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ВОВЕД ВО ИСТРАЖУВАЊЕТО

Денешниот бизнис свет е многу сложен, постојат несигурни услови кои

влијаат врз организациите за создавање на ефикасни стратегии за настап на

динамичниот пазар.

Имајќи ги во предвид сложените пазарни услови и процеси мерењето на

изведбата на организациите станува популарен концепт во стратегискиот

маркетинг и важно е да се знае дека управувањето со развојот на организацијата

се поврзува со маркетинг активностите што е неопходно да се поддржуваат,

имплементираат и подобруваат континуирано.

Стратегискиот маркетинг е процес составен од анализирање на факторите од

окружувањето, анализа на конкурентите и бизнис факторите што влијаат врз

организацијата и нејзините делови идентификувајќи пазарни можности и закани

и предвидувајќи идни трендови во областите во интерес на организацијата и

учествувајќи во поставување на цели и формулирање организациски стратегии.

Стратешкиот маркетинг започнува во мислите за тековната ситуација на

организацијата и ситуациската анализа и можниот развој на пазарите и

средината, за откривање можности што можат да ги остварат целите.

Денес стратегискиот маркетинг менаџмент во секоја една организација

треба да е развиен до точка до која неговата примарна вредност еволвирала да и

помогне на организацијата успешно да функционира во конкурентната средина.

Одржливата конкурентска предност носи многу придобивки, имајќи

предвид дека  е моќен извор за постигнување на супериорна изведба и создава

долгорочна вредност за организацијата.

Во овој труд станува збор за значењето на интеграцијата на

традиционалните и современите концепти на стратегискиот маркетинг за

создавање на конкурентска предност. Покрај трaдиционалните пристапи во

стратегискиот маркетинг, современите маркетинг пристапи денес овозможуваат

сегментирање и позиционирање на пазарите, диференцијација на понудата и

создавање поголема конкурентност. Поточно, во рамките на организациите треба

да се применува и дигитален маркетинг, кој е сличен на традиционалниот

маркетинг, но со користење на дигиталните уреди.
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Дигиталниот маркетинг се дефинира како ,,слој од сите медиуми” кој им

овозможува на корисниците сами да ги изберат своите сопствени искуства, да ги

премостат медиумите во насока на создавање на врска и повратна информација

од пазарот. Со други зборови дигиталниот маркетинг е нов начин за

истражување на пазарот.

Современите пристапи на статегискиот маркетинг односно е-маркетингот се

прилагодуваат кон специфичните потреби на пазарот со постојани ажурирања,

реагирајќи на постојано променливите вкусови и интереси на пазарот, кои се

менуваат и еволуираат со текот на времето во насока на создавање на

конкурентска предност.

Што значи дека во овој труд се прикажува како организациите од различни

индустрии и сектори во РМ за да бидат поконкурентни треба да имплементираат

стратегиско маркетинг планирање и системи за мерење и оценка, ревизија и

контрола на маркетинг перформансите.

Од клучно значење е да се утврди во колкава мера организациската структура и

архитектура на организациите во РМ овозможува примена на старатегиски

маркетинг - традиционален и современ за создавање на поголема конкурентност.

Ефективниот концепт започнува со препознавање на потрошувачите и нивните

потреби, понуда на производи и услуги соодветно на потрошувачките потреби и

бара начин како да издвојува конкурентска победа на широкото поле наречено

пазар.

Бидејќи само одржливата конкурентска предност им помага на организациите да

излезат во пресрет на промените во средината и да останат успешни и во иднина.

Одржливата конкурентска предност носи многу придобивки, имајќи предвид

дека  е моќен извор за постигнување на супериорна изведба и создава долгорочна

вредност за организациите.
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ЦЕЛИ НА ИСТРАЖУВАЊЕТО

Целта на ова истражување е да се утврди во колкав степен организациите

од различни индустрии и сектори во РМ го применуваат страгегискиот

маркетинг за подобрување на нивната конкурентност, со посебен акцент на

комбинирањето на традиционалниот стратегиски маркетинг со современите

трендови во стратегискиот маркетинг менаџмент.

Посебни цели:

- Да се утврди во колкав степен е застапено стратегиското маркетинг

планирање во организациите;

- Дали и во колкава мера организациите применуваат системи и модели за

мерење и оценка на маркетинг перформансите;

- Колкаво внимание се посветува на стратегискиот бренд менаџмент во

практиката на организациите;

- Дали и во колкава мера организациската структура и архитектура на

организациите во РМ овозможува примена на старатегиски маркетинг

(традиционален и современ);

- Дали и колку се применуваат концептите на маркетинг ревизија и

контрола (marketing audit).
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СТРУКТУРА НА ДОКТОРСКАТА ДИСЕРТАЦИЈА

Ова истражување ќе биде поделено на шест глави. Првите три спаѓаат во

делот наменет за теоретски приказ на истражувањето. Останатите глави пак,

спаѓаат во истражувачкиот дел на трудот, односно истражувањето и анализа на

добиените податоци од истражувањето.

Во првиот, воведниот дел ќе биде ставен акцент на стратегискиот

маркетинг преку досега понудената литература, ставовите и мислењата на

авторите кои се занимаваат со оваа проблематика. Ќе се елаборира разликата

помеѓу стратегискиот маркетинг, тактичкиот маркетинг и маркетингот воопшто.

Ќе се анализираат фазите на имплементација на стратегијата како на

традиционалните, така и на современите маркетинг практики.

Во втората глава ќе биде дефинирана организациската конкурентност, од

каде ги влече своите корени, кои фактори влијаат врз конкурентноста, како

истата настанува и се одржува и кои се позициите на организацијата која може да

ги има како конкурентна на пазарот. Ќе се образложат и причините зошто некои

организации кои се конкурентни оперираат со различна технологија  и  профитни

стапки, некои други се потпираат на  иновациите, супериорениот квалитет,

пониски трошоци, стратегискиот бренд менаџмент или на добрата маркетинг

стратегија.

Ќе се стави акцент и на методите кои ја мерат конкурентноста и рамката за

мерење на конкурентноста на организациите и ќе бидат анализирани и

димензиите на способност за создавање на конкурентската предност.

Во овој дел ќе се образложат индикаторите за конкурентност на организациите,

кои ја покажуваат не само сегашната конкурентност на организацијата, туку го

откриваат  и  идниот  развоен  потенцијал  на  организацијата.

Во третиот дел ќе се прикажи врската помеѓу стратегискиот маркетинг и

конкурентноста, што всушност е и целта на истражувачкиот труд. Во овој дел ќе

се разработи модел за зголемување на конкурентноста, ќе се применат системи за

маркетинг планирање во организациите во РМ и системи и модели за оценка на

маркетинг перформансите од работењето на организациите.

Ќе биде прикажано како интеграцијата на современите и традиционалните

маркетинг концепти ја зголемува конкурентноста кај организациите од различни
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индустрии и сектори во РМ, кои се крајно поврзани со долгорочните

перформанси на организациите спрема нивните конкуренти.

Во четвртиот дел ќе биде образложено истражувањето, проблемот на

истражувањето, предметот како и целите на истражувањето.

Ќе бидат нaведени хипотезите на истражувањето, односно главната хипотеза и

посебните хипотези. Ќе се образложат и методите и техниките на истражување.

Осврт ќе биде направен и на методите и техниките за анализа и обработка на

добиените податоции од истражувањето кое ќе биде спроведено на терен.

Во петтата глава ќе бидат анализирани и интерпретирани резултатите од

истражувањето. Ќе бидат детално разработени резултатите од спроведеното

истражување во делот на маркетинг стратегијата која ја користат организациите

во РМ, компарација помеѓу профитните и непрофитните организации во РМ и

компарација помеѓу организациите во однос на традиционалните и современите

пристапи во стратегискиот маркетинг во насока на зголемување на

конкурентноста и факторите на кокурентност кој ќе го откријат и нивниот

понатамошен развоен потенцијал.

Ќе бидат анализирани и интерпретирани резултатите од истражувањето во однос

на системите на маркетинг планирање кои се користат во организациите во РМ и

системите за оценка на маркетинг перформансите (MPAS, MPMS) во однос на

организациската структура и архитектура.

Шестата и последната глава е заклучниот дел каде ќе бидат дадени

препораките од истражувањето, односно како со интегрирањето на

традиционалните и современите пристапи во стратегискиот маркетинг се

зголемува конкурентноста на организациите. Во оваа глава ќе се дадат и

препораки за идни истражувања од дадената област.
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ПРВ ДЕЛ – ТЕОРИСКИ ОСНОВИ

ГЛАВА I: СТРАТЕГИСКИ МАРКЕТИНГ И НЕГОВАТА УЛОГА
ВО ОРГАНИЗАЦИИТЕ

1.1.Стратегиски маркетинг менаџмент

Организациската филозофија наречена маркетинг концепт е основата на која

се гради стратегискиот маркетинг менаџмент.

Целта на концептот е целосно да се насочи вниманието на маркетинг

менаџментот во организациите да биде ориентиран кон потрошувачите,

производството и продажбата. Ефективниот концепт започнува со препознавање

на потрошувачите и нивните потреби, потоа изнаоѓа и нуди производи и услуги

соодветно на потрошувачките потреби и бара начин како да издвојува

конкурентска победа на широкото поле наречено пазар. Што значи дека

стратегискиот маркетинг менаџмент создава можности за организациите да

напредуваат, да бидат целосно посветени, ангажирани и одговорни во процесот

на формулирање на маркетинг стратегијата.

Јас се согласувам дека постојат четири цели на стратегискиот маркетинг

менаџмент. Тие треба да бидат разбрани од страна на организациите за да можат

да создадат стратегии кои ќе создадат успех и ќе бидат профитабилни:

- Да се изберат посакувани достигнувања и цели, кои ќе бидат базирани на

реалноста,

- Да има поефикасно развивање или менување на деловните стратегии во

организациите,

- Да се постават приоритети за оперативни промени,

- Да се подобрат перформансите на организациите (прилагодено според:

Allen F. Wysocki, Ferdinand F. Wirth, Derek Farnsworth, and Jennifer L.

Clark, 2001:2)

Целите и достигнувањата во организациите секогаш треба да бидат базирани врз

реалноста и да се имаат во предвид факторите од опкружувањето кои ќе влијаат

врз нив. Доколку секогаш се имаат во предвид, во организациите ќе се носат

поефективни деловни стратегии. Носителите на одлуки сегогаш прават избор

меѓу повеќе приоритети за оперативните промени. Целта на ефикасниот
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маркетинг менаџмент е да се подобрат перформансите на организациите.

Моделот на стратегискиот маркетинг менаџмент е претставен на сликата која

следи.

Слика бр. 1.1. Стратегиски маркетинг менаџмент модел1

Стратегискиот маркетинг менаџмент во себе ги инкорпорира надворешната

анализа, внатрешното разбирање на организацијата односно само анализата,

стратешкиот став на организациите и маркетинг планирањето.

Надворешната анализа вклучува испитување на релевантните eлементи кои

влијаат на организација и со тоа влијаат врз операциите во самата организација.

Оваа анализа треба да е намерна фокусирајќи се на идентификување на заканите,

можностите и стратешки избори кои се најкритични за организациите (Aaker,

1995).

Внатрешно за разбирање на аспектите во рамките организацијата е од стратешко

значење. Самоанализата вклучува проценка на внатрешноста на организацијата,

1 Извор: Wysocki, A. F., Wirth, F. F., Farnsworth, D., & Clark, J. L. (2001). Strategic marketing
management: Building a foundation for your future. University of Florida Cooperative Extension
Service, Institute of Food and Agricultural Sciences, EDIS.
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силните страни и слабостите на организацијата, идентификување на стратешките

проблеми и организациските способности, како и ограничувањата што ги носи

организацијата (Aaker, 1995). Оваа анализа овозможува да се идентификуваат

стратешките проблеми, организациските компетенции и ограничувања. (Prahalad

и Hamel, 1990).

Стратешкиот став на организациите се однесува на SWOT анализата (силните,

слабите страни, можностите и заканите) и таа обезбедува основа за ефективна

стратегија во рамките на организациите. Може да се дефинира како збир на

одлуки кои се однесуваат на начинот на кој управува организацијата за да ги

постигне: долгорочната мисија, визијата и целите, конкурентноската предност,

оперативните планови и одлуки.

Стретешкото планирање се однесува на начинот на кој ќе се реализира

организациската стратегија со утврдување на начините и ресурсите како таа

успешно ќе се реализира. Како резултат на голем број на фактори произвегува

потребата од стратегиското планирање.

1.1.2.Теоретски аспекти на поимот стратегија (анализа, планирање и
формулирање)

Стратегијата во една организација дава слика за планот на акција кој го

има организацијата за остварување на посакуваната цел. Самиот поим стратегија

потекнува од ,,стратегиа” што всушност означува ,,вештина на водење”.

Стратегијата е посредничка сила меѓу организацијата и нејзината

околина: конзистентен модел во приливот на организациските одлуки во насока

кон справување со промените во окружувањето (Mintzberg, 1979).

Стратегијата е избор на организацијата како да донеси клучни одлуки за

варијаблите како што се цена, промоција, квантитет и квалитет. Организацијата

за да има добри перформанси мора да биде правилно позиционирана во својата

индустрија (Porter, 1980).

Стратегијата ја дефинира насоката на организациите. Ги вклучува прашањата од

примарна грижа на менаџерот, и ги наоѓа причините за успех или неуспех на

организациите (Rumelt, Schendel& Teece, 1994).
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Слика бр. 1.2. Сет на визии во дефинирањето на стратегијата2

Организацијата за да има добри перформанси, мора да биде правилно

позиционирана во својата индустрија.

За да може една стратегија да се развива, таа опфаќа две клучни компоненти:

- Идентификување на целните пазари,

- Дизајнирање на предлог вредноста на понудата (Чернев.А, 2010: 9).

Првата компонента се однесува на целните потрошувачи, креираните понуди за

потрошувачите од страна на организациите, човечкиот капитал, конкуренцијата

и понудата која таа ја создава и окружувањето во кое организацијата работи.

Оваа компонента е најзначајна бидејќи е основата за развивање на маркетинг

стратегија во рамките на една организација. Но сепак зависи од способноста на

самата организација, колку таа може да создаде понуда која ќе биде подобра од

понудата на конкуренцијата, на кој начин ќе создаде вредност и каква ќе биде

релацијата со соработниците.

Во неа се инкорпорирани пет видови на анализа и тоа на:

- Потрошувачите. Оваа анализа обезбедува утврдување на

потрошувачите за кои ќе биде наменета понудата. Вклучува две

2 Извор: Wagner,М.Е.,  Ferreira, Ј.Ј., Raposo, М., (2014). Strategy and strategic management
concepts:are they recognized by management students
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одлуки – избор на потрошувачите и идентификување на клучните

стратегии за нивното освојување.

- Организацијата. Во неа се вклучува анализа на соработниците на

организацијата, на конкуренцијата и на условите.

- Соработниците. Тоа се субјекти кои се вклучени во процесот на

дизајнирање, пренесување и испорачување на вредност за крајните

потрошувачи. Областите на соработка се однесуваат на развивањето

на нови производи, гредењето на силни брендови, промотивните

активности за приближување до потрошувачите, комуникацијата и

дистрибуцијата.

- Конкуренцијата. Овде се вклучува анализа на постојаните конкуренти,

анализа на потенцијалните конкуренти на организацијата, нивните

цели и ресурси. Оваа анализа е клучен фактор за успехот на секоја

организација бидејќи се поврзува со разбирањето на конкурентското

окружување.

- Условите. Оваа анализа се однесува на условите во кои работи

организацијата, односно анализа на окружувањето кое се нарекува

маркетинг контекст. Тука се вклучуваат економските, технолошките,

социолошко-културните, правните и физичките фактори. Овој

контекст е посебно значаен кога се развива нов план на акција и кога

се следи напредокот на компанијата кон спроведувањето на планот на

акција.  Ова и помага на организацијата да го резбере опкружувањето

кога ги планира своите акции за остварување на предност од

комплексностите на различните аспекти во опкружувањето.

Втората компонента ја опфаќа вредноста која ќе биде наменета за крајните

потрошувачи, за самата организација и соработниците. Оваа компонента е

мошне значајна бидејќи ја позиционира организацијата или нејзиниот производ

во свеста на потрошувачите.

,,Дефинирањето на стратегијата е сложен мисловен процес што треба да

се потпира на извршената анализа од опкружувањето на организациите

(внатрешно и надворешно), на задоволувањето на барањата на потрошувачите, а

притоа на максимално рационален начин да се искористат ресурсите со кои

располага организацијата” (Стефановска.Л, 2014).
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,,По оценката на окружувањето следи формулирањето на стратегијата. Таа

се однесува на формулирање на стратегиската насока во која организацијата ќе

ги остварува своите цели и на кој начинот како ќе ги оствари нив. Оваа фаза

опфаќа развој на визија на организацијата, дефинирање на мисијата и целите, за

да заврши со определување на можните стратегии и избор на стратегија на ниво

на организацијата, секторите и деловните функции” (Шуклев, Дракулевски, 2001:

133).

,,Формулирањето на стратегијата не е гаранција за нејзиното успешно

спроведување. Извршувањето на стратегијата е процес со кој стратегиите

преминуваат во акција со помош на структурата, културата и лидерството”

(Шуклев, Дракулевски, 2001: 207). За на крај да се дојде до оценување на

стратегијата со која се вклучува набљудување на прогресот кон остварување на

поставените стандарди (Шуклев, Дракулевски, 2001: 263).

1.1.3. Теоретски аспекти на поимот стратегиски маркетинг

Стратегискиот маркетинг може да се дефинира како интегриран модел на

одлуки кои ги специфицираат нејзините важни промени кои се однесуваат на

производите, пазарите, маркетинг активностите во креирањето, комуникација

и/или испораката на производи кои нудат вредност на потрошувачите во

процесот на размена со организациите тоа им овозможува на организациите да ги

постигнат конкретните цели.

Од фундаментално значење за стратегискиот маркетинг се прашањата кои се

однесуваат на маркетинг стратегијата во организациите и колку таа е под

влијание на факторите кои ја детерминираат понудата и побарувачката.

Еволуцијата на стратегискиот маркетинг како поле на студии, во текот на

изминатите неколку децении, може да се гледа како целина на перспективи,

парадигми, теории, концепти, рамки, принципи, методи, модели и параметри на

голем број на поврзани студиски области.

Јас мислам дека стратегискиот маркетинг својот домен на истражување го става

на однесувањето на организациите на пазарот, нивните интеракции со

потрошувачите, на самите потрошувачи, на комуникацијата и испораката на

производи кои нудат вредност на потрошувачите во процесот на размена со

организациите како и на генералната менаџерска одговорност поврзана со
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границата која ја опфаќа одговорноста  на маркетинг функциите во

организацијата (производ, цена, промоција и дистрибуција).

Стратегискиот маркетинг е процес составен од анализирање на факторите од

окружувањето, анализа на конкурентите и бизнис факторите што влијаат врз

организацијата и нејзините делови идентификувајќи пазарни можности и закани

и предвидувајќи идни трендови во областите во интерес на организацијата и

учествувајќи во поставување на цели и формулирање организациски стратегии

(Drucker, 1973).

Според Американската Маркетинг Асоцијација (АМА, 2004)

стратегискиот маркетинг е организациона функција и збир на процеси за

креирање, комуникација и испорачување на вредност на потрошувачите и

управување на односите со нив на начин со кој создаваат корист на

организацијата и нејзините учесници.

Стратегискиот маркетингот не е Евклидова геометрија, фиксен систем на

концепти и аксиоми (Kotler,1997). Тој е еден од најдинамичните полиња во

рамките на менаџерската арена во која пазарот континуирано дава нови

предизвици на кои компаниите мора да одговорат. Затоа не е изненадувачки што

новите пазарни идеи постојано се на површината за да се сретнат со новите

пазарни предизвици. Маркетинг стратегијата е план (обично долгорочен) за

постигнување на целите на организацијата (Kotler, 1997).

Маркетинг стратегијата се однесува на организационо интегрирани одлуки кои

ги специфизираат нејзините клучни избори на организациите во врска со

производите, пазарите, маркетинг активностите и маркетинг ресурси во

создавањето, комуникацијата, испорака на производи кои нудат вредност за

клиентите во организација за постигнување на специфични цели.

Во рамките на секоја организација се носат низа на стратегиски маркетинг

одлуки кои имаат различни карактеристики. Тие имаат влијание врз

долгорочните перформанси на организацијата.

Суштината на маркетинг стратегијата е како поле на бизнис одлуки насочени кон

извршување различни активности (избор на активности за извршување) и/или

изведување на специфични и различни активности (начинот на кој се изведуваат)

во однос на конкурентите. Конкурентната предност на трошоците е резултат на

изведувањето на специфичните активности поефикасно во однос на

конкуренцијата, додека пак конкурентската предност основана на
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диференцијација е последица на изборот на бизнис активностите и начинот на

кој тие се изведуваат (Porter, 1996).

Маркетинг стратегијата се фокусира на маркетинг активности и одлуки кои се

поврзани со градењето и одржувањето на одржлива конкурентска предност.

Организационите маркетинг одлуки ги специфизираат маркетинг активностите

или маркетинг однесувањето за организациите да се вклучат на пазарот (Dayet,

1990).

1.1.4.Односот помеѓу стратегијата и маркетинг менаџментот

Окружувањето на секоја организација се менува со забрзана стапка. Ако

се земат во предвид пазарните промени, потребата за информации во на пазарот

денес е  поголема од било кога во минатото. Организациите мошне брзо го

менуваат својот пазар и георгафската покриеност. Менаџерите имаат потреба за

повеќе информации, а потрошувачите стануваат селективни во нивниот избор на

производи и услуги (Kotler.Ph., 2000: 100).

Во рамките на секоја организација треба да има менаџерски тим кој

работи ефикасно во начинот на развивање и имплементација на функционални

маркетинг стратегии. Концептуализацијата на маркетинг стратегијата фрла

светлина врз развојот на организацијата. Помага во постигнувањето на

организационен успех, помага во справувањето со промените, нуди долгорочен

раст и континуиран развој на организацијата, помага во донесувањето на

одлуките, ја подобрува маркетинг комуникацијата и координацијата ви ги прави

предвидливи стратегиските избори.

Врската помеѓу стратегијата и маркетинг менаџментот се однесува на

нивниот меѓусебен однос, стратешката улога која ја има маркетингот, како и на

начинот на кој се управуваат и водат маркетинг активностите.

Јас се согласувам со тврдењето дека секоја стратегија во рамките на

организациите ја формираат четири димензии:3

- стратегија за инвестирање,

- вредноста за потрошувачите,

- средства и способности и

- функционалните способности и програми.

3 Прилагодено според Ејкер.А.Д.(2011). ,,Стратегиско управување на пазарот”, Арс Ламина. стр.4
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Првата димензија или стратегијата на инвестирање се однесува на тоа кои

сектори треба да добијат инвестиции, каде треба да биде насочен менаџментот,

каде треба да бидат насочени ресурсите. На кои пазари организациите ќе

настапуваат,  дали ќе се носат постојаните производи на нови пазари (ширење на

пазарите), новите производи на постојаните пазари (ширење на производството),

или пак со влегување на нови производни пазари (разновидност), се одлуки кои

им овозможуваат на организациите да го одржат и зголемат својот раст и

виталност, и им помага да се справат со променливиот пазар. Оваа димензија ја

одредува идната насока на организациите, дали ќе направат минимална

инвестиција, дали ќе инвестираат во пораст или само во задржување на

постојаната позиција. Овие одлуки се клучни за стратегијата.

Втората димензија е насочена кон новите и постојаните потрошувачи. Клучниот

сегмент во оваа димензија е  вредноста која е значајна за потрошувачот и која се

рефлектира врз позиционирањето на производот или услугата.

Според Дејвид Ејкер успешната стратегија е онаа која е одржлива за подолг

времески период и се разликува од конкурентската. Оваа димензија вклучува:

- добра вредност,

- совршени атрибути на производите,

- целосен квалитет,

- широка производствена линија,

- иновативни понуди,

- престиж.

Третата димензија создава одржлива конкурентска предност. Статегиска

способност е она што организацијата го реализира успешно, како што е

задоволството на потрошувачите, организациските процеси, промоцијата

односно се она што е од стратегиска важност за организацијата. Таа се заснова

врз знаењето или врз процесите. Средствата ги вклучуваат ресурсите, базите на

податоци на потрошувачите како и брендовите.

Стратегијата во организациите мора да се заснова на остварливоста на средствата

или способностите кои ќе ја дадат основата за одржлива конкурентска предност.

Средствата и способностите во организациите нудат точка на сличност која може

да е клучна за успехот.

Четвртата димензија е сет од функционални стратегии и програми кои ја водат и

насочуваат организационата стратегија.
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Тие вклучуваат:

- стратегија за производство,

- стратегија за логистика,

- стратегија за дистрибуција,

- стратегија за комуникација,

- стратегија за IT технологија,

- стратегија за создавање на бренд,

- глобална стратегија,

- програма за градење на врски со потрошувачите,

- програми за квалитет (Aaker, 2014:6).

Стратегијата е посредничка сила помеѓу организацијата и нејзината околина,

фокусирајќи се на одлуки и активности кои доаѓаат природно. Формирањето на

стратегија не е ограничено на намерни процеси, но може да се појави како модел

на формализирани акции (Mintzberg, Ahlstrand & Lampel, 1998).

Стратегијата е теоријата на организацијата за успешно да се натпреварува. Таа ги

разгледува перформансите на организацијата како фактор под влијание на

стратегијата, бидејќи може да се смета дека успешно се натпреварува и има

задоволителни перформанси (Barney, 2001).

Во рамките на секоја организација потребно е да се утврди каква е моменталната

состојба односно колку организацијата е подготвена да се адаптира во

променливото опкружување од каде произлегуваат и податоците за креирање на

стратегискиот план. Според тоа стратегискиот менаџмент е составен од три

клучни фази: стратегиско планирање, имплементација на стратегискиот план и

стратегиска контрола.

Планирањето на стратегијата вклучува анализа на опкружувањето, формулирање

на алтернативни стратегии, нивна оцена и избор на стратегија и разработка на

план за имплементација и контрола. Стратегиската имплементација претставува

преточување на планот во акција врз кој што влијаат многу фактори како што се

организациската структура, организациската култура, водството и стратегиската

контрола. Стратегиската контрола пак, подразбира преземање на корективни

мерки доколку е неопходно во однос на целите и задачите дадени во

стратегискиот план. Подразбира контролирање на стратегиската реализација и

обезбедување на повратни информации (Стефановска.Л, 2014).
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1.2.Меѓународен маркетинг менаџмент

Тргнувајќи од маркетинг концептот кој е насочен кон испорачување на

производите и услугите на крајните потрошувачи, менаџментот во рамките на

секоја организација одлучува кои производи ќе ги пласира на пазарите во однос

на трошоците и нивната економичност за пласирање, како на домашниот така и

на меѓународниот пазар.

Сметам дека меѓународниот маркетинг може да се дефинира како процес на

приспособување на маркетинг стратегиите на организациите во рамките на една

земја со условите на други земји.

Меѓународниот маркетинг е повеќе од продажба на производот или услугата на

глобално ниво. Тоа е еден целосен процес на планирање, креирање,

позиционирање и промовирање на глобалниот пазар.

Според Американската Маркетинг Асоцијација (АМА), меѓународниот

маркетинг се дефинира како мултинационален процес на планирање и

извршување на маркетинг концепцијата, цените, промоцијата и дистрибуцијата

на идеи, добра и услуги за да создаде размена што ќе ги задоволи

индивидуалните и организациските цели. (Onkvisit, Shaw, 2004: 29)

Концептот на меѓународниот маркетинг треба да ги определи маркетинг

приликите, односно да оцени на кои пазари ќе настапуваат организациите, да ја

оцени побарувачката за производите или услугите кои ќе се пласираат на

меѓународните пазари, да ги оцени нивните атрибути и цените кои

потенцијалните потрошувачи се спремни да ги платат.

Слика бр. 1.3. Чекори на меѓународниот маркетин менџмент4

4 Преземен текст од web-страницата:
https://www.google.com/search?q=relationship+between+strategy+and+marketing+management
(05.06.2017,10:30h.)
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За да може една организација успешно да настапува на странските пазари

потребно е менаџментот да се насочи кон:

- Истражување на однесувањето на меѓународните потрошувачи,

- Изготвување на понуди во кои ќе нудат не само нови производи или

услуги, туку и прилагодување на постоечките за задоволување на

потребите на светските пазари,

- Интегрирање на сите делови на деловното работење во однос на

меѓународните аспекти (Бенет, Блит, 2010).

Меѓународниот маркетинг се разликува од домашниот по:

- Поодатоците од спроведените истражувања кои најчесто се на

странски јазици тешко се спроведуваат и толкуваат,

- Различните валути со различни курсни флуктуации,

- Културните разлики,

- Потешка комуникација и контрола,

- Неразбирливи и различни законски прописи,

- Нестабилно окружување,

- Многубројни ризици,

- Непредвидлива конкуренција,

- Потреба од различни системи за планирање, организација и контрола,

- Потреба од многу големи менаџерски вештини.

Како за домашниот така и за меѓународниот маркетинг се користат истите

маркетинг алатки и концепти од менаџментот во организациите, но начинот на

кој се решаваат проблемите на кои се наидува како и тактиките кои се

применуваат се мошне различни.

Меѓународниот маркетинг менаџмент ги зема во предвид не само развивањето на

производите и услугите, туку се однесува и на одлуките поврзани со

меѓународниот транспорт и логистика, контактите со банкарските институции,

начините на плаќање, промотивните активности на странските пазари,

изготвување на прогнозите за продажба, нивно планирање и контрола.

Одлуките кои се однесуваат на ,,меѓународниот маркетинг микс”, потешко се

донесуваат бидејќи врз него влијаат повеќе фактори, почнувајќи од економските

и општествените услови на живот, демогравските фактори, технолошките

фактори, конкуренцијата, културата, традицијата како и политичките и правните

рамки на земјите.
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Постојат бројни причини кои го поттикнуваат меѓународниот маркетинг

менаџмет, како што се:

- економиите од обем,

- домашните заситени пазари,

- колапсот на домашната побарувачка,

- меѓународните профитабилни пазари,

- остварените приходи од меѓународните пазари,

- создавањето на поголема конкурентска предност,

- широкиот дијапазон на организациски можности,

- нови трговски соработки (Бенет, Блит, 2010).

Денес менаџерите во рамките на организациите размислуваат глобално и

поради се поголемата конкуренција на домашниот пазар. Најголемата причина

можеби се крие во интернационализацијата на организациите и олесната

прекугранична трговија и дигиталниот маркетинг.

Всушност, дигиталниот маркетинг е она што денес ја достигнува својата

револуција особено во B2B (business-to-business markets). Денес доволен е

интернетот преку кој на потрошувачите им се достапни сите производи и услуги

независнодали се домашни или меѓународни.

Меѓународниот маркетинг менаџмент поедноставно ги истражува странските

пазари, има можност да ги избере најповолните локации и полесно ги

контролира меѓународните активности.

1.2.1. Формулирање на стратегија за меѓународен маркетинг

Без стратегија, секоја организација ќе биде доведена до ситуација да носи

одлуки во тешки услови и хаотични ситуации без можност да ги прилагодува

своите активности според  промените кои ги бара опкружувањето (Бенет, Блит,

2010). Правилно одбраните и точно имплементираните стратегии им

овозможуваат на организациите да настапуваат на домашниот и меѓународниот

пазар.

Нивното точно формулирање и имплементирање им помага на многу

организации да ги препознаат сопствените слабости, да ги надминат и да се

насочат кон остварливоста на поставените цели – да настапуваат на

меѓународните пазари. Го олеснуваат донесувањето на одлуките при
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непредвидливите реакции на конкурентите и им помагаат да ги мерат

остварените резултати и да ги споредуваат со изминатите периоди и да вршат

систематска анализа на опкружувањето кое е динамично и постојано се менува.

Колку е подобро смислена стратегија за настап на меѓународниот пазар и колку е

појасна, толку се поочигледни целите кои сакаат да ги остварат организациите,

без разлика да се однесуваат на поголем пазарен удел, остварување на поголеми

приходи или освојување на потенцијалните потрошувачи.

Организациите своите стратегиски одлуки за меѓународниот маркетинг

најчесто ги поврзуваат со:

- Одлуките за позиционирање на организацијата во однос на

конкуренцијата која веќе опстојува на странскиот пазар,

- Одлуките за пазарите на кои организациите сакаат да настапуваат и

пазарните сегменти кои ќе ги опслужуваат,

- Одлуките поврзани со нивото на квалитет и цената на производот или

услугата,

- Одлуките поврзани со начинот на финансирање на меѓународните

операции и активностите кои ќе ги реализираат на меѓународните

пазари.

Формулирањето на стратегија за настап на меѓународните пазари може да се

прикаже како еден континуиран процес. Овај процес започнува со утврдување на

фундаменталната цел на организацијата – зошто постои, нејзините стратегиски

цели - дефинирање на она што сака да го постигне, утврдување на вредностите,

страндардите кои се воспоставени во организацијата и нормите кои се

почитуваат како и утврдување на стратегиската патека – акциите кои ќе

овозможат постигнување на целите.

Една организација која сака да стане меѓународна треба да ја утврди својата

актуелна состојба, каде дејствува, кои се можностите, заканите, силните и

слабите страни со кои се соочува. Оваа анализа треба да вклучува и маркетинг

ревизија и да ги оцени условите на меѓународните пазари и да ја утврди нивната

привлечност. Да ги постави насоките по кои ќе се движат и плановите кои ќе се

реализираат.

Секоја организација има на располагање две опции. Да одбере стратегија која ќе

се однесува на задржување на тековните пазари и осмислување на начин како

полесно да се пристапи на новите пазари (Ansoff, 1957) Тој нуди
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дводимензионална матрица во која се понудени можности за организациите со

малку проблеми кои можат да се фокусираат на стратегии за одржување и развој.

Во недостигот од раст на меѓународните пазари ја наведува организацијата да

бара странски партнери на неистражени пазари, да ги прилагодува производите

или услугите за пазарните сегменти или пак да воведе целосно нови производи.

Табела бр. 1.1. Анзофова Матрица

1.2.2.Улогата на стратегискиот маркетинг менаџмент на глобалниот пазар

Огромно е значењето на стратегискиот маркетинг менаџмент на

глобалниот пазар. Ја подобрува ефикасноста на производите или услугите, колку

повеќе организацијата расте, толку побрзо учи и станува поефективна.

Создава силна конкурентна предност за организациите. Полесно е кога

организациите се натпреваруваат на локалниот пазар. Но, има многу малку

организации кои можат успешно да го сторат тоа на светската арена. Ако една

организација стане успешна на светскиот пазар, а нејзините конкуренти не можат

да ја достигнат, тогаш таа станала силна сила во индустријата во која дејствува.

Ја зголемува свеста на потрошувачите за брендот, производите или услугите.

Преку интернетот потрошувачите можат да го следат напредокот на

организациите во светот.

Глобалниот маркетинг ги намалува трошоците и им овозможува на

организациите да ги да го зголемат профитот и заштедите кои ги постигнуваат

преку економиите на обем и стандардизирањето на процесите.
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Мислам дека собено значајни се придобивките со кои се стекнуваат

организациите со користењето на дигиталниот маркетинг. Овозможуваат

видливост за организацијата, препознатливост од потрошувачите и присутност

на глобалните пазари во дигитален облик.

Глобалните маркетинг стратегии се всушност важни делови од глобалната

стратегија на една организација. За да се создаде добра глобална маркетинг

стратегија секоја организација мора да даде одговор што се обидува да постигне

на меѓународниот пазар, кои се силните и слабите страни на организацијата, како

да се справи со придизвиците и каков потенцијал ќе има на тој пазар.

Глобалната маркетинг стратегија е мошне специфична и се состои од униформни

имиња на марки, идентично пакување, слични производи, стандардизирани

рекламни пораки, синхронизирани цени, координирани производи на производи,

хармонични продажни кампањи.

Започнува со утврдување на целите на организацијата, планирање на

расположливите ресурси кои ќе ги остварат целите, проценка на ризиците на

организациите во однос на стабилноста и перспективите на организациите,

прогнозирање на продажбата и профитот, тактично планирање како и

утврдување на целокупните приходи и расходи за сите глобални пазари на кои

организацијата ќе настапува.

Мотивацијата на организациите за настап на глобалните пазари се претставени

на сликата која следи:
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Слика бр.1.4. Мотивации за глобални стратегии 5

1.3. Потреба од стратегиски маркетинг менаџмент во организациите

Секоја организациска стратегија е маркетиншка стратегија (Бенет, 2014:53).

Привлекувањето на потрошувачите, го одредува успехот  кој организацијата ќе

го постигне. Стратегискиот маркетинг менаџмент е значаен во организациите

бидејќи се поврзува со важните стратегиски одлуки кои се донесуваат и се

однесуваат на следниве области:

- Специјализација,

- Различност,

- Групирање,

- Насочување.

Првиот аспект се однесува на производот и услугата кој можат да се понудат со

одредена додадена вредност во однос на конкурентите и да бидат подобри,

поприфатливи или пак поатрактивни во однос на организациите кои нудат

слични услуги. Ги опфаќа потенцијалните или постојаните потрошувачи кои го

купуваат производот или услугата, пазарот на домашно и на меѓународно ниво

како и технолошката област кон која се насочуваат организациските активности.

Различноста е пулсот на секоја организација. Овозможува создавање на успех и

диференцирање од останатите организации.

Групирањето ја вклучува способноста на менаџерите да ги комбинираат и

групираат маркетиншките активност. Истражувањето на пазарот, одредувањето

на потрошувачите, создавањето на конкурентската предност се само дел од

најзначајните маркетиншки активности.

Последниот столб на маркетинг активностите е насочувањето. Тоа се јавува како

резултат на развиената апсолутна јасност за организациската специјалност,

различност и групирање.

Маркетингот во последните неколку години посебно ја потенцира својата

стратегиска улога во организациите. Првата улога се поврзува со стратегиската

анализа. Одредување на потрошувачите, конкурентите, промените на пазарот,

5 Ејкер.А.Д.(2011). Стратегиско управување на пазарот, Арс Ламина
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силите во окружувањето и трендовите. Втората улога ја води стратегијата за раст

на организациите се поврзува со потрошувачите и растот на пазарот. Третата

улога на маркетингот се однесува на функционирањето на производот на

организацијата со кој настапува на пазарот. Четвртата улога се поврзува со

развојот на бизнис стратегијата која најдобро може да се согледа со врската меѓу

маркетингот и организациската стратегија (Прилагодено според Ејкер.А.Д. 2011:

15).

Денес стратегискиот маркетинг менаџмент во секоја една организација

треба да е развиен до точка до која неговата примарна вредност еволвирала да и

помогне на организацијата успешно да функционира во конкурентната средина

(Hunger and Wheelen, 2011).

Иако маркетингот во основа има стратешки концепт на продажната активност,

разликуваме стратегиски маркетинг и оперативен маркетинг кои зависат од

долгорочните и краткорочните организациски цели. Стратешкиот маркетинг

започнува во мислите за тековната ситуација на организацијата и ситуациската

анализа и можниот развој на пазарите и средината, за откривање можности што

можат да ги остварат целите (Aramario & Lambin, 1991).

Маркетинг стратегијата се состои од интернационално интегрирана, но и

надворешно фокусирана целина од избори за организацијата и клиентите во

контекст на конкурентска средина (Bradley, 2003).

1.3.1.Специфични компоненти на стратегискиот маркетинг менаџмент

Маркетинг стратегија е составена од неколку меѓусебно поврзани

компоненти односно елементи.

Првата компонента се однесува на изборот на пазарот и е директно поврзана со

изборот на пазарите кои треба да опслужуваат (Brown, Sommers, & E.: 1982).

Планирањето на производите ги вклучува специфичните производи што ги

продава организацијата, потоа составот на производствената линија како и

дизајнот на понуда на линијата.

Втората компонента го вклучува дистрибутивниот систем кој го користи

организацијата. Изборот на каналите на дистрибуција на големо и мало преку

кои производот се движи кон крајните потрошувачи кои го купуваат и го

користат производот.
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Целокупната комуникациска стратегија ги известува потенцијалните

потрошувачи за организацијата, за нејзината цел и мисија. Организацијата

комуницира за да испорача максимална вредност на потрошувачите и ги

распоредува продажните сили за поттикнување за купување на производот или

услугата.

Последната компонента е цената. Таа е важен елемент на секоја маркетинг

програма и е директен маркетинг елементи во создавањето вредност за

акционерите (Doyle, 2000).

Во продолжение следат импликациите на стратегискиот маркетинг менаџмент

(Aaker, 2004) :

- ,,Надворешната, пазарна ориентација” мора да се има во предвид

бидејќи организациите се водат на пазарот од нивната основа.

Доверливите податоци во стратегиската анализа имаат поголеми

можности за успех и поголеми шанси за оптимизирање на нивните

резултати.

- ,,Проактивни стратегии”. Маркетинг стратегиите мора да бидат

проактивни прво поради потребата од рано откривање и брзо

реагирање на промрните во окружувањето. Второ, ваквите промени во

окружувањето можат да бидат толку значајни што е важно да се влијае

на нив кога тоа е можно (Aaker & A.: 1998).

- Одредувањето на информациите кои се потребни односно

информативниот систем - како тој може да се добие ефикасно и

ефективно и како најдобро треба да се анализира, обработи и

складира, може да биде клучот за да се направи ефикасен процесот на

развој на стратегијата (Aaker, 1998). Без сомнение тоа ќе биде клучна

моќ да се воспостави добро ниво на информации за секоја

организација од квалитативна и квантитативна перспектива.

- Он-лајн анализата и донесувањето на одлуки. Кај организациите

постои тренд да се користи само годишниот циклус на планирање и во

повеќе континуиран он-лајн систем на собирање информации, анализа

и стратешко одлучување. Дизајнот на вакви системи е тежок и од

организациите бара нови методи и концепти (Gilligan, Colin, Wilson, &

S. : 2003).
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Слика бр.1.5. Тек на информации во организациите6

Според сликата дадена погоре, маркетиншката стратегија се заснова на анализа

на информации во моментот А. Овие податоци заклучуваат во еден момент од

времето и тие се пренесуваат во следната фаза, тоа е онаа на Стратегиите за

маркетинг и се развива во моментот Б. Овој проток на податоци е тежок проток

на информации (тврд проток) бидејќи тие се информации кои се оставаат на

,,сопствена истрага” на организациите насочени кон стратегиите. Од друга

страна постојат многу надворешни и внатрешни информации што може да бидат

клучни за да се утврдат стратешките акции во маркетингот. Во овој случај,

организацијата ќе продолжи да додава и инкорпорира какви било информации

кои сметаат дека се лесни за процесот на планирање.

- Од ден на ден се повеќе се препознава важноста за развојот и

одржувањето на претприемачкиот дух. Се јавува потребата за развој

на организациски форми и стратешки системи за поддршка на пазарот

за управување со кои ќе им се овозможи на организациите да

одговорат на можностите.

- Разгледување на повеќе стратегии. Стратегиите во маркетингот можат

да се видат од многу различни агли и преспективи.

- Имплементација. Голем е процентот на организации каде

мплементацијата на стратегијата е критична. Организациите треба да

имаат во предвид за тоа дали стратегијата одговара на организацијата

(нејзината структура, системи, луѓе и култура).

6 Mongay, J. (2006). Strategic Marketing. A literature review on definitions, concepts and boundaries
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Други прашања кои треба да се земат предвид и кои влијаат на стратегискиот

маркетинг се: разбирање на пазарите, пазарниот удел, управување со

меѓународните реалности имплицирајќи емпириско истражување, користење на

методолошки развој, технолошко предвидување, како и интердисциплинарни

развој вклучувајќи маркетинг, организациско однесување, финансии и

сметководство, економија, стратегија (Aaker, 2004).

1.3.2. Стратегиски маркетинг наспроти оперативен маркетинг

Слика бр.1.6. Стартегиски наспроти оперативен маркетинг7

Според дијаграмот претставен погоре, статегискиот маркетинг е насочен

кон различни алтернативи за кои организацијата треба да направи избор. Според

тоа, организациите односно менаџментот одлучуваат дали треба да врши

сегментација на пазарот и на кои сегменти ќе биде присутна организацијата. Во

рамките на стратегискиот маркетинг е и дефинирањето на целната група,

односно одлуки кои се донесуваат врз основа на предходно направени студии.

7 Mongay, J. (2006). Strategic Marketing. A literature review on definitions, concepts and boundaries
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Да се утврди стратегијата за позиционирање треба да се дефинираат крајните

потрошувачи, односно да се има јасна ментална слика за потрошувачите.

Што значи дека статегискиот маркетинг има временска рамка која се однесува на

подолг временски период, со широк фокус. Клучната задача се однесува на

дефинирање на пазарот и конкурентската позиција и најчесто се решаваат

проблеми кои се неструктурирани, надворешни и шпекулативни.

Од друга страна оперативниот маркетинг создава вредност во

организациите, односно како и стратегискиот маркетинг го определува патот кон

каде треба да се движи организацијата (Lambin: 2000, Walker: 2003).

Оперативниот маркетинг развива вредност во организацијата, утврдува цени,

утврдува нивоа на услуга и ги анализира потребите на сопствено производство

или на аутсорсингот.

Дел од маркетиншките оперативни активности се создадени да ја пренесуваат

вредноста. Таа се пренесува до потрошувачите преку промотивните активности,

промоциите како и преку одделот за продажба во дел од организациите.

1.3.3. Оперативен маркетинг наспроти тактички маркетинг

Оперативниот маркетинг се однесува на изнаоѓање на надобрите патишта

по кои ќе се движи организацијата и ќе се испорачува вредноста до крајните

потрошувачи, ги развива услугите и утврдува цените. Наспроти него тактичкиот

маркетинг е маркетинг алатка или активност која се развива врз основа на

стратегијата која се користи во рамките на една организација за постигнуање на

целите (Karen S.,Tactical Marketing Tools: 2017).8

Маркетинг тактиката се однесува на краток временски период и има тесен

фокус. Клучните задачи се однесуваат на day to day активностите и најчесто се

решаваат проблеми кои се структурирани, внатрешни и повторувачки.

Тактичкиот маркетинг се развива врз основа на стратегиите или методите што се

користат. Најчесто за развиваат тактики за четирите П, потоа тактики за

потрошувачите, одредување на најефикасни тактики.

8 Преземен текст од web-страницата: http://smallbusiness.chron.com (21.06.2017,12:15h)
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Табела бр.1.2. Разлика помеѓу стратегијата и тактиката9

Слика бр.1.7. Оперативен наспроти тактички маркетинг10

1.4. Маркетинг ориентирана организација во ерата на интернетот

Во дигиталната арена каде што се движат бизнисот и трговијата, алатките и

техниките за дигитален маркетинг им обезбедуваат на сопствениците на

организациите најдобри шанси за конкуренција, опстанок, па дури и раст на

бизнисот. Дигиталниот маркетинг не е само инвестициона одлука, туку и

9 Преземен текст од web-страницата: http://smallbusiness.chron.com(21.06.2017, 12:15h)
10 Mongay, J. (2006). Strategic Marketing. A literature review on definitions, concepts and boundaries
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ефективен маркетинг канал без кој во ова современо опшество организациите не

можат да опстојат.

Дигиталниот маркетинг го шири онлајн полето за игра. Денес не постојат стеги

дека дигиталниот маркетинг е наменет само за големите организации.

Дигиталниот маркетинг всушност го изедначува полето на игра, со што создава

услови сите организации да се натреваруваат еднакво11, возможува вршење на

маркетинг процеси кои порано не беа достапни за сите организации.

Дигиталниот маркетинг е поефективен од традиционалниот бидејќи

организациите немаат потреба од многу ресурси со што им дава многу повеќе

ефективен ефективен маркетинг канал кој дава резултати.

Дигиталниот маркетинг ја олеснува интеракцијата со насочената публика. Една

од причините зошто дигиталниот маркетинг ги презема традиционалните

маркетинг канали е способноста на интернет маркетинг алатките да

комуницираат со целната публика во реално време. Им овозможува достапност

на потрошувачите до организациите постојано без временски ограничувања и ги

прави организациите распространети насекаде.

Дигиталниот маркетинг обезбедува подобра рентабилност за маркетинг

инвестициите и обезбедува ROI, враќање на инвестициите од традиционалните

маркетинг канали и овозможува менаџирање на трошоците.

Несомнено, дигиталниот маркетинг е следниот бран на дисеминација на

информации предизвикан од брзото ширење на паметни телефони, таблети и

други интернет уреди.

1.4.1.   Улога и значење на е-маркетингот

Движечка сила на организациите во современиот свет се новите

апликации на маркетинг стратегијата. Способноста да се инкорпорира

информатичката технологија во маркетингот создава моќно организациско и

конкурентско оружје. Сржта на стратегијата во современиот свет е интернетот.

Интернет моделот со потребата за помалку капитал, директната врска со

потрошувачите и слободата од формална менаџмент структура нуди значајно

ниво на брзина и оперативна ефикасност која е ненадмината во неговата

11 Преземен текст од web-страницата: http://digitalmarketingphilippines.com (27.08.2017,14:00h)
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способност да се одржуваат исклучителни нивоа на маркетинг на односи со

потрошувачите (Пели, 2010: 2).

Технологијата особено интернетот предизвика трансформација на

организациите, која е голема исто колку и индустриската револуција (Пели, 2010:

119).

Со примена на е-маркетингот организациите се стекнуваат со успешни

достигнувања.

,,Со воведувањето на Е-трговијата голем број на организации имаат поголема

стапка на употреба на Интернетот. Организациите кои се со ограничени

технологии страдаат од недостаток на финансиски средства и експертиза, со што

се намалува нивната способност да ја искористат достапната технологијата

поинаку од само една обична веб страница” (Петровски, 2014: 812).

Појавата на интернетот како глобален комуникациски медиум се измена

целокупната медиумска перспектива. Ако во минатото фокусот се ставал на

печатените медиуми, радиото или на телевизијата, денес интернетот е

најважниот комуникациски медиум.

Јас сметам дека интернет маркетинг стратегијата се развива врз содржинскиот

маркетинг, мноштвото на податоци, стапката на оптиматизација на  конверзија,

дисплеј, маркетинг апликации, маркетинг автоматизација, подвижен маркетинг,

on-line односи со јавноста, пребарувања и маркетинг на социјалните медиуми.

Поголем број на организации сеуште сметаат дека интернет маркетинг стратегија

е постоењето само на креативна Web страна.

,,Уште кон крајот на 20-от века со појавата на Атлантската економија како една

моќна глобална рамка ја наметна потребата за поставување на нови стандарди во

маркетингот. Ескалацијата во технологијата, флексибилната техника на

производство, растот и развојот на интернет трговијата, заедничките бизнис

вредности кои почнаа да се создаваат и заедничките бизнис зделки на

прекуокеанските титани DiamlerChrysler, BP Amoco, Bertelsmann-America Online

и Bell Atlantic Vodafone се појавија на сцената” (Пели, 2010: 2).

Овие компании наметнаа стандарди за маркетингот, како тој ќе се применува во

новиот милениум базиран на дигиталните мрежи.
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1.4.2. Стратегии за е-маркетинг, предности и предизвици

Е-маркетинг стратегија = маркетинг стратегија + информатичка

технологија (Svedic, 2004: 28).

Слика бр.1.8. Е- маркетинг стратегија

Стратегискиот  Е-маркетинг е дизајниран од маркетинг стратегија која ги

инкорпорира и електронските односно информатичките технологии на

организацијата за да ги достигне посакуваните цели.

Но во секој случај дигиталната стратегија не е исто што и IT стратегијата. IT

стратегиите ја третираат технологијата во изолација,12 додека пак дигитални

стратегии создаваат виртуелни копии од реалниот свет, создавајќи е-канали, е-

продавници и други е-сурогати како замена на физичките процеси со

потрошувачите.

Организациите се B2B (Business to business) или B2C (Business to consumers)

ориентирани. Доколку се B2B ориентирани, тогаш можат да применат дигитални

стратегии со кои ќе привлечат други соработници. Доколку пак се B2C

ориентирани, тогаш можат да применат дигитална маркетинг стратегии со која

потрошувачите ќе се привлечат и насочат кон  каналите на продажба, односно

12 Преземен текст од web-страницата: https://hbr.org/2012/11/digital-strategy (25.11.2017, 13:20h)
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кон  on –line продавниците. Организациите имаат на располагање неколку

дигитални начини да дојдат до крајните потрошувачи, односно да ја реализираат

крајната цел, продажбата:

- Да дојдат до потрошувачите преку своите специјализирани Web

сајтови на кои ќе ги пласираат производите, услугите и самата

организација,

- Да користат мобилни апликации или

- Социјалните медиуми.

Дигиталните стратегии вклучуваат примена на дигитални тактики. Табелата која

следи ги прикажува најчесто употребуваните тактики достапни на дигиталниот

пазар и нивните резултати.

Табела бр.1.3. Дигитални тактики и резултати13

ДИГИТАЛНИ ТАКТИКИ РЕЗУЛТАТИ

SEO-Search engine optimization-оптимизирање на
пребарувачот Задржување и придобивање на купувачи

Ова е практика на оптимизирање на
пребарувачот со цел да се рангирате високо на
страниците со резултати од пребарувањето на
релевантни термини за пребарување. SEO вклучува
создавање релевантни, свежи и содржини лесни за
корисниците кои пребарувачите ги каталогизираат и
ги прикажуваат кога луѓето ќе внесат поим за
пребарување кој е релевантен за вашиот
производ или услуга.

SEO игра клучна улога во придобивањето,
бидејќи гарантира дека понудата на вашата
организација ќе се појави во резултатите од
пребарувањето, овозможувајќи ви да
стигнете до потенцијални клиенти. Веб-
страница што е оптимизирана за
пребарувачите е исто така страница која е
јасна, релевантна и добро дизајнирана. Овие
елементи обезбедуваат добро корисничко
искуство, што значи дека SEO исто така
игра улога во задржувањето.

Рекламирање при пребарување Продажба, задржување на клиенти и
придобивање

При плаќањето-за-клик или рекламирањето при
пребарување, оној што ја пласира рекламата плаќа
само кога некој ќе кликне на неговата реклама.
Рекламата се појавува на страницата со резултати на
пребарувачот.

Убавината на рекламирањето при
пребарување е дека се базира врз основа на
клучен збор. Ова значи дека рекламата ќе се
појави како одговор на термините за
пребарување внесени од потрошувачот.
Затоа игра улога во продажбата,
придобивањето и задржувањето. Тоа му
овозможува на оној кој ја пласира рекламата
таа да стигне до луѓе кои веќе се во
циклусот на купување или изразуваат
интерес за она што се нуди.

Онлајн рекламирање Брендирање и стекнување

13 Stokes, R. (2013). eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world. Independent.
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Онлајн рекламирањето опфаќа рекламирање во сите
области на Интернет-реклами во пораки, реклами на
социјалните мрежи и мобилни уреди и реклами
прикажани на нормални веб-страници.

Главната цел на прикажувањето реклами е
да се подигне свеста за брендот онлајн. Тоа,
исто така, може да биде поинтерактивно и
затоа помалку да смета од традиционалното
или статично онлајн рекламирање, бидејќи
корисниците можат да изберат дали ќе ја
вклучат рекламата или не. Онлајн
рекламирањето може да биде насочено кон
физички локации, предметни области,
минатото однесување на корисникот и
многу друго.

Партнерски маркетинг Продажба и брендирање

Партнерски маркетинг е систем на наградување со
кој на препорачувачите им се дава "провизија  за
пронаоѓање" за секоја дадена препорака.

Онлајн партнерскиот маркетинг на широко
се користи за промовирање на e-commerce
веб-сајтови, при што препорачувачите се
наградени за секој посетител, претплатник
или клиент обезбеден како резултат на
нивните напори. Тоа е корисна тактика за
развивање на брендот и придобивање на
потрошувачи.

Видео маркетинг Брендирање, задржување на клиенти и
создавање на вредност

Видео маркетингот вклучува создавање видео
содржина. Ова може да биде или целосно видео
рекламирање, или може да биде вреден, корисен,
содржински маркетинг.

Бидејќи е толку интерактивен и привлечен,
видео маркетингот е одличен за
привлекување и задржување на вниманието
на клиентите.
Правилно изведен, тој дава опиплива
вредност- во форма на информации, забава
или инспирација-и го подобрува имиџот на
брендот во очите на јавноста.

Социјални медиуми Брендирање, создавање на вредност и
учество

Социјалните медиуми, исто така познати како
медиуми генерирани од потрошувачите, се медиуми
(во форма на текст, визуелни и аудио) создадени за
да се споделат. Тие го имаат променето лицето на
маркетингот преку овозможување на соработка и
поврзување на начин на кој ниту еден друг канал не
е во можност да понуди.

Од стратешка гледна точка, социјалните
медиуми се корисни за градење бренд,
подигање на свеста за приказната за брендот
и овозможување на потрошувачот да се
вклучи во приказната преку соработка.
Платформите на социјалните медиуми, исто
така, играат улога во градењето на свеста,
заради нивната природа на споделување и
пренесување. Тие, исто така, можат да
обезбедат повратни информации од страна
на големи групи на луѓе и да им овозможат
на брендовите директно да споделат вредни
содржини со нивните следбеници.

Маркетинг по Е-пошта Задржување на клиенти и создавање на
вредност
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Маркетингот по Е-пошта е форма на директен
маркетинг кој испорачува комерцијални и
содржински пораки до публиката. Тој е
исклучително рентабилен, строго насочен, во голема
мера приспособлив и целосно мерлив – сето ова го
прави да биде една од најмоќните тактики за
дигитален маркетинг.

Маркетингот по Е-пошта е алатка за
градење на односи со потенцијални и
постоечките клиенти преку вредни
содржини и промотивни пораки. Таа треба
да го максимизира задржувањето и
вредноста на овие клиенти, што во крајна
линија води кон поголема профитабилност
за организацијата како целина. Целна,
сегментирана база на податоци за е-пошта
значи дека брендот може да упатува пораки
во одредени сектори од нивната база на
клиенти со цел да се постигнат најдобрите
резултати.

1.4.3. Интеграција на традиционалните и современите пристапи во
стратегискиот маркетинг

Не може да се постави една остра граница помеѓу традиционалните и

современите пристапи во стратегискиот маркетинг. Иако низ децениите

размислувањата и активностите кои се однесуват на стратегискиот маркетинг се

развивале во една правец, а денес се развиваат во сосема друг, не може строго да

се изолираат пристапите. Иако традиционалните пристапи застаруваат и околу

3.6 билиони луѓе користат интернет, сепак се основа на која работат голем број

на организации, како што се телевизијата, радиото или пак билбордите.

Фокусот на организациите може да се спореди од следниве неколку аспекти:

- Размислувања и активности кои се однесуваат на производството и

потрошувачите,

- Размислувања и активности кои се однесуваат на организациската

структура и процесот на продажба,

- Размислувања и активности кои се однесуваат на пазарите на кои

настапуваат организациите.

Ако во минатото организациите акцентот на своето работење го ставаа на

процесот на масовно производство и продажба, политиката на цени, денес

организациите се насочуваат кон пазарот и желбите на потрошувачите на пазарот

на кој настапуваат. Масовниот маркетинг е традиционален концепт кој полека се

напушта.

Организациите долго време се базирале на продажниот концепт кој е интерна

ориентација за разлика од маркетинг концептот кој е екстерна ориентација во чиј
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фокус било создавањето на вредности за потрошувачите (Котлер, 1984:29).

Теоријата на класичниот маркетинг микс (Борден, 1960) всушност се заснова на

концептот на масовниот маркетинг. Создавањето на релации со интересните

групи е во фокусот на овој концепт.

Искуството на организациите покажува дека максимална конкурентност и

лојални потрошувачи се создаваат со таргетирање на пазарните сегменти.

Организациите го изменија својот фокус. Ако нивната ориентација била кон

процесот на продажба и стекнување на нови клиенти, денес главниот фокус на

организациите е вредноста и задоволството на крајните потрошувачи, односно

задржување на старите и создавање на лојални потрошувачи и тоа со користење

на интегрирана маркетишка комуникација. Од традиционална промоција

организациите ги интегрираа формите на комуницирање – економската

пропаганда, промотивната продажба, публицитетот, односите со јавноста,

директниот и он-лајн маркетингот. Комуникацијата ја реализираат со сите

интересни групи не само со потрошувачите. Организациите денес главно

остваруваат синергетски комуникациски ефект и во фокусот ги ставаат своите

брендови.

Денес доминира дигиталниот маркетинг концепт. Информатичката технологија и

интернетот ја создаваат врската меѓу организацијата и потрошувачите

Дигиталниот маркетинг е моќно конкурентско оружје кое овозможува

организациите да бидат виртуени во релацијата со потрошувачите.

Вториот аспект се однесува на маркетинг активностите кои беа

традиционално извршувани од страна на управителите во организациите и не

постоењето на маркетинг сектор, а беа насочени кон позиционирањето на

производите и услугите.

Со тек на времето се наметна потребата за специјализација на работните задачи,

создавање на современа маркетинг структура и создавање на стратегиите за

производите и услугите. Се измена ставот околу позиционирањето на

производите и услугите. Организациите разбраа дека позиционирањето не го

прават организациите туку потрошувачите.

Се појави новата хоризонтална структура- Маnagement by Walking Around која во

фокусот ги става потрошувачите. Организациите денес работат и на зајакнување

на внатрешната архитектура и на создавање на партнерски однос со други

организации и интересните групи.
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Последниот аспект се однесува на пазарите на кои настапуваат

организациите. Ако традиционално организациите настапуваа само на

домашните пазари и беа ограничени од бариери кои не можеле или не успеале да

ги надминат, современиот пристап овозможи надминување на бариерите и

излегување на организациите надвор од границите на државата во која

настапуваат (прилагодено според Мицески.Т., 2013: 35). Организациите денес ги

применуваат социјалните медиуми – Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, You

Tube, Pinterest, потоа ads рекламите на Facebook и Instagram, спонзорирани

објави, банери, линкови, комерцијални текстови, You Тube рекламите со кои ги

надминуваат границите и настапуваат насекаде ширум светот.

На сликата која следи подолу се претставени фазите на маркетинг

концептот, односно нивната еволуција од производствениот до дигиталниот

маркетинг концепт.

Слика бр.1.9. Фази на маркетингот14

14 Прилагодено според: Hutton, J. G., & Mulhern, F. J. (2002). Marketing communications: Integrated
theory, strategy & tactics. Pentagram Pub.
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1.4.4. Нови трендови во е-маркетингот

Дигиталниот маркетинг е проследен со многу нови трендови. Доколку се

повикам на Smart Insights за 2017 година, според направеното истражување на

светско ниво на искусен - активен дигитален маркетар кој работи на проекти за

дефинирање и спроведување на дигитални стратегии за потрошувачите, новите

трендови всушност ги вклучуваат дигиталните тактики односно техники.

Што би значело дека новите трендови се однесуваат на:

- Content marketing, Содржински маркетинг (вертикални заедници),

- Big Data, Мноштво на податоци (вклучувајќи пазарен и увид на

потрошувачот и предвидувачка анализа),

- Conversion rate optimisation – CRO, Стапката на оптиматизација на

конверзија (подобрување на искуствата на веб-страниците),

- Display, Дисплеј (Банери на издавачи, рекламни мрежи на

социјалните медиуми, вклучувајќи регрутирани и програмски),

- Intеrnеt of Things - маркетинг апликации,

- Marketing Automation, Маркетинг автоматизација (вклучувајќи

CRM, однесување е-мејл маркетинг и веб персонализација),

- Mobile marketing, Подвижен маркетин (Мобилно рекламирање,

развој на сајтови и апликации),

- Paid search marketing, Платен маркетинг за пребарување (пр.

Google),

- Online PR, Онлајн односи со јавноста,

- Partnerships, Партнерства (вклучувајќи партнер и ко-маркетинг),

- Пребарување Engine Optimization (оптимизација или органско

пребарување),

- Social media marketing, Маркетинг на социјалните медиуми,

(вклучувајќи социјални CRM и грижа за корисници).

Според Smart Insights, треба секоја организација да го следи пулсот на

дигиталниот маркетинг. Маркетинг трендовите се претставени на сликата 1.4.
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Слика бр.1.10.Високо рангирани техники на дигиталниот маркетинг15

Според Dreamgrow – Web страна за Содржински маркетинг и информатор за

социјалните медиуми, трендот во дигиталниот маркетинг се социјалните

медиуми. Според нив во февруари 2018 година, состојбата е следна:

- Instagram најави 800 милиони корисници во нивниот блог пост,

- Тwitter ги надмина своите активни корисници до 330 милиони,

- Pinterest ги зголеми своите активни корисници од 25 милиони до 200

милиони,

- VK достигна 97 милиони месечно активни корисници,

- Reddit прикажа 250 милиони корисници на веб-страницата.16

Рангирањето на 15 те најпопуларни социјални медиуми е прикажано на сликата

која следи:

15 Преземен текст од web-страницата: http://www.smartinsights.com (10.07.2017, 12:00h)
16 Преземено од web страната https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites (09.02.2018, 20:15 h)
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Слика бр.1.11.Најпопуларни социјални медиуми17

Или претставено со дијаграм би изгледало вака:

17 Преземено од web страната: https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites (09.02.2018, 20:30 h)
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Слика бр.1.12.Најпопуларни социјални медиуми18

Картата на светот на социјалните мрежи за 2017 се базира на податоци за

сообраќајот во 2017 година. Како што може да се види од социјалните медиуми,

Facebook го покрива западниот свет. Тoj доминира на поголемиот дел од Западот,

заедно со Африка, Средниот Исток и Пацифичкиот регион. Со корисничка база

од 1,94 милијарди и расте, светската мапа на социјалните медиуми веројатно ќе

изгледа уште поцврста следната година.

18 Преземено од web страната https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites (09.02.2018, 20:30 h)
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Слика бр.1.13.Картата на светот на социјалните мрежи19

1.4.5.   Маркетинг стратегија за 21 век

Денес потрошувачот е во центарот на внманието на маркетинг

концепцијата (Пели, 2010: 43). Една организација за да постигне добри резултати

треба да биде маркетинг – ориентирана, да реагира брзо на промените во

опкружувањето и на промените кои настануваат на пазарот. Да создава стратегии

кои не само што ќе се однесуваат на индивидуалните потреби на потрошувачите,

но и да создаде модел со кој успешно ќе работи во 21 век.

Клучните точки на моделот треба да вклучуваат:

- Ориентираност кон потрошувачите. Способноста на организацијата

да се насочи кон надвор и кон целните потрошувачи означува дека

потрошувачите се тие кои ја создаваат стратегијата на организацијата.

- Креирање на мрежи. Информатичката технологија е тоа што ја

создава врската меѓу потрошувачите, добавувачите, деловните

партнери и вработените во организацијата. Повеќенасочениот проток

на информации овозможува активностите да се реализираат брзо и

ефикасно. Дигиталниот маркетинг создава моќна и конкурентска

19 Преземено од web страната https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites (09.02.2018, 20:30 h)
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маркетинг стратегија која овозможува организациите да бидат

виртуени во релацијата со потрошувачите.

- Создавање на сојузи. Различните облици на партнерство и сојузите

кои се формираат во рамките на организациската маркетинг

стратегијата создаваат успех. Градењето на доверба меѓу различните

нивоа на менаџмент овозможува постигнување на краткорочните и

долгорочните цели.

- Организациска култура. Секоја организација треба да работи на

развивање на менталниот модел и ориентација кон потрошувачите. Да

гради цврсти врски, да создава вредности и здрави односи не само со

потрошувачите но и со вработените како интелектуален капитал.

- Користење на технологија. Интернетот како дел од маркетингот

односно дигиталниот маркетинг како составен дел од маркетинг

стратегијата влијае врз успехот на организациите. Дигиталниот

маркетинг овозможува директна реализација на продажбата, поголема

техничка поддршка на потрошувачите, поголема комуникација по

електронски пат со помалку капитални средства и голема оперативна

ефикасност (Прилагодено според Пели, 2010: 1-3).

Маркетинг стратегијата во 21 век треба да биде формирана за промена и

постојано да се менува, а не да биде формирана за стабилност.

Се поважно за организациите е да бидат динамични, флексибилни и агилни при

користењето на дигиталниот маркетинг. Секоја недела се појавуваат нови

тактики и платформи, однесувањето на потрошувачите се менува со текот на

времето, а потребите и желбите на потрошувачите се развиваат како што се

развива нивниот однос и се повеќе и повеќе потрошувачи стануваат Internet

корисници.

Денешната маркетинг стратегија треба да биде базирана на мрежи и меѓусебна

доверба меѓу менаџерските нивоа и меѓусебна соработка, а не на груба

хиерархија и самоволност. Само така ќе се подобри работата, ќе одржи и зголеми

конкурентската предност и ќе се создаде долгорочен развој на организациите.
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ГЛАВА II: ПРИСТАПИ ЗА ОПРЕДЕЛУВАЊЕ НА
КОНКУРЕНТНОСТА НА ОРГАНИЗАЦИИТЕ ВО РМ

2.1. Теоретски аспекти на концептот на конкурентност (пристапи и
концепти)

Конкурентната предност во суштина е позиција на супериорност од

страна на организациите во однос на нејзината конкуренција во која било од

многуте функции/активности што ги врши организацијата. Тоа значи дека

фирмата може да добие конкурентска предност на неколку начини.

Постојат повеќе пристапи и концепти за определување на конкурентноста.

Според поддржувачите A. Smith, M. Porter, A.Radyhina на бихевиористичкиот

пристап (behavioural approach) конкурентноста се дефинира како

идентификување на особеностите и стратегиите на однесувањето на деловните

субјекти во ривалството за финансиски ефикасна побарувачка. Мотивирање на

деловните субјекти со цел да се обезбеди конкурентност на пазарот. Овој

пристап лежи во капиталот на потрошувачите, мислејќи на максимално

задоволување на нивните потреби. Според овој пристап се запоставува фактот

дека конкурентското ривалство се одвива не само за најфинансиски ефикасната

побарувачка, туку и за монопол врз дистрибутивните пазари, извори на

суровини, достигнувања на научен напредок, квалификувана работна сила итн

(Mokiy, 2010: 20).

Според F. Edzhwarth, A. Cournot, J.Robinson, E.Chemberlain и структурниот

пристап (structural approach) безличниот пазарен механизам не зависи од

активностите на одредени поединци и деловни субјекти. Единствено структурата

на пазарот и условите за негово функционирање се од првенствено значење.

Конкуренцијата се смета за механизам за регулирање на општественото

производство што доведува до меѓусебна миграција на продуктивните фактори.

Конкурентниот пазар е обележан со бројни купувачи на слични производи.

Обемот на продажба на таков пазар е толку мал што не може да влијае на цената

на производот (Mokiy, 2010: 20).

Додека пак според Y. Schumpeter, F.Hayek, поддржувачите на функционалниот

пристап (functional approach) конкуренцијата се гледа како фактор на

економски раст што е резултат на деловните субјекти да бидат ориентирани кон

воведување на иновативни стратегии за развој. За да се постигне конкуренција на
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пазарот, деловните субјекти треба да ги намалат трошоците за производство и да

им понудат на своите потрошувачи нови производи за задоволување на

зголемената побарувачка (Mokiy, 2010: 20).

Да се биде конкурентен значи да се подобар во одредена област. На пример

некои организации се подобри во во производството, некои во истражувањето и

развојот, а некои други во маркетингот. И во рамките на дадена функција,

супериорноста може да биде вкоренета во различни аспекти на функцијата.20

Супериорноста во производството може да произлезе од различни аспекти – една

организација може да биде поефикасен производител во споредба со своите

конкуренти или, пак, може да има пофлексибилен систем на производство, или,

пак, може разновидноста да биде јака страна. Супериорноста исто така може да

значи дека организацијата врши одредена функција различно од начинот на кој

другите организации ја изведуваат.

Во тој случај организацијата остварува конкурентска предност.

Конкурентската предност се остварува и кога организацијата испорачува

вредност за потрошувачот во однос на конкуренцијата како тоа го прави. Според

тоа од аспект на конкурентноста може да се зборува за две прашања:

- Дали некоја функција во организацијата се извршува на посупериорен

начин во однос на конкуренцијата,

- Дали супериорноста означува испорачување на максимална вредност

за крајниот потрошувач.

Конкурентна предност е супериорна способност или ресурс кој и овозможува на

една фирма да ги надмине сите други во некоја област.

Основата за формулирање на стратегијата на конкурентност е во поврзувањето

на организацијата со нејзината околина (Портер, 2009:3).

Мерењето на конкурентноста кај една организација може да се разгледа низ

повеќе димензии. Истите вклучуваат: способност за учење, способност на

организацијата  за истражување и развој, способност за производство, маркетинг

способност, способност за алокација и реалокација на ресурсите, организациска

способност (култура и менаџирање) и стратегиска способност на организацијата

(Guan, 2006).

20 Преземен текст од web-страницата: https://www.citeman.com/801-the-concept-of-competitive-
advantage.html (10.09.2017, 17:10h)
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2.1.1.   Управување со конкурентската предност

Успешното управување на конкурентската предност започнува од

интеракцијата потрошувачи, организација, конкуренти односно интеракцијата во

т.н. стратешки триаголник. За да може да се управува со конкурентноста прво

треба да се идентификуваат потребите на потрошувачите, нивните барања и

преференции. Потоа треба да се утврдат силните и слабите страни на

конкуренцијата за да може организацијата да изгради стратегија за создавање на

конкурентска предност. Овој концепт покажува дека конкурентската предност

може да биде управувана така што ќе се направи оптимализација на три

варијанти:

- Зголемување на корисноста со задржување на цената или бавно

зголемување,

- Задржување на корисноста преку намалување на цената и

- Намалување на корисноста со намалување на цената (Кочоска,

Дамевска, 2017: 177-184).

Слика бр.2.1. Стратегиски триаголник за конкурентска предност21

Стратегиите за остварување на конкурентска предност се класифицирани во две

категории:

- Стратегии на конкурентско позиционирање и

- Стратегии за кокурентска динамика.

Првата категорија вклучува стратегии за Водство во трошоците, со понуда на

производи или услуги со пониски трошоци од конкурентите и со поголема

21 Кочоска.М., Дамевска, Д., (2017). Маркетинг-теорија и пракса, Бизнис Академија
Смилевски.Скопје.
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ефикасност. Стратегија на диференцијација, нудење на единствен и супериорен

производ.

Слика бр.2.2. Генерички стратегии за создавање конкурентска предност22

Стратегиите за конкурентска динамика пак, вклучуваат активности кои се

однесуваат за напад на конкуренцијата или одбрана на својата пазарна позиција.

Така што може да користат стратегии на пазарен лидер, пазарен предизвикувач,

или стратегија на пазарен следбеник. Секоја стратегија не треба само да се

подготви, туку треба и да се импелемнтира, бидејќи на тој начин ќе создаде

конкурентска предност која може да се управува, ќе создаде успех и ќе се

реализираат целите.

2.1.2.   Обезбедување на конкурентска предност

Човечкиот капитал е движечката сила за најголемиот дел од организациите

кои имаат конкурентната предност. Ако организацијата е подобра во делот на

иновативноста, создавањето, производството и воспоставувањето односи, може

организацијата да постигне конкурентска предност.

Конкурентите можеби ќе се обидат да ги копираат производите или услугите на

една организација, но никогаш нема да можат да ги копираат луѓето кои ги

создаваат (иако би можеле да ги превземаат).23

22 Кочоска,М., Дамевска, Д.(2017). Маркетинг-теорија и пракса, Бизнис Академија
Смилевски.Скопје.
23 Преземен текст од web-страницата: https://business.simplicable.com/business/new/6-sources-of-
competitive-advantage (10.09.2017, 15:45h)
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Организационата култура обезбедува конкурентска предност. Однесувањата на

вработените, верувања, мисија, норми и симболите на една организација ја

прават поконкурентна една организација од друга. Ефективната култура ги

фокусира енергиите и способностите на вработените кон произведување

значајни резултати.

Секоја организација која користи супериорни методи за постигнување на уште

посупериорни производствени резултати обезбедува конкурентна предност. Иако

процесите и практиките на организациите се доста специфични и тешки за

конкурентите да ги имитираат, денес голем број на производствени и други

процеси се копираат.

Организациите кои имаат одржливи брендови обезбедуваат конкурентска

предност. Кога останатите елементи можат лесно да се копираат брендот создава

нови можности за секоја организација и тешко може да се копира. Дизајнот на

производите исто така обезбедува конкурентска предност. Капиталот и

пристапот до природните ресурси традиционално се извор на наголемата

конкурентна предност.

Мислам дека денес пазарно окружување станува се покомплексно и добрите

стари маркетинг техники не се повеќе ефективни. Тоа ја наметнува потребата за

имплементирање на нови дигитални техники и методи бидејќи најголемиот број

на потрошувачи се наоѓаат на интернет страните.

Технологијата прерасна во главен фактор во конкурентната предност со

индустриската револуција. Во 20 век информатичката технологија и дигиталниот

маркетинг се главни фактори кои ја обезбедуваат конкурентската предност.

2.1.3.   Однесување на организациите за одржување на конкурентската
предност

Одржливата конкурентска предност претставува елемент или комбинација

од елементи која нуди значајна предност пред конкурентите. На пример,

предност поради трошоците поради економиите од обем, пазарната моќ,

логистичката ефикасност, репутацијата за вредност или локацијата. (Aaker, 2011:

122-123).
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Слика бр.2.3. Одржлива конкурентска предност24

Организациите во РМ за да имаат конкурентска предност која ќе биде значајна и

одржлива, треба секоја предност треба да се одржува и подобрува со текот на

времето. Организациите треба да развијат стратегија што ќе ги прави поуспешни

во начинот на кој ќе се натпреваруваат. Дали ќе се одлучат за производна

стратегија, позиционирање, производство или пак за стратегија за дистрибуција,

стратегијата треба да биде доволно силна и одржлива што ќе направи некаква

разлика за организациите.

Основите на конкуренцијата, односно средствата и способностите се

најодржлиивиот елемент на организациите во РМ. Тие тешко се создаваат и затоа

уште потешко и се копираат.

Најважно е што организациите нудат. Дали предлог вредноста е квалитетот,

ниската цена, или пак општествената одговорност. Мислам дека најголемиот

број на организации во РМ не ја поврзуваат предлог вредноста со

позиционирањето на организациите.

Трајните импресии се она што го прават видливиот предлог на вредноста значаен

за потрошувачите и тоа е она што е важно за стратегијата (Аaker, 2009: 124).

Изборот на пазарот и изборот на конкуренцијата е најзначајната детерминанта за

одржливоста на организациите. Ако една организација има добра стратегија и

добро утврдени средства и способности, може да не успее доколку тоа не е

потребно на пазарот на кој се одлучил организацијата да настапува. Можеби

предлогот на вредноста е она што е најважно за пазарот на кој се настапува.

Дефинирањето на конкурентите е исто така значајно. Да се надминат слабостите

на конкурентите во релевантните области е клучот за успех на организациите.

24 Ејкер.А.Д.(2011). Стратегиско управување на пазарот, Арс Ламина
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2.2. Конкурентска предност на глобалниот пазар на организациите

За да се воспостави конкурентност на глобално ниво потребно е

организациите во РМ да ги утврдат изворите на конкурентската предност, да ги

воспостават стратегиите за настап за глобалните пазари, да ги одредат целите кои

сакаат да ги постигнат и да го утврдат начинот на кој ќе ги постигнат.

Стратегијата е неопходен услов за постигнување на конкурентска предност и на

глобално ниво. Глобалните стратегии треба да создадат конкурентска предност

но треба да се опортунистички и флексибилни кога се соочуваат со неверојатната

сложеност на глобалниот пазар. Глобалната стратегија претставува светска

перспектива во која внатрешните врски меѓу пазарите во земјата се влечат за да

создаваат синергии, размерни економии, стратегиска флексибилност и можности

за засилување на увидот, програмите и производните економии (Ааker: 2011,

234).

Конкурентските предности на организациите што еднаш се постигнати, стекнати

и потврдени како меѓународни треба да се одржуваат и подобруваат преку

континуирано изнаогање на нови начини за водење на организацијата, постојано

менување на однесувањето на организацијата или нејзиниот стратешки концепт

на дејствување.

Се согласувам дека постојат повеќе извори за глобална конкурентска предност и

истите произлегуваат од четири причини:

- Конвенционална компаративна предност,

- Економиите на обем,

- Диференцијање на производите и

- Технологиите на пазарот (Портер, 2009: 268).

Мотивацијата на организациите да настапуваат на глобално ниво лежи во:

- Силното јадро,

- Успешноста на формулата за ширење,

- Диференцијацијата на потрошувачите и

- Индустриската економија (Aaker, 2011: 242-243).

Организациите за да бидат успешни на глобалниот пазар треба да се фокусираат

на:

- Развивање на универзален маркетинг план,
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- Вработените во организациите да ја разберат глобалната визија на

организацијата,

- Да ги корегираат грешките кои настанале во минатото за да не се

повторуваат,

- Да ги изберат вистинските партнери за заеднички вложувања во

странство (Agnihotri, Santhanam, 2002: 1044).

Слика бр.2.4. Стратегија за глобална конкурентност25

Менаџерите кои се одговорни за меѓународниот маркетинг во

организациите во РМ мора да дизајнираат соодветни маркетинг програми за

секој меѓународен пазар на кој настапуваат. Секој пазар има своја валута, правни

25 Agnihotri, P., & Santhanam, H. (2002). International marketing strategies for global competitiveness.
In The Seventh International Conference in Global Business And Economic Development. Bangkok,
Thailand.
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и политички барања и методи за водење бизнисот. Преку маркетинг програмите

се овозможува координирање на операциите на регионално или глобално ниво и

мултинационалните организации се стекнуваат со важни конкурентски

предности.

Успехот во светската конкуренција се претвора во ефикасност во

производството, дистрибуцијата, маркетингот и управувањето. (прилагодено

според Levitt, T. 1983).

Организациите кои настапуваат на глобалните пазари се стекнуваат со

повеќе придобивки меѓу кои се продуктивноста, раст на стандардот, растот на

БДП, новите инвестиции и сл.

Слика бр.2.5. Придобивки на организациите од Глобалната конкурентност26

Според глобаниот индекс на конкурентност Македонија за периодот од

2016/2017 година се наоѓа на 68 место од вкупно 138 земји. Ако се направи

споредба со 2015/2016 таа падна за цели 8 места. Што значи дека подобри

перформанси и пазарна ефикасност покажала повеќе минатата година. Ова

потврдува дека глобаниот раст влијае врз конкурентноста.27

26 Преземено од web страната: http://faktor.mk/globalen-indeks-na-konkurentnost (18.09.2017,
14:00h)
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2.3. Фактори на маркетинг окружувањето кои влијаат врз конкурентноста
на организациите

Од суштинско значење за сите менаџери да имаат увид во тоа како

нивната организација е засегната од опкружувањето. Менаџерите треба да го

испитаат нивното опкружување за да ги утврдат можностите и заканите кои

постојат со цел да утврдат каде можат да добијат конкурентна предност и каде

нивните ресурси би можеле да бидат најкорисно концентрирани.

Размислувањето на стратешки начин бара свест за алтернативни стратешки цели

и способност за препознавање на значително различното опкружување. Бара

способност да дијагностицира како една организација, во смисла на различни

значајни карактеристики може да ги обликува, прилагодува за да може најдобро

да се вклопи во нејзиното опкружување и да ги постигне своите стратешки цели.

Комплексното и динамично модерно опкружување е неизбежно тешко да се

предвиди, вродените неизвесности можат да го направат многу непредвидливо и

потенцијално хаотично (Papulova, E., Papulova, Z. : 2006, 2-6).

Мислам дека индивидуалните менаџери би ја развиле својата свест за

опкружувањето и стратегијата преку искуство и перцепција и преку

размислување за нивните забелешки и искуства. Менаџерите кои се охрабруваат

да размислуваат за идните промени, да поставуваат прашања и да ги испитуваат

претпоставките го зголемуваат својот увид и свесност и го олеснуваат

донесувањето на одлуки.

Ефективниот стратешки менаџмент вклучува повеќе од само неколку

лесни чекори. Бара од менаџерите да размислуваат стратешки, да развијат

способност да ги гледаат работите во движење и да направат смисла од

замаглената и неизвесна иднина, гледајќи ги меѓузависноста на клучните

фактори. Оваа способност бара повеќе од минлива свесност за значајни

социјални, политички, правни, економски и технолошки трендови.
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Слика бр.2.6. Насоки на организациите при анализа на конкуренцијата

Менаџерите кои размислуваат стратешки, способни се да ги замислат своите

организации во контекст на светските трендови и настани и да забележат важни

меѓузависности. Тие се фокусираат на тоа како нивната организација треба да

дејствува и да реагира на новите можности и бариери. За секоја организација

одредени влијанија од опкружувањето ќе создаваат моќни сили кои значително

ќе влијаат врз донесувањето на одлуки и врз нејзината конкурентност.

Доколку се повикам на Енсоф, степенот до кој опкружувањето е

променливо или турбулентно, зависи од шест фактори:

- променливоста на пазарното опкружување,

- брзината на промените,

- интензитетот на конкуренцијата,

- плодноста на технологијата,

- фаворизирањето од страна на клиентите и

- притисоците од влади и влијателни групи.
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Тој сугерира дека колку е потурбулентно опкружувањето, толку поагресивна

мора да биде организацијата во однос на конкурентните стратегии.

Конкурентното опкружување е под влијание на:

- структурата на пазарот и профитабилноста,

- интензитетот на конкурентното ривалство и степенот на

диференцијација,

- растот на пазарот,

- фазата во постоењето на производите или услугите кои се во прашање

и зачестеноста на лансирање на нови производи,

- интензитетот на капиталот и

- економиите од обем (Papulova, E., Papulova, Z. : 2006, 2-6).

Важно е за менаџерите во секое време да проценат каде лежат најголемите

можности и закани, да го фокусираат вниманието кон оние области кои

моментно влијаат врз организацијата и бараат стратешко внимание, а влијаат врз

конкурентноста.

2.3.1. Фактори на макроокружувањето

За да може една организација да ја одржува својата конкурентска

предност треба да ги дефинира факторите на маркетинг окружувањето. Тие

фактори можат да се поделат во две групи, фактори на макроокружување и

фактори на микроокружување.

Макроокружувањето го сочинуваат општествените фактори кои ги определуваат

условите и можностите на работење на секоја организација на пазарот т.е. го

сочинуваат општиот амбиент во кој таа работи. Во оваа група фактори влегуваат:

политичко – правни, економски, социо – културни, демографски, природни и

технолошки фактори (Кочоска, Дамевска, 2011:54).

2.3.2. Фактори на микроокружувањето

Микроокружувањето го сочинуваат факторите кои се поврзани со

организацијата и воспоставуваат директен однос со неа и учествуваат во

процесот на создавање и испорачување вредност за потрошувачите. Него го

сочинуваат повеќе учесници како што се потрошувачите, добавувачите,
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маркетинг посредниците, конкуренцијата и јавноста (Кочоска, Дамевска,

2011:55).

Слика бр.2.7. Фактори на микроокружувањето28

2.3.3. Портеровиот модел на конкурентноста

Анализата на петте сили на Портер е рамка која се обидува да го

анализира нивото на конкуренција во рамките на развојот на дејноста и

деловната стратегија во една организација. Оваа анализа е поврзана со нејзиниот

главен иноватор Мајкл Е. Портер од Универзитетот Харвард.

Таа се базира на економијата на деловната организација (IO- industrial

organization) за да ги изведе петте сили кои го одредуваат интензитетот на

конкуренцијата, а со тоа и привлечноста на една дејност.

Привлечноста во овој контекст се однесува на целокупната

профитабилност на дејноста. "Непривлечна" дејност е онаа во која

комбинацијата од овие пет сили делува да се намали целокупната

профитабилност. (Porter.M, 1980: 98).

Портер се осврнал на овие сили како на микро опкружување, за да се разликува

од поопштото макро опкружување. Тие се состојат од оние сили блиски до

организацијата што влијаат на нејзината способност да им служи на своите

клиенти и да остварува профит. Промената во која било од силите вообичаено

28 Јаковски Б. Циунова – Шулевска А.(2004) Mаркетинг менаџмент. 2ро издание. Економски
факултет Скопје.
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бара некоја деловна единица да го преиспита пазарот, со оглед на целосната

промена во информациите за дејноста. На сликата која следи се прикажани

Портеровите сили:

Слика бр.2.8. Портеровите сили на конкурентност29

Петте сили на Портер вклучуваат - три сили од "хоризонталната" конкуренција:

закана од заменливи производи или услуги, закана од етаблирани конкуренти и

закана од нови учесници; и две сили од "вертикалната" конкуренција:

преговарачка моќ на добавувачите и преговарачка моќ на клиентите.

Портер ја развил својата анализа на Петте сили како реакција на тогаш

популарната SWOT анализа (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats-јаки

страни, слаби страни, можности и закани), која сметал дека е непрецизна и ad hoc

Петте сили на Портер се базираат на парадигмата Структура-Поведение-

Перформанси во деловната организациска економија. Се применува за

разновидни проблеми, од помагање на бизнисите да станат попрофитабилни до

помагање на владите да ги стабилизираат дејностите. Другите стратешки рамки

на Портер го вклучуваат синџирот на вредност и генеричките стратегии.

Закана од нови учесници. Профитабилните пазари што носат висок

профит ќе привлечат нови организации. Ова резултира со многу нови учесници,

кои на крајот ќе ја намалат профитабилноста за сите организации во дејноста.

29 Porter, M. Е. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors,
New York, 300.
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Доколку влезот на нови фирми не може да биде блокиран од страна на

актуелните абнормалната стапка на профит ќе се движи кон нула (совршена

конкуренција). Од овој домен факторите се: бариерите за влез, бренд капиталот,

лојалните потрошувачи, трошоците за промена и профитабилноста на

индустријата.

Закана од заменливи производи или услуги, супститути. Постоењето

на производи надвор од областа на вообичаените производни граници ја

зголемува склоноста на купувачите да се префрлат на алтернативи, односно на

супстититути – производи кои ќе ја задоболат истата потреба на потрошувачите.

Фактори кои се однесуваат на овој деломен е склоноста на потрошувачите да

купуваат супститути и можноста за супституција, трошоците и цената на

супститутот.

Преговарачка моќ на потрошувачите (клиентите). Преговарачката моќ

на потрошувачите исто така е опишана како пазар на резултати: способноста на

потрошувачите да ја стават фирмата под притисок, што исто така влијае на

чувствителноста на купувачите на промени во цените. Организациите можат да

преземат мерки за намалување на моќта на потрошувачите, како што е

спроведувањето програмите за лојалност. Моќта на потрошувачите е висока ако

има на располагање многу алтернативи. Моќта на потрошувачот е ниска ако

дејствува независно. На пример ако голем број потрошувачи дејствуваат заедно и

побараат пониски цени, организациите нема да има друг избор поради голем

притисок од голем број на потрошувачи. Фактори во овој домен се: куповната

моќ, еластичноста на побарувачката, супститутите, зависноста од каналите на

дистрибуција, Трошоците за промена на потрошувачите и информациите

поврзани со нив.

Преговарачка моќ на добавувачите. Преговарачка моќ на добавувачите

исто така е опишана како пазар на влез според Портер. Добавувачите на

суровини, компоненти, труд и услуги (како на пример експертиза) на

организациите можат да бидат извор на моќ кога таа има неколку можни замени,

односно алтернативи. Добавувачите можат да одбијат да работат со фирмата или

да наплаќаат премногу високи цени за уникатни ресурси. Фактори од овој

сегмент се трошоците за добавувачите, цената на импутите, јачината на каналот,

конкуренцијата која се јавува меѓу добавувачите.
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Портеровиот модел има значително влијание за организациите бидејќи влијае врз

зголемување на конкурентноста и позиционирањето на пазарите.

При справувањето со петте сили на конкурентност, организациите можат да

користат три потенцијално успешни основни стратегиски пристапи за

надминување на конкурентите и тоа:

- Најниски вкупни трошоци,

- Диференцијација и

- Фокус (Портер, 2009: 31-32).

2.4. Фактори на конкурентност на организациите и индикатори за нивно
мерење

Денешните менаџери го препознаваат влијанието кое го имаат факторите

врз конкурентноста, но ретко го мерат нивното влијание врз перформансите на

организацијата. Менаџерите воведуваат нови стратегии и иновативни

оперативни процеси наменети за постигнување на перформанси, а потоа

продолжуваат да ги користат старите краткорочни финансиски

индикатори/показатели кои се користеле со децении, на пример како што е

стапката за враќање на инвестициите, растот на продажбата или оперативниот

приход (Kaplan, R. S., & Norton, D. P. 1996: 4).

Се поставува прашањето како старите индикатори се релевантни да ги мерат за

новите промени. Меѓутоа, ефективното мерење мора да биде составен дел од

процесот на управување во организациите. Избалансираната картичка, за прв пат

била предложена во 1992 година од Kaplan и Norton и вклучува мерки кои

обезбедуваат мерење на изведба. Таа е повеќе од систем за мерење на изведбата,

бидејќи овозможува балансирање на четири различни перспективи кои

овозможуваат мерење на конкурентноста. Со Balanced Scorecard се овозможува

мeрење врз основа на тоа дали се однесува на предметот на мерење - надворешен

и внатрешен или  врз основа на природата на мерките - нефинансиски и

финансиски.

Организациите се обидуваат да го потврдат  хипотетскиот причинско -

последичен однос во балансираната картичка преку мерење на силите на врските

помеѓу мерките во различните перспективи. Организациите изнаоѓаат значајни

корелации помеѓу моралот на вработените, мерка во перспективата учење и раст,
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и задоволството на клиентите, значајна мерка од перспектива на клиентите.

Задоволството на клиентите е во корелација со побрзата исплата на сметката -

врска која воведува до значајно намалување на неплатени сметки и оттука до

враќање на инвестираниот капитал.

Организациите исто така наоѓаат корелација помеѓу моралот на вработените и

бројот на сугестии од страна на вработените (мера учење и раст) како и помеѓу

зголемениот број на сугестии и намалената преработка (внатрешна мера за

бизнис процесот). Евиденцијата за вакви јаки корелации помага да се потврди

бизнис стратегијата на организацијата (Kaplan, Norton, 1996: 46).

Сепак, ако со текот на времето ако не се наиде на очекуваните корелации, тоа е

показател за раководството дека теоријата на која се заснова стратегијата не

функционира како што се очекувало.

Посебно во големите организации собирањето на доволно информации да се

документираат значајни коралации и причини помеѓу мерките во балансираните

картички може да потрае долго време - месеци или години.

Како и да е, на крај, колку повеќе податоци се собрани, толку организациите

можат да обезбедат пообјективни проценки на причинско - последичните врски.

Самото тоа што менаџерите систематски размислуваат за претпоставките врз

коишто се заснова теоријата е подобрување на тековната практика на донесување

одлуки базирани врз краткорочни операциски резултати.

Традиционално, организациите ги користат месечните или тримесечните средби

помеѓу раководителите да ги анализираат последните финансиски резултати.

Дискусиите се базираат на претходната изведба и објаснувања зошто не се

постигнати финансиските цели.

Балансираните картички, со спецификација на причинските врски помеѓу

изведбата и целите, им овозможуваат на организациските раководители и

раководителите на бизнис одделите да ги користат периодичните прегледи да ја

вреднуваат точноста на стратегијата на одделот и квалитетот на неговата изведба

(Kaplan, Norton, 1996: 47)

Ако вработените во одделот и менаџерите ја постигнале изведбата (на пр.

обучување на вработените, достапност на информации за системот и нови

финансиски производи и услуги), а не ги постигнале очекуваните резултати (на

пр. поголема продажба до целните купувачи) тоа посочува дека теоријата на

којашто се заснова стратегијата не е валидна.
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Ран показател на предупредување се разочарувачките бројки од продажбата.

Менаџерите треба сериозно да ги земат во предвид овие податоци и повторно да

ги разгледаат споделените заклучоци за условите на пазарот, понудите на

потрошувачите, однесувањето на конкурентите и внатрешната способност.

Резултатот од ваков преглед може да биде во насока на потврдување на

верувањата во утврдената стратегија со адаптација на квантитативните односи

помеѓу стратешките мерки на балансираните картички.

Но, исто така може да се потврди дека одделот има потреба од друга стратегија

во поглед на нови информации за условите на пазарот и внатрешниот капитал.

Во секој случај, балансираната картичка ќе ги стимулира клучните раководители

да научат за реализацијата на нивната стратегија.

Капацитетот што овозможува учење во организацијата на ниво на раководители -

стратешко учење е токму она што ја истакнува балансираната картичка и ја

прави непроценлива за оние кои сакаат да создадат стратешки менаџмент систем

(Kaplan, Norton, 1996: 47).

Слика бр.2.9. Поврзување на четирите перспективи во рамките на организациите30

30 Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (1996). Using the balanced scorecard as a strategic management
system
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2.4.1. Финансиски индикатори

Во рамките на организациите финансиските индикатори покажуваат како

се создава вредноста во организациите и како истата може да се одржува.

Краткорочените цели се постигнуваат побрзо доколку се занемарат долгорочните

цели. Балансираната картичка покажува како може да се балансираат овие цели.

Финансиски ндикатори кои укажуваат на организацискиот успех се прикажани

во табелата која следи. Секоја организација треба континуирано да ги следи,

мери и споредува периодично за да ја утврди финансиската состојба и успех.

Овие идникатори во споредба со останатите е поедноставно да се измерат

бидејќи се прикажани во финансиските извештаи на организациите. Колку се

поголеми толку е поголема можноста за создавање на раст, профит, наплата на

побарувањата и создавање на организациски успех.

Табела бр.2.1. Финансиски индикатори31

31 Прилагодено според: Развивање стратегиски фокусирана организација за конкурентност (2013).
БАС Институт за менаџмент Битола
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Финансиската анализа која се извршува со примена на финансиските

показатели/индикатори овозможува квантификација на функционалните односи

што постојат меѓу билансните позиции, рамнотежата и успехот, со цел да се

обезбеди веродостојна проценка на финансиската состојба и профитабилноста на

организацијата, како и проценка на идните организациски перформанси.

Финансиските извештаи се непосреден производ на системот на сметководствено

известување, кој, по својата суштина и цел, го одразува работењето на

компанијата за одреден временски период, неговата финансиска и структурна

позиција, како и ликвидносната позиција на датумот на билансот на состојба.

Според Македонската развојна фондација за претпријатијата состојбата во РМ од

2009 до 2016 година и движењето на индикаторите е прикажана на табелата која

следи. Состојбата на вкупните фондови на МРФП се зголемува како резултат на

остварениот вишок на приходи над расходи. Состојбата покажува зголемена

ефикасност од работењето, како и тренд на зголемена ликвидност и солвентност.

Табела бр.2.2. Финансиски индикатори32

32 Македонска развојна фондација за претпријатија (2017).
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2.4.2. Индикатори за мерење на задоволството на потрошувачите (клиент -
перспективи)

Идикаторите кои укажуваат на задоволството на потрошувачите, секоја

организација треба јасно да ги дефинира и мери. За да се утврди каква е

состојабата неопходно е да се изврши разграничување на сегметите на

потрошувачи на организациите и начините на кои се максимизира нивното

задоволство. Утврдувањето на пазарниот удел, пазарната цена, бројот на нови и

лојални потрошувачи, маркетинг трошоците се само дел од индикаторите за

мерење на задоволството на потрошувачите. На табелата која следи се

претставени останатите индикатори кои се релеватни за создавањето на

конкурентска предност.

Во истражувањето на докторската дисертација ќе биде спроведено истражување

кое ќе покаже колку организациите во РМ од различни индустрии и сектори го

мерат задоволството на потрошувачите.

Табела бр.2.3. Индикатори за мерење на задоволството на
потрошувачите33

33 Развивање стратегиски фокусирана организација за конкурентност( 2013) БАС Институт за
менаџмент Битола
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Задоволството на потрошувачите не може со точно да се предвиди но може да се

следи. Економската корист се постигнува преку задоволството на потрошувачите

што се демонстрира преку неговата лојалност (Ristić, 2005: 183)

При утврдувањето на индикаторите за задоволството на потрошувачите во

организациите во РМ треба да се земат во предвид два аспекта, организациите и

потрошувачите. Погледот на организациите и потрошувачите е насочен кон

различни ентитети.

Имено, додека за организацијата најважни се целите и вработените, а

потоа процесите и нивниот резултатот (производот), потрошувачите прво ја

гледаат вредноста и корисноста, додека во втор план се производите а делумно

процесите.

Слика бр.2.10. Различни погледи на организацијата и потрошувачите34

2.4.3. Индикатори на организациските процеси

Финансиската и клиент перспективата во Балансираната картичка

покажуваат  кои резултати организацијата сака да ги постигне.  Во однос на

Оперативните процеси резултатите се краткорочни и се однесуваат на

34 Ristić, J. (2005). Merenje zadovoljstva kupca.
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подобрување на процесот на производство, намалување на трошоците,

подобрување на квалитетот на изведбата.

Мерењето на процесите се овозможува преку индикаторите кои се однесуваат на

навремената испорака, стапката на искористеност на работната сила,

лансирањето на нови производи, подобрувањето на квалитетот на изведбата.

Оваа перспектива укажува што е она што создава раст во компанијата.

Табела бр.2.4. Индикатори на бизнис процесот35

2.4.4. Индикатори за иновации и учење

Активности кои ги прават организациите подобри и создаваат

конкурентска предност се активностите кои се однесуваат на иновациите и

учењето.

Вработените во организациите, унапредувањето на нивното знаење ја

подобрува изведбата на работата. Организациите кои не вложуваат во своите

вработени се ставени во сенка од организациите кои постојано го зголемуваат

задоволството и мотивацијата на вработените.

35 Развивање стратегиски фокусирана организација за конкурентност( 2013) БАС Институт за
менаџмент Битола



78 | С т р а н и ц а

Организациското учење е комплексен процес. Тој се состои од стекнување

знаења, дисеминација и заедничка имплементација (Dale, 1994).

Организациското учење произлегува од искуството на вработените кое може да е

стекнато директно или со пренесување од едни на други во рамките на

организациите.

Тоа се јавува кога организацијата ги постигнала своите очекувани цели или пак

кога постои неусогласеност помеѓу организациските цели и остварените

резултати (Argyris C. 1992).

Организациските оперативни функции и активности со добро

структуираната архитектура и организациска структира и креативните вработени

создаваат процес на иновација.

На табелата која следи се претставени индикаторите за иновации и учење.

Табела бр.2.5. Индикатори за иновации и учење36

36 Развивање стратегиски фокусирана организација за конкурентност ( 2013). БАС Институт за
менаџмент Битола
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2.5. IT (Information technology) конкурентската предност

Како што се прошири областа на стратегискиот менаџмент, истражувачите и

практичарите од стратегијата покажаа зголемен интерес за улогата на

информатичката технологија во формулирањето и спроведувањето на

стратегијата, како и во нејзините влијанија врз перформансите на организациите

(Sabherwal  and  King, 1991;  Holland,   Lockett,   and   Blackman,    1992; Henderson

and  Venkatraman,   1993; Kettinger  et al., 1994).

Организациите обезбедуваат конкурентска предност преку испорачување  на

производ или услуга на начин којшто потрошувачите го ценат повеќе од

конкуренцијата. Сепак, информатичката технологија не им дава конкурентска

предност на организациите. Конкурентска предност создава начинот на кој тие ја

користат информатичката технологија. Организациите треба да користат

информатичка технологија на иновативен начин ( Powell, Dent, 1997: 375).

Организациите можат да користат креативни IT начини што конкурентите

сеуште го немаат. IT e моќно конкурентно оружје кое создава раст на

организацијата и задоволството на потрошувачите. IT го премостува јазот помеѓу

деловните луѓе и техничките лица.37

Еволутивниот развој на започнува со појавата на ленти, магнетни дискови и

компјутери. На почетокот во организациите фокусот бил ставен на собирањето

на податоци за потрошувачите и остварувањето на профит.

Во периодот по 1980 тите години, се појавуваат релациските бази на податоци и

се појавува SQL (Structured Query Language), односно структуриран јазик за

пребарување кој се користи за управување на релациските бази на податоци и

извршување на различни операции на податоците во нив.38 Организациите

вршеле пристап и обработка на податоцитеза потрошувачите, за по 1990 тите

години да вршат складирање на податоци.

Се појавува DSS (decision support system), односно систем за поддршка на

одлуката со чија помош се анализираат деловните податоци и со чија помош

организациите можеле полесно да донесуваат деловни одлуки. Тоа е

,,информативна апликација” и се разликува од ,,оперативните апликација” која ги

собира податоците во текот на нормалното деловно работење. Со DSS се вршела

37 Преземен текст од web-страницата: https://www.useoftechnology.com (10.11.2017, 11:00h)
38 Преземен текст од web-страницата: http://searchsqlserver.techtarget.com (10.11.2017, 12:00h)
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компарација на реализираната продажба од една до друга недела, се правеле

претпоставки за приходите базирани на продажба на нови производи.

Со доаѓањето на новиот милениум организациите фокусот го ставаат на Data

Mining, oдносно рударење на податоци со што се прикажуваат најважните врски

помеѓу податоците, односно се вклучува секвенција или анализа на патеки,

класификација, групирање и предвидување на податоците.

Data mining е алатка за управување со ефикасноста и предвидување на

однесувањето на потрошувачите што придонесува организацијата која ја користи

да се издвои од својата конкуренција. Во овој период во рамките на

организациите е се поголема потребата од примена на системите за мерење и

оценка на маркетинг перформансите.

Слика бр.2.11. Еволутивен развој на технологијата и пристап до податоци за

потрошувачите
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Особено со одвојувањето на менаџерската од сопственичката функација, се

наметна потребата од утврдување на организациски цели, следење на напредокот

кон целите и прилагодување за постигнување на целите поефикасно и

поефикасно и утврдување на маркетинг активностите.

Од 2010 година па се до денес во организациите на светско ниво се

имплементира Data Warehouse - складиште за податоци што ги собира

податоците од различните системи на организацијата. Data Warehouse го опфаќа

собирањето на податоци од различни извори во насока на поддржување на

процесот на донесување одлуки на менаџментот.

Од тука можеме да заклучиме дека живееме во информатичкото општество кое

се заснова на делотворна примена на информации овозможена од забрзаниот

развој и од се поголемата употреба на информатичко-комуникациските

технологии (ИКТ)39.

Табела бр.2.6. Индикатори за IT40

Развојот на IT технологиите, глобалните комуникации, е- Commerce и Internet ја

наметнаа потребата и во РМ за мерење и и следење на IT индикатори во

организациите. Според Државниот завод за статистика во РМ, IT индикатори кои

најчесто се користат и мерат во организациите во РМ и се мерат се прикажани на

табелата погоре.

Сметам дека организациите кои вложуваат во маркетингот, особено во

дигиталниот најзначајна им е рентабилноста. Според тоа најзначаен индикатор за

нив е ROI, односно иникатор кој ја покажува вратената инвестиција. Расходите

39 Преземен текст од web-страницата: http://www.stat.gov.mk (17.11.2017, 13:15h)
40 Прилагодено според: http://www.stat.gov.mk (17.11.2017, 13:30h)
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кои ги прават организациите во однос на дигиталниот маркетинг се однесуваат

на рекламирање, создавање содржини, IT,On-line односи со јавноста, дисплеј, call

центри. Не постои единствен и лесен начин за мерење на рентабилноста на

дигиталниот маркетинг но првичните релевантни резултати за организациите се

бројот на посетители на Web-страниците, следбеници на страници или постови,

регистрирање на билтени, блог коментари и сл. Но со комбинирање на неколку

методи може да се дојде до потребните резултати. Алатките за веб-аналитика

како  Google Analytics кои ги сегментираат посетителите кои доаѓаат од сајтовите

за социјални медиуми, а потоа се анализираат дали нивното однесување или

стапки на конверзија се различни од другите посетители се значајни. Методoт за

проценка на рентабилност особено на социјалните медиуми Brand metrics,

кампањи за тестирање на дигиталните маркетинг активности, преку CRM -

Customer Relationship Management, се создава дигитална врска и потрошувачите

се врзуваат со посакуваниот бренд.
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III Глава: ИЗБОР НА МАРКЕТИНГ СТРАТЕГИЈА И НЕЈЗИНА
ИМПЛЕМЕНТАЦИЈА ВО НАСОКА НА ЗГОЛЕМУВАЊЕ НА
КОНКУРЕНТНОСТА

3.1. Теоретски наспроти практични аспекти за имплементација на
маркетинг стратегијата во организациите

Една организација и да креира добра маркетинг стратегија, дури и да е во во

комбинација со солиден стратешки план ќе биде добра ако во организацијата има

способност да ја спроведе. Имплементацијата на маркетинг стратегијата бара

усогласеност меѓу самата маркетинг стратегија и целокупната организациска

стратегија.

За да може стратегијата успешно да се имплементира потребно менаџерите да

имаат современи знаења за ефективните маркетинг и комуникациски тактики,

стратегии како познавања за современите маркетинг трендови. Стратегијата

треба да биде управувана од тим кој може да вклучуваат обем на продажба

(приход или единици), пробни и усвоени или задоволни параметри (користење

или нето промотор резултат) и цели за подготовка на пазарот (обука,

малопродажба). Клучен фактор за успех е усогласување на организацијата со

опкружувањето е постоење на јасна комуникација.41

Од практичен аспект за да може да се импламентира маркетинг стратегијата

потребно е да се направат неколку чекори.

Анализа на потенцијалниот пазар. Потребно е да се вршат повремени

истражувања кои ќе обезбедат увид и анализа за конкуренцијата. Ефективна

маркетиншка стратегија ги користи овие информации за да го изгради

присуството на брендот на организацијата.

Дефинирање на потрошувачите. Маркетинг менаџерите треба да  собираат

детали за потенцијалните потрошувачи. Овие маркетинг професионалци мора да

спроведуваат on - line истражувања, фокус групи или интервјуа за да дознаат за

потрошувачките параметри, организациските цели, економскиот статус и

финансиски ресурси. Потоа треба да се креира маркетинг план во кој ќе бидат

претставени деталите за целната публика, конкуренцијата, цените и процесот на

купување. Тука треба да бидат утврдени и промотивните активности.

41 Преземено од web страната: https://www.chiefoutsiders.com/strategic-services/marketing-strategy-
implementation (10.11.2017, 20:20h).
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Правилно менаџирање со маркетинг стратегијата. За да може правилно да се

управува со стратегијата треба менаџментот да ги следи организациските

резултати од реализираните маркетинг активности.

Суштината е да се создаде конзистентна порака која ќе го одржува интегритетот

и ќе изгради лојална база на потрошувачи.42

Фокус на потрошувачите. Со фокусирање на напорите за одржување на

тековните потрошувачи, организациите заштедуваат. Менаџерите треба да ги

препознаваат перформансите поврзани со продажбата, поддршката и

промоцијата за да ги утврдат потрошувачките потреби.

Мониторинг на ефикасноста. Успешните менаџери внимателно треба да ги мерат

и следат маркетинг перформансите. Не секоја организација има капацитет и

финансиска можност да имплемнтира системи за оценка и контрола на

маркетинг перформансите, нивна ревизија и контрола.

3.2. Вреднување на маркетинг стратегијата за зголемување на
конкурентноста

Стратегијата во една организацијата, планирањето и оперативната

контрола пред се зависат од информациите што им се достапни на оние кои ги

носат одлуките. Анализата на ситуацијата е метод за разгледување на овие

информации и потоа нивно поврзување со работата на организацијата. Потоа

треба да се направи скенирање на околината, како и да се проучи внатрешниот

маркетинг систем, за на крај се ова да им биде достапно на клучните донесувачи

на одлуки. Информациите се собираат, канализираат, фокусираат и пренесуваат.

Барањата за информации зависат од: видот на дејноста или

опкружувањето; големината на организацијата; маркетиншките одлуки што

треба да се донесат; динамиката на дејноста или на опкружувањето. Тешко е да

се генерализира за индивидуалните потреби на една организација. Сепак,

информациите се собираат од внатрешни и надворешни извори кои вклучуваат

информации за потрошувачите, пазарот и конкурентите.

42 Преземено од web страната: http://smallbusiness.chron.com/implement-manage-marketing-strategy
(10.11.2017, 21:00h).
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Ова претставува основа за одлуките во стратешкиот маркетинг кои се донесуваат

и следат за да се постигнат целите. На ваков начин маркетинг стратегијата ја

добива својата вистинска вредност.

Ефективниот систем за маркетиншко информирање во современите организации

ги подобрува не само внатрешните перформанси, вклучувајќи ги и

функционалните перформанси и климата во организацијата, туку и

надворешните перформанси, како што се подобрената приспособливост кон

условите на пазарот и реагирањето кон барањата на потрошувачите и создавање

на поголема конкурентност. Природата на функцијата на маркетиншките

информации е променета во последниве години што резултираше со

револуционерни промени во бизнисот, бидејќи информациите се попрецизни и

побрзо добиени.

3.2.1.   Маркетинг информациските системи (МИС) за зголемување на
конкурентноста на организациите

Маркетинг информациските системи МИС во рамките на сите

организации треба треба да ги интегрира и да обезбеди систематски прибрани

информации за сите видови на конкуренти, односно за:

- Постојните, директни конкуренти,

- Информации за идентификуваната потенцијалната конкуренција,

откако организациите ќе ја идентификуваат истата треба да се додаде

во системот,

- Производителите на супститути,

- Добавувачите и

- Потрошувачите.

Сите категории на конкуренти мора постојано да се анализираат и вметнуваат во

базата на податоци. Таквите податоци, како концентрација на конкуренти,

диференцијација и опсег на производи, интензитет на конкуренција или вољата

на купувачот да ги промени брендовите, ќе бидат јадрото на оваа функција. Врз

основа на анализата на обработените информации, системот треба да го олесни

процесот на утврдување на конкурентската стратегија:

а) стратегијата на Портер, дали станува збор за стратегија на најниски трошоци,

диференцијација,  позиција на производот или
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б) стратегијата на Котлер, односно стратегија на лидер, предизвикувач,

следбеник или оператор на позицијата (Brunda, 2001:592).

Ориентацијата во маркетингот ги става потрошувачите на прво место во

активностите за планирање. Тоа е филозофија на сеопфатно деловно

размислување кое не е ограничено само на сферите на одделот за маркетинг.

Организациите се соочуваат со промени и предизвици однадвор, како и внатре во

нивните граници. Улогата на маркетингот е да ги предвиди и идентификува

таквите промени и да ја советува организацијата како да одговори на

предизвиците во контекст на конкурентен пазар.

Маркетингот бара информации за извршување на оваа задача. Маркетиншкото

истражување собира информации и системот за маркетиншко информирање

(MIS-marketing information systems), анализира и дејствува врз основа на такви

информации. Ако се повикам на Котлер и Келер, системот за маркетиншко

информирање се состои од: ,,Луѓе, опрема и постапки за собирање, сортирање,

анализа, проценка и дистрибуција на потребни, навремени и точни информации

за креаторите на одлуки за маркетинг”. Оваа дефиниција нагласува дека

системот за маркетиншко информирање е повеќе од само маркетинг

истражување. Информациите обезбедени од маркетинг истражувањето се само

еден податок за системот за маркетиншко информирање, иако клучен. Целта на

системот за маркетиншко информирање е да ги унапреди способностите за

донесување одлуки на менаџерот за маркетинг.

Во пракса, MIS обезбедува складирање на минати податоци за потрошувачите.

Ова создава подобра внатрешна ефикасност поради подобро организирани

податоци, што на крајот води кон поефикасни подобрувања на стратегијата,

подобра идентификација на можностите кои би можеле да доведат до развој на

нови производи и услуги и развој на подобри долгорочни односи со

потрошувачите кои произлегуваат од зголемената лојалност кон нив.

MIS е од непроценлива помош при донесување на одлуки и е

специјализирана подгрупа на корпоративниот систем за информирање на

менаџментот (MIS-management information systems). Терминот ,,систем за

информирање на менаџментот", заедно со оној на MIS, е синоним со обработка

на податоци и претставува рамка за управување со информации што се собрани

од надвор и внатре во организацијата. MIS се состои од пет одвоени подсистеми

за планирање, имено:
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- Производство или операции;

- Развој на човечки ресурси;

- Финансии;

- Логистика и, секако,

- MIS, кој сам по себе се состои од четири подсистеми:

1. Внатрешниот сметководствен систем е систем кој известува за нарачки,

продажба, испорака, нивоа на инвентарот и чекови кои се побаруваат или се

плаќаат.

2. Системот за разузнавање на пазарот е збир на процедури и извори кои се

користат за добивање на секојдневни информации за релевантни настани во

пазарното опкружување, во голема мера изграден од податоци како извештаи од

претставници за продажба.

3. Системот за маркетинг истражување претставува систематски дизајн,

собирање, анализа и известување за наодите на податоци релевантни за

специфична маркетинг ситуација со која се соочува компанијата.

4. Аналитичкиот маркетинг систем ги анализира маркетинг податоците

користејќи статистички процедури и модели. Оваа анализа се внесува во

плановите за стратешки маркетинг.

Според тоа системот би изгледал вака:

Слика бр.3.1. Маркетинг информативен систем

Подсистемите се методи за собирање податоци, додека едниот од нив е

аналитички метод. Заедно тие обезбедуваат рамка за маркетинг менаџерите да ги
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организираат своите мисли во тактики и да им помогнат на менаџментот да ги

препознаат важните елементи во одредена ситуација и да ги испитаат односите

меѓу овие елементи. Успешен MIS обезбедува структура за анализа, планирање и

контрола на даден сет на активности.

3.2.2. Системите на маркетинг планирање во организациите во РМ

Системите за планирање  ги водат професионалците во маркетингот низ

фазите на вршење на проценка на ситуацијата, идентификување на можностите,

развивање на стратегиите за раст, развивање на тактиките за раст и развој на

мерењата.

Слика бр.3.2. Процес на стратегиско планирање, имплементација и контрола43

Според Котлер, планирањето претставено на сликата погоре во организациите

насекаде па и во РМ, започнува од корпоративно планирање, планирање во

одделите, бизнис планирање и планирање на производите. Потоа следи

имплементација и контрола. Во рамките на контролата вклучено е мерењето на

резултатите односно мерењето на маркетинг перформансите.

Системите за дигиталното планирање во организациите ги вклучуваат алатки кои

се персонализирани кон одговорите дадени од професионалците во маркетингот

и лесно може да се имплементираат нови или модифицирани алатки. Тие може

да се обезбедат на самостоен начин, како дел од мрежа и како дел од

опкружувањето каде се соработува. Алатките за планирање обезбедуваат строго

43 Kotler, P. (2000). Marketing management: The millennium edition. Marketing Management, 23(6),
40.
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контролирани процеси во форма на прашање и одговор и претставуваат дел од

севкупниот менаџмент на инвестициите во маркетингот што вклучува решение

за маркетинг менаџментот, менаџирање со дигитални средства и врски со

постоечките системи, како што се менаџирањето со односот со клиентите,

финансиите, производството и информатичката технологија. Решенијата во

маркетинг менаџментот ги усвојуваат најдобрите практики и вклучуваат

соработка, менаџирање со проекти, менаџирање со кампањи како и аналитика и

мерни единици.44

3.2.3. Системите за мерење и оценка на маркетинг перформансите
(MPMS, MPAS) во РМ

Мерењето на маркетинг перформансите датира многу одамна, почнувајќи

уште од мерењето на перформансите на бојното поле.

Во 50-тите години организациските перформанси беа дефинирани како степен до

кој организациите, гледани како општествен систем, ги исполниле своите цели

(Georgopoulos & Tannenbaum, 1957:535). Оценувањето на перформансите во

текот на овој период се базираше на работата, вработените и организациска

структура.

Подоцна во 60-тите и 70-тите години, организациите почнаа да истражуваат нови

начини за мерење и оцена, така што перформансите беа дефинирани како

способност на организацијата да ја експлоатира својата околина за пристап и

користење на ограничените ресурси (Yuchtman & Seashore, 1967: 379).

Во 80-тите и 90-тите години организациите осознаа дека идентификацијата на

организациските перформанси е посложен процес отколку што првично се

очекуваше. Менаџерите почнаа да сваќаат дека една организација е успешна ако

ги оствари своите цели (ефективност) со користење на минимум ресурси

(ефикасност).

Како во повеќе земји, така и во Р.Македонија, на почетокот, мерењето на

перформансите се базираше само на сметководствените податоци, односно на

финансиските стандарди. Со одвојувањето на менаџерската од сопственичката

функација, се наметна потребата од мерење и оценка на маркетинг

44 Преземен текст од web-страницата: https://www.google.com/patents/US20030033192
(04.10.2017)
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перформансите, утврдување на организациски цели, следење на напредокот кон

целите и прилагодување за постигнување на целите поефикасно и поефикасно и

утврдување на маркетинг активностите.

Се наметна потребата од утврдување на финансиските и нефинансиските

индикатори кои нудат информации за степенот на постигнување на резултатите

во организациите во РМ. Перформансите на организациите можат да се утврдат

со определување на причинско последичниот модел, односно да се процени како

акциите што ги преземаат менаџерите ќе влијаат врз резултатите. Да се дефинира

концептот на перформанси во организациите на РМ, треба да утврдат

структурните прашања поврзани со големината на организацијата, надворешното

и внатрешното опкружување, перформансите на организацијата квантифицирани

врз основа на резултатите.

Слика бр.3.3. Димензии на моделот на организациски перформанси45

3.2.3.1. МPM систем

Практичарите во маркетингот во РМ се под засилен притисок да го

покажат својот придонес кон успехот на организациите. Денес иако живааме во

45 Gavrea, C., Ilies, L., & Stegerean, R. (2011). Determinants of organizational performance: The case of
Romania. Management & Marketing, 6(2), 285.
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ерата на дигиталниот маркетинг сеуште се тврди дека не постои можност да се

земе во предвид придонесот на маркетингот. Тоа ја поткопува неговата позиција

во рамките на организацијата. За да се одговори на овој притисок,

професионалците во маркетингот треба инвестираат во развојот на способноста

за мерење на ефикасноста, но досега нема емпириски студии за тоа дали

способноста да се измери ефикасноста на маркетингот има било каков вистински

ефект врз ефикасноста на организацијата или позицијата на маркетингот во РМ.

„Ефикасната дисеминација на новите методи за оценување на

продуктивноста на маркетингот во бизнис заедницата ќе биде голем чекор

напред кон зголемување на виталноста на маркетингот во организацијата и уште

поважно, кон зголемување на ефикасноста на самата организација“ (Раст et al.,

2004: 76).

Тезата која е основа на овие поврзани прашања на теоретичарите и

практичарите е дека развивањето и примената на MPM способностите доведува

до подобрена ефикасност во организациите (Морган, Кларк, Гунер, 2002).

Во нашата земја маркетинг менаџерите вложуваат големи напори но и

многу финансии во маркетингот, но сепак се соочуваат со потешкотии при

проценката на резултатите од тоа вложување. Се соочуваат со потешкотии да го

објаснат придонесот што нивната функцијата го дава кон ефикасноста на

организацијата, што често пати тоа предизвикува загуба на позицијата на

маркетингот во рамките на организациите.

Мерењето на ефикасноста на маркетингот е проценка на "односот помеѓу

маркетинг активностите и бизнис перформансите" (Кларк и Амблер, 2001:231).

Затоа потребно е да го имплементираат системот за мерење на маркетинг

перформансите. Потребно е прво да ги определат целите кои се клучни за секоја

организација. Потоа следат целите насочени кон потрошувачите, за на крај да

определат маркетинг активностите кои се имплементирани во организациите.
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Слика бр.3.4. Призма на маркетинг перформанси46

Призмата на перформанси ќе им помогне на маркетинг менаџерите во

организациите во РМ да ги интегрираат перспективите и полесно да најдат

одговор на основни прашања:

- Кои се заинтересираните страни и што сакаат ?

- Кој е придонесот од засегнатите страни ?

- Кои стратегии се и можат да се имплементираат за да се задоволат

потребите на потрошувачите ?

- Кои процеси се потребни организацијата да ги имплементира за да се

задоволот потребите на потрошувачите ?

- Кои капацитети можат да се исикористат - луѓе, практики, технологија

и инфраструктура за да се работи ефикасно и поефикасно?

Овие ставови обезбедуваат сеопфатна и интегрирана рамка за управување со

организациските перформанси.

46 Neely, A. D., Adams, C., & Kennerley, M. (2002). The performance prism: The scorecard for
measuring and managing business success. London: Financial Times/Prentice Hall.
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Слика бр.3.5. Призма на перформанси47

Критериумите за оценка на системот за мерење на маркетинг

перформансите може да се подели во три истражувачки струи:

- мерење на продуктивоста на маркетингот (Морган, Кларк и Гунер

2002; Раст, Лемон и Цаитхамл 2004),

- идентификација на применети метрики (Барваиз и Фарли 2003;

Винер 2000),

- и мерење на инвестициите во брендот (Акер и Јакобсон 2001,

Аилавади, Леман и Неслин 2002).

Синџирот на продуктивност во маркетингот се протега од маркетиншките

активности до акционерската вредност. Маркетиншките активности како во

секоја организација, така и во РМ, влијаат на преодните резултати како што е

мислењето на потрошувачите, чувствата, знаењето и, во крајна линија,

однесувањето , кои пак влијаат на финансиските перформанси на организациите.

MPM истражувањето што го цитираме испитува како продавачите можат да ги

мерат односите долж синџирот на маркетинг продуктивност; кои мерењa ги

користат или би можеле да ги користат фирмите долж овој синџир, особено

финансиски, нефинансиски и пазарни средства; и контекстуални фактори,

особено пазарната ориентација на фирмата (на пример, Кларк и Амблер 2001).

Суштината на овој систем ќе се согледува преку неговата примена.

Менаџерите во организациите во РМ ќе можат да направат проценка како

маркетингот всушност ја зголемува ефикасноста на организацијата. Со оглед

дека повисокото раководство бара промоторите да ја покажат својата вредност.

Тоа ќе се постигне преку насочување на маркетинг менаџерите во РМ кон

имплементација на овој систем на ниво на организација.

47 Neely, A. D., Adams, C., & Kennerley, M. (2002). The performance prism: The scorecard for
measuring and managing business success. London: Financial Times/Prentice Hall.
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3.2.3.2. MPA систем

Во организациите во РМ изненадувачки е колку малку внимание е

посветено на примената на MPA системите. Иако нематеријалните средства на

организациите како маркетингот и неговите активности создаат приливи на

профит, сепак маркетингот многу малку добиваат соодветен третман.

Затоа потребно е да се имплементира системот за оценка на маркетинг

перформансите. Две варијабли за маркетинг стратегија се потенцирани во

литературата како потенцијално важни во MPA системите: целите на маркетинг

стратегија (Говиндарајан и Гупта, 1985); и конкурентските средства предложени

за нивно постигнување (Мејер, 1994).

MPA системите треба да ги рефлектираат целите на маркетинг стратегијата што

треба да се постигнат и конкурентните средства што се користат за нивно

постигнување во однос на критериумите и стандардот за оценување на

ефикасноста (Глоберсон, 1985; Еклс, 1991).

Неуспехот да се усогласат стандардите на MPA ефикасноста со целите на

маркетинг стратегијата и конкурентните средства може да доведат до два

проблема: користење на погрешни мерки, т.е. оние кои распределуваат напори и

ресурси за активности кои не придонесуваат за ефективна имплементација на

маркетинг стратегијата и неуспех да се примени вистинската мерка, така што

нема да се решат важните маркетинг активности (Диксон et al., 1990).

За да се обезбеди успешна имплементација на MPA системите во

организациите во РМ, се сугерираат како потенцијално важни: достапноста на

информациите, барањата за следење на корпоративните перформанси,

автономија на SBU (strategic business unit); и моќта на заинтересираните страни.

Достапноста на информациите се однесува на леснотијата со која може да

се соберат различни видови на податоци за ефикасноста.

Барањата за оценка на ефикасноста се однесуваат на информациите за

ефикасноста кои ги бараат менаџерите на врвно ниво со цел успешно планирање

и контрола.

Системите за мерење на ефикасноста на маркетингот мора да бидат во

согласност со севкупните системи за мерење.
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SBU автономијата се однесува на флексибилноста што му е на располагање на

генералниот и маркетинг менаџментот за да ги постават параметрите на нивните

MPA системи.

Четири аспекти на специфичното опкружувње за маркетинг, најверојатно, ќе

влијаат на MPA системот што се користи во рамките на организациите:

несигурност во средината, динамика на дејноста, карактеристики на конкурентот

и карактеристики на клиентот.

Нормативните пристапи кон MPA честопати претпоставуваат дека

максимизацијата на профитот е најважната корпоративна цел, што укажува на

тоа дека мерките за финансиска ефикасност базирани на профит треба да бидат

најважен стандард за изведба.

3.2.4. Концепти на маркетинг ревизија и контрола (marketing audit) во
организациите во РМ

Доколку се направи споредување на стратегиите и тактиките на

организациите во Р.Македонија кои денес ги користат со оние од пред неколку

години, мислам дека најголемиот впечаток кој се добива е дека маркетинг

стратегиите стануваат застарени. Некои организациите не направиле ни воведиле

новини.

Конкурентите лансираат нови производи, потрошувачите ги менуваат своите

потреби и желби, дистрибутерите ја губат својата ефикасност, рекламните

трошоци се зголемуваат рапидно, владините прописи се менуваат. Овие промени

претставуваат можности и закони за организациите и бараат периодични

преориентирања на маркетиншките активности.

Многу организации во РМ сметаат дека на нивните маркетинг активности

им се потребни редовни ревизии, контроли и насоки за движење.

Од една страна, иако во дел од организациите маркетинг менаџерите развиваат

годишен план за маркетинг, врвниот менаџмент вообичаено не ги имплементира

маркетиншките стратегии, политики и активности. Од друга страна дел од

организациите вклучуваат агресивен, нов, врвен маркетинг со надеж дека ќе ги

сменат навиките и размислувањата на менаџерите.

Се согласувам дека во својата најцелосна форма и концепт, маркетинг ревизијата

има четири основни карактеристики.
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Првата и најважна е тоа што е широка, а не тесна во фокусот. Маркетинг

ревизијата се однесува на хоризонтална (или сеопфатна) ревизија која ги опфаќа

маркетиншкото опкружување на организацијата, целите, стратегиите,

организацијата и системите. Спротивно на тоа, вертикалната (или длабинска)

ревизија се јавува кога раководството одлучува длабоко да проникне во некоја

клучна маркетиншка функција, како што е управувањето со продажната сила.

Вертикалната ревизија треба да биде нарекувана според функцијата која ја

ревидира, како што е ревизија на продажната сила, рекламна ревизија или

ценовна ревизија.

За да биде веродостојна ревизијата и да не и недостига објективност и

независност може да се изврши како внатрешна ревизија што ја спроведува лице

или група во организацијата, но надвор од активностите кои се оценуваат или

може да биде надворешна ревизија спроведена од менаџментска консултантска

фирма или практичар.

Маркетинг ревизорите кои се решаваат да ги интервјуираат луѓето во и надвор од

организациите по случаен избор е ,,интуитивена” ревизија без метод. Ова не

значи дека нема да се дојде до многу корисни наоди и препораки. Меѓутоа,

нормално, ефективноста на маркетинг ревизијата ќе се зголеми до степен до кој

вклучува правилен редослед на дијагностички чекори, како што се оние во

спроведувањето на јавна сметководствена ревизија. Што значи дека треба

ревизијата да е систематска и периодична и најчесто се применува кога во

организациите продажбата е остро намалена, моралот на продавачите опаднал

или се појавиле други проблеми.

Маркетинг ревизијата е сеопфатно, систематско, независно и периодично

испитување на маркетинг опкружувањето, целите, стратегиите и активностите на

организациите или бизнис единицата, со цел да се утврдат проблематичните

области и можности и да се препорача акционен план за подобрување на

маркетинг перформансите на организацијата.48

Шесте компоненти во логичен дијагностички редослед на маркетинг

ревизијата се претставени на сликата која следи:

48,20 Преземен текст од web-страницата:
https://search.proquest.com/openview/180ee18c93c2ae29a15e96b31fe0b992/1?pqorigsite=gscholar&cbl
=26142 (04.10.2017,18:30h).
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Слика бр.3.6. Редослед на маркетинг ревизијата во организациите49

Главен принцип во маркетинг ревизиите е прво да се започне со пазарот и да се

истражат промените што се случуваат и што тие имплицираат во врска со

проблемите и можностите. Потоа на маркетинг целите, стратегиите,

организацијата и системите на организацијата.

3.3. Oрганизациска структура и архитектура во интеракција со концептот
на стратегискиот маркетинг менаџмент за зголемување на
конкурентноста

Организациската архитектура опфаќа повеќе од типична реорганизација,

реструктуирање, редизајнирање или иницијатива за стратешко планирање. Таа

подразбира создавање и постојано управување со рамката за "организација на

иднината" која ги опфаќа сите формални и неформални системи и структури,

како и нивните вродени интеракции (Silverman, L. L., 1997:1).

Организациската архитектура води кон континуирана, фундаментална

трансформација низ целата организација и им овозможува на содржината (што) и

процесот (како) да се фокусираат на големи организациски промени. Големата
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организациска промена претставува трајна промена во карактерот на

организацијата која значително ја менува работата на организацијата (Бергхарт и

Причард, 1992).

Мислам дека повеќето архитектури кои постојат денес се несвесно

поставени на хаотичен начин во текот на животниот век на организацијата. Така,

иницијативите не се усогласени едни со други во поглед на целите и

приоритетите, истите поими се дефинирани неконзистентно, а организациската

насока се чини фрагментирана и нефокусирана. Тоа е како да ни се дадени многу

делчиња од сложувалка за да ги составиме, но во процесот на нивното

составување, откриваме дека парчињата се од различни сложувалки.

Целта на организациската архитектура е да се создадат организации кои

обезбедуваат континуирана вредност за сегашните и идните корисници, а воедно

ги оптимизираат перформансите и ги усогласуваат сите аспекти на системот. Во

овој контекст, системот вклучува добавувачите, организацијата, нејзините

дистрибутивни системи, нејзините клиенти и надворешното опкружување во кое

овие елементи редовно функционираат.

Организациската архитектура и организациската структура се алки кои

придонесуваат за стратшко и континуирано создавање на конкурентска предност.

За да може една организација успешно да настапува на пазарот неопходно е

да има организациска структура во која има имплементирано маркетинг сектор.

Еволуцијата на маркетингот на светско ниво започнува некаде во 1950 тите

години, особено во периодот кога САД имаше огромно економско влијание врз

светот. По завршувањето на Втората светска војна, обновувањето на економиите,

дојде до обновување на потрошувачките пазари. Во рамките на големите

организации доминантен беше финансискиот фокус. Менаџерите само во

најпрогресивните организации го користеа маркетингот како функција која ја

поврзува организацијата со пазарот .

Тоа беше само почеток на развојот на маркетингот.

Во 1960 тите години се зголеми доминантно побарувачката на производи.

Карактеристично беше тоа што конкуренцијата остануваше ограничена и тоа не

ја наметна потребата да се менуваат процедурите во организациите.

Со тек на време и зголемената побарувачка и понуда од САД, Европа и земјите

од третиот свет ја, организациите почнаа потрега по практични организациони
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модели и интегрирање на различните бизнис функции преку координиран план

на активности (Пели, 2010: 5-15). Моделот на продажба кој се користел во овој

период е предствавен на сликата која следи.

Слика бр.3.7. Оддел за продажба50

Според сликата 3.7. кога во организациите постоела потреба за маркетинг

активност или рекламирање менаџерите ангажирале надворешен добавувач или

контактирал друг самостоен оддел.

1970 тите години е период на транзициона фаза во маркетингот. Појавата на

новата конкурентска ситуација создаде групирање на различните маркетинг

активности во една функција. Менаџерите ги интегрираа расфрлените

активности на маркетинг истражување, планирање, истражување и рекламирање.

Овој период станаа доминантни две форми на организации: функционална и

производна.

Организацијата на принцип на производ уште се нарекува матрична организација

бидејќи секој менаџер на ресурси е во интеракција со секој програм менаџер.

50 Пели, Н. (2010). Маркетинг за немаркетинг менаџери: Водич за 21-от век за интегрирано
управување со ресурси, АРС Ламина
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Овој тип на организација се појавува кога  производствениот микс (производ,

цена, промоција и дистрибуција)  се заканува да го преоптовари функционалниот

систем.

Слика бр.3.8. Организација на принцип на производ51

Слика бр.3.9. Функционална организација52

51 Пели, Н. (2010). Маркетинг за немаркетинг менаџери: Водич за 21-от век за интегрирано
управување со ресурси, АРС Ламина
52 Пели, Н. (2010). Маркетинг за немаркетинг менаџери: Водич за 21-от век за интегрирано
управување со ресурси, АРС Ламина
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Овој тип на организација се карактеризира доделување на крајна одговорност за

маркетинг функцијата на едно лице. Во овој тип на организација не постои

дуплирање на фукциите и не постојат паралелни функции. Но сепак опсегот на

потпретседатолот на маркетингот може да стане многу широк за контрола и

известување.

Во текот на доцните 70 ти години стратешкото планирање зема замав. Развојот

на меѓународниот пазар ја наметна потребата од организации кои ќе имаат

стратешко и маркетинг планирање.

Периодот од 1980 тите години се карактеризира со спојување на краткорочниот

маркетинг план и долгорочниот стратшки план. Стратешкиот маркетинг план

евалуирал во овој период поради тоа што овозможува менаџерите да создадат

долгорочна визија, опфаќа повеќе маркетинг активности кои се различни, секој

план е развиен во секоја организација.

Во 90 тите години стратешкиот маркетинг план има своја применлива форма.

Менаџерите почнаа да го користат за концептуализација на производите кои

имаа долгорочна стратешка насока (Пели, 2010:10).
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Слика бр.3.10. Современа маркетинг организација53

На Сликата 3.10 е претставена современа маркетинг структура, во која односите

меѓу подредените и надредените се во интеракција. Во неа се споени стратегиите

за производот, цената, промоцијата како и стратегијата на дистрибуцијата.

Со почетокот на новиот милениум вертикалната структура која најчесто се

користеше поради ефикасната извршна функција се замени со хоризонтална -

Маnagement by Walking Around со која се согледуваат потребите на корисниците

преку маркетингот.

За поголема конкурентност во организациите во РМ, потребно е да се

реконструираат традиционалните облици на организациска структура и да се

насочат екстерно немаесто интерно кон производите или брендовите кои ги

создаваат.

Слика бр.3.11. Хоризонтална маркетиншка структура екстерно ориентирана

Мислам дека денес движечка сила на маркетингот се новите апликации на

маркетинг стратегијата. Информатиката и технологијата се моќно оружје на

маркетингот (Пели, 2010:2). Дигиталниот маркетинг овозможува директна врска

со потрошувачите, слобода на формалната менаџмент структура, исклучително

53 Пели, Н. (2010). Маркетинг за немаркетинг менаџери: Водич за 21-от век за интегрирано
управување со ресурси, АРС Ламина
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ниво на брзина и оперативна ефикасност кои овозможуваат да се одржат

односите со потрошувачите и организациите да бидат поконкурентни во

динамичното маркетинг окружување.

3.4. Маркетинг концептот на нематеријалниот капитал во функција на
креирање на одржлива конкурентноста на организациите

Финансиерите и сметководителите ја сфатија вредноста на нематеријалниот

капитал во организациите. Денес нематеријалниот капитал е основен извор на

конкурентска предност. Организациската култура, базите на податоци во

организациите, иновациите, технологитте, know – how, брендовите, бренд

капиталот се најзначајни нематеријални средства.

1980-тите години беа пресвртна точка во концептуирањето на брендовите во

организациите. Менаџментот сфати дека главната предност на една организација

е всушност нејзиниот нематеријален капитал.

Со децении вредноста на организациите била мерена во однос на нејзините

згради и земјиште, а потоа и нејзините материјални средства (постројки и

опрема). Но вистинска вредност лежи надвор, во главите на потенцијалните

потрошувачи (Kapferer, J. N., 2012: 21).

Брендовите се извор на нематеријален капитал, кој во многу организации

,,евентуално” се евидентира во билансот на состојба како еден од неколкуте

видови нематеријални средства (категорија која исто така вклучува патенти, бази

на податоци и слично).

Брендовите може да се дефинираат и како условен капитал кој е во состојба да

создаде придобивки за организациите. На тој начин обезбедуваат и конкурентска

предност за подолг временски период. Брендот за да создаде придобивки треба

да работи заедно со други материјални средства како на пример

производствените капацитети (Kapferer, J. N., 2012: 10).



104 | С т р а н и ц а

3.4.1. Стратегискиот бренд менаџмент како фактор на конкурентност на
организациите

Процесот на стратегиски бренд менаџмент, ги третира суштинските

прашања поврзани со капиталот на брендот (Keller, 2003: 44). Тој се реализира

низ четири фази кои опфаќаат :

Слика бр.3.12. Фази на брендот54

Стратегискиот бренд менаџмент во првата фаза опфаќа утврдување на брендот,

на неговите вредности и позиционирање. Во оваа фаза се утврдуваат и

елементите кои создаваат конкурентска предност. Во оваа фаза се утврдува и

Brand mantra која се однесува на сржта на брендот, односно ДНК на брендот.

Следната фаза опфаќа имплементирање на бренд програмите. Во оваа фаза

стратегискиот бренд менаџмент ги утврдува стратегиите за сите елементи на

маркетинг миксот (стратегија за производот, цената, промоцијата и

дистрибуцијата) со што ќе создаде конкуренстка предност за организацијата.

Интегрираното маркетиншко комуницирање во оваа фаза го добива своето

54 Keller, K. L. (2003). Building, measuring, and managing brand equity. Aufl., Upper Saddle River.
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вистинско значење. Со трансформација на 4P во 4C Product, Price, Placement ,

Promotion во Consumer or Capability, Cost, Convenience, Communication.

Следната фаза се однесува на бренд менаџмент мерење, односно бренд ревизија

и утврдување на Brand equty.

Последната фаза ги интегрира стратегиите за одржливост на бренд капиталот,

како и можностите за негово зајакнување и создавање на поголема

конкурентност. Последната фаза овозможува раст и одржливост на Brand equity

(Саламовска.М.С, 2008:118).

Стратегискиот бренд менаџмент, како есенцијална компонента на современиот

менаџмент, ги интегрира сите аспекти на планирањето, организирањето и

контролата (ревизијата) што се поврзани со определен бренд. (Дамевска, 2011:

28).

Централно место во стратегискиот бренд менаџмент зазема проблематиката на

создавањето, мерењето и одржувањето на капиталот на брендот како основен

извор на конкурентска предност на секоја организација.

3.4.2. Брендирањето и градењето на одржливост на бренд капиталот во
организациите како извор на конкурентност

Вистината содржана во она што многумина набљудувачи го сфатиле

едноставно како остроумна забелешка, стана сè поочигледна од 1985 година. Во

еден бран на спојувања и превземања, предизвикани од обидите да се заземат

поволни позиции на идниот единствен европски пазар, пазарните трансакции ги

покачија цените многу повисоко одколку што можеше да се очекува.

Парадоксално, она што ги оправдува овие цени и овие нови стандарди е

невидливо, не се појавува никаде во билансите на состојбите на организациите.

Единствените средства прикажани во организациските биланси на состојба биле

фиксни, материјални, како што се машини и инвентар. Не биле ниту спомнати

брендовите за кои потрошувачите нуделе суми многу поголеми од нето

вредноста на имотот. Организациите генерално ја објавувале оваа дополнителна

вредност или позитивна репутација во нивните консолидирани сметки.

Вистинскиот предмет на овие гигантски и немилосрдни преземања бил невидлив,

нематеријален и непишан: тие биле насочени кон стекнување брендови.
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Она што се променило во текот на 1980-тите години била свеста (Kapferer,

J. N., 2012: 22).

Со плаќање многу високи цени за организациите со бендови, потрошувачите

всушност купуваат позиции во главите на потенцијалните потрошувачи. Свеста

за брендот, имиџот, довербата и репутацијата, сите макотрпно изградени во текот

на годините, се најдобрата гаранција за идните приходи, со што се оправдува

платената цена. Вредноста на брендот лежи во неговиот капацитет да генерира

ваков проток на пари.

Потрошувачите не го купуваат само името на брендот, тие купуваат

брендирани производи кои ветуваат материјални и нематеријални придобивки

создадени од напорите на компанијата, тие го купуваат Brand equity. Капиталот

на брендот може да евоцира голем број на асоцијации, квалитети и разлики од

еден до друг бренд.

Концептот на бренд капиталот односно концептот на Brand equity е

најзначаен бидејќи во себе ги вклучува силата и вредноста на брендот кои се

основен извор на конкурентност. Силата на брендот се однесува на целокупниот

сет од асоцијации и однесувања на потрошувачите кои се однесуваат на брендот.

,,Вредноста на брендот, пак, го опфаќа финансискиот резултат на моќта на

менаџментот да влијае врз силата на брендот. Како преку тактичките и

стратегиските акции ќе создадат супериорен тек - движења, идни профити и

намалени ризици” (Саламовска.М.С.2008).

Бренд капиталот е клучниот дел на секоја стратегија, тој е маркетинг ефектот и

резултатот кој се создава. Неговата одржливост е основен извор на

конкурентност, а за мерливоста не постои универзално прифатен начин. Еден од

начините за мерење на бренд капиталот е прикажан на сликата што следи.
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Слика бр.3.13. Мерење на бренд капиталот55

Вредноста на брендовите доаѓа од нивната способност постојано да

додаваат вредност и да даваат профит преку организациски фокус и кохезивност.

Капиталот на брендот ги дефинира победничките брендови на денешницата и

утрешнината.

3.5 Концептот на SDM (strategic digital marketing) и неговата примена во
насока на зголемување на конкурентноста на организациите

Ако маркетингот создава и ја задоволува побарувачката од страна на

потрошувачите и понудата од страна на организациите, тогаш дигиталниот

маркетинг е движечка сила на создавањето на побарувачката и понуда

користејќи ја моќта на Интернетот. Во исто време задоволувајќи ја на нови и

иновативни начини. Интернетот е интерактивен медиум. Тој овозможува

размена, но повеќе од тоа, тој овозможува размена на вредност.

Дигиталниот маркетинг го смени светот во кој живееме. Создава нова

парадигма за начинот на кој потрошувачите се поврзуваат со брендови.

55 Keller, K. L. (2003). Building, measuring, and managing brand equity. Aufl., Upper Saddle River.
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Целосниот опсег дигиталниот маркетингот го олеснува начинот на кој

производите и услугите се пласирани и промовирани, купени, дистрибуирани и

сервисирани.

Мислам дека дигиталниот маркетинг им овозможува на потрошувачите

поголем избор, поголемо влијание и поголема моќ, а на организациите да

создаваат поголема конкурентска предност. Концептот на SDM овозможува

брендовите да имаат нови начини за продажба, нови производи и услуги за

продажба и нови пазари на кои можат да продаваат преку Web страници, блог

постови, социјални медиуми, електронски книги On-line каталози, брошури,

инфографици и да бидат позабележани.

Улогите што ги играат маркетинг агенциите исто така се менуваат.

Таканаречените "традиционални" агенции се подобруваат во дигиталниот

маркетинг, додека агенциите што започнале како дигитални продавници

почнуваат да навлегуваат во традиционалниот рекламен простор (Стокес, 2013:

18).

Повеќе од кога и да е, интегрираните стратегии кои зборуваат за

севкупниот идентитет на брендот се од витално значење за постигнување на

целите на организацијата и за зголемување на конкурентноста. Потрошувачите

сè полесно се движат преку каналите и користат неколку канали одеднаш. Тие го

очекуваат истото од брендовите со кои се поврзуваат.

Повеќе од било кој друг вид на маркетинг, дигиталниот маркетинг е мерлив. Ова

им дава можност на брендовите да изградат за потрошувачите скроени,

оптимизирани искуства за брендот.

Сепак, дигиталниот маркетинг не значи отфрлање на традиционалните

маркетинг принципи. Означува прилагодување на организацијата на новото

интернет опкружување во чија борба со конкуренцијата ќе се интегрираат

традиционалните и современите пристапи на стратегискиот маркетинг.

За да се изработи успешна дигитална стратегија која ќе создаде

конкурентска предност на организациите, прво треба да се утврди во кој

контекст работи организацијата, да се направи определување на факторите од

PESTLE анализата (Political, Economic, Social, Technological, Legal and

Environmental factores).

По определување на пазарната состојба, вториот чекор е испитување

каква уникатна вредност може организацијата да додаде на тој пазар. Важно е да
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се идентификуваат дополнителните вредности кои даваат поддршка – тоа

придонесува кон уникатноста на брендот во дигиталниот пејзаж.

Интернетот нуди многу канали за создавање на вредност. Меѓутоа, дефиницијата

за тоа што е "вредно" во голема мера зависи од целната публика, па затоа од

клучно значење е да се истражат потребите на потрошувачите во насока на

добивање на увид во она што го сакаат и што им треба.

Откако ќе се постават целите за дигиталниот маркетинг, треба да се

разгледаат четири клучни аспекти: цели, тактики, клучни индикатори за

успешност (KPIs-Key Performance Indicators) и да се утврди крајниот резултат.

Целта треба да биде SMART (Specific, Measurable, Achievable, Realistic

and Time-bound) цел :

- Специфична - целта мора да биде јасна и детална, наместо нејасна

и општа,

- Мерлива - целта мора да биде мерлива, така што ќе може

организацијата да оцени дали го постигнува саканиот резултат,

- Достапна – дали целта брендот може да ја постигне врз основа на

достапните ресурси,

- Реална - целта, исто така, мора да биде разумна и базирана на

податоци и трендови,

- Временски ограничена - целта мора да биде поврзана со одредена

временска рамка (Стокес, 2013: 28).

Мислам дека традиционалниот маркетинг ги ограничува организациите и ги

пласира нивните производи и услуги само на на одредена феорграфска област, ра

разлика од него дигиталниот маркетинг ги отвара вратите ширум

светот.Современите дигитални маркетинг техники, стратегии и тактики

привлекуваат поголем број на потрошувачи. Овозможува анализа на податоците

за потрошувачите во насока на подобро разбирање на ефективноста на маркетинг

тактиките. Се овозможува оптимизација на буџетот за маркетингот и добро со

инвестирање во маркетинг кампањите.
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ВТОР ДЕЛ –ИСТРАЖУВАЊЕ, МЕТОДОЛОГИЈА НА
ИСТРАЖУВАЊЕ И РЕЗУЛТАТИ

ГЛАВА IV ИСТРАЖУВАЊЕ

4.1. Вовед во истражувањето

Имајќи ги во предвид сложените пазарни услови и процеси мерењето на

изведбата на организациите станува популарен концепт во стратегискиот

маркетинг кој не секоја организација може да го имплементира.

Управувањето со развојот на организацијата, мерењето на изведбата и

перформансите се поврзува со маркетинг активностите што е неопходно да се

поддржуваат, имплементираат и подобруваат.

Во Република Македонија има организации кои научиле како успешно

функционираат во конкурентната средина, но поголем број од нив треба да имаат

имплементирано стратегиски маркетинг кој ќе е развиен до точка до која

неговата примарна вредност еволвирала да и помогне на организацијата успешно

да функционира во конкурентната средина.

Со реализацијата на ова истражување ќе се добијат податоци кои ќе

послужат за интегрирање на традиционалните и современите пристапи на

стратегискиот маркетинг во организациите од различни индустрии и сектори во

РМ  за зголемување на нивната конкурентност.

Иако некои организции сметаат дека не треба да вожуваат во нивниот

маркетиг и имаат успешна маркетинг стратегија, сепак за да бидат конкурентни

неопходно е да се утврди во колкав степен е застапено статегиското планирање

кај нив. Дали и во колкав степен ги интегрираат современите и традиционалните

маркетинг концепти. Секоја организација треба да работи поефикасно и

поефективно и да ја зголеми потенцијалната енергија на работењето но и да

применува системи и модели за оцнка на маркетинг перформансите од

работењето.

Менаџерите не треба да гледаат на улогата на статегискиот маркетинг

само како на можност за освојување на клиенти, туку и како на филозофија која

ќе ја имплементираат во самата организациона структура која ќе има најмалку

консултативна улога за функциите кои со себе носат предизвици.
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Бидејќи само добра организациската структура и архитектура на

организациите овозможува примена на старатегиски маркетинг.

Развојот и имплементацијата на целосна маркетинг стратегија која го раководи

севкупниот маркетиншки напор и неговите многубројни детали, овозможува

задачите и целите да се реализираат со поголема ефикасност.

Секоја организација треба да посветува големо внимание и на стратегискиот

бренд менаџмент во практиката бидејќи преку примена на овој концепт во

Македонија и создавањето на препознатливост на матичните брендови создава

можност за континуиран раст и имплементација на новите начини на

маркетингшко и менаџерско работење.

Податоците и информациите од ова истражување треба да бидат појдовна

точка за нови анализи и истражувања. Да се создаде нов начин на размислување

на менаџерите за интеграција на традиционалните и современите маркетинг

концепти за одржување и зголемување на организациската конкурентност.

4.2. Проблем на истражувањето

Според тоа како проблем на истражување во овој труд ќе биде:

 Не постоењето на доволна свесност кај организациите за потребата

од истражување на јачината на влијанието на факторите во

процесот на создавање на нови и додадени вредности, како и во

креирањето на конкурентска предност;

 Пристапите за определување на конкурентноста кои ги

применуваат организациите се несоодветни и некомпатибилни.

4.3. Предмет на истражувањето

Предмет на истражување на овој труд ќе биде интегрирање на

традиционалните и современите пристапи во стратегискиот маркетинг во насока

на зголемување на конкурентноста на организациите.

Со цел да се добијат веродостојни податоци за истражувањето и за да се

има една пореална слика за конкурентноста ќе бидат опфатени организациите во

Република Македонија.
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4.4. Цели на истражувањето

Целта на ова истражување е да се утврди во колкав степен организациите

од различни индустрии и сектори во РМ го применуваат страгегискиот

маркетинг за подобрување на нивната конкурентност, со посебен акцент на

комбинирањето на традиционалниот стратегиски маркетинг со современите

трендови во стратегискиот маркетинг менаџмент.

Посебни цели:

 Да се утврди во колкав степен е застапено стратегиското маркетинг

планирање во организациите;

 Дали и во колкава мера организациите применуваат системи и модели за

оценка на маркетинг перформансите;

 Колкаво внимание се посветува на стратегискиот бренд менаџмент во

практиката на организациите;

 Дали и во колкава мера организациската структура и архитектура на

организациите во РМ овозможува примена на старатегиски маркетинг

(традиционален и современ);

 Дали и колку се применуваат концептите на маркетинг ревизија и

контрола (marketing audit).

4.5. Хипотези
Во рамките на овој дел од истражувањето ќе ги елаборираме главната

хипотеза како и останатите посебни хипотези кои ќе бидат опфатени во

истражувањето.

4.4.1. Генерална хипотеза
Основната хипотеза во оваа докторска дисертација е следната:
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Организациите во РМ недоволно и нецелосно го применуваат концептот

на стратегиски маркетинг, како во традиционална, така и во современа смисла,

што имплицитно не овозможува постигнување на висока конкурентност.

4.4.2. Посебни хипотези

Посебните хипотези во докторската дисертација се:

 Системите на маркетинг планирање во организациите во РМ се

несоодветни и некомпатибилни со потребите на концептот на

стратегискиот маркетинг менаџмент;

 Системите за оценка на маркетинг перформансите (MPAS) се

несоодветни и некомпатибилни со потребите на концептот на

стратегискиот маркетинг менаџмент;

 Oрганизациската структура и архитектура се несоодветни и

некомпатибилни со потребите на концептот на стратегискиот

маркетинг менаџмент.

4.6. Организирање на истражувањето

Истражувањето во оваа докторската дисертација ќе биде експлораторно и

дескриптивно. Експлораторното истражување ќе се согледа колку органицациите

во РМ ги интегрираат традиционалните и современите пристапи во

стратегискиот маркетинг. Односно ќе се примени техниката на испитување на

експертите од организациите од различни индустрии и сектори во РМ. Овој вид

на истражување е прелиминарно.

Со дескриптивното истражување ќе се опише каква е состојбата во

организациите. Ќе се опише интегрирањето на традиционалните и современите

пристапи во стратегискиот маркетинг за зголемување на конкурентноста на

организациите од различни индустрии и сектори во РМ. Ќе се опише каква е

состојбата во организациите дали користат системи за мерење и оценка на

маркетинг перформансите, како и системи за ревизија и контрола.



114 | С т р а н и ц а

4.6.1. Методи и техники за собирање на податоци

Во ова истражување ќе се користат повеќе методи, како што се:

дескриптивниот метод, анализата, синтезата, метод на индукција и дедукција,

статистички методи својствени за општествените науки и истражување на

постоечката стручна литература, истражувања преку интернет.

Со дескриптивниот метод ќе се направи содржински опис на постојаните

теоретски ставови. Со историскиот метод ќе овозможи проучување на генезата

на предметот на истражување.

Со компаративниот метод ќе се направи споредување на организациите кои ќе

бидат вклучени во истражувањето односно компарација помеѓу профитните и

непрофитните организации и компарација помеѓу организациите дали истите

имаат имплементирано традиционални или и современи пристапи во

стратегискиот маркетинг во насока на зголемување на конкурентноста.

Исто така ќе се прави анализа на стручната литература, на различни документи и

публикации, анализа на стручни и научни трудови, од различен временски

период, во контекст на истражувањето за да се добијат повеќе информациите во

врска со имплементацијана на стратегискиот маркетинг кај организациите за

зголемување на конкурентноста.

За потребите на истражувањето ќе се користи методот на испитување.

Како техника ќе биде спроведена анкета со изготвен структуиран прашалник. Ќе

бидат анкетирани менаџери и вработени во организации и нивни потрошувачи.

Истражувањето ќе биде реализирано во организации од Република Македонија.

Во ова истражување ќе се користи намерен примерок од организции во РМ.

Целта е после спроведеното истражување е да се утврди во колкав степен

организациите од различни индустрии и сектори во РМ го применуваат

страгегискиот маркетинг за подобрување на нивната конкурентност, со посебен

акцент на комбинирањето на традиционалниот стратегиски маркетинг со

современите трендови во стратегискиот маркетинг менаџмент.

Анкетниот прашалник ќе биде однапред подготвен со добро утврдени

структурирани прашања  со цел да се извлечат потребните податоци и сознанија

за дадениот проблем.  Дел ќе се однесува на маркетинг стратегијата, односно на



115 | С т р а н и ц а

традиционалниот стратегиски маркетинг наспроти современите трендови, а дел

на индикаторите за конкурентност на организациите.

Целта на овие прашања е да се дојде до податоци и информации за тоа:

 која е причината за потреба од стратегиски маркетинг,

 како се имплементира,

 каква е успешноста на организациите по нејзината

имплементација,

 како се оценуваат и мерат маркетинг перформансите,

 како се применува концептот на стратегиски маркетинг, како во

традиционална, така и во современа смисла,

 како се создава конкурентноста,

 кои факторите влијаат врз конкурентноста,

 како се одржува конкурентноста

 како маркетинг стратегијата влијае врз конкурентноста и др.

4.6.2. Методи и техники за анализа и обработка на податоците

Обработката на добиените податоци од анкетните прашалници се обработува во

статистичкиот софтверски пакет SPSS и во Microsoft Excel. При тоа ќе се

користат статистичките методи на дескриптивна статистика, корелациона и

регресиона анализа, факторска анализа и статистичко заклучување.
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ГЛАВА V АНАЛИЗА НА РЕЗУЛТАТИТЕ ОД
ИСТРАЖУВАЊЕТО

5.1. Приказ на добиените резултати од извршеното истражување

Во приказот и презентирањето на резултатите од истражувањето покрај

образложенијата за добиените показатели користени се сликовити графички

прикази, хистограми и табеларни прегледи.

5.1.1. Обработка на податоците

При обработката на податоците користени се квалитативни и

квантитативни статисички процедури. Со дескрипртивна статистика утврдена е

дистрибуцијата на фреквенциите во одредени наоди, пресметани се мерките на

централната тенденција  и мерките на дисперзија. Од компаративната статистика

користени се каузални статистички процедури. Во полето на непараметриските

процедури со хи-квадрата тест утврден е квалитетот на подобноста

(отстапувањата од очекуваните и опсервираните искази) на исказите кај

испитаниците, додека со примана на параметриските процедури, факторска

анализа дефиниран е просторот во старатегискиот и конкурентскиот маркетинг,

поврзаноста е утврдена со примана на корелациона матрица, а со регресиска

анализа  влијанието на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста.

5.1.1.1.Основни демографски показатели на испитаниците во
истражувањето

При обработката на податоците користени се квалитативни и

квантитативни статисички процедури. Со дескрипртивна статистика утврдена е

дистрибуцијата на фреквенциите во одредени наоди, пресметани се мерките на

централната тенденција  и мерките на дисперзија. Од компаративната статистика

користени се каузални статистички процедури. Во полето на непараметриските

процедури со хи-квадрата тест утврден е квалитетот на подобноста

(отстапувањата од очекуваните и опсервираните искази) на исказите кај

испитаниците, додека со примана на параметриските процедури, факторска

анализа дефиниран е просторот во старатегискиот и конкурентскиот маркетинг,
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поврзаноста е утврдена со примана на корелациона матрица, а со регресиска

анализа  влијанието на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста.

5.1.1.1.Основни демографски показатели на испитаниците во
истражувањето

Вкупниот број на испитаници во истражувањето изнесува 229. Од нив 153

испитаници се потрошувачи. Од останатите 76 испитаници, 29 се вработени, а 47

се менаџери во организациите каде што беше спроведено истражувањето. Од

вкупниот број на потрошувачи 84 се мажи, додека пак 69 се жени. Од

вработените/менаџерите 39 се мажи, а 37 од испитаниците се жени.

Графички приказ бр.5.1.1.1-1
Преглед на испитаници според пол

Во однос на образованието на испитаниците потрошувачи, осум од нив се со

основно образование, 64 се со ССС, 37 се со ВСС, магистер/мастер се 23

испитаници, 12 од нив се доктори на науки. Останатиот дел се испитаници кои се

со студии во тек.

Од испитаниците менаџери/вработени најголемиот број од нив се со ВСС и тоа

30, 18 се магистри/мастери, 13 се со ССС и 13 доктори на науки. Додека само 2

од испитаниците се со основно образование.

Графички приказ бр.5.1.1.1-2

Преглед на испитаници според образованието
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Според возраста, најголемиот број на потрошувачи се над 66 години, 44 се меѓу

30 и 50 години, додека пак останатите се над 50 години. Од

менаџерите/вработените 32 испитаници се на возраст помеѓу 30 и 50 години, 24

се на возраст до 30 години, додека пак 20 имаат повеќе од 50 години.

Во однос на годините на соработка како потрошувачи, повеќе од 20 години

потрошувачи се 80 испитаници, од 10 до 20 години потрошувачи се 54

испитаници, а до 10 години потрошувачи се 19 испитаници.

Графички приказ бр.5.1.1.1-3.

Преглед на испитаниците според возрста
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За работното искуство менаџерите/вработените одговориле дека до 10 години

искуство имаат 28 испитаници, до 10 години искуство имаат 28 испитаници, до

10 години искуство имаат 28 испитаници, од 10 до 20 години искуство имаат 27

од нив, повеќе од 20 години 21 испитаник.

Графички приказ бр.5.1.1.1-4

Преглед на испитаниците според работното искуство

0 5 10 15 20 25 30

Менаџери/вработени

Повеќе од 20 години Од 10 до 20 години До 10 години

Графички приказ бр.5.1.1.1-5

Преглед на соработка како потрошувачи
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Потрошувачи

Повеќе од20 години Од 10 до 20 години До 10 години

Според одговорите на менаџерите/вработените 17 од нив се Топ менаџери, 31 од

нив се Оперативни менаџери, додекапак 28 се вработени во организациите каде

беше спроведено истражувањето.

Графички приказ бр.5.1.1.1-6

Работни позиции на менаџерите/вработените

Според дејноста на организациите 19 се Производни организации, 23 се

Услужни, 19 се Јавни институции, 11 се Владини организации, додека пак од

останатите една е со Научно истражувачка дејност, Невладина организација,

Трговија на големо и мало и Продажба.

0 5 10 15 20 25 30 35

Работни позиции

Вработени Оперативни Топ менаџери
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Графички приказ бр.5.1.1.1-7

Дејност на организациите

5.1.1.2. Квалитативни показатели во истражувањето

5.1.1.2.1.Утврдување на квалитетот на подобноста на исказите во
истражувањето кај испитаниците потрошивачи (очекувани и опсервирани
фреквенции на искази)

Во дел од анкетните перашања може да се сретнат различни бројки на

испитаници. Вкупната бројка на испитаници во суппримерокот потрошувачи е

153, меѓутао заради давање на повеќе одговори од еден во некои од прашањата

таа бројка е променлива.

Анкетно прашање: 1

 Најчесто како потрошувачи сте:

Искази за анкетното прашање: а) Повремени б) Постојани c) Лојални

Според анализата на анкетното прашање за какви потрошувачи се работа

(Графчки приказ бр. 5.1.1.2.1.-1), може да се забележи дека од вкупниот број на
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испитаници најголемиот број или нешто повеќе од половината се постојани,

останатите се поделени на повремени и лојални потрошувачи.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.1.-1) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците потрошувачи,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

27,745; df= 2; n= 153; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.1-1
Тип на потрошувач

Табела бр. 5.1.1.2.1-1
Тип на потрошувач

VAR00001

Observed N Expected N Residual VAR00001
Povremeni 37 51,0 -14,0 Chi-Square 24,745a

Postojani 80 51,0 29,0 df 2
Lojalni 36 51,0 -15,0
Total 153 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 2

 Најчесто сте потрошувачи/ корисници на производите/ услугите

кои имаа:

Искази за анкетното прашање: а) Добра понуда б) Пониска цена c)

Поголем квалитет д) Поголема вредност е) Добар традиционален

маркетинг f)Добар дигитален маркетинг g) Силен бренд

h)Диференциран производ i) Друго
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Според анализата на анкетното прашање 2 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.1.-

2), може да се забележи дека од вкупниот број на испитаници најголемиот број се

определиле за добра понуда и поголем квалитет. За одреден број на потрошувачи

ниската цена има значење при определбата.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.1.-2) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците потрошувачи,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

163,578; df= 7; n= 218; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.1-2
Причини за користење на производи/услуги

Табела бр. 5.1.1.2.1-2
Причини за користење на производи/услуги

VAR00002

Observed N Expected N Residual VAR00002
1,00 68 27,3 40,8 Chi-Square 163,578b

2,00 30 27,3 2,8
3,00 64 27,3 36,8
4,00 12 27,3 -15,3
5,00 13 27,3 -14,3 df 7
6,00 10 27,3 -17,3
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7,00 19 27,3 -8,3
8,00 2 27,3 -25,3
Total 218 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 3

 За производите/ услугите за кои сте потрошувачи/ корисници сте

осознале преку:

Искази за анкетното прашање: а) Економска пропаганда b) Радио реклама

c) Билборд д) Директен меркетинг е) Дигитален маркетинг f) Друго

Според анализата на анкетното прашање 3 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.1.-

3), може да се забележи дека од вкупниот број на испитаници најголемиот број за

производите осознале преку дигитален маркетинг и директен маркетинг.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.1.-3) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците потрошувачи,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

66,765; df= 5; n= 204; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.1-3
Осознавање на производите/услугите
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Табела бр. 5.1.1.2.1-3
Осознавање на производите/услугите

VAR00003

Observed N Expected N Residual VAR00003
1,00 35 34,0 1,0 Chi-Square 66,765c

2,00 26 34,0 -8,0
3,00 26 34,0 -8,0 df 5
4,00 55 34,0 21,0
5,00 60 34,0 26,0
6,00 2 34,0 -32,0
Total 204 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 4

 Сметате дека организациите од маркетинг тактиките најмногу

ги користат:

Искази за анкетното прашање: а) Web страни b) On-line промоција

c)Спонзорства d)Публицитет е) Унапредување на продажба f) Друго

Според анализата на анкетното прашање 4 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.1.-

4), може да се забележи дека од вкупниот број на испитаници најголемиот број се

изјасниле за On-line промоција (околу една третина) и за Web страни.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.1.-4) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците потрошувачи,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

110,624; df= 5; n= 218; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.1-4
Најчесто користени маркетинг тактики
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Табела бр. 5.1.1.2.1-4
Најчесто користени маркетинг тактики

VAR00004

Observed N Expected N Residual VAR00004
1,00 68 36,3 31,7 Chi-Square 110,624d

2,00 70 36,3 33,7
3,00 18 36,3 -18,3 df 5
4,00 18 36,3 -18,3
5,00 42 36,3 5,7
6,00 2 36,3 -34,3
Total 218 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 5

 Според Вас, маркетинг перформанси кои најмногу ги користат

организациите се:

Искази за анкетното прашање: а) Стратегиски маркетинг b) Активност на

социјалните медиуми c) Инвестирање во брендот d)Маркетинг

кампањи е) Висок ранг при пребарување f) Друго

Според анализата на анкетното прашање 5 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.1.-

5), може да се забележи дека од вкупниот број на испитаници најголемиот број се

изјасниле за активности на социјалните мрежи, маркетинг кампањи и

стратегиски маркетинг.
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Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.1.-5) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците потрошувачи,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

12,418; df= 4; n= 196; Sig. = 0,014).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.1-5
Најчесто користени маркетинг перформанси

Табела бр. 5.1.1.2.1-5
Најчесто користени маркетинг перформанси

VAR00005

Observed N Expected N Residual VAR00005
1,00 43 39,2 3,8 Chi-Square 12,418e

2,00 50 39,2 10,8
3,00 29 39,2 -10,2 df 4
4,00 48 39,2 8,8
5,00 26 39,2 -13,2
Total 196 Asymp. Sig. ,014
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5.1.1.2.2.Утврдување на квалитетот на подобност на исказите во
истражувањето кај испитаниците менаџери/вработени (очекувани и
опсервирани фреквенции)

Б. Маркетинг истражување за стратегискиот маркетинг

Во дел од анкетните перашања може да се сретнат различни бројки на

испитаници. Вкупната бројка на испитаници во суппримерокот менаџери/

вработени е 76, меѓутао заради давање на повеќе одговори од еден во некои од

прашањата таа бројка е променлива.

Анкетно прашање: 1

 Во Вашата организација постои маркетинг сектор?

Искази за анкетното прашање: а) Да б) Не c) Не знам

Според анализата на анкетното прашање дали во организацијата постои

маркетинг сектор (Графички приказ бр. 5.1.1.2.2.-1), може да се забележи дека од

вкупниот број на испитаници половината се на мислење дека постои маркетинг

сектор, кај останатите преовладува мислењето дека не постои, а незначитлен број

незнаат дали постои маркетинг сектор. Ваквиот став не наведува на помислата

дека кај голем број од организациите не постои маркетинг сектор.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-1) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

29,711; df= 2; n= 76; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-1
Маркетинг сектор во организациите
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Табела бр. 5.1.1.2.2.-1
Маркетинг сектор во организациите

VAR00001

Observed N Expected N Residual VAR00001
1,00 38 25,3 12,7 Chi-Square 29,711a

2,00 35 25,3 9,7
3,00 3 25,3 -22,3 Df 2
Total 76 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 2

 Маркетинг секторот со врвниот менаџмент:

Искази за анкетното прашање: а) Тесно соработуват б) Секторот самостојно

работиc) Комбинирано d) Друго

Според анализата на анкетното прашање 2 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

2), може да се забележи дека од вкупниот број на испитаници кои се искажале

најголемиот број се искажале дека маркетинг секторот тесно соработува со

врвниот менаџмент, околу една третина се на мислење дека самостојно работи, а

една четвртина мислат дека комбинирано работат.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-2) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

14,364; df= 3; n= 44; Sig. = 0,002).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-2
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Соработка на маркетинг секторот со врвниот менаџмент

Табела бр. 5.1.1.2.2-2
Соработка на маркетинг секторот со врвниот менаџмент

VAR00002

Observed N Expected N Residual VAR00002
1,00 18 11,0 7,0 Chi-Square 14,364b

2,00 14 11,0 3,0
3,00 11 11,0 0,0 df 3
4,00 1 11,0 -10,0
Total 44 Asymp. Sig. ,002

Анкетно прашање: 3

 Вашите маркетинг активности ги реализирате:

Искази за анкетното прашање: а) Самостојно b) Со ангажирање на PR

агенции c) Со ангажирање на консултанти d) Комбинирано е)Друго

Според анализата на анкетното прашање 3 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

3), може да се забележи дека од вкупниот број на испитаници кои го  искажале

својот став најголемиот број мислат дека маркетинг активностите се реалзираат

самостојно, а една петтина се на ислење дека тоа се прави со ангажирање на

агенции. Останатите поделени во мислењата.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-3) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики
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помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

33,427; df= 3; n= 75; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-3
Реализација на маркетинг активностите

Табела бр. 5.1.1.2.2.-3
Реализација на маркетинг активностите

VAR00003

Observed N Expected N Residual VAR00003
1,00 40 18,8 21,3 Chi-Square 33,427c

2,00 15 18,8 -3,8
3,00 12 18,8 -6,8 df 3
4,00 8 18,8 -10,8

Total 75 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 4

 Во Вашата организација маркетинг стратегијата:

Искази за анкетното прашање: а) Постои и се применува b) Постои, но не

се применува c) Не се изработувба маркетинг стратегија d) Друго
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Според анализата на анкетното прашање 4 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-4),

може да се забележи дека од вкупниот број на испитаници најголемиот број или

нешто повеќе од половината мислат дека постои и се применува, додека една

четвртина дека воопшто не се изработува.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-4) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

16,333; df= 2; n= 72; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-4
Примена на маркетинг стратегија

Табела бр. 5.1.1.2.2-4
Примена на маркетинг стратегија

VAR00004

Observed N Expected N Residual VAR00004
1,00 40 24,0 16,0 Chi-Square 16,333d

2,00 14 24,0 -10,0
3,00 18 24,0 -6,0 df 2
Total 72 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 5

 Применувате маркетинг стратегија на:

Искази за анкетното прашање: а) Диференцијација b) Ниски трошоци

c) Пазарна доминациј       d)Иновација е) Дигитални стратегии f) Друго
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Според анализата на анкетното прашање 5 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

5), може да се забележи дека помеѓу испитаници кои се изјасниле постојат

повеќе мислења и ставови, иако доминира ставот на ниски трошоци, т.е.,

стратегијата на ниски трошоци.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-5) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека не  постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

5,639; df= 4; n= 61; Sig. = 0,228).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-5
Примена на маркетин стратегија

Табела бр. 5.1.1.2.2-5
Примена на маркетинг стратегија

VAR00005

Observed N Expected N Residual VAR00005
1,00 13 12,2 ,8 Chi-Square 5,639e

2,00 19 12,2 6,8
3,00 9 12,2 -3,2
4,00 11 12,2 -1,2 df 4
5,00 9 12,2 -3,2
Total 61 Asymp. Sig. ,228

Анкетно прашање: 6
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 За настап на пазарот ги примеувате следниве пристапи:

Искази за анкетното прашање: а) Економска пропаганда b) Радио реклама

c) Билборди d)Директен маркетинг    е) Дигитален маркетинг f) Друго

Според анализата на анкетното прашање 6 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

6), може да се забележи дека помеѓу испитаници кои се изјасниле постојат

повеќе мислења и ставови. Најзастапени се ставовите економска пропаганда,

дигитален и директен маркетинг.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-6) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека не  постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

3,227; df= 4; n= 119; Sig. = 0,521).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-6
Пристапи за настап на пазарот

Табела бр. 5.1.1.2-6
Пристапи за настап на пазарот

VAR00006

Observed N Expected N Residual VAR00006
1,00 28 23,8 4,2 Chi-Square 3,227f

2,00 22 23,8 -1,8
3,00 17 23,8 -6,8
4,00 26 23,8 2,2 df 4
5,00 26 23,8 2,2



135 | С т р а н и ц а

Total 119 Asymp. Sig. ,521

Анкетно прашање: 7

 Маркетинг тактиките кои ги применуваме се во контекст на:

Искази за анкетното прашање: а) Web страни b) On-line промоции c)

Спонзорства d) Публицитет е) Унапредување на придажбата f) Друго

Според анализата на анкетното прашање 7 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

7), може да се забележи дека помеѓу испитаници кои се изјасниле постојат

повеќе мислења и ставови. Најзастапен е ставовот за Web странци, како и

ставовите за on-line промоции и унапредување на придажба.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-7) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека не  постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

5,351; df= 4; n= 111; Sig. = 0,253).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-7
Примена на маркетинг тактики
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Табела бр. 5.1.1.2.2-7
Примена на маркетин тактики

VAR00007

Observed N Expected N Residual VAR00007
1,00 30 22,2 7,8 Chi-Square 5,351g

2,00 24 22,2 1,8
3,00 17 22,2 -5,2
4,00 17 22,2 -5,2 df 4
5,00 23 22,2 ,8
Total 111 Asymp. Sig. ,253

Анкетно прашање: 8 (Прилог, пр. 14)

 Современите дигитални маркетинг техники кои ги применувате во

Вашата организација се:

Искази за анкетното прашање: а)SEO-Serch engine optimitization b) Pay per

klick c) On-line рекламирање d)Видео маркетинг    е) medija marketing (You

tu, FB, Twitter, Instagram, …) f)Маркетинг Е-пошта г) Друго

Според анализата на анкетното прашање 8 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

8), може да се забележи дека помеѓу испитаници кои се изјасниле најголемиот

број ги поддржуваат ставовите  Мedija marketing (You tu, FB, Twitter, Instagram,

…) и On-line рекламирањето, во останатите ставови поделеност во мислењата

со најмала застапеност за ставот SEO-Serch engine optimitization.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-8) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека  постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

67,216; df= 5; n= 111; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-8
Примена на современи дигитални маркетинг техники
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Табела бр. 5.1.1.2.2-8
Примена на современи дигитални маркетинг техники

VAR00008

Observed N Expected N Residual VAR00008
1,00 3 18,5 -15,5 Chi-Square 67,216h

2,00 5 18,5 -13,5
3,00 33 18,5 14,5
4,00 17 18,5 -1,5 df 5
5,00 42 18,5 23,5
6,00 11 18,5 -7,5
Total 111 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 9 (Прилог, пр. 15)

 Маркетинг перформанси според Вас се:

Искази за анкетното прашање: а)Стратегиски маркетинг b) Активност на

социјалните медиуми c) Инвестирање во брендот d)Маркетинг

кампањи     е) Висок ранг при пребарување f) Друго

Според анализата на анкетното прашање 9 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

9), може да се забележи дека помеѓу испитаници кои се изјасниле најголемиот

број го поддржуваат ставот на маркетинг перформансите за стратегиски

менаџмент, со нешто поголем процент се изјасниле за маркетинг кампањите и

активност на социјалните медиуми.
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Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-9) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека  постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

10,421; df= 4; n= 95; Sig. = 0,034).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-9
Маркетинг перформанси

Табела бр. 5.1.1.2.2-9
Маркетинг перформанси

VAR00009

Observed N Expected N Residual VAR00009
1,00 29 19,0 10,0 Chi-Square 10,421i

2,00 19 19,0 0,0
3,00 14 19,0 -5,0
4,00 22 19,0 3,0 df 4
5,00 11 19,0 -8,0
Total 95 Asymp. Sig. ,034

В.МАРКЕТИНГ ИСТРАЖУВАЊА ЗА КОНКУРЕНТНОСТ

Анкетно прашање: 10 (Прилог, пр. 1)

 Конкуретнтска предност остварувате преку:
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Искази за анкетното прашање: а)Зголемена продажба   b) Пониска цена

c)Поголем квалитет d)Традиционален маркетинг е) Дигитален маркетинг

f) Диференциран производ услуга g) Силен бренд i) Друго

Според анализата на анкетното прашање 10 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

10), може да се забележи дека испитаниците за остварување на конкурентноста

предност му даваат на поголемиот квалитет, за што се изјасниле и најголемиот

број на испитаници, воедно одреден број или по околу една петтина предност

даваат и на пониските цени и на зголемената продажба.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-10) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека  постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

33,958; df= 6; n= 143; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-10
Остварена конкурентска предност

Табела бр. 5.1.1.2.2-10
Остварена конкурентска предност

VAR00001

Observed N Expected N Residual VAR00001
1,00 28 20,4 7,6 Chi-Square 33,958a

2,00 29 20,4 8,6
3,00 36 20,4 15,6
4,00 7 20,4 -13,4 df 6
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5,00 17 20,4 -3,4
6,00 16 20,4 -4,4
7,00 10 20,4 -10,4
Total 143 Asymp. Sig. ,000

Анкетно прашање: 11 (Прилог, пр. 2)

 Врз конкурентноста на Вашата организација влијаат :

Искази за анкетното прашање: а)Профитабилност и растот на пазарот b)

Факторите од макроопкружувањето c) Факторите од микроопкружувањето

d)Интензитетот на конурентското ривалство     е) Фазата на животен циклус на

производите/ услуг f) Зачестеноста на лансирање на нови производи/ услуги g)

Друго

Според анализата на анкетното прашање 11 (Графчки приказ бр. 5.1.1.2.2.-

11), може да се забележи дека испитаниците за остварување на конкурентноста

предност му даваат на интензитетот на конкурентското ривалство, за што се

изјасниле и најголемиот број на испитаници, како и на факторите од

микроопкружувањето, профитабилноста и радоста на пазарот и факторите на

макроопкружувањето.

Со хи- квадрат тест (табела бр. 5.1.1.2.2.-11) за утврдување на

распределбата на атрибутивните искази на испитаниците менаџери/ вработени,

констатирано е дека  постојат статистички значајни (сигнификантни) разлики

помеѓу очекуваните и емпириските (опсервираните) фреквенции на искази (χ2=

37,375; df= 6; n= 128; Sig. = 0,000).

Графички приказ бр. 5.1.1.2.2-11
Фактори кои влијаат на конкурентноста
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Табела бр. 5.1.1.2.2-11
Фактори кои влијаат на конкурентноста

VAR00002

Observed N Expected N Residual VAR00002
1,00 25 18,3 6,7 Chi-Square 37,375b

2,00 24 18,3 5,7
3,00 26 18,3 7,7
4,00 29 18,3 10,7 df 6
5,00 16 18,3 -2,3
6,00 7 18,3 -11,3
7,00 1 18,3 -17,3
Total 128 Asymp. Sig. ,000

5.1.1.3. Квантитативни показатели кај испитаниците

5.1.1.3.1.Основни дескриптивни показатели од извршената проценка на
испитаниците - потрошувачи

Тврдења на потрошувачите за организациите чии производи/ услуги ги користат

– проценка (Скала на проценки од 1 до 5).

VAR00001 Имам импленетнирано маркетниг стратегија
VAR00002 Имам имплементирано дигитална маркетинг стратегија
VAR00003 Вложувам во маркетингот во последните три години
VAR00004 Ги планирам маркетинг сактивностите
VAR00005 Ги мерам и оценувам маркетниг перформансите
VAR00006 Градам препознатлив бренд
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VAR00007
Пазарната цена на производите/ услугите кои редовно ги користите во последните
три години се зголемила

VAR00008 Вложувам во квалитетот на производите/ услугите во последните три години
VAR00009 Во прв план им се потрошувачите не профитот
VAR00010 Вршите рекламација производ/ услуга во последните три години
VAR00011 Посетувате саеми во последните три години

VAR00012
Организациите настапуваат на саемите кои сте ги посетиле во последните три
години

VAR00013
Задоволни сте од вработените во организациите (со кои сте стапиле во контакт или
Ве услужиле)

VAR00014 Вработените имале информатички знаења

Во табелите и хистограмите (табела бр. 5.1.1.3.1.-1 до 5.1.1.3.1.- 15 и

хистограм бр. 5.1.1.3.1.-1 до 5.1.1.3.1.-14) дадени се податоци за вкупнот број на

тврдењата на испитаници, како и испитаници кои извршеле делумна или целосна

проценка за организациите чии производи/ услуги ги користеле. Дадени се

основни дескриптивни показатели (N; Meаn; Std. Deviation; Variance; Range;

Minimum; Maximum; Skewness; Kurtosis) од проценката на потрошувачите. Од

добиените резултати во сите (четиринаесет) индикатори може да се забележи

дека вредностите се движат помеѓу 2,64 до 3,49. Најниски вредности забележани

се во десеттиот индикатор (VAR00010, М=2,64), додека највисоки во шесттиот

(VAR00006 3,49). Распонот кај сите индикатори има достигнато вредности од

четири. Поголемиот број на резултатите концентрирани се околу аритметичката

средина. Според добиените вредности на варијансата и стандардната девијација

во сите четиринаесет индикатори вредностите се нешто над нормалата, со

највисоки вредности во шестиот индикатор (VAR00006, Sd= 1,405). Вредностите

кои укажуваат на степенот на наклонетост на кривата (Skewness) и показателите

кои укажуваат на закривеност на врвот на кривата (Kurtosis) без значителни

отстапувања. Највисоки вредности на (Kurtosis) забележани се во

четиринаесеттиот индикатор (VAR00014, Kurtosis = 1,176)

Табела бр. 5.1.1.3.1 -1

Дескриптивни показатели - потрошувачи
Descriptive Statistics

N Range Minimum Maximum Mean
Std.

Deviation Variance Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
Std.

Error Statistic
Std.

Error
VAR00001 153 4,00 1,00 5,00 3,00 1,225 1,500 -,022 ,196 -,870 ,390
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VAR00002 153 4,00 1,00 5,00 2,97 1,267 1,605 -,029 ,196 -,949 ,390
VAR00003 153 4,00 1,00 5,00 3,24 1,240 1,536 -,059 ,196 -1,043 ,390
VAR00004 152 4,00 1,00 5,00 3,31 1,208 1,460 -,228 ,197 -,806 ,391
VAR00005 153 4,00 1,00 5,00 2,95 1,266 1,603 ,080 ,196 -1,032 ,390
VAR00006 152 4,00 1,00 5,00 3,49 1,405 1,973 -,437 ,197 -1,095 ,391
VAR00007 153 4,00 1,00 5,00 3,14 1,203 1,448 -,314 ,196 -,779 ,390
VAR00008 152 4,00 1,00 5,00 3,18 1,242 1,542 -,209 ,197 -,816 ,391
VAR00009 151 4,00 1,00 5,00 3,01 1,192 1,420 ,011 ,197 -,800 ,392
VAR00010 152 4,00 1,00 5,00 2,64 1,269 1,610 ,375 ,197 -,874 ,391
VAR00011 153 4,00 1,00 5,00 2,73 1,170 1,369 ,238 ,196 -,700 ,390
VAR00012 153 4,00 1,00 5,00 2,68 1,151 1,324 ,103 ,196 -,760 ,390
VAR00013 153 4,00 1,00 5,00 3,02 1,195 1,427 -,132 ,196 -,792 ,390
VAR00014 153 4,00 1,00 5,00 3,00 1,328 1,763 -,188 ,196 -1,176 ,390
Valid N
(listwise)

149

Табела бр. 5.1.1.3.1-2
Имплементирана маркетинг стратегија

VAR00001

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 21 13,7 13,7 13,7

2,00 31 20,3 20,3 34,0
3,00 48 31,4 31,4 65,4
4,00 33 21,6 21,6 86,9
5,00 20 13,1 13,1 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-1
Имплементирана маркетинг стратегија

Табела бр. 5.1.1.3.1-3
Имплементирана дигитална маркетинг стратегија

VAR00002

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 25 16,3 16,3 16,3
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2,00 28 18,3 18,3 34,6
3,00 47 30,7 30,7 65,4
4,00 32 20,9 20,9 86,3
5,00 21 13,7 13,7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-2
Имплементирана дигитална маркетинг стратегија

Табела бр. 5.1.1.3.1-4
Вложувања во маркетингот

VAR00003

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 12 7,8 7,8 7,8

2,00 36 23,5 23,5 31,4
3,00 40 26,1 26,1 57,5
4,00 34 22,2 22,2 79,7
5,00 31 20,3 20,3 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-3
Вложувања во маркетингот
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Табела бр. 5.1.1.3.1-5
Планирани маркетинг активности

VAR00004

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 13 8,5 8,6 8,6

2,00 25 16,3 16,4 25,0
3,00 46 30,1 30,3 55,3
4,00 38 24,8 25,0 80,3
5,00 30 19,6 19,7 100,0
Total 152 99,3 100,0

Missing System 1 ,7
Total 153 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-4
Планирани маркетинг активности
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Табела бр. 5.1.1.3.1-6
Мерење и оценка на маркетинг перформансите

VAR00005

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 22 14,4 14,4 14,4

2,00 39 25,5 25,5 39,9
3,00 38 24,8 24,8 64,7
4,00 33 21,6 21,6 86,3
5,00 21 13,7 13,7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-5
Мерење и оценка на маркетинг перформансите

Табела бр. 5.1.1.3.1-7
Градење на препознатлив бренд

VAR00006

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 19 12,4 12,5 12,5

2,00 20 13,1 13,2 25,7
3,00 33 21,6 21,7 47,4
4,00 27 17,6 17,8 65,1
5,00 53 34,6 34,9 100,0
Total 152 99,3 100,0

Missing System 1 ,7
Total 153 100,0
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Графикон бр. 5.1.1.3.1-6
Градење на препознатлив бренд

Табела бр. 5.1.1.3.1-8
Зголемување на пазарната цена

VAR00007

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 20 13,1 13,1 13,1

2,00 23 15,0 15,0 28,1
3,00 44 28,8 28,8 56,9
4,00 48 31,4 31,4 88,2
5,00 18 11,8 11,8 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-7
Зголемување на пазарната цена

Табела бр. 5.1.1.3.1-9
Вложувања во квалитетот

VAR00008
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Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 19 12,4 12,5 12,5

2,00 22 14,4 14,5 27,0
3,00 49 32,0 32,2 59,2
4,00 36 23,5 23,7 82,9
5,00 26 17,0 17,1 100,0
Total 152 99,3 100,0

Missing System 1 ,7
Total 153 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-8
Вложувања во квалитетот

Табела бр. 5.1.1.3.1-10
Приоритет на работење

VAR00009

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 18 11,8 11,9 11,9

2,00 33 21,6 21,9 33,8
3,00 49 32,0 32,5 66,2
4,00 32 20,9 21,2 87,4
5,00 19 12,4 12,6 100,0
Total 151 98,7 100,0

Missing System 2 1,3
Total 153 100,0

Графикон бр. 6.1.1.3.1-9
Приоритет на работење
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Табела бр. 5.1.1.3.1-11
Извршени рекламации

VAR00010

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 33 21,6 21,7 21,7

2,00 44 28,8 28,9 50,7
3,00 36 23,5 23,7 74,3
4,00 23 15,0 15,1 89,5
5,00 16 10,5 10,5 100,0
Total 152 99,3 100,0

Missing System 1 ,7
Total 153 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-10
Извршени рекламации
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Табела бр. 5.1.1.3.1-12
Извршена посета на саеми

VAR00011

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 25 16,3 16,3 16,3

2,00 42 27,5 27,5 43,8
3,00 48 31,4 31,4 75,2
4,00 25 16,3 16,3 91,5
5,00 13 8,5 8,5 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-11
Извршена посета на саеми

Табела бр. 6.1.1.3.1-13
Организациско учество на саемите

VAR00012

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 30 19,6 19,6 19,6

2,00 34 22,2 22,2 41,8
3,00 53 34,6 34,6 76,5
4,00 27 17,6 17,6 94,1
5,00 9 5,9 5,9 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-12
Организациско учество на саеми
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Табела бр. 5.1.1.3.1-14
Задоволни потрошувачи

VAR00013

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 21 13,7 13,7 13,7

2,00 27 17,6 17,6 31,4
3,00 50 32,7 32,7 64,1
4,00 38 24,8 24,8 88,9
5,00 17 11,1 11,1 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-13
Задоволни потрошувачи

Табела бр. 5.1.1.3.1-15
Информатички знаења на вработените

VAR00014
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Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 30 19,6 19,6 19,6

2,00 25 16,3 16,3 35,9
3,00 32 20,9 20,9 56,9
4,00 47 30,7 30,7 87,6
5,00 19 12,4 12,4 100,0
Total 153 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.1-14
Информатички знаења на вработените

5.1.1.3.2.Основни дескриптивни показатели од извршената проценка на
испитаниците менаџери/врботени

Б. СТРАТЕГИСКИ МАРКЕТИНГ

Тврдења на менаџерите/ вработени во организациите чии производи/ услуги ги

користат – проценка (Скала на проценки од 1 до 5).

VAR00001 Настапувате на меѓународен пазар
VAR00002 Имате имплементирано меѓународна маркетинг стратегија
VAR00003 Имате имплментирано дигитална маркетинг стратегија
VAR00004 Користите систем за маркетинг планирање
VAR00005 Се вреднува маркетинг стратегијата
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VAR00006

Со имплментирањето на МИС (маркетинг информациски системи) се
собираат информации за постојаните о потенцијалните конкуренти,
добавувачите, потрошувачите

VAR00007 Со имплементирањето на MPMS се марат маркетинг перформансите
VAR00008 Со имплементираниот систем  MPAS се мерат маркетинг перформансите

VAR00009
Правите маркетинг ревизија (на опкружувањето, системите, стратегијата,
продуктивноста, ефикасноста, активноста)

VAR00010 Се прави маркетинг контрола
VAR00011 Градите препознаттлив бренд
VAR00012 Посветувате внимание на стратегискиот бренд менаџмент
VAR00013 Посветувате внимание на бренд капиталот (Baend Equity)

Во табелите и хистограмите (табела бр. 5.1.1.3.2.-1 до 5.1.1.3.2.- 14 и

хистограм бр. 5.1.1.3.2.-1 до 5.1.1.3.2.-13) дадени се податоци за вкупнот број на

тврдењата на испитаниците менаџери/ вработени, како и испитаниците кои

извршеле делумна или целосна проценка за стратегискиот маркетинг. Дадени

се основни дескриптивни показатели (N; Meаn; Std. Deviation; Variance; Range;

Minimum; Maximum; Skewness; Kurtosis) од проценката на менаџерите/

вработните. Од добиените резултати во сите (тринаесет) индикатори може да се

забележи дека вредностите се движат помеѓу 2.01 до 2,78. Најниски ведности

забележани се во осмиот индикатор (VAR00008, М=2,01), додека највисоки во

единаесеттиот (VAR00011, М=2,78). Распонот кај сите индикатори има

достигнато вредности од четири. Поголемиот број на резултатите концентрирани

се околу аритметичката средина. Според добиените вредности на варијансата и

стандардната девијација во сите тринаесет индикатори вредностите се нешто над

нормалата, со највисоки во единаесеттиот индикатор (VAR00011, Sd= 1,723).

Вредностите кои укажуваат на степенот на наклонетост на кривата (Skewness) без

значителни отстапувања. Според показателите кои укажуваат на закривеност

на врвот на кривата (Kurtosis) може да се забележи дека вредностите на сите

индикатори се во нормала меѓутоа со негативен предзнак. Најизразени вредности

забележани се кај последниот, тринаесеттиот индикатор (Kurtosis= - 1,017).
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Табела бр. 5.1.1.3.2-1

Дескриптивни показатели за проценките за стратегискиот маркетинг – менаџери/

вработени

Табела бр. 5.1.1.3.2-2
Настап на меѓународен пазар

VAR00001

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 18 23,7 23,7 23,7

2,00 22 28,9 28,9 52,6
3,00 21 27,6 27,6 80,3
4,00 13 17,1 17,1 97,4
5,00 2 2,6 2,6 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-1
Настап на меѓународен пазар

Descriptive Statistics

N Range Minimum Maximum Mean
Std.

Deviation Variance Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
Std.

Error Statistic
Std.

Error
VAR00001 76 4,00 1,00 5,00 2,46 1,113 1,238 ,251 ,276 -,855 ,545
VAR00002 76 4,00 1,00 5,00 2,32 1,202 1,446 ,590 ,276 -,444 ,545
VAR00003 76 4,00 1,00 5,00 2,30 1,255 1,574 ,733 ,276 -,444 ,545
VAR00004 76 4,00 1,00 5,00 2,47 1,125 1,266 ,298 ,276 -,694 ,545
VAR00005 76 4,00 1,00 5,00 2,43 1,170 1,369 ,419 ,276 -,650 ,545
VAR00006 76 4,00 1,00 5,00 2,22 1,261 1,589 ,712 ,276 -,552 ,545
VAR00007 76 4,00 1,00 5,00 2,24 1,253 1,570 ,747 ,276 -,495 ,545
VAR00008 76 4,00 1,00 5,00 2,01 1,194 1,426 ,987 ,276 -,111 ,545
VAR00009 76 4,00 1,00 5,00 2,36 1,303 1,699 ,568 ,276 -,817 ,545
VAR00010 76 4,00 1,00 5,00 2,63 1,231 1,516 ,392 ,276 -,780 ,545
VAR00011 76 4,00 1,00 5,00 2,78 1,312 1,723 ,318 ,276 -,977 ,545
VAR00012 76 4,00 1,00 5,00 2,53 1,249 1,559 ,382 ,276 -,679 ,545
VAR00013 76 4,00 1,00 5,00 2,58 1,309 1,714 ,281 ,276 -1,017 ,545
Valid N
(listwise)

76
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Табела бр. 5.1.1.3.2-3
Имплементирана меѓународна маркетинг стратегија

VAR00002

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 25 32,9 32,9 32,9

2,00 18 23,7 23,7 56,6
3,00 22 28,9 28,9 85,5
4,00 6 7,9 7,9 93,4
5,00 5 6,6 6,6 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-2
Имплементирана меѓународна маркетинг стратегија

Табела бр. 5.1.1.3.2-4
Имплементирана дигитална маркетинг стратегија

VAR00003
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Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 25 32,9 32,9 32,9

2,00 23 30,3 30,3 63,2
3,00 14 18,4 18,4 81,6
4,00 8 10,5 10,5 92,1
5,00 6 7,9 7,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-3
Имплементирана дигитална маркетинг стратегија

Табела бр. 5.1.1.3.2-5
Користење на системи за маркетинг планирање

VAR00004

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 18 23,7 23,7 23,7

2,00 21 27,6 27,6 51,3
3,00 23 30,3 30,3 81,6
4,00 11 14,5 14,5 96,1
5,00 3 3,9 3,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-4
Користење на системи за маркетинг планирање
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Табела бр. 5.1.1.3.2-6
Вреднување на маркетинг стратегијата

VAR00006

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 30 39,5 39,5 39,5

2,00 17 22,4 22,4 61,8
3,00 16 21,1 21,1 82,9
4,00 8 10,5 10,5 93,4
5,00 5 6,6 6,6 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-5
Вреднување на маркетинг стратегијата

Табела бр. 5.1.1.3.2-7
Имплементиран МИС систем

VAR00007

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 28 36,8 36,8 36,8
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2,00 21 27,6 27,6 64,5
3,00 13 17,1 17,1 81,6
4,00 9 11,8 11,8 93,4
5,00 5 6,6 6,6 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-6
Имплементиран МИС систем

Табела бр. 5.1.1.3.2-8
Имплементиран MPMS систем

VAR00008

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 35 46,1 46,1 46,1

2,00 20 26,3 26,3 72,4
3,00 9 11,8 11,8 84,2
4,00 9 11,8 11,8 96,1
5,00 3 3,9 3,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-7
Имплементиран MPMS систем
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-9
Имплементиран MPАS систем

VAR00009

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 27 35,5 35,5 35,5

2,00 17 22,4 22,4 57,9
3,00 16 21,1 21,1 78,9
4,00 10 13,2 13,2 92,1
5,00 6 7,9 7,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-8
Имплементиран MPАS систем
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Табела бр. 5.1.1.3.2-10
Маркетинг ревизија

VAR00010

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 15 19,7 19,7 19,7

2,00 24 31,6 31,6 51,3
3,00 18 23,7 23,7 75,0
4,00 12 15,8 15,8 90,8
5,00 7 9,2 9,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-9
Маркетинг ревизија

Табела бр. 5.1.1.3.2-11
Маркетинг контрола

VAR00011

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 14 18,4 18,4 18,4

2,00 22 28,9 28,9 47,4
3,00 18 23,7 23,7 71,1
4,00 11 14,5 14,5 85,5
5,00 11 14,5 14,5 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-10
Маркетинг контрола
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Табела бр. 5.1.1.3.2-12
Градење бренд

VAR00012

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 21 27,6 27,6 27,6

2,00 15 19,7 19,7 47,4
3,00 26 34,2 34,2 81,6
4,00 7 9,2 9,2 90,8
5,00 7 9,2 9,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-11
Градење бренд

Табела бр. 5.1.1.3.2 -13
Посветеност на стратегискиот бренд менаџмент

VAR00012
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Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 21 27,6 27,6 27,6

2,00 15 19,7 19,7 47,4
3,00 26 34,2 34,2 81,6
4,00 7 9,2 9,2 90,8
5,00 7 9,2 9,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-12
Посветеност на стратегискиот бренд менаџмент

Табела бр. 5.1.1.3.2-14
Посветеност на Brand Equity

VAR00013

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 22 28,9 28,9 28,9

2,00 14 18,4 18,4 47,4
3,00 21 27,6 27,6 75,0
4,00 12 15,8 15,8 90,8
5,00 7 9,2 9,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-13
Посветеност на Brand Equity



163 | С т р а н и ц а

В. МАРКЕТИНГ ИСТРАЖУВАЊЕ ЗА КОНКУРЕНТНОСТА

Тврдења на менаџерите/ вработени во организациите чии производи/ услуги ги

користат – проценка (Скала на проценки од 1 до 5).

VAR00001 Вкупната актива на Вашата организација во однос на последните три години
VAR00002 Вкупните обврски во Вашата организација во однос на последните три години

VAR00003
Вкупната задолженост во Вашата организација во однос на последните три
години

VAR00004
Просечното времетраење на наплатата на побарувањата во Вашата
организација во однос на последнит три години

VAR00005
Вкупната добивка на Вашата организација во однос на последните три
години

VAR00006
Стапката на ликвиднос во Вашата организација во однос на подледните три
години

VAR00007
Пазарната цена на Вашиот производ/ услуга во однос на последните три
години

VAR00008 Бројот на потрошувачи во однос на последните три години е:
VAR00009 Бројот на ркламации во однос на последните три години е:
VAR00010 Бројот на лојални потрошувачи во однос на последните три години е:
VAR00011 Бројот на самени на кои настпувате во однос на последните три години е:
VAR00012 Квалитетот на производите/ услугите во однос на последните три години е:
VAR00013 Квалитетот на бизнис процесите на последните три години е:

VAR00014
Поврзаноста помеѓу маркетинг стратегијата и организациската стратегија
е:

VAR00015
Примената на ИТ технологијата во Вашата организација во однос на
последнит три години е:

VAR00016 Бројот на квалификувана работна сила во однос на последните три години е:
VAR00017 Задоволството и мотивацијата на вработените во однос на последните три
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години е:

VAR00018
Информатичката писменост на вработените во однос на последните три
години е:

VAR00019
Бенефитот на Вашата организација од користењето на ИТ во однос на
последните три години е:

VAR00020
Квалитетот на организациската архитектура во однос на последните три
години е:

Во табелите и хистограмите (табела бр. 5.1.1.3.2.-15 до 5.1.1.3.2.- 35 и

хистограм бр. 5.1.1.3.2.-15 до 5.1.1.3.2.-34) дадени се податоци за вкупнот број на

тврдењата на испитаниците менаџери/ вработени, како и испитаниците кои

извршеле делумна или целосна проценка за конкурентноста. Дадени се основни

дескриптивни показатели (N; Meаn; Std. Deviation; Variance; Range; Minimum;

Maximum; Skewness; Kurtosis) од проценката на менаџерите/ врботните. Од

добиените резултати во сите (дваесет) индикатори може да се забележи дека

вредностите се движат помеѓу 2,24 до 3,36. Најниски ведности забележани се во

деветтиот индикатор (VAR00009, М=2,24), додека највисоки во петнаесеттиот

(VAR00015, М=3,36). Распонот кај сите индикатори има достигнато вредности од

четири. Поголемиот број на резултатите концентрирани се околу аритметичката

средина. Според добиените вредности на варијансата и стандардната девијација

сите дваесет индикатори се нешто над нормалата. Вредностите кои укажуваат на

степенот на наклонетост на кривата (Skewness) без значителни отстапувања.

Според показателите кои укажуваат на закривеност на врвот на кривата

(Kurtosis) може да се забележи дека вредностите на сите индикатори се во

нормала меѓутоа со негативен предзнак. Најизразени вредности забележани се

кај четирнаесеттиот индикатор (Kurtosis= - 1,338).

Табела бр. 5.1.1.3.2-15

Дескриптивни показатели од проценките за конкурентноста – менаџери/

вработени
Descriptive Statistics

N Range Minimum Maximum Mean
Std.

Deviation Variance Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
Std.

Error Statistic
Std.

Error
VAR00001 76 4,00 1,00 5,00 3,14 1,151 1,325 -,237 ,276 -,594 ,545
VAR00002 76 4,00 1,00 5,00 2,97 1,154 1,333 -,161 ,276 -,768 ,545
VAR00003 76 4,00 1,00 5,00 2,67 1,331 1,770 ,353 ,276 -,959 ,545
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VAR00004 76 4,00 1,00 5,00 2,78 1,115 1,243 -,135 ,276 -,798 ,545
VAR00005 76 4,00 1,00 5,00 2,99 1,238 1,533 ,069 ,276 -1,014 ,545
VAR00006 76 4,00 1,00 5,00 2,80 1,120 1,254 ,110 ,276 -,480 ,545
VAR00007 75 4,00 1,00 5,00 3,01 1,109 1,230 -,027 ,277 -,382 ,548
VAR00008 76 4,00 1,00 5,00 3,11 1,342 1,802 -,129 ,276 -1,129 ,545
VAR00009 76 4,00 1,00 5,00 2,24 1,153 1,330 ,644 ,276 -,462 ,545
VAR00010 76 4,00 1,00 5,00 2,96 1,227 1,505 -,057 ,276 -,964 ,545
VAR00011 76 4,00 1,00 5,00 2,58 1,169 1,367 ,113 ,276 -,969 ,545
VAR00012 76 4,00 1,00 5,00 3,18 1,314 1,726 -,350 ,276 -1,008 ,545
VAR00013 76 4,00 1,00 5,00 3,21 1,310 1,715 -,256 ,276 -1,057 ,545
VAR00014 76 4,00 1,00 5,00 2,66 1,362 1,855 ,064 ,276 -1,338 ,545
VAR00015 76 4,00 1,00 5,00 3,34 1,014 1,028 -,423 ,276 -,133 ,545
VAR00016 76 4,00 1,00 5,00 3,11 1,138 1,295 -,044 ,276 -,769 ,545
VAR00017 76 4,00 1,00 5,00 3,01 1,322 1,746 -,096 ,276 -1,136 ,545
VAR00018 76 4,00 1,00 5,00 2,79 1,360 1,848 -,097 ,276 -1,272 ,545
VAR00019 76 4,00 1,00 5,00 2,96 1,280 1,638 -,199 ,276 -1,138 ,545
VAR00020 76 4,00 1,00 5,00 2,92 1,262 1,594 -,256 ,276 -1,033 ,545
Valid N
(listwise) 75

Табела бр. 5.1.1.3.2.-16

Вкупна актива во организациите
VAR00001

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 8 10,5 10,5 10,5

2,00 12 15,8 15,8 26,3
3,00 26 34,2 34,2 60,5
4,00 21 27,6 27,6 88,2
5,00 9 11,8 11,8 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-15

Вкупна актива во организациите

Табела бр. 5.1.1.3.2-17
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Вкупно обврски во организациите
VAR00002

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 10 13,2 13,2 13,2

2,00 15 19,7 19,7 32,9
3,00 24 31,6 31,6 64,5
4,00 21 27,6 27,6 92,1
5,00 6 7,9 7,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-16

Вкупно обврски во организациите

Табела бр. 5.1.1.3.2-18

Вкупна задолженост на организациите

VAR00003

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 18 23,7 23,7 23,7

2,00 19 25,0 25,0 48,7
3,00 19 25,0 25,0 73,7
4,00 10 13,2 13,2 86,8
5,00 10 13,2 13,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-17

Вкупна задолженост на организациите
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Табела бр. 5.1.1.3.2-19

Наплата на побарувањата
VAR00004

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 13 17,1 17,1 17,1

2,00 15 19,7 19,7 36,8
3,00 27 35,5 35,5 72,4
4,00 18 23,7 23,7 96,1
5,00 3 3,9 3,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-18

Наплата на побарувањата
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Табела бр. 5.1.1.3.2-20

Вкупна добивка во организациите
VAR00005

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 9 11,8 11,8 11,8

2,00 21 27,6 27,6 39,5
3,00 18 23,7 23,7 63,2
4,00 18 23,7 23,7 86,8
5,00 10 13,2 13,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2-19

Вкупна добивка во организациите

Табела бр. 5.1.1.3.2-21

Стапка на ликвидност
VAR00006

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 11 14,5 14,5 14,5

2,00 17 22,4 22,4 36,8
3,00 30 39,5 39,5 76,3
4,00 12 15,8 15,8 92,1
5,00 6 7,9 7,9 100,0
Total 76 100,0 100,0
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Графикон бр. 5.1.1.3.2.-20

Стапка на ликвидност

Табела бр. 5.1.1.3.2.-22

Пазарна цена на производите/услугите
VAR00007

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 8 10,5 10,7 10,7

2,00 13 17,1 17,3 28,0
3,00 32 42,1 42,7 70,7
4,00 14 18,4 18,7 89,3
5,00 8 10,5 10,7 100,0
Total 75 98,7 100,0

Missing System 1 1,3
Total 76 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-21

Пазарна цена на производите/услугите
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-23

Број на потрошувачи
VAR00008

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 12 15,8 15,8 15,8

2,00 14 18,4 18,4 34,2
3,00 18 23,7 23,7 57,9
4,00 18 23,7 23,7 81,6
5,00 14 18,4 18,4 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-22

Број на потрошувачи
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-24

Број на рекламации
VAR00009

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 25 32,9 32,9 32,9

2,00 23 30,3 30,3 63,2
3,00 16 21,1 21,1 84,2
4,00 9 11,8 11,8 96,1
5,00 3 3,9 3,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-23

Број на рекламации

Табела бр. 5.1.1.3.2.-25

Број на лојални потрошувачи
VAR00010

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 11 14,5 14,5 14,5

2,00 17 22,4 22,4 36,8
3,00 20 26,3 26,3 63,2
4,00 20 26,3 26,3 89,5
5,00 8 10,5 10,5 100,0
Total 76 100,0 100,0
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Графикон бр. 5.1.1.3.2.-24

Број на лојални потрошувачи

Табела бр. 5.1.1.3.2.-26

Настап на саеми
VAR00011

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 18 23,7 23,7 23,7

2,00 17 22,4 22,4 46,1
3,00 23 30,3 30,3 76,3
4,00 15 19,7 19,7 96,1
5,00 3 3,9 3,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-25

Настап на саеми
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-27

Квалитет на производите/услугите
VAR00012

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 12 15,8 15,8 15,8

2,00 11 14,5 14,5 30,3
3,00 16 21,1 21,1 51,3
4,00 25 32,9 32,9 84,2
5,00 12 15,8 15,8 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-26

Квалитет на производите/услугите

Табела бр. 5.1.1.3.2.-28

Квалитет на бизнис процесот
VAR00013

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 10 13,2 13,2 13,2

2,00 14 18,4 18,4 31,6
3,00 16 21,1 21,1 52,6
4,00 22 28,9 28,9 81,6
5,00 14 18,4 18,4 100,0
Total 76 100,0 100,0
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Графикон бр. 5.1.1.3.2.-27

Квалитет на бизнис процесот

Табела бр. 5.1.1.3.2.-29

Поврзаност меѓу организациската и маркетинг стратегијата
VAR00014

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 24 31,6 31,6 31,6

2,00 9 11,8 11,8 43,4
3,00 18 23,7 23,7 67,1
4,00 19 25,0 25,0 92,1
5,00 6 7,9 7,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-28

Поврзаност меѓу организациската и маркетинг стратегијата
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-30

Примена на ИТ технологија
VAR00015

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 4 5,3 5,3 5,3

2,00 10 13,2 13,2 18,4
3,00 26 34,2 34,2 52,6
4,00 28 36,8 36,8 89,5
5,00 8 10,5 10,5 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-29

Примена на ИТ технологија
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-31

Број на квалификувана работна сила
VAR00016

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 6 7,9 7,9 7,9

2,00 18 23,7 23,7 31,6
3,00 23 30,3 30,3 61,8
4,00 20 26,3 26,3 88,2
5,00 9 11,8 11,8 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-30

Број на квалификувана работна сила

Табела бр. 5.1.1.3.2.-32

Задоволство и мотивација на вработените
VAR00017

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 13 17,1 17,1 17,1

2,00 15 19,7 19,7 36,8
3,00 17 22,4 22,4 59,2
4,00 20 26,3 26,3 85,5
5,00 11 14,5 14,5 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-31

Задоволство и мотивација на вработените
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-33

Информатичка писменост на вработените
VAR00018

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 22 28,9 28,9 28,9

2,00 6 7,9 7,9 36,8
3,00 21 27,6 27,6 64,5
4,00 20 26,3 26,3 90,8
5,00 7 9,2 9,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-32

Информатичка писменост на вработените
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Табела бр. 5.1.1.3.2.-34

Бенефит од ИТ
VAR00019

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 14 18,4 18,4 18,4

2,00 14 18,4 18,4 36,8
3,00 16 21,1 21,1 57,9
4,00 25 32,9 32,9 90,8
5,00 7 9,2 9,2 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-33

Бенефит од ИТ

Табела бр. 5.1.1.3.2.-35

Квалитет на организациската архитектура
VAR00020

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1,00 16 21,1 21,1 21,1

2,00 9 11,8 11,8 32,9
3,00 22 28,9 28,9 61,8
4,00 23 30,3 30,3 92,1
5,00 6 7,9 7,9 100,0
Total 76 100,0 100,0

Графикон бр. 5.1.1.3.2.-34
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Квалитет на организациската архитектура
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5.1.1.3.3.Дефинирање на просторот од стратегискиот и конкурентскиот
маркетниг

5.1.1.3.3.1.Дефинирање на димензиите од стратегискиот и конкурентскиот
маркетинг - потрошувачи

VAR00001 Имам импленетнирано маркетниг стратегија
VAR00002 Имам имплементирано дигитална маркетинг стратегија
VAR00003 Вложувам во маркетингот во последните три години
VAR00004 Ги планирам маркетинг сактивностите
VAR00005 Ги мерам и оценувам маркетниг перформансите
VAR00006 Градам препознатлив бренд

VAR00007
Пазарната цена на производите/ услугите кои редовно ги користите во
последните три години се зголемила

VAR00008
Вложувам во квалитетот на производите/ услугите во последните три
години

VAR00009 Во прв план им се потрошувачите не профитот
VAR00010 Вршите рекламација производ/ услуга во последните три години
VAR00011 Посетувате саеми во последните три години

VAR00012
Организациите настапуваат на саемите кои сте ги посетиле во последните
три години

VAR00013
Задоволни сте од вработените во организациите (со кои сте стапиле во
контакт или Ве услужиле)

VAR00014 Вработените имале информатички знаења

Поврзаноста помеѓу индикаторите (варијаблите) кои го дефинраат

стратегискиот и конкурентскиот маркетниг пресметана е со помош на

Пирсоновиот коефициент на корелација (Pearson correlation).

Според прегледот во табела бр. 5.1.1.3.3.1.- 1, каде е анализирана

поврзаноста помеѓу варијаблите кои го дефинираат стратегискиот и

конкурентскиот маркетинг кај супримерокот на испитаници – потрошувачи

постои поврзаност од незначително, ниско, средно и високо позитивно ниво.

Највисоко ниво на поврзаност забележано е помеѓу првиот (VAR00001 – Имам

имплементирано маркетинг стратегијa) и вториот (VAR00002 – Имам

имплементирано итална маркетинг стратегијa) индикатор, со коефициент на

корелација од 0,827 (Pearson correlation, r= .827).

Табела бр. 5.1.1.3.3.1.-1
Корелациона матрица – потрошувачи
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Correlation Matrix

Correlation VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 VAR00011 VAR00012 VAR00013 VAR00014

VAR00001 1,000

VAR00002 ,827 1,000

VAR00003 ,685 ,670 1,000

VAR00004 ,647 ,590 ,691 1,000

VAR00005 ,535 ,549 ,557 ,684 1,000

VAR00006 ,560 ,564 ,626 ,639 ,560 1,000

VAR00007 ,531 ,425 ,450 ,422 ,359 ,420 1,000

VAR00008 ,441 ,450 ,499 ,438 ,432 ,475 ,499 1,000

VAR00009 ,406 ,339 ,352 ,409 ,361 ,460 ,336 ,601 1,000

VAR00010 ,257 ,256 ,210 ,207 ,280 ,235 ,298 ,253 ,196 1,000

VAR00011 ,280 ,213 ,234 ,184 ,102 ,258 ,372 ,216 ,263 ,528 1,000

VAR00012 ,373 ,292 ,348 ,356 ,291 ,376 ,469 ,343 ,389 ,469 ,596 1,000

VAR00013 ,378 ,348 ,423 ,476 ,444 ,470 ,442 ,521 ,495 ,089 ,150 ,402 1,000

VAR00014 ,413 ,407 ,460 ,522 ,446 ,559 ,350 ,503 ,567 ,209 ,174 ,486 ,643 1,000

Според анализите во табела бр. 5.1.1.3.3.1. – 2, табела бр. 5.1.1.3.3.1.-3 и

табела бр. 5.1.1.3.3.1. – 4 и дијаграм бр. 5.1.1.3.3.1.-1, дадени се главните

компоненти на иницијалниот координате систем на манфестни варијабли кои го

дефинираат стратегискиот и конкурентскиот маркетинг кај потрошувачите. Од

добиените вредностите на: комуналитетите, значајните карактеристични корени,

процентот на вкупно објаснетата варјанса и ортогоналната VARIMAX ротација

во применетиот системот на варијабли, според Казер-Гутмановиот критериум за

задржување на значајни главни компоненти со карактеристични крени над еден,

дефинирани се три компонента кои анализираниот простор го објаснуваат со

67,52%. (Cumulative %). Најголем процент во објаснувњето на просторот и

припаѓа на првата главна компонента со процент од 46,99% (Cumulative %).

Анализирајќи ја големината на комуналитетите кои ја дефинираат заедничката

компонента, највисоки сатурации кон иста има забележано првата варијабла

(VAR00001 – Имам имплементирано маркетинг стратегијa, h = ,783).

Табела бр. 5.1.1.3.3.1.-2
Иницијален координатен систем на заедничакта варијанса во стратегискиот и

конкурентскиот маркетинг – потрошувачи

Total Variance Explained

Component

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation
Sums of
Squared

Loadingsa

Total
% of

Variance
Cumulative

% Total
% of

Variance
Cumulative

% Total
1 6,580 46,999 46,999 6,580 46,999 46,999 5,645
2 1,631 11,651 58,650 1,631 11,651 58,650 3,083
3 1,242 8,868 67,518 1,242 8,868 67,518 4,741
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4 ,742 5,302 72,819
5 ,656 4,686 77,505
6 ,595 4,250 81,755
7 ,470 3,359 85,114
8 ,419 2,991 88,105
9 ,379 2,707 90,811
10 ,354 2,528 93,339
11 ,304 2,171 95,510
12 ,252 1,799 97,310
13 ,234 1,670 98,979
14 ,143 1,021 100,000

Дијаграм бр. 5.1.1.3.3.1.-1

Табела бр. 5.1.1.3.3.1.-3
Заеднички комуналитети во неротираната факторска матрица

Communalities

Initial Extraction
VAR00001 1,000 ,783
VAR00002 1,000 ,771
VAR00003 1,000 ,727
VAR00004 1,000 ,717
VAR00005 1,000 ,595
VAR00006 1,000 ,623
VAR00007 1,000 ,481
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VAR00008 1,000 ,587
VAR00009 1,000 ,639
VAR00010 1,000 ,640
VAR00011 1,000 ,768
VAR00012 1,000 ,711
VAR00013 1,000 ,703
VAR00014 1,000 ,707

Табела бр. 5.1.1.3.3.1.-4

Коефициенти на компонентите во неротираната факторска матрица
Component Matrixa

Component
1 2 3

VAR00001 ,791 -,372
VAR00004 ,790
VAR00003 ,782
VAR00006 ,775
VAR00002 ,751 -,401
VAR00014 ,717 ,436
VAR00005 ,713
VAR00008 ,705
VAR00013 ,670 ,489
VAR00007 ,662
VAR00009 ,646 ,469
VAR00012 ,616 ,565
VAR00011 ,423 ,754
VAR00010 ,418 ,638

Во понатамашната постапка со применета коса (oblique) раотација

екстрахирани се три латентни димензии (табела бр. 5.1.1.3.3.1. – 5 и табела бр.

5.1.1.3.3.1. - 6) дефинирани како фактори: F1, FAC 2 и FAC 3. Во дефинирањето

кон првиот фактор (F1) учествуваат четири варијабли (индикатори) со многу

високи и високи сатурции (VAR00001; VAR00002; VAR00003; VAR00004;

VAR00005; и VAR00006). Во дефинирањето на вториот фактор (FAC 2)

учествуваат три варијабли (индикатори) со високи сатурции (VAR00010;

VAR00011 и VAR00012). Во дефинирањето на третиот фактор (FAC 3)

учествуваат четири варијабли (индикатори) со високи сатурции (VAR00014;

VAR00013;  VAR00009и VAR00008).

Табела бр. 5.1.1.3.3.1.-5
Матрица на причинско-последични врски помеѓу дефинираните фактори и

варијаблите
Pattern Matrixa

Component
1 2 3

VAR00002 ,938
VAR00001 ,894
VAR00003 ,834
VAR00004 ,770
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VAR00005 ,710
VAR00006 ,581
VAR00011 ,898
VAR00010 ,799
VAR00012 ,691 ,360
VAR00007 ,310 ,364
VAR00013 ,837
VAR00009 ,797
VAR00014 ,792
VAR00008 ,630

Табела бр. 5.1.1.3.3.1.-6

Матрица на коефициентите на корелација помеѓу дефинираните фактори и

варијаблите

Structure Matrix

Component

1 2 3
VAR00001 ,877 ,374 ,430
VAR00002 ,870 ,385
VAR00003 ,852 ,493
VAR00004 ,836 ,563
VAR00005 ,761 ,508
VAR00006 ,750 ,305 ,619
VAR00007 ,555 ,535 ,506
VAR00011 ,874
VAR00010 ,792
VAR00012 ,370 ,780 ,536
VAR00014 ,520 ,838
VAR00013 ,475 ,835
VAR00009 ,418 ,306 ,795
VAR00008 ,545 ,313 ,747
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5.1.1.3.3.2.Дефинирање на димензиите од стратегискиот маркетинг –
менаџери и вработени

VAR00001 Настапувате на меѓународен пазар
VAR00002 Имате имплементирано меѓународна маркетинг стратегија
VAR00003 Имате имплментирано дигитална маркетинг стратегија
VAR00004 Користите систем за маркетинг планирање
VAR00005 Се вреднува маркетинг стратегијата

VAR00006

Со имплментирањето на МИС (маркетинг информациски системи) се
собираат информации за постојаните о потенцијалните конкуренти,
добавувачите, потрошувачите

VAR00007 Со имплементирањето на MPMS се марат маркетинг перформансите
VAR00008 Со имплементираниот систем  MPAS се мерат маркетинг перформансите

VAR00009
Правите маркетинг ревизија (на опкружувањето, системите, стратегијата,
продуктивноста, ефикасноста, активноста)

VAR00010 Се прави маркетинг контрола
VAR00011 Градите препознаттлив бренд
VAR00012 Посветувате внимание на стратегискиот бренд менаџмент
VAR00013 Посветувате внимание на бренд капиталот (Baend Equity)

Поврзаноста помеѓу индикаторите (варијаблите) кои го дефинраат

стратегискиот маркетниг пресметана е со помош на Пирсоновиот коефициент на

корелација (Pearson correlation).

Според прегледот во табела бр. 5.1.1.3.3.2. - 1, каде е анализирана

поврзаноста помеѓу варијаблите кои го дефинираат стратегискиот маркетинг кај

супримерокот на испитаници – менаџери/ вработени постои поврзаност од

незначително, ниско, средно и високо позитивно ниво. Највисоко ниво на

поврзаност забележано е помеѓу единаесеттиот (VAR00011 – Градиме

препознатлив бренд) и дванаесеттиот (VAR00012 – Посветуваме внимание на

стратегискиот бренд менаџмент) индикатор, со коефициент на корелација од

0,797 (Pearson correlation, r= .797).

Табела бр. 5.1.1.3.3.2.-1
Корелациона матрица – стратeгиски маркетинг (менаџери/ вработени)

Correlation Matrix

Correlation VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 VAR00011 VAR00012 VAR00013
VAR00001 1,000

VAR00002 ,587 1,000

VAR00003 ,310 ,643 1,000

VAR00004 ,132 ,450 ,634 1,000

VAR00005 ,193 ,470 ,709 ,733 1,000
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VAR00006 ,230 ,366 ,505 ,564 ,557 1,000

VAR00007 ,093 ,375 ,420 ,544 ,575 ,743 1,000

VAR00008 ,296 ,443 ,513 ,571 ,616 ,760 ,862 1,000

VAR00009 ,355 ,523 ,651 ,602 ,693 ,592 ,487 ,597 1,000

VAR00010 ,262 ,467 ,488 ,619 ,640 ,440 ,541 ,575 ,681 1,000

VAR00011 ,272 ,476 ,657 ,614 ,611 ,546 ,389 ,495 ,764 ,542 1,000

VAR00012 ,284 ,509 ,663 ,665 ,626 ,644 ,550 ,612 ,744 ,579 ,797 1,000

VAR00013 ,254 ,560 ,655 ,563 ,608 ,543 ,460 ,566 ,698 ,506 ,651 ,716 1,000

Според анализите во табела бр. 5.1.1.3.3.2. – 2, табела бр. 5.1.1.3.3.2.-3 и

табела бр. 5.1.1.3.3.2. – 4 и дијаграм бр. 5.1.1.3.3.2.-1, дадени се главните

компоненти на иницијалниот координате систем на манфестни варијабли кои го

дефинираат стратегискиот маркетинг кај менаџерите/ вработени. Од добиените

вредностите на: комуналитетите, значајните карактеристични корени, процентот

на вкупно објаснетата варјанса и ортогоналната VARIMAX ротација во

применетиот системот на варијабли, според Казер-Гутмановиот критериум за

задржување на значајни главни компоненти со карактеристични крени над еден,

дефинирани се две компоненти кои анализираниот простор го објаснуваат со

68,62%. (Cumulative %). Најголем процент во објаснувњето на просторот и

припаѓа на првата главна компонента со процент од 58,52% (Cumulative %).

Анализирајќи ја големината на комуналитетите кои ја дефинираат заедничката

компонента, највисоки сатурации кон иста има забележано седмата варијабла

(VAR00007 – Со имплементирањето на MPMS се марат маркетинг перформансите, h

= ,772).

Табела бр. 5.1.1.3.3.2.-2
Иницијален координатен систем на заедничакта варијанса во стратегискиот

маркетинг – менаџери/ врботени
Total Variance Explained

Component

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation
Sums of
Squared

Loadingsa

Total
% of

Variance
Cumulative

% Total
% of

Variance
Cumulative

% Total
1 7,608 58,521 58,521 7,608 58,521 58,521 7,353
2 1,313 10,097 68,617 1,313 10,097 68,617 3,006
3 ,986 7,581 76,199
4 ,644 4,957 81,155
5 ,561 4,319 85,474
6 ,415 3,189 88,664
7 ,338 2,602 91,265
8 ,287 2,211 93,477
9 ,224 1,721 95,198
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10 ,200 1,539 96,737
11 ,174 1,336 98,073
12 ,161 1,239 99,313
13 ,089 ,687 100,000

Дијаграм бр. 5.1.1.3.3.2.-1
Стратегискиот маркетинг – менаџери/ врботени

Заеднички комуналитети во неротираната факторска матрица– стратегиски

маркетинг (менаџери/ вработени)

Табела бр. 5.1.1.3.3.2.-3
Communalities

Initial Extraction
VAR00001 1,000 ,618
VAR00002 1,000 ,714
VAR00003 1,000 ,686
VAR00004 1,000 ,651
VAR00005 1,000 ,692
VAR00006 1,000 ,690
VAR00007 1,000 ,772
VAR00008 1,000 ,743
VAR00009 1,000 ,746
VAR00010 1,000 ,558
VAR00011 1,000 ,663
VAR00012 1,000 ,741
VAR00013 1,000 ,646

Табела бр. 5.1.1.3.3.2.-4
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Коефициенти на компонентите во неротираната факторска матрица –

стратегиски маркетинг (менаџери/ вработени)
Component Matrixa

Component
1 2

VAR00012 ,860
VAR00009 ,856
VAR00005 ,826
VAR00011 ,802
VAR00008 ,802 -,316
VAR00003 ,799
VAR00013 ,796
VAR00004 ,793
VAR00006 ,764 -,325
VAR00010 ,746
VAR00007 ,721 -,503
VAR00002 ,674 ,510
VAR00001 ,386 ,685

Во понатамашната постапка со применета коса (oblique) ротација

екстрахирани се две латентни димензии (Табела бр. 5.1.1.3.3.2. – 5 и 5.1.1.3.3.2. -

6) дефинирани како фактори: F1 и F2. Во дефинирањето кон првиот фактор (F1)

учествуваат повеќе варијабли (индикатори) со многу високи и високи сатурции

(VAR00007; VAR00008; VAR00004, VAR00012; VAR00006, VAR00009;

VAR00005; VAR00011,). Во дефинирањето на вториот фактор (F2) учествуваат

повеќе варијабли варијабли (индикатори), кои сатурират и во двата фактори

(VAR00001, VAR00002, VAR00003, VAR00011), а со најчисти и највисоки

сатурации од првиот индиактор (VAR00001).

Табела бр. 5.1.1.3.3.2.-5
Матрица на причинско-последични врски помеѓу дефинираните фактори и

варијаблите– стратегиски маркетинг (менаџери/ вработени)
Pattern Matrixa

Component
1 2

VAR00007 ,931 -,369
VAR00008 ,902
VAR00006 ,873
VAR00005 ,805
VAR00004 ,803
VAR00012 ,769
VAR00009 ,714 ,302
VAR00010 ,698
VAR00013 ,663
VAR00011 ,653 ,314
VAR00003 ,606 ,396
VAR00001 ,795
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VAR00002 ,331 ,674

Табела бр. 5.1.1.3.3.2.-6
Матрица на коефициентите на корелација помеѓу дефинираните фактори и

варијаблите– стратегиски маркетинг (менаџери/ вработени)
Component Matrixa

Component
1 2

VAR00012 ,860
VAR00009 ,856
VAR00005 ,826
VAR00011 ,802
VAR00008 ,802 -,316
VAR00003 ,799
VAR00013 ,796
VAR00004 ,793
VAR00006 ,764 -,325
VAR00010 ,746
VAR00007 ,721 -,503
VAR00002 ,674 ,510
VAR00001 ,386 ,685

5.1.1.3.3.3.Дефинирање на димензиите од конкурентскиот маркетинг –
менаџери и вработени

VAR00001 Вкупната актива на Вашата организација во однос на последните три години
VAR00002 Вкупните обврски во Вашата организација во однос на последните три години

VAR00003
Вкупната задолженост во Вашата организација во однос на последните три
години

VAR00004
Просечното времетраење на наплатата на побарувањата во Вашата
организација во однос на последнит три години

VAR00005
Вкупната добивка на Вашата организација во однос на последните три
години

VAR00006
Стапката на ликвиднос во Вашата организација во однос на подледните три
години

VAR00007
Пазарната цена на Вашиот производ/ услуга во однос на последните три
години

VAR00008 Бројот на потрошувачи во однос на последните три години е:
VAR00009 Бројот на рекламации во однос на последните три години е:
VAR00010 Бројот на лојални потрошувачи во однос на последните три години е:
VAR00011 Бројот на самени на кои настпувате во однос на последните три години е:
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VAR00012 Квалитетот на производите/ услугите во однос на последните три години е:
VAR00013 Квалитетот на бизнис процесите на последните три години е:

VAR00014
Поврзаноста помеѓу маркетинг стратегијата и организациската стратегија
е:

VAR00015
Примената на ИТ технологијата во Вашата организација во однос на
последнит три години е:

VAR00016 Бројот на квалификувана работна сила во однос на последните три години е:

VAR00017
Задоволството и мотивацијата на вработените во однос на последните три
години е:

VAR00018
Информатичката писменост на вработените во однос на последните три
години е:

VAR00019
Бенефитот на Вашата организација од користењето на ИТ во однос на
последните три години е:

VAR00020
Квалитетот на организациската архитектура во однос на последните три
години е:

Поврзаноста помеѓу индикаторите (варијаблите) кои ја дефинираат

конкурентноста пресметана е со помош на Пирсоновиот коефициент на

корелација (Pearson correlation).

Според прегледот во табела бр. 5.1.1.3.3.3. - 1, каде е анализирана

поврзаноста помеѓу варијаблите кои ја дефинираат конкурентноста кај

супримерокот на испитаници – менаџери/ вработени постои поврзаност од ниско,

средно и високо позитивно ниво. Највисоко ниво на поврзаност забележано е

помеѓу петтитот (VAR00005 – Вкупната добивка на Вашата организација во однос на

последните три години) и тринаесеттиот (VAR00013 – Квалитетот на бизнис

процесите на последните три години е:) индикатор, со коефициент на корелација од

0,749 (Pearson correlation, r= .749).

Табела бр. 5.1.1.3.3.3.-1
Корелациона матрица – конкурентски маркетинг (менаџери/ вработени)



Корелациона матрица – конкурентски маркетинг (менаџери/ вработени)

Correlation Matrix

VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 VAR00011 VAR00012 VAR00013 VAR00014 VAR00015 VAR00016 VAR00017 VAR00018 VAR00019 VAR00020
Correlation VAR00001 1,000

VAR00002 ,591 1,000

VAR00003 ,425 ,686 1,000

VAR00004 ,330 ,339 ,579 1,000

VAR00005 ,568 ,602 ,534 ,514 1,000

VAR00006 ,472 ,429 ,421 ,519 ,611 1,000

VAR00007 ,495 ,485 ,477 ,517 ,531 ,547 1,000

VAR00008 ,487 ,601 ,463 ,475 ,721 ,581 ,533 1,000

VAR00009 ,238 ,330 ,404 ,464 ,277 ,404 ,396 ,340 1,000

VAR00010 ,478 ,614 ,542 ,514 ,740 ,621 ,563 ,684 ,318 1,000

VAR00011 ,490 ,435 ,372 ,365 ,418 ,458 ,502 ,460 ,373 ,425 1,000

VAR00012 ,428 ,519 ,521 ,563 ,663 ,569 ,571 ,614 ,237 ,593 ,432 1,000

VAR00013 ,400 ,548 ,536 ,458 ,749 ,537 ,526 ,668 ,367 ,729 ,362 ,673 1,000

VAR00014 ,529 ,592 ,501 ,513 ,634 ,568 ,603 ,563 ,380 ,626 ,510 ,660 ,614 1,000

VAR00015 ,456 ,391 ,142 ,155 ,424 ,456 ,259 ,342 ,160 ,322 ,357 ,389 ,424 ,331 1,000

VAR00016 ,534 ,628 ,510 ,465 ,670 ,524 ,480 ,557 ,279 ,626 ,413 ,573 ,609 ,500 ,555 1,000

VAR00017 ,530 ,520 ,498 ,449 ,550 ,502 ,542 ,560 ,369 ,578 ,416 ,564 ,612 ,599 ,351 ,617 1,000

VAR00018 ,475 ,647 ,491 ,463 ,644 ,689 ,629 ,689 ,317 ,726 ,411 ,609 ,629 ,706 ,367 ,588 ,584 1,000

VAR00019 ,415 ,509 ,414 ,379 ,585 ,615 ,551 ,535 ,199 ,664 ,468 ,652 ,671 ,569 ,438 ,539 ,564 ,736 1,000

VAR00020 ,619 ,663 ,509 ,473 ,644 ,578 ,627 ,640 ,310 ,698 ,464 ,674 ,678 ,671 ,476 ,662 ,750 ,686 ,655 1,000



Според анализите во табела бр. 5.1.1.3.3.3. – 2, табела бр. 5.1.1.3.3.3.-3 и

табела бр. 5.1.1.3.3.3. – 4 и дијаграм бр. 5.1.1.3.3.3.-1, дадени се главните

компоненти на иницијалниот координате систем на манифестни варијабли кои ја

дефинираат конкурентноста кај испитаниците менаџерите/ вработени. Од

добиените вредностите на: комуналитетите, значајните карактеристични корени,

процентот на вкупно објаснетата варјанса и ортогоналната VARIMAX ротација

во применетиот системот на варијабли, според Казер-Гутмановиот критериум за

задржување на значајни главни компоненти со карактеристични крени над еден,

дефинирани се три компоненти кои анализираниот простор го објаснуваат со

66,17%. (Cumulative %). Најголем процент во објаснувњето на просторот и

припаѓа на првата главна компонента со процент од 54,86% (Cumulative %).

Анализирајќи ја големината на комуналитетите кои ја дефинираат заедничката

компонента, највисоки сатурации кон иста има забележано седмата варијабла

(VAR00020 – Квалитетот на организациската архитектура во однос на

последните три години е:, h = ,751).

Табела бр. 5.1.1.3.3.3.-2
Иницијален координатен систем на заедничакта варијанса во конкурентноста –

менаџери/ врботени
Total Variance Explained

Component

Initial Eigenvalues
Extraction Sums of Squared

Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Total
% of

Variance
Cumulative

% Total
% of

Variance
Cumulative

% Total
% of

Variance
Cumulative

%
1 10,972 54,860 54,860 10,972 54,860 54,860 7,244 36,218 36,218
2 1,263 6,313 61,173 1,263 6,313 61,173 3,025 15,127 51,345
3 1,000 5,001 66,174 1,000 5,001 66,174 2,966 14,829 66,174
4 ,879 4,394 70,568
5 ,744 3,721 74,289
6 ,622 3,111 77,400
7 ,604 3,021 80,421
8 ,540 2,700 83,121
9 ,516 2,579 85,700
10 ,441 2,204 87,904
11 ,394 1,970 89,874
12 ,365 1,823 91,697
13 ,342 1,708 93,405
14 ,277 1,386 94,791
15 ,245 1,227 96,018
16 ,234 1,172 97,190
17 ,162 ,812 98,001
18 ,160 ,798 98,800
19 ,125 ,626 99,425
20 ,115 ,575 100,000
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Дијаграм бр. 5.1.1.3.3.3.-1
Конкурентност – менаџери/ врботени

Табела бр. 5.1.1.3.3.3.-3
Коефициенти на компонентите во неротираната факторска матрица –

конкурентност(менаџери/ вработени)
Communalities

Initial Extraction
VAR00001 1,000 ,664
VAR00002 1,000 ,590
VAR00003 1,000 ,605
VAR00004 1,000 ,662
VAR00005 1,000 ,725
VAR00006 1,000 ,569
VAR00007 1,000 ,585
VAR00008 1,000 ,642
VAR00009 1,000 ,686
VAR00010 1,000 ,750
VAR00011 1,000 ,605
VAR00012 1,000 ,670
VAR00013 1,000 ,730
VAR00014 1,000 ,645
VAR00015 1,000 ,725
VAR00016 1,000 ,644
VAR00017 1,000 ,582
VAR00018 1,000 ,729
VAR00019 1,000 ,676
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VAR00020 1,000 ,751

Табела бр. 5.1.1.3.3.3.-4
Заеднички комуналитети во неротираната факторска матрица– конкурентност

(менаџери/ вработени)
Component Matrixa

Component
1 2 3

VAR00020 ,855
VAR00018 ,832
VAR00010 ,831
VAR00005 ,830
VAR00013 ,810
VAR00014 ,798
VAR00008 ,790
VAR00012 ,790
VAR00016 ,772
VAR00019 ,768
VAR00017 ,762
VAR00002 ,759
VAR00006 ,753
VAR00007 ,737
VAR00003 ,679 ,379
VAR00001 ,673 ,416
VAR00004 ,641 ,497
VAR00011 ,607 ,481
VAR00009 ,463 ,577 ,373
VAR00015 ,519 -,570 ,363

Во понатамашната постапка со применета коса (oblique) ротација

екстрахирани се две латентни димензии (Табела бр. 5.1.1.3.3.3. – 5 и 5.1.1.3.3.3. -

6) дефинирани како фактори: FAC 1 и FAC 2. Во дефинирањето кон првиот

фактор (FAC 1) учествуваат повеќе варијабли (индикатори) со високи сатурции

(VAR00020; VAR00005; VAR00018; VAR00019; VAR00005; VAR00010,

VAR00013). Во дефинирањето на вториот фактор (FAC 2) учествуваат повеќе

варијабли (индикатори) кои сатурираат и во двата фактори (VAR00003,

VAR00009, VAR00004, и VAR00015), а со најчисти и највисоки сатурации од

деветтиот индиактор (VAR00009).

Табела бр. 5.1.1.3.3.3.-5
Матрица на причинско-последични врски помеѓу дефинираните фактори и

варијаблите– конкурентност (менаџери/ вработени)
Pattern Matrixa
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Component
1 2

VAR00020 ,878
VAR00005 ,837
VAR00019 ,823
VAR00016 ,823
VAR00018 ,822
VAR00010 ,804
VAR00013 ,801
VAR00012 ,771
VAR00008 ,765
VAR00002 ,750
VAR00017 ,737
VAR00014 ,735
VAR00006 ,725
VAR00001 ,723
VAR00015 ,717 -,530
VAR00007 ,636
VAR00011 ,562
VAR00003 ,511 ,466
VAR00009 ,646
VAR00004 ,430 ,584

Табела бр. 5.1.1.3.3.3.-6
Матрица на коефициентите на корелација помеѓу дефинираните фактори и

варијаблите– конкурентност (менаџери/ вработени)
Structure Matrix

Component
1 2

VAR00020 ,866

VAR00005 ,836

VAR00018 ,833

VAR00010 ,827 ,300

VAR00013 ,811

VAR00016 ,789

VAR00012 ,788

VAR00019 ,786

VAR00008 ,786

VAR00014 ,783 ,378

VAR00002 ,760

VAR00017 ,758

VAR00006 ,749

VAR00007 ,711 ,452

VAR00001 ,690

VAR00003 ,634 ,601

VAR00011 ,597

VAR00015 ,577 -,340

VAR00009 ,398 ,707
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VAR00004 ,584 ,698

5.1.1.3.4.Поврзаност на стратегискиот маркетиниг и конкурентноста во
латентен простор

5.1.1.3.4.1. Поврзаност на конкурентрноста во латентен простор со
индикаторите кои го дефинираат стратегискиот маркетинг - поторшувачи

Поврзаноста помеѓу латентните димензии (варијаблите) кои ја дефинраат

конкурентноста (FAC 2 и FAC 3) и  индикаторите кои го дефинираат

стратегискиот маркетниг пресметана е со помош на Пирсоновиот коефициент на

корелација (Pearson correlation).

Според прегледот во табела бр. 5.1.1.3.4.1.- 1, каде е анализирана

поврзаноста помеѓу латентните димензии кои го дефинираат конкурентскиот

маркетнинг (FAC 2 и FAC 3) и индикаторите кои го дефинираат стратегискиот

маркетинг кај супримерокот на испитаници – потрошувачи, постои поврзаност

од незначително, ниско и средно позитивно ниво. Највисоко ниво на поврзаност

забележано е помеѓу втората латентна димензија (FAC 2) и шестиот (VAR00006 –

Градам препознатлив бренд) индикатор, со коефициент на корелација од 0,441

(Pearson correlation, r= .441). Додека кај другата латентна димензија која ја

дефинира конкурентноста (FAC 3) со статегискиот маркетинг, највисоко ниво на

поврзаност забележано е со првиот (VAR00001 - Имам имплементирано

маркетинг стратегијa) индикатор, со коефициент на корелација од 0,234

(Pearson correlation, r= .234).
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Табела бр. 5.1.1.3.4.1.-1
Поврзаност на стратегискиот маркетиниг со конкурентноста FAC 2, и FAC 3

Correlations
REGR factor
score 2 for

analysis
(konkurentnost)

REGR factor
score   3 for

analysis
(konkurentnost) VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006

REGR factor
score   2 for

analysis
(konkurentnost)

Pearson
Correlation

1

Sig. (2-
tailed)

N 153
REGR factor
score   3 for

analysis
(konkurentnost)

Pearson
Correlation

,000 1

Sig. (2-
tailed)

1,000

N 153 153
VAR00001 Pearson

Correlation
,174* ,234** 1

Sig. (2-
tailed)

,032 ,004

N 153 153 153
VAR00002 Pearson

Correlation
,131 ,162* ,827** 1

Sig. (2-
tailed)

,106 ,046 ,000

N 153 153 153 153
VAR00003 Pearson

Correlation
,262** ,140 ,685** ,670** 1

Sig. (2-
tailed)

,001 ,084 ,000 ,000

N 153 153 153 153 153
VAR00004 Pearson

Correlation
,358** ,081 ,647** ,587** ,692** 1

Sig. (2-
tailed)

,000 ,319 ,000 ,000 ,000

N 153 153 153 153 153 153
VAR00005 Pearson

Correlation
,321** ,055 ,535** ,549** ,557** ,684** 1

Sig. (2-
tailed)

,000 ,499 ,000 ,000 ,000 ,000

N 153 153 153 153 153 153 153
VAR00006 Pearson

Correlation
,441** ,158 ,560** ,564** ,626** ,638** ,560** 1

Sig. (2-
tailed)

,000 ,051 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 153 153 153 153 153 153 153 153

5.1.1.3.4.2. Поврзанос на стратегискиот маркетинг со конкурентноста во
латентен простор – менаџери/  вработени

Поврзаноста помеѓу латентните димензии (варијаблите) кои го дефинраат

стратегискикот маркетинг (F1 и F2) со латентните димензии кои ја дефинираат
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конкурентноста (FAC 1 и FAC 2) пресметана е со помош на Пирсоновиот

коефициент на корелација (Pearson correlation).

Според прегледот во табела бр. 5.1.1.3.4.2.- 1, каде е анализирана

поврзаноста помеѓу латентните димензии кои го дефинираат стратегискиот

маркетнинг (F1 и F2) и латентните димензии кои ја дефинираат конкурентноста

(FAC 1 и FAC 2) кај супримерокот на испитаници – манеаџери/ вработени,

постои поврзаност од незначително, ниско и средно позитивно ниво. Највисоко

ниво на поврзаност забележано е помеѓу првата латентна димензија (F1) која го

дефинира стратегискиот маркетинг со првата латентна димензија (FAC 1)  која ја

дефинира конкурентноста, со коефициент на корелација од 0,368 (Pearson

correlation, r= .368).

Помеѓу латентните димензии кои го дефинираат стратегискиот маркетинг

(F1 и F2) забележана е поврзаност од ниско ниво.

Помеѓу латентните димензии кои ја дефинираат конкурентноста не

постои никаква поврзаност (FAC 1 и FAC 2).

Табела бр. 5.1.1.3.4.-1
Поврзаноста на F 1 и F 2  од стратегискиот маркетинг со конкурентноста FAC 1 и

FAC 2 - менаџери/ вработени

Correlations
REGR factor
score   1 for

analysis
(strategiski
marketing)

REGR factor
score   2 for

analysis
(strategiski
marketing)

REGR factor
score   1 for

analysis
(konkurentnost)

REGR factor
score   2 for

analysis
(konkurentnost)

REGR factor
score   1 for
analysis
(strategiski
marketing)

Pearson
Correlation 1

Sig. (2-
tailed)
N 76

REGR factor
score   2 for
analysis
(strategiski
marketing)

Pearson
Correlation

,258* 1

Sig. (2-
tailed)

,024

N 76 76
REGR factor
score   1 for
analysis
(konkurentnost)

Pearson
Correlation

,368** ,282* 1

Sig. (2-
tailed)

,001 ,014

N 76 76 76
REGR factor
score   2 for
analysis
(konkurentnost)

Pearson
Correlation

,345** ,175 ,000 1

Sig. (2-
tailed)

,002 ,131 1,000

N 76 76 76 76



199 | С т р а н и ц а

5.1.1.3.5.Влијанието на стратегискиот маркетинг врз кокурентноста
(Regresiska analiza)

Имајќи во предвид дека сите шест индикатори кои учествуваат во

објаснувањето на просторот од стратегискиот маркетинг ја дефинираат

латентната димензија F1 на стратегискот маркетинг, во утврдувњето на

поврзаноста и влијанието со латентните димензии FAC 2 и FAC 3

конкурентноста на оргнизациите вклучени се сите шест показатели кои делуваат

како пакет односно систем на индикатори.

5.1.1.3.5.1.Влијанието на стратегискиот маркетинг врз кокурентноста -
потрошувачи

Според анализите од прегледот во табела бр. 5.1.1.3.5.1. – 1 и графикон

бр. 5.1.1.3.5.1. - 1, каде се дадени резултатите од истражувањето помеѓу

индикаторите кои го дефинираат стратегискиот маркетинг, со критериумот

(заедничкaта димензија која го дефинира конкурентскиот маркетинг – FAC 2)

кај потрошувачите, коефициентот на корелација изнесува R= .498, а

коефициентот на предикција R2= .248, што значи го објаснува заедничкиот

варијабилитет со околу 25%. Таквата поврзаност укажува на статистичка

значајност на ниво од р = .000 (Sig. = 0,000). Останатите 75% во објаснувањето

на вкупниот варијабилитет останува на некои други фактори и индикатори кои

не се предмет на нашето истражување. Покрај заедничката поврзаност на

системот, поединечно позитивно средно статистички значајно влијание врз

истиот забележа шестиот индикатор (VAR00006 – Градам препознатлив бренд,

BETA = 0.420, Sig. = 0,000).

Табела бр. 5.1.1.3.5.1.-1
Влијание на стратгискиот маркетинг врз конкурентноста – FAC2 (потрошувачи)

Coefficientsa

Model FAC2
Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) -1,145 ,230 -4,983 ,000

VAR00001 -,031 ,113 -,038 -,277 ,782
VAR00002 -,192 ,106 -,243 -1,801 ,074
VAR00003 ,001 ,094 ,001 ,009 ,993
VAR00004 ,145 ,101 ,174 1,435 ,153
VAR00005 ,094 ,081 ,120 1,162 ,247
VAR00006 ,300 ,073 ,420 4,137 ,000
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Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of the

Estimate F Sig.
1

,498a ,248 ,217 ,88487344 8,021 ,000b

Графрикон бр. 5.1.1.3.5.1.-1
Влијание на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста – FAC2 (потрошувачи)

Според анализите од прегледот во табела бр. 5.1.1.3.5.1. – 2 и графикон

бр. 5.1.1.3.5.1. - 2, каде се дадени резултатите од истражувањето помеѓу

индикаторите кои го дефинираат стратегискиот маркетинг, со критериумот

(заедничкaта димензија која ја дефинира конкурентноста – FAC 3) кај

потрошувачите, коефициентот на корелација изнесува R= .275, а коефициентот

на предикција R2= .076, што значи го објаснува заедничкиот варијабилитет со
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околу 8%. Таквата поврзаност укажува дека не постои статистичка значајност

(Sig. = 0,000). Останатите 92% во објаснувањето на вкупниот варијабилитет

останува на некои други фактори и индикатори кои не се предмет на нашето

истражување. Иако не постои заедничката поврзаност на системот, поединечно

позитивно средно влијание врз истиот има забележано првиот индикатор

(VAR00001 – Имам имплементирано маркетинг стратегијa, BETA = 0.361, Sig.

= 0,020).

Табела бр. 5.1.1.3.5.1.-2
Влијание на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста – FAC3 (потрошувачи)

Coefficientsa

Model FAC3

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) -,469 ,255 -1,839 ,068

VAR00001 ,295 ,125 ,361 2,351 ,020

VAR00002 -,078 ,118 -,099 -,665 ,507

VAR00003 ,009 ,104 ,011 ,086 ,931

VAR00004 -,116 ,112 -,139 -1,036 ,302

VAR00005 -,054 ,090 -,069 -,601 ,549

VAR00006 ,095 ,080 ,133 1,178 ,241

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of the

Estimate F Sig.
1

,275a ,076 ,038 ,981 1,997 ,070b

Графикон бр. 5.1.1.3.5.1.-2
Влијание на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста – FAC 3

(потрошувачи)
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5.1.1.3.5.2.Влијание на стратегискиот маркетинг врз кокурентноста –
менаџери/ вработени

Според анализите од прегледот во табела бр. 5.1.1.3.5.2. – 1 и графикон

бр. 5.1.1.3.5.2. - 1, каде се дадени резултатите од истражувањето на латентните

димензии кои го дефинираат стратегискиот маркетинг (F1 и F2), со критериумот

(заедничкaта димензија која ја дефинира конкурентноста – FAC 1) кај

менаџерите/ вработени, коефициентот на корелација изнесува R= .505, а

коефициентот на предикција R2= .255, што значи го објаснува заедничкиот

варијабилитет со околу 26%. Таквата поврзаност укажува на статистичка

значајност на ниво од р = .000 (Sig. = 0,000). Останатите 75% во објаснувањето

на вкупниот варијабилитет останува на некои други фактори и индикатори кои

не се предмет на нашето истражување. Покрај заедничката поврзаност на

системот, поединечно позитивно средно статистички значајно влијание врз

истиот забележаа и двете димензии (F 1, BETA = 0.368, Sig. = 0,001 и F 2, BETA

= 0.345, Sig. = 0,001).

Табела бр. 5.1.1.3.5.2.-1

Coefficientsa

Model FAC 1
Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1
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REGR
factor score
1 for
analysis
(strategiski
marketing)

,368 ,101 ,368 3,643 ,001

REGR
factor score
2 for
analysis
(strategiski
marketing)

,345 ,101 ,345 3,419 ,001

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of the

Estimate F Sig.
1

,505a ,255 ,234 ,87497348 12,483 ,000b

Графикон бр. 5.1.1.3.5.1.-2
Влијание на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста (FAC 1) – менаџери/

вработени

Според анализите од прегледот во табела бр. 5.1.1.3.5.2. – 2 и графикон

бр. 5.1.1.3.5.2. - 2, каде се дадени резултатите од истражувањето на латентните

димензии кои го дефинираат стратегискиот маркетинг (F 1 и F 2), со

критериумот (заедничкaта димензија која ја дефинира конкурентноста– FAC 2)

кај менаџерите/ вработени, коефициентот на корелација изнесува R= .332, а
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коефициентот на предикција R2= .110, што значи го објаснува заедничкиот

варијабилитет со околу 11%. Таквата поврзаност укажува на статистичка

значајност на ниво од р = .014 (Sig. = 0,014). Останатите 89% во објаснувањето

на вкупниот варијабилитет останува на некои други фактори и индикатори кои

не се предмет на нашето истражување. Покрај заедничката поврзаност на

системот, поединечно позитивно ниско статистички значајно влијание врз истиот

забележа првата димензии (FAC 1, BETA = 0.282, Sig. = 0,013).

Табела бр. 5.1.1.3.5.2.-2
Влијание на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста (FAC 2) – менаџери/

вработени

Coefficientsa

FAC - 2

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1

REGR
factor score
1 for
analysis
(strategiski
marketing)

,282 ,110 ,282 2,554 ,013

REGR
factor score
2 for
analysis
(strategiski
marketing)

,175 ,110 ,175 1,582 ,118

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of
the Estimate F Sig.

1
,332a ,110 ,086 ,95620646 4,514

,014b

Графикон бр. 5.1.1.3.5.1.-2
Влијание на стратегискиот маркетинг врз конкурентноста (FAC 2) – менаџери/

вработени
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5.2.Анализа и интерпретација на добиените резултати за примената на
стратегискиот маркетинг менаџмен (традиционален и современ) во
организациите во РМ

Според добиените резултати од квалитативните и квантитативните

показатели во истражувањето, каде што беше извршена анализа од добиените

индикатори на испитаниците (потрошувачи, менаџери и вработени во

организации),  примената на стратегискиот маркетинг менаџмент се гледа од

различни аспекти.

Атрибутивните индикатори во истражувањето за стратегискиот маркетинг

укажуваат дека во добар дел од организациите не постои маркетинг сектор.

Онаму каде што постои маркетинг секторот во најголем број тесно соработува со

врвниот менаџмент, меѓутоа во организациите постојат маркетинг сектори кои
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самостојно работат, како и сектори со комбинирано работење, за што се имаат

изјаснато само одреден број на испитаници.

Улогата и значењето на маркетинг секторот и организациската структура се

согледува уште многу одамна. Така Alfred Chandler го наведува нејзиното

значење и потребата за негово формирање уште во 1960 тите години

(Chandler,1960).

Најголемот број од маркетинг активностите организациите самостојно ги

реализираат, а ангажманот на PR агенции и консултанти присутен е само кај

одреден број на организации или 20% односно 16%. Кај повеќе од половината

организации односно во добар дел каде што постои се применува маркетинг

стратегија, но има организации (околу 20%) во кои постои маркетинг стратегија

и истата не се применува. Евидентно е и тоа дека кај една четвртина од

организациите не постои маркетниг стратегија. Според тоа каква маркетниг

стратегија се применува, може да се забележи дека тоа се стратегии на ниски

трошоци и диференцијација, примената на останатите стратегии (пазарна

доминиација, иновација, дигитална стратегија) е во многу помала мера.

Денес според CIM, The Chartered Institute of Marketing Стратешкиот маркетинг се

фокусира на тоа како да се развие конкурентска предност преку двигателите на

вредност. Обезбедувањето на вредност бара на пазарот и одлуки во врска со тоа

како да се одговари на карактеристичните способности на организацијата со

можностите за вредност.

Од страна на орагнизациите за настап на пазарите ги применуваат речиси

сите пристапи, меѓутоа најзабележителни се економската пропагаанда,

директниот маркетинг и дигиталниот маркетинг, иако и другите пристапи (радио

реклама и билборди) многу не заостануваат. Ваквиот став на организациите не е

во целост потврден од страна на потрошувачите, бидеќи тие за производите/

услугите осознале во најголема мера од дигиталниот и директниот маркетинг.

Според тоа, резултатите од истражувањето во однос на дигиталниот маркетинг

се поклопуваат со истражувањето на Global Social Media Statisti спроведено во

2016 година. Според лобалниот Web индекс GWI како еден од најсигурните

истражувачки извори на статистиката на социјалните медиуми смета дека

потрошувачите се најмногу ,,ангажирани” на социјалните мрежи. Истражувањата

се спроведуваат во квартали и според нив дигитални потрошувачи има повеќе од

40.000.
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По прашањето на маркетинг тактиките кои ги применувааат

организациите најголема доверба дадена е на Web страните, On-line промоцииите

и унапредување на продажбата. Ваквиот став на организациите во целост е

потврден од страна на потрошувачите, бидќи според дадените искази најголем

број од маркетинг тактиките ги користат Web страните, On-line промоцииите и

унапредување на продажбата. Воедно потрошувачите сметаат дека од маркетинг

перформансите кои најмногу ги користат организациите се активностите на

социјалните мрежи, маркетинг кампањите и стратегискиот маркетинг. Според

истражувањето на Profitworks - тим на маркетинг специјалисти, дошле до

констатација дека  бизнисите кои немаат web-страница, продаваaт само до 7% на

нивниот пазар.

Спорд добиените квантитатвни (нумерички) индикатори кои укажувааат

за состојбите од просторот на стратегискиот маркетинг во организациите дадени

од страна на менаџерите, може да се забележи дека добиените вредности се

движат во границите од 2,30 во третиот индкатор „Имаме имплементирано

маѓународна дигитална маркетинг стратегија“, до 2,78 во единаесеттиот

индкатор „Градиме препознатлив бренд“, односно нивото од добиени вредности

во сите индикатори е помеѓу ретко и често.  Добиените вредности укажуваат на

недоволна имплементираност на меѓународна маркетинг стратегија, поготово на

дигиталната маркетинг стратегија. Воедно недостасуваат настапи и на

меѓународните пазари. Она што е попозитивно во споредба со другите стратешки

маркетиншки индикатори е брендот кој го градат организациите. Резултатите

упатуваат дека во одредени ораганизации постои препознатливост по брендот,

како и одредена посветеност и поголемо внимание на бренд капиталот и

стратегијата, додека во дел од организациите таквата посветеност е послаба,

односно многу поретка. Во споредба со манеџерите, потрошувачите дале нешто

поповолна проценка околу маркетинг стртатегијата. Највисоки вредности

искажале во градењето на препознатливоста на брендот, а интересно е тоа што

нивниот став има и повисоки вредности од менаџерите во организациите. Според

добиените индикатори за имплементираноста на маркетинг и дигиталните

стратегии ставот односно проценките на потрошувачите се дека често се

имплементираат, во споредба со нивото односно ставот на менџерите (помеѓу

ретко и често) кој повеќе тежнее кон ретко.
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Според истражувањето на Imran Khana и Zillur Rahman во 2015 идентификуваат

и анализираат 73 релевантни статии од 38 списанија и даваат значајни

информации за емпириски наспроти концептуални студии. Според нив

искуството со брендот се зголемува во праксата и во маркетинг-литературата,

бидејќи продавачите сметаат дека тоа е витална стратегија за градење на

долгорочни односи со потрошувачите.

Новата глобална студија нарачана од Weber Shandwick откри дека компанијата

која стои зад брендот е од клучно значење за одлуките за купување на

потрошувачите. Седумдесет проценти од потрошувачите избегнуваат да

купуваат производи ако не ја сакаат матичната компанија. Маркетерите се

согласуваат - всушност, 87 проценти велат дека "силниот корпоративен бренд е

исто толку важен како и силните брендови за производите".

Според анализите од применетата факторска анализа со која се обjаснува

просторот на стратегискиот маркетинг менаџмен (традиционален и современ) од

примерокот на менаџери во организациите може да се забележи следното. Во

неротираната факторска матрица дефинирани се две компоненти кои

анализираниот простор го објаснуваат со 68,62%. (Cumulative %), а со

понатамошна коса ротација дефинрани се две латентни димензии имеувани како:

F1 – фактор на маркетинг стратегија и системи и F2 – фактор на маркетинг

стратегија и пазар. Во дефинирањето на вториот фактор, покрај значајното

учество на два идндикатори, во додефинирањето учествуваат повеќе индикатори

кои имаат сатурираност и во двата фактори, или поточно сатурaции кои се

појавуваат и во првиот фактор (F1). Во примерокот на потрошувачи од просторот

на стратегискиот маркетинг менаџмен дефинирана е една латентна димензија

именувана како  фактор на F1–стратегиски маркетинг планирање и вложување

и две латентни димензии односно фактори од просторот на конкурентноста FAC

2 и FAC 3.

Во делот на поврзаноста и корелациите помеѓу индикаторите кои го

дефинираат стратегскиот маркетинг менаџмент од примерокот на менаџери

постои поврзаност од незначително, ниско, средно и високо позитивно ниво.

Највисоко ниво на поврзаност забележано е помеѓу третиот индикатор

(VAR00003 – Имате имплементирано дигитална маркетинг стратегијa) и

петтиот индикатор (VAR00005 – се вреднува маркетинг стратегијaта), со

коефициент на корелација од 0,709 (Pearson correlation, r= .709). Кај
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индикаторите кои го дефнираат стретагискиот маркетинг менаџмент од

примерокот на потрошувачи постои поврзаност од ниско, средно и високо

позитивно ниво. Највисоко ниво на поврзаност забележано е помеѓу првиот

(VAR00001 – Имам имплементирано маркетинг стратегијa) и вториот

(VAR00002 – Имам имплементирано итална маркетинг стратегијa) индикатор,

со коефициент на корелација од 0,877 (Pearson correlation, r= .877).

Споредено со резултатите од истражувањето на светско ниво 68% од

организациите веруваат дека нивната маркетинг стратегија е ефикасна. (HubSpot,

2017). 61% од организациите на пазарот сметаат дека нивната маркетинг

стратегија е ефективна. (HubSpot, 2017). Додека пак 24% од продавачите не знаат

дали нивните напори резултираат успех. (HubSpot, 2017).

5.3.Анализа и интерпретација на добиените резултати за организациските
индикатори за конкурентската предност во организациите во РМ

Од добиените атрибутивни индикатори кои го објаснуваат просторот на

конкурентската предност во организациите дадени од страна на менаџерите,

најголемот број се на ставот дека истата може да се оствари преку квалитетот на

понудата (25%) за што се изјасниле и најголем број на испитаници, пониските

цени и зголемена продажба. Ваквиот став поддржан е и од страна на

потрошувачите, имено тие најголема предност во конкурентноста и даваат на

добрата понуда (31%), како и на поголемиот квалитет (29%), меѓутоа одреден

дел на испитаници претендираат кон пониските цени.

За конкурентноста врз организацијата најголемиот дел од менаџерите го

делат мслењето дека интентзитетот на конкурентското ривалство има најголемо

влијание. Воедно со околу од по една петтина на испитаниците (менаџери)

сметаат дека влијание врз конкурентноста на организацијата имаат

профитабилноста и растот на пазарот и факторите од микро и макро

опкружувањето.

Постои зголемен третман и емпириско истражување во конкурентната предност

во последните години кај организациите (Ray, 2004; Newbert, 2008), сепак,

прифаќањето на она што е предност на конкуренцијата претставува предизвик за

организациите (Пауел, 2001).
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Според истражувањата на Вилијам и Кертис (2008), основата на клучните

компетенции за карактеристиките и можностите може да се покаже

контрапродуктивно во смисла на приспособување кон промените на

надворешниот пазар. Со други зборови, Вилијам и Кертис (2008) тврдат дека

клучната компетенција може да стане суштинска ригидност преку наметнување

на закани за долгорочните изгледи за раст на организацијата.

Boone и Kurtz (2013) укажуваат за улогата на конкурентската предности за

долгорочни изгледи за раст за бизнисите. Boone и Kurtz (2013) сугерираат дека

конкурентските ниски цени, како што се трошоците, може да се имитираат од

конкурентите со пристап до поевтини ресурси. Бун и Курц (2013) препорачуваат

да се донесе силна слика за брендот и технолошките иновации во различни

деловни процеси за изворите на конкурентска предност поради повисоките нивоа

на одржливост на таквите извори на конкурентска предност поради нивната

тешкотија да се имитираат од конкурентите.

Спорд добиените квантитатвни (нумерички) индикатори кои укажувааат

за состојбите во конкурентноста на организациите дадени од страна на

менаџерите, може да се забележи дека добиените вредности се движат во

границите од 2,24 во деветтиот индикатор „Бројот на релкламации во однос на

последните три години е“ до 3,34 во петнаесеттиот индикатор „Примената на

ИТ технологијата во Вашата организација во однос на последнит три години

е“, односно нивото од добиени вредности во дванаесет индикатори е помеѓу

помала и идентична (со поголема тенденција кон идентична), додека во

останатите (осум) индикатори е помеѓу идентична и поголема (со погоелма

тенденција кон идентична).  Добиените вредности укажуваат дека во половина

од вкупниот број на индикатори (десет) останува состојбата приближно иста

како и во претходнот период (пред три години), меѓутоа во четири индикатори

(VAR00003, VAR00009, VAR00011 и VAR00014), се бележи намалување на

вкупната задолженост во однос на последнит три години, бројот на

рекламации во однос на последните три години, бројот на самени на кој се

настапувало во однос на последнит три години, како и намалување на

поврзаноста помеѓу маркетиншаката стратегија и организациската

стратегија. Највисоко намалување збележано е во деветтиот индикатор,

односно на бројот на релкламации во однос на последните три години.

Генерално зголемување од мали размери забележано е во шест индикатори
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(VAR00001, VAR0008, VAR00012, VAR00013, VAR00015 и VAR00016),

вкупната актива на орагнизацијата во однос на последните три години, брјот

на потрошувачи во однос на последнте три години, квалитетот на

производите/ услугите во однос на последните три години, квалитетот на

бизнис процентот во донос на последните три години, примената на Ит

технологијата во однос на последните три години, како и во бројт на

квалификувана работан сила во однос на последните три години. Според

добиените вредности од извршените проценки на потрошувачите за

конкурентноста на организациите може да се забележи следното: многу често

пазарната цена на производите/ услугите кои редовно ги користа

потрошувачите во последните три години им се зголемува (VAR00007), како и

многу често  од страна на орагнизациите се вложува во квалитетна

производите/ услугите во последнит три години (VAR00008). Потрошувачите со

оценка често организациите ги оцениле дека: во прв план им се поторшувачите,

а не профитот (VAR00009), често се задоволни од вработтените во

организацијата (VAR00013), како и дека вработените често имале

информатички знаења (VAR00014).

Според анализите од применетата факторска анализа со која се обjаснува

просторот на конкурентноста од примерокот на менаџери/ вработени во

организациите може да се забележи следното. Во неротираната факторска

матрица проектирани се три компоненти кои анализираниот простор го

објаснуваат со 66,17%. (Cumulative %), а со понатамошна коса ротација

дефинрани се две латентни димензии имеувани како: FAC 1 – фактор на

квалитет на организациска структура, писменост, добивки и лојалност и FAC 2

– фактор на рекламации и наплата на побарувања. Во дефинирањето на вториот

фактор учествуваат два чисти индикатори, останатите индикатори кои

учествуваат во дефинирањето  се со одредени сатурaциите кои се појавуваат и во

првиот фактор (FAC 1). Во примерокот на потрошувачи од заедничкиот

просторот на конкурентноста со стратегискиот менаџмент проектирани се три

компоненти кои анализираниот простор го објаснуваат со 67,52%. (Cumulative

%), а со понатамошна коса ротација во просторот на конкурентноста дефинирани

се две латентни димензија именувани како  фактори, FAC 2– фактор на

рекламација на производи/ услуги и саеми и FAC 3 – фактор на задоволство,

знаења и потрошувачи, а не профит, додека од зедничкиот просторот со
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стратегискиот маркетинг дефинирана е една латендта димензија односно фактор

F1.

Според Forbes.com, лошата услуга за клиентите чини $ 338.5 милијарди на

глобално ниво секоја година. Само во Соединетите Американски Држави, тоа е

околу 83 милијарди долари, или во просек по 289 долари за изгубени односи,

што го прави истражување за задоволството на клиентите една многу важна

индустрија.

Пред 80-тите, бизнисите во голема мера се фокусираа на квалитетот на нивните

производи и ретко беа ориентирани кон потрошувачите. Овој пристап постепено

се менуваше. Подоцнежните случувања вклучуваа Компјутерска технологија,

смарт телефони (CATI),  B2B техники за истражување и раѓање напредни CRM

системи. Денес поголемиот дел од денешното истражување за задоволството на

корисниците се одвива онлајн.

Во делот на поврзаноста и корелациите помеѓу индикаторите кои ја

дефинираат конкурентноста од примерокот на менаџери/ вработени постои

поврзаност од ниско, средно и високо позитивно ниво. Највисоко ниво на

поврзаност забележано е помеѓу петтитот (VAR00005 – Вкупната добивка на

Вашата организација во однос на последните три години) и тринаесеттиот

(VAR00013 – Квалитетот на бизнис процесите на последните три години е:)

индикатор, со коефициент на корелација од 0,749 (Pearson correlation, r= .749).

Кај индикаторите кои ја дефинираат конкурентноста од примерокот на

потрошувачи постои поврзаност од незначително, ниско, средно и високо

позитивно ниво. Највисоко ниво на поврзаност забележано е помеѓу

тринесеттиот (VAR00013 – задоволни сме од вработените ви организациите –

сокои се стапило во контакт) и четиринаесеттиот (VAR00014 – вработените

имале информатички знаења) индикатор, со коефициент на корелација од 0,643

(Pearson correlation, r= 0,643 .

5.4.Анализа и интерпретација на добиените резултати од системите за
маркетинг планирање и мерење на маркетинг перформансите во
организациите во РМ

Анализирајќи ги индикаторите кои укажуваат за користењето на

системите за маркетинг планирање и мерење на маркетинг перформансите во
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оразнивациите може да се забележи дека имаат достигнато доста ниско ниво на

вредности, односно добиените вредности се помеѓу ретко и често или добар дел

од органзиациите или ги немаат или многу ретко ги користат. Добиените

вредности од индикаторите за мерење на перформансите MPMS и MPAS

системите имаат забележано најниски вредности во сите индикатори заедно кои

укажуваат за користење на системите, односно истите многу ретко се користат.

Најниски вредности забележани се кај осмиот индикатор (VAR00008 – Со

имплементираниот систем MPAS се оценуваат маркетинг перформансите) од

само 2,01, што упатува на немање или многу ретко користење на ваквиот систем.

Анализите упатуваат дека и кај MIС системот (VAR00006, MIС - маркетинг

инфирмациски систем за собирање информации за постојаните и

потенцијалните конкуренти, добавувачи и потрошувачи) постои многу ниско

ниво на добиени вредности кои се движи помеѓу ретко и често (М= 2,22 – со

висока тенденција кон ретко), што исто така упатува на немање или многу ретко

користење на ваков систем. Показателите со кои се утврдени фреквенциите во

дадените стaвови односно оценки на секој индикатор поединечно, укажуваат

дека најголем број на организации никогаш не коирстеле вакви системи или пак

од оние кои користеле тоа го правеле многу ретко. Од аналиите за индикаторите

за ревизија (VAR00009 – правите маркетинг ревизија, - на опкружувањето,

системите, стратегјата, продуктивноста ефикасноста и активноситете, М=

2,36) и контрола (VAR00010 – се прави маркетинг контрола, М= 2,63) според

добиените врдности, односно според нивото на добиени проценки, може да се

забележи дека многу ретко се прави ревизија, додека кај контролата нивото на

порценки е малку поповолно, но во секој случај недоволно. Показателите со кои

се утврдени фреквенциите во даденит ставови односно извршена проценка на

секој индикатор поединечно, укажуваат дека одредени организации никогаш не

правеле маркетинг ревизија, а дел од организациите тоа го правеле многу ретко.

Добиените вредности од индикаторот со кој се гради ставот за користење на

системи за маркетинг планирање (VAR00004, М= 2,47) има забележано ниво

помеѓу ретко и често, од што слободно може да се забележи дека и при

маркетинг планирањето недовлоно се користат системите, односно според

дистрибуцијата на фреквенциите постојат голем број на органиации кои никогаш

или ретко користат, организации кои често ги користат, а многу мали број на

организации кои многу често или секогаш ги користат.
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Една неодамнешна студија спроведена од Marketing Sherpa на повеќе од 900

продавачи побара кои клучни показатели за ефикасноста им помогнаа да се

оцени рентабилност за маркетинг перформансите. Интересно е тоа што првите 5

мерења се однесуваат на договорот (крајот на циклусот на продажба) и цената на

контактот (почетокот на продажниот циклус), кои во голема мера влијаат на

циклусот на приходи. Историски гледано, перформансите на маркетингот се

мерат на активностите. Доколку маркетингот и продажбата се измерени на

перформансите на приходите, компаниите ќе имаат корист од поблиска

продажба и маркетинг усогласување.

5.5. Односот и поврзаноста на анализираните резултати од стратегискиот
маркетинг менаџмент со анализираните резултати на конкурентноста
во организациите во РМ

Според добиените вредности од примената на регресиска анализа кај

испитаниците менаџери/ вработени, за утврдување на односите на стратегискиот

маркетинг менаџмент со конкурентноста во организациите, констатирано е дека

постои поврзаност и влијание на екстрахираните фактори F1 (F1 – фактор на

маркетинг стратегија и ситеми) и F2 (F2 – маркетинг стратегија и пазар) кои

го дефинираат стратегискиот маркетинг врз двете латентните димензии односно

фактори кои го дефинираат просторот од конкурентноста во организациите FАC

1 и FAC 2 (FAC 1 – фактор на квалитет на организациска структура,

писменост, добивки и лојалност и FAC 2 – рекламации и наплата на

побарувања).

Во примерокот на испитаници менаџери/ вработени утврдена е

поврзаност со коефициент од .505 (R= .505) на првиот фактор (FAC 1 – фактор

на квалитет на организациска структура, писменост, добивки и лојалност) од

конкурентноста на организациите, со двете латентни димензии (екстрхирани

фактори) кои го дефинираат стратегискиот маркетиниг (F1 – фактор на

маркетинг стратегија и ситеми и F2 – маркетинг стратегија и пазар) кај

орагнизациите, односно утврдено е статистичко значајно влијание врз

критериумот, во која заедничкиот варијабилитет го објаснуваат со 26%. Покрај

заедничката поврзаност на системот од фактори, поединечно позитивно средно

статистички значајно влијание врз истиот забележаа и двата фактори (F1 –
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фактор на маркетинг стратегија и ситеми и F2 – маркетинг стратегија и

пазар).

Воедно утврдена е поврзаност со коефициент од  .332 (R= .332) и на

вториот фактор (FAC 2 – рекламации и наплата на побарувања) од

конкурентноста на организациите, со двете латентни димензии (екстрхирани

фактори) кои го дефинираат стратегискиот маркетиниг (F1 – фактор на

маркетинг стратегија и ситеми и F2 – маркетинг стратегија и пазар) кај

орагнизациите, односно утврдено е статистичко значајно влијание врз

критериумот, во која заедничкиот варијабилитет го објаснуваат со 11%. Покрај

заедничката поврзаност на системот од фактори поединечно позитивно средно

статистички значајно влијание врз истиот забележа првиот фактор  (F1 – фактор

на маркетинг стратегија и ситеми).

Според добиените вредности од примената на регресиска анализа кај

испитаниците потрошивачи за утврдување на односите на стратегискиот

маркетинг менаџмент со конкурентноста во организациите, констатирано е дека

постои поврзаност и влијание на индикаторите кои го дефинираат стратегискиот

маркетинг врз една од латентните димензии односно фактори кои го дефинираат

просторот од конкуретноста во организациите, или поточно врз вториот фактор

(FAC 2).

Применетиот пакет на индикатори (VAR00001, VAR00002, VAR00003

VAR00004, VAR00005 и VAR00006 ) кои го дефинираат стратегискиот

маркетинг, утврди статистичко значајно влијание врз заедничкaта димензија т.е.,

критериумот (екстрахиранот фактор), односно вториот фактор FAC 2 (FAC 2-

рекламација на производи/ услуги и саеми) која ја дефинира конкурентноста на

организациите кај потрошувачите. Утврдена е поврзаност со коефициент од .498

(R= .498), во која заедничкиот варијабилитет го објаснуваат со 11%. Покрај

заедничката поврзаност на системот (пакет индикатори), поединечно позитивно

средно влијание врз истиот забележа еден индикатор, односно шестиот индкатор

(VAR00006 – Градам препознатлив бренд).

Врз третиот фактор FAC 3, односно латентната димензија (FAC 3 -

задоволство, знаења и потрошувачи, а не профит) кои ја дефинираат

конкурентноста во организациите, применетиот пакет на индикатори

(VAR00001, VAR00002, VAR00003 VAR00004, VAR00005 и VAR00006) кои
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учествуваа во дефинирањето на стретегискиот маркетинг  не утврди статистичко

значајно влијание.

Според последното истражување на Blue Corona како компанија за web

маркетинг, анализа и оптимизација со канцеларии во Мериленд (MD) и Северна

Каролина (NC) големо е влијанието на стратегискиот маркетинг менаџмент врз

конкурентноста, особено влијанието на интернетот.

Според извештајот за глобална конкурентност 2016-2017 растот иако останува

на пониско ниво доаѓа едено од најпросперитетните и мирни времиња во

историјато, со нагласена конкурентност на донашно и светско ниво од кога било

досега. Оваа позадина ја носи четвртата Индустриска револуција како невидена

можност и брза промена.
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ГЛАВА VI: ЗАКЛУЧОК И ПРЕПОРАКИ

6.1. Извештај за спроведеното истражување за примената на стратегискиот
маркетинг менаџмент во организациите во РМ во насока на
зголемување на конкурентност

За да може да се согледа значајноста на овај труд неопходно е да се

издвојат неколку теоретски и практични аспекти.

Теоретското значење се согледа во потврдата на заклучоците од бројни

научни студии (дел наведени во теоретската рамка) кои укажуваат за значењето

на традиционалите и современите пристапи во стртегискиот маркетинг и за

зголемување на конкурентноста во организациите. Досегашните истражувања

поточноо  укажуваат дека се поголем број на организации се насочени кон

интегрирање, како на традициналните така и на современите стратегиски

пристапи на стратегискиот маркетинг, како и на барање помош и потрага на нови

знаења кои се од суштинско значење за растот и развојот на организациите и

стекнувањето со конкурентска предност пред другите.

Практичното значење може да се согледа во непосредната примена на

податоците до кои се дојде во текот на извршеното истржување. Во согласност

со добиените резултати од испитаниците во истражувањето дадена ни е можност

да добиеме претстава за неколку аспекти од стратегискиот маркетинг менаџмент

и конкрентноста во дел од организациите во Р. Македонија. Дадените тврдења и

извршените проценка од применетите индикатори во истражувањето

детерминираа неколку заклучоци кои ги карактеризираат традициионалните и

современите пристапи во стратегискиот маркетинг во организациите и тоа:

- Во добар дел од организациите не постои маркетинг сектор;
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- Во оние организации во кои постои маркетинг сектор тесно се соработува

со топ менаџментот;

- Најголемиот број на организации маркетинг активностите самостојно ги

реализирааат;

- Организациите кои имаат имплементирано маретинг стратегија знаат и

успешно ги примеуваат;

- Организациите најчесто ги применуваат стратегиите на ниски трошоци и

стратегиите на диференцијација;

- Од пристапите на пазарите вообичаена приемена имаат директниот

маркетинг и дигиталнот маркетинг, како и економската пропаганда;

- Најголема доверба од маркетинг тактиките дадена е на Web страните, On-

line промоцииите и унапредување на продажбата;

- Од маркетинг перформансите кои најмногу ги користат организациите се:

активностите на социјалните мрежи, маркетинг кампањите, како и

стратегискиот маркетинг;

- Постои недовлна импленетираност на маркетинг стратегија на

меѓународно ниво, поготово на дигиталната стратегија;

- Настапите на меѓународните пазари се недоволни;

- Организациите имаат свој препознатлив бренд и посветуваат големо

внимание на бренд капталот и стратегијата;

Ваквите добиените податоци од истражувањето се надеваме дека

менаџментот на организациите во иднина ќе ги имаат во предвид и ќе ги

искористат во позитивна насока, пред се врз имплементацијата и

дефинирањето на целите од стратегискиот маркетинг менаџмент во

организациите.

Според дадените тврдења и извршените проценка од применетите

индикатори во истражувањето на конкурентскиот маркетинг детерминираа

неколку заклучоци кои ги карактеризираат организациите и тоа:

- Конкурентската предност треба да се бара преку квалитеот на понудата,

пониските цени и зголемената продажба;

- За конкурентноста врз организацијата интензитетот на конкурентското

ривалство по се изгледадека дека има најголемо влијание, иако не се
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исклучува влијанието и на други фактори (профитабилност, раст на пазар

и микро и макро опкружување);

- Кај поголемиот број на организации евидентно е намалувањето на

вкупната задолженост, бројот на рекламации, настапот на саеми, како и во

поврзаноста помеѓу маркетингшката стратегија и организациската

стратегија во однос на последните три години;

- Евидентирано е зголемување од мали размери во неколку сегменти во

органзиациите: вкупната актива, квалитетот на производите/ услуги,

квалитетот на бизнис процентот, примената на ИТ технологии, како и

бројот на квалификуватата работна сила во однос на последните три

години;

- Присутно од една страна е задоволство од односот и знењето на

враобтените во организациите, меѓутоа постои незадоволство од честите

промени на пазарните цени кои редовно се во пораст.

Индикаторите кои укажуваат за состојбите на конкурентноста во

организациите, се надеваме дека ќе се имаат во предвид и ќе помогнат во

креирањето на натамошниот конкурентски маркетинг, а со тоа и директно ќе

влијаат и им овозможат на менаџментот во организацииите да создадат

услови за конкурентска предност пред другите.

Според добиените податоци за користењето на системите за маркетинг

планирање и мерење на маркетинг перформансите во организациите, може да се

донесат следните заклучоци:

- Системи за маркетинг планирање и мерење на маркетинг перформанси во

оразнизациите добар дел од нив никогаш не користеле или многу ретко

користеле;

- Добиените вредности од индикаторите за мерење на перформансите

MPMS и MPAS системите имаат забележано најниски вредности во сите

индикатори заедно,  анализите ни укажуваат дека голем број на

огранизации никогаш не користеле вакви системи, односно одреден дел

на организации тоа го правелe многу ретко;

- Добиените вредности од најголемиот број на организации за MIС-

маркетинг инфирмациски систем, за собирање информации за постојаните
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и потенцијалните конкуренти, добавувачи и потрошувачи, исто така

упатува на немање или многу ретко користење на ваков систем;

- Добиените вредности за користење на системите за маркетинг планирање

укажуваат дека недовлоно се користат, односно според дистрибуцијата на

фреквенциите постојат голем број на органиации кои никогаш или ретко

користат, но постојат и одреден или мал број на организации кои често,

однсоно многу често или секогаш ги користат.

Погоре изнесените заклиучоци деаваат претстава за „употребата“,

односно неупотребата на системите за маркетинг планирање и мерење на

маркетинг перформансите во организациите, воедно потребно е да се

потенцира нивната улога и значење во дефинриањето и интегрирањето на

маркетниг пристапите кои позитивно можат да влијаат врз создавањето на

конкурентската предност пред другите, како и да помогнат во натамошнот

раст и развој на организациите.

6.2. Заклучни согледувања и препораки

Врз основа на добиените податоци во дефинирањето на просторот на

стратегискиот маркетиниг менаџмент и конкурентноста во организациите може

да се издвојат и следните посебните заклучоции:

 Во објаснувањето на просторот на стратегисиот маркетинг кај примеркот

испитаници на портрошувачи дефинирана е една заедничка латентна

димензија, именувана како фактор на стратегиски маркетинг планирање и

вложување (F1– стратегиски маркетинг планирање и вложување),

додека кај примерокот на испитаници менаџери/ вработени дефинирани

се две латентни димензии, именувани како фактор на маркетинг

стратегија и ситеми (F1– маркетинг стратегија и ситеми) и фактор на

маркетинг стратегија и пазар (F2– маркетинг стратегија и пазар), кои

според процентот на објаснување на варијансата (Cumulative %)

укажуваат дека се работи за добри репрезенти на применетите системи на

идикатори од стратегискиот маркетинг.
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 Во објаснувањето на просторот на конкурентската преденост на

организациите кај примеркот испитаници на портрошувачи, дефинирани

се две заеднички латентни димензија, именувани како: фактор на

рекламација на производи/ услуги и саеми (FAC 2– рекламација на

производи/ услуги и саеми) и фактор на задоволство, знење и

потрошубвачи, а не профит (FAC 3– задоволство, знаења и потрошувачи,

а не профит).  Во објаснувањето на просторот на конкурентската

преденост на организациите кај примеркот испитаници на менаџери/

вработени дефинирани се исто така две заеднички латентни димензија,

именувани како: фактор на квалитет на организациска стурктура,

писменост, добивка и лојалност (FAC 1– квалитет на организациска

структура, писменост, добивки и лојалност) и фактор на рекламации и

наплата на побарувања (FAC 2– рекламации и наплата на побарувања),

кои според процентот на објаснетата варијанса (Cumulative %) укажуваат

дека се работи за добри репрезенти на применетите системи на идикатори

од конкурентноста на организациите.

 Добиентие показатели кои укажувааат за поврзаноста на дефинираните

латентните димензии кои го објаснуваат просторот од конкурентноста во

организациите со стратегискиот маркетиниг утврдено е дека постои

поврзаност од незначително, ниско и средно ниво кај двата примероци на

испитаници (потрошувачи и менаџери/ вработени).

Примената на регресиската анализа ни овозможи да го утврдиме

влијанието на стратегискиот маркетинг менаџмнет врз конкурентноста во

организациите. Според добиенте вредности на коефициентите на корелација и

коефицентите на предикција кои го објаснуваат заедничкиот варијбилитет на

применетиот пакет од индикатори, како и поединечното влијание на одредени

индикатори од стратегискиот маркетинг, утврдено е дека кон одредени димензии

постои значајно влијанието врз конкурентноста.  Меѓутоа тоа што веднаш може

да се забележи е нискиот процент на предикција, односно објаснувањето на

заедничкиот варијабилитет кој се движи во границите од 8% до 25% кај

примерокот на потрошувачи и 11% до 26% кај примерокот на менаџери/

вработени. Она што во натамошниот период треба да е предмет на анализа е

предикцијата, односно објаснувњето на заеднкичкот варијабилитет помеѓу
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стратегискиот маркетинг и  конкурентноста, кој е во директна зависност од

примената на индикаторите кои го дефинираат истиот. Што значи дека,

правилната примена на одредени индикатори, нивниот репрезент и нивното

поединечно ниво на вилјание може да учествува во зедничкиот варијабилитет (во

смисла на зголемување или намалување), однoсно да дадат свој допринос во

создавањето на конкурентската предност во организациите.

 Според анализираните индикатори кај примерокот на потрошувачи

утврдено е статистичко значајно влијание на стратегискиот маркетниг врз

конкурентноста кон една од двете латентни димензии, односно кон

втората дефинирана латентна димензија (FAC 2- рекламација на

производи/ услуги и саеми), но не и кон другата односно третиот фактор

(FAC 3 - задоволство, знаења и потрошувачи, а не профит).

 Анализите кај примерокот на менаџери/ вработени утврди статистичко

значајно влијание на стратегискиот маркетниг врз конкурентноста кон

двата фактори, односно двете латентни димензии од стратегискиот

маркетинг (F 1 – фактор на маркетинг стратегија и ситеми и F2 –

маркетинг стратегија и пазар), т.е.,  забележаа значајно влијание и кон

првата латентна димензија, односно првиот фактор (FAC 1 –квалитет на

организациска структура, писменост, добивки и лојалност), и кон

втората латентна димензија односно вториот фактор (FAC 2 –рекламации

и наплата на побарувања).

Земајќи ги во предвид анализираните индикатори од дефинирањето на

просторот од стратегискиот маркетинг менаџмент и конкуренскиот маркетинг на

организациите, како и влијанието и поврзаноста помеѓу стратегискиот маркетинг

менаџмент со конкурентноста, укажуваат дека организациите во Р. Македонија

имаат недоволен и лош пристап во стратегискиот маркетинг, однсно недоволно

го применуваат концептот на стратегискиот маркетинг менаџмент, како во

традиционална, така и во современа смисла. Од сето ова претходно, слободно

може да се заклучи дека, ваквиот пристап нема да им овозможи на организациите

конкурентност пред другите, во потесна или поширока смисла, т.е., не може на

организациите да им овозмиожи висока конкурентска предност.
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6.3. Предлог модел за максимизирање на конкурентноста во организациите
во РМ преку интегрирање на традиционалните и современите концепти
во стратегискиот маркетинг во организациите во РМ

Интеграцијата на традиционалните и современите пристапи на

стратегискиот маркетинг создава конкурентска предност. Иако не се исклучува

влијанието на профитабилност, раст на пазар и микро и макро опкружување,

квалитетот на понудата, пониските цени, зголемената продажба создаваат

конкурентска предност. Според предлог решението во секоја организација треба

да се интегрираат пристапите со што традиционалниот маркетинг треба да им

служи на организациите преку него да користат “push” стратегија, односно да ја

туркаат пораката што сакаат да ја пренесат надвор од организацијата кон

потрошувачите.  Додека пак дигиталниот маркетинг да им служи да ги привлечат

потрошувачите кон организациите, односно да ги влечат кон неа во форма на

“pull” стратегија

Предлог решението за максимизирање на конкурентноста прво се

однесува на имплементирање на маркетинг секторот и негова континуирана

соработка со топ менаџментот. Во рамките на маркетинг секторот треба да се

донесе маркетинг стратегија и стратегија која ќе се однесува на дигиталниот

маркетинг. Традиционалниот маркетинг според предлог решението се однесува

на структура која ќе биде составена од посебни оддели со менаџери за продажба,

производство, маркетинг услуги и меѓународен маркетинг. Додека пак

дигиталниот ќе се однесува на on-line активностите.

.
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Слика бр.6.1.Предлог решение за интегрирање на пристапоте за создавање на организациска конкурентска предност



226 | С т р а н и ц а

Слика бр.6.2. Организациска структура на маркетинг сектор



6.5. Препораки за идни истражувања во дадената област

Во ова истражување е претставено значењето на традиционалните и

современите пристапи во стратегискиот маркетинг за зголемување на

конкурентноста на организациите во РМ.

Како насока за идни истражувања може да биде е имплементирањето и

комбинирањето на пристапите  пракса во организациите во РМ од различни

индустрии и сектори за создавање на поголема конкурентност. Може да се

направат истражувања во насока на добивање на придобивки на организациите

со привлекување на се поголем број на лојални потрошувачи, подобрување на

организациската структутра и архитектура, имплементирање на маркетинг

сектор и примена на конкурентска маркетинг стратегија во традиционална и

дигитална форма.

Може да се направат истражувања за развој и имплементирање на системите за

мерење и оценка на маркетинг перформансите MPMS и MPAS, како и на

системите за маркетинг ревизија и контрола. Да се направат истражувања во

насока на импелемтирање на современите дигитални маркетинг стратегии и

тактики,се со цел создавање на конкуренстска предност и нејзино одржување во

организациите во РМ.
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ПРИЛОЗИ

Анкетен прашалник за менаџери/вработени

А. ОПШТИ ПОДАТОЦИ

1. Пол:
a) Машки b)   Женски

2. Образование:

a) Основно образование d) Магистер/ Мастер
b) ССС e) Доктор на науки
c) ВСС

3. Возраст и работно искуство:

Возраст: Работно искуство:

a) До 30 години a) До 10 години
b) Mеѓу 30 и 50 години b)    Од 10 до 20 години
c) Повеќе од 50 години c) Повеќе од 20 години

4. Вaша работна позиција:
a) Топ менаџер               b)   Оперативен менаџер c) Вработен

5. Која е дејноста на Вашата организација  ?

а)    Производство d)    Владини организации
b) Услуги е) Невладини организации
c) Јавни институции f)     Друго

(наведете)_________________________

Б. МАРКЕТИНГ ИСТРАЖУВАЊЕ ЗА СТРАТЕГИСКИОТ МАРКЕТИНГ

Анкетниот прашалник ќе се користи за собирање на податоци за изработка на докторска
дисертација ,,Интегрирање на традиционалните и современите пристапи во
стратегискиот маркетинг за зголемување на конкурентноста на организациите”. За
таа цел Ве молам, Вашите дадени одговори да бидат што пообјективни, со што ќе ни
овозможите добивање на валидни показатели при обработката на податоците.
Добиените информации ќе служат исклучиво за истражувањето и ќе бидат доверливи.
Ви благодарам за соработката и одвоеното време.
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На анкетните прашањата заокружете еден од понудените одговори односно означете го исказот
што мислите дека е најсоодветен според Вас.

1. Во Вашата организација постои маркетинг сектор ?

Да Не Не знам

2. Маркетинг секторот со врвниот менаџмент:

а)    Тесно соработуваат c) Комбинирано
b) Секторот самостојно работи d)     Друго

(наведете)_______________________

3. Вашите маркетинг активности ги реализирате:

а)    Самостојно d) Комбинирано
b) Со ангажирање на PR агенции e)      Друго

(наведете)________________________
c)    Со ангажирање на консултанти

4. Во Вашата организација  маркетинг стратегијата:

а)    Постои и се применува
b) Постои, но не се применува
c) Не се изработува маркетинг стратегија
d) Друго (наведете)_______________________________

(Дадете одговор доколку на предходното прашање одговоривте позитивно)

5. Применувате маркетинг стратегија на:
а) Диференцијација d)     Иновација
b) Ниски трошоци е)     Дигитални стратегии
c) Пазарна доминација f)      Друго

(наведете)___________________________

6. За настап на пазарот ги применувате следниве пристапи:

а)     Економска пропаганда                      d)      Директен маркетинг
b)     Радио реклама e)      Дигитален маркетинг
c)     Билборди f)       Друго (наведете)

_________________________

7. Маркетинг тактиките кои ги применувате се во контекст на:

а) Web страни
b) On-line промоции
c)     Спонзорства
d)     Публицитет
е)     Унапредување на продажбата (флаери, проспекти, специјални понуди,

бесплатни примероци и сл.)
f) Друго (наведете)____________________________

Во назначените полиња на дадените искази со заокружување на еден од понудените одговори
(тврдења) извршете проценка (од 1 до 5), односно означете го нивото што мислите дека е
најсоодветно според Вас.
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14. Современи дигитални маркетинг техники кои ги применувате во Вашата
организација се:

а)    SEO-Search engine optimization d) Видео маркетинг
b) Pay per klick e) Social media marketing (You tube, FB,
Twitter, Instagram и сл.)
c)    Оn – line рекламирање f) Маркетинг по E - пошта

Тврдења Никогаш Ретко Често Многу
често

Секогаш

1.Настапувате на меѓународен пазар 1 2 3 4 5

2.Имате имплементирано меѓународна

маркетинг стратегија

1 2 3 4 5

3.Имате имплементирано дигитална

маркетинг стратегија

1 2 3 4 5

4.Користите систем за маркетинг

планирање

1 2 3 4 5

5.Се вреднува маркетинг стратегијата 1 2 3 4 5

6.Со имплементираниот МИС (маркетинг

информациски систем се собираат

информации за постојаните и

потенцијалните  конкуренти, добавувачите,

потрошувачите)

1 2 3 4 5

7.Со имплементираниот систем MPMS се

мерат маркетинг перформансите

1 2 3 4 5

8. Со имплементираниот систем MPAS се

оценуваат маркетинг перформансите

1 2 3 4 5

9.Правите маркетинг ревизија (на

окружувањето , системите, стратегијата

продуктивноста, ефикасноста

активностите)

1 2 3 4 5

10.Се прави маркетинг контрола 1 2 3 4 5

11.Градите препознатлив бренд 1 2 3 4 5

12.Посветувате внимание на

cтратегискиот бренд менаџмент

1 2 3 4 5

13.Посветувате внимание на бренд

капиталот (Brand Еquity)

1 2 3 4 5
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g)      Друго
(наведете)_________________________

15. Маркетинг перформанси според Вас се:

a)    Стратегиски маркетинг d) Маркетинг кампањи
b)    Активност на социјалните медиуми                     e)    Висок ранг при пребарување
c)    Инвестирање во брендот f)    Друго

(наведете)____________________

В.МАРКЕТИНГ ИСТРАЖУВАЊЕ ЗА КОНКУРЕНТНОСТ

1. Конкурентска предност остварувате преку:

а)    Зголемена продажба е) Дигитален маркетинг
b) Пониска цена f)      Диференциран производ/услугa
c)    Поголем квалитет g) Силен бренд
d)    Традиционален маркетинг h)     Друго (наведете)______________________

2. Врз конкурентноста на Вашата организација  влијаат:

a) Профитабилноста и растот на пазарот
b)    Факторите од макроокружувањето
c) Факторите од микроокружувањето
d) Интензитетот на конкурентското ривалство
e) Фазата на животен циклус на производите/услугите
f) Зачестеноста на лансирање на нови производи/услуги
g) Друго (наведете) _________________________

Во назначените полиња на дадените искази со заокружување на еден од понудените одговори
(тврдења)
извршете проценка (од 1 до 5), односно означете го нивото што мислите дека е најсоодветно
според Вас.

Тврдења
Значително

помал/а
Помал/а Идентичeн/а Поголем/а

Значително

поголем/а
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1. Вкупната актива на Вашата организација во однос

на последните три години е

1 2 3 4 5

2. Вкупните обврски во Вашата организација во однос

на последните три години се

1 2 3 4 5

3. Вкупната задолженост во Вашата организација во

однос на последните три години е

1 2 3 4 5

4. Просечното времетраење на наплата на

побарувањата во Вашата организација во однос на

последните три години е

1 2 3 4 5

5.Вкупната добивка на Вашата организација во однос на

последните три години е

1 2 3 4 5

6.Стапката на ликвидност во Вашата организација

во однос на последните три години е

1 2 3 4 5

7.Пазарната цена на Вашиот производ/услуга во

однос на последните три години е

1 2 3 4 5

8.Бројот на потрошувачи во однос на последните три

години е

1 2 3 4 5

9.Бројот на рекламации во однос на последните три

години е

1 2 3 4 5

10.Бројот на лојални потрошувачи во однос на

последните три години е

1 2 3 4 5

11.Бројот на саеми на кој настапувате во однос на

последните три години е

1 2 3 4 5

12.Квалитетот на производите/услугите во однос на

последните три години е

1 2 3 4 5

13.Квалитетот на бизнис процесот во однос на

последните три години е

1 2 3 4 5

14.Поврзаноста помеѓу маркетинг стратегијата и

организациската стратегија е

1 2 3 4 5

Тврдења
Значително

помал/а
Помал/а Идентичeн/а Поголем/а

Значително

поголем/а

15.Примената на ИТ технологијата во Вашата

организација во однос на последните три години е

1 2 3 4 5

16. Бројот на квалификувана работна сила во однос на

последните три години е

1 2 3 4 5

17.Задоволството и мотивацијата на вработените во

однос на последните три години е

1 2 3 4 5

18.Информатичката писменост на вработените во

однос на последните три години е

1 2 3 4 5
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19.Бенефитот на Вашата организација од

користењето на ИТ во однос на последните три

години е

1 2 3 4 5

20.Квалитетот на организациската архитектура во

однос на последните три години е

1 2 3 4 5
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Анкетен прашалник за потрошувачи

А. ОПШТИ ПОДАТОЦИ

6. Пол:
b) Машки b)   Женски

7. Образование:

d) Основно образование d) Магистер/ Maстер
e) ССС e) Доктор на науки
f) ВСС f) Друго (наведете) _________________

8. Возраст и соработка како потрошувач

Возраст: Потрошувач сте:

c) До 30 години a) До 10 години
d) Mеѓу 30 и 50 години b)    Од 10 до 20 години
c) Повеќе од 50 години c) Повеќе од 20 години

Б.МАРКЕТИНГ ИСТРАЖУВАЊЕ ЗА СТРАТЕГИСКИОТ МАРКЕТИНГ И
КОНКУРЕНТНОСТА

1. Најчесто како потрошувачи сте:

a)   Повремени b) Постојани c) Лојални

2. Најчесто сте потрошувачи/корисници на производите/услугите кои имаат:

а) Добра понуда е) Добар традиционален маркетинг
b) Пониска цена f) Добар дигитален маркетинг
c)    Поголем квалитет g) Силен бренд
d) Поголема вредност h)     Диференциран производ/услугa

i) Друго
(наведете)_________________________

3. За производите/услугите за кои сте потрошувачи/корисници сте осознале преку:

Анкетниот прашалник ќе се користи за собирање на податоци за изработка на докторска
дисертација ,,Интегрирање на традиционалните и современите пристапи во
стратегискиот маркетинг за зголемување на конкурентноста на организациите”. За
таа цел Ве молам, Вашите дадени одговори да бидат што пообјективни, со што ќе ни
овозможите добивање на валидни показатели при обработката на податоците.
Добиените информации ќе служат исклучиво за истражувањето и ќе бидат доверливи.
Ви благодарам за соработката и одвоеното време.
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а)     Економска пропаганда                    d)      Директен маркетинг
b)     Радио реклама e)      Дигитален маркетинг
c)     Билборди f)       Друго (наведете)
_________________________

9. Сметате дека организациите од маркетинг тактиките најмногу ги користат:

а) Web страни
b) On-line промоции
c)     Спонзорства
d)     Публицитет
e) Унапредување на продажбата (флари, проспекти, специјални понуди, бесплатни

примероци и сл.)
f) Друго (наведете)____________________________

5. Според Вас, маркетинг перформанси кои најмногу ги користат организациите се :

a)    Стратегиски маркетинг d) Маркетинг кампањи
d)    Активност на социјалните медиуми   e)    Висок ранг при пребарување
c)    Инвестирање во брендот f)    Друго (наведете)___________________

Во назначените полиња на дадените искази со заокружување на еден од понудените одговори
(тврдења) извршете проценка (од 1 до 5), за Организаците чии производи/услуги ги користите,
односно означете го нивото што мислите дека е најсоодветно според Вас.

Тврдења Никогаш Ретко Често
Многу
често Секогаш

1.Имаат имплементирано маркетинг стратегија 1 2 3 4 5

2. Имаат имплементирано дигитална  маркетинг

стратегија

1 2 3 4 5

3.Вложуваат во маркетингот во последните три

години

1 2 3 4 5

4. Ги планираат маркетинг активностите 1 2 3 4 5

5. Ги мерат и оценуваат маркетинг перформансите 1 2 3 4 5

6. Градат препознатлив бренд 1 2 3 4 5

7.Пазарната цена на производите/услугите кои

редовно ги користите во последните три години се

зголемила

1 2 3 4 5

8.Вложуваат во квалитетот на

производите/услугите во последните три години

1 2 3 4 5

9.Во прв план им се потрошувачите не профитот 1 2 3 4 5
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10.Вршите рекламација на производ/услуга во

последните три години

1 2 3 4 5

11.Посетувате саеми во последните три години 1 2 3 4 5

12.Организациите настапуваат на саемите кои сте

ги посетиле во последните три години

1 2 3 4 5

13.Задоволни сте од вработените во

организациите (со кои сте стапиле во контакт

или Ве услужиле)

1 2 3 4 5

14.Вработените имале информатички знаења 1 2 3 4 5


