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АПСТРАКТ 

 

Општеството денес е сè повеќе дигитализирано и поврзано, преку компјутерите и 

другите уреди кои посредуваат во животот на индивидуата на еден или друг начин. Тоа 

е апстрактна појава која тешко се разбира, а степенот на дигитализација претставува 

предизвик кој е предмет на анализа во секое општество. Почетокот на пандемијата 

предизвикана од Ковид-19, во почетокот на 2020година, принуди милиони луѓе да ги 

променат нивните дневни навики и да ја применуваат дигиталната технологија.  

Големи промени настанале во рамки на каналите на маркетингот, односно преминот од 

традиционални кон дигитални, модерни канали на поврзување со потрошувачите. 

Денешниот потрошувач бара многу повеќе внимание, личен однос од страна на 

претпријатието, почесто известување и пласирање информации кои се лесно достапни 

за него. Иновациите во маркетинг каналите претставуваат прв чекор во креирањето 

дигитално општество во периодот на пандемијата, но и после неа. Креирањето на 

дигитално општество подразбира поголемо поврзување, синхронизирање и адаптирање 

на светските пазари и создавање поголеми вредности за потрошувачите.  

Покрај  изедначувачкиот потенцијалот кој дигитализацијата како процес го има, сепак 

дигиталното општество е далеку од утопично со оглед на тоа што сеуште може да се 

видат социјалните и економски нееднаквости помеѓу потрошувачите.   
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ABSTRACT 

 

Society today is more digitalized and connected through computers and other devices that 

mediate the life of the individual in one way or another. It is an abstract phenomenon that is 

difficult to understand. Furthermore, the degree of digitalization is a challenge that is subject 

to varous analyses in any society. With the onset of the Covid-19 pandemic in early 2020, 

troops of millions of people changed their daily habits and started to apply digital technology.  

Big changes have taken place within the marketing channels, from the standard browser to 

digital, modern channels of connecting with consumers. Today`s consumer requires much more 

attention, personalized individual approach on the part of the company and information that is 

produces about him/her.  

Innovations in marketing channels are the first steps in creating a digital society in the period 

of the pandemic, but also after it. Creating a digital society means separately connecting, 

synchronizing and adapting to world markets and creating value for target consumers. Despite 

the equalizirng potentials that digitalization as a process has, digital society is still far from 

utopian concept asit can produce even more social and economic inequalities between 

consumers. 

 

Key word:  digitalization, marketing channels, information, potential, inequalities  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

1. Дигиталниот маркетинг алка во дигиталното општество 

Дигиталното општество го претставува современото, модерно општество во кое се 

интегрирани информациските-комуникациски технологии во секоја сфера од животот 

на модерниот потрошувач. [1] Дигиталната технологија е дел од секојдневието на 

човекот, а модерните општества стануваат сè позависни од дигиталната технологија и 

инфраструктура. Трендовите денес се придвижуваат кон поширока употреба на 

дигиталната технологија и поголем акцент се става на вештачката интелигенција. [2] 

Мобилните технологии, Интернет на нештата, зголемените бази на податоци го 

обликуваат денешниот живот на современиот потрошувач во рамки на дигиталното 

општество. Влијанието е позитивно, во аспект на поголем раст, развој, подобрување на 

животот на граѓаните, зголемена ефикасност во голем дел од областите како земјоделие, 

трговија, здравствени услуги, образование и сл. Овие промени влијаат на индивидуата 

од повеќе аспекти гледано на него како на потрошувач, корисник, работник, граѓанин и 

влијаат на промени кај него во целост.  

Дигиталните иновации не се случуваат наеднаш и импактот од нив не може да се види 

веднаш, за да се случи тоа потребна е добра основа и добро развиена платформа на 

општеството. Исто така, откако ќе се усвојат таквите иновации и промени многу е важно 

општеството да ги следи таквите промени и да оди во чекор со останатите дигитални 

иновации кои следуваат во најблиска иднина. [3] 

 

Иновациите во рамки на дигиталната технологија имаат импакт и врз развојот на 

дигиталното општество во целост. Исто така, неизбежни се промените кои се случуваат 

во рамки на дигиталниот маркетинг предизвикани токму од промените во технологијата.  

