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APSTRAKT 

 

 

 Strategiite na distribucija kako faktor na uspe{no rabotewe na kompaniite za 

prerabotka na plasti~ni materijali, slu~aj Perplast Tetovo 

 

 
Distribucijata e va`na bidej}i ja odreduva prisutnosta na proizvodite na pazarot 

i dostapnosta na proizvodite za kupuva~ot.  

Kanalite na distribucija pretstavuvaat celina na me|uzavisni institucii 

povrzani preku zaedni~ki deloven interes, a celta im e olesnuvawe na 

prostornite i vremenski transformacii na dobrata od proizvoditelite do 

potro{uva~ite. Ednostavno ka`ano, toa se pati{ta za koi se odlu~uva nekoe 

pretprijatie.  

Vo sovremenoto trguvawe, uspe{nata distribucija ne e vozmo`na bez vklu~uvawe 

na eden ili pove}e posrednici. Toa se poedinci ili pak organizacii koi pomagaat 

se so cel proizvodite i uslugite nesmetano da se dvi`at od proizvoditelot do 

samiot kupuva~. Nivnata uloga e da go pretvorat asortimanot na proizvodi 

kreirani od strana na proizvoditelot vo asortiman koj {to e po`elen odnosno 

posakuvan od strana na potro{uva~ite. Posrednikot mo`e da bide agent, broker, 

diler, distributer, prodava~ na malo, prodava~ na golemo i preprodava~.  

Kanalite na distribucija se neophodna komponenta vo marketingot na site 

proizvodi i uslugi bez razlika dali stanuva zbor za profitni ili pak neprofitni 

organizacii i od istite zavisi uspe{nosta na rabotata na pretprijatieto. 

 

Klu~ni zborovi: Kanali na distribucija, trguvawe, me|uzavisni organizacii, 
posrednici. 



ASPESTS 

 

Distribution strategies as a factor of the successful operating process of the companies for the 

processing of plastic materials, the Perplast Tetovo case 

 

Distribution is important because it determines the presence of the products of the market and the 

accessibility of the products for the buyer.  

Distribution channels represent a whole of interdependent institutions related to a common 

bussines interest, and their goal is to facilitate the spatial and temporal transformation of the 

goods from producers to consumers. Simply put, this is the way for some companies to make a 

decision. 

 In modern trading, successful distribution is not possible without the involvement of one or 

more intermediaries. These are individuals or organizations that help with the products and 

services to move freely from the manufacturer to the buyer. Their role is to transform the range 

of products created by the manufacturer in an assortment that is desired or demanded by the 

consumers. The intermediary may be an agent, a broker, a dealer, a distributor, a retailer, a 

vendor and a reseller. Distribution channels are a necessary component in the marketing of all 

products and services, regardless of whether the choir is for profit or non-profit organizations 

and depends on the performance of the enterprise. 
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Izjava 

 
Jas, Milan Kocevski, pod celosna moralna i materijalna odgovornost izjavuvam 

deka tekstot vo mojot magisterski trud na tema “Strategiite na distribucija kako 

faktor na uspe{no rabotewe na kompaniite za prerabotka na plasti~ni 

materijali, slu~aj Perplast Tetovo”, e moj avtenti~en i samostoen trud i e 

rezultat na moite soznanija vo tekot na istra`uvaweto, kako i na teoretskite 

soznanija i prakti~nite iskustva od soodvetnata oblast i istiot, osven vo 

delovite {to se ozna~eni so fusnoti, pretstavuva isklu~ivo moj trud. 

 

Vo soglasnost so gorenavedenoto izjavuvam deka gi prifa}am site prava, obvrski i 

odgovornosti koi proizleguvaat od aktite koi gi reguliraat pra{awata za 

avtorski i srodni prava. 
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Voved 

 

Distribucijata go pretstavuva tretiot element na marketing miksot i pretstavuva 
prenesuvawe na proizvodot i uslugata od proizvoditelot do kupuva~ot. 
Strategiite na distribucija pretstavuvaat zna~aen element pri ostvaruvaweto na 
konkurentskata prednost na kompaniite na odreden pazaren segment. Pravilniot 
izbor na kanalite na distribucija zaedno so ostanatite marketing instrumenti ni 
ovozmo`uva da formulirame marketing strategija koja im obezbeduva uspeh na 
pretprijatijata na pazarot na koj {to deluvaat. 

Celta na ovoj marketing instrument kako del od marketing miksot kako i 
ostanatite delovi od istiot kako {to e i gorenavedeno e da se ostvari 
konkurentska prednost na kompaniite vo odnos na ostanatite kompanii koi 
operiraat na istiot pazar i pretstavuva predmet na istra`uvawe vo magisterskiot 
trud. 

So ovoj magisterski trud celime kon toa deka potrebata od informacii e od 
klu~no zna~ewe za razli~nite alternativi koi ni stojat na raspolagawe vo odnos 
na kanalite na distribucija i da ja utvrdime neophodnosta od izvr{uvawe na 
marketing istra`uvawe so cel dobivawe podatoci odnosno informacii za 
alternativnite kanali na distribucija koi ni stojat na raspolagawe i izbor 
odnosno nosewe odluka za optimalnite kanali na distribucija. 

Vo ovoj magiterski trud isto taka se trudime da dademe detalen opis kolku {to ni 
dozvoluvaat na{ite mo`nosti na toa kako se vr{i distribucijata voop{teno no i 
konkretno vo industrijata so proizvodi so plastika odnosno vo oblasta koja deluva 
pretprijatieto “Perplast Kompani” kako i kako strategii na distribucija vlijaat 
vrz uspe{nosta na rabotata na pretprijatijata.  

 

Hipotezite od koi zapo~nuva istra`uvaweto vo ovoj magisterski trud se: 

1. Strategiite na distribucija i proda`ba deluvaat vrz uspehot na raboteweto 
na kompaniite. 

2. Elementite na marketing miksot deluvaat pozitivno vrz primena na 
strategiite na distribucija i proda`ba. 

 

 



Vo magisterskiot trud }e bidat upotrebeni kvantitavni metodi i dlabinsko 
intervju za rabotata na pretprijatieto odnosno strategii na distribucija koi {to 
imaat za cel da uka`at na toa kako kanalite i strategiite na distribucija vlijaat 
vrz uspehot na rabotata na edno pretrpijatie vo bilo koja oblast ne samo od ve}e 
navedenata industrija. 
 
Vo magisterskiot trud pod tema: “Strategiite na distribucija kako faktor na 
uspe{noto rabotewe na kompaniite за преработка на пластични материјали“, 
случајот “Перпласт“ Тетово“, opfateni }e bidat slednite delovi odnosno glavi:  

Kanali na distribucija, izbor na kanali i strategii na distribucija i Perplast - 

kanali i strategii na distribucija . 

Vo prvata glava od magisterskiot trud }e bidat obraboteni distribucijata kako 

element na marketing miksot odnosno kanalite na distribucija, marketing 

kanalite, kanalite na fizi~ka distribucija, poim i uloga na kanalite na 

distribucija, funkcija na kanalite na distribucija, vidovi posrednici kako i 

dinamikata na kanalite na distribucija. 

Vtorata glava od ovoj trud se odnesuva na izborot na kanali i strategii na 

distribucija vo koj }e bidat obraboteni istra`uvaweto pri izbor na kanalite na 

distribucija, koi metodi ni stojat na raspolagawe pri izborot na kanalite na 

distribucija, strate{kite odluki na proda`nite kanali(intenzivna, selektivna i 

ekskluzivna) kako i strategii za privlekuvawe na kupuva~ite. 

Vo tretata i posledna glava }e bide obrabotena rabotata na slu~aj odnosno 

pretprijatieto Perplast, kompanija za obrabotka na plasti~ni materijali i }e 

bide opfateno koe e pretprijatieto Perplast, intervju za rabotata na istoto vo 

poslednite 5 godini, koi kanali na distribucija za snabduvawe so surovini gi 

koristi, koi proda`ni distributivni kanali gi koristi od tie koi im stojat na 

raspolagawe, distributivnite strategii odnosno horizontalna i vertikalna 

integracija. 

