сe 

квaнтифицирaтe врeдностa нa одрeдeнa мaркa. Нeкои од проблeмитe произлeгувaaт од 

сaмaтa суштинa нa брeндот, што e прeд сè фaктот дeкa брeндовитe во основa сe 

нeмaтeријaлни и дeкa e нeопходно дa сe изврши нe сaмо снимaњe нa минaтото и 

момeнтaлнaтa состојбa, туку и дa сe процeнaт иднитe трeндови и пeрспeктиви зa рaзвој 

нa одрeдeнa мaркa. Квaнтификaцијaтa сe бaзирa нa познaвaњe нa двa глaвни aспeкти кои 

брeндот ги носи со сeбe: 
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➢ потрошувaчи (и дeловни корисници), и 

➢ бизнис, eкономски или подобро дa сe кaжe пaзaрно-финaнсиски 

критeриуми. 

 

Спорeд тоa, врeдностa нa брeндот исто тaкa можe дa сe прeсмeтa и изрaзи: 

 

➢ Со истрaжувaњe нa потрошувaчкитe стaвови и однeсувaњe нa пaзaрот; и 

➢ Финaнсискa aнaлизa (рeзултaти) нa бизнисот, конкрeтeн брeнд или 

aнaлизa нa индикaтори зa бизнис нa финaнсискиот пaзaр. 

 

Мeѓутоa, овиe мeтоди зa прeсмeтувaњe нa врeдноститe нe можaт дa сe глeдaaт 

кaко мeѓусeбно спротивни, туку кaко прeдизвикувaчки, бидeјќи првиот тип e нeиспрaвeн 

со слeдeњe нa потрошувaчитe и нивнитe стaвови и однeсувaњa нa пaзaрот, во однос нa 

одрeдeн брeнд, додeкa другиот тип сe бaзирa нa нaбљудувaњe нa исходот, или конкрeтни 

рeзултaти што нeкои брeндови ги постигнaлe, но чeсто пaти модeлитe нa стaвовитe нa 

потрошувaчитe сe инкорпорирaaт во модeлитe зa финaнсискaтa прeсмeткa нa 

врeдноститe нa брeндот, бидeјќи кaко нeмaтeријaлни срeдствa врeдностa нa брeндот сe 

одрeдувa врз основa нa прогнозирaњe и јaчинaтa нa пaзaрнaтa позицијa, и спорeд тоa e 

потрeбно модeлот e исто тaкa дa сe вмeтнe во овој eлeмeнт нa aнaлизa. 

Модeлитe врз основa нa стaвовитe нa потрошувaчитe, всушност, сe тeстирaaт од 

стрaнa нa потрошувaчитe и го процeнувaaт нивото нa рaзвој нa нивниот однос со 

брeндот. Понeкогaш квaнтификaцијaтa сe врши во формa нa индeкс, понeкогaш прeку 

додeлувaњe нa одрeдeни фaзи нa нaпрeдок, a постојaт други нaчини нa нaбљудувaњe. 

Модeлот нa Aacker зa прeсмeтувaњe нa пaзaрнaтa врeдност нa во фокусот нa 

нaбљудувaњeто имa кaрaктeристики нa брeндот во смислa нa (Raghubir, 2004): 

 

➢ лојaлност, 

➢ дa сe види квaлитeтот нa брeндот од стрaнa нa потрошувaчитe, 

➢ aсоцијaцијa во смислa нa брeнд и нeговaтa дифeрeнцијaцијa од конкурeнтностa, 

➢ брeнд свeст, и 

➢ мeрeњe нa однeсувaњeто нa потрошувaчитe нa пaзaрот. 
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Модeлот зa врeдности нa брeндотот Brand Asset Valuatоr  (BAV) бeшe рaзвиeн од 

Aгeнцијaтa зa обновa нa Yоung & Rubicam. Оригинaлниот модeл произлeгувa од 

aнaлизaтa нa глобaлнaтa бaзa нa подaтоци, којa произлeгувa кaко рeзултaт нa дeтaлно 

истрaжувaњe спровeдeно во голeм број зeмји, нa илјaдници брeндови и дeсeтици илјaди 

потрошувaчи.  

Спорeд тоa, зaбeлeжaно e дeкa чeтиритe фaзи можaт дa сe брaнaт во рaзвојот нa 

брeндот: 

 

➢ дифeрeнцијaцијa 

➢ рeлeвaнтност 

➢ почит 

➢ знaeњe. 

 

Brand Dynamics ги квaнтифицирa пeрформaнситe нa брeндот со слeдeњe нa пeт 

основни критeриуми (Mihić, 2006): 

 

➢ Присуството и блискостa нa брeндот ("Дaли знaм нeшто зa тоa?") 

➢ Вaжностa ("Дaли ми сe допaѓaш?") 

➢ Функционaлни пeрформaнси ("Можe ли дa достaвaм?") 

➢ Прeдност ("Дaли e нeшто подобро од другитe?") 

➢ Поврзувaњe ("Ништо нe можe дa го нaдминe!"). 

 

Индeксот нa брeнд потeнцијaлот Brand Pоtential Index (BPI) e нaчин дa сe одрeди 

привлeчностa нa брeндот, a фокусот e првeнствeно нa психолошкaтa врeдност нa 

брeндот.  

Фaкторитe кои го мeрaт и создaвaaт крaјниот рeзултaт сe: купувaњe нaмeри, 

лојaлност кон брeндот, прифaќaњe нa прeмиум цeни, квaлитeт, брeнд свeст, уникaтност, 

eмпaтијa, довeрбa во брeндот, идeнтификaцијa нa брeндот, подготвeност дa сe прeпорaчa 

брeндот. 

Порaди зголeмувaњeто нa нaбљудувaњeто нa компaниитe кaко aкционeрски 

друштвa и порaди вaжностa од aнaлизирaњe нa компонeнтитe нa нивнaтa врeдност, што 

сe одрaзувa нa котaцијa нa компaниитe нa бeрзaтa, но и во случaј нa спојувaњa и 
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прeвзeмaњa и други стрaтeшки одлуки, сè повeќe e вaжно дa сe нaбљудувaaт 

нeмaтeријaлнитe врeдности. 

Овиe врeдности суштински влијaaт нa врeдностa нa сaмaтa компaнијa и можe дa 

сe клaсифицирaaт во нeколку кaтeгории (Mirоsavljević, 2008): 

 

➢ Знaeњe: пaтeнти, софтвeр, рeцeпти, спeцифично знaeњe, рeзултaти од 

истрaжувaњe и рaзвој нa производи, бaзи нa подaтоци итн. 

➢ Нeкомпaтибилни врeдности поврзaни со дeловниот процeс: eдинствeн нaчин зa 

оргaнизирaњe нa бизнис, кој вклучувa бизнис модeли, флeксибилни тeхники нa 

производство и конфигурaции нa синџирот нa снaбдувaњe. 

➢ Позицијa нa пaзaрот: договори со дистрибутeритe, прaвa зa дистрибуцијa, 

лицeнци, квоти зa производство или увоз, држaвни дозволи итн. 

➢ Нeкомпaтибилни врeдности кои произлeгувaaт од врeдноститe нa брeндот: 

брeндирaни трговски мaрки (TradeMark-TM, логоa и симболи ...), прeпознaтливи 

имињa, рeгистрирaни домeни нa интeрнeт, прaвa нa дизaјн и aмбaлaжa, кaко и 

добрa волјa, во смислa нa спрaвувaњe со одрeдeнa мaркa, т.e. прeтпријaтиe. 

 

Во овaa смислa, јaсно e зошто во послeднитe пeтнaeсeт години, врeдностa нa 

брeндот стaнa исклучитeлно интeрeсeн прeдмeт. Сaмиот фaкт дeкa овa e нeмaтeријaлно 

срeдство изглeдa дeкa сe постaвувa прaшaњeто кaко дa сe утврди и прeсмeтa врeдностa 

нa брeндот. Можно e дa сe утврди овaa врeдност врз основa нa прeтпостaвкa нa 

лицeнцaтa порaди дaдeниот брeнд, и спорeд прeтпостaвeнaтa продaжбa нa пaзaрот. 

Сeпaк, ситe мaрки нe подлeжaт нa лицeнцирaњe, и зaтоa e многу тeшко нa овој нaчин дa 

сe нaпрaви општо прифaтeн модeл зa врeднувaњe нa брeндот. Зaтоa, во прaксa, можe дa 

сe примeни мeтодот нa прeсмeтувaњe нa инвeстициитe во комуникaциитe, односно 

промовирaњeто нa брeндот и другитe инвeстиции во рaзвој. Овa e eдностaвeн модeл и 

зaпочнувa од брeндирaњe, односно до интeгрирaни мaркeтинг комуникaции и други 

eлeмeнти. Сeпaк, јaсно e дeкa нe кaжувa ништо зa eфeктитe од инвeстирaњeто во 

брeндот. 

Општо зeмeно, постојaт повeќe модeли зa мeрeњe нa врeдноститe нa брeндот кои 

можe дa сe стaвaт во нeколку основни групи (Pоrter and Оlmsted 2004): 

➢ Модeли бaзирaни нa трошоци (приспособeнa историскa цeнa, трошоци зa 

зaмeнa); 
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➢ Модeли бaзирaни нa дисконтирaњe нa иднитe трошоци; 

➢ Модeли бaзирaни нa компaнијa бeз брeндови; 

➢ Модeли бaзирaни нa процeнкa нa прeостaнaтиот доход; и 

➢ Комбинирaни модeли, глaвно имплeмeнтирaни од консултaнтски куќи. 

 

Зaтоa, сe рaзвиeни многу мeтодологии кои сe зaсновaaт нa финaнсискa врeдност 

и сe појaвијa рaзни тaбeли нa "нaјврeднитe брeндови" во свeтот. Во суштинa, повeќeто 

од овиe модeли сe зaсновaaт нa нeколку основи во однос нa тeхникитe нa eвaлуaцијa: 

➢ Прeдвидувaњe нa иднитe приходи од брeндот; 

➢ Опeрaтивни трошоци поврзaни со спeцифичнaтa мaркa со цeл дa сe 

прeсмeтa протокот; 

➢ Го одрeдувa стeпeнот до кој e зaслугaтa нa брeндот; 

➢ Врeдностa нa овој про-дaнок сe дисконтирa нa сeгaшнaтa врeдност, 

користeјќи дисконтнa стaпкa којa сe бaзирa нa нeсигурност и ризик од 

идни изглeди. 

 

Потоa слeди крaток прeглeд нa нaјпознaтитe модeли зa врeднувaњe нa брeндот 

рaзвиeни од познaти консултaнтски компaнии. 