 

2. Дигитален маркетинг – значење 

Маркетингот претставува општествен и управувачки процес којшто преку создавање, 

понуда и размена на производи од вредност со другите, поединците и групите го 

добиваат она што им е потребно или што сакаат. [4] Маркетингот ги опфаќа сите оние 

активности што компанијата ги презема кога создава сопствен бренд. Тоа подразбира 

комуникација со клиенти, создавање визуелен идентитет на она што се нуди на пазарот, 

однос меѓу вработените во компанијата, клиентите, соработниците и добавувачите, 

каналите на дистрибуција на производот или услугата, промоција, градење стратегии за 

освојување нови пазари. Денес не може да се зборува само за основната форма на 

маркетингот, онака како што се појавил пред многу години и влијаел на крајните 

потрошувачи. Новиот начин на живеење, особено последните две години со пандемијата 

предизвикана од Ковид-19, наментнува нови начини на работа кај претпријатијата. 

Нивниот краен успех во голема мера зависи од она колку ќе ги привлечат 

потрошувачите. Привлекувањето на потрошувачите и нивното задржување се случува 

преку маркетингот (неговите алатки, тактики и стратегии).  

Основната појавна форма на маркетингот во денешни услови е тн. дигитален маркетинг, 

односно маркеретинг за оние што се „онлајн“. Тој се нарекува и online маркетинг, а 

подразбира промоција на брендови и поврзување со потрошувачите преку интернет или 

други форми на дигитална комуникација.[5] Дигиталниот маркетинг претставува процес 

преку кој се дефинира стратегијата на претпријатието, која во иднина го дефинира 

начинот на комуницирање со потрошувачите. Тоа претставува континуиран процес во 

неколку фази кој трае долг период и исто така е наменет за долгорочни планирања.  

Дигиталниот маркетинг им нуди предности на оние што го употребуваат и практикуваат 

за да комуницираат со нивните потрошувачи. 

Дел од тие позитивности кои се нудат на корисниците се следниве: 



 

❖ Насочување на маркетингот кон таргет потрошувачи 

Преку употреба на дигиталните канали, претпријатието успева да допре до 

потенцијалните потрошувачи кои ги таргетира. Односно, употребата на 

традиционалните модели (билборд, телевизија, радио) подразбира пренесување пораки 

до целокнупната јавност, додека дигиталните канали овозможуваат насочување на 

пораките кон целната публика. Предност е тоа што може да се користат различни канали 

за различни таргет-групи, со оглед на нивните карактетиристики. Дигиталниот 

маркетинг помага да се спроведат истражувања кои се неопходни за да се видат 

личностите на купувачите и потрошувачите и со тоа се усовршуваат стратегијата, а и се 

модифицираат рекламните пораки кои се неопходни за да се допре до потрошувачите.  

❖ Поисплатлив начин за рекламирање 

Следењето на сите дигитални канали на дневна основа, дава можност промени и 

оттргање на непотребните канали. Односно, претпријатието забележува дека одреден 

канал не допринесува т.е. резултатите што ги дава не се добри може веднаш да се оттргне 

од портфолиото на дигитални канали што се користат.  

❖ Дигиталниот маркетинг дава можност да се надминат големите „играчи“ во 

индустријата 

Со оглед на тоа што во рамки на индустријата каде што бизнисот работи се среќаваат 

поголеми, помоќни конкуренти и нивните финансиски можности се поголеми во однос 

на производството, развојот на производите како и примената на маркетингот. 

Дигиталниот маркетинг дава можност преку своите канали малите бизниси да ги 

надминат конкурентите, односно преку употреба на социјалните медиуми може почесто 

да се среќава производот на малата компанијата што повеќе ќе го привлече вниманието 

на крајните потрошувачи.  

❖ Глобално присуство 

Употребата на дигиталните алатки за рекламирање овозможува мали бизниси, од земји 

во развој или неразвиени земји да бидат познати насекаде во светот. Тоа е овозможено 

преку употреба на Интернетот и останати мрежи каде се поврзуваат.  

❖ Персонализирање 

Можноста што дигиталниот маркетинг ја нуди на претпријатието е персонализирање, 

односно лично насочување на понудата кон одреден потрошувач. Таквиот пристап кон 

потрошувачот, давањето на поголемо значење на неговите интереси, желби, искуства и 

потреби влијае да се чувствува поважен и секако со тоа да се привлече неговото 

внимание и да се задржи во базата на потрошувачи.  