 

 

 

 



Glava 1: Kanali na distribucija 

Kanali na distribucija 

Za uspeh na marketing strategijata mnogu e va`no na kupuva~ite da im se ponudi 

dobar proizvod po prifatliva cena. No toa ne e dovolno. Ona {to mo`e da se 

dobie so mudrite odluki okolu proizvodot i cenata mo`e da bide izgubeno 

dokolku ne se posveti soodvetno vnimanie okolu pra{aweto na lokacijata 

odnosno kanalot na distribucija, konkretno kade da se ponudi proizvodot i 

kako istiot da se najde tamu. Poradi toa menaxerite moraat da razmisluvaat i 

za lokacijata - dostapnost na proizvodot i uslugata vo vistinska koli~ina i na 

vistinska lokacija odnosno tamu kade {to kupuva~ite sakaat. Taa rabota treba 

da bide zada~a na kanalite na distribucija. Terminot kanal na distribucija 

iako ~esto se koristi, toj seu{te nema jasno definirana smisla pred se poradi 

{irokite mo`nosti za interpretacija na istiot vo literaturata. Mo`e da se 

definira kako sistem na poedinci i organizacii so cel naso~uvawe na tekot 

na robata i uslugite od prozvoditelot do potro{uva~ot odnosno krajniot 

korisnik.  

Kanalite na distribucija se neophodna komponenta vo marketingot na site 

proizvodi i uslugi bez razlika dali stanuva zbor za profitni ili pak 

neprofitni organizacii. 

Kanalite na distribucija sekoga{ gi vklu~uvaat proizvoditelot i krajniot 

korisnik. Marketing posrednicite se poedinci ili pak organizacii, koi 

pomagaat so cel proizvodite i uslugite nesmetano da protekuvaat odnosno se 

dvi`at od proizvoditelot do kupuva~ot. Posrednicite mo`e da bidat 

trgovcite, lu|eto koi go prevzemaat sopstveni{tvoto na proizvodot i potoa ja 

preprodavaat vo svoe ime kako i smetka kako i razni agenti kako {to se 

brokeri i proizvodni agenti koi ne go prevzemaat sopstveni{tvoto na 

proizvodot tuku samo go olesnuvaat patot od proizvoditelot do potro{uva~ot. 

Od gledna to~ka na ekonomskiot sistem, ulogata na trgovskite posrednici e da 

go pretvorat asortimanot na proizvodi {to gi kreiraat proizvoditelite vo 

asortiman koj e posakuvan od strana na potro{uva~ite.  



Proizveduva~ite sozdavaat tesni asortimani na proizvodi vo golemi koli~ini no 

za razlika od niv potro{uva~ite sakaat {irok asortiman vo mali koli~ini.  

Vo kanalite na distribucija trgovskite posrednici kupuvaat golemi koli~ini 

od golem broj na prozvoditeli i gi delat na pomali koli~estva i po{iroki 

asortimani koi {to se po `elba na potro{uva~ite. Kako takvi, posrednicite 

imaat va`na uloga vo pribli`uvaweto na ponudata i potro{uva~kata. 

Koristeweto na posrednici marketing efikasnosta mo`e da se podobri na nekolku 

na~ini: 

- Funkcionalna efikasnost: posrednikot mo`e ~esto da vr{i edna ili pove}e 

aktivnosti na marketingot poefikasno od proizvoditelot i negovite kupuva~i 

poradi negovata specijalizacija i ekonomija na golemi skali; 

- Efikasnost na skalata: so kupuvaweto na dobra vo golemi koli~ini, 

nivnoto skladirawe kako i delewe vo pomali koli~ini koi go preferiraat 

kupuva~ite, posrednikot im ovozmo`uva na proizvoditelite i negovite 

kupuva~i efikasno da rabotaat odnosno sorabotuvaat. Proizvoditelite mo`e 

da ostvarat i ekonomii na obem preku masovno proizvodstvo namesto da 

proizveduvaat vo pomali koli~ina poradi zadovoluvawe na nara~kite na 

individualnite klienti. 

- Transakciska efikasnost: Razli~nite aktivnosti, grosistite i detalistite 

im ovozmo`uvaat na kupuva~ite da se steknat so {irok asortiman na proizvodi 

od eden izvor preku edna transakcija. Toa go namaluva vremeto i naporot 

potreben za pretprijatieto i potro{uva~ite pri iznao|awe i kupuvawe na 

dobrata koi im se potrebni. 

Postojat {est pravila na uspeh na modernata distribucija: 

- Trgovija so ograni~eni asortimani, vo uslovi na koncentrirawe vo proizvodi 

koi imaat najgolema pobaruva~ka i kontrola na zalihite. (visok obrt na 

zalihite) 

-Politika na dinami~na promocija: prezentacija na proizvodi, dobra 

atmosfera, trguvawe... 

 

1) J. C. Palamountain, The Politics of Distribution, Greenwood Press, Publishers, New York, 1968. 



- Ograni~uvawe na bruto mar`ite i niskite ceni(vlijanie na privlekuvawe na 

kupuva~ite). 

-Visokata kupovna mo} i visokata pregovara~ka mo} na snabduva~ite (mala 

nabavna cena). 

-Ekonomija na obem pri transportot, procesiraweto i administriraweto kako 

i maliot tro{ok na kadarot (samoposlugi). 

-Koristewe na finansiskite sredstva pred da se platat snabduva~ite kako 

rezultat na dolgite rokovi na pla}awe i visokiot obrt na stokata 

(zna~itelno finansirawe na nabavenata stoka). 

Funkcija na kanalite na distribucija 

Marketing kanalite se sostojat od distributeri, trgovci na malo i golemo i 

drugi koi ja povrzuvaat kompanijata so nejzinite kupuva~i. 

Funkciite na kanalite na distribucija imaat zada~a za prenesuvawe na dobrata 

od proizvoditelite do potro{uva~ite. Istiot vr{i popolnuvawe na glavnite 

vremenski jazovi, mestoto i sopstvenosta koi vr{at razdvojuvawe na dobrata i 

uslugite od onie {to bi gi koristele. Treba da se napravi razlika pome|u 

marketing kanali i kanali na distribucija. Distribucijata go pretstavuva 

patot odnosno dvi`eweto na proizvodite od proizvoditelot do potro{uva~ot 

odnosno tie pretstavuvaat zbir na me|usebno zavisni organizacii vklu~eni vo 

procesot na sozdavawe na uslovi, proizvodite i uslugite da bidat dostapni za 

koristewe i potro{uva~ka, dodeka marketing kanalot se definira kako 

institucija koja gi prenesuva proizvodite od to~ka na proizvodstvo do to~ka 

na potro{uva~ka.  

^lenovite na distributivnite kanali izvr{uvaat pove}e funkcii: 

- Informirawe: sobirawe i distribucija na marketing istra`uvawe kako i 

informacii za u~esnicite vo pazarnoto okru`uvawe potrebni za planirawe i 

olesnuvawe na razmenata. 

- Promocija: razvivawe i {irewe ubedliva komunikacija za odredena ponuda. 

- Kontaktna: pronao|awe i komunikacija so potencijalnite klienti odnosno 



kupuva~i. 

- Harmonizirawe: oblikuvawe kako i prisposobuvawe na ponudata na 

potrebite na kupuva~ite. 

- Pregovara~ka: ima za cel postignuvawe dogovor za odredena cena i uslovi od 

ponudata pri {to }e se izvr{i transfer na sopstvenosta. 

- Fizi~ka distribucija: transport i skladirawe na dobrata. 

- Finansirawe: steknuvawe i koristewe na finansiite za da se pokrijat 

tro{ocite od rabotata na kanalot. 

- Rizik: prevzemaweto na rizik za izvr{uvawe na rabotata na kanalot. 

 

Kanalite na distribucija mo`e da se opi{at preku brojot na vklu~eni nivoa 

odnosno posrednici vo kanalot. Poradi toa {to proizvoditelot i finalniot 

potro{uva~ izvr{uvaat odredena funkcija, tie se del od sekoj kanal. Kolku 

pove}e posredni~ki nivoa ima eden kanal tolku dol`inata na istiot e 

pogolema. 

Kanal 1: Poznat e kako kanal na direkten marketing bidej}i vo nego ne se 

vklu~eni posrednici. Toj se sproveduva taka {to proizvoditelot direktno gi 

prodava proizvodite na svoite kupuva~i. 

Kanal 2: Ovoj kanal e kanal na idirekten marketing kako i ostanati kanali. 

Kanalot raspolaga so edno nivo na posredni{tvo pri {to e so~inet od 

prodava~ot na malo. Kako primer mo`e da se navedat: proizvoditelite na 

fotoaparati, televizori, proizvodi za doma}instvo itn. koi gi prodavaat na 

trgovcite na malo koi potoa gi prodavaat proizvodite na krajnite kupuva~i. 

Kanal 3: Ovoj kanal raspolaga so dve nivoa na posrednici vklu~uvaj}i gi 

prodava~ite na golemo i na malo.  

2)P. Kotler, G. Armstrong, J Saunders, V. Wong, Principles of Marketing, Third European Edition, Prentice 
Hall Europe, 2003. 

3)P. Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hall International, Inc., Upper Saddle 
River, New Jersey, 2000. 

 



Vakvite kanali gi koristat naj~esto prehranbenite prodavnici koi najprvo se 

snabduvaat od trgovcite na golemo pa potoa tie kako trgovci na malo gi 

prodavaat na krajnite potro{uva~ite. 

Kanal 4: Kaj ovoj kanal karakteristi~ni se tri nivoa na posredni{tvo. Tuka 

karakteristi~no e toa {to postoi posrednik pome|u trgovcite na golemo i 

trgovcite na malo pri {to t.n. “xober” najprvo kupuva od trgocite na golemo i 

potoa odredeniot proizvod go prodava na trgovcite na malo.  

[to pogolem broj na posrednici tolku e pokompleksen kanalot i kontrolata e 

namalena za proizvoditelite 

 

Marketing kanali 

Marketing kanalite se grupa na me|usebno zavisni organizacii vklu~eni vo 

procesot na proizvodstvo na proizvodi i uslugi i imaat za cel da gi napravat 

raspolo`livi za upotreba odnosno koristewe (Kotler, 2001).  

No zo{to pretprijatijata koristat posrednici? Zatoa {to posrednici so 

svoeto znaewe, specijalizacija, ve{tini i obu~enost mo`e da ponudat pove}e 

otkolku {to samite pretprijatija mo`e da postignat. 

Proizvoditelot koristi posrednici poradi pove}e pri~ini: 

- Uramnote`uvawe na asortimanot pome|u proizvodstvoto i onoj asortiman 

koj kupuva~ot go saka. 

- Se gri`at za naplata od brojnite kupuva~i. 

- Mnogu proizvoditeli ne poseduvaat resursi za direktna proda`ba ili toa 

ne im se ispla}a. 

- Sorabotkata preku posrednicite im ovozmo`uva na pretprijatijata da se 

specijaliziraat i razvijat vo svojata osnovna dejnost. 

- Se gri`at za skladirawe, transport i dostava na proizvodi. 

- Finansirawe na zalihite, prevzemawe na sopstveni{tvo i rizik nad 

proizvodite. 

- Go poznavaat pazarot i imaat razvieni odnosi so kupuva~ite. 

- Specijalizirani se za rabotata koja ja vr{at i finansiski se poefikasni. 

 



Tekovi vo marketing kanalite:  

Mo`e da se definiraat kako zbir od funkcii koi po odreden redosled gi 

izvr{uvaat ~lenovite na kanalot. 

Vidovi na marketing kanali se institucii koi go so~inuvaat marketing kanalot i 
se povrzani so pove}e vidovi na tekovi(prenosi) pri {to najzna~ajni se fizi~kiot 
prenos pri {to go prika`uva dvi`eweto na fizi~kite proizvodi od surovina do 
krajniot kupuva~. Potoa sledi prenos na sopstveni{tvoto koja go pretstavuva 
prenosot na istata od edna marketing institucija kon druga, prenos odnosno tek na 
pla}awe gi pretstavuva site tekovi preku koi kupuva~ite na trgovcite im 
upla}aat soodvetna suma, potoa trgovcite koi gi primaat uplatite na 
proizvoditelite gi namaluvaat za provizijata i uplatite kon svoite dobavuva~i. 
Kone~no tekot na informacii gi prika`uva site dvi`ewa(tekovi) na vlijanie, 
odnosno promociski aktivnosti od edna strana na druga. 