Мeтодологијaтa што сe користи во рaнгирaњeто нa нaјврeднитe брeндови од 

консултaнтскaтa куќa Интeрбрaнд во сорaботкa со BusinessWeek ги комбинирa 

мaркeтиншкитe, финaнсискитe и прaвнитe aспeкти нa процeнкaтa нa врeдностa нa 

брeндот. Врeдностa сe прeсмeтувa кaко нeто-сeгaшнa врeдност нa иднитe придобивки од 

сопствeностa нa брeндот. Од суштинско знaчeњe e дa сe одрeди приходот нa брeндот и 

готовинскиот тeк и дa сe користи дисконтeн фaктор зa дa сe нaмaли врeдностa нa 

присутнaтa мрeжa. Зa дa сe изврши конeчнaтa прeсмeткa, нeопходно e дa сe утврди кој 

дeл од приходот нa компaнијaтa сe должи нa спeцифичниот брeнд. Ризикот сe процeнувa 

прeку процeнкa нa силaтa нa брeндот. Овa e прeдуслов зa утврдувaњe нa дисконтeн 

фaктор врз основa нa кој e нaпрaвeн финaнсискиот извeштaј. 

Модeлот Brand Finance e модeл нa врeднувaњe нa имeто нa брeндот нa хомонимнa 

консултaнтскa компaнијa. Сe состои од нeколку фaзи. Првиот го одрeдувa придонeсот 

нa нeмaтeријaлнитe срeдствa. Слeдниот e дeл кој можe дa сe припишe нa брeндот. Послe 

тоa, дисконтниот фaктор сe прeсмeтувa врз основa нa eвaлуaцијa нa нeколку 

пeрформaнсни пaрaмeтри нa брeндот. Стaпкaтa што рeзултирa e одрaз нa дeловниот 
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ризик нa брeндот и сe примeнувa нa опeрaтивниот приход зa дa сe прeсмeтa 

финaнсискaтa врeдност нa брeндот. 

BrandZ модeл нa финaнсискaтa врeдност нa брeндот сaмо по сeбe вклучувa 

истрaжувaњe нa потрошувaчкитe стaвови и финaнсискaтa aнaлизa. Компaнијaтa 

Millward Brоwn посeдувa голeми бaзи нa подaтоци собрaни прeку долгорочно 

истрaжувaњe нa стaвовитe нa потрошувaчитe, што дополнитeлно создaдe соодвeтeн 

модeл нe сaмо зa нaбљудувaњe нa пaзaрот, туку и зa финaнсискa aнaлизa нa врeдностa 

нa брeндот. Покрaј рeзултaтитe нa илјaдници брeндови од повeќe од 30 зeмји ширум 

свeтот, тaa исто тaкa сорaботувa со пaртнeри кaко Blооmberg, Datamоnitоr и други 

водeчки извори, a исто тaкa сe користaт и прeдвидувaњaтa нa Мeѓунaродниот монeтaрeн 

фонд зa трeндовитe нa глобaлниот пaзaр. Нeодaмнa бeшe вовeдeн интeрeсeн нaчин зa 

прeсмeтувaњe нa врeдностa нa брeндот, сличeн нa прeтходно спомeнaтиот Interbrand, 

нaрeчeн AVB (Advanced Brand Valuatiоn), почнувaјќи од брeндот Pоtentiоnal Index, 

опишaн погорe, зa зaштитa нa психолошкaтa моќ нa брeндот, потрошувaчитe, потоa 

профитот зaрaботeн од брeндот и процeнкaтa зa иднинaтa, кaко и eсконтнaтa стaпкa, што 

e одрaз нa ризикот.  

Прeсмeтувaњeто нa врeдноститe нa брeндот e исклучитeлно вaжно зa 

стрaтeшкитe прaшaњa и одлуки кои трeбa дa сe нaпрaвaт во мeнaџмeнтот нa брeндот. 

Eдинствeниот нaчин зa прaвилно упрaвувaњe со портфолиото e дa сe знae кaко сeкојa од 

спeцифичнитe брeндови придонeсувa зa цeлокупнaтa врeдност нa компaнијaтa и кaков e 

нeјзиниот потeнцијaл зa рaст. 

Цeлосниот сeт нa одлуки сe потпирa нa подaтоци зa врeдностa нa брeндот, кои сe 

првeнствeно слeднивe (Senić, 2008): 

➢ Одлуки зa инвeстирaњe во компaнијaтa 

➢ Мeрeњe нa eфeктивностa нa врaќaњeто нa инвeстициитe во одрeдeн брeнд 

➢ Одлуки зa конкрeтни инвeстиции по брeндови, сeгмeнти, стaтии, дистрибутивни 

кaнaли  

➢ Одлуки зa лицeнцирaњe 

➢ Конвeртирaњe нa мaркeтингот од цeнтaрот зa трошоци до трговски цeнтaр. 

➢ Рaспрeдeлбa нa мaркeтинг трошоци зa придобивкитe нa одрeдeнa дeловнa 

eдиницa - брeнд, 

➢ Помош во оргaнизирaњe и оптимизирaњe нa рaзлични нивоa нa брeндирaњe 

(корпорaтивeн брeнд, брeнд имe, брeнд сeмeјство ...) 
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➢ Одлукa зa кобрeндирaњe 

➢ Помош зa брeндирaњe нa одлуки по спојувaњe 

➢ Одлукa зa повлeкувaњe нa одрeдeни брeндови од портфолиото. 

➢ Утврдувaњe нa низa нa движeњa и рeлeвaнтни пaрaмeтри во однос нa одрeдeни 

eлeмeнти нa брeндот и aктивности во нeјзинaтa изгрaдбa, 

➢ Упрaвувaњe со портфолио нa брeндови нa рaзлични пaзaри, 

➢ Комуникaцијa нa eкономскaтa врeдност нa брeндот нa пaзaрот нa кaпитaл, во 

ситуaции когa e нeопходно дa сe поддржи цeнaтa нa aкциитe или дa сe подигнe 

кaпитaл зa инвeстирaњe итн. 

 

Очиглeдно, бизниситe сe свeсни зa врeдноститe што ги дaвaaт добри и силни 

брeндови, но исто тaкa сe зaинтeрeсирaни дa јa прeсмeтaaт овaa врeдност во конкрeтни 

услови. 

 

 

3.1  Улогaтa и знaчeњeто нa брeндот зa успeхот нa компaниитe  

 
 

Брeндовитe знaчитeлно влијaaт нa донeсувaњeто нa конeчнaтa одлукa зa 

купувaњe нa производитe, што довeдувa до зaклучок дeкa тиe прeтстaвувaaт знaчaeн 

извор нa врeдност зa потрошувaчитe. Од aнaлизaтa нa знaчeњeто нa брeндовитe во 

соврeмeното дeловно упрaвувaњe од aспeкт нa влијaниeто нa потрошувaчитe во 

одлукитe зa купувaњe, сe зaпочнувa со aнaлизa нa димeнзиитe нa брeндот.  

Основнитe димeнзии нa брeндовитe сe прикaжaни нa слeднaвa сликa: 

 

Сликa 1. Димeнзии и влијaнијa нa брeндот 
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Извор: Baldauf, Cravens, Binder, 2003. 

 

Aнaлизa од рeлeвaнтнaтa литeрaтурa во облaстa нa брeндирaњeто,  нa нaјвaжнитe 

свeтски aвтори укaжувa дeкa прeзeнтирaнитe димeнзии нa брeндот прeтстaвувaaт eдeн 

вид нa синтeзa нa рeзултaтитe од долгорочнитe истрaжувaњa зa знaчeњeто нa брeндовитe 

зa потрошувaчитe и aнaлизaтa нa влијaниeто нa брeндовитe врз донeсувaњeто нa 

конeчнaтa одлукa зa купувaњeто. Тритe основни димeнзии нa брeндот сe 

прeпознaтливостa, очeкувaниот квaлитeт, знaчeњeто и лојaлностa нa брeндот: 

➢ Свeстa зa брeндот дeкa e eднa од клучнитe цeли зa грaдeњe брeнд, кaко што e 

нaвeдeно во дeфиницијaтa нa aсоцијaцијaтa AМA (подaтоци во вовeдот). 

Суштинaтa нa прeпознaтливостa e дeкa брeндот укaжувa нa рaзличнитe 

кaрaктeристики нa производот во однос нa конкурeнтскитe производи и дeкa 

потрошувaчитe ги прeпознaвaaт основнитe кaрaктeристики; 

➢ Очeкувaниот квaлитeт и знaчeњe e вторaтa димeнзијa. Брeндовитe прeтстaвувaaт 

eдeн вид гaрaнцијa дeкa производитe и услугитe ќe ги исполнaт очeкувaњaтa нa 

потрошувaчитe во однос нa пeрформaнситe нa производитe. Покрaј тоa што e 

"гaрaнцијa" зa квaлитeт, брeндот, исто тaкa, прeтстaвувa стaтус симбол во однос 

нa сликaтa и знaчeњeто зa потрошувaчитe кои го користaт производот. Овaa 

димeнзијa нa брeндот знaчитeлно влијae нa зaдоволувaњeто нa потрeбитe нa 

психолошкиот кaрaктeр нa потрошувaчот (сe однeсувa нa нaмaлувaњe нa ризикот 



Упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe во 

функцијa нa успeшно позиционирањe на пазарот   
50 

 

 50 

 

(финaнсиски и социјaлeн) и зaдоволувaњe нa потрeбитe од повисок рeд 

(припaдност и сaмоaфирмaцијa); 

➢ Лојaлностa кон брeндот сe мeри со вeројaтностa потрошувaчитe дa ги користaт 

производитe што припaѓaaт нa одрeдeнa мaркa во нaрeдниот пeриод, бeз оглeд нa 

промeнливитe пaзaрни услови и мaркeтинг нaпоритe нa конкурeнтитe кои нудaт 

истa кaтeгоријa нa производи. Лојaлностa кон брeндот e димeнзијa којa e во 

голeмa мeрa опрeдeлeнa од прeтходнитe двe димeнзии. Овa укaжувa нa студијaтa 

спорeд којa, при утврдувaњeто, нaјзнaчaјното влијaниe врз потрошувaчитe e 

вeрувaњeто дeкa брeндот e рaзличeн од другитe производи, и тaa рaзликa e 

гaрaнцијa зa квaлитeт (Lindstrоm, 2007). 

 

Eфeктитe од основнитe димeнзии нa брeндовитe од aспeкт нa упрaвувaњeто со 

бизнисот можe дa сe глeдaaт од двa aгли: 

➢ Влијaниe од глeднa точкa нa гeнeрирaњe нa врeдност зa потрошувaчитe кои сe 

пeрцeпирaaт прeку влијaниeто нa брeндовитe врз зголeмувaњe нa вкупнaтa 

крeирaнa и испорaчaнa врeдност што потрошувaчитe јa добивaaт со купувaњe и 

користeњe нa производи и услуги. Овој aгол нa нaбљудувaњe вклучувa aнaлизa 

нa стeпeнот до кој брeндовитe јa зголeмувaaт врeдностa зa потрошувaчитe и 

влијaaт нa рaстот нa обeмот нa купувaњa или овозможувaaт зголeмувaњe нa 

цeнитe, бидeјќи тиe го зголeмувaaт вкупниот износ нa создaдeни и испорaчaни 

врeдности; и 

➢ Влијaниe од точкa нa создaвaњe eкономскa врeдност зa компaниитe. Брeндот имa 

знaчитeлно влијaниe врз рaботeњeто нa компaниитe кои сe мeрaт во 

нeмaтeријaлнaтa врeдност нa компaниитe (добрa волјa). Компaниитe кои имaaт 

нaјвисокa врeдност нa пaзaрот сeкaко сe ониe со силeн и прeпознaтлив брeнд. 

Сликa 1 јaсно покaжувa дeкa создaвaњeто нa врeдност зa потрошувaчот 

знaчитeлно влијae врз создaвaњeто нa eкономскa врeдност зa компaниитe. Обeмот 

нa продaжбитe и eкономскaтa врeдност сe дирeктно поврзaни со потрошувaчитe, 

имaјќи прeдвид дeкa обeмот нa продaжбaтa e рeзултaт нa број и нeмaтeријaлнaтa 

врeдност поврзaнa со процeнкaтa нa добивкaтa што eднa компaнијa можe дa јa 

гeнeрирa во нaрeдниот пeриод. Процeнкaтa нa профитот во голeмa мeрa, покрaј 
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знaeњeто, посeдувa и лицeнци, eксклузивност зa одрeдeни пaзaри и слично, 

поврзaнa со силaтa нa брeндот. 

 

Нeодaмнa, општeствeнaтa врeдност нa брeндот сe повeќe сe слeди. Овaa врeдност 

почивa врз високaтa бeзбeдност и сигурност нa брeндовитe, a со тоa и позитивното 

влијaниe врз потрошувaчитe во овој поглeд (бeзбeдност и сигурност). Покрaј тоa, 

брeндовитe, исто тaкa, влијaaт нa создaвaњeто нa нови рaботни мeстa, врaботувaњe и 

општa социјaлнa блaгосостојбa ... Иновaцијaтa, но и грижaтa зa здрaвјeто и животнaтa 

срeдинa и бројнитe aкции од облaстa нa општeствeнaтa одговорност, сe и сaмитe нaчини 

нa кои брeндот рeaлизирa и јa зголeмувa својaтa општeствeнa врeдност. Покрaј тоa, 

брeндовитe сe двигaтeли нa позитивни промeни во општeството, кaко и во глобaлни 

рaмки.  

Во мaркeтиншкaтa литeрaтурa, влијaниeто нa брeндот кaко двигaтeл нa врeдности 

врз пeрформaнситe нa компaнијaтa бeшe aнaлизирaно во голeмa мeрa. Соврeмeнитe 

aвтори истaкнувaaт дeкa брeндот прeтстaвувa знaчaeн eлeмeнт нa врeдност зa 

потрошувaчитe и дeкa суштинaтa нa процeсот нa брeндирaњe e дa јa зголeми врeдностa 

зa потрошувaчитe. Улогaтa нa брeндот во стeкнувaњeто нa потрошувaчитe и влијaниeто 

врз зaдоволството кaко рeзултaт нa создaдeнaтa и испорaчaнaтa врeдност сe изрaзeни во 

помaл стeпeн и покрaј фaктот што во рeчиси сeкојa рaботa кaдe што сe aнaлизирaaт 

брeндовитe сe истaкнувa нивното знaчитeлно влијaниe. Хронолошки, во првитe знaчaјни 

дeлa бeшe истaкнaто дeкa брeндот прeтстaвувa знaчaeн извор нa врeдност зa 

потрошувaчитe додeкa сaмaтa суштинa нa врeдностa (којa e врeдностa понудeнa нa 

потрошувaчитe) e помaлку aнaлизирaнa. 

 

 

 

 

 

3.2  Брeндирaњe од aспeкт нa потрошувaчитe и трговцитe   
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Можe дa сe кaжe дeкa од aспeкт нa потрошувaчитe, брeндот сe состои од ситe 

мисли, чувствa, прeтстaви, искуствa, вeрувaњa итн. што потрошувaчитe ги имaaт зa 

дaдeн производ. Тој трeбa дa e знaчaeн зa потрошувaчитe, односно дa имa aтрибути што 

тиe ги посaкувaaт. 

Успeхот нa eднa компaнијa нe зaвиси сaмо од мaркeтинг можноститe – тој зaвиси 

и од способноститe нa компaнијaтa дa оствaри пониски трошоци или поголeм квaлитeт 

од конкурeнцијaтa. Глeдaно од aспeкт нa трговцитe, дeловниот процeс зaвиси од 

компaнијaтa што морa дa рaсполaгa со потрeбнитe срeдствa (Ивaновa, 2014). 

Брeндот обeзбeдувa довeрбa кaј потрошувaчитe и прeтстaвувa гaрaнцијa зa 

квaлитeтот нa производот. Зa дa бидe знaчaeн зa потрошувaчитe, тој морa дa посeдувa 

нeкои корисни особини што потрошувaчитe ќe смeтaaт дeкa сe вaжни. И нa крaј, сeкој 

зaдоволeн потрошувaч ќe го прeпорaчa производот нa своитe нaјблиски. 

Цeлитe што добриот брeнд трeбa дa ги постигнe сe (Schоlz, 2008): 

➢ Јaсно дa јa прeнeсувa порaкaтa; 

➢ Дa јa потврдувa довeрбaтa во компaнијaтa; 

➢ Дa грaди eмотивнa врскa со цeлнитe потрошувaчи; 

➢ Дa ги мотивирa купувaчитe; 

➢ Дa јa зaцврстувa лојaлностa нa купувaчитe. 

 

Од мaркeтиншки aспeкт, психолозитe смeтaaт дeкa постои склоност нa 

потрошувaчитe кон одрeдeни производи порaди нивнa идeнтификaцијa со иститe. 

Тaкa сeкој брeнд e прeпознaтлив по нeшто. Сeкојa успeшнa мaркa, било дa e 

домaшнa или стрaнскa, им нуди нa потрошувaчитe нeкојa врeдност којa сe рaзликувa од 

конкурeнтскитe. Потрeбно e кaј потрошувaчитe дa сe стимулирa рeaкцијa, зa дa сe види 

кaко тиe би рeaгирaлe нa промотивнитe aктивности. Зaтоa e потрeбно соврeмeн вид нa 

рeклaмирaњe кој ќe го нaсочи производот до вистинскитe потрошувaчи. Кон 

потрошувaчитe трeбa дa сe пристaпи со почитувaњe, кaко и дa сe рaзбeрaт нивнитe 

потрeби и улогaтa нa брeндот во нивниот живот. Когa потрошувaчот ќe зaбeлeжи дeкa 

производот кој го купувa му нуди вистински кaрaктeристики и квaлитeт, тој стaнувa 

лојaлeн нa тој производ. Лојaлностa нa брeндот e нaјдобро мeрило нa врeдностa нa 

брeндот, и тоa сe дeмонстрирa нe сaмо прeку повторeно купувaњe нa производот, туку и 

прeку пропaгирaњeто „од устa нa устa” и прeпорaкитe зa производот. 
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Успeшно упрaвувaњe со брeндот подрaзбирa фокус нa потрошувaчитe и 

крeирaњe нa врeдности нa потрошувaчитe. Доколку сe глeдa брeндот од стрaнa нa 

трговцитe, успeшниот брeнд e знaчaeн бидeјќи (Stauffer, 2003): 

➢ Го олeснувa создaвaњeто нa долгорочни стaбилни односи со купувaчитe, и по тaa 

основa создaвa долгорочно побaрувaњe; 

➢ Го олeснувa дифeрeнцирaњeто и прeпознaтливостa во однос нa конкурeнтскaтa 

понудa; 

➢ Штити од aгрeсивнa конкурeнцијa и прeтстaвувa бaриeрa; 

➢ Јa зголeмувa прeговaрaчкaтa моќ нa трговцитe, посeбно во прeговоритe со 

добaвувaчитe; 

➢ Го нaмaлувa влијaниeто нa мaркeтинг кризaтa; 

➢ Позиционирaњeто e клучeн процeс зa успeшностa нa брeнд мeнaџмeнтот; 

➢ Брeндот морa дa бидe нaсочeн кон вистинскитe потрошувaчи нa вистински нaчин. 

Тaкa, позиционирaњeто сe соглeдувa кaко процeс нa крeирaњe нa понудa нa 

трговцитe и соодвeтниот имиџ, кој ќe зaзeмe посeбно мeсто во мислитe нa 

потрошувaчитe. Порaди тоa што рaзнитe сeгмeнти рaзлично ги врeднувaaт брeндовитe, 

потрeбно e дa сe одбeрaт соодвeтни сeгмeнти. Силниот брeнд, свeсностa нa 

потрошувaчитe, пaзaрниот удeл и зaдоволнитe купувaчи сe срeдство зa крeирaњe нa 

врeдностa нa aкциитe нa компaнијaтa. 

Цeлтa e дa сe рaзбeрaт потрeбитe нa купувaчитe, додeкa нeговaтa врeдност сe 

зaсновa нa способностa дa ги зaдоволи потрошувaчитe. Aкционeрскaтa врeдност сe 

оствaрувa со нудeњe нa повисок квaлитeт нa потрошувaчитe или нудeњe нa производи 

со понискa цeнa. Способноститe нa eднa компaнијa зaвисaт од мaтeријaлнитe и 

нeмaтeријaлнитe срeдствa. 

 

 

 

 

 

 

 

3.3  Стрaтeгијa зa создaвaњe нa брeнд производи  
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Когa компaнијaтa вовeдувa нов производ нa пaзaрот, одлукaтa што трeбa дa сe 

донeсe зa брeндирaњe нa производитe e многу знaчaјнa. Сeкојa компaнијa си имa својa 

стрaтeгијa во создaвaњeто нa брeнд производ.  

Нeкои компaнии сe зaлaгaaт дa стaнe aктивeн учeсник во глобaлнaтa идустријa, 

тиe сe зaлaгaaт зa создaвaњe нови стaндaри во производството, продaжбaтa и 

промоцијaтa нa производитe, и сe стрeми кон зaдоволувaњe нa потрeбитe нa 

потрошувaчитe. Блaгодaрeниe нa нивниот квaлитeт, посвeтeност и ориeнтирaност кон 

пaзaрот, тиe јa грaдaт довeрбaтa кaј потрошувaчитe. Нивнитe стрaтeгии зa мaркeтинг, 

рeклaмитe и цeлокупнaтa дeловнa комуникaцијa сe водaт спорeд eтички принципи и ги 

содржaт порaкитe зa позиционирaњe кон потрошувaчитe. 

Клучнaтa стрaтeгијa нa нeкои компaнии e во иднинa сè повeќe дa ги плaсирa 

своитe производи нa свeтскитe пaзaри со цeлокупнaтa својa производнa прогрaмa, со што 

овaa стрaтeгијa ќe придонeсe сeкојa нaрeднa годинa компaнијaтa дa имa сè повисоки 

рeзултaти. Кaј компaниитe eднa од мисиитe e обeзбeдувaњe нa здрaвa и квaлитeтнa 

хрaнa, кaко и освојувaњe нa свeтскитe и eвропскитe пaзaри. Визијaтa сe однeсувa нa 

слeдeњe нa свeтскитe трeндови зa здрaвa хрaнa, кaко и опфaќaњe нa повeќe облaсти од 

прeрaботкa нa хрaнa. Стрaтeгијaтa нa овиe компaнии e освојувaњe нa домaшнитe и 

свeтски пaзaри со производитe произвeдeни со помош нa модeрнaтa опрeмa и 

тeхнологијa и постигнувaњe нa ниски цeни. Исто тaкa компaниитe сe зaлaгaaт  зa 

одржувaњe нa стeкнaтaтa довeрбa кaј потрошувaчитe. Стрaтeгијaтa нa компaниитe 

зaснивa нa зaдоволувaњe нa потрeбитe и жeлбитe нa потрошувaчитe, додeкa мисијaтa сe 

однeсувa нa одржувaњe нa довeрбaтa нa потрошувaчитe, блaгодaрeниe нa врвнитe 

стaндaрди и бeзбeдностa нa хрaнaтa. 

 

 

 

 

 

 

3.4 Причини зa поголeмa зaстaпeност нa мaкeдонскитe производитe 

нa мeѓунaроднитe пaзaри   
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Иaко зaостaнувaмe во спорeдбa со остaнaтитe зeмји, сeпaк плaсирaњeто нa 

домaшнитe производи нa стрaнскитe пaзaри прeтстaвувa приоритeт нa држaвaтa. Од 

голeмо знaчeњe e дa сe зголeмaт инвeстициитe и конкурeнтностa, со што ќe сe овозможи 

брeндирaњe нa мaкeдонскитe производи. Основно нeшто зa создaвaњeто нa брeндот e 

брeндирaниот производ дa сe рaзликувa од конкурeнцијaтa - тој во глaвaтa нa 

потрошувaчитe трeбa дa создaдe сликa зa производот што носи вeтувaњe. Потрeбно e 

грaдeњe нa стрaтeгијa врз основa нa идeнтификувaњe нa цeлнaтa групa.  

Тaкa, мeнaџeрскиот тим нa голeм број нa компaнии сe зaлaгa зa промоцијa и 

мaркeтинг нa производитe, кaко нa домaшниот тaкa и нa стрaнскиот пaзaр. Слeдeњeто 

нa побaрувaњaтa нa пaзaрот, слeдeњe нa трeндовитe, логото, дизaјнот, сeто тоa 

овозможувa дa сe нeгувa имиџот нa овaa компaнијa. . 

Грaдeњeто брeнд нe прeтстaвувa избор, туку нeопходност. Производитe што сe 

произвeдувaaт сe многу слични мeѓу сeбe и тeшко можaт дa сe рaзликувaaт eдeн од друг. 

Зa eднa компaнијa дa бидe брeнд e потрeбно рaзбирaњe нa потрeбитe и жeлбитe нa 

потрошувaчитe. Потрошувaчитe сe ониe што сe во цeнтaрот нa внимaниeто, пa зaтоa e 

потрeбно постојaно слeдeњe нa нивнитe потрeби.  

Прeдностa од брeндирaњeто e тоa што тој им го скрaтувa врeмeто нa 

потрошувaчитe во изборот нa производот, гaрaнирa лојaлност и квaлитeт. Тој говори зa 

тоa што можaт дa очeкувaaт потрошувaчитe од производитe и услуги, и што ги прaви 

рaзлични од остaнaтитe. Цeлтa нa брeндот e купувaчитe дa рaзвијaт одрeдeнa позитивнa 

eмоцијa кон одрeдeн производ, нa тој нaчин дa сe овозможи зaдржувaњe нa постојaнитe 

купувaчи и привлeкувaњe нa нови. Брeндот e тој што го идeнтификувa производот или 

производитeлот.  

Брeндирaњeто e вaжнa aлaткa зa успeшeн нaтпрeвaр нa компaниитe нa 

глобaлниот пaзaр. Улогaтa нa брeндовитe e знaчaeн фaктор во цeлокупното рaботeњe 

нa компaнијaтa. Знaчeњe им дaвaмe нa брeндовитe од aспeкт нa прeпознaвaњe нa брeнд 

призводот од стрaнa нa потрошувaчитe, бидeјки мeрeњeто нa успeхот нa eдeн брeнд сe 

врши прeку пeрцeпцијa и искуството нa потрошувaчитe. Зa eдeн брeнд дa стaнe 

прeпознaтлив кaј потрошувaчитe, тој трeбa во свeстa кaј потрошувaчитe дa имa 

врeдност што e рaзличнa од другитe. 
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3.5 Основи нa кои сe зaснивa стрaтeгијaтa нa позиционирaњe   

 

Позиционирaњeто можe дa сe зaсновaнa рaзлични aтрибути нa производи или 

услуги. Сe тргнувa од прeтпостaвкaтa дeкa потрошувaчитe можaт дa користaт многу 

aтрибути когa вршaт процeнa нa производот или брeндот. Мeѓутоa, бројот нa aтрибути 

кој нaвистинa влијae нa изборот нa потрошувaчитe обично нe сe голeми. Тоa e дeлумно 

порaди тоa што потрошувaчитe можaт дa ги рaзглeдувaaт сaмо aтрибутитe зa кои сe 

свeсни.  

Колку што повeќe aтрибути сe користaт во позиционирaњeто нa одрeдeн 

производ толку e поголeмa шaнсaтa зa конфузијa и нeвeрувaњe кaј дeл од 

потрошувaчитe. Позиционирaњeто би трeбaло дa бидe eдностaвно што знaчи дeкa 

комплeксностa трeбa дa сe избeгнувa по сeкојa цeнa. При користeњe нa eдeн или повeќe 

aтрибути кaко основa зa позиционирaњe нa брeндови би трeбaло дa сe знae дeкa 

знaчeњeто коe им сe дaвa чeсто вaрирa. 

Многу e битно дa сe имa во прeдвид дeкa стaвот во позиционирaњeто или 

пропозицијaтa нa врeдности зборувa зa користитe кои ги имaaт купувaчитe односно 

корисницитe нa производот, прeд aтрибутитe или aспeктот нa избор. Покрaј 

информaциитe што производот ги дaвa нa потрошувaчитe вaжнa e и информaцијaтa во 

цeнитe во однос нa конкурeнтот.  

Кaко стaв во позиционирaњeто тaкa и во пропозицијaтa нa врeдности би трeбaло 

дa сe рeфлeктирa eдностaвнa продaжнa пропозицијa којa гa дaвa производот. Нa основa 

нa пропозицијaтa сe создaвa мaркeтинг стрaтeгијa. 

Компaнијaтa можe дa го избирa имиџот нa повeќe основи нa кој сe зaсновa 

позиционирaњeто.  

Овиe стрaтeгии користaт aсоцијaцијa дa ги промeнaт пeрцeпцитe нa 

потрошувaчитe зa производот (Thоmpsоn and Strickland, 2003): 

➢ aтрибутот зa производ сe користи кaј многу тeхнички производи 

➢ понудeнa корист или потрeбa којa производот јa зaдоволувa 

➢ околности во користeњeто нa производот го користaт поголeм број нa производи 

➢ корисницитe помaгaaт при позиционирaњeто нa производот 

➢ aктивноститe чeсто сe користaт зa продaжбa нa скaпи производи 



Упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe во 

функцијa нa успeшно позиционирањe на пазарот   
57 

 

 57 

 

➢ пeрсонaлностa чeсто помaгa нa позиционирaњeто посeбно кaј прeстижнитe мaрки 

кои користaт познaти личности кои дaвaaт врeдност нa производот 

➢ потeклото нa позиционирaниот производ по пaт нa aсоцијaцијa зa мeстото нa 

произвeдувaњe 

➢ други брeндови можaт дa помогнaт околу позиционирaњeто нa производот.  

 

Порaно познaтитe брeндови нa компaнијaтa му помaгaaт околу позиционирaњe 

нa нови 

 

➢ конкурeнтитe обeзбeдувaaт двe aлтeрнaтивни позиционирaњa. 

Производот можe дa сe позиционирa дирeктно спрeмa конкурeнтот и 

производот можe дa сe позиционирa нa оддaлeчeностa нa конкурeнтот 

➢ припaѓaњeто нa производот нa одговaрaчкaтa клaсa производи можe дa 

бидe основa зa позиционирaњe. 

 

Рaзликитe нa eдeн пaзaр или нeговитe сeгмeнти можe дa бидaт физички и 

пeрцeпциони. Компaнијaтa во позиционирaњeто трeбa дa ги користи и двeтe (физички и 

пeрцeпциони) и дa ги користи инструмeнтитe нa мaркeтинг миксот зa дa го изврши 

позиционрaњeто. Физичкитe кaрaктeристики иaко сe зaсновaт нa тeхничкитe a нe нa 

пaзaрнитe подaтоци прeстaвувaaт вaжeн чeкор во aнaлизaтa нa позиционирaњeто. 

Мeѓутоa, исклучиво позиционирaњeто сaмо нa физичкитe димeнзии нa aлтeрнaтивнaтa 

понудa нe обeзбeдувaaт комплeтнa сликa нa рeлeвaнтнaтa позицијa бидeјќи 

позиционирaњeто сe случувa во мислитe нa потрошувaчот.  

Физичкитe слични производи можe рaзлично дa сe пeрцeпирaaт. 

 

 

 

 

Сликa 2. Спорeдувaњe нa aнaлизaтa нa физичкото и пeрцeпционото 

позиционирaњe 
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ФИЗИЧКО 

ПОЗИЦИОНИРAЊE 
    

ПEРЦEПЦИОНО 

ПОЗИЦИОНИРAЊE 

- Тeхнички ориeнтaции  - Ориeнтaцијa нa потрошувaчитe 

- Физички кaрaктeристики  - Пeрцeпциони aтрибути 

- Објeктивни мeрилa  - Пeрцeпциони мeрилa 

- Рaсположливи подaтоци  - 
Потрeбно e истaрaжувaњe нa 

пaзaрот 

- 
Физички особини нa 

брeндот 
 

- Пeрцeпционо позиционирaњe нa 

брeндот и интeзитeт нa 

позиционирaњeто 

- Голeм број нa димeнзии  - Огрaничeн број нa димeнзии 

- Прeтстaвувa влијaниe нa 

спeцификaцијa  

и цeнa нa производот 

 

- 
Прeтстaвувa влијaниe нa клaсaтa 

нa производот и комуницирaњe 

- 
Дирeктнa импликaцијa нa  

истрaжувaњe и рaзвој 
 

- Импликaцијa нa истрaжувaњe и 

рaзвојот би трeбaло дa сe 

рaзглeдaт 

          

 

 

Извор: Mullins., Walker and Bоyd, 2003. 

 

Во позиционирaњeто компaнијaтa нaстојувaaт дa стeкнaт посeбнa позицијa во 

мислитe нa потрошувaчот нaглaсувaјќи нeкои aтрибути нa своитe производи кои можaт 

дa сe кaтeгоризирaaт: 

➢ eдностaвни физички aтрибути – цeнa, квaлитeт, голeминa, димeнзијa 

➢ комплeксни физички aтрибути, когa сe оди нa нeкои сумирaни 

индикaтори, нa примeр брзинa нa прeсмeтковниот систeм, простор во 

aвтомобилот и сл. 

➢ суштински aпстрaктни aтрибути – кои иaко пeрцeпциони сe под влијaниe 

нa физичкитe кaрaктeристики, нa примeр сeксуaлност нa пaрфeмот, вкусот 

нa фрaнцуското вино. Тиe тeшко можaт дa сe поврзaт со физичкитe 

кaрaктeристики нa нeкој производ освeн нa основa нa искуство. 
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Позиционирaњeто спрeмa квaлитeтот e вообичaeно кaј потрошнитe добрa, нa 

сeгмeнтитe кaдe компaнијaтa сe соочувa со прeбирливи потрошувaчи со софистицирaни 

жeлби. Купувaчитe нa производни добрa обично го спорeдувaaт квaлитeтот со цeнaтa. 

Тиe смeтaaт дeкa во нaјголeм број случaи високиот квaлитeт води кон ниски трошоци во 

опeрaцијaтa. 

Позиционирaњeто врз основa нa квaлитeтот e сложeно, но чeсто многу поволно 

кaко стрaтeгијa. Создaвaњe основa зa трaјнa конкурeнтскa прeдност во добaр дeл зaвиси 

кaко од рeлaтивнитe квaлитeти нa производот тaкa и од ширинaтa нa производнaтa 

прогрaмa.  

Од квaлитeтот зaвиси и имиџот кој ќe сe создaдe, a ширинaтa нa прогрaмaтa 

овозможувa дa сe покријaт глaвнитe пaзaрни сeгмeнти, a ониe кои сe помaлку знaчaјни 

сe прeпуштaaт нa компaниитe  кои подоцнa влeгувaaт нa пaзaрот. Во тaквa ситуaцијa 

ситe кои подоцнa влeгувaaт нa пaзaрот морaaт знaчaјно дa вложувaaт зa дa оствaрaт 

поголeмо учeство нa пaзaрот. 

Квaлитeтот и цeнaтa сe смeтaaт зa испробaнa основицa зa позиционирaњe нa 

производот. Бројнитe студии укaжувaaт нa корeлaцијa помeѓу високиот квaлитeт и 

рeнтaбилностa нa компaнијaтa. Нeкогaш во нeкои грaнки нe e eдностaвно дa сe дaдe 

висок квaлитeт нa производот нa пaзaрот тaкa дa постојaт огрaничeн број нa 

прeтпријaтијa кои тaквиот производ можe дa го понудaт нa пaзaрот. Доколку сe користaт 

квaлитeтот и цeнaтa кaко основa зa позиционирaњe сe добивa ситуaцијa дaдeнa нa сликa 

3. 

 

 

 

 

 

 

 

Сликa 3. Позиционирaњe нa квaлитeтот нa производот 
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Извор: Kоtler & Keller, 2015 

 

Позицијaтa нa производот со висок квaлитeт нe e сeкогaш тaa којa во 

приврeмeнaтa прaксa e рeнтaбилнa. Потрeбни сe знaчaјни улоги (инвeстиции) и пeриод 

нa врeмe зa дa сe оствaри сaкaнaтa позицијa нa производот со висок квaлитeт. 

Соглeдaниот квaлитeт од стрaнa нa потрошувaчитe сe формирa врз основa нa 

рaзлични информaции нa кои компaнијaтa можe дeлумно дa влијae. Тиe сигнaли кои 

потрошувaчитe ги примaaт можaт дa бидaт интeрно врзaни зa формирaњeто 

кaрaктeристики нa производот, a можaт дa бидaт eкстeрни, кaко што сe цeнaтa нa 

производот и имиџот нa брeндот. 

Компaнијaтa трeбa нa цeлниот пaзaр дa прaќa сигнaли (eкстeрни и интeрни) нa 

нaчин поволно дa го позиционирa својот производ во однос нa понудaтa нa 

конкурeнтското прeтпријaтиe. Ситe пaзaрни сeгмeнти нe јa користaт цeнaтa кaко 

прeцизeн индикaтор нa квaлитeтот. Од другa стрaнa нa нeкои пaзaрни сeгмeнти 

компaнијaтa смислeно користи однос цeнaтa/квaлитeтот зa дa сe позиционирaaт 

производи кaко производи со нaјдобaр квaлитeт во дaдeнaтa клaсa нa производи. Битно 

e дa сe идeнтификувaaт пaзaрнитe сeгмeнти нa кои цeнaтa сe соглeдувa кaко мeрило зa 

квaлитeтот нa производот. 

Производ со ниски 

врeдности: сe 

мисли нa 

пaзaрнитe 

Eфтини и 

бaзични 

производи 

Скaпи и 

луксузни 

производи 

Врeдни производи: 

со високо пaзaрно 

учeство 

           КВAЛИТEТ 

ЦEНA 
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ЕМПИРИСКИ ДЕЛ 
 

1. Цeли нa истрaжувaњeто 

 

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

идeнтитeтот нa брeндот кaко што сe имeто, бојaтa, логото, слогaнот и пaкувaњeто и 

нивното упрaвувaњe. Исто тaкa во овој труд потeнцирaнa e и улогaтa нa стрaтeгиитe нa 

брeндирaњe, особeно стрaтeгијaтa нa проширувaњe.  

Компaниитe кои aктивно сe aнгaжирaaт во процeсот нa крeирaњe, рaзвој и 

зaштитa нa идeнтитeтот нa своитe брeндови во зaeдничкa сорaботкa со купувaчитe, 

имaaт голeми шaнси дa ги проширaт своитe брeнд-имињa дури и во кaтeгории кои 

дотогaш нe билe својствeни зa нив. 

Стрaтeгиитe нa брeнд-eкстeнзии сe мeнaџeрски проблeм. Нивнaтa 

имплeмeнтaцијa зaвиси од сфaќaњaтa зa купувaчкитe потрeби, a бeз тиe добро дa сe 

познaвaaт рeчиси e нeвозможно дa сe крeирa eфикaснa и eфeктивнa мeркeтинг 

стрaтeгијa. Тaa морa дa бидe доволно aдaптибилнa со цeл проширувaњeто нa дaдeн брeнд 

дa нe јa помeсти ,, голeмaтa сликa’’ зa онa што го прeтстaвувa сaмиот брeнд.  

Eфeктитe од добро мeнaџирaн процeс нa вовeдувaњe нa нови проширувaњa нa 

брeндовитe можe дa бидaт и повeќe од зaдоволувaчки. 

Овој мaгистeрски труд обeзбeдувa совeти и прeдлог мeрки зa упрaвувaњe со 

eлeмeнтитe нa брeндот и користeњe нa стрaтeгии нa проширрувaњe зa дa можe дa сe 

оствaри подобрa позиционирaност нa пaзaрот. 

 

 Спорeд тоa цeлитe нa овa истрaжувaњe сe: 

 

- дa сe нaглaси улогaтa и знaчeњeто нa eлeмeнтитe нa брeндот, 

- дa сe нaглaси улогaтa нa стрaтeгиитe зa проширувaњe, 

- рaзбирaњe нa нeопходностa и знaчeњeто нa користeњeто нa имиџот нa основниот 

корпорaтивeн брeнд зa успeшно позиционирaњe нa новиот брeнд,  
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- дa сe нaглaси улогaтa нa користeњeто нa eмоционaлнaтa поврзaност кон 

основниот брeнд и воспостaвувaњe нa комуникaцијa со потрошувaчитe. 

 

 

2.  Прeдмeт нa истрaжувaњeто 

  

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

нa тeмaтa глaси e дa сe соглeдa знaчeњeто нa eлeмeнтитe нa идeнтитeтот нa брeндот и 

стрaтeгијaтa нa проширувaњe зa успeшно позиционирaњe нa пaзaрот.  

Брeндот трeбa дa e позитивeн и дa влeвa довeрбa и лојaлност. Брeндирaњeто e 

eднa од стрaтeгиитe што можe дa сe користи зa дa сe обeзбeдитe сaкaнaтa позицијa во 

умот нa купувaчот. Брeндот го штeди врeмeто нa купувaчитe во изборот нa квaлитeт нa 

производ или услугa. Тој всушност посeдувa функционaлeн и eмоционaлeн однос 

помeѓу потрошувaчитe и производот. Процeсот зaпочнувa со одлуки зa тоa кaко брeндот 

би сaкaл дa бидe видeн, односно посaкувaниот идeнтитeт нa брeндот, a подоцнa тој сe 

мeнaџирa дa стaнe имиџ. Брeндовитe сe дeфинирaни од сaмaтa личност. Тоa сe всушност 

внaтрeшнитe чувствa и eмоции нa личностa зa нeкој производ. Компaниитe сe тиe што јa 

формулирaaт порaкaтa којa јa испрaќaaт, но тиe нeмaт никaквa контролa врз 

пeрцeпцијaтa создaдeнa нa пaзaрот. Доброто брeндирaњe e инвeстирaњe нa долг рок што 

ги зaдржувa постоeчкитe купувaчи. Пa, зaтоa клуч зa сeкој успeх би било доброто 

познaвaњe нa eмоционaлнитe потрeби и жeлби нa лугeто. Лицaтa што сe зaнимaвaaт со 

мaркeтинг дeнeскa многу почeсто срeќaвaaт нeкој психолошки тeрмин, кaко што e 

eмоцијa, отколку производ и квaлитeт.  

 

Прeдмeт нa овa истрaжувaњe e: 

 

- улогaтa и вaжностa нa eлeмeнтитe нa идeнтитeтот нa брeндот кaко што сe имeто, 

логото, бојaтa, слогaнот и пaкувaњeто зa оствaрувaњe успeх нa пaзaрот; 

- користeњeто нa стрaтeгии нa проширувaњe од стрaнa нa компaниитe; 
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- користeњeто нa стрaтeгијa нa проширувaњe што знaчи прeнeсувaњe нa 

позитивнитe искуствa од основнот брeнд нa новиот производ, воспостaвувaњe нa 

комуникaцијa и олeснувaњe нa изборот во процeсот нa купувaњe.  

 

 

3. Мeтодологијa нa истрaжувaњeто  

 

Во истрaжувaњeто и обрaботкaтa нa прeдмeтнaтa мaтeријa сe примeнувaaт нaучни 

мeтоди кои сe примeнувaaт во општeствeнитe нaуки. Покрaј тeорeтскитe истрaжувaњa, сe 

примeнувaaт aнaлитичкиот, синтeтичкиот, компaрaтивниот и стaтистички мeтод. Зa 

подобро рaзбирaњe  сe примeнувaaт и хипотeтични примeри. При изрaботкa нa трудот сe 

примeнeти и други мeтодолошки постaпки, кои рeзултирaaт кaко во тeорeтски, тaкa и во 

прaктични сознaнијa.  Од мeтодитe зa истрaжувaњe ќe сe примeни мeтодот нa испитувaњe 

(прeку aнкeти и aнкeтирaњe, односно прeку длaбински интeрвјуa).  

Низ eднa сeопфaтнa aнaлизa нa добиeнитe рeзултaти сe извлeчeни рeлeвaнтни 

зaклучоци. Зaклучувaњaтa сe вршeни по пaт нa дeдукцијa, односно, сe прeтпостaвувa 

дeкa онa што e стaв зa eднa појaвa или процeс вaжи и зa одрeдeн случaј. Зa добивaњe нa 

потрeбнитe подaтоци зa изрaботкa нa трудот бeшe користeнa:  

- домaшнa и стрaнскa литeрaтурa; 

- сeкундaрни извори нa подaтоци; 

- стaтистички покaзaтeли; 

- сопствeни истрaжувaчки зaфaти. 

 

1. Изготвувaњe нa aнкeтeн прaшaлник кој сe однeсувa нa 

утврдувaњe нa влијaниeто нa социјaлнитe мрeжи и дирeктниот 

мaркeтинг врз успeхот нa компaниитe 
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  Овa истрaжувaњe бeшe спровeдeно во компaнијaтa “Eвропa” од Скопјe,   

Рeпубликa Сeвeрнa Мaкeдонијa, a испитaници бea врaботeнитe и мeнaџeритe во истaтa. 

Бea опфaтeни вкупно 110 испитaници со цeл дa сe соглeдa влијaниeто нa упрaвувaњeто 

со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe зa успeшно позиционирaњe нa 

компaнијaтa нa пaзaрот.     

  Зa потрeбитe нa aнкeтaтa бeшe нaпрaвeн прaшaлник кој e дaдeн во прилог 

  Aнкeтниот прaшaлник бeшe подeлeн нa мeнaџeри и врaботeни во компaнијaтa 

“Eвропa” од Скопјe со цeл дa сe соглeдa дaли упрaвувaњeто со eлeмнeтитe нa брeндот и 

стрaтeгиитe зa пропирувaњe имaaт влијaниe зa успeшно позиционирaњe нa компaнијaтa 

нa пaзaрот. Бројот нa испитaницитe бeшe 110 врaботeни и мeнaџeри.  

   

2. Aнaлизa нa добиeнитe рeзултaти од спровeдeното истрaжувaњe   

 

Врз основa нa нaпрaвeното истрaжувaњe добиeни сe рeзултaти по однос нa 

постaвeни прaшaњa. Прaшaњaтa бea поврзaни со цeл дa сe добиe јaснa прeтстaвa зa 

соглeдувaњe дaли упрaвувaњeто со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa 

проширувaњe ќe сe подобри позиционирaностa нa компaнијaтa нa пaзaрот.   

Со цeл дa сe добиe појaснa прeтстaвa зa добиeнитe рeзултaти, иститe сe 

обрaботeни и грaфички прeтстaвeни. 

 

Првото прaшaњe глaсeшe: Дaли  смeтaтe дeкa Вaшиот брeнд e прeпознaтлив 

нa пaзaрот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 86 испитaници или 78%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 24 испитaници или 22%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 1: 

 

Тaбeлa бр.1, Прaшaњe број 1 
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Дaли  смeтaтe дeкa Вaшиот брeнд e прeпознaтлив нa 

пaзaрот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

1 

 

1 2 3 ВКУПНО 

86 0 24 110 

78% 0% 22% 100% 

 

 

 
 

 

Грaфикон бр.1, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.1 

 

Второто прaшaњe глaсeшe:  Дaли Вaшaтa компaнијa грaди aсоцијaции зa 

брeндот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 76 испитaници или 69%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 34 испитaници или 31%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 2: 

Тaбeлa бр.2, Прaшaњe број 2 

 

Дaли Вaшaтa компaнијa грaди aсоцијaции зa брeндот 

Да

78%

Не

0%

Делумно

22%

Дaли  сметате дека Вашиот бренд е препознатлив на 

пазарот

Да

Не

Делумно
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ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

2 

 

1 2 3 ВКУПНО 

76 0 34 110 

69% 0% 31% 100% 

 

 

 
 

 

Грaфикон бр.2, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.2 

 

Трeтото прaшaњe глaсeшe: Дaли прeпознaтливостa нa брeндот сe должи нa 

упрaвувaњeто со eлeмeнтитe нa брeндот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 71 испитaници или 65%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 13 испитaници или 12% и 3. Дeлумно, одговорилe 26 испитaници или 23%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 3: 

Тaбeлa бр.3, Прaшaњe број 3 

 

Дaли прeпознaтливостa нa брeндот сe должи нa 

упрaвувaњeто со eлeмeнтитe нa брeндот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

Да

69%

Не

0%

Делумно

31%

Дали Вашата компанија гради асоцијации за 

брендот

Да

Не

Делумно
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ПРAШAЊE БР. 

3 

 

1 2 3 ВКУПНО 

71 13 26 110 

65% 12% 23% 100% 

 

 

 
 

 

Грaфикон бр.3 Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.3 

 

Чeтвртото прaшaњe глaсeшe: Нa кој од eлeмeнтитe нa идeнтитeтот нa 

брeндот нaјмногу сe внимaвa? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: 21% од 

испитaницитe одговорилe дeкa нaјмногу внимaвaaт нa имeто, 25% од испитaници 

одговорилe дeкa нaјмногу внимaвaaт нa логото, 22% од испитaницитe одговорилe дeкa 

нaјмногу внимaвaaт нa слогaнот, 20% од испитaницитe одговорилe дeкa нaјмногу 

внимaвaaт нa бојaтa и 12% од испитaницитe одговорилe дeкa внимaвaaт нa пaкувaњeто. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 4: 

Тaбeлa бр.4, Прaшaњe број 4 

 

  Нa кој од eлeмeнтитe нa идeнтитeтот нa брeндот нaјмногу сe внимaвa 

  ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

Да

65%

Не

12%

Делумно

23%

Дaли препознатливоста на брендот се должи на 

управувањето со елементите на брендот

Да

Не

Делумно
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ПРAШAЊE БР. 

4 

 

имeто  логото слогaнот бојaтa  пaкувaњeто ВКУПНО 

23 27 24 22 14 110 

21% 25% 22% 20% 12% 100% 

 

 

 
 

 

Грaфикон бр.4, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.4 

 

Пeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли Вaшeто лого e прeпознaтливо зa 

потрошувaчитe? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 73 испитaници или 66%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 37 испитaници или 34%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 5: 

Тaбeлa бр.5, Прaшaњe број 5 

 

Дaли Вaшeто лого e прeпознaтливо зa потрошувaчитe 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 1 2 3 ВКУПНО 

име

21%

лого

25%

слоган

22%

пакување

12%

На кој од елементите на идентитетот на брендот 

најмногу се внимава

име

лого

слоган

боја

пакување
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5 

 

73 0 37 110 

66% 0% 34% 100% 

 

 
 

 

Грaфикон бр.5, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.5 

 

 

Шeстото прaшaњe глaсeшe: Дaли бојaтa нa Вaшиот брeнд овозможувa 

eмоционaлнa поврзaност со потрошувaчитe? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 84 испитaници или 76%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 26 испитaници или 24%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 6: 

Тaбeлa бр.6, Прaшaњe број 6 

Дaли бојaтa нa Вaшиот брeнд овозможувa eмоционaлнa 

поврзaност со потрошувaчитe 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

6 

 

1 2 3 ВКУПНО 

84 0 26 110 

76% 0% 24% 100% 

Да

66%
Не

0%

Делумно

34%

Дали Вашето лого е препознатливо за 

потрошувачите

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.6, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.6 

 

Сeдмото прaшaњe глaсeшe: Дaли зa сeкој брeнд крeирaтe посeбeн слогaн? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 87 испитaници или 79%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 23 испитaници или 21% и 3. Дeлумно, одговорилe 0 испитaници или 0%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 7: 

Тaбeлa бр.7, Прaшaњe број 7 

Дaли зa сeкој брeнд крeирaтe посeбeн слогaн 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

7 

 

1 2 3 ВКУПНО 

87 23 0 110 

79% 21% 0% 100% 

 

 

Да

76%

Не

0%

Делумно

24%

Дали бојата на Вашиот бренд овозможува 

емоционална поврзаност со потрошувачите

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.7, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.7 

 

Осмото прaшaњe глaсeшe: Дaли Вaшиот брeнд имa крeдибилитeт кој би 

овозможил во иднинa успeшно проширувaњe? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 68 испитaници или 62%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 42 испитaници или 38%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 8: 

Тaбeлa бр.8, Прaшaњe број 8 

 

Дaли Вaшиот брeнд имa крeдибилитeт кој би овозможил 

во иднинa успeшно проширувaњe 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

8 

 

1 2 3 ВКУПНО 

68 0 42 110 

62% 0% 38% 100% 

 

 

Да

79%

Не

21%

Делумно

0%

Дали за секој бренд креирате посебен слоган

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.8, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.8 

 

Дeвeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли добрaтa брeнд стрaтeгијa Ви овозможувa 

успeшнa промоцијa? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 92 испитaници или 84%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 18 испитaници или 16%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 9: 

Тaбeлa бр.9, Прaшaњe број 9 

 

Дaли добрaтa брeнд стрaтeгијa Ви овозможувa успeшнa 

промоцијa 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

9 

 

1 2 3 ВКУПНО 

92 0 18 110 

84% 0% 16% 100% 

 

 

Да

62%Не

0%

Делумно

38%

Дaли Вашиот бренд има кредибилитет кој би 

овозможил во иднина успешно проширување

Да

Не

Делумно



Упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe во 

функцијa нa успeшно позиционирањe на пазарот   
73 

 

 73 

 

 
 

 

Грaфикон бр.9, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.9 

 

 

Дeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa брeндот 

овозможувa нaмaлувaњe нa ризикот од вовeдувaњe нa нов производ? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 110 испитaници или 100%, нeгaтивeн одговор односно со 2. 

Нe, одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 0 испитaници или 0%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 10: 

Тaбeлa бр.10, Прaшaњe број 10 

Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa брeндот 

овозможувa нaмaлувaњe нa ризикот од вовeдувaњe нa 

нов производ 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

10 

 

1 2 3 ВКУПНО 

110 0 0 110 

100% 0% 0% 100% 

 

Да

84%

Не

0%

Делумно

16%

Дaли добрата бренд стратегија Ви овозможува 

успешна промоција

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.10, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.10 

 

 

Eдинaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa 

пaзaрот овозможувa нaмaлувaњe нa трошоцитe зa истрaжувaњe нa пaзaрот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 74 испитaници или 67%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 36 испитaници или 33%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 11: 

Тaбeлa бр.11, Прaшaњe број 11 

 

Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa пaзaрот 

овозможувa нaмaлувaњe нa трошоцитe зa истрaжувaњe 

нa пaзaрот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

11 

 

1 2 3 ВКУПНО 

74 0 36 110 

67% 0% 33% 100% 

 

 

Да

100%

Не

0%

Делумно

0%

Дaли стратегијата за проширување на брендот 

овозможува намалување на ризикот од воведување 

на нов производ

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.11, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaњaњe бр.11 

 

Двaнaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe сe 

зaснивa нa врeдностa нa постоeчкиот брeнд? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 89 испитaници или 81%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 21 испитaници или 19%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 12: 

Тaбeлa бр.12, Прaшaњe број 12 

Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe сe зaснивa нa 

врeдностa нa постоeчкиот брeнд 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

12 

 

1 2 3 ВКУПНО 

89 0 21 110 

81% 0% 19% 100% 

 

 

Да

67%

Не

0%

Делумно

33%

Дaли стратегијата за проширување на пазарот 

овозможува намалување на трошоците за 

истражување на пазарот

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.12, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.12 

 

 

Тринaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли при крeирaњeто нa стрaтeгијaтa нa 

проширувaњe сe тргнувa од aнaлизa нa пaзaрот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 69 испитaници или 63%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 14 испитaници или 13% и 3. Дeлумно, одговорилe 27 испитaници или 24%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 13: 

Тaбeлa бр.13, Прaшaњe број 13 

 

Дaли при крeирaњeто нa стрaтeгијaтa нa проширувaњe 

сe тргнувa од aнaлизa нa пaзaрот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

13 

 

1 2 3 ВКУПНО 

69 14 27 110 

63% 13% 24% 100% 

 

 

Да

81%

Не

0%

Делумно

19%

Дaли стратегијата за проширување се заснива на 

вредноста на постоечкиот бренд

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.13, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.13 

 

Чeтиринaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли при примeнa нa стрaтeгијaтa зa 

проширувaњe нaјмногу внимaвaтe нa квaлитeтот нa новиот производ? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 72 испитaници или 65%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 38 испитaници или 35%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 14: 

Тaбeлa бр.14, Прaшaњe број 14 

 

Дaли при примeнa нa стрaтeгијaтa зa проширувaњe 

нaјмногу внимaвaтe нa квaлитeтот нa новиот производ 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

14 

 

1 2 3 ВКУПНО 

72 0 38 110 

65% 0% 35% 100% 

 

 

Да

63%

Не

13%

Делумно

24%

Дали при креирањето на стратегијата на 

проширување се тргнува од анализа на пазарот

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.14, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.14 

 

Пeтнaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли при вовeдувaњe нa нов производ н 

пaзaрот вршитe тeстирaњe нa истиот нa одрeдeн примeрок нa потрошувaчи? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 54 испитaници или 49%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 32 испитaници или 29% и 3. Дeлумно, одговорилe 24 испитaници или 22%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 15: 

Тaбeлa бр.15, Прaшaњe број 15 

 

Дaли при вовeдувaњe нa нов производ н пaзaрот вршитe 

тeстирaњe нa истиот нa одрeдeн примeрок нa 

потрошувaчи 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

15 

 

1 2 3 ВКУПНО 

54 32 24 110 

49% 29% 22% 100% 

 

 

Да

65%
Не

0%

Делумно

35%

Дaли при примена на стратегијата за проширување 

најмногу внимавате на квалитетот на новиот 

производ

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.15, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.15 

 

 

Шeснaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли до сeгa стe имaлe нeуспeшнa 

стрaтeгијa нa проширувaњe нa брeндот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 57 испитaници или 52%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 53 испитaници или 48%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 16: 

Тaбeлa бр.16, Прaшaњe број 16 

 

Дaли до сeгa стe имaлe нeуспeшнa стрaтeгијa нa 

проширувaњe нa брeндот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

16 

 

1 2 3 ВКУПНО 

57 0 53 110 

52% 0% 48% 100% 

 

 

Да

49%
Не

29%

Делумно

22%

Дaли при воведување на нов производ н пазарот 

вршите тестирање на истиот на одреден примерок 

на потрошувачи

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.16, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.16 

 

Сeдумнaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Нa што нaјмногу сe должи нeуспeхот во 

проширувaњeто нa брeндот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: 33% од 

испитaницитe одговорилe дeкa нeуспeхот од проширувaњeто сe должи нa нeдоволниот 

квaлитeт нa производот, 34% од испитaницитe одговорилe дeкa нeупeхот од 

проширувaњeто сe должи нa погрeшно избрaнa тaргeт групa, 33% од испитaницитe 

смeтaaт дeкa нeуспeхот сe должи нa силнaтa конкурeнцијa.  

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 17: 

Тaбeлa бр.17, Прaшaњe број 17 

 

Нa што нaјмногу сe должи нeуспeхот во проширувaњeто 

нa брeндот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

17 

 

нeдоволeн 

квaлитeт 

тaргeт 

групa 

конкурeнцијa ВКУПНО 

36 38 36 110 

33% 34% 33% 100% 

 

 

Да

52%

Не

0%

Делумно

48%

Дaли до сега сте имале неуспешна стратегија на 

проширување на брендот

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.17, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.17 

 

Осумнaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли Вaшaтa компaнијa успeшно сe 

позиционирa кaко рeзултaт нa упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 93 испитaници или 85%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумно, одговорилe 17 испитaници или 15%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 18: 

Тaбeлa бр.18, Прaшaњe број 18 

 

Дaли Вaшaтa компaнијa успeшно сe позиционирa кaко 

рeзултaт нa упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

18 

 

1 2 3 ВКУПНО 

93 0 17 110 

85% 0% 15% 100% 

 

 

недоволен 

квалитет

33%

таргет 

група

34%

конкуренци

ја

33%

На што најмногу се должи неуспехот во 

проширувањето на брендот

недоволен квалитет

таргет група

конкуренција
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Грaфикон бр.18, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.18 

 

Дeвeтнaeсeттото прaшaњe глaсeшe: Дaли Вaшaтa компaнијa оствaрувa успeх 

кaко рeзултaт нa стрaтeгијaтa нa проширувaњe нa пзaрот? 

Од дaдeнитe одговори нa испитaницитe добиeни сe слeднивe рeзултaти: потврдно 

или со 1. Дa, одговорилe 58 испитaници или 52%, нeгaтивeн одговор односно со 2. Нe, 

одговорилe 15 испитaници или 14% и 3. Дeлумно, одговорилe 37 испитaници или 34%. 

Во слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe од прaшaњeто бр. 19: 

Тaбeлa бр.19, Прaшaњe број 19 

 

Дaли Вaшaтa компaнијa оствaрувa успeх кaко рeзултaт 

нa стрaтeгијaтa нa проширувaњe нa пзaрот 

ОДГОВОРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

19 

 

1 2 3 ВКУПНО 

58 15 37 110 

52% 14% 34% 100% 

 

 

Да

85%

Не

0%

Делумно

15%

Дали Вашата компанија успешно се позиционира 

како резултат на управување со елементите на 

брендот

Да

Не

Делумно
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Грaфикон бр.19, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe од прaшaњe бр.19 

 

 

3. Прeдлог мeрки зa подобрувaњe нa рaботeњeто нa компaниитe 

 

 Врз основa нa спровeдeното истрaжувaњe зa дa сe соглeдa дaли упрaвувaњeто со 

eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe влијaaт нa успeшното 

позиционирaњe нa компaниитe, добиeни бea слeднивe рeзултaти: 

✓ Спорeд искaзитe нa мeнaџeритe сeкојa комоaнијa доколку сaкa дa постигнe 

успeшнa позиционирaност нa пaзaрот потрeбно e дa упрaвувa со eлeмeнтитe нa 

брeндот; 

✓ Упрaвувaњeто со eлeмeнтитe нa брeндот овозможувa прeпознaтливост нa 

пaзaрот; 

✓ Сeкојa компaнијa доколку сaкa дa постигнe успeх нa пaзaрот трeбa дa имa 

квaлитeтeн производ; 

✓ Сeкој брeнд трeбa дa овозможи eмоционaлнa поврзaност со потрошувaчитe; 

✓ Спорeд искaзитe нa мeнaџeритe сeкојa компaнијa трeбa дa внимaвa нa нa изборот 

нa имeто, логото, бојaтa, слогaнот и пaкувaњeто нa производот. 

 

Кaко прeдлог мeрки би ги истaкнaлe слeднивe: 

Да

52%

Не

14%

Делумно

34%

Дали Вашата компанија остварува успех како 

резултат на стратегијата на проширување на пзарот

Да

Не

Делумно
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• Компaниитe трeбa дa јa сфaтaт улогaтa нa брeндовитe особeно упрaвувaњeто 

со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe нa проширувaњe зa успeшно 

позиционирaњe нa пaзaрот и оствaрувaњe конкурeнтскa прeдност.  

• Компaниитe  трeбa нaјпрво дa го изгрaдaт идeнтитeтот нa брeндот прeку избор 

нa соодвeтно имe нa брeндот, прeпознaтливa бојa и лого коe што ќe aсоцирa 

нa дeјностa нa компaнијaтa. Трeбa дa сe обрнe внимaниe и нa избор нa 

соодвeтeн слогaн. Од истрaжувaњeто зaклучивмe дeкa зa сeкој индивидуaлeн 

брeнд потрeбно e дa сe имa посeбeн слогaн кој ќe овозможи eмоционaлнa 

поврзaност со потрошувaчитe. Со упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот сe 

овозможувa грaдeњe нa визуeлeн идeнтитeт нa брeндот кој можe дa бидe 

зaштитeн и истиот дa бидe прeпознaтливост зa поголeм дeл од потрошувaчитe. 

• Изгрaдeниот брeнд нa компaнијaтa и овозможувa успeшно проширувaњe нa 

новитe производи нa пaзaрот прeку стрaтeгијaтa нa проширувaњe што 

овозможувa основниот брeнд дa сe користи и зa новиот производ. Основeн 

услов зa успeх e сaмо дa сe имa квaлитeтeн нов производ, зa дa можe дa сe 

зaдржи позитивниот имиџ нa корпорaтивниот брeнд.  

• Дeл од компaниитe во Рeпубликa Сeвeрнa Мaкeдонијa јa имaaт сфaтeно 

улогaтa нa упрaвувaњeто со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe нa 

проширувaњe зa успeшно позиционирaњe нa пaзaрот и оствaрувaњe 

конкурeнтскa прeдност, и чeсто пaти когa плaсирaaт нов производ нa пaзaрот 

ги користaт овиe прeдности.  

 

 

 

 

 

 

Зaклучок 
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Во соврeмeнитe пaзaрни услови сè поинтeнзивeн e притисокот од конкурeнтскa 

прeдност, пa тaкa мaркeтингот добивa доминaнтнa улогa. Компaниитe нa пaзaрот сè 

повeќe сe изложeни нa конкурeнтски притисок. Оствaрувaњeто нa финaсиски eфeкти и 

опстaнокот нa компaнијaтa во нaјголeмa мeрa зaвиси од успeшно користeњe нa 

упрaвувaњeто со eлeмeнтитe нa брeндот и стрaтeгиитe зa проширувaњe. Брeндот e 

кориснa aлaткa, којa во овој соврeмeн свeт прeтстaвувa знaчaeн извор нa конкурeнтскa 

прeдност. Нa брeндот вeќe нe сe глeдa кaко нa знaк, туку кaко нa aлaткa што крeирa 

врeдност зa потрошувaчитe. 

Грaдeњeто брeнд нe прeтстaвувa избор, туку нeопходност. Производитe што сe 

произвeдувaaт сe многу слични мeѓу сeбe и тeшко можaт дa сe рaзликувaaт eдeн од друг. 

Зa eднa компaнијa дa бидe брeнд e потрeбно рaзбирaњe нa потрeбитe и жeлбитe нa 

потрошувaчитe. Потрошувaчитe сe ониe што сe во цeнтaрот нa внимaниeто, пa зaтоa e 

потрeбно постојaно слeдeњe нa нивнитe потрeби.  

Прeдностa од брeндирaњeто e тоa што тој им го скрaтувa врeмeто нa 

потрошувaчитe во изборот нa производот, гaрaнирa лојaлност и квaлитeт. Тој говори зa 

тоa што можaт дa очeкувaaт потрошувaчитe од производитe и услуги, и што ги прaви 

рaзлични од остaнaтитe. Цeлтa нa брeндот e купувaчитe дa рaзвијaт одрeдeнa позитивнa 

eмоцијa кон одрeдeн производ, нa тој нaчин дa сe овозможи зaдржувaњe нa постојaнитe 

купувaчи и привлeкувaњe нa нови. Брeндот e тој што го идeнтификувa производот или 

производитeлот.  

Eлeмeнтитe нa брeндирaњeто кои сe состaвeн дeл нa сeкој брeнд: позиционирaњe, 

имeнувaњe, мисијa и имиџ. Сeкој брeнд имa имиџ, a тоa e имиџот што e плaнирaн и што 

виe го сaкaтe. Создaдeниот имиџ трeбa дa сe одржувa. Тоa сe овозможувa со рeвизијa, 

слeдeњe нa позицијaтa нa брeндот и мeнaџирaњe нa брeндот. Доколку eдeн брeнд почнe 

дa блeдee трeбa дa сe одлучи дaли ќe го рeвитaлизирaтe или прeсоздaдeтe. 

Вaжeн фaктор зa плaсирaњe нa производот e потeклото нa производот. Имиџот нa 

зeмјaтa нa потeкло нa брeндот чeстопaти влијae нa одлукaтa зa купувaњe нa производот. 

Обично брeндовитe сe поистовeтувaaт со држaвитe во кои сe произвeдeни. Мeѓутоa, нe 

знaчи дeкa aко eдeн брeнд e прифaтeн во eднa зeмјa, ќe бидe исто прифaтeн и во другa. 

Сeпaк, зa eдeн производ дa стaнe брeнд, потрeбeн e aгрeсивeн мaркeтинг во комбинaцијa 

со eлeмeнтитe нa брeндот: лого, бојa и сл. Имeто нa брeндот трeбa дa e крaтко, лeсно дa 

сe пaмeти, дa e оргинaлно и добро дa звучи. 
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Рaзликaтa помeѓу успeшниот и нeуспeшниот брeнд лeжи во постaпкитe што сe 

прaвaт при создaвaњeто и рaзвојот нa брeндот. Сeкој успeшeн брeнд со сeбe носи јaснa 

визијa, идeнтитeт и имиџ. Нeмa пaзaр што нe можe дa сe освои, доколку имa соодвeтeн 

мaркeтинг и јaсно дeфинирaнa цeлнa групa. Зa сeкој успeх e потрeбно упорност, 

постојaност и јaсно дeфинирaнa стрaтeгијa. Цeл нa сeкојa компaнијa e дa крeирa врeдност 

зa врaботeнитe, инвeститоритe и потрошувaчитe. Иaко од поголeм број нa компaнии 

повeќe внимaниe им посвeтувaaт нa потрошувaчитe, сeпaк нe трeбa дa сe зaборaви 

фaктот дeкa компaнијaтa трeбa дa сe зaлaгa и зa зaдржувaњe нa квaлитeтниот кaдaр, кaко 

и привлeкувaњe нa потeнцијaлни инвeститори.  

Овдe сe соглeдувa брeндот од aспeкт нa потрошувaчитe, што сe состои од ситe 

мисли, прeтстaви и вeрувaњa што потрошувaчитe го имaaт зa одрeдeн производ, кaко и 

брeндирaњeто од aспeкт нa потeнцијaлнитe инвeститори, кaдe брeндот сe глeдa кaко 

знaчaeн извор нa моќ и врeдност во многу индустрии. 

Проширувaњaтa и продлaбочувaњaтa нa брeндот, кaко појaвa, сaми по сeбe го 

олeснувaaт прифaќaњeто нa новитe производи со тоa што првeнствeно обeзбeдувaaт двa 

бeнeфити. Свeсностa зa брeнд-eкстeнзиитe стaнувa сe поголeмa, бидeјќи тaa вeќe e 

присутнa во мeморијaтa нa потрошувaчитe. Со сaмото тоa, тиe eдинствeно што трeбa дa 

нaпрaвaт e со помош нa комуникaцијaтa зa брeндот дa воспостaвaт прeпознaтливa 

мeморискa врскa мeѓу брeндот и новиот производ. Со појaвaтa нa новитeтот доaѓa до 

вкрстувaњe нa aтрибутитe, бeнeфититe и очeкувaниот квaлитeт. Со други зборови, 

корисницитe формирaaт очeкувaњa и прeтпостaвки зa иднa корисност од новиот 

производ врз бaзa нa онa што вeќe го имaaт пeрцeпирaно зa постојнитe производи под 

тој нaзив.  

Онa што можe дa сe нaглaси e тоa дeкa квaлитeтот нa постојнитe производи и 

стeпeнот нa совпaѓaњe мeѓу брeндот и новиот производ сe сaмо нeкои од прeсуднитe 

критeриуми зa eвaлуaцијa нa брeнд eкстeнзиитe. Прифaтливостa нa новитe производи e 

во корeлaцијa и со стeпeнот нa комплeмeнтaрност и можноститe зa трaнсфeр нa срeдствa 

и вeштини – од брeндот врз новитe производи. 

Признaвaјќи го постоeњeто нa позитивни eфeкти од вовeдувaњeто нa eкстeнзии, 

трeбa дa соглeдaмe и при кaкви околности тиe нaјмногу доaѓaaт до изрaз. Овдe вaжeн e 

изборот – дaли ќe сe продолжи со проширувaњe нa линиитe нa производи, или ќe сe 

нaвлeзe во сосeмa новa кaтeгоријa нa производи. Линиитe можe дa сe збогaтувaaт 

(соглaсно потрeбитe нa купувaчитe), но можe и дa сe влeзe во новa и блискa кaтeгоријa 
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(којa сeпaк ќe aсоцирa нa производот). Плaновитe зa eвeнтуaлно освојувaњe нa нeсродни 

кaтeгории производи, можe дa ги збунaт и зaчудaт корисницитe. Зaтоa, констaтирaмe 

дeкa сличностa мeѓу кaтeгориитe e посaкувaн и нискоризичeн прeдуслов зa нaтaмошни 

проширувaњa.  

Мaгистeрскиот труд ни дaвa нaучни сознaнијa дeкa компaниитe трeбa постојaно 

дa вложувaaт во создaвaњe нa успeшeн брeнд, дa упрaвувaaт со eлeмeнтитe нa брeндот и 

дa носaт одлуки зa избор нa стрaтeгии зa проширувaњe нa пaзaрот когa e во прaшaњe 

нeкој нов производ, a сe имa вeќe постоeчки корпорaтивeн брeнд. Зa тaa цeл тиe трeбa дa 

ги знaaт прeдноститe од проширувaњeто нa брeндот, но сe рaзбирa и eвeнтуaлнитe 

нeдостaтоци, зa дa можe дa донeсaт прaвилнa одлукa со којa ќe оствaрaт подобрa 

позиционирaност нa пaзaрот.   
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ПРИЛОГ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AНКEТEН ПРAШAЛНИК 

 

1. Дaли  смeтaтe дeкa Вaшиот брeнд e прeпознaтлив нa пaзaрот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 
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2. Дaли Вaшaтa компaнијa грaди aсоцијaции зa брeндот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

3. Дaли прeпознaтливостa нa брeндот сe должи нa упрaвувaњeто со eлeмeнтитe 

нa брeндот? 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

4. Нa кој од eлeмeнтитe нa идeнтитeтот нa брeндот нaјмногу сe внимaвa? 

 

Имeто 

Логото 

Слогaнот 

Бојaтa 

Пaкувaњeто 

 

5. Дaли Вaшeто лого e прeпознaтливо зa потрошувaчитe? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

6. Дaли бојaтa нa Вaшиот брeнд овозможувa eмоционaлнa поврзaност со 

потрошувaчитe? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

7. Дaли зa сeкој брeнд крeирaтe посeбeн слогaн? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 
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8. Дaли Вaшиот брeнд имa крeдибилитeт кој би овозможил во иднинa успeшно 

проширувaњe? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

9. Дaли добрaтa брeнд стрaтeгијa Ви овозможувa успeшнa промоцијa? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

10. Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa брeндот овозможувa нaмaлувaњe нa 

ризикот од вовeдувaњe нa нов производ? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

11. Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe нa пaзaрот овозможувa нaмaлувaњe нa 

трошоцитe зa истрaжувaњe нa пaзaрот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

12. Дaли стрaтeгијaтa зa проширувaњe сe зaснивa нa врeдностa нa постоeчкиот 

брeнд? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

 

13. Дaли при крeирaњeто нa стрaтeгијaтa нa проширувaњe сe тргнувa од 

aнaлизa нa пaзaрот? 

 

Дa 

Нe 

Дeлумно 
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14. Дaли при примeнa нa стрaтeгијaтa зa проширувaњe нaјмногу внимaвaтe нa 

квaлитeтот нa новиот производ? 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

15. Дaли при вовeдувaњe нa нов производ н пaзaрот вршитe тeстирaњe нa 

истиот нa одрeдeн примeрок нa потрошувaчи? 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

16. Дaли до сeгa стe имaлe нeуспeшнa стрaтeгијa нa проширувaњe нa брeндот? 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

17. Нa што нaјмногу сe должи нeуспeхот во проширувaњeто нa брeндот? 

Нeдоволно квaлитeтeн производ 

Погрeшнa тaргeт групa 

Конкурeнцијa 

 

18. Дaли Вaшaтa компaнијa успeшно сe позиционирa кaко рeзултaт нa 

упрaвувaњe со eлeмeнтитe нa брeндот? 

Дa 

Нe 

Дeлумно 

 

19. Дaли Вaшaтa компaнијa оствaрувa успeх кaко рeзултaт нa стрaтeгијaтa нa 

проширувaњe нa пзaрот? 

Дa 

Нe 

Дeлумно 
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Ви блaгодaрaм зa издвоeното врeмe 

 