  

Различните канали на дигитален маркетинг нудат предности, меѓутоа постојат и 

предизвици со кои корисниците се соочуваат, особено доколку станува збор за нови 

типови на дигитален маркетинг. Исто така, различните канали на дигитален маркетинг 

носат различни предности и предизвици, можности и ризици за претпријатието и за 

самите потрошувачи кои се соочуваат со овие иновации. Во рамки на дигиталниот 

маркетинг комуницирањето со потрошувачите подразбира употреба на е-маил; 

социјални медиуми; реклами на веб страни; текстуални и мултимедијални пораки како 

канал за рекламирање. Дигиталниот маркетинг се пројавува во неколку форми: 

▪ Оптимизација на пребарувачот ( SEO ) 

▪ Маркетинг по е-маил  

▪ Маркетинг со содржина 

▪ Плаќање за клик ( PPC ) 

▪ Онлајн односи со јавност 

▪ Маркетинг на социјалните медиуми 

Секоја од овие форми (канали) на дигитален маркетинг влијае на различен начин кај 



 

различни потрошувачи. Покрај споменативе постојат и други канали преку кои се 

овозможува комуникација со потрошувачите. Секое претпријатие одлучува за начинот, 

односно алатките кои ќе ги користи за да може да допре до потрошувачите. Исто така, 

голем дел од претпријатијата не може воопшто да користат одредени канали со оглед 

на тоа што немаат доволно капацитети, финансиска способност или пак немаат желба 

да ги користат. Претпријатијата на добро развиените пазари имаат можност да 

користат поголем дел од овие канали и на тој начин да допираат до многу повеќе 

потрошувачи, што во голема мера и ќе го привлече вниманието на повеќето од нив. 

Дигиталниот маркетинг помага да се допре до поширока публика, односно пораката да 

стигне до многу повеќе потрошувачи отколку што би можело преку традиционалните 

канали. Она што е важно дека дигиталниот маркетинг дава можност на претпријатието 

да се мери успехот на дневна основа.  

 Да се види важноста што различните дигитални маркетинг канали ја имаат во 

секојдневието, односно колку тие допринесуваат и се применуваат сè почесто потребно 

е да се видат неколку статистички податоци.  

 

Маркетинг по е-маил – податоците во продолжение укажуваат зошто напорите на 

претпријатијата денес се насочени кон овој канал на дигитален маркетинг 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Слика 1: Статистички податоци поврзани со е-маил маркетинг 

Извор: Сопствена изработка 

 

Дадените статистички податоци укажуваат на важноста и развојот што овој дигитален 

канал го има. Односно, преку претставените бројки се добива добра слика за тоа колкаво 

е влијанието на овој канал врз потрошувачите и колку потрошувачите го користат за да 

се информираат. [6] [7] [8] 
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содржина, брендирање и промоција со цел привлекување на посетители на веб-страната 

преку пребарувач.  

 

 

 

 

 

 

 
Слика 2: Статистички податоци за употреба на пребарувачите во маркертинг цели  

Извор: Сопствена изработка 

 

Дадените податоци покажуваат зошто голем дел од претпријатијата се одлучуваат да 

инвестираат во оптимизација на пребарувачи, особено доколку сакаат дигитално да го 

развиваат бизнисот. [9] Најважна инвестиција во рамки на овој дигитален канал е 

времето со цел да се добијат неопходните содржини и да се направат следните планови.  

Кога се зборува за овие маркетинг канали не може да се избегне делот со електронска 

трговија, електронска продажба на производите. Тоа се исто така едни од начините на 

комуницирање со потрошувачите, односно начин да се промовира претпријатието. 

Статистичките податоци во продолжение даваат добра слика за тоа како овој начин на 

продажба зема замав и веќе станува дел од секојдневието на потрошувачите и начин за 

работа на претпријатијата. Најголем удел во ова има пандемијата, односно со нејзината 

појава најголем дел од потрошувачите традиционалните начини на купување ги имаат 

заменето со нов начин – онлајн продажба. [10] [11] 
 

 

2018 –  глобално од вкупната продажба на мало,  
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мобилните телефони вршат споредба на цени 

 
Слика 3: Статистички подстоци за електронска трговија  

Извор: Сопствена изработка 

 

Порастот на електронската трговија, односно електронската продажба во последните 

години има огромна експанзија и тоа влијае на работата, односно како претпријатијата 

се однесувата кон овој начин на комуницирање со потрошувачите. Во услови на 

пандемија, компаниите кои не покажуваа флексибилност и не го модифицираа начинот 

на работа згаснаа, односно голем дел од претпријатијата остваруваа негативни 
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резултати.[12] Почетокот на пандемијата направи свое влијание и на другата страна, 

односно кај потрошувачите. Новите навики за купување за одреден тип на потрошувачи 

претставуваа нов начин на секојдневно набавување на нужните и луксузните добра. 

Влијанието особено е изразено кај возрасните потрошувачи (гледано од аспект на 

годините), а од друга страна промените кои ги претрпуваа потрошувачите од помалку 

развиените земји особено беа нагласени. [13] 

Една од формите на дигитален маркетинг, односно еден од каналите преку кои се 

комуницира со потрошувачите се социјалните медиуми. Овој тип на канал особено има 

влијание врз денешните потрошувачи, особено ако се зборува за генерацијата Z. Оваа 

генерација ги опфаќа лицата родени во свет во кој технологијата има клучна улога во 

општеството, тие ја сметаат за своја алатка и живеат во хармонија со дигиталниот свет.  

 

2.1. Маркетинг на социјалните медиуми   

Како што претходно споменавме, една од формите на дигитален маркетинг претставува 

комуникацијата, односно поврзувањето со крајните потрошувачи преку социјалните 

медиуми. Маркетинг на социјалните мрежи подразбира употреба на социјалните 

медиуми и социјалните мрежи за да се промовираат производите и услугите на 

компанијата. Моќта на социјалните медиуми лежи во тоа што во една секунда, кога 

информацијата ќе биде пуштена неа може да ја видат илјадници лица – потенцијални 

потрошувачи. Денес во светот повеќе од 59% од светската популација се онлајн 

корисници, па токму поради тоа преку социјалните медиуми пораката може најбрзо и 

најсигурно да биде пренесена. [14] Со развојот на социјалните мрежи како Facebook, 

Instagram, Twitter бизнисите почнуваа да го чувствуваат влијанието од нивното 

постоење. Она што го прави полесно работењето на модерниот маркетер е фактот што 

најголем дел од социјалните мрежи му обезбедуваат географски, демографски и други 

лични информации за потрошувачите. Преку овие информации маркетерот има можност 

да ги модификува своите пораки наменети за различни таргетни групи на пазарот. 

Главната цел и стратегија на маркетерите, кои ги употребуваат социјалните медиуми 

како канал за промоција, претставува проширување на пораката на што е можно повеќе 

лица кои понатаму ќе ја пренесат на нивните семејства, пријателите, колегите и сл. [15] 

Согледувајќи одредени статистички податоци секој маркетер ќе може да разбере колкава 

е важноста на овој канал и како токму маркетингот на социјалните медиуми ќе помогне 

да се промовираат новите производи, да се подигне свеста кај потрошувачот за 

постоењето на брендот односно да се остваруваат поголеми успеси. [16] [17] 
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Слика 4: Статистички податоци за социјални медиуми 

Извор: Сопствена изработка 

 

Поголемото присуство на социјалните мрежи како од страна на потрошувачите, така од 

страна на бизнисите влијае на тоа овој тип на маркетинг канал да зема сè поактивно 

учество во нивното секојдневие. Голема е важноста што овој маркетинг канал го има за 

бизнисите, односно оној што сака да го промовира својот производ или услуга. Може да 

се споменат неколку причини поради кои маркетингот преку социјалните медиуми е 

важен: [18] 

 Сами ја кажувате приказната – она што социјалните медиуми му го овозможуваат 

на бизнисот е директно, лично поврзување со потрошувачите. Преку овој канал, 

бизнисот сам ја раскажува својата приказна (успешна или не), сам ги прикажува 

потребните информации и со тоа ја уредува содржината. Исто така, можноста 

оние што не знаат ништо за бизнисот да слушнат за прв пат е многу голема.  

 Со мал буџет се зголемува бројот на публика – овој начин на рекламирање е 

можеби еден од најевтините, со оглед на тоа што преку искористување на овие 

платформи допирате до крајните потрошувачи. Многу често бизнисите и не 

користат воопшто маркетери или аутсорсинг (маркетинг агенции), тоа го прават 

самостојно лицата вработени во рамки на претпријатието. Преку креирање на 

страна на овие социјални мрежи може да се рекламира производот/услугата, да 

се подига свеснота за постоењето на брендот и да се негуваат односи со 

потрошувачите.  

 Можност да се анализира конкуренцијата – активноста на повеќето бизниси на 

социјалите мрежи дава можност секој од нив детално да ги анализира 

конкурентите, без притоа да се прават големи анализи на пазарот. Преку следење 

на нивната содржина на овие платформи може да се добијат голем дел од 

информациите кои се потребни за да се увиде нивната стратегија.  

 Учење на моделите на купување на потенцијалните и постоечките потрошувачи 

– следејќи ги нивните активности на социјалните мрежи, бизнисите имаат 

можност да ги откријат нивните модели на купување, областите на интерес кај 

потрошувачите.  

 Зголемување на свеста за брендот – бизнисите имаат можност преку 

континуирано промовирање на социјалните мрежи ја зголемат свеста за 
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постоењето на тој бренд. Односно, постојатно појавување на 

производот/услугата на социјалните мрежи кај потрошувачите предизвикува 

зголемување на свесноста кај потрошувачот за постоењето на тој бренд.  

 Промоција на производ/услуга – користејќи ги платформите на социјалните 

мрежи бизнисите имаат можност да ги промовираат нивните нови 

производи/услуги со цел потрошувачите да се запознаат. Постојаното 

рекламирање на новиот производ, допирајќи до голема група на потрошувачи 

преку социјалните мрежи, предизвикува најчесто интерес за негово купување да 

се проба.  

Покрај овие предности што овој канал на маркетингот ги овозможува за претпријатијата, 

постојат голем број други предности и недостатоци на кои треба да се обрне вниманието. 

Самостојното креирање на маркетинг содржина за социјалните медиуми во голем дел се 

покажува неповолно, со оглед на тоа што се заобиколуваат маркетерите – 

професионалците во оваа сфера, па се јавуваат различни грешки и недоследности што 

лошо влијаат на брендот, односно на имиџот на компапниите. Раководењето со овој 

дигитален маркетинг канал од страна на професионални лица резултатира со успешни 

приказни кои даваат пример на помалку развиените компании.  

 Пандемијата предизвикана од Ковид-19 има направено енормни промени во 

однос на однесувањето на потрошувачите и самите бизниси, особено во начинот на 

маркетингот и снабдувањето на потрошувачите со добра и услуги. Новиот начин на 

живеење има направени низа промени, кои резултирале со промена во однесувањето и 

размислувањето на крајните потрошувачи. Нивната перцепција за маркетинг, 

рекламирање, промоција и купување производи се имаат променето во голема мера.  

 

3. Дигитален маркетинг во Република Северна Македонија 

Дигитализацијата во рамки на нашата земја заостанува, односно претпријатијата не 

може да се носат со пазарите на САД и Западна Европа. Постојат неколку фактори кои 

придонесуваат за тоа, поаѓајќи од големината на земјата, слабата развиеност на земјата, 

слабата техничко – технолошка подготвеност, слабата стручна подготвеност на кадрите 

и многу други причини. Меѓутоа, охрабрувачки се податоците дека на пазарот на 

Република Северна Македонија почнуваат да се раѓаат и да оперираат маркетинг 

дигитални агенции кои нудат различни услуги. Постоењето на маркетинг агенциите е во 

подалечно минато, меѓутоа специјализираноста за дигитални маркетинг канали е со 

понов датум. Денес на пазарот може да се сретнат околу 7 дигитални маркетинг агенции 

кои своите услуги ги нудат на претпријатија кои имаат можност, желба и интерес да г 

водат својот маркетинг преку новите канали. Свесноста и на страна на потрошувачите 

почнува да расте, што особено се забележува со појавата на пандемијата. 

Размислувањата и ставовите што потрошувачите на овој мал пазар ги имаат, влијаат на 

тоа да се менува сликата за дигиталниот маркетинг.  

 За целите на овој труд, а воедно да се добие подобра слика за тоа каков е ставот 

и однесувањето на потрошувачите кон социјалните медиуми како еден од каналите на 

дигиталниот маркетинг, беше спроведена онлајн анкета помеѓу 30 испитаници од 

различна возрасна категорија, кои дадоа одговор на  Во продолжение се разработуваат 

податоците сè со цел да се видат размислувањата и ставовите на испитаниците во однос 

на дигиталниот маркетинг, односно нивното мислење и употреба на овие канали за да се 

информираат за производите/услугите што ги посакуваат.  

 Првото прашање се однесува на полот на испитаните, а поголемо учество завзема 

женскиот пол со 63,3% ( 19 испитаници од 30 ), а остатокот од испитаниците односно 11 

од нив машки (36,7%).  

 Второто прашања ја дава старосната структура на испитаниците во рамки на 



 

анкетата, каде структурата е прикажана на слика1.  

 

 

 
Слика 5: Графикон за старосна структура 

Извор: податоци од онлајн анкета 
 

Може да се забележи најголемо учество на лица, односно половина од испитаниците,15 

од нив се од возрасна категорија 31 до 50години, што се всушност возрасни лица кои 

воедно и најчесто донесуваат одлуки во однос на избор на производи/услуги за 

домаќинството и за себе. Учеството и на повозрасната категорија, односно оние над 

50год во анкеата изнесува 6 лица (20%), додека оние од 19 години до 30 години се нешто 

повеќе од претходната категорија (30%) од вкупниот број на испитаници или 9 лица. Во 

категоријата до 18години нема ниту еден испитаник.  

Во рамки на третото прашање испитаниците имаат два понудени одговори, а се однесува 

на поседувањето на „паметен“ мобилен телефон. Слика 2 покажува на мнозинство, 

односно ниту еден од испитаниците не одговорил „НЕ“. 

 

 

 
Слика 6: Графикон за поседување на „паметен“ мобилен телефон 

Извор: податоци од онлајн анкета 

 

Следното прашање „Колку време во денот поминувате на Вашиот мобилен телефон 

или лаптоп?“ дава одговор на тоа колкав дел од своето време испитаниците го 
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поминуваат на нивните „паметни“ мобилни телефони или пак на лаптопите за оние што 

поседуваат. Најголем дел од нив поминуваат помеѓу 1 и 5 часа во текот на денот, односно 

43,3% (13 испитаници) следен одговор каде што својот одговор го дале 11 испитаници 

(36,7%) е повеќе од 6 часа. 20% од испитаниците, односно 6 од нив одговориле дека 

поминуваат околу 1 час на нивните мобилни телефони или лаптоп и интересен е 

податокот дека ниту еден испитаник не одговорил дека воопшто не поминува време на 

овие уреди.  

 Колкав е интересот на испитаниците за рекламите кои им се појавуваат на 

социјалните мрежи се гледа во следното прашање, а резултатите се прикажани на слика 

3. 

 

 
Слика 7: Преглед на реклами на социјални медиуми 

Извор: податоци од онлајн анкета 
 

Може да се види на слика 3 дека 15 од испитаниците (50%) одговориле дека понекогаш 

ги читаат и разгледуваат рекламите кои им излегуваат на социјалните мрежи. 8 од нив 

(26,7%) ги читаат и посветуваат внимание, додека 7 од нив или 23,3% не обрнуваат 

внимание на рекламите што им се појавуваат на социјалните мрежи.  

Прашање 6 се однесува на користа, односно колку испитаниците ги употребуваат 

нивните уреди за да дојдат до потребни информации. Најголем дел од нив (26 

испитаници) ги употребуваат уредите за да обезбедат потребни информации, само еден 

од испитаниците не ги користи уредите за да добие информации и 10% од нив ги 

користат уредите.  
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Слика 8: Употреба на мобилните телефони / лаптопи за добивање информации 

Извор: податоци од онлајн анкета 

 

Прашањето во продолжение „Дали до сега сте ги купувале производите онлајн?“ - дава 

слика за навиките во купувањето, односно дали испитаниците го имаат усвоено 

„модерниот“ начин на купување производи – онлајн. Она што е доста изненадувачки за 

пазар како нашиот се одговорите, односно најголем дел, 26 испитаници од 30 (86,7%) 

имаат купувано онлајн, а само 13,3% (4) немаат купувано производи на овој начин.  

 Прашање 8 се однесува на преференците, односно која социјална мрежа 

испитаниците најмногу ја користат во своето секојдневие. Резултатите се претставени 

на слика 5, каде се забележува 53,3% од нив (16 испитаници) најмногу го преферираат 

Facebok. Twiter го преферираат само 2ца испитаници, а Instagram платформата ја 

користат 12 испитаници (40%). 

 
Слика 9: Преференција за социјална мрежа 

Извор: податоци од онлајн анкета 

 

 

Следното прашање „Колкав дел од денот поминувате на омилената социјална мрежа?“ 

дава одговор за времето поминато на социјалната мрежа која испитаниците ја избрираат 

како омилена. Слично како и одговорите за времето поминато на своите мобилни 

телефони или лаптопи, најголем дел од нив – 13 испитаници(43,3%) поминуваат од 1 до 

3 часа, 8 испитаници (26,7%) минуваат околу 1час и 30% (9 испитаници) поминуваат над 

3 часа на омилената социјална мрежа.  
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 Во однос на привлекувањето на вниманието, испитаниците дале одговор на 

прашањето: „Дали дигиталните реклами го привлекуваат Вашето внимание?“ кај нив 

најзастапен одговор е „ДА“ кај 20 испитаници (66,7%), а остатокот од нив односно 10 

испитаници (33,3%) одговориле со „НЕ“. Големиот број на испитаници влева надеж дека 

претпријатијата кои се одлучиле за дигитален маркетинг и креирање содржини за овие 

типови на маркетинг канали ќе може да ги привлекуваат потенцијалните и постоечките 

потрошувачи.  

Прашањето 11 може да обезбеди добра основа за развој на стратегии и промотивни 

кампањи кај претпријатијата кои би се однесувале на социјалните мрежи. Резултатите 

од одговорите на испитаниците се претставени на слика 6.  

 

 
Слика 10: Влијание на рекламите врз одлуките на испитаниците 

Извор: податоци од онлајн анкета 

 

Резултатите укажуваат дека влијанието што содржината на социјалните медиуми 

особено им влијае на испитаниците, односно тие се привлечени од она што го гледаат 

на социјалните медиуми, а се пласира од страна на компаниите. 63,3% од нив (19 

испитаници) се под влијание на реклами што се пласираат на социјалните медиуми, 5 од 

испитаниците (16,7%) сеуште за главен извор на информации за производите и услугите 

ги сметаат телевизијата и радиото, додека пак 8 од испитаниците (26,7%) донесуваат 

одлука за купување на производот односно услугата во самите продавници кога се 

изложуваат на личната промоција.  

Последното прашање од анкетниот прашалник ги претставува ставовите на 

испитаниците во однос на дигиталниот маркетинг, кои се нивните видувања за иднина. 

Само 7 од испитаниците (23,3%) сметаат дека дигиталниот маркетинг не може да го 

замени традиционалниот, додека 23 испитаници или 76,7% од нив сметаат дека во 

иднина многу поголемо влијание ќе има дигиталниот маркетинг со своите канали. 

Резултатите на ова прашање се претставени на слика 7. 
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Слика 11: Промена на традиционалниот со дигитален маркетинг 

Извор: податоци од онлајн анкета 

 

Размислувања на испитаниците, односно нивните ставови несомнено се променети во 

последните две години, после појавата на пандемијата. Промените на ставовите особено 

кај повозрасната група, категоријата над 50години, има огромно влијание односно е 

многу важна при анализирањето и донесувањето одлуки кај претпријатијата. Со оглед 

на тоа што станува збор за категорија на потрошувачи, кои најголем дел од животниот 

век го минувале со традиционално купувачко однесување. На промените кои овие 

потрошувачи ги имаат направено, најголемо влијание има Ковид-19 како феномен кој 

понуди предизвици од различна природа за секое општество.  

Спроведената анкета ја покажува подготвеноста на потрошувачите во една земја во 

развој, да покажат отвореност кон иновациите во однос на дигиталниот маркетинг како 

дел од мозаикот тн. дигитално општество. Предизвиците што дигиталниот маркетинг им 

ги нуди, искушенијата на кои тие се изложени (свесно или несвесно) влијаат на нивното 

однесување и одлучување. Отвореноста на испитаниците кон новиот начин на купување 

– онлајн, дава основ за развој на нов начин на работа и кај самите претпријатија односно 

насочување кон овој виртуелен пазар. Добиените одговори на анкетата даваат насока за 

претпријатијата кои не се вклучени во дигиталниот свет, да превземат иницијатива и да 

градат стратегии кои ќе бидат насочени кон поголем број на потрошувачи. Присутноста 

на различните дигитални маркетинг канали може да го олесни нивното работење, да им 

понуди поголеми бенефиции, а притоа вложувањата да бидат помали. Најголемиот дел 

од испитаниците даваат  одговор „социјалните медиуми“, кај прашањето кои реклами 

имаат најголемо влијание врз донесувањето одлука, исто така дава поттик за 

претпријатијата да се грижат за содржината на рекламите и кампањата која се води на 

социјалните мрежи. Пораките (рекламите) кои претпријатието ги има на социјалните 

медиуми се изложени постојано пред потенцијалните, постоечките потрошувачи, лица 

кои воопшто не се потрошувачи, исто така и пред конкуренцијата. Следењето на 

рекламната кампања од страна на повеќе засегнати страни влијае на тоа да се води 

постојана грижа и да се негуваат дигиталните маркетинг канали за да се биде присутен 

во секое време, помеѓу голем број на публика.  
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Заклучок 

Случувањата во светот, а воедно и маркетинг однесувањето на претпријатијата во 

последните две години имаат завземено сосема нова насока со самото случување на 

пандемијата предизвикана од Ковид-19. Дигитализацијата на секојдневието на човекот 

несомнено претставува еден предизвик на кој се изложени потрошувачите, 

претпријатијата како чинители во рамки на едно општество. Општеството кое денес се 

гради, изложено на дигиталните текови и промени, ја менува сликата во очи на секој 

член во општеството. Дигиталното општество претставува синџир во кој се вклучени 

голем број активности и процеси, а една од алките претставува дигиталниот маркетинг. 

Плановите на маркетерите во светот во почетокот на 2020 година се имаат променето во 

целост, со оглед на тоа што пандемијата се вклучи на светската сцена. Дигиталниот 

маркетинг преку кој претпријатијата комуницираат со своите потрошувачи, применува 

различни канали за да допре до нив и да ги даде потребните информации. Каналите кои 

модерните претпријатија денес ги користат се базираат на дигиталната технологија, 

односно ги искористуваат интернетот и другите мрежи за поврзување. Промените во 

однесувањето на потрошувачите бараат промени и кај претпријатијата во однос на 

начините на комуникација, промовирање на нови производу/услуги и подигање на 

свеста на потрошувачите за постоењето на брендот. Главни канали (дигитални) кои 

претпријатијата ги употребуваат за да ја пласираат својата порака се: маркетинг преку 

е-маил; маркетинг на социјални медиуми; плаќање за клик; онлајн односи со јавност и 

сл. Секој од нив со различните карактеристики, предности што ги нуди овозможува 

дигитално поврзување со потрошувачот и овозможува реализација на различни 

претходно поставени цели. Сите дигитални канали заеднички имаат една иста цел, 

допирање до повеќе потрошувачи во иста секунда преку една порака. Виралноста која 

дигиталните маркетинг канали ја имаат е на високо ниво и ниту еден традиционален 

маркетинг канал не може да го постигне.  

Степенот на дигитализација во рамки на општеството зависи од степенот на развиеност 

на економијата како и исполнетоста на многу други услови. Кога станува збор за 

помалку развиени земји, како што е Република Северна Македонија, степенот на 

дигитализацијата е на пониско ниво. Можностите за проширување, усовршување, 

усвојување на нови техники и начини на работа кај македонските претпријатија во однос 

на дигиталните маркетинг канали, се големи. На другата страна – кај потрошувачите 

исто така се забележува потреба од промени во однесувањето и промени во 

размислувањата. Спроведената онлајн анкета дава добра основа за креирање на идните 

стратегии кај претпријатијата, насока за тоа што влијае на потрошувачите и како се 

привлекува или задржува нивното внимание.   
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