 
Postojat tri vidovi na odnesuvawe vnatre marketing kanalot a toa se: Sorabotka, 
konflikti i vodstvo. 
 
Do konfliktite naj~esto doa|a poradi: 

- Konflikt pome|u razli~ni nivoa vo ramkite na eden kanal(vertikalen 
konflikt) primer konflikt pome|u prozvoditelot i golemoprodava~ot 
poradi toa {to golemoprodava~ot prodava konkurentski proizvodi. 

- Konflikt na isti nivoa vo ramki na istiot kanal(horizontalen konflikt) 
na primer konflikt pome|u proda`ni saloni koi prodavaat ista marka na 
vozila poradi {to funkcioniraat na isto proda`no podra~je. 

- Konflikt pome|u dva ili pove}e kanali(pove}ekanalen konflikt) do koj 
doa|a koga proizvoditelot voveduva dva ili pove}e proda`ni kanali na isti 
pazarno podra~je. 

 
Trendovi vo razvojot na marketing kanalite 
 
Internetot kako marketing kanal 
Vo dene{no vreme nabrzo raste~ki marketing kanal koj {to celi kon namaluvawe 
na brojot na posrednici i nudi golemi mo`nosti na proizvoditelite da bidat 
prisatni vo domovite na potro{uva~ite {irum svetot. 
PREDNOSTI: mali transakciski tro{oci, pokrienost na pazarot na globalno 
nivo, lesna kontrola i upravuvawe so kanalot. 
NEDOSTATOCI: golem broj na proizvodi koi ne se podesni? Za toj kanal, 
tro{oci za prevoz, lo{a pokrienost na pazarite vo nerazvienite zemji i vo 
odredeni demografski okolini. 
 
Marketing kanali za uslugi 
Obi~no doa|a do direkten kontakt pome|u davatelot i primatelot na uslugata ili 
preku razni komunikaciski sredstva i tehnologii. 



Obratni kanali na distribucija 
Se javuvaat blagodarenie na zeleniot marketing i taa pretstavuva proces na 
konstantno odnosno postojano vra}awe na proizvodite ili ambala`ite so cel da se 
izbegne dopolnitelno zagaduvawe na okolinata kako {to e primerot so 
reciklirawe na hartija itn. 
PREDNOSTI: zgolemena kontrola nad distributivnata funkcija, namaluvawe na 
tro{ocite za ambala`irawe na dolg rok i zgolemuvawe na imixot na 
pretprijatieto. 
NEDOSTATOCI: tro{oci za proizvodstvo, tro{oci za reciklirawe na 
materijalot itn. 
 
Vrednosna mre`a 
Partnerstvo i vrska koja pretprijatieto ja vospostavuva so cel da nabavi, sozdade 
i izvr{i isporaka na svojata ponuda. Pretprijatieto najprvo se orientira kon 
celniot pazar a duri potoa kon potrebite na potencijalnite kupuva~i i taka go 
oblikuva lanecot na distribucija nanazad do proizvodnata to~ka. Vrednosnata 
mre`a se sostoi od mre`i na dobavuva~ite na pretprijatieto, dobavuva~i na 
dobavuva~ite, neposredni korisnici od dobavuva~ite i krajni korisnici od 
vrednosta na odnosite pome|u istite. 

 
Organizacija na marketing kanalite 
 
Klasi~en kanal na distribucija e toj kade sekoj te`i kon ostvaruvawe na sopstven 
interes i poka`uva slabosti bidej}i doa|a do sudir odnosno konflikt pome|u 
~lenovite na kanalot. 
Poefikasni se vertikalni i horizontalni marketing kanali. 
Vertikalni marketing sistemi 
Se sostojat od proizvoditel, prodava~ na golemo i prodava~ na malo koi deluvaat 
zaedno kako edinstven sostav. