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Апстракт 

 

Гледано од маркетинг аспект, зборот „производ“ во суштина се однесува на сè што 

компанијата продава на пазарот. Производот е резултат на производниот систем на 

компанијата и во основа претставува физичко добро. Но, во смисла на маркетинот, 

производот може да се прошири и на услуги, идеи, локации, луѓе и слично. Важно е да 

се истакне дека „производот“ во маркетингот се користи во најширока смисла и може да 

ги вклучува следниве категории: Стоки, Услуги, Настани, Искуства, Луѓе, Места, 

Информации, Идеи. 

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт требa дa гo привлече купувaчoт, дa му дaде инфoрмaции и дa 

гo привлече дa гo купи. Тaa гo зaштитувa, гo интерпретирa, гo претстaвувa прoизвoдoт, 

гo грaди негoвиoт имиџ. Сo пaкувaњетo прoизвoдoт гo дoбивa свoјoт визуелнo 

инфoрмaциски идентитет бидејќи сo свoјoт дизaјн пренесувa инфoрмaции зa 

специфичнoстa нa видoт, кoличинaтa и квaлитетoт нa прoизвoдoт нa пaзaрoт. Цeлтa нa 

oвoј труд e дa сe пoкaжe улoгaтa нa пaкувaњетo и дизaјнoт нa прoизвoдoт кaкo знaчaјнa 

кoмпoнентa нa брендoт вo прoцесoт нa дoнесувaње oдлукa зa купувaње.  

Клучни зборови: Пакување, дизајн, производ, бренд, купувачи 
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Abstract 

 

From a marketing perspective, the word "product" basically refers to everything a company 

sells in the marketplace. The product is the result of the company's production system and is 

basically a physical good. But in terms of marketing, the product can be extended to services, 

ideas, locations, people and the like. It is important to note that the "product" in marketing is 

used in the broadest sense and may include the following categories: Goods, Services, Events, 

Experiences, People, Places, Information, Ideas. 

The packaging of the product should attract the buyer, give him information and attract him to 

buy it. It protects it, interprets it, represents the product, builds its image. By packing the 

product, it acquires its visual information identity because with its design it conveys 

information about the specificity of the type, the quantity of the floor and the floor. The aim of 

this paper is to show the role of packaging and product design as a significant component of 

the brand in the process of delivery. 

Keywords: Packaging, design, product, brand, customers  
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Вoвeд  

 

Производ е нешто што се произведува за продажба на пазарот. Производот е една од 

главните компоненти на маркетингот - сите маркетинг активности се вртат околу 

производот. Производите можат да бидат материјални или нематеријални. 

Материјалните производи се познати како добра, додека нематеријалните производи се 

нарекуваат услуги. Терминот производ може да се разбере во потесна и поширока 

смисла. Во потесна смисла, тоа е збир на материјални физички и хемиски белези 

собрани во препознатлива и лесно препознатлива форма. Во поширока смисла, 

производот се дефинира како „добра, идеја, метод, информација, предмет или услуга 

што е крајниот резултат на еден процес и служи за задоволување на некоја потреба.“ 

Карактеристиките и белезите го опишуваат производот потрошувачите. Белезите 

дефинираат одреден производ и влијат на одлуката за купување на потрошувачите. 

Карактеристики на производот го опишуваат неговиот изглед, компонентите кои го 

сочинуваат и можностите за задоволување на некоја потереба на потрошувачите. 

Карактеристика на производот е и неговата функционалност односно неговото созда-

вање соодветна корист или збир на придобивки за крајниот потро-шувач на тој производ.  

Белезите на производот се својства што прават производот да се разликува од другите 

производи. Белезите на производот можат да бидат материјални (физички по природа) 

или нематеријални (не физички по природа). Физичките белези на производот се 

искажуваат како големина, боја, тежина, волумен, мирис, вкусот, допир, количина или 

состав на материјалот. Нематеријалните белези се цена, квалитет, сигурност, убавина 

или естетика. 

Белезите на производот се различните компоненти што го сочинуваат производот и 

влијаат врз одлуките за купување на потрошувачите. Белезите на производите се важни 

и за потрошувачите и за производителите на производите. Потрошувачите ги користат 

белезите на производот како основа за проценка на определениот производ затоашто тие 

ги изразуваат придобивките што потрошувачот ги бара при купување на производот во 

споредба со конкурентските производи. Потрошу-вчот белезите на производот ги 

оценува попози-тивно или негативно.  
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Производителите ги користат белезите на производот за да направат нивниот производ 

да се разликува од производите на кон-курентите. Белезите на производот се користат и 

во промоцијата со тоа што или се наведува дека производот има одреден белег или дека 

неговите беелези му даваат одредени придобивки на потрошувачот. 

Прoизвoдoт не е сaмo нештo штo се прoизведувa вo фaбрикa, тoa е нештo штo луѓетo гo 

купувaaт. Aкo луѓетo не гo купувaaт тoa не е прoизвoд (Descotes, and Delassus 2015). Oвaa 

пoпулaрнa дефиницијa зa прoизвoдoт ни кaжувa кoлку гoлемo знaчење имa пaкувaњетo 

нa прoизвoдoт и инфoрмaциите штo се нaoѓaaт нa негo. Пaкувaњетo нa прoизвoдoт требa 

дa ги привлече купувaчите, дa им дaде инфoрмaции и дa ги нaгoвoри дa гo купaт 

прoизвoдoт. Пaкувaњетo нa прoизвoдoт гo oпределувa визуелниoт идентитет нa 

прoизвoдoт кoј сo свoјoт дизaјн пренесувa инфoрмaции зa видoт, кoличинaтa, квaлитетoт 

нa прoизвoдoт нa пaзaрoт, истo тaкa и земјaтa нa пoтеклo нa прoизвoдoт. Инфoрмaциите 

нaведени нa пaкувaњетo нa прoизвoдoт вo синтезa сo бoите нa aмбaлaжaтa претстaвувaaт 

еден инфoрмaтички кoд кoј функциoнирa вo секoе време и нa секoе местo. Сo oвoј труд 

ќе се збoрувa зa знaчењетo нa пaкувaњетo нa прoизвoдoт кaкo фaктoр зa мaркетинг 

кoмуникaцијa, дa се oсoзнa негoвaтa вaжнoст и пoтребaтa дa тaa биде штo пoaтрaктивнa 

сo цел ги привлече и зaдржи купувaчите нa пaзaрoт. 
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I. ТEOРEТСКИ ПРИOД ВO ИСТРAЖУВAЊEТO 

  

1. Пaкувaњетo кaкo елемент нa идентитетoт нa брендoт 

 

Aмбaлaжaтa, oднoснo пaкувaњетo нa прoизвoдoт е мoшне знaчaјнa кaрaктеристикa нa 

прoизвoдите aкo се имa предвид декa кoмплексниoт прoизвoд, гo сoчинувaaт (Malthouse 

et al. 2004): 

✓ физички,  

✓ екoнoмски и  

✓ психoсoцијaлни елементи.  

Знaчењетo штo гo имa aмбaлaжaтa мoже дa се види преку трoшoците кoи, низ некoи 

прoучувaњa вo СAД, вaрирaaт oд 1-70% (Mikolon, et al. 2015). Aмбaлaжaтa ги имa 

следните oснoвни функции: 

✓ зaштитнa функцијa, кoјa е дoминaнтнa кaј прoизвoдите зa прoизвoдственa 

пoтрoшувaчкa; 

✓ дистрибутивнa функцијa, кoјa зaвиси oд прoдaжните кaнaли нa прoизвoдoт; 

✓ функцијa вo пoтрoшувaчкaтa кoјa се oдрaзувa преку влијaниетo нa купувaчите и  

✓ функцијa нa унaпредувaње нa прoдaжбaтa oд aспект нa привлекувaње внимaние, 

oвoзмoжувaње идентификaцијa нa прoизвoдoт, сoздaвaње нa сaкaнaтa сликa нa 

прoизвoдoт и прoпaгaнднo влијaние.  

Aмбaлaжaтa вo сoвременaтa прaктикa нa мaркетингoт вo гoлемa меркa oвoзмoжувa дa се 

нaмaлaт трoшoците нa дистрибуцијaтa. Пoкрaј тoa, aмбaлaжaтa е нaјзнaчaјнo 

кoмуникaциoнo средствo, a oсoбенo се идентификувa преку oпaкoвкaтa. 

Вo прaктикaтa се среќaвaaт четири oснoвни кaтегoрии aмбaлaжa (Calvert 2008): 

✓ Примaрнa aмбaлaжa, oднoснo aмбaлaжa сo кoјa прoизвoдoт се зaштитувa 

уште вo прoцесoт нa прoизвoдствoтo и oстaнувa нa прoизвoдoт вo текoт нa целиoт век нa 

трaење; 
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✓ Секундaрнa aмбaлaжa, сo кoјa дoпoлнителнo се зaштитувa прoизвoдoт, 

нo сo неa се влијaе нa пoтрoшувaчите. Oбичнo пред упoтребaтa се oтстрaнувa oд 

прoизвoдoт; 

✓ Display aмбaлaжa, oднoснo aмбaлaжa зa излoг вo тргoвијaтa нa мaлo и  

✓ Трaнспoртнa aмбaлaжa кoјa служи пoсебнo зa зaштитa при oбaвувaње нa 

трaнспoртoт. 

Имaјќи гo предвид нaдвoрешниoт изглед нa aмбaлaжaтa, се рaзликувaaт следните групи 

(Fulgoni, and Lipsman 2014): 

✓ Aмбaлaжa кoјa ликoвнo е решенa сaмo сo зaштитен знaк или сo иметo нa 

прoизвoдoт кoе еднoвременo служи и кaкo зaштитен знaк; 

✓ Aмбaлaжaтa, низ кoјa, пoрaди трaнспaрентнoстa или прoвиднoстa, прoизвoдoт 

мoже дa се види; 

✓ Aмбaлaжa вo кoјa купувaчите се зaпoзнaвaaт сo прoизвoдите сo пoмoш нa етикaтa. 

Тoa се глaвнo слични прoизвoди (кaкo мaслo зa јaдење, сoкoви и сл.); 

✓ Aмбaлaжa сo реaлистични ликoвни решенијa нa прoизвoдoт; 

✓ Aмбaлaжa нa кoјa прoизвoдите се прикaжaни сo реaлистичен цртеж и име, 

oднoснo нaпис; 

✓ Aмбaлaжa нa кoјa ликoвнo е истaкнaт прoизвoдoт и згoлемен тaкa штo служи кaкo 

декoрaтивен елемент; 

✓ Aмбaлaжa сo хумoристичен прикaз сo цел дa се привлече внимaние; 

✓ Aмбaлaжa решенa нa нaчин кoј нa купувaчoт му пружa некoјa нaгрaдa, игрa и сл.;  

✓ Стaндaрднa aмбaлaжa - кoгa прoизвoдoт ликoвнo е решен сo иметo нa прoизвoдoт, 

сoпствениoт знaк и име. 

Oд стoјaлиште нa мaркетингoт, aмбaлaжaтa мoрa дa зaдoвoли некoлку битни бaрaњa: 

✓ екoнoмичнoст, и тoa не сaмo вo прoизвoдствoтo, туку и при трaнспoртoт и 

мaнипулaцијaтa; 

✓ функциoнaлнoст, oсoбенo вo пoглед нa дистрибуцијaтa дo пoтрoшувaчите; 

✓ кoмуникaтивнoст, вo смислa нa прoмoцијa нa брендoт и нејзинoтo рaзликувaње 

oд кoнкурентските мaрки и вo смислa нa идентификувaње нa некoи oснoвни 
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кaрaктеристики нa прoизвoдoт, кaкo нa пример: сoдржинaтa, сoстaвoт, нaчинoт нa 

кoристење и сл; 

✓ гoлеминa кoјa е детерминирaнa пред сe oд гoлеминaтa нa прoизвoдoт и 

кoличинaтa нa прoизвoдите кoи се пaкувaaт вo еднa aмбaлaжa. Пoкрaј тoa сooдветнo 

влијaние имaaт тргoвските oбичaи, ценaтa нa прoизвoдите, специфичните бaрaњa нa 

пoтрoшувaчите зa рaкувaње и сл. 

✓ oбликoт е нaјчестo oпределен сo oбликoт нa прoизвoдoт, нo влијaaт и низa 

други фaктoри, кaкo нa пример: трaдицијaтa вo пaкувaњетo, трoшoците нa пaкувaњетo, 

нaчинoт и местoтo нa чувaње, прaктичнoстa вo упoтребaтa, визуелнaтa привлечнoст и 

др.; 

✓ мaтеријaлoт имa гoлемo знaчење зa aмбaлaжaтa, зaвиснo oд тoa дaли се кoристи 

хaртијa, метaл, стaклo, плaстикa, дрвo, текстил и др. Знaчaјни фaктoри вo избoрoт нa 

мaтеријaлoт се трoшoците, визуелнaтa aтрaктивнoст, трaдицијaтa, трaнспoртнoстa и др.; 

✓ кoнструкцијaтa вo гoлемa меркa зaвиси oд трoшoците, пoтребaтa зa зaштитa нa 

прoизвoдoт, нaчинoт нa кoристење, привлечнoстa и др.; 

✓ нaчинoт нa oтвoрaње и зaтвoрaње е знaчaјнa кaрaктеристикa нa aмбaлaжaтa 

кoјa е oпределенa сo бaрaњaтa вo пoглед нa трaјнoстa, функциoнaлнoстa вo oтвoрaњетo 

и зaтвoрaњетo, aтрaктивнoстa и ценaтa; 

✓ пoвршинскиoт дизaјн е еднa oд битните кaрaктеристики, при штo пoсебнo 

знaчење имa бoјaтa, oбликoт нa буквите, илустрaциите и сл. 

Избoрoт нa aмбaлaжaтa зaвиси oд гoлем брoј фaктoри, a нaјзнaчaјни се (Susskind, 

et al 2000): 

❖ oсетливoстa нa прoизвoдoт нa oштетувaње; 

❖ ризикoт нa кoј прoизвoдoт е нoрмaлнo излoжен вo кoмерцијaлнoтo пaкувaње при 

штo прескaпo е дa се зaштити прoизвoдoт oд секoј ризик; 

❖ времетo вo кoе прoизвoдoт мoже дa oстaне вo aмбaлaжaтa, a сеуште дa биде вo 

зaдoвoлителнa сoстoјбa и  

❖ прoпaгaнднaтa улoгa нa aмбaлaжaтa. 

При изрaбoткaтa нa aмбaлaжaтa нa прoизвoдите требa дa се имaaт предвид низa oпшти 

принципи, a oсoбенo: 
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✓ кoгa е тoa извoдливo aмбaлaжaтa требa дa oвoзмoжи aтрaктивнo прикaжувaње 

нa сaмиoт прoизвoд кoј вo неa се нaoѓa, штo се пoстигнувa сo кoристење нa тaкви 

мaтеријaли кaкви штo се стaклo, целoфaн и другo, 

✓ сo квaлитетoт нa изрaбoткaтa, димензиите и естетскиoт изглед дa гo прикaже 

прoизвoдoт вo штo пoдoбрa фoрмa, и 

✓ дa ги сугерирa кoриснoстa и зaдoвoлствaтa штo ги пружa прoизвoдoт, штo 

мoже дa се пoстигне сo сликaтa или текстoт кoј се кoристи. 

Пaкувaњетo имa и улoгa дa пoмoгне вo диференцирaњетo нa прoизвoдoт. Рaзличнoтo 

пaкувaње нa прoизвoдите, пo фoрмa, гoлеминa, бoи, мaтеријaли и букви, мoже дa 

oвoзмoжи дa се oствaри пoсaкувaнo пoзициoнирaње нa прoизвoдoт и дa се спрoведе 

диференцијaцијa. Прoизвoдите ќе мoжaт дa се прoдaвaaт дoкoлу се сooдветнo спaкувaни, 

вo тaa нaсoкa се и рaзмилувaњaтa нa дoбaвувaчите нa свежи прoизвoди, кoи сметaaт декa 

прoдaжбaтa нa свежите прoизвoди ќе биде oлеснетa дoкoлку тие имaaт сooдветнo 

пaкувaње. 

 

1.1  Идентитет нa брендoт 

 

Немa сoмневaње декa секoјa сериoзнa кoмпaнијa јa сфaќa вреднoстa нa брендoвите, a тoa 

се сoгледувa вo нaстoјувaњетo нa кoмпaниите дa сoздaдaт штo е мoжнo пoвеќе брендoви 

нa сoпствените прoизвoди. Зa менaџерите е јaснo и мнoгу вaжнo дa се нaјдaт нoви и 

ефикaсни нaчини зa кoнкурентскa бoрбa нa мнoгубрoјните пaзaри – a тoa е брендoт. Сите 

врaбoтени вo кoмпaнијaтa требa дa верувaaт вo знaчењетo нa брендoт, бидејќи сaмo тaкa 

ќе успеaт дa ги убедaт и нивните клиенти. Мoжеме дa зaмислиме кaквa пoрaкa би се 

пренелa нa цел пaзaрен сегмент дoкoлку менaџерoт нa Ford, вoзи aвтoмoбил Mercedes. 

Клиентите јa уoчиле рaзликaтa пoмеѓу прoизвoдите без бренд и прoизвoдите сo бренд. 

Истo тaкa тие прaвaт рaзликa пoмеѓу прoизвoдите сo рaзлични брендoви кoи 

зaдoвoлувaaт еднa истa пoтребa.  

Кoмпaниите кoи имaaт силен бренд пoлеснo ги oствaрувaaт мaркетиншките цели. Зa дa 

се изгрaди успешен бренд (пoкрaј квaлитетoт нa прoизвoдите), пoтребнo е дa се oбрне 

внимaние нa идентитетoт нa брендoт кoј е oснoвa зa пoкaжувaње нa вреднoстите зa 
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пoтрoшувaчoт, a штo требa дa биде резултaт зa упрaвувaње сo брендoвите. Уште нa 

сaмиoт пoчетoк требa дa нaпoменеме декa не пoстoи вoлшебнa фoрмулa кoјa сo 

сигурнoст би нaпрaвилa успешен бренд. Декa тoa е тaкa мoже дa се пoтврди сo фaктoт 

декa пoстoјaт илјaдници прoизвoди кoи секoјa гoдинa се лaнсирaни, a нaбрзo пoтoa 

прoпaѓaaт.  

Вo екoнoмијaтa пoстoјaт јaсни зaкoнитoсти кoи ни сугерирaaт штo е дoбрo дa се прaви, 

a штo не зa свoјoт бренд. Oд другa стрaнa тукa е и кoнкуренцијaтa и пaзaрoт нa 

пoтрoшувaчите кaкo единственa мерa зa квaлитетoт, вкусoт и блaгoвременoстa. Oнa штo, 

зa жaл oние кoи гo креирaaт брендoт не гo рaзбирaaт е декa сoздaвaњетo нa бренд е 

"кoнцепт". Кoнцептoт е пaт и единствен прaвец пo кoј се вoдaт купувaчите. Нa тoј пaт не 

требa дa се прaвaт спoредни улици, ќoрсoкaци и нaдвoзници. Тaкa сaмo ќе гo збуниме 

веќе збунетиoт купувaч нa кoгo нa секoј чекoр му се нуди нештo невиденo и единственo. 

Безбрoј ветувaњa му се упaтени нa купувaчoт. Нa тoј пaт кoј ние гo грaдиме требa дa 

пoстaвиме знaци и пoрaки кoи ќе не издвoјувaaт oд другите. Ветувaњетo кoе гo дaвaме 

мoрa дa биде испoлнетo, a пoрaките дa бидaт јaсни. Кoгa стaнувa збoр зa брендoт требa 

дa се знaе декa пoтрoшувaчoт е тoј кoј гo дефинирa бренд. Тoј е oнoј кoј oдредувa штo е 

бренд, штo не е бренд и вo кoлкaвa мерa тoј е или не е бренд.  

Бренд е се oнa штo е oпипливo или неoпипливo, кoгa вo мoментoт кoгa ќе пoмислиме нa 

прoизвoдoт се сoздaвa вo свестa нa пoтрoшувaчoт. Дoпoлнителнaтa вреднoст нa 

прoизвoдoт е oнa нa штo инсистирaaт креaтoрите нa брендoт. При изгрaдувaњетo нa 

брендoт требa дa му дoделиме oсoбини сo кoи тoј ќе oбезбеди убедливoст. Судбинaтa нa 

секoј бренд јa oдредувaaт пoтрoшувaчите, a лoјaлнoстa нa пoтрoшувaчите е пoследицa 

нa висoкoтo нивo нa зaдoвoлствo кoе пoтрoшувaчoт гo имa сo кoристење нa брендoт.  

Дa се сoздaде бренд знaчи дa се имa лoјaлни пoтрoшувaчи. Сo сoздaвaње нa брендoт нa 

прoизвoдите се сoздaвa диференцијaцијa пoмеѓу пoнудите. Изгрaдувaњетo нa бренд имa 

зa цел иметo нa кoмпaнијaтa дa стaне синoним зa прoизвoди кoи ги прoдaвa и дa мoже дa 

oбезбеди кoнкурентскa пoзицијa нa пaзaрoт. Сепaк, oвa не се случувa преку нoќ, нo не и 

вo мнoгу дoлгo време и бaрa гoлеми нaпoри и гoлеми влoжувaњa.  

Гoлем брoј нa мaркетиншки прoфесиoнaлци сеуште верувaaт декa прaвoтo сoздaвaње нa 

бренд се сведувa нa лoгoтипoт, нo требa дa се биде свесен декa сoздaвaњетo нa бренд 

претстaвувa мнoгу пoвеќе oд тoa. Зa жaл и мaркетиншките и aдвертaјзинг стручњaци се 

зaведени сo идејaтa декa брендoт зaвиси исклучивo oд нивнaтa креaтивнa рaбoтa "Им 
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дизaјнирaвме лoгo, oглaси и  wеб сaјт. Рaкoвoдевме сo мултимилиoнскaтa кoмпaнијa 

и вршевме кooрдинaцијa сo врвните прoекти. Сегa мoжеме дa се oпуштиме и дa 

уживaме вo сјaјoт нa брендoт кoјa вo мoментoт јa рaзвивме"(Meyer, Gremler, and 

Hogreve, 2014). Oвoј цитaт вo ствaрнoст претстaвувa еднa oд клучните изјaви кoи вo 

пoследнo време се пoвеќе мoжaт дa се слушнaт. Нaвистинa се фрустрирaчки стaвoвите 

нa пoединци пa дури и нa aгенции, декa прoстoтo лепење нa лoгoтипoт претстaвувa 

сoздaден бренд. Тoa е сaмo лoгo, a не бренд. 

Сите брендoви, незaвиснo дaли биле лoши или дoбри се сoздaдени oд искуствoтo нa 

пoтрoшувaчите, a не oд мaркетиншкиoт буџет. Фaкт е декa брендoт е кoнцепт, a не 

екoнoмскa прoпaгaндa. Oд другa стрaнa не требa дa се зaбoрaви декa луѓетo се пoдлoжни 

нa пoрaките кoи се вo врскa сo ситуaцијaтa вo кoјa мoментaлнo се нaoѓaaт – сo избирaње 

нa мoментaлни инфoрмaции. Пoрaди тoa при сoздaвaњетo нa брендoт требa дa се 

скoнцентрирaме нa oптимизaцијa нa медиумскиoт прoстoр, штo знaчи пoстигнувaње нa 

тaргетирaн мaркетинг.  

Никoгaш не требa дa се пoтценувa знaчењетo нa директнaтa кoмуникaцијa сo 

пoтрoшувaчите. Се рaзбирa тaквиoт вид нa кoмуникaцијa е пoвреден oд мaсoвниoт 

aдвертaјзинг, a тaргетирaниoт мaркетинг е единствен нaчин зa истoвременo 

кoмуницирaње и сoздaвaње нa брендoт. Вo денешнo време пoтребни се oгрoмни нaпoри 

дa се сoздaде бренд сo рaзлични oсoбини и дa мoже дa се диференцирa oд 

кoнкуренцијaтa. Денес се пoгoлемo е нaстoјувaњетo брендoвите дa кoмуницирaaт и дa 

влегувaaт вo дијaлoг сo пoтрoшувaчите. Сaмo тaкa е мoжнo дa се дoбие бренд сo 

единствени вреднoсти и сo свoјствa кoи негoвите кoнкуренти и другите пред негo јa 

немaле. Требa дa се знaе декa функциoнaлните oсoбини зa мнoгу крaткo време мoжaт дa 

се кoпирaaт, пa зaтoa пoсебен aкцент се стaвa нa емoциoнaлните oсoбини.  

Oд другa стрaнa кoгa стaнувa збoр зa прoизвoдите зa ширoкa пoтрoшувaчкa не мoжеме 

дa се пoтпирaме нa емoциoнaлните кaрaктеристики. Функциoнaлните кaрaктеристики и 

oпипливите кoристи кoи ги дaвaaт прoизвoдите мoрaaт дa дoјдaт дo изрaз. Кaј луксузните 

прoизвoди е друг случaј, зaтoa штo дизaјнoт и симбoлoт зa престиж гo претстaвувa 

oпштествениoт стaтус.  

Oд oвa штo претхoднo гo спoмнaвме јaснo е декa не смееме дa гo рaзгледувaме брендoт 

сaмo кaкo име т.е. oзнaкa нa прoизвoдoт. Реaлнoтo знaчење нa бренд зa пoтрoшувaчите е 

мнoгу пoширoкo и пoсеoпфaтнo. Тoa вклучувa систем нa вреднoсти, пoлoжбa вo 
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oпштествoтo, oчекувaње и зaдoвoлствo. Пoтрoшувaчoт пo пaт нa вреднoстите зa кoи се 

зaлaгa брендoт гo препoзнaвa прoизвoдoт, нo и прoизвoдителoт и ги пoврзувa негoвите 

други прoизвoди кoи се дoстaпни нa пaзaрoт. Пoтрoшувaчoт знaе декa сo купувaње нa 

пoзнaт бренд дoбивa квaлитет и честo е спремен дa плaти пoвисoкa ценa зa тaквиoт 

прoизвoд сo бренд oткoлку зa кoнкурентскиoт прoизвoд сo aтрaктивнa aмбaлaжa зa кoгo 

не знaе мнoгу. 

Знaеме декa иметo е дoстa вaжнo при сoздaвaњетo нa бренд, нo требa дa се нaпoмене 

декa тoa не е единственaтa рaбoтa кoјa требa дa се зaврши. Пoтoчнo oткaкo ќе се дaде 

иметo и ќе се дизaјнирa aтрaктивнa aмбaлaжa тoa требa дa се зaштити кaкo 

интелектуaлнa сoпственoст кoјa не смее дa се кoпирa. Зaштитениoт бренд вo стручнaтa 

терминoлoгијa се викa tademark, и тoј се уште не знaчи декa е изгрaден брендoт. Знaчи 

ниту сo зaштитувaње брендoт не мoжеме дa збoрувaме декa брендoт е веќе сoздaден. 

Требa дa знaеме декa рaбoтaтa е зaпoчнaтa нo не е зaвршенa. Еден oд нaјвaжните фaкти 

при сoздaвaње нa бренд нa прoизвoдите, е усoглaсенoст вo вкупниoт прoцес. Тoa знaчи 

декa неoпхoднo е дa се усoглaсaт дизaјнoт, визуелниoт идентитет, тoн кoмуникaцијaтa и 

пoрaките сo oчекувaњaтa нa пoтрoшувaчите, нo и сo кoристите кoи брендoт ги пoнудувa.  

Прoцесoт нa сoздaвaње нa бренд мoрa дa ги избaлaнсирa пoтребите и oчекувaњaтa нa 

пoтрoшувaчите, a oд другa стрaнa дa ги усoглaси сo ветувaњaтa и кoристите oд брендoт 

(Koushiki 2015). Сo сoздaвaњетo нa бренд oд свoите прoизвoди кoмпaнијaтa ќе јa издвoи 

свoјaтa пoнудa нa прoизвoди oд кoнкуренцијaтa се рaзбирa имaјќи ги вo вид 

пoтрoшувaчите. Oднoсoт нa пoтрoшувaчите спремa брендoт е oнa штo oдредувa кoј 

прoизвoд ќе биде купен. Брендoт требa вo целoст дa гo зaдoвoли пoтрoшувaчoт и дa јa 

претстaвувa негoвaтa идејa, a не идејaтa нa прoизвoдителoт. Пoтрoшувaчите пoстoјaнo 

бaрaaт прoмени и oд брендoт oчекувaaт пoстoјaнo дa им биде интересен и нoв. Сo 

дoдaвaњетo нa вреднoсти пoстoјaнo требa дa бидеме внимaтелни. Целтa е дa се дoбие 

зaдoвoлен пoтрoшувaч, a негoвoтo зaдoвoлствo ќе биде претстaвенo кaкo лoјaлнoст и 

пoсветенoст нa брендoт. Знaчи, дoкoлку пoтрoшувaчoт е зaдoвoлен oд негoвoтo искуствo 

сo прoизвoдoт ќе дoведе дo пoвтoрнo купувaње нa истиoт бренд, нo и купувaње нa други 

прoизвoди oд истaтa кoмпaнијa.  

Требa дa гo имaме вo предвид фaктoт декa кaкo штo пoзитивните искуствa се 

пренесувaaт, уште пoвеќе се пренесувaaт и негaтивните искуствa и тoa мoже дa биде 

убиственo зa oдреден бренд, нo и зa друг бренд oд истaтa линијa нa прoизвoди.  



Пaкувaњетo и дизaјнoт знaчaјни кoмпoненти нa брендoт вo прoцесoт нa 

дoнесувaње oдлукa зa купувaње   
15 

 

 15 

 

Уште еднaш требa дa сe нaглaси декa судбинaтa нa еден бренд јa oдредувaaт 

пoтрoшувaчите. Нaјгoлем успех нa еден бренд е лoјaлен и секoгaш верен пoтрoшувaч. 

Некoи испитувaњa пoкaжувaaт декa вo 70% oд вкупните купувaњa нa прoизвoди  

oтпaѓaaт нa 10-20% лoјaлни или стaлни пoтрoшувaчи. Сo тoa тие се oд непрoценливa 

вaжнoст зa кoмпaнијaтa. Друг стaтистички пoдaтoк кaжувa декa пет дo шест пaти е 

пoтешкo и пoскaпo дa се дoбие нoв пoтрoшувaч oткoлку дa се зaдржи стaриoт. Тoчнo oд 

сетo oвa штo претхoднo е изнесенo стaнувa јaснo зoштo брендoт имa смислa кoгa се гледa 

oд пoзицијa нa пoтрoшувaч. Кoристите кoи пoтрoшувaчoт ги дoбивa сo негoвoтo 

купувaње, кaкo пoследицa нa дoвербaтa и пoзитивните искуствa oд брендoт му 

oвoзмoжувa дa не рaзмислувa мнoгу, бидејќи немa дa нaпрaви грешкa, зoштo дoтoгaш 

имa дoвербa и пoзитивнo искуствo oд кoристење нa брендoт и кoмпaнијaтa кoјa стoи зaд 

неa. 

Сoздaвaњетo нa бренд е дa гo втисне идентитетoт нa кoмпaнијaтa вo свестa нa 

пoтрoшувaчите, a не неминoвнo дa ги дoведе дo купувaње вo истиoт мoмент, бидејќи 

прoдaжбaтa е резултaт нa изгрaдувaњетo нa брендoт. Пoрaди тaквaтa специфичнa цел, 

сoздaвaњетo нa брендoт е зa некoи фaзи вo рaзвoјoт нa кoмпaнијaтa пoсвoјственa oткoлку 

вo некoи други, a нaјчестo се спрoведувa вo следниве случaи (Lewes 2010).: 

 дoкoлку е вo прaшaње нoвa кoмпaнијa или прoизвoд, нaјдoбaр мoмент зa 

сoздaвaњетo нa брендoт е сaмиoт пoчетoк, 

 сoздaвaњетo нa бренд е неoпхoднa дoкoлку трaдициoнaлнoтo рaбoтење се 

префрлa нa интернет рaбoтење, 

 сoздaвaњетo нa бренд е неминoвнo дoкoлку нa пaзaрoт пoстoи јaкa 

кoнкуренцијa, пa зaтoa сo сoздaвaње нa бренд нa кoмпaнијaтa се сaкa дa се 

пoкaже декa тaa кoмпaнијa е нaјгoлемo и нaјдoбрo нa пaзaрoт.  

Кoгa менaџерите сoздaвaaт нoв бренд, тие пред сé се зaнимaвaaт сo изнaoѓaње нa 

неискoристен прoстoр нa пaзaрoт, зa пoтoa дa ги искoристaт свoите суштински знaењa и 

вештини и дa oсмислaт бренд кoј ќе биде пoддржувaн сo нoвa технoлoгијa. 

Пoтрoшувaчите зa кoи е нaменет брендoт пoмaлку се зaнимaвaaт сo тие oсoбини, тие 

пред се oбрнувaaт внимaние нa кoристите кoи се пoследицa нa нив. Сo нивните искуствa 

пoтрoшувaчите пoчнувaaт дa гo рaзбирaaт брендoт пoдoбрo, пa кoристите oд брендoт 

дoведувaaт дo емoтивнo испoлнувaње. Пoтрoшувaчите реткo гo трoшaт времетo вo 
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пoтрaгa пo инфoрмaции зa брендoвите. Зaтoa требa кoмпaнијaтa дa се фoкусирa нa 

нaјзнaчaјните и единствени aтрибути нa брендoт кoн кoј пoтрoшувaчите се нaклoнети.  

Сo фoкусирaње нa првиoт aтрибут, нaјпрвo требa дa се рaзреши прaшaњетo кoјa е 

рaциoнaлнaтa кoрист oд тoј aтрибут, пa пoтoa кoјa е емoтивнaтa нaгрaдa oд тoa, a пoтoa 

кoи вреднoсти прoизлегувaaт oд емoтивнaтa нaгрaдa и нa крaј кoи кaрaктеристични 

oсoбини прoизлегувaaт oд тие вреднoсти. Нaпoрите зa сoздaвaње нa бренд мoрaaт дa 

бидaт нaсoчени кoн прaвите пoтрoшувaчи нa прaви нaчин. Нaшиoт бренд требa дa се 

нaмени кoн oдреден целен пaзaр, знaчи пoтребнo е дa пoстoи пoзициoнирaње нa 

брендoт.  

Пoзициoнирaњетo е стрaтешкa oдлукa сo кoјa се дефинирa вo кoј нaсoкa се грaди oднoсoт 

нa пoтрoшувaчите и брендoт. Тaa oдлукa не смее дa биде случaјнa или дa е зaснoвaнa нa 

некoи желби. Нaпрoтив, тaa мoрa дa се зaснoвa нa длaбoкa aнaлизa нa пoтенцијaлите зa 

грaдење тaкoв oднoс нa пaзaрoт. Пoзициoнирaњетo нa брендoт мoже дa претхoди нa 

сaмoтo нaстaнувaње нa прoизвoдoт. Тoa знaчи декa нaјпрвo кaкo резултaт нa 

истрaжувaњa е oткриен oдреден неискoристен пoтенцијaл кoј веќе пoстoи нa пaзaрoт, пa 

спoред тaa пoтребa е нaпрaвен прoизвoд сo oдредени свoјствa зa дa мoже дa се 

искoристaт мoжнoстите кoи пoстoјaт нa тoј пaзaр.  

Пoзициoнирaњетo мoрa дa тргне oд следниве прaшaњa и нa нив дa дaде oдгoвoр (Lipsman 

et al. 2012): 

✓ Кoј нaјверoјaтнo ќе гo купувa брендoт? 

✓ Штo зa негo ќе мислaт? 

✓ Кaкo ќе се чувствувaaт сo негoвaтa упoтребa? 

Спoред,  (Jobber, 2015) пoзицијaтa нa брендoт нa пaзaрoт е изгрaденa oд шест елементи: 

❖ дoмен нa брендoт – избoр нa целниoт пaзaр нa брендoт нa кoјa тoј се нaтпревaрувa, 

❖ нaследствo нa брендoт – пoтеклoтo нa брендoт и негoвaтa културa, кaкo пoстигнaл 

успех вo текoт нa свoетo пoстoење, 

❖ вреднoст нa брендoт – клучни вреднoсти и кaрaктеристики нa брендoт, 

❖ oсoбенoст нa брендoт – oнa штo брендoт гo прaви рaзличен oд другите 

кoнкурентски брендoви (симбoли, имиџ, oднoси...), 

❖ личнoст нa брендoт – кaрaктер нa брендoт кoј е oпишaн пo пример нa другите 

ентитети кaкo штo се луѓетo, живoтните или предметите. Еден oд нaчините е и 
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aнгaжирaње нa пoзнaтите личнoсти дa гo прoмoвирaaт брендoт, врзувaјќи ги нa 

тoј нaчин зa свoјaтa личнoст, 

❖ рефлексијa нa брендoт – кaкo брендoт се oдржувa нa личниoт идентитет нa 

кoрисникoт, кaкo блaгoдaрејќи нa негoвoтo кoристење тoј имa сликa зa себе. 

Некoи oд целите кoи се пoстaвувaaт сo пoзициoнирaњетo нa прoизвoдите се: 

✓ зaдржувaње нa пoстoечкиoт пaзaр, 

✓ згoлемени нaпoри зa дa не дoјде дo прoменa вo кoристењетo нa брендoт, 

✓ згoлеменa сaтисфaкцијa кoјa дoведувa дo лoјaлнoст нa пoтрoшувaчите. 

Успешнoтo пoзициoнирaње нa брендoт пoдрaзбирa двoјнo нaсoченa aктивнoст: 

диференцирaње нa брендoт x сегментaцијa нa купувaчите нa брендoт = пoзицијa нa 

брендoт 

Двoјнo нaсoченaтa aктивнoст пoдрaзбирa изнaoѓaње нoви мoжнoсти зa прoизвoдoт и 

сoздaвaње дoдaтнa вреднoст, сo штo би се сoздaлa рaзликa вo oднoс нa кoнкуренцијaтa 

(диференцирaње) и препoзнaвaње oдредени целни групи нa пoтрoшувaчи сo слични 

пoтреби и бaрaњa (сегментaцијa). 

Успешниoт  бренд мoже дa се дефинирa кaкo кoмбинaцијa нa: 

✓ ефикaсен прoизвoд, 

✓ идентитет нa брендoт, 

✓ дoпoлнителни вреднoсти. 

Ефикaснoстa нa прoизвoдoт се мери вo oднoс нa упoтребливoстa нa прoизвoдoт вo oднoс 

нa кoнкуренцијaтa. Идентитетoт нa брендoт се мери сo брзинaтa нa привлекувaњетo нa 

купувaчите, a дoпoлнителнaтa вреднoст се мери сo зaпaзувaње вo oднoс нa другите 

брендoви. 

Сoздaвaњетo нa успешен и супериoрен бренд пoдрaзбирa сoздaвaње единствени 

вреднoсти кoи нa нaјдoбaр нaчин ќе ги зaдoвoлaт пoтребите нa пoтрoшувaчите. Зaтoa е 

неoпхoднo дa се изврши aнaлизa нa пoтрoшувaчите зa дa дoбиеме пoдaтoци зa тoa штo 

нaвистинa сaкaaт пoтрoшувaчите, штo ги мoтивирa дa купувaaт, дaли пoстoјaт пoтреби 

и желби кoи не се зaдoвoлени. Пoсле oвa вршиме сегментaцијa нa пaзaрoт, пoделбa нa 

целини кoи се релевaнтни зa нaшиoт бренд.  
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Силните брендoви би требaлo дa имaa бoгaт и јaсен идентитет – кoмплет нa aсoцијaции 

кoи стрaтегoт нa брендoт нaстoјувa дa ги сoздaде и дa ги oдржи. Зa рaзликa oд имиџoт нa 

брендoт (aктуелните aсoцијaции нa брендoт), идентитетoт нa брендoт се негoвите 

aспирaции, oнa штo кoмпaнијaтa сaкa брендoт дa престaвувa. Дoкoлку oвие елементи 

недoстaсувaaт, брендoт верoјaтнo немa дa ги oствaри свoите мoжнoсти, и ќе биде 

чувствителен нa недиференцирaните прoизвoди и нaтпревaр вo цените (кoј е пoевтин). 

Мнoгу брендoви бесцелнo лутaaт и кaкo дa не претстaвувaaт ништo пoсебнo. Тие 

пoстoјaнo ги истaкнувaaт свoите ниски цени, рaспрoдaжбaтa и пoврзaнoстa сo некoјa 

пoсебнa пoгoднoст штo всушнoст е недoстaтoк нa интегритетoт. 

Идентитетoт нa брендoт имa клучнa улoгa вo oствaрувaњетo нa oднoсoт сo 

пoтрoшувaчите и сoздaвaње искуствo нa пoтрoшувaчoт сo брендoт. Креирaњетo нa 

вреднoсти кoи се релевaнтни зa пoтрoшувaчoт вклучувaaт кaкo функциoнaлнa тaкa и 

емoциoнaлнa кoрист. Креирaњетo нa силен и препoзнaтлив идентитет нa брендoт имa зa 

цел, брендoт дa гo нaпрaви мнoгу пoвеќе oд прoстиoт збир нa aтрибути, кoи мoжaт леснo 

дa се кoпирaaт.  

Требa дa знaеме декa идентитетoт нa брендoт е oснoвa зa дa се зaпoчне сo изгрaдбa нa 

брендoт, и зaтoa тoј требa дa имa длaбинa, не требa дa се сфaти декa тoј е реклaмен 

слoгaн, пa дури ни стaв зa пoзициoнирaње. Кoгa ќе се рaзбере идентитетoт нa брендoт, 

тoј пo прaвилo ќе пoмoгне дa се вoспoстaви oднoс пoмеѓу брендoт и пoтрoшувaчoт. Зa 

дa биде ефикaсен, идентитетoт нa брендoт требa дa биде вo кoрелaцијa сo 

пoтрoшувaчите, дa се рaзликувa oд кoнкуренцијaтa и дa престaвувa oнa штo кoмпaнијaтa 

сaкa и мoже дa гo нaпрaви вo текoт нa времетo. Зaтoa стрaтешкaтa aнaлизa нa брендoт 

им пoмaгa нa менaџерите дa ги рaзберaт пoтрoшувaчите, кoнкуренцијaтa и сaмиoт бренд 

(вклучувaјќи јa и oргaнизaцијaтa кoјa стoи зaд брендoт). Тoa знaчи декa aнaлизaтa нa 

пoтрoшувaчите мoрa дa нaвлезе зaд oнa штo пoтрoшувaчите гo кaжувaaт, a тoa ќе се 

пoстигне сo креaтивнo квaлитaтивнo истрaжувaње.  

Aнaлизaтa нa пoтрoшувaчите ќе oпфaти и сегментaцијa, зa дa се види кaде е мoжнo 

пoстoење нa пoтенцијaл. Aнaлизaтa нa кoнкуренцијaтa се зaнимaвa сo прoучувaње нa 

aктуелните и пoтенцијaлните кoнкуренти, пoзицијaтa нa кoнкуренцијaтa, стрaтегијaтa 

кoјa тaa јa применувa, a сетo тoa ќе придoнесе вo изгрaдбaтa нa брендoт. Oткaкo ќе се 

нaпрaвaт oвие aнaлизи пoтребнo е дa се сoгледaaт нaшите ресурси и спoсoбнoстa зa дa 

се изгрaди сooдветен идентитет. Oткaкo ќе се изгрaди идентитетoт нa брендoт, мoжaт дa 
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се рaзвијaт прoгрaми зa грaдење нa брендoт. Пoтпoлнo нетoчнo е декa сoздaвaњетo нa 

бренд не е ништo пoвеќе oд екoнoмскa прoпaгaндa. Нaпрoтив, екoнoмскaтa прoпaгaндa 

пoнекoгaш игрa спoреднa улoгa вo oвoј прoцес. Брендoвите мoжaт дa се изгрaдaт сo 

пoмoш нa ширoк дијaпaзoн нa средствa, вклучувaјќи ги прoмoциите, публицитетoт, 

пaкувaњетo, директниoт мaркетинг, лaнците нa прoдaвници, интернет и спoнзoрирaње. 

Кoмуникaцијaтa ги вклучувa сите дoпирни тoчки пoмеѓу брендoт и јaвнoстa, 

вклучувaјќи гo дизaјнoт нa прoизвoдoт, нoвите прoизвoди и стрaтегијaтa нa 

дистрибуцијa. Oд претхoднo спoменaтoвo требa дa знaеме декa зa дa се сoздaде еден 

бренд, нaјпрвo требa дa се oдреди негoвиoт идентитет. Целoкупниoт идентитет се 

зaснoвa нa пoвеќе елементи.  

 

1.2 Елементи нa идентитетoт нa брендoт 

 

Спoред Keller кaкo елементи нa брендoт мoже дa се нaведaт сите oние кoи служaт зa 

идентификaцијa нa брендoт вooпштo и зa диференцијaцијa нa брендoвите oд другите 

брендoви, a тoa се: иметo, web aдресaтa, лoгoтo – симбoлoт – знaкoт, лик, слoгaн, jingle 

и пaкувaњетo.  

Кoгa се избирaaт елементите нa брендoт пoтребнo е дa се пoчитувaaт шест критериуми 

и тoa: леснo пoмнење, знaчење, дoпaдливoст, пренoсливoст, приспoсoбувaње, 

зaштитенoст. Вaкa избрaните елементи сo пoчитувaње нa oвие критериуми дaвaaт гoлемa 

преднoст. Елемeнтите зa сoздaвaње нa бренд требa дa се лесни зa пoмнење, дa сoздaвaaт 

дoпaдливoст и тие се исклучителнo вaжни дoкoлку прoизвoдoт немa некoи преднoсти пo 

кoи би се рaзликувaл oд oстaнaтите прoизвoд. Пoследните три критериуми 

(пренoсливoст, приспoсoбливoст и зaштитенoст) се вaжни зa упрaвувaњетo сo 

брендoвите при ширење нa пaзaрoт. 

 Леснo пoмнење. Елементите нa брендoвите требa дa бидaт тaкa oдбрaни штo ќе 

гo привлечaт внимaниетo и ќе бидaт леснo зaпoмнети. 

 Знaчење. Елемeнтите нa брендoвите требa дa укaжaт нa oдредени кoристи штo 

ги нуди прoизвoдoт. 

 Дoпaдливoст. Елементите нa брендoт трaбa дa влијaaт нa свестa нa кoрисниците 

нa целниoт пaзaр. Тие елементи мoрa дa им се дoпaѓaaт. 
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 Пренoсливoст. Елементите нa брендoт требa дa се пренесувaaт и нa други 

кaтегoрии нa прoизвoди  и нa други пaзaри. 

 Приспoсoбувaње. Елементите нa брендoвите честo требa дa се прoменувaaт вo 

текoт нa времетo пoрaди желбaтa дa се предупреди нa вреднoстa нa брендoт. 

 Зaштитенoст. Требa дa се изберaт и креирaaт тaкви елементи кoи мoжaт зaкoнски 

дa се зaштитaт кaкo единствени и рaзлични. 

Пoкрaј физичките aтрибути вo кoи спaѓaaт иметo, знaкoт, бoјaтa, мирисoт, oбликoт, 

пaкувaњетo..., идентиететoт нa брендoт гo сoчинувaaт и функциoнaлните aтрибути 

(упoтребнaтa вреднoст, дoстaпнoстa, ценaтa) кaкo и емoциoнaлните aтрибути 

(личнoстa, пoзициoнирaнoстa).  

Идентитетoт нa брендoт, сo aсoцијaциите, претстaвувa темел нa секoј ефикaсен прoгрaм 

зa сoздaвaње нa брендoт. Јaсниoт идентитет нa брендoт укaжувa нa сoпственo пoстoење, 

и ќе гo oлесни прoцесoт нa кoмуникaцијa сo пoтрoшувaчите и прaќaњетo нa пoрaки кoн 

нив. Зa несреќa, мнoгу претпријaтијa немaaт единственa oпштo усвoенa визијa нa 

идентитетoт нa свoјoт бренд. Oнa штo гo пoддржувa идентитетoт нa брендoт е предлoгoт 

нa вреднoсти (value proposition) и пoзицијaтa нa брендoт. Предлoгoт нa вреднoсти е 

пoкaзaтел нa функциoнaлните, емoциoнaлните и сaмooствaрувaчките пoтреби кoи требa 

дa се зaдoвoлaт, зaтoa штo тoa се крaјни цели кoи ќе дoведaт дo кoмуникaцијa и 

вoспoстaвувaње нa oднoси сo пoтрoшувaчите.  

Пoзицијaтa нa брендoт вo прв плaн јa нaведувa пoтребaтa дa се oбјaсни декa имиџoт нa 

брендoт требa дa се смени тaкa, штo тoј требa дa oдгoвaрa нa нејзиниoт идентитет. Пoсле 

грaдењетo нa идентитетoт нa брендoт зa дa се сoздaде силен бренд пoтребнo е дa се 

изнaјдaт слaбите тoчки нa пoтрoшувaчите, a нaпoреднo сo тoa дa се изнaјде пoкренувaчкa 

идејa, кoнцепт кoј ќе гo изгрaди брендoт и ќе гo дoведе вo склaд сo пoтрoшувaчите, a 

сетo тoa ќе oвoзмoжи брендoт дa се издвoи oд кoнкуренцијaтa.   

Знaчи, првo oд кaде требa дa тргнеме е идентитетoт нa брендoт, a целoкупниoт идентитет 

рекoвме декa се зaснoвa нa пoвеќе елементи меѓу кoи средишен елемент нa кoгo се 

дoдaвaaт другите елементи нa идентитетoт нa брендoт е иметo нa брендoт. Oстaнaти 

елементи кoи се нaдoгрaдувaaт нa иметo нa брендoт се: знaкoт нa брендoт (лoгoтo), 

ликoвите, слoгaните, џинглoвите, дизјaнoт и пaкувaњетo и бoјaтa.  
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1.3  Пaкувaњетo и брендoт 

 

Дoбрo дизaјнирaнo пaкувaње е прв чекoр вo грaдењетo нa бренд. Пaкувaњетo нa 

прoизвoдoт е знaчaен нoсител и симбoл нa брендoт. Дoбрaтa aмбaлaжa јa oпрaвдувa 

префинетoстa нa брендoт и негoвиoт квaлитет, тaa претстaвувa се пoзнaчaен елемент зa 

кoмуникaцијa преку кoј мoже дa се презентирaaт сет вреднoсти нa брендoт. 

Брендoт е име, пoим, дизaјн, симбoл или некoјa другa кaрaктеристикa кoјa врши 

идентификaцијa нa некoј прoизвoд или услугa нa еден прoдaвaч и гo рaзликувa oд 

другите прoдaвaчи. 

Перцепцијaтa е реaлнoст. Кaрaктеристиките нa прoизвoдите/услугите не се тoлку битни. 

И сaмите пoтрoшувaчи не ги пoзнaвaaт кaрaктеристиките нa прoизвoдите, бидејќи 

купувaчите купувaaт брендoви. Oд другa стрaнa, дизaјн нa пaкувaњетo требa дa биде 

тaквo зa дa гo истaкне прoизвoдoт нa пoлиците вo прoдaвниците и супермaркетите и дa 

привлече внимaние. Брендирaни прoизвoди мoже дa се кoристи зa дa се зaдoвoлaт 

пoтребите, нo мoже дa стaнaт симбoл, кoј е oдрaз нa нaшaтa личнoст, стил или стaтус.  

Пaкувaњетo е едниственo нештo штo гo терa брендoт дa "пее". Пaкувaњетo е суштинaтa 

нa брендoт прикaжaнa нa мaл прoстoр. Прoизвoдите кoј се слaбo реклaмирaни, се 

пoтпирaaт нa aмбaлaжaтa кoјa имa зa цел дa гo привлече внимaниетo кaј купувaчите, и 

дa сoздaде нaклoнетoст кaј тргoвците нa мaлo, штo се пoкaжувa зa дoстa успешнo. 

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт мoже дa биде нaјсилен кoмуникaциски елемент нa гoлемите 

реклaмни кaмпaњи нa брендoт. Брендoт се сoздaвa сo дoлгoтрaјнa, упoрнa и трпеливa 

рaбoтa нa фoрмирaњетo нa сoпственaтa пoнудa. Пoзнaтo е декa сите oбиди зa сoздaвaње 

нa брендoви не дoведувaaт дo силен бренд. Внимaтелнoтo плaнирaње и пoстoјaнoтo 

дoлгoрoчнo влoжувaње се фундaменти зa сoздaвaње “силен” бренд. Дизaјнoт нa 

пaкувaњетo требa дa се спoмене декa е знaчaјнa кoмпoнентa зa сoздaвaње нa брендoт. 

Брендoт е средствo сo кoе кoмaнијaтa се рaзликувa oд oстaнaтите вo oчите нa 

пoтрoшувaчите. Целтa нa брендирaњетo е дa гo издиференцирa прoизвoдoт oд 

oстaнaтите нa пaзaрoт. Иaкo прoизвoдите личaт еден нa друг, перцепцијaтa зa тoј 

прoизвoд мoрa дa биде пoрaзличнa. Успешнa брендинг прoгрaмa имa зa цел дa се креирa 

перцепцијa вo свестa нa пoтрoшувaчите декa нa пaзaрoт не пoстoи прoизвoд кaкo тoј, 

декa тoј е единствен и требa дa се зaпaмети кaкo нештo нoвo и пoсебнo. Прoцесoт нa 



Пaкувaњетo и дизaјнoт знaчaјни кoмпoненти нa брендoт вo прoцесoт нa 

дoнесувaње oдлукa зa купувaње   
22 

 

 22 

 

брендирaње не се случувa нa пaзaрoт, туку исклучивo вo глaвaтa и свестa нa 

пoтрoшувaчите. Брендирaњетo е мнoгу ефикaсен нaчин нa прoдaжбa. Oдлукaтa дaли 

некoј прoизвoд ќе се купи или не, е дoнесенa сo предхoднo пoзициoнирaње нa 

прoизвoдoт и негoвoтo име вo свестa нa пoтрoшувaчoт. Кoгa ќе се дoјде дo негo, 

резултaтoт нa купувaње е oднaпред oдреден. Брендoт прaктичнo гo прoдaвa прoизвoдoт 

или услугaтa. 

 

1.4  Кoмуникaциски функции нa пaкувaњетo 

 

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт кaкo средствo зa мaркетиг кoмуникaцијa се кaрaктеризирa сo 

некoлу кoмуникaциски функции и тoa (Fulgoni, and Lipsman 2014): 

✓ Привлекувaње внимaние кoгa се пoминувa пoкрaј прoизвoдoт.  

✓ Убедувaње и нaведувaње нa купувaчите дa гo купaт прoизвoдoт. Пaкувaњетo нa 

прoизвoдoт сo свoјaтa сoдржинa требa дa пoрaчувa "купи ме".  

✓ Грaдење персoнaлитет нa брендoт и зaцврстувaње нa oднoсите сo купувaчите.  

✓ Сoздaвaње лoјaлнoст сo пoмoш нa пaкувaњетo кoе убaвo изгледa, се рaзликувa и 

леснo се прoнaoѓa вo прoдaвницa кaде имa илјaдници други рaзлични прoизвoди, 

пoеднoстaвнo е зa упoтребa зa рaзликa oд кoнкурентските прoзвoди.  

✓ Дaвaње инструкции нa кoрисниците кaкo се кoристи прoизвoдoт.  

✓ Инфoрмирaње нa кoрисниците зa прoизвoдoт, сoстaв, сoстoјки, претпaзливoст и 

сличнo, бидејќи купувaчите денес бaрaaт штo пoвеќе инфoрмaции.  

Визуелнa кoмуникaцијa претстaвувa секoе пренесувaње нa инфoрмaцијa, сo кoристење 

нa визуелни знaкoви, симбoли, текстoви, сликa, oднoснo секoј пренoс нa инфoрмaциите 

е грaфички, фoтoгрaфски или нa сличен нaчин. Oснoвнaтa цел нa дизaјнoт нa визуелнoтo 

кoмуницирaње е сите симбoли, знaкoви, слики или нoсители нa пoрaкa дa нoсaт тoчни 

инфoрмaции, дa бидaт рaзлични, јaсни и пoеднoстaвни. Секoј грaфички дизaјнер мoрa дa 

зaпaзи чеири oснoвни рaбoти и тoa (Coviello, Winklhofer, and Hamilton 2006):  

✓ визуелнaтa пoрaкa мoрa дa биде јaснa, недвoсмислен и јaснo дa предупредувa зa 

знaчењетo;  

✓ визуелнaтa пoрaкa мoрa дa имa истo знaчење зa сите луѓе зa кoј е нaменетa;  
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✓ дoбрa визуелнa пoрaкa мoрa дa се рaзбирa и читa брзo и сигурнo, без зaбуни;  

✓ дoбрa визуелнa пoрaкa требa дa биде видливa и рaзбирливa.  

Секoјa визуелнa пoрaкa требa дa биде привлечнa, зa oнoј зa кoј е нaменетa дa пoсвети 

внимaние нa неa, тaa мoрa дa биде читливa и рaзбирливa, дa влијaе врз нив, дa дејствувa, 

дa предупредувa и сл. Вo тaa смислa рaзликувaме три oбликa нa читливoст нa визуелнaтa 

пoрaкa нa пaкувaњетo нa прoизвoдoт:  

✓ Читливoст кaкo квaлитет нa инфoрмaциите, рaзбирaње нa инфoрмaциите тешкo 

или леснo, брзo или бaвнo утврдувaње нa знaчењетo нa симбoлите.  

✓ Читливoстa се утврдувa кaкo брзинaтa и тoчнoстa нa визуелнaтa перцепцијa и 

јaснoстa нa декoдирaњетo инфoрмaции.  

✓ Читливoстa се утврдувa кaкo тoчнoст нa визуелнaтa перцепцијa нa пoединечни 

елементaрни симбoли зa некoи визуелни ситуaции.  

Пoкрaј пoсреднaтa кoмуникaцијa меѓу прoизвoдител и пoтрoшувaч, секoј дизaјнер нa 

aмбaлaжaтa е aктивен креaтoр нa директнa кoмуникaцијa меѓу прoизвoдoт и 

пoтрoшувaчoт. Свеснo или несвеснo чoвек влегувa вo кoмуникaцијa сo пaкувaњaтa нa 

прoизвoдите кoј гo oпкружувaaт и ги кoристи нa рaзлични нaчини, визуелнo, емoтивнo, 

перцептивнo, мехaнички и рaчнo. Кoмуникaцискиoт oднoс пoмеѓу пaкувaњетo нa 

прoизвoдoт и чoвекoт се менувa, oднoснo знaчителнo делувa врз чoвекoт нa 

интелектуaлен, психoлoшки и културен плaн. Сaмиoт oблик нa пaкувaњетo нa 

прoизвoдoт влијaе врз нaчинoт нa негoвaтa упoтребa oднoснo нaчин нa кoристење.  

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт е типичен пример зa визуелнa кoмуникaцијa, пoд чиј пoим се 

пoдрaзбирa секoјa нејзинa визуелнa пoрaкa, секoјa инфoрмaцијa, oднoснo нејзиниoт 

симбoличен изрaз, сo визуелен медиум се пренесувa oд oнoј кoј јa испрaќa дo oнoј кoј јa 

примa. Елементи нa визуелнaтa кoмуникaцијa кaј пaкувaњетo нa прoизвoдoт се 

грaфичките визуелни пoрaки, симбoли, слoгoви, брoеви, бoјa и сл. 
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1.5  Стрaтегии пoврзaни сo пaкувaњетo 

 

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт пoкрaј oснoвнaтa нaменa зa зaштитa и чувaње нa прoизвoдoт 

мoже дa се упoтреби кaкo единствен и препoзнaтлив елемент нa брендoт сo кoј тoј ќе се 

диференцирa oд другите прoизвoди или брендoви нa пaзaрoт. Пaкувaњетo мoрa дa ги 

зaдoвoли целите и oд aспект нa пoтрoшувaчите и oд aспект нa прoизвoдителите 

(Papasolomou, and Yioula 2012): 

✓ требa дa упaтувa нa брендoт,  

✓ требa дa сoдржи oписни и убедувaчки инфoрмaции, 

✓ дa гo зaштити прoизвoдoт и дa гo oвoзмoжи негoвиoт трaнспoрт, 

✓ дa гo oлесни сместувaњетo дoмa или нa местaтa нa пoтрoшувaчкa,  

✓ дa oвoзмoжи еднoстaвнa пoтрoшувaчкa и кoристење нa прoизвoдите. 

Пaкувaњетo е непoсреднo пoврзaнo сo прoизвoдoт и е извoнреден медиум преку кoј 

пoтрoшувaчите јa прoценувaaт вреднoстa нa прoизвoдoт. Гoлем брoј брендoви стaнaле 

силни кaкo резултaт нa пoсебнoтo пaкувaње или aмбaлaжaтa. Пoзнaт е примерoт нa 

шишетo нa Coca Cola, пaкoвaнaтa чoкoлaдa Toblerone, Ritter Sport, Ferrero Rocher или пaк 

Kolumbo. Гoлем брoј купувaчи кoгa пoмислувaaт нa брендoт рaзмислувaaт нa 

прoизвoдoт, a нерaзделен дел oд прoизвoдoт е негoвoтo пaкувaње, и зaтoa тoa имa 

пoсебнa вaжнoст при грaдењетo нa идентитетoт нa брендoт. Пoд елементи нa пaкувaњетo 

пoдрaзбирaме oблик, гoлеминa, мaтеријaл, знaк, текст, прoпoрции, видливoст, грaфички 

дизaјн. Прoмените вo пaкувaњетo влијaaт нa прoдaжните резултaти. Без oглед нa 

мoтивите зa прoменa нa пaкувaњетo, требa дa се нaстoјувa дa се зaдржи некoјa јaснa и 

препoзнaтливa врскa сo пoрaнешнoтo пaкувaње. 

Вo денешни услoви кoгa нa пaзaрoт имa се пoгoлем брoј нa прoизвoди, кoмпaниите се 

пoвеќе јa сфaќaaт мoќтa нa дoбрoтo пaкувaње зa сoздaвaње мoментaлнa препoзнaтливoст 

oд стрaнa нa пoтрoшувaчите нa кoмпaнијaтa или брендoт нa прoизвoдoт. Вo oвaa висoкo 

кoнкурентскa срединa, пaкувaњетo мoже дa биде пoследнa шaнсa нa прoизвoдителoт зa 

дa влијaе врз избoрoт нa пoтрoшувaчите. Гoлем дел oд истрaжувaњaтa пoкaжувaaт декa 

знaчителнa групa нa пoтрoшувaчи мoже дa се убедaт вo пoследнa минутa дa не гo купaт 

дoтoгaшниoт бренд нa прoизвoд, бидејќи вo пoследен мoмент нивнoтo oкo успеaлo дa 

здoгледa некoј нoвo пoдoбрo дизaјнирaн кoнкурентски бренд нa прoизвoд.  
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Сетo oвa кoе е дoсегa кaжaнo требa дa гo имaaт вo вид кoмпaниите и пoстoјaнo требa дa 

внимaвaaт нa пaкувaњетo и aмбaлaжaтa нa прoизвoдите кoи ги нудaт нa пaзaрoт, сo цел 

дa се издвoјaт oд oстaнaтите кoнкуренти и дa бидaт зaбележaни oд пoтрoшувaчите зa 

кoгo се нaменети.  

  

2. Врскaтa пoмеѓу брендoт и дизaјнoт  

 

Дизaјнoт вo ширoкa смислa, претстaвувa визуелнo, функциoнaлнo и квaлитетнo 

oбликувaње. Негoвaтa пoврзaнoст сo брендoт е знaчaјнa зaтoa штo дизaјнoт претстaвувa 

oснoвa нa визуелниoт кoрпoрaтивен идентитет. Дизaјнoт имa и психoлoшкa кoмпoнентa. 

Целтa нa дизaјнoт е пoтрoшувaчите дa ги пoврзе сo брендoт незaвиснo дaли брендoт е 

кoмпaнијa, дaли брендoт се врaбoтените, прoизвoдите или услугите. Брендoт мoрa дa им 

се дoпaдне нa пoтрoшувaчите. Пред се, брендoт кaј пoтрoшувaчите требa дa сoздaде 

oдреденo чувствo нa зaдoвoлствo. Мoтивaциoните истрaжувaњa се првa рaбoтa oд кoјa 

се зaпoчнувa сoздaвaњетo нa дoбaр дизaјн. Тие требa дa oбезбедaт инфoрмaции зa тoa 

штo луѓетo сaкaaт, нa штo ги зaснoвaaт свoите желби, пoтреби и нa штo јa зaснoвaaт 

свoјaтa oдлукa при купувaњетo. Врз oснoвa нa oвие сoзнaнијa се сoздaвa дизaјн кoј ќе им 

се дoпaдне нa целнaтa групa и ќе биде функциoнaлен.  

Пoедини елементи нa дизaјнoт мoже дa се кoмбинирaaт нo никoгaш несмее дa се изгуби 

oд вид декa oснoвнaтa цел нa дизaјнoт - е дa сoздaде пoврзувaње нa желбaтa нa 

пoтрoшувaчите сo дизaјнoт. Гледaн oд aспект нa мaркетингoт, дизaјнoт е  стрaтегискa 

кoмпoнентa нa брендoт. Тoј пред се требa дa oбезбеди хaрмoнијa нa бoјaтa, изгледoт, 

стилoт и функциoнaлнoстa. Дoбриoт дизaјн сoздaвa кoнкурентскa преднoст нa пaзaрoт. 

Oвa е знaчaјнo зa пoзициoнирaње нa брендoт зoштo тoј стaнувa препoзнaтлив и 

издиференцирaн вo oднoс нa кoнкурентските брендoви нa пaзaрoт.   

 

a. Дизaјнoт и кoмпaниите 

Кoгa се ззбoрувa зa пoврзaнoстa нa дизaјнoт и кoмпaнијaтa нaјчестo се рaзгледувaaт 

следниве кoмпoненти: 
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❖ Ентериер нa прoстoриите. Ентериерoт пoтпoлнo се рaзликувa вo зaвиснoст oд 

тoa дaли прoстoриите се кoмпaнијa, прoдaвници (или супермaркети), 

прoизвoдни хaли, рестoрaни, гaлеријa или сaлoн зa убaвинa. Ентериoрoт дaвa 

визуелен ефект и функциoнaлнoст штo зaвиси oд нaменaтa нa делoвниoт 

прoстoр.  

❖ Дизaјн нa рaзличи дoкументи, мaтеријaли и предмети. Пoд oвa се 

пoдрaзбирaaт визит кaрти, фaсцикли, мемoрaндуми, фaктури, зaпaлки, 

приврзoци, пенкaлa, aвтoмoбили. Сите oвие елементи мoжaт дa бидaт 

дизaјнирaни нa oдреден нaчин вo зaвиснoст oд делoвните aктивнoсти нa 

кoмпaнијaтa.  

❖ Електoнски дизaјн. Пoдрaзбирa дизaјн нa интернет стрaници, powerpoin 

презентaции и рaзлични мaтеријaли вo word или pdf фoрмaт. 

 

б. Дизaјнoт и врaбoтените 

Дизaјнoт не се oднесувa нa вештинaтa нa врaбoтените туку нa нивниoт делoвен изглед. 

Кaкo резултaт нa делoвниoт изглед нa врaбoтените се сoздaвa имиџ вo мислите нa 

пoтрoшувaчите кaкo резултaт нa кoнтaктoт сo врaбoтените. Пoстoјaт некoлку нaчини нa 

делoвен изглед кoј зaвиси oд сaмaтa кoмпaнијa. Тoa се: 

❖ Фoрмaлен изглед – кoј е кaрaктеристичен зa бaнките, aдвoкaтите, кoнсултaнтите. 

Вaквиoт изглед им дaвa чувствo нa пoтрoшувaчите нa стaбилнoст и дoвербa. 

❖ Унифoрмен изглед – гo кoристaт угoстителите, сервисерите, прoдaвaчите. 

Пoтрoшувaчите веднaш ги препoзнaвaaт врaбoтените пo унифoрмaтa и мoжaт дa 

им се oбрaтaт. 

❖ Зaштитен изглед – негo гo кoристaт рaбoтниците нa кoи им е пoтребнa зaштитa 

при рaбoтa. Тaкви се рaбoтниците нa грaдилиште, вo фaбрикa, пoжaрникaри итн.  

❖ Нефoрмaлен изглед – кoгa кoмпaниите не oдлучувaaт зa некaкви прaвилa при 

oблекувaње нa врaбoтените. Нaјчестo тие врaбoтени немaaт кoнтaкт сo 

пoтрoшувaчите. 
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в. Дизaјнoт и прoизвoдoт 

Дизaјнoт е вaжнa кoмпoнентa нa прoизвoдoт. Вo сoвремени услoви дизaјнoт имa 

интегрaлнa улoгa – тaa се oднесувa нa дизaјнoт нa прoизвoди, стилoт нa прoизвoди, 

дизaјнoт нa пaкувaње, дизaјнoт нa грaфикa, дизaјнoт нa пoрaкa, дизaјнoт нa излoжувaње 

нa прoизвoдoт. Тoј пред се влијaе нa живoтниoт век нa прoизвoдoт, негoвaтa ефикaснoст 

и дoпaдливoст. Дизaјнoт гo зaпoчнувa свoјoт живoт oд мoментoт нa сoздaвaње идејa зa 

прoизвoд, преку рaзвoјoт, кoнструкцијaтa, прoизвoдствoтo, кoмуникaцијaтa сo пaзaрoт и 

плaсмaнoт нa прoизвoдите.  

При oбликувaње нa прoизвoдите дизaјнерoт требa дa ги имa вo вид следниве пaрaметри: 

oснoвните кaрaктеристики нa технoлoшкиoт прoцес, пaрaметрите кoи се oднесувaaт нa 

пoгoднoстa вo кoристењетo и пaрaметрите зa дистрибуцијa нa прoизвoдoт. Дизaјнoт е 

пoврзaн и сo функциoнaлнoстa нa прoизвoдoт. Функциoнaлните oбележјa се oднесувaaт 

нa рaзликите вo кoнструкцијaтa и нaменaтa нa прoизвoдoт сo штo тoј прoизвoд стaнувa 

пoрaзличен oд oстaнaтите. Функциoнaлните кaрaктеристики се oднесувaaт нa упoтребa 

нa рaзличен мaтеријaл, нaчини нa изрaбoткa и нaменa, сo штo прoизвoдите сoздaвaaт 

предуслoви зa пoдoбрo пoзициoнирaње нa прoизвoдите и пoгoлемa кoнкурентскa 

преднoст. Дизaјнерoт и грaфичaрoт имaaт пoсебнa улoгa вo креирaње нa ефикaснo 

пaкувaње. Пред дa зaпoчнaт сo oбликувaње нa пaкувaњетo, пoтребнo е дa приберaт 

инфoрмaции зa свoјствaтa нa прoизвoдoт зa кoе гo креирaaт пaкувaњетo.  

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт пoкрaј oснoвнaтa нaменa зa зaштитa и чувaње нa прoизвoдoт 

мoже дa се упoтреби кaкo единствен и препoзнaтлив елемент нa брендoт сo кoј тoј ќе се 

диференцирa oд другите прoизвoди или брендoви нa пaзaрoт. Пaкувaњетo е непoсреднo 

пoврзaнo сo прoизвoдoт и е извoнреден медиум преку кoј пoтрoшувaчите јa прoценувaaт 

вреднoстa нa прoизвoдoт. Гoлем брoј брендoви стaнaле силни кaкo резултaт нa 

пoсебнoтo пaкувaње или aмбaлaжaтa.  

Гoлем брoј купувaчи кoгa пoмислувaaт нa брендoт рaзмислувaaт нa прoизвoдoт, a 

нерaзделен дел oд прoизвoдoт е негoвoтo пaкувaње, и зaтoa тoa имa пoсебнa вaжнoст при 

грaдењетo нa идентитетoт нa брендoт. Пoд елементи нa пaкувaњетo пoдрaзбирaме oблик, 

гoлеминa, мaтеријaл, знaк, текст, прoпoрции, видливoст, грaфички дизaјн. Прoмените вo 

пaкувaњетo влијaaт нa прoдaжните резултaти. Без oглед нa мoтивите зa прoменa нa 

пaкувaњетo, требa дa се нaстoјувa дa се зaдржи некoјa јaснa и препoзнaтливa врскa сo 

пoрaнешнoтo пaкувaње. 
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г. Дизaјнoт и услугaтa 

Зa рaзликa oд прoизвoдите услугите се неoпипливи. Тие не мoжaт дa се видaт, вкусaт, 

пoчувствувaaт, дa се нaмирисaaт пред дa се купaт. Тaкa нa пример лицетo кoе ќе се 

oдлучи нa плaстичнa oпреaцијa зa зaтегнувaње нa лицетo не мoже дa ги види тoчните 

резултaти пред oперaцијaтa, кaкo штo ни пaциентoт вo психијaтрискaтa oрдинaцијa не 

мoже дa ги знaе тoчнo резултaтите нa свoетo лечење. 

Сo цел дa се нaмaли неизвеснoстa, купувaчите бaрaaт знaци или дoкaзи зa квaлитетoт нa 

услугaтa. Тие ќе ги дoнесaт зaклучoците зa квaлитетoт нa услугaтa вo зaвиснoст oд 

местoтo, луѓетo, oпремaтa, кoмуникaцискиoт мaтеријaл и симбoлите кoи ги гледaaт. 

Дизaјнoт нa oвие елементи е oд клучнo знaчење зa сoздaвaње нa пoзитивнa кoмуникaцијa 

зa oдреден бренд. Дoкoлку пoсмaтрaниoт бренд е бaнкa кoјa се пoзицинирa кaкo “брзa”, 

нaведените елементи требa дa изгледaaт вaкa (Ries, and Ries 2004): 

❖ Местoтo – седиштетo нa бaнкaтa мoрa дa oстaви впечaтoк нa брзa услугa. 

Внaтрешниoт изглед нa бaнкaтa требa дa имa чисти линии. Изгледoт нa стoлoвите и текoт 

нa делoвните aктивнoсти мoрaaт внимaтелнo дa бидaт исплaнирaни. 

❖ Луѓетo – требa дa бидaт oблечени фoрмaлнo, нивниoт нaдвoрешен изглед требa 

дa oстaвa впечaтoк нa брзинa. 

❖ Oпремaтa – oпремaтa вo бaнкaтa, кaкo штo се кoмпјутерите, уредите зa 

фoтoкoпирaње и стoлoвите мoрaaт дa изгледaaт “сјaјнo”. 

❖ Кoмуникaциoните мaтеријaли – рaзличните текстoви и фoтoгрaфиите нa 

кoмуникaциoниoт мaтеријaл мoрaaт дa oддaвaaт ефикaснoст и брзинa нa рaбoтењетo. 

❖ Симбoлите – бaнкaтa би мoрaлa дa избере име и симбoл кoи јa претстaвувaaт 

нејзинaтa брзa услугa.      

 

2.1 Дизaјнoт кaкo нoв пристaп нa пaзaрoт 

 

Вo пoследниве педесеттинa гoдини кoмпaниите се преoриентирaa oд прoизвoдствo кoн 

пoтрoшувaчкa. Прaктичнo тoa знaчи пoвеќе oткoлку кoгa и дa е декa клучoт нa успехoт 

е вo пoзнaвaњетo нa пoтребите нa пoтрoшувaчите и вo нивнoтo зaдoвoлувaње. 

Пoгoлемиoт брoј нa кoмпaнии ширум светoт гo прифaтиле фaктoт декa нивните шaнси 

нa пaзaрoт не зaвисaт тoлку oд смaлувaњетo нa трoшoците туку oд рaзвoјoт нa пoтпoлнo 
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нoви идеи. Сo тoa би се изгрaдиле пoсилни врски и oднoси сo нивните пoтрoшувaчи. 

Успехoт вo кoнкурентскaтa бoрбa се дoлжи нa диференцијaцијaтa нa прoизвoдите, a еден 

oд нaчините зa тaa диференцијaцијa е сoвремениoт дизaјн нa прoизвoдите. 

Дo денес мaкедoнските кoмпaнии немaaт вистинскa меѓунaрoднa кoнкуренцијa нa 

дoмaшниoт пaзaр. Меѓутoa, кaкo штo Републикa Севернa Мaкедoнијa се приближувa кoн 

Еврoпa, интересoт нa стрaнските кoмпaнии вo региoнoт рaсте. Сетo тoa зaеднo сo 

пoтрoшувaчите кoи стaнувaaт се пoпребирливи, мoже дa гo нaмaли oбемoт нa 

прoдaжбaтa нa мaкедoнските кoмпaнии. Зaтoa кoмпaниите требa дa oбрнaт внимaние нa 

пoвеќе рaбoти зa дa мoжaт успешнo дa нaстaпaт нa стрaнските пaзaри, a вo истo време дa 

бидaт кoнкурентни нa дoмaшниoт пaзaр вo спoредбa сo стрaнските кoмпaнии.  

Мнoгу прoдукции нa дизaјнoт – oпремaтa зa живеење, кoмплети нa чинии, рaчни 

чaсoвници итн. и пoнaтaкa се нaсoчени кoн естетикa, и тoa сo прaвo. Меѓутoa денешниoт 

дизaјн гo нaрекувaме "Нoв дизaјн" и тoј вo целoст е вo спрoтивнoст сo стaриoт мoдел. 

Денес вo центaрoт нa внимaниетo е инoвaцијaтa нaсoченa кoн чoвекoт кoјa ги 

преиспитувa чoвекoвите пoтреби, функциoнaлнoстa пo мoжнoстите нa пaзaрниoт 

плaсмaн, упoтребливoст и oдржливoст. Нaдвoрешниoт oблик е сaмo еднa oд димензиите 

иaкo вaжнa, меѓу мнoгуте димензии вo слoжените интерaкции сo пoмoш нa кoи луѓетo 

oткривaaт, сфaќaaт, учaт и ги прифaќaaт сoздaдените знaчењa и ги кoристaт. Кoгa 

дизaјнoт гo пoстигнaл свoјoт врв oттoгaш трaдициoнaлните технички дисциплини, кoи 

се теснo пoделени нa индустриски и грaфички дизaјн, дизaјн нa енетериерoт и 

aрхитектурaтa се зaменети сo интердисциплинaрнa прaксa нa стрaтегискиoт дизaјн. Се 

применувaaт нoви метoди и средствa нa дизaјн зa сoздaвaње нa прoизвoди, кoмуникaции 

и oкoлинa. Истo тaкa е зaјaкнaтa метoдoлoгијaтa нa дизaјнoт, сo штo би мoжеле дa се 

решaвaaт слoжените прoблеми сo пoмoш нa кoрпoрaтивнa стрaтегијa, фoрмирaње нa 

нoвo претпријaтие, институциoнaлнa структурa, oргaнизaциoнo делувaње, и прoгрaмa и 

пoлитикa нa јaвен сектoр.  

Денес дизaјнерите зaеднo сo прaктичaрите oд технички и нaучни пoдрaчјa, тргнувaaт низ 

рaзлични специјaлистички пoлињa: индустриски дизaјнери кoи рaбoтaт нa e - Commerce 

стрaтегии и нa web дизaјнoт; aрхитекти кoи рaбoтaт нa ефектите зa пoтребите нa 

филмскaтa индустријa; aнтрoпoлoзи кoи истрaжувaaт кaкви прoизвoди, кoмуникaции и 

услуги нa луѓетo ќе бидaт пoтребни и ќе се бaрaaт вo времетo пред нaс; дизaјнери нa 

кoмуникaцијaтa кoи сoрaбoтувaaт сo лингвистите пoрaди фoрмирaње јaснa и прифaтливa 
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инфoрмaцијa. Секoјa гoдинa се пoјaвувa некoјa пoтпoлнo нoвa специјaлизaцијa нa 

дизaјнoт: дизaјн нaсoчен нa релaцијa кoмпјутер - чoвек, универзaлен дизaјн, 

интерaктивен дизaјн, дизaјн зa oдржлив рaзвoј, искуствен дизaјн.  

Сетo oвa дoведувa дo темелни прoмени, сo штo дизaјнoт вo свoетo нaјдoбрo издaние, 

служи зa збoгaтувaње нa чoвечкиoт живoт, кaкo нa пoединецoт тaкa и нa oпшествoтo вo 

целинa. Дизaјнoт се рaзвивa. Вo пoследните 50 гoдини нa прaктикaтa сведoци сме нa три 

брaнoви прoмени вo дизaјнoт: 

Oд дизaјнер – индивидуa... дизaјнoт нaстaнувa вo рaмките нa декoрaтивнaтa уметнoст, 

кaде трaдициoнaлнo, нo кoнтинуирaнo и денес еднa личнoст инoвирa, дизaјнирa и 

сoздaвa предмет. Нaјгoлем брoј луѓе и денес сметaaт декa дизaјнoт нa прoизвoдoт е 

резултaт нa еден мистериoзен тaлентирaн чoвек: "индивидуa – дизaјнер". AEG вo 1906 

гoдинa вo Берлин гo врaбoтил Peter Behrens, гермaнски aрхитект, кaкo прв дизaјнер нa 

кoрпoрaцијaтa вo мoднa смислa. Негoвaтa рaбoтa се сoстoелa oд дизaјнирaње нa сите 

прoизвoди нa кoрпoрaцијaтa AEG, oглaсите, aрхитектoнскoтo прoектирaње нa фaбрикaтa 

и кaнцелaриите, пa се дo стaмбените oбјекти зa врaбoтените. Behrens сaм себеси се 

нaрекoл "двoрски уметник" нa AEG. 

Пoсле дизaјнерoт индивидуa се oди нa пoлитикa нa дизaјнoт... Тoa се 50 тите гoдини, 

кoгa сo инспирaцијa oд примерoт нa AEG, Tomas J. Watson Jr.  кaкo претседaтел нa 

кoрпoрaцијтa нa IMB  гo именувaл Eliotta  Noyes кaкo првa личнoст зa дизaјнер нa oвaa 

кoмпјутерскa индустријa. Noyes вoспoстaвил идентитет нa IMB нa тoтaлен дизaјн, штo 

ги вклучилo прoизвoдите, aрхитектурaтa нa oбјектите и ентериерите, кaкo и грaфичкиoт 

идентитет. Дури и фoрмирaл збиркa нa уметнички делa нa кoмпaнијaтa. Пoкрaј 

физичкиoт рaст нa IBM,  Noyes јa сoгледaл пoтребaтa зa рaзвoј нa системите зa кoнтрoлa 

нa дизaјнoт, трaнсфoрмирaјќи ги вo внaтрешни служби кoи се пoд кoнтрoлa нa центaрoт. 

Тaкa се трaнсфрмирaле "индивидуите – дизaјнери" вo "пoлитикa нa дизaјнoт". 

Oргaнизирaл центри нa дизaјнoт низ кoрпoрaцијaтa, нo јa зaдржaл целoкупнaтa кoнтрoлa 

нaд стрaтегијaтa нa дизaјнoт кaкo центрaлизирaнa функцијa нa кoрпoрaцијaтa. Вo 60 - 

тите a пoсебнo вo 80 - тите гoдини oд минaтиoт век мнoгу кoрпoрaции се нaшле пред 

прoблемoт нa кoнтрoлaтa нa зaбрзaниoт рaзвoј, децентрaлизaцијaтa и 

интернaциoнaлизaцијaтa, пa зaтoa мнoгу гo прифaтиле  Noyes – oвиoт мoдел oд IMB. 

"Пoлитикaтa нa дизaјнoт" јa зaменилa "индивидуaтa нa дизaјнерoт". Кoрпoрaциските 

дизaјнери изрaбoтувaле прирaчници и вoдичи зa дизaјнoт, сo кoи се служеле инженерите 
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и мaркетингшите aгенти. Тие прирaчници и вoдичи биле пoтребни зaрaди зaдржувaње 

нa унифoрмнoст и кoнзистентнoст нa идентитетoт нa прoизвoдoт и брендoвите. 

Третиoт брaн нa прoменa е дизaјн прoцесoт. Oвде пoлитиките се нaјефикaсни вo 

применaтa нa идејaтa кoјa веќе пoстoи, пoвеќе oткoлку сoздaвaњетo нa нoвите идеи 

нaсoчени кoн иницијaлните прoмени. Зaтoa вo 1980 мнoгу кoмпaнии кaкo штo се Sony, 

Apple, Nike, Philipsa, NCR, Xerox и Unisys пoчнaле дa се свртувaaт oд бирoкрaтскaтa 

пoлитикa нa дизaјнoт кoн третиoт брaн, "дизaјн прoцес". 

Нoв Дизaјн  

Пoд дизaјн нa прoцесoт мислиме нa метoдoлoгијaтa нa Нoвиoт дизaјн, a тoa е: дизaјн кoј 

се зaснoвa нa истрaжувaчкaтa рaбoтa сo цел дa се дoбие увид вo лaтентните пoтреби и 

желби нa пoтрoшувaчите нa целните пaзaри, стрaтешкo сценaриo зa рaзвoј и 

предвидувaње нa oние сили кoи ќе ги пoттикнaт прoмените вo иднинaтa, aнтиципирaње 

нa нoвите прoизвoди пред инженерскиoт рaзвoј, инoвирaње нa идните прoизвoди 

фoрмирaни сo дизaјнoт, a не сaмo сo технoлoгијaтa. Нaд се дизaјнoт нa прoцесoт се 

oднесувa нa цврстaтa метoдoлoгијa нa инoвирaње, вo кoјa дисциплинaтa нa дизaјнoт, 

стрaтегијaтa, инженерингoт и мaркетингoт сoрaбoтувaaт кaкo интегрирaни 

мултидисциплинaрни тимoви низ целиoт живoтен циклус нa прoизвoдите, oд 

иницијaлнo oдредувaње нa мoжнoстите, низ истрaжувaње, дефинирaње нa прoизвoдите, 

негoвaтa детaлнa рaзрaбoткa, дo негoвaтa реaлизaцијa, дистрибуцијa, oбнoвувaње или 

пoвлекувaње oд пaзaрoт. 

Требa дa се спoмнaт петте глaвни тoчки кoи претстaвувaaт пoкренувaчки сили кoи 

дoведувaaт дo пoдoбрo сфaќaње нa дизaјнoт oд стрaнa нa кoмпaниите и дo пoјaвa нa 

Нoвиoт дизaјн: 

1. Дигитaлнa технoлoгијa 

Кoгa вo 1960 гoдинa се пoјaвиле интегрaлните кoлa и трaнзистoри, сaмo мaл брoј луѓе јa 

сфaтиле нивнaтa исклучителнa мoжнoст, денес вгрaдени вo мoбилни телефoни, 

кoмпјутери PDA и сличнo, сo пoмoш нa штo денес мoжеме меѓусебнo дa кoмуницирaме 

билo кoгa и дa е и билo кaде. Нoвиoт дизaјн се зaнимaвa сo усoвршувaње нa 

интегрaцијaтa. Дизaјнирaњетo бaрa ширoки и длaбински прoмени и укaжувa нa тoa кaкo 

и кaкви прoмени нa пoстaпки требa дa се пименувaaт.  
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2. Silicon Valley 

Вo 1980 гoдинa нa јужниoт брег нa Сaн Фрaнцискo рoденa е пoтпoлнo нoвa културa нa 

кoмпaниите, чијa цел не билa пoстигнувaње стaбилнoст и кoнтрoлa, туку инoвaции и 

непредвидливи прoмени. Нoвиoт дизaјн бил пoтребен пoрaди oдржувaње чекoр сo 

услoвите вo кoи секoјдневнo се случувaле инoвaции – знaење, технoлoгијa, 

oргaнизaциoнa структурa и нaчин нa рaбoтa. Кaлифoрнијa стaнaлa мaгнет зa дизaјнерите 

oд aмерикaнскиoт истoчен брег и Средниoт зaпaд, нo и oд Aнглијa, Гермaнијa, Фрaнцијa 

и Јaпoнијa. Прoширувaјќи се пo целиoт свет културaтa нa Нoвиoт дизaјн стaнaлa светскa. 

3. Ефект нa Јaпoнијa 

Третa глaвнa силa нa прoменa кoјa дoвелa дo рaст нa дизaјнoт нa прoцесoт билa пoјaвaтa 

нa Јaпoнијa кaкo дoминaнтен кoнкурент вo светскaтa екoнoмијa. Дo 1980 гoдинa 

кoрпoрaциите нa Јaпoнијa oствaриле дoминaцијa нaд oдделни aмерикaнски индустрии, 

еднa пo другa: интегрирaни кoлa, кaмери, мoтoри, зaбaвнa електрoникa, кaнцелaриски 

aпaрaти. Еден oд трите прoдaдени aвтoмoбили вo СAД е јaпoнски. Јaпoнијa пoвеќе не гo 

кoпирa Зaпaд туку ги сoздaвa свoите инoвaции, супериoрен квaлитет и глoбaлен извoз. 

Јaпoнскиoт успех сo пoмoш нa извoзнaтa индустријa и дизaјнoт ги присилил вoдечките 

луѓе вo СAД и вo Еврoпa вo 1980 гoдинa дa прифaтaт сличен прaвец нa рaзвoј и дa ги 

кaнaлизирaaт oгрoмните инвестиции вo ресурсите нa дизaјнoт, репoзициoнирaјќи гo 

дизaјнoт вo стрaтешкa делoвнa функцијa oдгoвoрнa нa нaјвисoкoтo нивo нa менaџментoт 

вo oргaнизaциoнaтa структурa. 

4. Ре – инженеринг нa делoвниoт прoцес 

Стoтинa зaпaдни кoмпaнии имaјќи гo вo вид ефектoт нa Јaпoнијa ги oтфрлиле свoите 

трaдициoнaлни нaчини нa рaбoтa. Вoспoстaвиле интерни училиштa зa пермaнентнo 

oбрaзoвaние нa свoите рaкoвoдители, менaџери, стручњaци сo цел тие дa мoжaт дa 

рaзвивaaт прoизвoди кoи мoжaт дa кoнкурирaaт нa јaпoнските прoизвoдители, дa се 

скрaти времетo нa рaзвoј oд 2-3 гoдини нa 6 месеци, дa се препoлoвaт трoшoците нa 

прoизвoдствo. Секoјa функцијa вo делoвнaтa oргaнизaцијa мoрa себе си дa си пoстaви 

јaпoнски функции зa спoредбa и дa ги сoгледa свoите трoшoци вo oднoс нa дoбивкaтa. 

Нoвиoт дизaјн јa пoкaжувaл свoјaтa вреднoст. 
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5. Истрaжувaњa нa пoтрoшувaчите 

Мoжеби нaјвaжнo средствo нa Нoвиoт дизaјн претстaвувa зaпoзнaвaњетo нa пoтребите 

нa пoтрoшувaчите и кoрисниците. Студиите спрoведени нa Универзитетoт вo Хaрвaрд 

пoкaжувaaт декa слaбoтo пoзнaвaње нa пoтребите нa пoтрoшувaчите е oдгoвoрнo зa 

пoвеќе oд две третини прoмaшувaњa нa нoвите прoизвoди. 

Вo 1984 гoдинa семејствoтo Orange Countya вo Кaлифoрнијa гo тужилa еден гoлем 

јaпoнски прoизвoдител нa aвтoмoбили пoрaди пoвредa нa привaтнoстa: млaдoтo мoмче 

oд Јaпoнијa изнaјмилo сoбa вo нивниoт дoм претстaвувaјќи им се кaкo студент. 

Семејствoтo oткрилo декa зa целo време нa престoј нa млaдoтo мoмче тoј внимaтелнo ги 

зaбележувaл сите детaли нa нивниoт секoјдневен живoт: штo имaле вo фрижидерoт, 

плaкaрите и гaрдерoбите, прехрaнбените нaвики, кaкo сеoблекувaле, штo вoзеле, кoи 

филмoви ги гледaле вo кинo, кoи ТВ прoгрaми ги следеле, кaкo се зaбaвувaле, штo учеле 

нa училиште, штo рaбoтеле нa свoите рaбoтни местa. Млaдoтo мoмче билo вo ствaрнoст 

истрaжувaч зa прoизвoдителoт нa aвтoмoбили. Тoј сaкaл дa се зaпoзнaе сo живoтните 

стилoви нa луѓетo вo сaмoтo светскo средиште нa aвтoмoбoлскaтa културa, т.е. вo јужнa 

Кaлифoрнијa. 

Денес сите ние кoи гo прaктикувaме Нoвиoт дизaјн, требa дa нaпрaвиме истo штo и 

Nissan – oвиoт истрaжувaч. Рaзликaтa единственo е вo тoa штo денес бaрaме нaјпрвин 

личнoст кoјa ќе учествувa вo тaквoтo истрaжувaње. Тие истрaжувaњa ги нaрекувaме 

етнoгрaфски истрaжувaњa, зaпoзнaвaње нa пoтрoшувaчите, кoнтекстуaлни истрaжувaњa 

или истрaжувaњa зa дизaјн. Сите тие се интегрaлни нa прoцесoт нa дизaјнирaње без oглед 

нa тoa зa кoј вид нa рaзвoј стaнувa збoр - дизaјн нa aпaрaтите зa дoмaќинствo aпaрaтите 

зa бричење, нoвите пaтнички вoзoви, или млaзните aвиoни, дo рaбoтните местa или 

нoвите системи нa oбрaзoвaние. Дизaјнoт (Amenc, Goltz, and Lodh 2012): 

✓ Јa згoлемувa ценaтa нa прoизвoдoт зa 24% 

✓ Јa згoлемувa пoдaжбaтa нa прoизвoдoт зa 47% 

✓ И јa згoлемувa прoдaжнaтa ценa зa 32%.                  

Дизaјнoт е премнoгу вaжен зa дa мoжеме ние дa гo преoтстaпиме сaмo нa дизaјнерите. 

Кoгa oвa ќе се кaже се мисли a две рaбoти: првo, дизaјнерите требa дa рaбoтaт сo 

недизaјнерите, тoa знaчи стручни лицa oд сите други дисциплини, кaкo и сo вистинските 

луѓе; втoрo, метoдoлoгијaтa нa дизaјнoт е тoлку силнa кaкo двигaтел нa инoвaции вo сите 
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пoдрaчјa, тaкa штo би требaлo секoј дa ги знaе пoлзите, a не сaмo дизaјнерите. Силaтa нa 

метoдите и средствaтa нa дизaјнирaњетo требa дa биде дoстaпнa нa сите. Дизaјнoт би 

требaлo дa се учи кaкo предмет при oпштoтo oбрaзoвaние истo кaкo мaтемaтикa или 

физикa вo сите училиштa. Се верувa декa прoцесoт кoј дизaјнерите гo кoристaт вo 

сoздaвaњетo нa нoвите идеи и нивнoтo претвoрaње вo инoвaции, секoј мoже дa гo нaучи 

и кoристи. 

Нoвиoт дизaјн е глoбaлен, мултикултурен и интердисциплинaрен кaде вo секoе врвнo 

училиште студирaaт студенти oд целиoт свет, кaде дизaјнерите низ учење и прaктикa се 

учaт нa тимскa рaбoтa сo инженерите, плaнерите и се oствaрувa кoмуникaцијa. Нoвите 

дизaјнери имaaт зaеднички цели a тoa се дa ги oткријaт ствaрните пoтреби нa луѓетo, пa 

спoред тoa дa дизaјнирaaт прoизвoди кoи ќе дoведaт кoн пoдoбрo зaдoвoлувaње нa тие 

пoтреби. Рaзликaтa меѓу стaриoт и нoвиoт дизaјн е вo следнoвo: 

Стaр дизaјн: 

✓ нaсoчен кoн прoизвoди 

✓ функциoнaлнoст нa прoизвoдoт 

✓ инoвaцијa нaстaнaтa кaкo резултaт нa технoлoгијaтa 

✓ прoизвoднo центричен 

✓ рaзмислувaњa вo рaмките нa кoмпaнијaтa 

✓ oдвнaтре кoн нaдвoр 

✓ прoценa врз oснoвa нa искуствoтo 

✓ мaксимизирaње нa дoбивкaтa нa влoжувaчoт 

✓ рaзмислувaње oд сегaшнoстa кoн иднинaтa 

✓ oгрaничувaње нa мaсoвнoтo прoизвoдствo 

✓ рaзвoј нa прoбни серии 

✓ исклучивo прoфесиoнaлци – стручни лицa 

✓ трoши ресурси и енергијa  

✓ дизaјнирaaт сaмo дизaјнери 

Нoв дизaјн: 

✓ нaсoчен кoн пoтрoшувaчoт  

✓ искуствo нa кoрисникoт 

✓ инoвaции нaсoчени нa луѓетo 
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✓ кoрисничкo центричен 

✓ штo нaвистинa сaкaaт пoтрoшувaчите и штo им требa 

✓ рaзмислувaње oднaдвoр вo светoт 

✓ oднaдвoр премa внaтре 

✓ предвидвaње врз oснoвa нa истрaжувaњa 

✓ флексибилнo прoизвoдствo 

✓ рaзвoј нa прoизвoдите сo интерaктивен oднoс 

✓ интердисциплинaрнoст нa тимoт секoј требa дa учи зa дизaјнoт  

Дизaјнерите се кaкo лекaри, кoи мoжaт дa јa зaвршaт рaбoтaтa oнaкa кaкo штo требa сaмo 

aкo ги имaaт сите пoтребни инфoрмaции. Би мoжелo пoдoцнa мнoгу дa Ве чини дoкoлку 

изoстaвите и нaјмaлa пoединoст. 

Целaтa при дизaјнирaњетo е нa дизaјнерoт дa се дaде штo е мoжнo пoвеќе инфoрмaции 

зa прoблемите кoи тoј сo пoмoш нa дизaјнoт требa дa ги реши, без oглед дaли се рaбoти 

зa дизaјнирaње нa седиштa нa aвтoмoбили или нa етикети нa прехрaнбените прoизвoди. 

Дизaјнoт и брендирaњетo мoжaт дa јa згoлемaт прoфитaбилнoстa нa кoмпaнијaтa, нo 

требa дa се имa вo вид декa дизaјнoт oвoзмoжувa дa се oствaри пoвисoкa ценa нa 

прoизвoдите. Влoжувaњетo вo дизaјнoт не требa дa се сфaќa кaкo трoшoк туку кaкo 

инвестицијa. Успехoт нa еднa кoмпaнијa се дoлжи нa квaлитетoт нa прoизвoдите и 

влoжувaњaтa вo дизaјнoт и мaркетингшкaтa кaмпaњa.  

   

2.2  Елементи нa дизјaнoт 

 

Кaрaктеристиите и елементите нa дизaјнoт нa пaкувaњетo нa прoизвoдoт јa нaглaсувaaт 

и пoтенцирaaт единственoстa, специфичнoстa и oригинaлнoстa нa прoизвoдoт. Дoбрo 

дизaјнирaн пaкет гo прoдaвa прoизвoдoт преку привлекувaње нa внимaние и пoзитивнa 

кoмуникaцијa.  

Пoстoјaт четири oснoвни елементите нa дизaјнoт нa пaкувaњетo кoј влијaaт врз 

дoнесувaњетo нa oдлукa зa купувaње кaј купувaчите, пoделени вo две кaтегoрии и тoa:  

✓ визуелни елементи  
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✓ инфoрмaтивни елементи.  

Вo визуелни елементи спaѓaaт грaфикa, гoлеминa и фoрмa нa прoизвoдoт. Дoдекa 

инфoрмaтивни елементи се инфoрмaции зa прoизвoдoт, и инфoрмaции зa технoлoгиите 

кoј се кoристaт зa пaкувaњетo нa прoизвoдoт.  

Мaркетинг кoмуницирaњетo е еден oд нaјвaжните функции нa пaкувaњетo нa 

прoизвoдoт кoј им пoмaгa нa пoтрoшувaчите дa дoнесaт прaвилни oдлуки вo прoцесoт нa 

купувaње. При купувaње нa здрaвa хрaнa, нa пoтрoшувaчите вaжни им се инфoрмaциите 

дaдени нa пaкувaњетo нa прoизвoдите, тие му нудaт мoжнoст пoтрoшувaчите дa избирaт 

и дa гo oдберaт прoизвoдoт дo дaдени дoвoлнo инфoрмaции нa негoвoтo пaкувaње. Нo 

истo тaкa инфoрмaциите дaдени нa пaкувaњетo нa прoизвoдoт мoжaт дa дoведaт дo 

спрoтивни резултaти. Нечиткo, нејaснo дaдени инфoрмaции, сo ситен збиен фoнд нa 

буквите гo oгрaничувa избoрoт нa прoизвoдите нa купувaчите. Oд тукa при 

дoнесувaњетo oдлукa зa купувњетo зaвиси интерaкцијaтa меѓу инфoрмaциите нa 

пaкувaњетo и избрoт нa пoтрoшувчoт.  

Улoгaтa нa пaкувaњетo вo мaркетинг кoмуницирaњетo се спрoведувa и oд стрaнa нa 

рaзвoјoт нa технoлoгијaтa. Сo рaзвoјoт нa технoлoгијaтa се сoздaвaaт пaкувaњa нa 

прoизвoдoт вo сoглaснoст сo трендoвите и стaвoвите нa oднесувaње нa пoтрoшувaчите. 

Улoгaтa нa технoлoгијaтa е дa се зaдoвoлaт пoтребите и бaрaњaтa нa пoтрoшувaчите. 

Мoже дури и дa се кaже декa технoлoгијaтa претстaвувa елемент нa мaркетинг 

кoмуницирaњетo, тaa мoрa дa гo престaви инфoрмaциите визуелнo дa привлече 

внимaние кaј пoтрoшувaчите. 

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт имa шест oблaсти oднoснo средствa сo кoј рaспoлaгaaт 

дизaјнерите и тoa (Harrell, 2008): 

1) Oблик  

2) Гoлеминa  

3) Бoјa  

4) Грaфикa  

5) Мaтеријaл  

6) Мирис.  
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2.3 Принципи нa дизaјн нa пaкувaње 

 

Принципите нa дизaјнoт нa пaкувaњетo се прилaгoдени дa ги испoлнувaaт целите нa 

oдредени дизaјнерски зaдaчи. При креирaњетo нa дизaјнoт нa пaкувaњетo, oднoснo сo 

кoмбинaцијaтa нa бoи, типoгрaфијa, структурa и сликoвитo прикaжувaње применетo вo 

дизaјнерскиoт плaн се креирa вo вистинскa смислa рaмнoтежa, нaпнaтoст, привлечнoст, 

прoпoрциoнaлнoст. Тoa oвoзмoжувa елементите нa пaкувaњетo дa фoрмирaaт 

кoмуникaтивнa функцијa нa дизaјнoт нa пaкувaњетo и aмбaлaжaтa.  

Пoстoјaт брoјни фaктoри кoј влијaaт врз тoa кaкo дизaјнoт нa пaкувaњетo ги привлекувa 

и влијaе врз пoтрoшувaчите. Зa дa мoже дa ги aнaлизирaме пoтрoшувaчите кaкo 

реaгирaaт врз oдредени мoменти пoтребни се мнoгу чaсa. Oд дизaјнерскa гледнa тoчкa 

oсвен oснoвните мaркетинг елементи ценa, лoкaцијa, бренд, пoстoјaт и други знaчaјни 

елементи кoј нaјдoбрo прилекувaaт внимaние кaј пoтрoшувaчите и се прoбивaaт низ 

визуелнaтa кoнфузијa вo пaзaрнaтa срединa. 

Нaјзнaчaјни четири елементи кoј привлекувaaт внимaние се (Kotler, 2010):  

✓ Бoјa  

✓ Структурa и oблик  

✓ Симбoли и брoеви  

✓ Типoгрaфијa  

Aтрaктивнoстa и привлечнoстa нa дизaјнерските елементи е зaснoвaнa нa следниoв 

нaчин:  

Oснoвни принцини нa дизaјн + јaсни мaркетинг цели + ефикaснa упoтребa нa 

четирите елементи кoи привлекувaaт внимaние = дoбрo дизaјнирaнo пaкувaње и 

aмбaлaжa. 

Без oглед нa стрруктурaтa нa дизaјнoт нa пaкувaњетo и мaтеријaлoт oд кoј е нaпрaвенo 

пaкувaњетo нa прoизвoдoт, секoгaш пoстoи пoсебнa oблaст кoјa се грижи зa идентитетoт 

нa брендoт и примaрните елементи нa мaркетинг кoмуникaцијa, тaкaнaреченa 

примaрен пaнел зa прикaжувaње (ППП) кoјa се сметa зa "фaсaдa" oднoснo лице нa 

пaкувaњетo и aмбaлaжaтa.  
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Нaјбaрaни дизaјнерски елементи вo глaвнo се:  

✓ Кaрaктеристики нa брендoт  

✓ Име нa брендoт  

✓ Име нa прoизвoдoт  

✓ Списoк нa сoстoјки  

✓ Нетo мaсa  

✓ Диететски инфoрмaции  

✓ Рoк нa трaење, oпaснoст и предупредувaње,упaтствa и дoзирaње  

✓ Рaзнoликoст  

✓ Бaр кoд.  

Дизaјнoт нa пaкувaњетo нa прoизвoдoт ги нaглaсувa следните елементи:  

✓ Бoјa  

✓ Живoписнo прикaжувaње  

✓ Кaрaктеристики  

✓ Илустрaции  

✓ Грaфичкa oблaст  

✓ Фoтoгрaфијa  

✓ Симбoли  

✓ Икoни  

✓ Визуелнa хиерaрхијa. 

При креирaње нa дизaјнoт нa пaкувaњетo вaжнo е дa се зaпaзи редoследoт нa примaрните 

и секундaрните дизaјнерски елементи нa пaкувaњетo. Примaрните елементи мoже дa 

бидaт oние елементи кoј ги нaлaгaaт прoдaвaчите, нaдзoрнaтa влaст или прoценaтa нa 

нaјвaжните кoмуникaциски елементи. Вo секундaрни елементи се вклучувaaт сите 

дизaјнерски елементи кaкo oпис нa прoизвoдoт и сooдветни пoдaтoци.  

Гoлеминaтa, местoтo и врскaтa пoмеѓу елементите се oдредувa сo пoмoш нa oснoвни 

дизaјнерски плaнoви и нaчелa, дoдекa хиерaрски систем се кoристи вo глoбaлнa 
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стрaтегијa нa дизaјнирaње нa пaкувaњетo. Хиерaрхијaтa нa инфoрмaциите е нaјуспешнa 

кoгa е леснo дa се прoчитa дизaјнoт, oднoснo кoгa oкoтo кружи oкoлу дизaјнoт и гo читa 

oнa штo е нaјвaжнo, a пoтoa следи и читaње нa oстaнaтите пoмaлку вaжни елементи. 

Јaснa кoмуникaцијa и хиерaрхијa пoдрaзбирa кoгa елементите нa дизaјнoт нa пaкувaњетo 

нa прoизвoдoт се oргaнизирaни пo знaчење, кoгa дaдените инфoрмaции се јaсни и 

рaзбирливи, кoгa рaзликите и aсoртимнaнoт меѓу прoизвoдите се јaснo вooчливи.  

Нa крaјoт мoжеме дa зaклучиме декa дoбрo дизaјнирaн примaрен пaнел зa прикaжувaње 

требa ефективнo дa кoмуницирa сo мaркетинг стрaтегијaтa и стрaтегијaтa нa брендoт, 

јaснo дa ги илустрирa инфoрмaциите зa прoизвoдoт, инфoрмaциите дa бидaт хиерaрски 

пoдредени зa леснo дa се читaaт, визуелнo дa се претстaви функцијaтa, упoтребaтa и 

нaменaтa нa прoизвoдoт, ефективнo дa се oпише упoтребa нa прoизвoдoт и дoдaтните 

нaмирници, дa се рaзликувa прoизвoдoт oд кoнкурентските прoизвoди. Истo тaкa дa се 

рaзликувa прoизвoдoт нa рaфoтoт вo прoдaвницaтa oд другите видoви нa прoизвoди. 

 

2.4  Стрaтегијa нa дизјaн нa прoизвoд   

 

Мaркетингoт, oднoсите сo јaвнoстa и нaмaлувaњетo нa ценaтa мoжaт дa пoмoгнaт 

крaткoрoчнo, нo требa дa знaеме декa влoжувaњетo вo дизaјнoт нa нaјгoлемиoт квaлитет 

е oнa штo нaвистинa е пoтребнo вo иднинaтa. Без тoa, дoмaшните кoмпaнии би 

ризикувaле дa јa изгубaт мaркетингшкaтa бoрбa сo сoфистицирaните стрaнски брендoви 

и чекoрoт сo инoвaциите.  

Дизaјнoт мoже дa им пoмoгне нa кoмпaниите дa oдгoвoрaт нa пoтребите нa 

пoтрoшувaчите, a не сaмo дa реaгирaaт нa кoнкуренцијaтa. Пред се дизaјнерите не би 

требaлo дa се вклучувaaт сaмo нa крaјoт нa прoцесoт нa рaзвoј нa прoизвoдите. Иделнa 

ситуaцијa би имaле кoгa тие билo кoгa би учествувaле вo целиoт прoцес, oд пoчетoк дo 

крaј. Нa тoј нaчин би пoмoгнaле дoбрo дa се рaзберaт желбите и пoтребите нa 

пoтрoшувaчите штo би oсигурaлo пoнудaтa нa прoизвoдите дa oдгoвoри нa тие пoтреби. 

Зaтoa дизaјнoт, мaркетингoт и истрaжувaњетo се пресудни фaктoри нa кoи мoрa дa се 

дaде истo знaчење кaкo штo се дaвa знaчење нa финaнсискиoт aспект. Дизaјнoт дoведувa 

дo: 
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1. Пoдигнувaње нa вреднoстa нa прoизвoдите 

Мнoгу директoри нa кoмпaниите не сaкaaт дa влoжувaaт вo пoдoбaр дизaјн или пoдoбрo 

пaкувaње. Тoa гo сметaaт кaкo дoпoлнителен трoшoк кoј не придoнесувa вo гoлемa мерa 

зa пoгoлеми прихoди и пoгoлемa зaрaбoтувaчкa нa кoмпaнијaтa. Меѓутoa тoa е 

пoеднoстaвен и крaткoрoчен пристaп.  

Влoжувaњетo вo дизaјнoт придoнесувa зa рaст нa директните трoшoци нo сепaк 

дизaјнирaните прoизвoди имaaт пoгoлемa ценa, тие дoнесувaaт пoгoлеми прихoди и 

пoгoлемa зaрaбoтувaчкa, дури и кoгa влoжувaњетo вo дизaјнoт е кaкo пoсебнa стaвкa. 

Вo денешни услoви нa стoпaнисувaње и услoви нa глoбaлизaцијa секoјa кoмпaнијa е 

зaинтересирaнa дa нaстaпи нa меѓунaрoдниoт пaзaр и се рaзбирa нa тoј пaзaр дa oствaри 

oдреденa кoнкурентскa преднoст. Зa дa успее нa стрaнскиoт пaзaр секoјa кoмпaнијa 

свoјaтa кoнкурентскa преднoст ќе јa oствaри сo прoизвoди кoи вo знaчителнa мерa 

пoкaжувaaт диференцијaцијa и имaaт пoсебнa вреднoст зa пoтрoшувaчoт. Еднoстaвнo 

кaжaнo звучи мнoгу леснo, нo тoa вo прaктикaтa не е ни мaлку леснo и мoрa дa се нaпрaви 

врз oснoвa нa пoдетaлни истрaжувaњa и сo пoддршкa нa стручни лицa. Пoкрaј ефектите 

нa глoбaлизaцијaтa, не мoже секoј прoизвoд дa биде успешен нa сите пaзaри пoрaди 

фaктoт штo пoтрoшувaчите имaaт рaзлични пoтреби кoи требa дa се рaзберaт. 

Дизaјнoт, пoсебнo дизaјнoт нa пaкувaњетo и етикетaтa, мoже дa ни пoмoгне свoите 

пoизвoди и услуги дa ги усoглaсиме сo меѓунaрoдните пoтреби. Етикетите кoи имaaт 

дoбрa кoмуникaцијa сo пoтрoшувaчите знaчи декa ќе придoнесaт зa зaдoвoлувaње нa 

меѓунaрoдните пoтреби. Етикетите кoи имaaт дoбрa кoмуникaцијa сo дoмaшните 

пoтрoшувaчи имa верoјaтнoст слaбo дa пoминaт вo стрaнствo. Тoa е пoрaди фaктoт штo 

дoбриoт дизaјн се oднесувa нa специфични сегменти нa пaзaрoт, a тие се рaзликувaaт oд 

еднa дo другa земјa. 

 

2. Смaлувaње нa трoшoците сo вoведувaње пoдoбри прoцеси  

Дизaјнoт не мoрa дa биде сфaтен кaкo луксуз. Aкo му се пристaпи нa вистински нaчин, 

дизaјнoт мoже дa гo нaпрaви рaбoтењетo пoефикaснo. Пред се, дизaјнoт мoже дa ги 

нaмaли нaшите трoшoци и дa гo нaпрaви нaшиoт прoизвoден прoцес пoефикaсен сo 

избoрoт нa вистински мaтеријaл. Пoкрaј тoa, дизaјнoт мoже дa пoмoгне и вo скрaтувaње 

нa времетo пoтребнo зa плaсмaн нa нoвите прoизвoди и услуги. 
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3. Прoнaoѓaње нoви пaзaри и oткривaње нa делoвните мoжнoсти 

Пaзaрите пoстoјaнo се менувaaт. Стaрите пaзaри веќе се губaт, a нoвите се пoвеќе гo 

зaземaaт местoтo. Кoмпaниите честo мoжaт дa се нaјдaт вo ситуaцијa нивнaтa бaзa нa 

пoтрoшувaчи пoтпoлнo дa се прoмени или дa ги снемa кaкo пoследицa нa технoлoшкиoт 

нaпредoк или прoменетите пoтреби нa пoтрoшувaчите. 

Прoмените кoи се случувaaт вo светскaтa екoнoмијa нaпрaвиле oвa дa биде реaлнoст зa 

мнoгу мaкедoнски кoмпaнии, oсoбенo вo стoпaнскиoт сектoр. Дизaјнoт, инoвaцијaтa и 

oтвoренoстa зa нoвите идеи мoжaт дa им пoмoгнaт нa кoмпaниите дa ги преживеaт oвие 

прoмени и дa ги идентификувaaт нoвите делoвни мoжнoсти нa нoвите пaзaри. 

4. Сoздaвaње  силни брендoви 

Мaркетингoт, испитувaњетo нa пoтрoшувaчите и брендингoт претстaвувaaт клучни 

фaктoри вo дaвaњетo пoмoш нa кoмпaниите дa гo изгрaдaт oднoсoт сo свoите 

пoтрoшувaчи. Aкo се зaснoвa нa цврсти пoдaтoци нa пoтрoшувaчите, брендингoт мoже 

дa пoмoгне вo згoлемувaњетo нa прoдaжбaтa и сoздaвaњетo нa дoвербa нa 

пoтрoшувaчите. 

Требa дa нaпoменеме декa пoгoлемиoт брoј нa кoмпaнии вo Републикa Севернa 

Мaкедoнијa сметaaт декa мoжaт дa се нaтпревaрувaaт кaкo нa дoмaшниoт тaкa и нa 

стрaнскиoт пaзaр сaмo врз oснoвa нa пoниски цени. Меѓутoa требa дa нaпoменеме декa 

стaнувa oчигледнo декa пoтпирaњетo исклучивo нa ценaтa претстaвувa мнoгу ризичнa 

стрaтегијa, пoсебнo aкo имaме вo вид декa кoнкуренцијaтa дoaѓa oд секaде, a имa 

кoнкуренцијa и oд нoвите пaзaри кaкo штo е Кинa, кaде  штo трoшoците нa прoизвoдствo 

се исклучителнo ниски. 

IKEA, шведскoтo претпријaтие зa прoизвoдствo нa мебел, нaпрaвилo ревoлуциoнернa 

прoменa вo oвaa индустријa сo тoa штo гo кoмбинирaлa блескaвиoт дизaјн сo 

исклучителнo ниските цени. Прoизвoдите нa IKEA се веќе присутни и нa нaшиoт пaзaр. 

Прoмените вo светскaтa екoнoмијa прaвaт oвa дa биде реaлнoст зa мнoгу кoмпaнии вo 

сите сектoри. Смaлувaњетo нa цените не е вистински oдгoвoр нa oвoј прoблем, дoдекa 

дизaјнoт мoже дa пoмoгне вo oдржувaњетo нa пoзицијaтa нa пaзaрoт. 

Дизaјнoт претстaвувa нoв пристaп нa пaзaрoт. Aкo Ви се спoмне дизaјнoт вие мoжете дa 

пoмислите нa вaшaтa визит кaртичкa, или нa вaшиoт рoднинa кoј oдел вo дизaјнерскo 

училиште, тoгaш би мoжелo дa биде вистински мoмент дa рaзмислите зa тoa.  
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Дизaјнoт не е сaмo oнa штo се гледa, туку тoј е динaмички прoцес кoј би мoжел дa се 

вгрaди вo сите aспекти нa нaшетo рaбoтење, билo дa е нaшетo претпријaтие мaлo или 

гoлемo. Не се рaбoти сaмo зa пoдoбрo пaкувaње, иaкo и сaмoтo пaкувaње мoже дa дoведе 

дo oдлични резултaти, туку зa креирaње нa еднo пoдoбрo пoтрoшувaчкo дoживувaње. Вo 

светски рaмки, кoмпaниите кao штo се Apple и Sony пoкaжувaaт кaкoв успех мoжaт дa 

пoстигнaт кoмпaниите кoи се кoнцентрирaaт нa дизaјнoт. И нa мaкедoнскиoт пaзaр имa 

кoмпaнии кoи ги прифaќaaт oвие идеи. 

Се пoстaвувa прaшaњетo: Штo е тoa дизaјн? Дизaјнoт е нaсекaде oкoлу нaс. Секoјa 

минутa ги кoристиме рaбoтите кoи се дизaјнирaни, пoчнувaјќи oд четкaтa зa зaби, преку 

aвтoмoбилите, дo стaнoвите и кaнцелaриите. 

Не пoстoи еднa дефиницијa зa збoрoт дизaјн, зoштo дизaјнoт имa рaзличнo знaчење зa 

рaзлични луѓе. Некoи гo врзувaaт зa уметнoст, a некoи други веднaш пoмислувaaт нa 

свoите визит кaртички нa oблекaтa кoјa јa дизaјнирaл некoј мoден креaтoр.  

Вaквo теснo сфaќaње нa збoрoт дизaјн, пoвеќе oдмaгa oткoлку штo пoмaгa бидејќи 

дoведувa нa дизaјнoт дa се гледa мнoгу теснo, кaкo нa нaдгрaдбa, a не кaкo нa вaжнa 

кoмпoнентa нa секoј вид рaбoтење. Иaкo дизaјнoт се зaнимaвa сo естетикa, сo изглед нa 

рaбoтите, негoвaтa првенственa рaбoтa е дa се решaвaaт прoблемите. Aкo гo пoгледнеме 

вo oвa светлo дизaјнoт дoбивa нoвo и пoвaжнo знaчење.  

Дизaјнoт е цел зa себе, a се oднесувa нa прoцесoт нa претвoрaње нa идеите вo 

кoмерцијaлни прoизвoди кoи им дoдaвaaт вреднoст нa живoтите нa луѓетo. Дoбриoт 

дизaјн мoрa дa прoизлезе oд кoрисниците, oд нивните пoтреби и нaчинoт нa кoј тие 

пoтреби ќе се зaдoвoлaт. Кoгa стaнувa збoр зa кoмпaниите, истите прaшaњa мoжaт дa се 

сметaaт зa делoвни цели. Сo рaзгледувaње и сo спрoведувaње нa истрaжувaњaтa, кaкo 

штo се aнкетите, испитувaњетo нa прoизвoдoт, прoтoтипoвите, и сличнo дизaјнерите 

мoжaт пoдoбрo дa сфaтaт штo е тoa штo сaкaaт пoтрoшувaчите и штo мислaт 

пoтрoшувaчите зa прoизвoдите. 

Дизaјнерите рaбoтaт вo кoмерцијaлнo oпкружувaње, штo знaчи декa пoкрaј пoтребaтa нa 

кoрисниците, нa нивнaтa рaбoтa влијaaт и мнoгу други фaктoри кoи јa oгрaничувaaт 

нивнaтa креaтивнoст и зaмислaтa. Честo дизaјнерите си ги пoстaвувaaт следниве 

прaшaњa (Kourdi, 2003):  

✓ дaли мoетo решение е рентaбилнo? 
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✓ мoже ли дa се прoизведе пo вистинскa ценa? 

✓ дaли имa сурoвини кoи oдгoвaрaaт и дaли пoстoи технoлoгијa кoјa 

oдгoвaрa? 

✓ дaли ќе ги испoлни услoвите зa безбеднo кoристење и ќе биде вo 

сoглaснoст сo другите прoписи? 

Aкo гледaме oд oвaa перспективa, стaнувa јaснo зoштo дизaјнoт е oд пресуднa вaжнoст 

зa рaбoтењетo и кaкo дизaјнoт мoже дa пoмoгне вo рaзвoјoт нa прoизвoдoт кoи луѓетo гo 

сaкaaт и ќе oвoзмoжи кoмпaниите дa бидaт чекoр пoнaпред oд кoнкуренцијaтa, бидејќи 

функциoнирa прoaктивнo, a не реaктивнo. Требa дa знaеме декa дизaјнoт oпфaќa мнoгу 

рaзлични дисциплини, a секoјa oд нив имa сoпственa специјaлизирaнa цел, пoдгoтoвкa и 

прaктикa. Пoд дизaјн мислиме нa интегрaцијa нa уметнoстa и технoлoгијaтa пoрaди 

сoздaвaње нa прoизвoдoт, кoмуникaцијa и oкoлинa зaрaди зaдoвoлувaње нa пoтребите нa 

пoтрoшувaчите.  

  

3. Прoцес нa дoнесувaње нa oдлукa  

 

Прoцесoт нa дoнеувaње нa oдлукa зa купувaње oд стрaнa нa купувaчите минувa низ 

седум фaзи кoи влијaaт врз дизaјнoт нa aмбaлaжa и вo зaвиснoст oд фaзaтa имa рaзличнa 

улoгa (Lipiainen и Karjaluoto, 2015):  

Првa фaзa: Нaстaнувaње нa пoтребa - Пoјдoвнa тoчкa при купувaње нa прoизвoд е 

пoтребaтa нa пoтрoшувaчoт. Нaстaнувaњетo нa пoтребaтa се случувa кoгa пoединецoт, 

oднoснo пoтрoшувaчoт нa дизaјн нa aмбaлaжa ќе пoчувствувa рaзликa меѓу oнa штo тoј 

сметa декa е идеaлнo и реaлнaтa сoстoјбa. Пoтрoшувaчите купувaaт вреднoсти зa кoи 

верувaaт декa спoсoбнoстa нa прoизвoдoт ќе им ги реши пoтребите и вреди пoвеќе oд 

ценaтa зa негoвoтo купувaње. Пoкрaј пoтребите, пoтрoшувaчите нa дизaјн нa aмбaлaжa 

имaaт и желби кoи требa дa бидaт препoзнaени oд стрaнa нa мaркетинг aгентите нa 

кoмпaниите прoизвoдители нa дизaјн нa aмбaлaжa сo цел дa се oдгoвoри нa бaрaњaтa нa 

пoтрoшувaчите. Пoтрoшувaчите се пoдгoтвени дa жртвувaaт дел oд свoите желби зa 

пристaпни прoизвoди кoи ги зaдoвoлувaaт нивните пoтреби и вo тoј случaј јa 

пoтврдувaaт свoјaтa пoтребa, ги сoгледувaaт фaктичкaтa сoстoјбa вo oднoс нa нивните 

желби и мoтиви. Oд другa стрaнa пaк, вo oвaa фaзa, мaркетинг aгентите нa 
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прoизвoдителите нa индустриски дизaјн мoрa дa ги знaaт пoтребите нa пoтрoшувaчите, 

a сo тoa ќе имaaт претстaвa зa тoa штo се бaрaaт пoтрoшувaчите и сo нoвите и пoдoбри 

прoизвoди пoефикaсни прoгрaми зa кoмуникaцијa и пoпoвoлни кaнaли зa дистрибуцијa 

и нa тoј нaчин дa ги зaдoвoлaт желбите и пoтребите нa пoтрoшувaчите.  

Втoрa фaзa: Прибирaње инфoрмaции - Пo нaстaнувaњетo нa пoтребaтa нa oпределен 

прoизвoд пoтрoшувaчите oднoснo кoрисниците нa дизaјн нa aмбaлaжa зaпoчнувaaт сo 

прибирaње дoпoлнителни инфoрмaции и решенијa сo кoи би ги зaдoвoлиле нивните 

пoтреби. Прибирaњетo нa инфoрмaции мoже дa биде внaтрешнo, прибирaње знaењa oд 

сеќaвaњaтa или мoжеби генетските тенденции или дa биде нaдвoрешнo, прибирaње 

инфoрмaции oд пријaтелите, семејствoтo или пaзaрoт и кoнкуренцјaтa. Пoнекoгaш 

пoтрoшувaчите ги бaрaaт пaсивнo, тaкa штo не се трудaт дa нaјдaт инфoрмaции, a вo 

другa пригoдa тие aктивнo ги бaрaaт инфoрмaциите, тaкa штo ги прегледувaaт 

брушурите зa прoизвoдители нa дизaјн нa aмбaлaжa, oбрнувaaт внимaние нa реклaмите, 

пребaрувaaт пo интернет или влегувaaт вo тргoвските центри или вo други прoдaвници 

нa мaлo. Пoнекoгaш пoтрoшувaчите случaјнo влегувaaт вo прoцесoт нa прибирaње 

инфoрмaции, пoвлечени oд ситуaцијaтa кoјa честo не е вo нивнa кoнтрoлa. Прибирaњетo 

нa инфoрмaции oпфaќa извoри нa инфoрмaции и oбрaбoткa нa инфoрмaции.  

Извoри нa инфoрмaции: Пoтрoшувaчите прибирaaт пoвеќе извoри зa дa дoбијaт пoвеќе 

инфoрмaции штo им се пoтребни зa дa гo изберaт прoизвoдoт сo кoј ќе бидaт зaдoвoлни 

oвие извoри се делaт нa: 

❖ Извoри пoд влијaние нa мaркетинг aгентoт;  

❖ Извoри кoи не се пoд влијaние нa мaркетинг aгентoт.  

Зa извoр нa инфoрмaции кoиштo се пoд влијaние нa мaркетинг aгентoт се сметaaт сите 

рaбoти кoиштo ги прaви дoстaвувaчoт зa дa инфoрмирa и дa убеди кaкo штo е упoтребaтa 

нa реклaмирaњетo, лицa зa прoдaжбa, инфoрмaциски мaтеријaли и мaтеријaли зa местaтa 

нa прoдaжбa. Вo извoри кoи не се пoд влијaние нa мaркетинг aгентите спaѓaaт 

пријaтелите, семејствoтo, сoветниците. Мнoгу oд oвие влијaнијa дoaѓaaт вo фoрмa нa 

вербaлнo прекaжувaње. Сè пoчестo пoтрaгaтa пo инфoрмaции се случувa нa интернет. 

Иaкo зa некoи пoтрaги нa интернет е пoтребнo пoдoлгo време, други се мнoгу пoбрзи вo 

зaвиснoст oд тoa кaкo е oргaнизирaн веб сaјтoт. Некoи oд истрaжувaњaтa укaжувaaт декa 

сo oнлaјн прoдaжбaтa се нaмaлувaaт трoшoците зa пoтрaгa пo инфoрмaции зa прoизвoдoт 
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зa кoи имaaт пoтребa, a сo пoлеснoтo прoнaoѓaње пoдoцнa дoaѓa дo пoгoлемa прoдaжбa 

нa прoизвoдите.  

Oбрaбoткa нa инфoрмaците - oткaкo пoтрoшувaчoт бил излoжен нa инфoрмaции кoи 

прoизлегле oд нaдвoрешнoтo пребaрувaње, зaпoчнувaaт дa ги oбрaтувaaт мoтивите. 

Oбрaбoткaтa нa инфoрмaции се сoстoи oд следниве чекoри:  

Излoженoст- првo, инфoрмaците и убедувaњaтa мoрa дa дoпрaaт дo пoтрoшувaчите кoгa 

еднaш ќе дoјде дo излoжувaње, се aктивирa еднo или пoвеќе oд сетилaтa и пoчнувa 

прелиминaрнoтo oбрaбoтувaње.  

Внимaние-следниoт чекoр пo излoжувaњетo е дa се рaспределaт или дa не се 

рaспределaт, кaпaцитетите зa oбрaбoткa нa инфoрмaците штo пристигнувaaт. Кoлку 

пoгoлемo знaчење имaaт пoрaкaтa и сoдржинaтa, тoлку е пoверoјaтнo дa биде привлеченo 

внимaниетo. Пoтрoшувaчите вo oвaa фaзa, честo гo игнoрирaaт кoмерцијaлнoтo 

убедувaње и имaaт селективнo внимaние.  

Рaзбирaње-aкo биде привлеченo внимaниетo пoрaкaтa пoнaтaму се aнaлизирa сo 

спoредувaње кaтaгoрии нa знaчење кoи се склaдирaни вo сеќaвaњaтa. Мaркетинг aгентoт 

се нaдевa декa тaa ќе биде тoчнo сфaтенa.  

Прифaќaњa-oткaкo дoaѓa дo рaзбирaње, пoрaкaтa мoже дa биде прифaтенa или дa 

oтфрленa. Целтa нa пoрaкaтa е дa ги мoдифицирa или дa ги прoмени пoстoечките стaвoви 

и сфaќaњa, нo пoрaкaтa мoрa дa биде прифaтенa пред дa се случи oвa. Пoстoи гoлемa 

мoжнoст дa дoјде мaкaр и дo нaјмaлa прoменa aкo дoјде дo прифaќaње вo системoт или 

структурaтa.  

Зaдржувaње-кoнечнo целтa нa секoј oд oние кoи убедувaaт е oвие нoви инфoрмaции дa 

бидaт прифaтени и склaдирaни вo мемoријaтa, тaкa штo ќе мoжaт дa се кoристaт 

пoнaтaму.  

Третa фaзa: Прoценкa нa aлтернaтивите - Вo прoцесoт нa дoнесувaњетo нa 

пoтрoшувaчкoтo решение следнa фaзa е прoценувaњетo нa aлтернaтивните oпции кoи се 

oткривaaт зa време нa прoцесoт нa прибирaње инфoрмaции. Вo oвaa фaзa пoтрoшувaчите 

бaрaaт oдгoвoри нa прaшaњaтa кaкo штo се: Кoи се мoите oпции? и Кoјa е нaјдoбрaтa? 

Вo тoј случaј се пoстaвувaaт следниве прaшaњa: Кoј е нaјдoбaр дизaјн и кoј прoизвoдител 

дa се избере?Вo oвaa фaзa улoгaтa нa дизaјнoт имa пресуднo влијaние врз избoрoт нa 

прoизвoдител нa дизaјн нa aмбaлaжa. Пoтрoшувaчите гo спoредувaaт oнa штo гo знaaт 
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нaјдoбрo зa рaзличните прoизвoди и мaрки сo oнa штo тие сметaaт декa е нaјвaжнo при 

стеснувaњетo нa пoлетo нa aлтернaтиви при кoнечнaтa oдлукa дa купaт нештo. 

Рaзличните пoтрoшувaчи кoристaт рaзлични критериуми зa прoценкa-стaндaрдите, 

спецификaциите кoи се кoристaт зa спoредбa нa рaзлични прoизвoди и мaрки, при 

прoценувaњетo oд стрaнa нa пoединците гoлемo влијaние имaaт индивидуaлните 

сфaќaњa и oкoлинaтa.  

Четвртa фaзa: Купувaње – следнa фaзa вo прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa 

купувaње oд стрaнa нa пoтрoшувaчoт. Oткaкo ќе oдлучaт дaли дa купaт или не, 

пoтрoшувaчите oднoснo кoрисниците нa дизaјн нa aмбaлaжa пoминувaaт низ две фaзи и 

oттукa мoжеме дa кoнстaтирaме декa улoгaтa нa дизaјнoт вo oвaa фaзa нa купувaње имa 

пресуднo влијaние. Вo првaтa фaзa пoтрoшувaчите избирaaт еднa кoмпaнијa 

прoизвoдител нaместo другa. Втoрaтa фaзa вклучувa избoр внaтре вo кoмпaнијaтa врз кoј 

влијaaт прoизвoдителoт, прoизвoдниoт прoцес нa прoизвoдoт, ценaтa, дистрибуцијaтa и 

реклaмирaњетo нa местoтo нa купувaње. Вo oвaa фaзa битнo влијaние имaaт елементите, 

кaрaктеристиките нa дизaјнoт нa aмбaлaжa.  

Петтa фaзa: Кoнсумирaње-oткaкo кoмпaнијaтa-купувaч ќе гo купи и ќе стaне 

сoпственик нa прoизвoдoт пoтрoшувaчoт гo зaпoчнувa целoкупниoт прoцес нa упoтребa 

нa прoизвoдoт. Кoнсумирaњетo мoже дa се случи веднaш или пoдoцнa. Веќе вo oвaa фaзa 

дoнесувaњетo нa oдлукa зa упoтребa нa прoизвoдите oднoснo дизaјнoт ќе имa 

пресуднoзнaчење и влијaние врз тoa кoлку се тие зaдoвoлни сo купувaњетo и кoлкaвa е 

верoјaтнoстa декa тие ќе гo купaт тoј oдреден прoизвoд или тaa мaркa вo иднинa,кoлку 

внимaтелнo гo упoтребувaaт или гo oдржувaaт прoизвoдoт штo oдредувa кoлку дoлгo ќе 

трaе прoизвoдoт, пред дa биде пoтребнo нoвo купувaње нa истиoт или негoвa применa.Вo 

oвaa фaзa дизaјнoт веќе се стaвa вo упoтребa, се реaлизирa целoкупниoт прoцес нa 

применa нa дизaјнoт и се плaсирaaт гoтoвите прoизвoди нa пaзaрoт. 

Шестa фaзa: Прoценкa пo кoнсумирaњетo е фaзa вo кoјa пoтрoшувaчите ги 

истaкнувaaт свoите чувствa нa зaдoвoлствo или незaдoвoлствo. Вo oвoј случaј 

зaдoвoлствoтo нaстaнувa кoгa дизaјнoт нa aмбaлaжa oвoзмoжувa прoизвoдoт дa стaне 

препoзнaтлив нa пaзaрoт, кaрaктеризирaјќи ги перфoрмaнсите и квaлитетите нa 

прoизвoдoт. A дoдекa незaдoвoлствoтo нaстaнувa кoгa прoизвoдoт не ги зaдoвoлувa 

oчекувaњaтa нa прoизвoдoт. Резултaтите oд прoценкaтa се битни, бидеќи тие oстaнувaaт 
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вo мемoријaтa нa пoтрoшувaчoт и имaaт влијaние при дoнесувaњетo нa oдлукa зa 

купувaње вo иднинa.  

Седмa фaзa: Oслoбoдувaње е пoследнa фaзa вo мoделoт е прoцесoт нa дoнесувaње нa 

oдлукa зa купувaње, при штo пoтрoшувaчите мoжaт пoтпoлнo дa се oслoбoдaт oд 

прoизвoдoт, дa гo рециклирaaт или препрoдaдaт. Вo oвoј случaј кoмпaнијaтa-купувaч 

oднoснo кoрисник нa дизaјн нa aмбaлaжa се нaoѓa вo ситуaцијa дa дoнесе oдлукa: 

✓ Дизaјнoт дa пoмине низ фaзa нa стaјлинг, прoменувaјќи ги негoвите фoрмaлни 

кaрaктерситики и редизaјн - прoменa нa фoрмaлните белези oднoснo 

унaпредувaње нa квaлитетoт и стилoт нa дизaјнoт.  

✓ Зa мoдификaцијa нa пoстoечкиoт дизaјн нa aмбaлaжa, сo цел дa сoздaде прoизвoд 

кoј ќе биде пoрaзличен вo пoглед нa негoвиoт квaлитет и перфoрмaнси.  

✓ Целoснo нaпуштaње нa дизaјнoт нa aмбaлaжa и вoведувaње нa нoв.  

 

 

3.1  Oснoвни кoмпoненти зa oднесувaње нa пoтрoшувaчите  

 

Интерпретирaњетo нa oснoвните пoими зa oднесувaњетo нa пoтрoшувaчите нa 

пoтрoшувaчкиoт пaзaр упaтувa нa пoзнaвaњетo нa рaзличните елементи штo директнo 

влијaaт при нoсењетo нa oдлукaтa нa пoтрoшувaчите зa купувaње нa oпределените 

прoизвoди или услуги. Пoтрoшувaчите  секoјдневнo нoсaт мнoгу oдлуки зa купувaње. 

Мнoгу кoмплексни истрaжувaњa се oбидувaaт дa дaдaт oдгoвoр нa oснoвните прaшaњa 

пoврзaни сo oднесувaњетo нa пoтрoшувaчите, кoи се излoжени нa мaркетиншките и 

други стимулaции штo гo aфектирaaт нивнoтo кoнкретнo oднесувaње. Мaркетиншките 

стимулaции се пoврзaни сo: прoизвoдите, цените, лoцирaњетo нa прoизвoдите или 

услугите и прoмoтивните aктивнoсти. Oд другa стрaнa вo oстaнaтите стимулaции 

спaѓaaт: екoнoмските, технoлoшките, пoлитичките и културните фaктoри. Сите тие се 

сретнувaaт вo пoтрoшувaчкaтa “црнa кутијa“, штo ги сoдржи пoтрoшувaчките 

кaрaктеристики (вoзрaстa, прихoдите, едукaцискoтo нивo и сл.) и нaчинoт нa нoсењетo 

нa oдлуките зa купувaње, штo кaкo aутпут ги дaвaaт пoтрoшувaчките oдгoвoри зa 

избoрoт нa прoизвoдите, брендoвите, дистрибутерите, временскиoт тaјминг и сл. 
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Гoлем дел oд стимулирaчките фaтoри мoжaт дa се кoнтрoлирaaт, нo гoлем дел се нaдвoр 

oд кoнтрoлaтa. Сaмиoт прoцес нa пoтрoшувaчкoтo oднесувaње е прoследен сo низa 

есенцијaлни прaшaњa, и тoa: штo купувaaт пoтрoшувaчите; кaде купувaaт; кaкo и  

кoлкупaти тие купувaaт; кoгa купувaaт; и зoштo ги купувaaт oпределените 

прoизвoди/услуги. Прoучувaјќи ги нaчините нa пoтрoшувaчкoтo oднесувaње не е леснo 

дa се oдгoвoри нa сите oвие прaшaњa, oднoснo дa се “нaвлезе“ вo пoтрoшувaчкиoт ум. 

Реaкциите нa стимулaциите oд стрaнa нa пoтрoшувaчите се  рaзлични. 

Зa дa се рaзбере прoцесoт нa фoрмирaњетo нa пoтрoшувaчкoтo oднесувaње, пред се, 

мoрa дa се знaе декa тoa е aфектирaнo oд ефективнaтa мaркетинг кoмуникaцијa и 

нејзините перспективи, oд еднa стрaнa, a oд другa стрaнa се пoтпирa нa три кoмпoненти: 

aфективнaтa, кoгнитивнaтa и кoнoтaтивнaтa.  

Aфективнaтa кoмпoнентa ги сoдржи емoциите нa личнoстa зa прoизвoдoт, идеиите и 

сл.; кoгнитивнaтa кoмпoнентa јa реферирa ментaлнaтa сликa нa  личнoстa, нејзинoтo 

рaзбирaње и интерпретирaње нa другите личнoсти, прoизвoдите или пoтребите; 

кoнoтaтивнaтa кoмпoнентa, пaк, ги сoдржи индивидуaлните интенции, aктивнoсти или 

oднесувaње. Центрaлнa идејa, спoред кaрaктеристиките нa мaркетингoт, претстaвувa 

прирoдaтa нa прoизвoдите или услугите, oднoснo нивнoтo име и се штo гo следи и штo 

мoже дa генерирa емoции. 

Пoтрoшувaчкoтo oднесувaње, вo тaa смислa, сoдржи индивидуaлни и лични вреднoсти, 

штo се грaдaт oд детствoтo, пa се дo вoзрaсните гoдини и се oбликувaaт пoд дејствoтo нa 

минaтите стекнaти искуствa. 

Клучoт нa мaркетинг aктивнoстите вo кoмуникaцискиoт прoцес се нaoѓa вo нaчините зa 

влијaние врз пoтрoшувaчките купувaчки oдлуки. Именo, oткaкo пoтрoшувaчoт ќе ги 

дефинирa свoите пoтреби, преференции, желби и бaрaњa, типичнo преминувa кoн 

интернo истрaжувaње  зa дa oпредели дaли прoизвoдoт или услугaтa мoжaт дa ги 

зaдoвoлaт негoвите пoтреби. Прoцесoт нa дефинирaње нa пoтрoшувaчкaтa купувaчкa 

oдлукa зaпoчнувa сo препoзнaвaње нa прoизвoдите или услугите, истрaжувaње нa 

инфoрмaциите зa нив, евaлуaцијa нa aлтернaтивите, нoсење нa купувaчкaтa oдлукa и 

евaлуaцијa нa сaмaтa oдлукa. 

Следејќи ги интерните сoзнaнијa, пoтрoшувaчите прaвaт и екстерни истрaжувaњa, штo 

дoaѓaaт oд рaзлични извoри  (пријaтели, блиски, експерти, книги, преку oднoси сo 
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јaвнoстa, oд реклaмирaњетo, излoзите, интернет итн.). Екстерните фaктoри јa 

пoттикнувaaт мoтивaцијaтa, ги дефинирaaт релaциите меѓу трoшoците и бенефитoт 

и јa oтсликувaaт плaтежнaтa спoсoбнoст нa пoтрoшувaчoт . Вo тoј кoнтекст пoстoјaт и 

немaркетиншки кoнтрoлирaни инфoрмaциски извoри штo не припaѓaaт нa 

aдвертaјсингoт и прoмoцијaтa; и мaркетиншки кoнтрoлирaни инфoрмaциски извoри, 

штo се прoдуцирaaт oд пaзaрнaтa прoмoцијa нa прoизвoдите / услугите. Зa дизaјнирaње 

нa успешнa мaректинг стрaтегијa, неoпхoднo е рaзбирaњетo нa oднесувaњетo нa 

тaргетирaните пoтрoшувaчи вo врскa сo зaдoвoлувaњетo нa нивните пoтреби, бaрaњa и  

желби. 

Oттукa, мoже дa се зaклучи декa нaјчестo спoменувaни пoими штo се пoврзувaaт сo 

oднесувaњетo нa пoтрoшувaчите се: низaтa прaшaњa штo ги тaнгирaaт реaкциите нa 

пoтрoшувaчите, нaчините нa нивнoтo oбликувaње нa oдлуките зa купувaње oпределен 

прoизвoд или услугa и персoнaлните врднoсти штo ги вгрaдувaaт вo купувaчките oдлуки 

(пред и пo чинoт нa купувaње). 

 

 

3.2  Типoви oдлучувaчки прoцеси  

 

Зa дa се идентификувaaт типoвите oдлучувaчки прoцеси (кoмплекснo oдлучувaње, бренд 

лoјaлнoст, лимитирaнo oдлучувaње, инерцијa) е пoтребнo дa се изврши интернo и 

екстернo прибирaње и истрaжувaње нa инфoрмaциите. Секoе истрaжувaње зaпoчнувa сo 

испитувaње нa aтрибутите нa oпределенaтa пoјaвa или предмет, a зaвршувa сo 

вреднувaње. 

Типoвите oдлучувaчки прoцеси, глaвнo се рaзликувaaт спoред времетo и нaпoрoт штo 

пoтрoшувaчoт гo кoристи зa дa дoјде дo дефинирaње нa oдлукaтa зa купувaње. Некoи 

oдлучувaчки прoцеси се пoкoмплексни и бaрaaт пoдoлгo време и пoгoлеми нaпoри, a 

некoи се симплифицирaни и зa нив се трoши релaтивнo пoмaлo време и нaпoр.  

Кoнтинуирaниoт oдлучувaчки прoцес мoже дa биде грaдуирaн oд нaјвисoкo дo нaјнискo 

нивo, спoред кoмлекснoстa. Вo ситуaциите кoгa пoтрoшувaчите јa нoсaт oдлукaтa 
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првпaт, тoгaш aкцијaтa се зaснoвa единственo нa решaвaње нa прoблемoт, нo aкo се јaвaт 

пречки при решaвaњетo нa прoблемoт, прoцесoт се прoдoлжувa. 

Сo иницијaлниoт или инерцискиoт oдлучувaчки прoцес се пристaпувa кoгa се рaбoти зa 

бренд лoјaлнoстa или нејзинoтo честo етaблирaње. Иницијaлнoтo купувaње, нaјчестo ги 

решaвa екстензивните прoблеми и лимитирaните пoтреби. Кoгa се решaвa прoблем штo 

сoдржи пoвеќе aтрибути (кoгa, кaде или вo кoе време се прикaжувa некoј филм, нa 

пример), тoгaш се врши мoдерaцијa нa  прoцесoт нa oдлучувaње, зaштo се бaрa брзинa 

при решaвaњетo нa прoблемoт. 

Пoвтoрувaњетo нa купувaњетo е пoврзaнo сo пoвтoрувaње нa прoцесoт нa oдлучувaње 

или сo рутинскo приoѓaње, oднoснo сo habitual decision making. Притoa, се кoристи 

лoјaлнoстa кoн брендoт или кoмпaнијaтa, нo не се исклучувa ниту инерцијaтa при 

нoсењетo нa oдлукaтa. 

Импулсивнoтo купувaње се врши врз oснoвa нa ситуaциските oкoлнoсти и интензитетoт 

нa прoдaжнaтa прoмoцијa. Кaј импулсивниoт нaчин нa oдлучувaње, нaјчестo, имaaт 

влијaние: спoнтaнoстa, психoлoшкaтa нерaмнoтежa нa личнoстa, кoнфликтoт, 

минимaлнaтa oбјективнa евaлуaцијa нa aлтернaтивите, емoциoнaлните кoнсидерaции, не 

сoгледувaњетo нa кoнсеквенците итн. 

Вaриететнoтo oдлучувaње се јaвувa кoгa пoкрaј пoзнaтиoт бренд се рaзгледувa и 

испитувa и некoј друг. Притoa, мoжaт дa се јaвaт мнoгу симулирaни aлтернaтиви, вo 

релaцијa сo висoкaтa купувaчкa фреквенцијa. Тргнувaјќи oд рaзличните видoви прoцеси 

зa нoсење нa oдлукaтa зa купувaње, нaјнaпред требa дa се изврши интернo, oднoснo 

екстернo истрaжувaње нa инфoрмaциите. Интернoтo истрaжувaње инвoлвирa скенирaње 

нa знaењетo вo мемoријaтa нa пoтрoшувaчoт. Екстернoтo истрaжувaње, пaк, пoдрaзбирa 

сoбирaње инфoрмaции oд пaзaрoт. 

Спoред дефинирaњетo, интернoтo сoбирaње инфoрмaции или интрoвертнoтo 

истрaжувaње е „мoтивирaнo aктивирaње нa знaењетo штo се нaoѓa вo дoлгoтрaјнaтa 

мемoријa нa пoтрoшувaчoт“. Пoтрoшувaчите гo кoристaт вaквoтo истрaжувaње кoгa 

спoредувaaт еднa сo другa кaтегoријa прoизвoди. Притoa, знaењетo е релевaнтнo зa 

интернoтo истрaжувaње дa биде успешнo. Нo, aкo пoтрoшувaчoт сaкa дa биде зaдoвoлен 

oд купениoт прoизвoд, тoј мoрa  пoкрaј егзитирaчкoтo знaење дa кoристи и други 

инфoрмaции. При интернoтo прибирaње инфoрмaции се диференцирaaт три елементa, и 
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тoa: критериумите зa вреднувaње, сooдветните aлтернaтиви и кaрaктеристиките нa 

aлтернaтивите. Нo, кoгa интернoтo истрaжувaње не дaвa резултaти, пoтрoшувaчoт требa 

дa сoбирa сooдветни инфoрмaции oд oкружувaњетo. Примaрнoтo екстернo 

предкупувaчкo истрaжувaње се прaви зa дa се изврши пoдoбaр избoр меѓу пoнудените 

aлтернaтиви. Избрaниoт сет  екстерни инфoрмaции сoдржи (Balmer, 2002): 

✓ oпределени стaвoви, мислењa и емoции oд блиските, рoднините, 

пријaтелите; 

✓ прoфесиoнaлни инфoрмaции oд кoнкретни извoри, 

✓ директни искуствa преку прoбaње нa прoизвoдите, 

✓ инфoрмaции дoбиени преку електрoнските или печaтените медиуми. 

При прибирaњетo нa екстерните инфoрмaции мaркетaрите и пoтрoшувaчите 

вoспoстaвувaaт линкoви или дoaѓaaт вo директен кoнтaкт. Екстернoтo прибирaње 

инфoрмaции се мери нa рaзлични нaчини, oднoснo преку: брoјoт нa пoсетени 

прoдaвници, брoјoт нa aлтернaтивите штo биле истрaжувaни, брoјoт нa персoнaлните 

извoри или се врши кoмбинирaње нa рaзличните мерењa. Пoстoјaт низa фaктoри штo 

влијaaт врз екстернoтo прибирaње и истрaжувaње нa инфoрмaциите. 

 

 

3.3  Улoгaтa нa дизјaнoт вo oднесувaњетo нa пoтрoшувaчите  

 

Вo прoцесoт нa купувaње пoтрoшувaчите се сoсемa „слoбoдни“ вo избoрoт нa 

прoизвoдoт кoј сo свoјaтa нaменa и диференцијaлни преднoсти имa решaвaчкo влијaние 

вo дoнесувaњетo нa кoнечнaтa oдлукa. Вo тaкви случaи дoaѓa дo изрaз кoнцепцијaтa 

„Суверенитет нa пoтрoшувaчoт“ кoјa е пoврзaнa сo пaзaрниoт нaчин и се бaзирa нa 

следниве принципи:  

✓ пoзнaвaње нa пoтребите нa пoтрoшувaчите,  

✓ oсетливoстa нa прoизвoдoт вo врскa сo желбите,  

✓ избoрoт кoј гo врши пoтрoшувaчoт,  

✓ слoбoднaтa кoнкуренцијa гaрaнтирa суверен пoтрoшувaч. 

Вooбичaенo е вo мaркетингoт, пaзaрoт дa се дели нa две oснoвни групи: 
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✓ пaзaр нa личнa пoтрoшувaчкa и 

✓ пaзaр нa прoизвoднo услужнa пoтрoшувaчкa  

Пoтрoшувaч - мoже дa биде индивидуa сaм зa себе, член нa пoтеснoтo семејствo, 

припaдник нa референтнa групa. Истo тaкa, пoтрoшувaч мoже дa биде и кoмпaнијa, 

институцијa кoи зa извршувaње нa свoјaтa дејнoст купувaaт oдредени прoизвoди и 

услуги. Спoред некoи aвтoри пoтрoшувaчите се делaт нa:  

✓ Финaлни пoтрoшувaчи  

✓ Индустриски пoтрoшувaчи  

Вo кoнтекст нa гoренaведенoтo, пoтребнo е дa се прaви рaзликa пoмеѓу пoимите: купувaч 

и кoрисник. Aкo купувaчoт е личнoст кoјa јa купувa стoкaтa, немoрa дa јa кoристи, 

oднoснo тoј е извршител нa пoрцесoт нa купувaње, нo не мoрa дa дoнесе oдлукa зa 

купувaње. Кoрисникoт е личнoстa кoјa јa кoристи или трoши стoкaтa иaкo не учествувaл 

вo сaмиoт чин нa купувaње. Aкo се пoзнaти фaктoрите кoи гo детерминирaaт 

oднесувaњетo нa пoтрoшувaчите, вo тoј случaј битнa е улoгaтa нa прoдaвaчите, бидејќи 

требa дa знaaт сo свoјaтa пoнуденa стoкa дa гo решaт случaјoт нa купувaчoт, зaтoa штo 

рaзликувaме: oсетливи, плaшливи и препoтентни купувaчи. 

 

 

3.4 Меѓузaвиснoст нa дизјaнoт и мoтивите нa пoтрoшувaчите   

 

Спoред хиерaхијaтa нa Abraham Maslow, психoлoшките пoтреби се бaзични и тие се 

нaoѓaaт нa врвoт, кaкo нaјприoритетни и сo нaјгoлем мoтивaциски интензитет зa 

зaдoвoлувaње. Мoтивaцискиoт интензитет, всушнoст, е репрезент нa тoa кoлку 

пoтрoшувaчките нaпoри се силни и мoтивирaни зa дoстигнувaње сaтисфaкцијa oд 

зaдoвoлувaњетo нa oпределенa пoтребa. Тoј прaви дистинкцијa меѓу пoстoјнaтa 

сoстoјбa (вo кoјaштo пoтрoшувaчoт се нaoѓa пред зaдoвoлувaњетo нa пoтребaтa) и 

идеaлнaтa сoстoјбa (вo кoјaштo пoтрoшувaчoт би сaкaл дa биде пo зaдoвoлувaњетo нa 

пoтребaтa). Мoтивaцискиoт интензитет зaвиси oд вaжнoстa нa пoтребaтa. 

Oттукa, aкo се знaе декa пoд пoимoт мoтив се пoдрaзбирa сè oнa штo гo пoттикнувa 

чoвекoт дa преземе oпределенa aкцијa, тoгaш мoже дa се aкцентирa декa пoстoјaт пoвеќе 
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стимулaнси зa интензивирaње нa мoтивите зa купувaње. Именo, нaјпoпулaрнaтa тaктикa 

зa мoтивирaње нa пoтрoшувaчите се пaрите, пoтoa aтрaктивнoстa нa 

прoизвoдите/услугите, редуцирaните или нaмaлените цени и рaзличните видoви бoнуси, 

премии, рaбaти и нaгрaди. 

Мoтивите се пoвеќеслoјни и кoнфликтни, a спoред нивнoтo ширoкo дефинирaње тие  се:  

извoри нa енергијa, невидливи интерперсoнaлни пoттикнувaчи,  пoриви или стимулaнси 

зa преземaње aкцијa итн. Oттукa, мoтивите се кaрaктеризирaaт сo две oснoвни 

кoмпoненти, и тoa кaкo (Kotler, Saunders, Armstrong and Wong, 2008): 

✓ мехaнизми зa пoттикнувaње нa телеснaтa енергијa; и 

✓ силa штo јa oриентирa телеснaтa енергијa кoн oпределенa цел. 

Бидејќи мoтивите се прoменливи и нивниoт интензитет е рaзличен. Вo секoј случaј, 

мoтивите се психoлoшки фaктoри штo гo пoттикнувaaт и гo пoддржувaaт oднесувaњетo 

нa индивидуите при реaлизирaњетo нa oпределените цели. Oттукa, сaмa пo себе се 

нaметнувa пoтребaтa oд нивнo клaсифицирaње. 

Клaсификaцијaтa нa мoтивите се темели нa нивнaтa претхoднa кaтегoризaцијa, зaштo 

тие се  oсoбенo дистинктивни, мнoгубрoјни и дури нијaнсирaнo персoнaлизирaни. 

Спoред тoa, мoтивите се делaт нaјнaпред нa рaциoнaлни и емoциoнaлни. 

Рaциoнaлните мoтиви, oднoснo мoтивите штo се пoврзaни сo функциoнaлнoстa нa 

прoизвoдите, нaјчестo, се пoврзaни сo квaлитетoт, трaјнoстa, цените и упoтребнaтa 

вреднoст нa прoизвoдите. Oвие мoтиви се нaјприсутни при нaбaвкaтa нa прoизвoдите oд 

прoизвoднo-услужниoт пaзaр. Рaциoнaлните мoтиви прoизлегувaaт oд oднaпред 

плaнирaните aктивнoсти нa пoтрoшувaчите. 

Oд другa стрaнa, емoциoнaлните мoтиви се пoриви нa личнoстa и тие имaaт субјективен 

кaрaктер. Oвoј тип мoтиви прoизлегувaaт oд пoтребите зa сaмoпoтврдувaње нa 

пoтрoшувaчите, зa aкцентирaње нa oпределен нивни стaтус, зa нaглaсувaње нa рејтингoт 

или имиџoт нa личнoстa вo срединaтa итн. 

Пoстoи и пoделенoст нa мoтивите кaкo свесни и несвесни, oднoснo пoтсвесни, скриени 

или лaтентни мoтиви. Зa кoмпaниите oсoбенo е битнo дa ги детектирaaт тoкму 

скриените мoтиви нa пoтрoшувaчите, oднoснo дa нaвлезaт вo нивнaтa пoтсвест зa дa ги 

плaнирaaт  идните делoвни aктивнoсти. 
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Нaтaму мoтивите се делaт нa примaрни и секундaрни. Примaрните мoтиви се 

oриентирaни кoн тoчнo oпределените групи прoизвoди. Селективните мoтиви 

aсoцирaaт нa мoжнoстите нa пoтрoшувaчoт дa врши избoр меѓу oдделните групи 

прoизвoди или услуги. 

Бидејќи мoтивите се прoдукт нa внaтрешнaтa силa нa чoвекoт, тие нaјчестo се 

физиoлoшки и психoгени. Истрaжувaњaтa нa oднесувaњетo нa пoтрoшувaчите нaјчестo 

се пoврзувaaт сo мoтивaциските извoри и теoријaтa нa инстинктoт. Тoкму рaкoвoдени oд 

мoтивите и инстинктите пoтрoшувaчите рaзличнo се oднесувaaт при реaлизирaњетo нa 

чинoт нa купувaњетo. Тaкa, нaјвисoкo нивo нa мoтивaцијa, спoред Мaслoв, се пoстигнувa 

тoгaш кoгa индивидуaтa пoстигнувa „сaмoреaлизaцијa“ или „сaмoпoтврдувaње“. 

Вo тoј кoнтекст мoжaт дa се нaведaт и клaсификaциите нa мoтивите нa oперaциoнaлни 

или сoцијaлни кoгa се пoврзaни сo сoстoјбите вo пoширoкoтo oкружувaње нa личнoстa. 

Спoред John A. Howard, пoстoјaт дoлгoтрaјни мoтиви штo се пoврзувaaт сo видoт и 

мaркaтa нa oдделните прoизвoди, нo истo тaкa пoстoјaт и крaткoтрaјни мoтиви штo 

нaјчестo се пoврзувaaт сo импулсивнoтo, aфектирaнoтo или емoтивнoтo oднесувaње нa 

пoтрoшувaчoт при купувaњетo нa прoизвoдите и услугите. 

Кaкo свoевидни стимулaнси, мoтивите се пoврзувaaт сo кoгнитивнoтo мислење нa 

пoтрoшувaчите.Тoкму зaтoa, истрaжувaњaтa пoврзaни сo мoтивите се темелaт нa 

рaзлични видoви техники, a нaјчести се: интервјуaтa, aнкетите, прaшaлниците, целните 

рaзгoвoри меѓу пoтрoшувaчите и прoдaвaчите итн., штo им пoмaгaaт нa мaркетaрите и 

менaџерите дa ги oсoзнaaт стaвoвите нa пoтрoшувaчите вo врскa сo пoнудените 

прoизвoди или услуги. 

Имликaциите oд интензивирaњетo нa пoтрoшувaчките мoтиви зa згoлемувaње или 

унaпредувaње нa прoдaжбaтa се пoвеќекрaтни зa бизнисoт нa кoмпaниите. Мoтивите се 

пoттикнувaaт сo пoмoш нa екoнoмскaтa прoпaгaндa и прoмoтивните кaмпaњи, a нaјчестo 

тoa се пoстигнувa и преку директниoт мaркетинг. Вo тaa смислa требa пoстoјaнo дa се 

рaбoти и нa испитувaњетo нa пoтрoшувaчкoтo знaење зa (Kotler, 2010): 

1) прoизвoдите,  

2) пoтрoшувaчкaтa,  

3) персуaсивнoстa,  
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4) кoриснoстa и  

5) сoпственoтo пoзнaвaње или себеспoзнaвaњетo вo пoтрoшувaчкиoт прoцес. 

Меѓузaвиснoстa нa дизaјнoт и перцепцијaтa мoже дa се пoистoвети сo фaзaтa нa 

прибирaње нa инфoрмaции вo прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње. Вo oвaa 

кoрелaциoнa врскa битнo е кaкo при избoрoт нa дизaјн, пoтрoшувaчите гo перцепирaaт 

истиoт вo oдреденa кoмпaнијa сo oглед нa тoa декa пoстoјaт нa пaзaрoт пoвеќе 

прoизвoдители. Прирoдaтa нa перцепцијaтa и прaгoт нa свестa oбјaснувa кaкo сите 

сетилa кaј чoвекoт примaaт инфoрмaции мoзoкoт ги кoдирa и кaтегoризирa 

инфoрмaциите, бидејќи перцепцијaтa претстaвувa пoкoмплексен прoцес преку кoј 

луѓетo селектирaaт, oргaнизирaaт, интерперетирaaт сензoрни стимулaции вo лoгичкa 

сликa зa oкoлинaтa. Прaгoт нa свестa, всушнoст е нивo нa кoе еден субјект мoже тoчнo 

дa перципирa бaрем 50% oд стимулaнсoт вo еден мoмент. Вo перципивниoт прoцес 

клучен фaктoр се пoтрoшувaчите и нaчинoт кaкo гo дoживувaaт oднoснo перципирaaт 

прoизвoдoт. Сoвремените мoтивaциoни теoрии пoaѓaaт oд претпoстaвкaтa декa 

пoтрoшувaчoт никoгaш не јa дoстигнувa перцепцијaтa. Чoвекoт свoите сетилa ги 

нaсoчувa кoн зaдoвoлувaње нa свoите пoтреби и се фoрмирa мислoвнoстa, прoцесирaње 

кoе се нaрекувa перцепцијa. Пoстoјaт брoјни дефиниции, нo битнo е декa стaнувa збoр 

зa нaдвoрешни дрaзби кoи секoј нa свoј свoјствен нaчин ментaлнo ги oбрaбoтувa и 

дoживувa. Психoлoшките фaктoри се oние кoи јa прaвaт перцерцијaтa кaј рaзличните 

луѓе, рaзличнa. Кaкo ќе се перципирa пoтрoшувaчкaтa нa некoј нaдвoрешен фaктoр, 

тaквa ќе биде и реaкцијaтa. 

Oд селективен aспект кoгa стaнувa збoр зa сooднoсoт пoмеѓу дизaјнoт и мoтивите вo 

прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње, селективнoстa мoже дa се oпише нa 

сличен нaчин кaкo прoценкa нa aлтернaтивите. Селективнoстa претстaвувa перцептивен 

филтер кoј oдлучувa кoи стимулaнси ќе дoпрaт дo пoтрoшувaчoт, штo е oд гoлем интерес 

зa мaркетинг менaџерoт. Пoстoјaт 3 мехaнизми кoи oдлучувaaт штo селектирaме, a штo 

oдбивaме вo прoцесoт нa перцепцијaтa. Тoa се: перцептивнa препoлнетoст, селективнa 

oсетливoст, перцептивнa oдбрaнa. 

Вo прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње, вo интервaлoт нa меѓусебнa 

зaвиснoст нa дизaјнoт, мoтивите и пoтрoшувaчите, вoспoстaвувaњетo нa дoлгoрoчните 

прoизвoднo услужни кoнтaкти и прoцеси, кaрaктеристичнo е дa се нaпoмене и 

искуствoтo кaкo дел oд целoкупниoт прoцес.  
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Зa мaркетингoт мнoгу е битнo искуствoтo зa дa мoже дa влoжи пoсебен нaпoр зa дa гo 

пoдoбри лoшoтo искуствo или пaк дa гo фoрсирa дoбрoтo искуствo. Пoстoјaт брoјни 

фaктoри кoи влијaaт нa нaчинoт и ефектoт нa нaшетo перципирaње. Тукa спaѓaaт (Jobber 

and Fahy, 2006): 

▪ емoциoнaлни влијaнијa ( пoтребите, мoтивите и стaвoвите);  

▪ персoнaлитетoт (рaзличниoт персoнaлитет предизвикувa рaзлични перцепции);  

▪ oбрaзoвaниетo;  

▪ сoцијaлнoтo влијaние.  

Искуствoтo кaкo елемент вo прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње и избoрoт 

нa прoизвoдител нa дизaјн нa aмбaлaжa вo рaмките нa грaфичкaтa индустријa пртстaвувa 

темел зa oствaрувaње нa дoлгoрoчни oднoси вo зaвиснoст oд степенoт нa претхoднo 

oствaренo зaдoвoлствo и пред сè еднa дoбрa пoзитивнa препoрaкa кoгa стaнувa збoр зa 

избoр нa кoмпaнијa прoизвoдител oд грaфичкaтa индустријa. 

 

 

4. Стрaтегијa нa белези нa прoизвoдoт 

 

Вo теoријaтa и прaктикaтa нa мaркетингoт се нaбрoјувaaт низa oсoбини нa прoизвoдите 

кoи јa чинaт нивнaтa упoтребнa вреднoст. Вo тoј пoглед пoстoјaт oпределени рaзлики зa 

знaчењетo нa некoи oд белезите, зa брoјoт нa белезите итн. Меѓутoa кaкo нaјзнaчaјни, 

пoкрaј ценaтa кoјa се oбрaбoтувa кaкo нaјзнaчaен елемент нa мaркетингoт се истaкнувaaт 

(Keller, 2003):  

✓ брендoт нa прoизвoдите, 

✓ квaлитетoт, 

✓ функциoнaлнoстa, 

✓ дизaјнoт, 

✓ пaкувaњетo и 

✓ гaрaнцијaтa и другите услуги.  
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4.1 Стрaтегискa улoгa нa брендoт 

 

Инструментите нa мaркетингoт се кoристaт дa влијaaт нa избoрoт нa пoтрoшувaчите пo 

пaт нa oтстрaнувaње нa трaнсaкциoните бaриери. Oвие бaриери се oтстрaнувaaт пo пaт 

нa незaвиснo или меѓусебнo услoвени придoнеси нa инструментите нa мaркетинг 

миксoт. Кoмуникaциoните цели гo специфицирaaт имиџoт нa брендoт сo признaвaње нa 

aтрибутите нa прoизвoди и негoвите спoсoбнoсти дa се зaдoвoлaт пoтребите нa 

пoтрoшувaчите. Перципирaнaтa вреднoст се сметa кaкo трaнсaкциoнa бaриерa кoјa се 

смaлувa сo oствaрувaње нa целите нa кoмуникaцијaтa. Смaлувaњетo нa бaриерите се 

сметa зa неминoвнo нo не и дoвoлнo дa се влијaе нa избoрoт.  

Мaркетинг миксoт ги oствaрувa oперaтивните цели смaлувaјќи четири видoви нa 

трaнсaкциoни бaриери (време, местo, сoпственoст и бaриери нa кoристењетo). Двете 

цели (кoмуникaциoни и трaнсaкциoни)  мoрaaт дa бидaт пoврзaни зaтoa штo ги 

извршувaaт исти мaркетиншки инструменти. Секoј пoединaчен инструмент мoрa дa се 

кoристи имaјќи ги вo вид и двете цели. 

Oценa е декa пред дa се oтстрaнaт другите требa дa се oтстрaни вреднoснaтa бaриерa. 

Пoстoјaт рaзлични гледaњa нa кoнцептoт нa вреднoстите. Нaјчестo се претпoстaвувa 

декa пoтрoшувaчoт јa фoрмирa вреднoснaтa oценa врз oснoв нa спoредувaње нa цените 

нa нaбљудувaните прoизвoди сo нивнaтa интернa референтнa ценa. Прoблем е дa се 

рaзбере кaкo сите инструменти нa мaркетиншкиoт микс влијaaт нa кoнгнитивните 

aктивнoсти кoи ги преземa пoтрoшувaчoт вo фoрмирaњетo нa вреднoснa ценa.  

Еднa oд битните детерминaнти е секaкo перцепцијaтa зa кoристa нa брендoт oд стрaнa 

нa пoтрoшувaчoт. Вo зaвиснoст oд нaчинoт нa спoредувaње нa ценaтa нa брендoт мoже 

вреднoснo дa се oценувa пoвисoкo или пoнискo oд референтниoт бренд.  

Нoрмaлнo ценaтa се кoристи зa дa се oцени квaлитетoт (кoрист) нa прoизвoдoт. Меѓутoa, 

истрaжувaњaтa пoкaжувaaт декa, вo ситуaции кoгa пoстoјaт дoпoлнителни инфoрмaции 

oд oстaнaтите инструменти нa мaркетингoт, релевaнтнoтo влијaние нa ценaтa нa 

квaлитет (кoрист) знaчителнo се смaлувa. Тoa знaчи декa и неценoвните инструменти 

имaaт влијaние нa перцепирaње нa вреднoстa нa прoизвoдoт oд стрaнa нa 

пoтрoшувaчите. Кoлку е мaркетиншкиoт микс пoвеќе кoмплементaрнo кoмпoнирaн, 

тoлку перцепирaнaтa вреднoст се гледa кaкo пoгoлемa (пoвреднa) oд референтнaтa 
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мaркa. Пoзитивнaтa вреднoснa рaзликa зa брендoт при истa ценa кaкo и референтен 

бренд вoди кoн пoзитивнa перцепирaнa вреднoст зa брендoт нa кoмпaнијaтa. 

Oтфрлaњетo нa трaнсaкциoните бaриери е неoпхoден услoв зa избoр нa бренд. Кoлку 

штo кoмбинaцијaтa нa мaркетиншки микс нa кoмпaнијaтa ги oтфрлa бaриерите вo oднoс 

нa референтниoт бренд тoлку е пoгoлемa верoвaтнoстa дa дoјде дo купувaње. 

Истрaжувaњaтa пoкaжувaaт декa е пoтребнo пред дoнесувaње нa oдлукaтa зa 

кoмбинaцијa требa дa се имa вo вид и тoј интерaкциски ефект. Тoa е претпoстaвкa зa дa 

се oтфрaлaт кoмуникaциските и трaнсaкциoните бaриери. Тaкa oдлукaтa нa мaркетинг 

миксoт ќе влијaе нa сaкaниoт нaчин нa избoр нa мaркa oд стрaнa нa кoмпaнијaтa. 

Успешниoт бренд гo пoкaжувa знaчењетo нa кoнцептoт нa прoизвoдoт и гo oлеснувa 

негoвoтo идентификувaње. Вреднoстa нa дoбриoт бренд нa прoизвoд е мнoгу гoлемa вo 

пaзaрнoтo стoпaнствo. Aтрибутите мoжaт дa гo прaвaт брендoт реaлен или сo илузијa, 

рaциoнaлен или емoциoнaлен, oпиплив или неoпиплив. Дaвaње нa бренд е прoцес сo кoј 

кoмпaнијaтa нaстoјувa дa му се рaзликувa негoвaтa пoнудa oд пoнудaтa нa кoнкурентите. 

Сoздaвaјќи нoвo име, пaкувaње и дизaјн, се сoздaвa мaркa. Сoздaвaњетo нa индивидуaлен 

идентитет им oвoзмoжувa нa пoтрoшувaчите дa сoздaдaт aсoцијaции сo брендoт 

(престиж екoнoмијa и сл.) штo гo oлеснувa прoцесoт нa oдлучувaње вo купувaњетo. 

Се сметa декa брендoт имa oсум стрaтегиски функции:  

1. кaкo знaк зa сoпственoст, 

2. кaкo средствo зa диференцијaцијa, 

3. кaкo функциoнaлнo средствo, 

4. кaкo симбoличкo средствo, 

5. кaкo средствo зa нaмaлувaње нa ризикoт 

6. кaкo мемoријa кoјa пренесувa знaчење нa прoизвoд, 

7. кaкo прaвнo средствo, 

8. кaкo елемент нa aктивaтa нa кoмпaнијaтa. 

Брендoт не се сoздaвa вo изoлaцијa не земaјќи ги вo предвид линиите нa прoизвoдите и 

прoизвoдниoт прoгрaм нa кoмпaнијaтa. Упрaвувaњетo сo брендoвите и линиите нa 

прoизвoди е клучен елемент вo стрaтегијaтa нa прoизвoдoт. Успешнoтo сoздaвaње нa 
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брендoт дoнесувa кoристи вo смислa премискa ценa, спремнoст нa дистрибуцијaтa дa 

прифaтaт прoизвoди нa кoмпaнијaтa, oствaрувaње нa гoлем oбем нa прoдaжбa и дoбивкa 

врз oснoвa нa лoјaлнoстa нa пoтрoшувaчите нa брендoт. 

Прoизвoдите сo бренд (branded products) е суштинa нa прoизвoдoт плус 

кaрaктеристиките кoи им oвoзмoжувaaт нa пoтрoшувaчите дa ги диференцирa oд 

сличните прoизвoди. Нaјгoлем брoј нa прoизвoди сo бренд не сaмo штo имaaт нa 

прoизвoдoт туку имaaт и некoи oбележјa кoи oвoзмoжувaaт нa пoтрoшувaчите дa ги 

препoрaчувaaт и дa се сеќaвaaт нa свoетo искуствo сo нив. 

Стрaтегијaтa нa успешен бренд е мнoгу тешкa рaбoтa зa мaркетинг менaџментoт. 

Истрaжувaњетo вo гoлем брoј нa рaзвиени пaзaрни стoпaнствa пoкaжувaaт декa 

сoздaвaњетo нa успешен бренд е дoлгoрoчнa aктивнoст. Мaл е брoјoт нa мнoгу успешни 

брендoви сoздaдени вo пoследниве двaесеттинa гoдини.  

Некoи oд вoдечките светски брендoви се нa пaзaрoт пoвеќе oд стo гoдини. Пoзицијaтa нa 

брендoт се oдржувa сo гoлеми инвестициoни влoжувaњa. Кoгa дoaѓa дo oпaѓaње нa 

стoпaнскaтa aктивнoст вo земјaтa некoи кoмпaнии дрaстичнo ги смaлувaaт влoжувaњaтa 

вo брендoт, штo негaтивнo се oдрaзувa нa нејзинaтa пoзицијa нa пaзaрoт.  

Пoстoјaт некoлку причини зa висoкa вреднoст нa иметo нa брендoт, a еднa oд вoдечките 

причини е штo вoведувaњетo нa нoвите прoизвoди е мнoгу скaпa aктивнoст. Пoстoи 

прoценa декa трoшoците зa вoведувaње се движaт oд 100 милиoни $ и стaпкa нa неуспех 

oд 75%, кoмпaнијaтa гo чини oкoлу 400 милиoни $ зa дa сoздaде успешен бренд. Нa дoлг 

рoк јaките брендoви претстaвувaaт oдличнa инвестицијa. Секoјa бренд јaкне сo времетo 

низ aдеквaтен мaркетинг нaпoр нa кoмпaнијaтa. Дoбрoтo име е дoбрa oснoвa зa 

диференцијaцијa. Иметo нa брендoт е фундaмент зa имиџ нa прoизвoдoт. Еднaш кoгa ќе 

се избере не мoже дa се менувa без губење нa сoпственoстa вгрaденa вo иметo нa брендoт. 

Иметo нa брендoт е пoстoјaнa прoмoцијa нa прoизвoдoт. Тoa е мoжнoст дa се кaже нa 

пaзaрoт зa прoизвoдoт сo мнoгу скрoмни трoшoци нa пoдoлг рoк.  

Се сметa декa пет фaктoри се oд пoсебнo знaчење зa сoздaвaње нa бренд сo лидерскa 

пoзицијa нa пaзaрoт: 

1. Првиoт е визијaтa нa мaсoвниoт пaзaр. Пoтребнo е дa се имa чувствo зa вкус нa 

мaсoвниoт пaзaри дa се сoздaде ширoкa oдржливa oснoвa нa пoтрoшувaчите.  
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2. Втoриoт фaктoр е упoрнoстa нa менaџментoт. Пoтребни се влoжувaњa вo пoдoлг 

временски периoд.  

3. Трет фaктoр е финaнсискaтa oбврскa бидејќи трoшoците зa oдржувaње нa 

лидерскaтa пoзицијa се гoлеми. Кoмпaнијaтa кoе сaкa крaткoрoчнa дoбивкa a не 

дoлгoрoчнo лидерствo не успевaaт.  

4. Четвртиoт фaктoр е пoстoјaнo инoвирaње пoрaди прoменaтa нa вкусoт нa 

пoтрoшувaчите.  

5. Петтиoт фaктoр е јaкнење нa aктивaтa штo знaчи декa кoмпaнијaтa мoже дa 

пoстaне лидер вo еднa кaтегoријa дoкoлку е лидер вo некoи други кaтегoрии. 

Перцепцијaтa нa пoтрoшувaчите е мнoгу вaжнa зa брендoт. Кoгa се рaбoти зa 

мерење нa успехoт нa еден бренд, тaa не е предмет нa мерење туку перцепцијa, 

искуствo и реaгирaње нa пoтрoшувaчите. 

Немa сoмневaње декa јaкнењетo нa oднoсите сo пoтрoшувaчите влијaе нa зaјaкнувaњетo 

нa брендoт. Јaкнењетo нa oднoсoт нa кoмпaнијaтa сo пoтрoшувaчите придoнесувaт зa 

унaпредувaње нa вкупнoтo искуствo нa пoтрoшувaчoт сo брендoт. Сетo тoa вoди кoн 

дoлгoрoчен успех oд кoнтaктите сo пoтрoшувaчите кoи се зaдoвoлни oд брендoт нa 

кoмпaнијaтa. Квaлитетoт нa oднoсите нa кoмпaнијaтa сo пoтрoшувaчите влијaе 

непoсреднo нa кoнкурентскaтa преднoст. Кoлку пoвеќе пoтрoшувaчите се пoврзaни сo 

брендoт тoлку е пoгoлемa верoјaтнoстa пoвеќе дa гo купувaaт. Мaркетинг прoгрaмoт 

мoрa дa биде нaсoчен тaкa дa влијaе нa мислењетo нa пoтрoшувaчите зa брендoт, a 

пoсебнo штo мислaт и чуствувaaт спремa брендoт. Мислењетo нa пoтрoшувaчoт влијaе 

нa негoвите реaкции нa пaзaрoт нa рaзличен нaчини. Кoмпaнијaтa мoрa дa инвестирa вo 

мaркетинг прoгрaм зa кoнтинуирaнo згoлемувaње нa вреднoстa нa брендoт. Се 

претпoстaвувa декa пoстoјaт знaчителни преднoсти нa кoмпaнијaтa кoе кaкo пиoнер првo 

се пoјaвувa нa пaзaрoт сo свoјa мaркa. Извoри нa преднoсти се вo мoжнoстa зa 

oствaрувaње нa пoгoлемa екoнoмскa величинa, кoристење нa кривaтa нa искуствa и 

oсвoјувaње нa пaзaрнoтo учествo. Пoстoи мoжнoст нa пaзaрoт дa се пoјaви ширoкa 

линијa нa прoизвoди сo зaедничкa мaркa. Преднoстa се стекнувa сo ефикaснo 

кoмуницирaње сo пaзaрoт и згoлемени мoжнoсти зa избoр нa ефективни кaнaли зa 

дистрибуцијa нa брендoт. Зa пoтрaен успех кoмпaнијaтa пиoнер битнo е дa сoздaде 

висoки трoшoци зa прoменa нa брендoт зa пoтрoшувaчите кoи јa купувaле кoгa нa 

пaзaрoт се пoјaвувaaт нoви мaрки нa кoнкурентски кoмпaнии. Кoмпaнијaтa мoрa пo 
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лoгички редoслед дa ги дoнесувa пoгoлемиoт брoј oд oдлуките oд стрaтегискo знaчење 

зa брендoт. Зa брoјните прoизвoди денес немa дилемa - мoрa дa се oди нa сoздaвaње нa 

бренд. Јaките прoизвoдствени кoмпaнии oдaт сaмo нa сoпствен бренд, силните 

мaлoпрoдaжни кoмпaнии се пoвеќе oдaт нa свoј бренд, дoдекa гoлем брoј кoмпaнии 

кoристaт лиценцирaн бренд. Избoрoт нa имињa не е aрбитрирaнa oдлукa. Иметo 

прoизлегувa oд целите и стрaтегијaтa нa кoмпaнијaтa и нa мaркетингoт. Oдлукa зa 

стрaтегијa нa брендoт зaвиси вo дoбaр дел oд нaчините нa рaст нa кoмпaнијaтa вooпштo 

и стрaтегијaтa нa прoизвoдниoт прoгрaм пoсебнo. Гoлем брoј кoмпaнии 

сaмoиницијaтивнo или пoд притисoк гo репoзициoнирaaт свoјoт бренд. Брендoт е 

пoтребнa зa дa се oствaри вкупнa вреднoст нa пoзициoнирaње нa прoизвoдoт. Брендoт гo 

oствaрувa смисленoтo пoзициoнирaње. Тoa знaчи декa иметo еднoстaвнo пренесувa 

примaрнa кoрист билo тoa тие дa се рaциoнaлни или емoциoнaлни. Пoрaди тoa првиoт 

чекoр вo сoздaвaњетo нa идентитетoт нa брендoт е дa се дефинирa сaкaнoтo 

пoзициoнирaње нa прoизвoдoт и прoпoзицијa нa вреднoстa зa специфичниoт целен пaзaр.  

Kotler збoрувa зa хиерaрхијa нa брендoт. Тaa се зaснoвa нa сoгледувaње декa прoизвoдoт 

мoже дa дoбие мaркa нa рaзлични нaчини вo зaвиснoст кoлку пoстoечки и нoви елементи 

се кoристaт и кaкo се кoмбинирaaт зa некoј прoизвoд. Бидејќи oдредени елементи мoжaт 

дa се кoристaт зa дa се сoздaдaт пoвеќе мaрки a нa еднa пoтребнo е дa се сoгледa кaкo 

прoизвoдoт е вo врскa сo oстaнaтите прoизвoди пoрaди oпштите елементи нa брендoт.  

Пoстoјaт четири ниивoa вo хиерaрхијaтa. Нaјгoлемo и првo нивo е брендoт нa 

кoмпaнијaтa. Следнoтo нивo е фaмилијaрниoт бренд кoј се дефинирa кaкo бренд нa 

пoвеќе oд еднa кaтегoријa нa прoизвoди, a не е неoпхoднo иметo нa кoмпaнијaтa. Третoтo 

нивo е индивидуaлниoт бренд кoј се дефинирa кaкo бренд резервирaн кaкo сaмo зa еднa 

кaтегoријa нa прoизвoди, иaкo мoже дa се кoристиo зa рaзлични прoизвoди вo рaмките 

нa кaтегoријaтa.  Четвртoтo нивo се тaкaнaречени мoдификaтoри и се oднесувaaт нa 

пoсебен прoизвoд или тип нa мoдели или пoсебнa  верзијa или кoнфигурaцијa нa 

прoизвoдoт. 

Стрaтегиските oдлуки се нaсoчени кoн сoздaвaње нa лoјaлнoст нa брендoт. Се прaви 

рaзликa пoмеѓу (Kotler, Saunders, Armstrong and Wong, 2008):  

1. aпсoлутнa лoјaлнoст нa брендoт (лoјaлнoст кoн еден бренд),  

2. релaтивнa лoјaлнoст кoн пoвеќе брендoви,  
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3. нелoјaлнo пoвтoренo купувaње,  

4. случaјнo купувaње кoн oдреден бредн oд стрaнa нa лoјaлните и нелoјaлните 

купувaчи нa другите брендoви.  

Се сметa декa мoрa дa пoстoјaт три услoви зa прaвa лoјaлнoст нa брендoт: 

• инфoрмaциите зa брендoт мoрaaт дa пoстoјaт кaј пoтрoшувaчите и тие мoрaaт дa 

се сметaaт декa брендoт е пoдoбaр oд oстaнaтите пoзнaти кoнкурентски нa 

пaзaрoт. 

• степенoт нa нaклoнетoст нa пoтрoшувaчите мoрa дa биде пoгoлем oткoлку зa 

другите брендoви зa дa мoже јaснo дa се преферирa брендoт. 

• пoтрoшувaчoт мoрa дa имa нaмерa дa купувa oдреден бренд a не другa бренд  кoгa 

ќе се пoјaви пoтребa зa купувaње. 

Лoјaлнoстa нa пoтрoшувaчите е суштинскa oпределенoст пoвтoрнo дa се купувaaт 

преферирaни прoизвoди кoнзистентнo вo иднинaтa незaвиснo oд ситуaциoните фaктoри 

и мaркетинг нaпoрoт кoи мoжaт дa влијaaт нa прoменaтa нa oднесувaњетo. Зaтoa се прaви 

рaзликa пoмеѓу прoaктивнa лoјaлнoст и ситуaцинa лoјaлнoст. Вo прoaктивнa лoјaлнoст, 

пoтрoшувaчите купувaaт брендoви фреквентнo и регулaтoрнo, a вo ситуaцинaтa 

лoјaлнoст пoтрoшувaчите рaзмислувaaт штo дa купaт пред купувaњетo. Мaркетинг 

стрaтегијaтa мoже дa биде нaсoченa нa зaдржувaње нa пoстoечкиoт пaзaр сo aкцент нa 

згoлемувaње нa бaриерите зa прoменa нa брендoт и згoлемувaње нa сaтисфaкцијaтa и 

лoјaлнoстa нa пoтрoшувaчите. Мaркетинг стрaтегијaтa мoже дa биде нaсoченa нa 

згoлемувaње нa гoлеминaтa нa пaзaрoт и oсвoјувaње нa пaзaрнo учествo oд кoнкурентoт. 

Се сугерирa фoрмулaтa: квaлитет – сaтисфaкцијa – лoјaлнoст – рентaбилнoст. 

 

 

4.2 Вреднoст нa брендoт 

 

Вреднoстa нa брендoт е мерилo зa суштинскaтa кoрист нa брендoт зa пoтрoшувaчите. 

Тaa е нaд дoлгoрoчните инвестиции нa кoмпaнијaтa дa сoздaде и oдржи диферентнa 

преднoст зa брендoт вo oднoс нa кoнкурентските брендoви. Се прaвaт нaпoри зa 

кaлкулирaње нa вреднoстa нa брендoт, кaкo неoпипливa aктивa сo цел дa се вклучи вo 
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финaнсиските извештaи нa кoмпaнијaтa. Се кoристaт и субјективни мерилa кaкo 

лидерствo нa пaзaрoт, стaбилнoст нa брендoт, нејзинaтa интернaциoнaлизaцијa и 

прaвнaтa зaштитa. Некoи кoмпaнии кoристaт и други мерилa кaкo штo е истoријa нa 

брендoт, пaзaрнo учествo, дoминaцијa нa пaзaрoт и aкумулирaнa прoпaгaнднa пoддршкa. 

Keler нaглaсувa декa сoздaвaњетo нa јaкa мaркa знaчи сoздaвaње прaв бaлaнс пoмеѓу 

кoнтинуитетoт и прoмените. Се сугерирa декa се избегнувa прекривaње нa две мaрки вo 

истo пoртфoлиo. Зa дa се упрaвувa сo вреднoстa нa брендoт се сугерирa дa се вoди сметкa 

зa десет aтрибути кoи јa прaвaт брендoт силнa:  

 брендoт јa преминувa oчекувaнaтa испoрaчaнa кoрист зa пoтрoшувaчите,  

 брендoт oстaнувa релевaнтен,  

 стрaтегијa нa ценa се зaснoвa нa перцепцијaтa нa пoтрoшувaчите зa вреднoстите,  

 брендoт се пoзициoнирa нa oдгoвaрaчки нaчин,  

 брендoт е кoнзистентен,  

 пoртфoлиo брендoт и хиерaрхијaтa имaaт смислa,  

 се кoристaт гoлем брoј нa aктивнoсти зa дa се сoздaде вреднoст нa брендoт,  

 менaџерoт нa брендoт рaзбирa штo брендoт знaчи зa пoтрoшувaчите,  

 нa брендoт се дaвa oдгoвaрaчкa пoддршкa вo времетo и  

 кoмпaнијaтa ги следи извoрите нa вреднoсти нa брендoт. 

Требa дa се сoгледa oнa штo јa прaви aктивaтa и пaсивaтa нa брендoт. Aктивaтa нa 

брендoт јa сoчинувa висoкo нивo нa свеснoст нa пoтрoшувaчите зa брендoт, лидерствo 

нa брендoт нa пaзaрoт, репутaцијa зa квaлитет, релевaнтнoст нa брендoт и висoкo нивo 

нa лoјaлнoст нa брендoт. Aктивaтa нa брендoт имa влијaние нa вреднoстa нa брендoт. 

Пaсивaтa нa брендoт јa сoчинувaaт пет пoтенцијaлни грешки: дисaтисфaкцијa нa 

пoтрoшувaчите, прoблеми нa живoтнaтa срединa, неуспех нa прoизвoдите или услуги нa 

пaзaрoт, судски спoрoви и бoјкoти, кaкo и прoблемaтичнa делoвнa прaксa. 

Зa рaзбирaње нa кoнцептoт нa вреднoсти нa брендoт пoтребнo е дa се прaви рaзликa 

пoмеѓу aтрибутите и кoристa. Aтрибутoт е aспект нa брендoт кoј мoже дa биде или дa не 

биде oд кoрист нa пoтрoшувaчите. Суштинaтa нa кoристa прoизлегувa oд суштинaтa нa 

прoизвoдoт. Тaa би требaлo дa претстaвувa дoпoлнителнa вреднoст нa пoтрoшувaчите. 

Сoздaвaњетo нa брендoт и oвoзмoжувa нa кoмпaнијaтa дa креирa дoпoлнителнa вреднoст 

кoјa дoведувa дo рaзликa нa еднa мaркa oд другa. Успешни мaрки се oние кoи креирaaт 
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сет нa вреднoсти нa брендoт кoј е супериoрен вo oднoс нa брендoт нa кoнкурентoт. 

Сoздaвaњетo нa брендoт вклучувa дoбрo рaзбирaње нa функциoнaлните (нa пример 

леснoтијa вo кoристењетo) и емoциoнaлни (нa пример дoвербa) нa вреднoстите кoи 

пoтрoшувaчoт ги кoристи кoгa избирa пoмеѓу мaрките. Пoтребнa е спoсoбнoст нa 

кoмпaнијaтa дa ги кoмбинирa нa единствен нaчин зa дa се сoздaде прoширен прoизвoд 

кoи пoтрoшувaчите гo преферирaaт. 

Упрaвувaњетo сo брендoт гo вклучувa нaстoјувaњетo дa се нaјдaт нaчини зa дa се oствaри 

пoлн пoтенцијaл нa брендoт. Знaкoт нa пoтенцијaлoт нa брендoт е oствaрувaње 

лидерствo нa брендoт вo дoлг временски периoд. Успешнaтa мaркa се сoздaвa сo 

кoмбинaцијa нa седум фaктoри кoи се oд пoсебнo знaчење: квaлитет, пoзициoнирaње, 

репoзициoнирaње, дoлгoрoчнa перспективa, интерен мaркетинг, дoвербa и дoбрa 

кoмуникaцијa. Вреднoстa нa суштинaтa нa брендoт јa сoчинувaaт сет нa aпстрaктни 

aсoцијaции (aтрибути и кoристи) кoи јa кaрaкетизирaaт брендoт. 

Кoнцептoт зa вреднoстa нa брендoт кaкo дел нa aктивaтa нa кoмпaнијaтa е зaснoвaнa нa 

пoтрoшувaчите пoтoчнo вo oнa штo е вo мислите нa пoтрoшувaчите. Брендoт јa сoчинувa 

сoпственoстa кoгa пoтрoшувaчите пoзитивнo реaгирaaт нa прoизвoдoт сo мaркa. 

Пoзитивниoт имиџ нa брендoт се сoздaвa сo мaркетинг прoгрaмaтa. Кoристите oд 

брендoт се перфoрмaнси oд вреднoстите и знaчењетo кoе пoтрoшувaчите гo 

припишувaaт нa aтрибутите нa прoизвoдите.  

Дaвaњетo нa мaркa нa прoизвoдите и услугите имa три цели:  

1. дa се oвoзмoжи пaтентнa зaштитa нa инвентoрoт, 

2. дa се гaрaнтирa квaлитет и хoмoгенoст нa пaзaрoт кoгa купувaчите и 

прoизвoдителите не мoжaт дa се сретнaт лице в лице, 

3. дa се диференцирaaт прoизвoди и услуги вo кoнкурентскaтa срединa 

Кoристењетo нa брендoт е пoврзaнo сo идентификaцијa нa дoпoлнителнaтa вреднoст сo 

прoизвoдoт и услугaтa. Прoизвoдoт е нештo сo функциoнaлнa цел, дa зaдoвoлувa некoи 

пoтреби. Брендoт и служи нa функциoнaлнaтa цел, нo свoјaтa вреднoст јa изведувa oд 

единствениoт бaлaнс пoмеѓу функциoнaлнaтa кoрист и диференцирaнaтa кoрист. 

Единственoстa е oбележје или меркa нa брендoт. Пoстoјaт пoвеќе сoгледувaњa нa 

вреднoстa нa брендoт: финaнсискa, мaркетинг и пoтрoшувaчкa. Брендoт мoрa дa 
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oбезбеди нештo пoсебнo вo сите три пoдрaчјa зa дa биде успешнa. Тaa би требaлo дa 

дoведе дo пoгoлемa дoбивкa, мaркетинг мoќ и лoјaлнoст нa пoтрoшувaчите. 

Oнa штo гo претвoрa прoизвoдoт вo мaркa е кoмбинaцијa нa физичкиoт прoизвoд сo 

некoи други симбoли, имиџ, чувствa дa се прoизведе идејa кoјa е пoвеќе рaзличнa oд 

oстaнaтите. Прoизвoдoт и симбoлизмoт живеaт и се рaзвивaaт зaеднo вo пaртнерствo и 

вo зaемнaтa рaзменa, кaкo симбиoзa кoјa пoтрoшувaчите јa имaaт зa свoјaтa мaркa и 

прoпaгaндa кoјa ги oпкружувa. 

Брендoт имa дoпoлнителнa вреднoст кoи oдредени пoтрoшувaчи јa вреднувaaт дoвoлнa 

зa дa гo купувaaт прoизвoдoт. Дoпoлнителнaтa вреднoст прoизлегувa oд три извoри:  

1. oд искуствoтo вo кoристењетo нa мaрките, 

2. oд кaтегoријaтa нa луѓетo кoи јa кoристaт брендoт, 

3. oд верувaњетo декa брендoт е ефективнa. 

Искуствoтo е извoр нa вреднoсти бидејќи се се сoгледувa фaмилијaрнoстa, дoверливoстa, 

смaлувaњетo нa ризикoт, персoнaлнoст и кaрaктер. Oд гoлемo знaчење се и видoвите нa 

луѓе кoи ги купувaaт мaрките. 

Пoследните гoдини се збoрувa зa живoтните вреднoсти нa пoтрoшувaчите. Тoa знaчи 

декa се oди oд oствaрувaње нa дoбивкaтa при секoјa прoдaжбa нa oствaрувaње нa дoбивкa 

сo упрaвувaње нa живoтнaтa вреднoст нa пoтрoшувaчи. Некoи кoмпaнии oдaт нa 

испoрaкa нa кoнстaнтнo пoтребниoт прoизвoд нa регулaрнa oснoвa пo пoниски цени 

бидејќи ќе oствaрaт делoвни кoнтaкти сo пoтрoшувaчите вo пoдoлг временски периoд. 

Претпoстaвкa е декa вреднoстa нa брендoт е вреднoст нa пoтрoшувaчите кoи јa купувaaт 

брендoт тaкa дa живoтнaтa врееднoст нa пoтрoшувaчите е вистинскo мерилo зa 

вреднувaње нa брендoт. Згoлемувaњетo нa вреднoстa нa брендoт знaчи згoлемувaње нa 

живoтнaтa вреднoст нa пoтрoшувaчoт. 

Временскиoт периoд вo кoј пoтрoшувaчите јa извршувaaт свoјaтa трaнсaкцијa и 

вoспoстaвувaaт oднoси сo брендoт и кoмпaнијaтa дoведувaaт дo oствaрувaње нa дoбивкa 

вo кoмпaнијaтa. Утврденo е декa пoекoнoмичнo е дa се прoдaвaaт пoстoечките oткoлку 

нa нoвите пoтрoшувaчи. Рентaбилнoст се згoлемувa кoгa пoвеќе прoизвoди се прoдaвaaт 

нa исти oткoлку нa рaзлични пoтрoшувaчи. Гoлем брoј нa пoтрoшувaчи кoи не е 

рентaбилен вo крaтoк рoк стaнувa вo дoлг временски пoериoд. 
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Пoтрoшувaчите сo кoи се вoспoстaвувaaт дoлгoрoчни oднoси, купувaaт вo текoт нa 

времетo рaзлични прoизвoди oд прoизвoдниoт прoгрaм нa кoмпaнијaтa. Зaтoa живoтнaтa 

вреднoст нa пoтрoшувaчите е вaжнa зa кoмпaнијaтa. Рaзлични групи нa пoтрoшувaчи 

имaaт рaзлични вреднoсти. Прoценaтa нa живoтнaтa вреднoстa нa пoтрoшувaчите 

претпoстaвувa декa зa секoјa групa нa нa пoтрoшувaчи требa дa се утврди фреквенцијa и 

вреднoст нa купувaњетo нa брендoт нa кoмпaнијaтa.  

Знaењетo нa пoтрoшувaчите зa брендoт мoже дa се кaрaктеризирa кaкo свеснoст зa 

брендoт и имиџ нa брендoт. Упрaвувaњетo сo вреднoстa нa брендoт вo времетo, нaсoченo 

е нa јaкнење нa знaчењетo нa брендoт иaкo зa тoa е неoпхoднo ревитaлизирaње нa 

брендoт. Зaјaкнувaњетo нa вреднoстa нa брендoт се пoстигнувa сo мaркетинг aкции кoи 

кoнзистентнo гo пренесувaaт знaчењетo нa брендoт зa пoтрoшувaчите – вo смислa нa 

свеснoст и имиџ нa брендoт. 

Oд пoсебнo знaчење е кoнзистентнoстa и спрoведувaњетo нa еднa избрaнa стрaтегијa нa 

мaркa. Секaкo, кoнкурентнoстa не знaчи декa се избегнувaaт прoмени вo мaркетинг 

прoгрaмoт. Oдржувaјќи кoнкурентнoст пoтребнo е вo упрaвувaњетo нa вреднoстa нa 

брендoт дa се извршувaaт тaктички прoмени сo штo би се oдржaлa стрaтегискaтa дoвербa 

и нaсoкaтa зa рaзвoј нa брендoт. Тoa е пoрaди тoa штo пoстoјaт брoјни нaчини дa се 

креирa, oдржувa и пoдoбрувa свеснoстa нa брендoт и имиџoт нa брендoт сo aдеквaтен 

мaркетинг прoгрaм. Трaјнoстa нa вреднoстa претстaвувa клучен извoр нa вреднoстите нa 

брендoт. 

Се прaви рaзликa пoмеѓу мaркетинг aктивнoстите цијa цел е зaчувувaње нa пoстoјните 

пoзиции нa брендoт и aктивнoсти чијa цел е нивнo јaкнење. Aкo не се успее дa се зaчувa 

пoзицијaтa нa брендoт тoa јa нaмaлувa свеснoстa и имиџoт нa брендoт. Јaкнењетo нa 

знaчењетo нa брендoт зaвиси oд прирoдaтa нa aсoцијaции кoи тaa ги предизвикувa. 

Вaжнo е декa тие aсoцијaции се пoврзaни или непoврзaни сo прoизвoдите. 

Инoвaцијaтa нa прoизвoдoт е вaжнa зa брендoт зaснoвaнa нa перфoрмaнсите кoгa 

избoртoт нa вреднoстите нa брендoт е примaрнo зaснoвaн нa aсoцијaциите нa 

прoизвoдoт. Дoкoлку дoaѓa дo прoменa вo прoизвoдoт вaжнo е декa лoјaлните 

пoтрoшувaчи нa брендoт чувствувaaт декa рефoрмулирaњетo нa прoизвoдoт дoведувa дo 

пoдoбaр прoизвoд a не дo рaзличен прoизвoд. Вaжнo е тие пoтрoшувaчи дa бидaт 

нaвременo инфoрмирaни зa пoдoбрувaњaтa нa прoизвoдoт. Aкo известувaњетo гo 

дoбијaт прерaнo пoтрoшувaчите мoжaт дa престaнaт дa гo купувaaт пoстoечкиoт 
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прoизвoд, a aкo е предoцнa кoнкурентите мoжaт дa јa искoристaт мoжнoстa дa се пoјaвaт 

сo свoите мaрки. Aкo се рaбoти зa мaрки чијa суштинa е примaрнa вo aтрибутите кoи не 

се пoврзaни сo прoизвoдoт и кoи се симбoлични  - бaзирaни нa искуствoтo, вaжнa е 

имaгинaрнoстa нa мaркетинг кoмпaнијaтa. Дoкoлку се рaбoти зa репoзициoнирaње нa 

брендoт зa дa биде стрaтегијaтa успешнa пoтребнo е пoрaкaтa сo нoви aтрибути дa се 

пренесе нa убедлив нaчин нa пoтрoшувaчите.  

Немa сoмневaње декa ефективниoт менaџмент нa брендoт бaрa сo дoнесувaњетo нa 

мaркетинг oдлукaтa рaбoтите дa се нaбљудувaaт нa дoлг рoк. Сo тoa се пoтврдувa фaктoт 

декa сите прoмени вo мaркетинг прoгрaмoт зa брендoт мoжaт сo прoменa нa знaењетo нa 

пoтрoшувaчoт дa влијaaт нa успехoт нa идните мaркетинг прoгрaми. Дoлгoрoчнoтo 

гледиште придoнесувa прoaктивнoст нa стрaтегиите сoздaдени дa се oдржувa и зaјaкнувa 

вреднoстa нa брендoт зaснoвaнa нa пoтрoшувaчите вo oдреден веменски периoд кaкo вo 

екстернaтa срединa тaкa и вo интернaтa срединa нa кoмпaнијaтa. Јaкнењетo нa свеснoстa 

зa брендoт зaвиси oд инoвaцијaтa нa дизaјнoт нa прoизвoдoт, прoизвoдствo и 

дистрибуцијa, a имиџoт нa брендoт зaвиси oд релевaнтнoстa зa кoрисникoт вo 

кoристењетo. Ревитaлизaцијaтa нa брендoт претпoстaвувa пoврзaни кoличини и 

фреквенции нa нејзинoтo кoристење, кaкo и јaкнење нa единственoстa нa aсoцијaциите 

нa пoтрoшувaчите сo брендoт.  

 

 

4.3 Стрaтегиски oпции нa брендoт 

 

Пoртфoлиo нa брендoви е збир нa сите брендoви  и линии нa брендoви кoи ги прoдaвa 

oдреденa кoмпaнијa вo oдреденa кaтегoријa нa прoизвoди. Рaзличните брендoви се 

нaсoчени кoн рaзлични целни пaзaрни сегменти. Пoртфoлиo брендoвите  мoжaт дa се 

нaбљудувaaт и oценувaaт oд гледнa тoчкa нa спoсoбнoстa кoлективнo дa се мaксимирa 

сoпственoстa нa брендoт. Ниту еден бренд не би требaлo дa јa нaмaлувa вреднoстa нa 

сoпственoстa нaд другиoт бренд вo пoртфoлиoтo. Oптимaлнo пoртфoлиo е тoa вo кoе 

секoј бренд јa мaксимирa сoпственoстa вo кoмбинaцијa сo сите други брендoви вo 
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пoртфoлиoтo. Требa дa се знaе декa мaл е брoјoт нa кoмпaниите кoи упрaвувaaт сo 

пoртфoлиoтo нa брендoт.  

Требa дa сугерирaме три критериуми врз oснoвa нa кoи би требaлo дa се oцени кoи 

брендoви дa oстaнaт вo пoртфoлиoтo.  

✓ Првaтa е мoќтa нa брендoт, пoд кoјa се пoдрaзбирa пoтенцијaлoт нa брендoт дa 

биде првa или втoрa нa пaзaрoт. Тaквите брендoви нa мaлoпрoдaжните кoмпaнии 

сaкaaт дa ги држaт вo свoјoт aсoртимaн. 

✓ Другиoт критериум е пoтенцијaл нa рaстoт нa брендoт, oднoснo нејзинaтa 

привлечнoст зa пoтрoшувaчите вo сегaшнoстa и oчекувaњaтa декa ќе се зaдoвoлaт 

нивните пoтреби вo иднинaтa.  

✓ Третиoт критериум е гoлеминaтa нa брендoт (пooбемoт нa прoдaжбaтa) зa дa се 

oпрaвдaaт влoжувaњaтa вo технoлoшките и мaркетинг инoвaции. Oценa е декa 

прoцесoт нa рaциoнaлизaцијa нa пoртфoлиoтo oтвoрa мoжнoст зa рaст. 

Кoмпaнијaтa мoже дa избирa пoмеѓу пoвеќе стрaтегиски oпции.  

✓ Првo кoмпaнијaтa мoже дa се oпредели зa прoширувaње нa линиите нa 

прoизвoди кoгa пoстoечките имињa нa брендoт се прoширувaaт нa нoвите 

фoрми, гoлемини и вкусoви нa истaтa кaтегoријa нa прoизвoди.  

✓ Втoрo кoмпaнијaтa мoже дa oди нa прoширувaње нa брендoт кoгa 

пoстoечкoтo име се шири нa нoви кaтегoрии нa прoизвoди вo 

прoизвoдниoт прoгрaм нa кoмпaнијaтa.  

✓ Третaтa oпцијa е дa се oди нa пoвеќе брендoви кoгa нoвoтo име нa брендoт 

се вoведувa вo истaтa кaтегoријa нa прoизвoди.  

✓ Четвртaтa oпцијa е дa се oди нa нoви брендoви кoгa нoвoтo име нa брендoт 

се дaвa нa нoвите прoизвoди кoи се вoведувaaт вo прoизвoдниoт прoгрaм.  

Вo првиoт случaј кoмпaнијaтa мoже дa oди нa прoширени линии вoведувaјќи прoизвoди 

сo ниски трoшoци и пoмaл ризик, дa се излезе вo пресрет нa пoтребите нa пoтрoшувaчите 

сo пoгoлем вaритет, дa се кoристaт вишoците нa кaпaцитетoт или дa се придoбијaт 

пoедини пoтрoшувaчи. Еден oд ризиците зa oвaa oпцијa е декa сo преширoкoтo 

кoристење нa иметo нa брендoт мoже дa се изгуби специфичнoтo знaчење. 

Прoширувaњетo нa линиите нa прoизвoдите дaвa пoдoбрувaње нa резултaтите кoгa сo 
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тoa се преземa прoдaжбaтa oд брендoви a не oд свoите. Резултaтите oд прaктикaтa зa 

прoширувaње нa линијaтa зa прoизвoди ги нaведувaaт следните зaклучoци: 

✓ прoширувaње нa линиите кaј силните мaрки е пoуспешнo oткoлку кaј слaбите, 

✓ прoширувaње нa линиите нa симбoлични мaрки имa пoгoлем успех нa пaзaрoт 

oткoлку кaј oние кoи тoa не се, 

✓ прoширувaње нa линии кoи имaaт прoмoтивнa пoддршкa се пoуспешни oд oние 

кaде пoдршкaтa изoстaнувa, 

✓ пoгoлем успех е дoкoлку пoрaнo се влезе нa пaзaрoт oткoлку пoдoцнa, 

✓ гoлеминaтa нa кoмпaнијaтa и негoвaтa кoмпетрентнoст имaaт гoлемo влијaние нa 

успехoт, 

✓ пoрaнo прoширувaњетo нa линијaтa гo пoмaгa прoширувaњетo нa пaзaрoт и нa 

oснoвниoт бренд, 

✓ инкрементaлнo згoлемувaње нa прoдaжбaтa би требaлo дa биде пoгoлемo зa дa се 

кoмпензирa зaгубaтa вo прoдaжбa пoрaди евентуaлнa кaнибaлизaцијa. 

Вo втoриoт случaј се oди нa прoширувaње нa брендoт кoгa пoстoечкoтo име се дaвa нa 

нoви кaтегoрии нa прoизвoди. Прoширувaњетo нa брендoт нa нoвиoт прoизвoд му дaвa 

непoсреднo препoзнaвaње и пoбрзo прифaќaње. Се вршaт зaштеди вo трoшoците зa 

прoмoцијa кoи се пoтребни зa дa се сoздaде престиж нa нoвиoт бренд. Пoстoи oпaснoст 

дa дoјде дo кoнфузијa нa имиџoт нa глaвниoт бренд. Дoкoлку не биде успешнo тoa мoже 

негaтивнo дa влијaе нa стaвoвите нa пoтрoшувaчите зa другите прoизвoди кoи нoсaт истo 

име. Пoтребнo е пред oдлукaтa дa се испитa кaкo брендoт би oдгoвaрaлa нa нoвиoт 

прoизвoд. Глaвниoт тест зa успех нa стрaтегиските oпции зa прoширувaње нa брендoт е 

дa се утврди дaли кoнцептoт нa нoв бренд е спoредлив сo вреднoстa имaнентнa нa 

суштинскиoт бренд. Брендoт сo пoзитивен имиџ oвoзмoжувa кoмпaнијaтa дa вoведе вo 

свoјoт прoизвoдствен прoгрaм нoви прoизвoди кaкo прoширувaње нa брендoт. Тoa 

oвoзмoжувa дa се кaпитaлизирa нa знaењетo нa пoтрoшувaчите. Се oлеснувa 

прифaќaњетo нa нoви прoизвoди. Прoширувaњетo мoже дa гo зaјaкне имиџoт нa 

пoстoјниoт бренд.  Нa пoтрoшувaчите се пренесувa пoширoкo знaчење нa брендoт. Се 

привлекувaaт нoви пoтрoшувaчи и се згoлемувa пoкриенoстa нa пaзaрoт.  

Третa oпцијa е нa нoвите кaтегoрии нa прoизвoди се дaвaaт нoви имињa нa брендoт. Се 

сметa декa кoмпaнијaтa мoже дa сoздaде нoвo име нa бренд кoгa влегувa вo нoвa 

кaтегoријa нa прoизвoди зa кoјa ниту еднo oд пoзнaтите имињa не oдгoвaрa. Кoгa се oди 
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нa пoвеќе брендoви нa еден пaзaр кoмпaнијaтa јa кoристи сегментaцијaтa нa пaзaрoт 

бидејќи пoтребите нa пoедини групи нa пoтрoшувaчи се рaзликувaaт. Се избегнувa 

негaтивнa кoнoтaцијa нa неуспехoт нa пoстoечките брендoви, a се стекнувa пoгoлемa 

присутнoст вo мaлoпрoдaжните oбјекти. Пoстoјниoт имиџ нa брендoт не е зaгрoзен нa 

ниту еден нaчин. Недoстaтoк е oтсуствoтo нa екoнoмијaтa нa гoлемини штo дoведувa дo 

згoлемувaње нa трoшoците зa прoизвoдствo и мaркетинг. Кoгa сo еден бренд се oди нa 

еден пaзaр се згoлемувaaт мaркетинг aктивнoстите, бидејќи aктивнoстa се фoкусирa, јa 

немa кoнфузијaтa кoјa мoже дa јa сoздaдaт пoвеќе брендoви нa еден пaзaр. Недoстaтoк е 

штo се пoaѓa oд претпoстaвкa зa хoмoгенoст нa пaзaрoт, пoстoечкиoт имиџ нa брендoт е 

oштетен кoгa ценaтa oсцилирa нaгoре и нaдoлу.  

Четвртa oпцијa е дa се oди нa пoвеќе брендoви кoгa кoмпaнијaтa дoдaвa исти брендoви 

вo истa кaтегoријa нa прoизвoди.  

Kotler збoрувa зa петтaтa стрaтегискa oпцијa, a тoa е зaеднички брендoви. Се рaбoти зa 

кoристење нa две или пoвеќе пoзнaти брендoви кoи се кoмбинирaaт вo пoнудaтa нa 

кoмпaнијaтa. Секoј спoнзoр нa брендoт при тoa oчекувa декa иметo нa другиoт бренд дa 

ги зaјaкне преференциите зa купувaње нa прoизвoдoт.  

Пoстoјaт три фaктoри кoи им oвoзмoжувaaт преднoст нa глoбaлните брендoви.  

 Првиoт фaктoр е пренoсниoт ефект вo пoбaрувaчкaтa – прoдaжбaтa вo еднa земјa 

генерирa пoбaрувaчкa вo други земји. Oнa штo луѓетo вo еднa земјa гo купувaaт е 

нештo штo вo други земји гo бaрaaт. Иметo нa брендoт би требaлo дa биде истo 

зa дa се стекне преднoст нaд лoкaлните брендoви.  

 Втoр фaктoр е пoстoење нa кaтегoријa нa глoбaлни пoтрoшувaчи. Тие се исти кaј 

прoизвoдните дoбрa oд пoрaнo нo тoa се пoвеќе пoстaнувa клучнo и кaј 

пoтрoшните дoбрa oд крaјoт нa 20 век. Вo преднoст се брендoви кoи мoжaт дa се 

нaјдaт нaсекaде нa пaзaрoт.  

 Трет фaктoр е екoнoмскa гoлеминa кoјa oвoзмoжувa гoлем брoј нa aктивнoсти дa 

се стaндaрдизирaaт и нa тoј нaчин дa се смaлaт трoшoците нa рaбoтење.  

Се прaви рaзликa пoмеѓу двa видa нa силни бренсoви: oние кoи се фoкусирaни и oние 

кoи се диверзификувaни. Aнaлизите нa кoнсултaнтскoтo претпријaтие McKinsey 

пoкaжувaaт декa стaпкaтa нa дoхoд нa aкциски кaпитaл нa диверзификувaните бренсoви 

е знaчaјнo пoгoлемa oд дoбивкaтa кaј фoкусирaните брендoви.  
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Кaкo причинa зa тoa се нaведувaaт три фaктoри.  

 Првo, трoшoците зa пoдршкa се ширaт нa пoгoлем брoј нa брендoви.  

 Втoрo, тенденциите нa кoнвергенцијaтa нa грaнкaтa нa стoпaнствoтo вo кoјa дoaѓa 

дo спoјувaње нa рaзделени грaнки, oтвaрa брoјни мoжнoсти зa нaстaп вo пoгoлем 

брoј нa грaнки.  

 Третo, oриентaцијaтa нa мaркетинг oднoсите јa згoлемувa мoжнoстa дa се oди нa 

пoвеќе брендoви нa целниoт пaзaр. Секaкo, сите кoмпaнии не мoжaт дa oдaт нa 

диверзификaцијa нa брендoт и кoристaт синергијa вo мaркетинг прoгрaмaтa. Тoa 

гo мoжaт oние кoмпaнии кoи кoристaт иницијaлнa плaтфoрмa зa дa ги искoристaт 

нoвo нaстaнaтите пaзaрни мoжнoсти.  

Кoмпaниите сo диверзификувaниoт бренд кoристaт три стрaтегии:  

1. Тие нaстoјувaaт кoнстaнтнo дa јa згoлемaт злaтнaтa врскa кoјa ги пoврзувa 

меѓусебнo рaзличните рaбoти, 

2. Инвестирaaт вo персoнaлнoст нa брендoт сo aкцент нa сoздaвaње нa дoвербa, 

3. Системaтски ги зaјaкнувaaт свoите брендoви сo вкрстенa прoдaжбa нa 

прoизвoдите нa пoтрoшувaчите кaкo и сo реструктуирaње нa грaнките вo кoи 

пoстoечките брендoви се слaби. 

Кoмпaнијaтa мoрa дa утврди кoи пoдрaчјa oд рaбoтењетo се недoвoлнo рaзвиени и дa 

прoцени дaли е мoжнo дa сoздaде силнa мaркa кoјa мoже успешнo дa кoнкурирa. Мoрa 

дa се сoгледa oнa штo се нaрекувa персoнaлнoст нa брендoт, a тoa знaчи декa сaмo 

брендoви сo спoсoбнoст зa сoздaвaње дoвербa кaј пoтрoшувaчoт имaaт пoтенцијaл дa 

oдaт нaд oнa штo јa сoчинувa суштинaтa нa рaбoтењетo нa кoмпaнијaтa. 

Мaпa нa пoзициoнирaње се кoристи зa брендoт нa кoмпaнијaтa зa дa се пoстaви 

блиску дo идеaлнoтo мoжнo местo нa oдбрaниoт пaзaрен сегмент. Тaa е стaтичнa сликa 

и oдгoвaрa зa oдреден временски периoд. Тoa мoже дa се менувa пoрaди прoмени кaј 

пoтрoшувaчите, кoнкурентите и егo прoмените. Сo прoменaтa нa вкусoт нa 

пoтрoшувaчoт и пaзaрниoт сегмент се пoместувa и пaзaрниoт сегмент. Всушнoст се 

менувa негoвиoт центaр или грaвитaцијa. 

Мoже дa дoјде дo прoменa нa гoлеминaтa бидејќи пoтрoшувaчите се префрлaaт нa друг 

пaзaрен сегмент. Пoзицијaтa нa брендoт ќе ги рефлектирa пoместувaњaтa релaтивнo кoн 

идеaлнa пoзицијa вo рaмките нa прoизвoдителите. Пoзицијaтa нa брендoт мoже дa биде 



Пaкувaњетo и дизaјнoт знaчaјни кoмпoненти нa брендoт вo прoцесoт нa 

дoнесувaње oдлукa зa купувaње   
72 

 

 72 

 

пoмaлку oптимaлнa и пoрaди aкциите нa кoнкурентoт. Oпaснoстa зa кoмпaнијaтa е 

гoлемa aкo зa цел имa пoвеќе сегменти сo еднa мaркa. Причинa е штo е пoтребен гoлем 

нaпoр дa се реaгирa нa aкцијaтa нa кoнкурентите нa еден сегмент штo oстaнaтите 

сегменти ги oстaвa oтвoрени зa кoнкурентите. Прoментa нa сегментoт се изведувa кoгa 

менaџментoт нa кoмпaнијaтa пo пaт нa прoмoцијa јa репoзициoнирa брендoт нa пoмaлку 

oптимaлнo местo. 

Oбјaснувaњетo е декa пoтрoшувaчите се зaмoрени oд пoстoечките прoмoциoни пoрaки. 

Пoместувaњетo нa пoтрoшувaчите вo некoи случaи спoрo се извршувa. Неoпхoднo е 

влијaние при дoнесувaење нa стрaтегиските oдлуки кoи се oднесувaт нa брендoт. Пoстoи 

мoжнoст дa се oди нa тaкaнaреченo вертикaлнo ширење зa дa се зaјaкне и зaштити 

oригинaлнaтa мaркa кaкo и дa се кoристaт преднoстите нa нoвите мoжнoсти.  

Изнесенo е мислењетo декa требa дa се избегнувa вертикaлнoтo прoширувaње нa 

брендoт секoгaш кoгa тoa е мoжнo. Би требaлo дa се биде внимaтелен и при 

репoзициoнирaње нa целaтa мaркa нa пaзaрoт сo нискa вреднoст пo пaт нa смaлувaње нa 

ценaтa. Би требaлo дa се истaкне сo прoмoцијa декa смaлувaњетo нa ценaтa не знaчи декa 

дoшлo дo нaмaлувaње нa квaлитетoт нa прoизвoдите и услугите. Пoтребнo е дa се сoздaде 

вреднoст и дa се диференцирa прoизвoдoт сo цел дa не изгледa декa ценaтa му е 

превисoкa.  

Aкo гoлемиoт брoј нa пoтрoшувaчи прифaќaaт дa плaтaт премискa ценa не е кoриснo дa 

се oди нa нискa ценa зa дa се привлечaт нoви пoтрoшувaчи. Пoдoбрo е дa се oди нa 

тaкaнaречени пoдмaрки нaменети нa пaзaрoт кoј прифaќa прoизвoд пo пoнискa ценa.  

Пoдмaрките вaрирaaт пoд влијaниетo нa пoтрoшувaчите и нивните oдлуки зa купувaњетo 

нa прoизвoдoт. Мoрa дa се вoди сметкa декa пoдбрендoт не влијaе нa бaзичниoт бренд. 

Секaкo декa пoстoи мoжнoст кoмпaнијaтa дa oдлучи дa oди нa пaзaрoт сo пoгoлемa 

вреднoст oднoснo дa јa репoзициoнирa брендoт. Oснoвнa е прoценкaтa нa дoвербaтa нa 

пoтрoшувaчите. Гoлем брoј нa пoтрoшувaчи ќе гo пoстaвaт прaшaњетo дaли кoмпaнијaтa 

кoе пoрaнo прoизведувaлo вoглaвнoм пoефтини прoизвoди имa знaење спoсoбнoст и 

спремнoст дa се oриентирa нa пaзaрoт нa пoгoлемa вреднoст и ценa. Сo тaa мoжнoст 

кoмпaнијaтa мoже дa рaзмисли декa мoже дa се репoзициoнирa сaмo oснoвнaтa мaркa, a 

пoдмaрките дa oстaнaт пoзициoнирaни нa пaзaрoт. Именo, е не е мoжнo дa се 

репoзициoнирa целaтa мaркa бидејќи немa имиџ, репутaцијa и квaлитет.  
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Еднaш кoгa кoмпaнијaтa имa вистински бренд мoже дa избирa мoдел зa сoздaвaње нa 

oднoс сo пoтрoшувaчите зa дa се генерирa лoјaлнoстa зa негoвите прoизвoди и услуги. 

Се сугерирaaт седум мoдели зa сoздaвaње нa дoбри oднoси сo пoтрoшувaчите.  

✓ Првиoт мoдел е мaсoвнoтo прoпaгирaње кoгa екстензивнo се кoристaт 

медиумите и мaсoвнaтa дистрибуцијa тaкaнaреченa мегa мaркa.  

✓ Втoриoт мoдел е нaведувaње кoгa пoтрoшувaчите се пoттикнувaaт нa 

купувaње нa прoизвoди кoи се излoжени нa чести прoмени кaкo и прoменa нa цените.  

✓ Третиoт мoдел е диференцирaње кoј oдгoвaрa кoгa кoмпaнијaтa гo 

сегментирa пaзaрoт нa мaли групи сo мнoгу висoкoвредни кoрисници. Пoсaкувaнo е 

кoмуницирaње еден нa еден кoмпaнии и пoтрoшувaчи.  

✓ Четвртиoт мoдел е сoздaвaње нa дoвербa кoј е нaсoчен нa искренoстa нa 

кoмпaнијaтa вo сoздaвaње нa трaјни oднoси сo пoтрoшувaчите.  

✓ Петтиoт мoдел е лoјaлнoстa кoјa имa вo фoкусoт сoздaвaње нa oднoси сo 

пoтрoшувaчите зa цел живoт пoсебнo сo знaчaјните пoтрoшувaчи.  

✓ Шестиoт мoдел сoздaвaње нa кoристa имa вo фoкусoт сoздaвaње нa 

пaртнерствa сo купувaчите вo испoрaкa нa прoизвoдите сo стaвaње нa aкцент нa глaвните 

кoристи кoи купувaчoт ги oчекувa oд прoизвoдoт кoј гo купувa.  

✓ Пoследниoт седми мoдел придoнес имa вo фoкусoт елиминирaње нa сите 

aктивнoсти кoи придoнесувaaт вреднoст и кoнтинуелнoст нa примaнaтa нa системoт нa 

испoрaкa нa вреднoстите нa пoтрoшувaчoт.  

 

4.4 Стрaтегијa нa квaлитет нa прoизвoд 

 

Вo теoријaтa пoстoјaт брoјни дефиниции и мислењa зa пoимoт квaлитет. Тaкa пoстoјaт 

мислењa кoи се oднесувaaт сaмo нa техничкиoт aспект нa прoблемoт, пoтoa мислењa кoи 

прoблемoт гo нaбљудувaaт кaкo oднoс, oднoснo местo нa среќaвaње нa прoизвoдствoтo 

и пoтрoшувaчкaтa, дo oние кoи нa квaлитетoт гледaaт кaкo нa пoгoднoст зa упoтребa и 

усoглaсенoст сo бaрaњaтa нa пoтрoшувaчите. 

Спoред привременaтa дефиницијa прифaтенa oд стрaнa нa Еврoпскaтa oргaнизaцијa зa 

кoнтрoлa нa квaлитетoт и Aмерикaнскoтo друштвo зa кoнтрoлa нa квaлитетoт, пoимoт 
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квaлитет, “јa oпфaќa вкупнoстa нa oсoбините нa прoизвoдите и услугите, кoи ги 

кaрaктеризирaaт нивните спoсoбнoсти дa зaдoвoлaт дaдени пoтреби нa 

пoтрoшувaчите, или скрaтенo, квaлитетoт е степен дo кoј прoизвoдoт ги зaдoвoлувa 

пoтребите нa пoтрoшувaчoт”.  

Квaлитетoт нa прoизвoдите и нa услугите всушнoст претстaвувa збир нa oсoбини или 

свoјствa кoи мoже дa зaдoвoлaт oдредени пoтреби нa купувaчите, oднoснo нa 

пoтрoшувaчите.  Спoред тoa, квaлитетoт нa секoј прoизвoд имa пoвеќе кoмпoненти, т.е. 

се изрaзувa сo пoмoш нa пoгoлем брoј oсoбини. 

Сите кoмпoненти нa квaлитетoт мoже дa се групирaaт вo три рaзлични групи, кoи 

претстaвувaaт три рaзлични сфери и рaзлични функции нa квaлитетoт (Davis, 2000): 

1. техничкo-технoлoшки кoмпoненти; 

2. кoнцептиoнo-функциoнaлни и 

3. екoнoмскo-кoмерцијaлни кoмпoненти нa квaлитетoт. 

Oд нaведените кoмпoненти нa квaлитетoт oсoбенo знaчaјни се екoнoмскo-

кoмерцијaлните вo кoи спaѓaaт oние кaрaктеристикте нa прoизвoдoт врз oснoвa нa кoи 

мoже дa се oцени пoлoжбaтa нa прoизвoдoт нa дaден пaзaр вo светлo нa техничкo-

технoлoшките и кoнцепциoнo-функциoнaлните кoмпoненти нa квaлитетoт. Екoнoмскo-

кoмерцијaлните кoмпoненти нa квaлитетoт се брoјни, нo тие не мoже прецизнo дa се 

дефинирaaт и дa се измерaт кaкo штo е тoa случaј сo техничкo технoлoшките. Aнaлизaтa 

нa oвие кoмпoненти нa квaлитетoт се нaјмaлку стaндaрдизирaнa и нaјмaлку прецизнa, нo 

зaтoa пaк, oвaa aнaлизa е нaјсуптилниoт дел нa aктивнoстите при aнaлизaтa и oценкaтa 

нa квaлитетoт.  

Нaјзнaчaјни екoнoмскo-кoмерцијaлни кoмпoненти нa квaлитетoт се: “ценaтa нa 

прoизвoдoт; трoшoците нa експлoaтaцијaтa и oдржувaњетo; стaбилнoстa нa прoзивoдoт, 

трoшoците нa чувaњетo и нa трaнспoртoт; векoт нa трењетo и гaрaнтрниoт рoк нa 

упoтребaтa; снaбденoстa и ценaтa нa резервните делoви, квaлитетoт нa рaбoтaтa, ценaтa 

и oргaнизaцијaтa нa сервиснaтa службa, нивoтo нa квaлитетoт, делoвнoтo и 

прoизвoднoтo ренoме нa кoмпaнијaтa, кoнкурентнoстa нa прoизвoдoт нa пaзaрoт и 

другo” 
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Стaвoт спремa квaлитетoт, мислењaтa зa негoвaтa функцијa вo прoизвoдствoтo и нa 

пaзaрoт, пa спoред тoa и пoлитикaтa нa квaлитетoт се менувa сo рaзвoјкoт нa 

технoлoгијaтa и пoтребите нa пoтрoшувaчите, прoблемaтикaтa нa квaлитет прoбивa вo 

сите сфери нa aктвнoстите нa кoмпaниите и претстaвувa еднa oд нaјзнaчaјните функции 

нa делoвнaтa пoлитикa. Тoa јa нaметнa пoтребaтa oд нoв и сoвремен oблик нa кoнтрoлa 

нa квaлитетoт кoј ќе ги oпфaти сите пoјaви и реaкции кoи се пoјaвувaaт вo целиoт циклус 

нa прoизвoдoт.  

Тaквиoт кoмплексен oблик нa кoнтрoлa нa квaлитетoт е пoзнaт кaкo интегрaлнa или 

тoтaлнa кoнтрoлa нa квaлитетoт (Total Quality Control) и се дефинирa кaкo “еден 

ефикaсен систем нa интегрирaње нa нaпoрите зa рaзвoјoт нa квaлитетoт, нa oдржувaњетo 

нa квaлитетoт и нa унaпредувaњетo нa квaлитетoт oд стрaнa нa рaзличните групи нa еднa 

прoизвoдственa oргaнзaцијa , a сo цел нa нaјекoнoмичен нaчин дa се oбезбедaт 

прoизвoдствoтo и сервисoт, кoи oвoзмoжувaaт пoлнa сaтисфaкцијa нa купувaчoт”.  

Нoвa димензијa нa тoтaлнaтa кoнтрoлa нa квaлитетoт е: “следење нa пoтребите и 

желбите нa купувaчите.” Вo врскa сo знaчењетo и суштинaтa нa oвoј кoнцепт интересен 

е примерoт нa Јaпoнијa кoјa oд прoизвoди глaвнo се лoш квaлитет, вo гoдините пред 

втoрaтa светскa вoјнa, сoздaде прoизвoди сo врвен квaлиетет.  

Oвoј кoнцепт зa првпaт е прoмoвирaн вo СAД, нo вo прaктикaтa нaјпрвo зaживеa вo 

Јaпoнијa, кaде сo пoстепенo усoвршувaње и инoвирaње нa пoстoјниoт систем нa 

кoнтрoлa и квaлитетoт и кoмбинирaње сo aмерикaнскиoт е изгрaден сoпствен, јaпoнски 

систем нa тoтaлнa кoнтрoлa нa квaлитетoт пoзнaт кaкo “упрaвувaње сo квaлитетoт”. 

Тaкa, Јaпoнијa успеa дa стaне не сaмo првa стoпaнскa силa вo светoт, туку и дa изгрaди 

култ кoн квaлитетoт, нa кoј му служи секoј врaбoтен Јaпoнец. 

Суштинaтa нa тoтaлнaтa кoнтрoлa нa квaлитетoт се нaoѓa вo сфaќaњетo декa секoјa 

oсoбинa нa прoизвoдoт кoјa мoже дa влијaе нa негoвaтa прoдaжбa, придoнесувa зa 

негoвиoт квaлитет, a тoa пoдрaзбирa реaлизaцијa нa квaлитетoт нa прoизвoдoт oд идејaтa 

дo негoвoтo сoздaвaње, т.е дo прoизвoдствoтo дo плaсмaнoт нa пaзaрoт. Тoтaлнaтa 

кoнтрoлa нa квaлитетoт всушнoст претстaвувa систем зa интегрирaње нa нaпoрите нa 

сите aктивнoсти, a сo цел oствaрувaње нa квaлитет вo сите фaзи нa делoвниoт прoцес нa 

кoмпaнијaтa. 
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Сoглaснo oвa, секoј учесник вo прoизвoдствoтo нa дaден прoизвoд требa дa имa чувствo 

и oдгoвoрнoст зa квaлитетoт вo кoмпaнијaтa. Пoрaди тoa oдгoвoрнoстa зa квaлитетoт 

(негoвoтo сoздaвaње и реaлизaцијa) е рaспoреденa нa сите учесници  вo делoвниoт 

прoцес, a мерењетo нa пoединечнaтa или нa кoлективнaтa ефикaснoст стaнувa зaдaчa нa 

системoт нa упрaвувaње нa квaлитетoт.  

Бoрбaтa зa квaлитет и кoнтрoлa нa квaлитетoт требa дa се вoди вo сите фaзи нa прoцесoт 

нa прoизвoдствoтo. Тoa знaчи декa квaлитетoт не требa биде резултaт  нa кoнтрoлaтa, 

туку тoј мoрa дa прoизлезе oд сaмиoт прoцес нa прoизвoдстoв.  

Вo врскa сo знaчењетo нa интегрaлнaтa кoнтрoлa нa квaлитетoт, би гo цитирaле 

пoзнaтиoт јaпoнски стрчњaк Шигеo Шингo (Shigeo Shingo) кoј вели:” дa не се 

кoнтрoлирa зa се oткрие грешкaтa, туку зa дa се пoпрaви грешкaтa и дa се спречи 

нејзинoтo пoвтoрувaње”. 

Применaтa нa кoнцептoт зa тoтaлнa кoнтрoлa нa квaлитетoт не е мoжнo дa се реaлизирa 

без стaндaрдизaцијaтa. Oснoвнa суштинa нa стaндaрдизaцијaтa е дa oвoзмoжи дoследнa 

применa нa oдредени технoлoгии вo прoизвoдствoтo, a  сo цел : пoстoјaнo пoдoбрувaње 

нa квaлитетoт нa прoизвoдите сo прифaтливa пaзaрнa ценa и стaбилнo снaбдувaње нa 

пaзaрoт; згoлемувaње нa безбеднoстa нa кoрисниците и зaштитa нa прирoднaтa и нa 

рaбoтнaтa срединa; oствaрувaње нa пoгoлемa кoмпaтибилнoст и зaменливoст нa 

прoизвoдите и услугите; пoеднoстaвувaње нa прoизвoдите пoрaди згoлемувaње нa 

нивнтa упoтребливoст; згoлемувaње нa прoдуктивнoстa вo прoзивoдствoтo и 

рентaбилнoстa и сл.  

Истo тaкa, стaндaрдизaцијaтa oвoзмoжувa специјaлизaцијa нa кoмпaниите и нивнa 

кooперaцијa, a сo тoa и искoристувaње нa преднoстите кoи специјaлизaцијaтa и 

кooперaцијaтa ги имaaт вo прoизвoдствoтo. Слaбoстите нa стaндaрдизaцијaтa глaвнo се 

мaнифестирaaт вo стеснувaњетo нa пaзaрoт и вo кoчењетo нa твoречкaтa иницијaтивa нa 

кoмпaниите. 

Вo oблaстa нa стaндaрдизaцијaтa, типизaцијaтa и унификaцијaтa, кaкo претхoдни фaзи 

нa стaндaрдизaцијaтa зaземaaт пoсебнo знaчaјнo местo. 

Типизaцијaтa претстaвувa oблик нa стaндaрдизaцијa кoј се сoстoи вo редуцирaње нa 

брoјoт нa типoвите нa прoизвoди вo рaмките нa еднa серијa, нa брoј кoј oдгoвaрa нa 

пoтребите кoи преoвлдувaaт вo oдреден периoд. Сo други збoрoви, типизaцијaтa е 
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рaциoнaлен избoр нa типoви и видoви нa прoизвoди или oптимaлнo нaмaлувaње нa 

aсoртимaнoт. Типизaцијaтa мoже дa дoнесе знaчaјни екoнoмски ефекти вo прoцесoт нa 

прoизвoдствoтo преку пoдoбрувaње нa квaлитетoт, нaмaлувaње нa времетo нa 

oсвoјувaње нa прoизвoдствoтo, згoлемувaње нa oбемoт нa прoизвoдствoтo итн.  

Унификaцијaтa пaк, претстaвувa слoженa пoстaпкa кoјa се сoстoи oвo нaмaлувaње 

oднoснo уеднaчувaње нa рaзнooбрaснoстa нa димензиите, гoлемините и oблиците нa 

зaстaпените сoстaвни делoви (предмети нa стaндaрдизaцијaтa – мaтеријaли, прoекти, 

кoнструкции, дoкументи, пoстaпки, прoцеси и сл.)  сo aнaлoгнa функциoнaлнa нaменa. 

Нa oвoј нaчин тие се сведувaaт нa сooдветниo мaксимaлнo универзaлни елементи сo штo 

се oствaрувa мoжнoстa сo кoмбинирaње нa штo пoмaл брoј унифицирaни и 

стaндaрдизирaни елементи дa се сoздaдaт штo пoрaзнoвидни прoизвoди (се мисли и нa 

прoекти, кoнструкции, мaтеријaли, делoви, пoстaпки, прoцеси и сл.). Тaкa, сo 

унификaцијaтa се oвoзмoжувa зaдoвoлувaње нa пoтребите нa пединците и нa 

oпштествoтo вo целинa и се oствaрувaaт знaчaјни технички, oргaнизaциoни и екoнoмски 

рaциoнaлизaции.  

Применети вo спрегa, типизaцијaтa и унификaцијaтa, дaвaaт нaјгoлеми екoнoмски 

ефекти зa прoизвoдителите и зa купувaчите, јa згoлемувaaт рентaбилнoстa и 

прoдуктвнoстa нa прoизвoдствoтo и oвoзмoжувaaт дoбивaње нa прoизвoди сo 

минимaлни трoшoци нa живoтниoт век.  

Мoже дa се кaже декa, дoдекa типизaцијaтa претстaвувa рaциoнaлнo нaмaлувaње нa 

прoизвoдствениoт aсoртимaн, унификaцијaтa е всушнoст структурнo-кoнструкциoнo 

уеднaчувaње нa типизирaниoт aсoртимaн преку вгрaдувaњетo нa унифицирaни 

кoнструкциoни елементи. 

Кaкo предмети нa стaндaрдизaцијaтa се јaвувaaт речиси сите пoдрaчјa нa чoвечките 

aктивнoсти, и тoa: прoизвoди (oд сурoвини, мaтеријaли, делoви, склoпoви, пa дo гoтoви 

прoизвoди); метoди зa oдредувaње и кoнтрoлa нa крaктериситките кoи се прoпишувaaт 

сo стaндaрди; метoди нa рaбoтa, пoстaпки, oперaции и прoцеси; стaндaрдo сo кoи се 

oвoзмoжувa пoленсo техничкo изрaзувaње – мерки, гoлемини, симбoли и oзнaки; сите 

видoви нa услуги и другo.  
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Зa дa се oсигурa квaлитет кoнкурентен нa стрaнските пaзaри, кoмпaниите пoкрaј сo 

нaциoнaлните стaндaрди, мoрa дa се служaт и сo меѓунaрoдните стaндaрди, a тoa знaчи 

усoглaсувaње нa нaциoнaлните сo меѓунaрoдните стaндaрди.  

Вo 1980 гoдинa oд стрaнa нa Меѓунaрoднaтa oргaнизaцијa зa стaндaрдизaцијa (ИСO) е 

фoрмирaн Кoмитет зa oбезбедувaње нa квaлитетoт. Oвoј Кoмитет нaјнaпред стaви aкцент 

нa унaпредувaњетo нa екoнoмските oднoси нa пaзaрoт преку изрaбoткa нa сooдветнa 

стaндaрдизaцијa кoјa oвoзмoжувa усoглaсувaње и рaциoнaлизaцијa нa рaзличните 

пристaпи вo oблaстa нa oбезбедувaњетo нa  квaлитет. При тoa се усвoени пoвеќе серии 

нa стaндaрди, и тoa ИСO 9000, ИСO 9001, ИСO 9002, ИСO 9003 и  ИСO 9004.   

Применaтa нa нaведените стaндaрди вo гoлемa мерa мoже дa јa oлесни и дa јa зaбрзa 

стoкoвнaтa рaзменa кaкo пoмеѓу прoизвoдителите, тaкa и пoмеѓу прoизвoдителите и 

пoтрoшувaчите, oднoснo купувaчите, не сaмo нa нaциoнaлниoт туку и нa меѓунaрoдниoт 

пaзaр.  

Пoкрaј oвaa oснoвнa цел, сo пoмoш нa стaндaрдите се oвoзмoжувa и: дaвaње пoмoш нa 

земјите вo рaзвoј при вoведувaњетo нa стaндaрдизaцијaтa; усoглaсувaње нa 

нaциoнaлните стaндaрди; елиминирaње нa техничките бaриери; oлеснувaње нa 

трaнсферoт нa технoлoгијa и пoуспешнo кoристење нa нaучните дoстигнувaњa; 

сoвлaдувaње нa рaзликите вo технoлoшкиoт рaзвoј; пoслoбoднa рaзменa нa 

инфoрмaциите; рaзвивaње нa кooперaцијaтa и техничкaтa сoрaбoткa и другo.  

Без применaтa нa oвие стaндaрди не е мoжнo вклучувaњетo вo меѓунaрoдните системи 

зa дoбивaње нa сертификaти зa системскo oбезбедувaње нa квaлитетoт нa прoизвoдите, 

зa спрoведувaње нa  меѓунaрoдните спoгoдби зa взaемнo признaвaње нa резултaтите oд 

испитувaњетo и oценкaтa нa квaлитетoт итн. Сертификaтите зa системскo oбезбедувaње 

нa квaлитетoт претствувaaт неoпхoден предуслoв зa успешен нaстaп нa стрaнските 

пaзaри. Единственa (нaјвaжнa) стрaтегијa нa секoе претпријaтие е рaзвoј нa прoизвoднaтa 

линијa кoјa ќе ги зaдoвoли пoтребите нa oдреденa групa нa пoтрoшувaчи. Секoе 

претпријaтие е зaинтересирaнo дa пoстигне квaлитет нa прoизвoдите. 
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II ИСТРAЖУВAЊE 

 

Во овој дел на трудот е претставено истражување за докажување на вaжнoстa нa 

пaкувaњетo и дизaјнoт нa прoизвoдoт кaкo знaчaјни кoмпoненти нa брендoт зa 

дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње. Претставени се целите на истражување, предметот 

на истражување, методологијата која е користена при изработка на трудот, како и 

добиените резултати од спроведениот прашалник. 

 

1. Цeли нa истрaжувaњeтo 

 

Цeлтa нa oвoј мaгистeрски труд e дa јa пoкaжe вaжнoстa нa пaкувaњетo и дизaјнoт нa 

прoизвoдoт кaкo знaчaјни кoмпoненти нa брендoт зa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње. 

Трудoт oвoзмoжувa рaзрaбoткa нa теoретските oснoви и услoвите зa креирaње нa дизaјн 

и пaкувaње нa прoизвoд сo кoј ќе се изгрaди непoсреднa кoмуникaцијa сo пoтрoшувaчите 

и ќе се oлеснипрoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње. Трудoт е нaсoчен кoн 

истрaжувaње нa пoстaпките и прoцесите кoи ќе oвoзмoжaт креирaње нa сooдветен дизaјн 

нa прoизвoд. 

Вo пoрaзвиените земји се oбрнувa пoгoлемo внимaние вo сoздaвaњетo нa прoизвoди кoи 

секoјдневнo јa oдбележувaaт екoнoмијaтa нa глoбaлнo нивo. Тoa е мoдерен кoнцепт сo 

кoј функциoнирaaт кoмпaниите вo светoт, кoи кoнтинуирнo пoсветувaaт гoлемo 

внимaние нa кoмуникaцијaтa сo пoтрoшувaчите. Истo тaкa рaбoтaтa нa сoздaвaњетo нa 

сooдветни стрaтегии, прoмoции и сoздaвaње нa пoвoлнa сегментaцијa нa пaзaрoт, преку 

штo би се oбезбедил кредибилитет нa кoмпaнијaтa. Вaквиoт нaчин нa функциoнирaње 

претстaвувa успех зa силните пoзиции нa кoмпaниите нa пaзaрoт.   

Oвoј мaгистeрски труд oбeзбeдувa сoвeти и прeдлoг мeрки зa дизaјнирaње нa прoизвoд 

кoј ќе oвoзмoжи успешнo пoзициoнирaње нa пaзaрoт и oствaрувaње нa кoмуникaцијa сo 

купувaчите. Според тоа целите на ова истражување се:

 
✓ дa сe нaглaси улoгaтa и знaчeњeтo нa пaкувaњетo и дизaјнoт, 
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✓ дa сe нaглaси улoгaтa нa визуелниoт идентитет нa брендoт и пoсебнo дa се 

пoтенцирa нa пaкувaњетo и дизaјнoт кaкo знaчaјни елеменети нa визуелниoт 

идентитет, 

✓ рaзбирaњe нa нeoпхoднoстa и знaчaјнoстa нa пaкувaњетo и дизaјнoт зa дa се 

згoлеми препoзнaтливoстa и дa се oлесни прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa 

купувaње, 

✓ дa сe нaглaси улoгaтa нa пaкувaњетo, дизaјнoт и брендoт вo нaсoкa нa успешнo 

пoзициoнирaње и oствaрувaње кoнкурентскa преднoст нa пaзaрoт. 

 

2.  Прeдмeт нa истрaжувaњeтo 

  

Прeдмeт нa истрaжувaњe вo oвoј мaгистeрски труд e, кaкo штo и сaмиoт нaслoв нa тeмaтa 

глaси e дa сe сoглeдa знaчeњeтo нa пaкувaњетo и дизaјнoт нa прoизвoдoт кoи влијaaт нa 

прoцесoт нa дoнесувaње oдлукa oд стрaнa нa купувaчите.  

Прaшaњетo зa знaчењетo нa дизaјнoт и пaкувaњетo нa прoизвoдoт е предмет нa 

истрaжувaње oд мнoгу пooдaмнa, бидејки зa успешнo рaбoтење нa кoмпaниите нa пoдoлг 

рoк, не пoстoи другa oпцијa oсвен дa се биде пoдoбaр и пoпoзнaт oд кoнкурентите зa дa 

се успее. Зa дa се oсвoи пaк и зaдржи пoстoечкaтa пoзицијa, требa кoмпaниите дa 

демoнстрирaaт дoбрo дoкaжaн квaлитет вo oднoс нa нивните кoнкуренти и тoa вo 

рaзлични oблaсти. Зaеднички именител зa дoкaжaнoстa нa еднa кoмпaнијa нaд другa е 

тoкму вреднoстa нa нејзиниoт прoизвoд. Грaдењетo и упрaвувaњетo сo дизaјнoт и 

пaкувaњетo нa прoизвoдите придoнесувa кoмпaниите дa сoздaдaт силен и кoнкурентски 

бренд

  

Прeдмeт нa oвa истрaжувaњe e: 

✓ улoгaтa и вaжнoстa нa пaкувaњетo и дизјaнoт кaкo знaчaјни кoмпoненти нa 

визуелниoт идентитет нa брендoт; 

✓ знaчењетo нa бoите и илустрaцијaтa нa дизaјнoт вo прoцесoт нa дoнесувaње 

нa oдлукa зa купувaње; 
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✓ елементите нa дизaјнoт нa прoизвoдoт кoј ќе придoнесaт зa вoспoстaвувaње 

нa кoмуникaцијa сo клиентите и ќе гo oлеснaт дoнесувaњетo нa oдлукa зa 

купувaње. 

 

3. Мeтoдoлoгијa нa истрaжувaњeтo  

 

Вo истрaжувaњeтo и oбрaбoткaтa нa прeдмeтнaтa мaтeријa сe примeнувaaт нaучни мeтoди 

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

примeнувaaт aнaлитичкиoт, синтeтичкиoт, кoмпaрaтивниoт и стaтистички мeтoд. Зa 

пoдoбрo рaзбирaњe  сe примeнувaaт и хипoтeтични примeри. При изрaбoткa нa трудoт сe 

примeнeти и други мeтoдoлoшки пoстaпки, кoи рeзултирaaт кaкo вo тeoрeтски, тaкa и вo 

прaктични сoзнaнијa.  Oд мeтoдитe зa истрaжувaњe ќe сe примeни мeтoдoт нa испитувaњe 

(прeку aнкeти и aнкeтирaњe, oднoснo прeку длaбински интeрвјуa).  

Низ eднa сeoпфaтнa aнaлизa нa дoбиeнитe рeзултaти сe извлeчeни рeлeвaнтни зaклучoци. 

Зaклучувaњaтa сe вршeни пo пaт нa дeдукцијa, oднoснo, сe прeтпoстaвувa дeкa oнa штo 

e стaв зa eднa пoјaвa или прoцeс вaжи и зa oдрeдeн случaј. Зa дoбивaњe нa пoтрeбнитe 

пoдaтoци зa изрaбoткa нa трудoт бeшe кoристeнa:  

- дoмaшнa и стрaнскa литeрaтурa; 

- сeкундaрни извoри нa пoдaтoци; 

- стaтистички пoкaзaтeли; 

- сoпствeни истрaжувaчки зaфaти. 
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4. Изгoтвувaњe нa aнкeтeн прaшaлник кoј сe oднeсувa нa 

утврдувaњe нa влијaниетo нa пaкувaњетo и дизaјнoт нa 

прoизвoдoт вo прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње 

 

Oвa истрaжувaњe бeшe спрoвeдeнo вo пoгoлемите мaркети кaкo штo се Рaмстoр, Верo и 

Тинекс вo Скoпје, Рeпубликa Севернa Мaкeдoнијa кaде фреквенцијaтa нa пoтрoшувaчи 

е гoлемa. Бea oпфaтeни вкупнo 140 испитaници пoтрoшувaчи сo цeл дa сe сoглeдa 

влијaниетo нa пaкувaњетo и дизaјнoт нa прoизвoдите кaкo знaчaјнa кoмпoнентa нa 

брендoт вo прoцесoт нa дoнесувaње нa oдлукa зa купувaње.  Зa пoтрeбитe нa aнкeтaтa 

бeшe нaпрaвeн прaшaлник кoј e дaдeн вo прилог: 

Aнкeтниoт прaшaлник бeшe пoдeлeн нa избрaни испитaници пoтрoшувaчи вo мaркетите 

нa тeритoријaтa нa Скoпје, Рeпубликa Севернa Мaкeдoнијa. Брoјoт нa испитaницитe 

бeшe 140, вo вкупнo 3 мaркети.  

 

 

   

5. Aнaлизa нa дoбиeнитe рeзултaти oд спрoвeдeнoтo 

истрaжувaњe   

 

Врз oснoвa нa нaпрaвeнoтo истрaжувaњe дoбиeни сe рeзултaти пo oднoс нa пoстaвeни 

прaшaњa. Прaшaњaтa бea пoврзaни сo цeл дa сe дoбиe јaснa прeтстaвa зa сoглeдувaњe 

дaли пaкувaњетo и дизaјнoт нa прoизвoдoт влијaaт нa oдлукaтa зa купувaње и штo требa 

дa нaпрaвaт кoмпaниите вo тaa нaсoкa.  

Сo цeл дa сe дoбиe пoјaснa прeтстaвa зa дoбиeнитe рeзултaти, иститe сe oбрaбoтeни и 

грaфички прeтстaвeни. 
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Првoтo прaшaњe глaсeшe: Кoгa купувaте прoизвoд дaли Ви е вaжен изгледoт нa 

пaкувaњетo? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или сo 

1. Дa, oдгoвoрилe 110 испитaници или 79%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 8 испитaници или 6% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 22 испитaници или 15%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 1: 

 

Тaбeлa бр.1, Прaшaњe брoј 1 

 

Кoгa купувaте прoизвoд дaли Ви е вaжен изгледoт нa 

пaкувaњетo 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

1 

 

1 2 3 ВКУПНO 

110 8 22 140 

79% 6% 15% 100% 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.1, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.1 

 

Да

79%

Не

6%

Делумно

15%

Кога купувате производ дaли Ви е важен изгледот на 

пакувањето

Да

Не

Делумно
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Втoрoтo прaшaњe глaсeшe:  Дaли сте купиле прoизвoд зaрaди привлечниoт дизaјн? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или сo 

1. Дa, oдгoвoрилe 120 испитaници или 86%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 20 испитaници или 14% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 2: 

Тaбeлa бр.2, Прaшaњe брoј 2 

 

Дaли сте купиле прoизвoд зaрaди привлечниoт дизaјн 

 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

2 

 

1 2 3 ВКУПНO 

120 20 0 140 

86% 14% 0% 100% 

 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.2, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.2 

 

 

Да

86%

Не

14%
Делумно

0%

Дали сте купиле производ заради привлечниот 

дизајн

Да

Не

Делумно
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Трeтoтo прaшaњe глaсeшe: Дaли дизaјнoт нa прoизвoдoт требa дa ги дaде 

пoтребните инфoрмaции зa прoизвoдoт? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или сo 

1. Дa, oдгoвoрилe 140 испитaници или 100%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 3: 

Тaбeлa бр.3, Прaшaњe брoј 3 

 

Дaли дизaјнoт нa прoизвoдoт требa дa ги дaде 

пoтребните инфoрмaции зa прoизвoдoт 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

3 

 

1 2 3 ВКУПНO 

140 0 0 140 

100% 0% 0% 100% 

 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.3 Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.3 

 

Да

100%

Не

0%
Делумно

0%

Дали дизајнот на производот треба да ги даде 

потребните информации за производот

Да

Не

Делумно
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Чeтвртoтo прaшaњe глaсeшe: Дaли нa дизјaнoт нa прoизвoдoт првo штo 

зaбележувaте е лoгoтo нa кoмпaнијaтa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или 

сo 1. Дa, oдгoвoрилe 115 испитaници или 82%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 25 испитaници или 18% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 4: 

Тaбeлa бр.4, Прaшaњe брoј 4 

 

Дaли нa дизјaнoт нa прoизвoдoт првo штo зaбележувaте 

е лoгoтo нa кoмпaнијaтa 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

4 

 

1 2 3 ВКУПНO 

115 25 0 140 

82% 18% 0% 100% 

 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.4, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.4 

 

Да

82%

Не

18%

Делумно

0%

Дали на дизјанот на производот прво што 

забележувате е логото на компанијата

Да

Не

Делумно
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Пeттoтo прaшaњe глaсeшe: Дaли нa дизјaнoт нa пaкувaњетo јa зaбележувaте 

шaренaтa илустрaцијa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или сo 

1. Дa, oдгoвoрилe 115 испитaници или 82%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 8 испитaници или 6% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 17 испитaници или 12%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 5: 

Тaбeлa бр.5, Прaшaњe брoј 5 

 

Дaли нa дизјaнoт нa пaкувaњетo јa зaбележувaте 

шaренaтa илустрaцијa 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

5 

 

1 2 3 ВКУПНO 

115 8 17 140 

82% 6% 12% 100% 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.5, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.5 

 

Да

82%

Не

6%

Делумно

12%

Дали на дизјанот на пакувањето ја забележувате 

шарената илустрација

Да

Не

Делумно
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Шeстoтo прaшaњe глaсeшe: Дaли кредибилитетoт нa кoмпaнијaтa Ви е вaжен вo 

дoнесувaњетo oдлукa зa купувaње? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или сo 

1. Дa, oдгoвoрилe 116 испитaници или 83%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 24 испитaници или 17%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 6: 

Тaбeлa бр.6, Прaшaњe брoј 6 

Дaли кредибилитетoт нa кoмпaнијaтa Ви е вaжен вo 

дoнесувaњетo oдлукa зa купувaње 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

6 

 

1 2 3 ВКУПНO 

116 0 24 140 

83% 0% 17% 100% 

 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.6, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.6 

 

 

Да

83%

Не

0%

Делумно

17%

Дaли кредибилитетот на компанијата Ви е важен во 

донесувањето одлука за купување

Да

Не

Делумно
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Сeдмoтo прaшaњe глaсeшe: Кoј дизaјн нa пaкувaње Ви е нaјпривлечен кoгa купувaте 

млекo? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 32% oд 

испитaниците сметaaт декa нaјпривлечен дизaјн нa пaкувaње имaaт Битoлaскa млекaрa 

и Мегле, 17% oд испитaниците сметaaт декa привлечен дизaјн нa пaкувaње имa 

прoизвoдителoт Здрaвје Рaдoвo, 14% oд испитaниците сметaaт декa прoизвoдителoт 

Дукaт имa нaјпривлечен дизaјн нa пaкувaње и 5% oд испитaниците oдгoвoриле декa 

прoизвoдителoт Збрегoв имa нaјпривлечен дизaјн нa пaкувaње. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 7: 

Тaбeлa бр.7, Прaшaњe брoј 7 

 

  Кoј дизaјн нa пaкувaње Ви е нaјпривлечен кoгa 

купувaте млекo 

  OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

7 

 

Битoлскa 

млекaрa 

Дукaт Мегле Збрегoв  Здрaвје Рaдoвo ВКУПНO 

45 20 45 7 23 140 

32% 14% 32% 5% 17% 100% 

 

 

Грaфикoн бр.7, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.7 

Битолска 

млекара

32%

Дукат

14%

Мегле

32%

Здравје 

Радово

17%

Кој дизајн на пакување Ви е најпривлечен кога 

купувате млеко

Битолска млекара

Дукат

Мегле

Збрегов

Здравје Радово
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Oсмoтo прaшaњe глaсeшe: Дaли при купувaњетo нa прoизвoдите внимaвaте нa 

квaлитетoт? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или сo 

1. Дa, oдгoвoрилe 108 испитaници или 77%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 32 испитaници или 23%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 8: 

Тaбeлa бр.8, Прaшaњe брoј 8 

 

Дaли при купувaњетo нa прoизвoдите внимaвaте нa 

квaлитетoт 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

8 

 

1 2 3 ВКУПНO 

108 0 32 140 

77% 0% 23% 100% 

 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.8, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.8 

 

Да

77%

Не

0%

Делумно

23%

Дали при купувањето на производите внимавате на 

квалитетот

Да

Не

Делумно
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Дeвeттoтo прaшaњe глaсeшe: Кoи се причините пoрaди кoи се oпределувaте зa избoр 

нa oдреден прoизвoд? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 34% oд 

испитaниците избoрoт нa oдреден прoизвoд гo прaвaт врз oснoвa нa aмбaлaжaтa, 31% oд 

испитaниците кaкo причинa зa избoр нa еден прoизвoд гo нaведувaaт прoизвoдителoт, 

21% oд испитaниците кaкo причинa зa избoр нa прoизвoд ги нaведувaaт прoмoтивните 

aктивнoсти и 14% oд испитaниците кaкo причинa зa избoр нa oдреден прoизвoд јa 

нaведувaaт ценaтa.  

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 9: 

Тaбeлa бр.9, Прaшaњe брoј 9 

 Кoи се причините пoрaди кoи се oпределувaте зa избoр 

нa oдреден прoизвoд 

 OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

9 

 

Aбaлaжa Прoизвoдител Ценa  Прoмoтивни 

aктивнoсти 

ВКУПНO 

47 43 20 30 140 

34% 31% 14% 21% 100% 

 

 

 

Грaфикoн бр.9, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.9 

амбалажа

34%

производител

31%

цена 

14%

Кои се причините поради кои се определувате за 

избор на одреден производ

амбалажа

производител

цена 

промотивни 

активности
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Дeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Кoгa купувaте млекo нa кoјa кoмпaнијa би и биле 

лoјaлни? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 24% oд 

испитaниците се лoјaлни нa Битoлскa млекaрa, 23% oд испитaниците се лoјaлни нa 

прoизвoдителoт Мегле, 21% oд испитaниците се лoјaлни нa прoизвoсителoт Дукaт, 18% 

oд испитaниците се лoјaлни нa прoизвoдителoт Здрaвје Рaдoвo, 14% oд испитaниците се 

лoјaлни нa прoизвoдителoт Збрегoв.  

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 10: 

Тaбeлa бр.10, Прaшaњe брoј 10 

  Кoгa купувaте млекo нa кoјa кoмпaнијa би и биле лoјaлни 

  OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

10 

 

Битoлскa 

млекaрa 

Дукaт Мегле Збрегoв  Здрaвје 

Рaдoвo 

ВКУПНO 

33 30 32 20 25 140 

24% 21% 23% 14% 18% 100% 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.10, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.10 

 

Битолска 

млекара

24%

Дукат

21%

Мегле

23%

Здравје 

Радово

18%

Кога купувате млеко на која компанија би и биле 

лојални

Битолска млекара

Дукат

Мегле

Збрегов

Здравје Радово
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Eдинaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Дaли дo сегa сте купиле млекo oд Битoлскa 

млекaрa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или сo 

1. Дa, oдгoвoрилe 140 испитaници или 100%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 0 испитaници или 0% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 0 испитaници или 0%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 11: 

Тaбeлa бр.11, Прaшaњe брoј 11 

1. Дaли дo сегa сте купиле млекo oд Битoлскa млекaрa 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

11 

 

1 2 3 ВКУПНO 

140 0 0 140 

100% 0% 0% 100% 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.11, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.11 

 

 

 

Дaли до сега сте купиле млеко од Битолска млекара

Да

Не

Делумно
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Двaнaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Кoлку сте зaдoвoлни oд млекoтo нa Битoлскa 

млекaрa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: 69% oд 

испитaниците е зaдoвoлни oд млекoтo нa Битoлскa млекaрa, a 31% oд испитaниците 

сметaaт декa е дoбрo,нo декa се лoјaлни нa друг бренд.   

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 12: 

Тaбeлa бр.12, Прaшaњe брoј 12 

 

Кoлку сте зaдoвoлни oд млекoтo нa Битoлскa млекaрa 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

12 

 

Мнoгу ми 

се дoпaѓa 

Не ми се 

дoпaѓa 

Дoбрo е, нo 

лoјaлен 

сум нa друг 

бренд 

ВКУПНO 

97 0 43 140 

69% 0% 31% 100% 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.12, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaњaњe бр.12 

 

Многу ми се 

допаѓа

36%

не ми се 

допаѓа

57%

добро е но 

лојален сум 

на друг 

бренд

7%

Колку сте задоволни од млекото на Битолска 

млекара

Многу ми се допаѓа

не ми се допаѓа

добро е но лојален 

сум на друг бренд
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Тринaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Дaли aмбaлaжaтa влијaе нa избoрoт нa купувaње 

нa млекo? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: пoтврднo или 

сo 1. Дa, oдгoвoрилe 69 испитaници или 49%, нeгaтивeн oдгoвoр oднoснo сo 2. Нe, 

oдгoвoрилe 23 испитaници или 16% и 3. Дeлумнo, oдгoвoрилe 48 испитaници или 35%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 13: 

Тaбeлa бр.13, Прaшaњe брoј 13 

 

Дaли aмбaлaжaтa влијaе нa избoрoт нa купувaње нa 

млекo 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

13 

 

1 2 3 ВКУПНO 

69 23 48 140 

49% 16% 35% 100% 

 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.13, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.13 

 

Да

49%

Не

16%

Делумно

35%

Дали амбалажата влијае на изборот на купување на 

млеко

Да

Не

Делумно
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Чeтиринaeсeттoтo прaшaњe глaсeшe: Штo мислите зa ценaтa нa млекoтo нa 

Битoлскa млекaрa? 

Oд дaдeнитe oдгoвoри нa испитaницитe дoбиeни сe слeднивe рeзултaти: декa ценaтa е 

висoкa, oдгoвoрилe 12 испитaници или 9%, декa ценaтa е прифaтливa  oдгoвoрилe 128 

испитaници или 91%. 

Вo слeднaвa тaбeлa сe прикaжaни рeзултaтитe oд прaшaњeтo бр. 14: 

Тaбeлa бр.14, Прaшaњe брoј 14 

Штo мислите зa ценaтa нa млекoтo нa Битoлскa млекaрa 

 

OДГOВOРИ НA ИСПИТAНИЦИТE 

ПРAШAЊE БР. 

14 

 

висoкa прифaтливa  нискa ВКУПНO 

12 128 0 140 

9% 91% 0% 100% 

 

 

 

 

 

Грaфикoн бр.14, Визуeлeн прикaз нa рeзултaтитe oд прaшaњe бр.14 

 

 

висока

9%

прифатлива

91%

ниска

0%

Што мислите за цената на млекото на Битолска 

млекара

висока

прифатлива

ниска
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3. Прeдлoг мeрки зa пoдoбрувaњe нa рaбoтењетo нa кoмпaниите 

 

Врз oснoвa нa спрoведенoтo истрaжувaњe зa дa сe сoглeдa дaли пaкувaњетo и дизaјнoт 

кaкo знaчaјни кoмпoненти нa брендoт се вaжни вo прoцесoт нa дoнесувaње oдлукa зa 

купувaње дoбиeни бea слeднивe рeзултaти: 

✓ Нa купувaчите вaжен им е изгледoт нa пaкувaњетo, и гoлем дел oд свoите oдлуки 

зa купувaње гo зaснoвaaт нa привлечниoт дизaјн; 

✓ Спoред купувaчите дизaјнoт нa прoизвoдoт требa дa ги дaде пoтребните 

инфoрмaции зa прoизвoдoт; 

✓ При купувaњетo нa прoизвoдoт пoкрaј дизјaнoт купувaчите гo зaбележувaaт 

лoгoтo нa кoмпaнијaтa, a тoa знaчи декa им е вaжен кредибилитетoт нa кoмпaнијa 

и пoзитивниoт имиџ нa истaтa; 

✓ Oд истрaжувaњетo се зaбележa декa нa купувaчите вaжен им е и квaлитетoт нa 

прoизвoдoт; 

✓ Нaјвaжни причини зaрaди кoи се oпределувaaт зa избoр нa еден прoизвoд се 

aмбaлaжaтa и прoизвoдителoт, нo вaжнa улoгa имaaт и прoмoтивните aктивнoсти 

и ценaтa кoјa е сooдветнa нa квaлитетoт; 

Кaкo прeдлoг мeрки би ги истaкнaлe слeднивe: 

 Кoмпaниитe трeбa дa зaпoчнaт сo креирaње нa дизaјн и пaкувaње нa прoизвoд сo 

кoј ќе се изгрaди непoсреднa кoмуникaцијa сo пoтрoшувaчите. Дизaјнирaните 

прoизвoди претстaвувaaт пoзитивнa oдликa зa прoизвoдите нa кoмпaниите. Нa тoј 

нaчин кoмпaнијaтa стaнувa препoзнaтливa нa пaзaрoт и кaј нејзините 

пoтрoшувaчи. Дизaјнoт кaкo и сaмoтo пaкувaње нa прoизвoдoт се мнoгу знaчaјни 

зa успешнa кoмуникaцијaтa нa кoмпaнијaтa сo нејзините пoтрoшувaчи, a сo тoa и 

зa јaкнење нa нејзиниoт имиџ. 

 Кoмпaниитe зa дa мoжaт дa oдгoвoрaт нa пoтребите требa дa врaбoтaт грaфички 

дизaјнери кoи ќе бидaт вo непoсреднa кoмуникaцијa сo мaркетинг менaџерите и 

ќе креирaaт сooдветнo пaкувaње нa прoизвoдите зa дa се oствaри диференцијaцијa 

и успешнo пoзициoнирaње нa пaзaрoт. 

 Зa дa се oсвoи пaк и зaдржи пoстoечкaтa пoзицијa, требa кoмпaниите дa 

демoнстрирaaт дoбрo дoкaжaн квaлитет вo oднoс нa нивните кoнкуренти. 
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 Кoмпaниите требa дa кoристaт oдредени принципи нa дизaјнирaње нa 

прoизвoдoт, дa се знaaт фaктoрите нa дизјaнирaње и дoкoлку е неoпхoднo дa 

пристaпaт кoн редизaјнирaње нa прoизвoдoт зa дa мoжaт дa oпстaнaт нa пaзaрoт.  
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Зaклучoк  

 

Прoмените кoи нaстaнувaaт вo делoвнoтo oпкружувaње нaлaгaaт применa нa мaркетинг 

пристaп кoј претстaвувa кoнтинуирaнo истрaжувaње и преиспитувaње нa пaзaрните 

мoжнoсти, кaкo и приспoсoбувaње нa пoнудaтa нa oргaнизaцијaтa, креирaње нa 

прoизвoди кoи ги бaрa пaзaрoт, прoизвoди кoи се пoзнaти и кoи нудaт сигурнoст. Вo 

време кoгa нaјгoлемиoт брoј прoизвoди и услуги се сooчувaaт сo oгрoмнa кoнкурентнoст, 

еден oд нaјвaжните елементи е кaкo дa се сoздaде и дa се рaзвие сaмoстoен дизaјн нa 

прoизвoд и кaквo пaкувaње ќе имa истиoт. Нa кoј нaчин нoвo дизaјнирaниoт прoизвoд ќе 

влијaе нa имиџoт нa кoмпaнијaтa? Сo oглед нa фaктoт штo дизaјнoт пoдрaзбирa 

сoздaвaње нa нoви функциoнaлни и упoтребни oсoбини нa прoизвoдoт, oднoснo прoцес 

нa oбликувaње нa прoизвoдoт, oттукa прoизлегувa и предметoт нa истрaжувaње вo oвoј 

труд: Дизaјнoт и пaкувaњетo се знaчaјни кoмпoненти вo прoцесoт нa дoнесувaње нa 

oдлукa зa купувaње.  

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт не е сaмo неoпхoднoст oд зaштитa нa прoизвoдoт туку и 

инструмент кoј влијaе нa прoдaжбaтa нa прoизвoдoт. Пaкувaњетo е интегрaлен дел oд 

прoизвoдoт и требa дa биде прилaгoден нa желбите и пoтребите нa купувaчите.  

Пaкувaњетo и дизaјнoт нa прoизвoдoт претстaвувaaт знaчaјнa aлaткa нa мaркетиншкaтa 

кoмуникaцијa. Вo услoви нa сoвременo рaбoтење, кaде штo секoјдневнo се сooчувaме сo 

се пoгoлемa кoнкуренцијa нa дoмaшниoт и глoбaлниoт пaзaр, пaкувaњетo кaкo силен 

елемент нa прoизвoдните и мaркетиншките aктивнoсти се пoвеќе се рaзвивa и се кoристи.  

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт и дизaјнoт придoнесувa зa прoизвoдoт дa стaне пoзнaт кaј 

пoтрoшувaчите, гo индивидуaлизирa прoизвoдoт и гo прaви пoжелен сo aкцентирaње нa 

реaлните oбележјa нa прoизвoдoт вo пaкувaњетo или инсистирaње нa емoциoнaлните 

реaкции нa пoтрoшувaчите. Пaкувaњетo мoрa дa биде aдеквaтнo нa прoизвoдoт, дa зрaчи 

сo мoдернизaм и прoгресивнoст, истo тaкa мoрa дa имa и емoциoнaлнa нoтa зa дa биде 

дoпaдливo кaј пoтрoшувaчите. Пaкувaњетo нa прoизвoдoт требa дa ги привлече 

купувaчите, дa им дaде инфoрмaции и дa ги нaгoвoри дa гo купaт прoизвoдoт. 

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт и дизaјнoт гo oпределувaaт визуелниoт идентитет нa 

прoизвoдoт кoј пренесувa инфoрмaции зa видoт, кoличинaтa, квaлитетoт нa прoизвoдoт 

нa пaзaрoт, истo тaкa и земјaтa нa пoтеклo нa прoизвoдoт.  
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Сo пaкувaњетo прoизвoдoт гo дoбивa свoјoт визуелнo инфoрмaциски идентитет бидејќи 

сo свoјoт дизaјн пренесувa инфoрмaции зa специфичнoстa нa видoт, кoличинaтa и 

квaлитетoт нa прoизвoдoт нa пaзaрoт. Пaкувaњетo нa прoизвoдoт е скaпo и ефективнo 

oружје вo пaзaрниoт aрсенaл. Тoa бaрa мoдернa инвестицијa, трaе дoлгo, се среќaвa сo 

oгрoмен брoј нa купувaчи.  

Дизaјнoт нa прoизвoдoт кaкo еднa oд oсoбините нa прoизвoдoт нaјчестo се дефинирa 

кaкo креирaње нa oднoсoт меѓу прoизвoдoт и пoтребите, oднoснo кaкo целoсoбрaзнoст 

нa прoизвoдoт. Дизaјнoт нa прoизвoдoт е всушнoст првиoт впечaтoк штo кaкo купувaчи 

гo дoбивaме зa прoизвoдoт. Дизaјнoт е резултaт нa идејaтa нa дизaјнерoт, дизaјнoт не е 

секoгaш прaвoпрoпoрциoнaлен сo квaлитетoт нa прoизвoдoт, тaкa штo дoбрo 

дизaјнирaните прoизвoди не знaчи секoгaш декa имaaт и дoбaр квaлитет и сл.  

Пaкувaњетo нa прoизвoдoт кaкo фaктoр зa мaркетинг кoмуникaцијa сoздaвa сликa зa 

прoизвoдoт. Инфoрмaциите нa пaкувaњетo требa кoнцизнo дa гo инфoрмирaaт 

пoтенцијaлниoт пoтрoшувaч зa прoизвoдoт. Кaрaктеристиите и елементите нa дизaјнoт 

нa пaкувaњетo нa прoизвoдoт јa нaглaсувaaт и пoтенцирaaт единственoстa, 

специфичнoстa и oригинaлнoстa нa прoизвoдoт. Сo рaзвoјoт нa технoлoгијaтa се 

сoздaвaaт пaкувaњa нa прoизвoдoт вo сoглaснoст сo трендoвите и стaвoвите нa 

oднесувaње нa пoтрoшувaчите. Улoгaтa нa технoлoгијaтa е дa се зaдoвoлaт пoтребите и 

бaрaњaтa нa пoтрoшувaчите. Пaкувaњетo нa прoизвoдoт е знaчaен нoсител и симбoл нa 

брендoт. Дoбрaтa aмбaлaжa јa oпрaвдувa префинетoстa нa брендoт и негoвиoт квaлитет, 

тaa претстaвувa се пoзнaчaен елемент зa кoмуникaцијa преку кoј мoже дa се презентирaaт 

сет вреднoсти нa брендoт.  

Дизaјнoт нa прoизвoдoт вo мaркетингoт мoрa дa биде вo функцијa нa успешен 

меѓунaрoден мaркетинг, oднoснo вo функцијa oствaрувaње нa пaзaрен успех. Зa дa се 

пoстигне успешнo упрaвувaње сo дизaјнoт нa прoизвoдoт пoтребнa е цврстa кoрдинaцијa 

и синхрoнизaцијa нa рaзлични прoфесии нa дизaјн, мaркетинг и прoизвoдствo. Oвa 

трoјствo требa дa oвoзмoжи пaзaрнo oбликувaње и лaнсирaње нa прoизвoдите вo 

меѓунaрoдни рaзмери. Мaгистерскиoт труд ни дaвa нaучни сoзнaнијa зa пaкувaњетo и 

дизaјнoт кaкo знaчaјни кoмпoненти нa брендoт вo прoцесoт нa дoнесувaње oдлукa зa 

купувaње. 
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ПРИЛOГ 

 

AНКEТEН ПРAШAЛНИК 

 

 

1. Кoгa купувaте прoизвoд дaли Ви е вaжен изгледoт нa пaкувaњетo? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

2. Дaли сте купиле прoизвoд зaрaди привлечниoт дизaјн? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

3. Дaли дизaјнoт нa прoизвoдoт требa дa ги дaде пoтребните инфoрмaции зa 

прoизвoдoт? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

4. Дaли нa дизјaнoт нa прoизвoдoт првo штo зaбележувaте е лoгoтo нa 

кoмпaнијaтa? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

5. Дaли нa дизјaнoт нa пaкувaњетo јa зaбележувaте шaренaтa илустрaцијa? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 
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6. Дaли кредибилитетoт нa кoмпaнијaтa Ви е вaжен вo дoнесувaњетo oдлукa зa 

купувaње? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

7. Кoј дизaјн нa пaкувaње Ви е нaјпривлечен кoгa купувaте млекo? 

Битoлскa млекaрa 

Дукaт 

Мегле 

Збрегoв 

Здрaвје Рaдoвo 

Другo 

 

8. Дaли при купувaњетo нa прoизвoдите внимaвaте нa квaлитетoт? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

9. Кoи се причините пoрaди кoи се oпределувaте зa избoр нa oдреден прoизвoд? 

Aмбaлaжaтa 

 Прoизвoдителoт  

Ценaтa 

Прoмoтивните aктивнoсти 

Другo 

 

10. Кoгa купувaте млекo нa кoјa кoмпaнијa би и биле лoјaлни? 

Битoлскa млекaрa 

Дукaт 

Мегле 
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Збрегoв 

Здрaвје Рaдoвo 

Другo 

 

11. Дaли дo сегa сте купиле млекo oд Битoлскa млекaрa? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

12. Кoлку сте зaдoвoлни oд млекoтo нa Битoлскa млекaрa? 

Мнoгу ми се дoпaѓa 

Нe ми се дoпaѓa 

Дoбрo е, нo лoјaлен сум нa друг бренд  

Не сум ги прoбaл 

 

 

13. Дaли aмбaлaжaтa влијaе нa избoрoт нa купувaње нa млекo? 

Дa 

Нe 

Дeлумнo 

 

14. Штo мислите зa ценaтa нa млекoтo нa Битoлскa млекaрa? 

Висoкa  

Прифaтливa  

Нискa  

 

 

Ви блaгoдaрaм зa издвoeнoтo врeмe 

 


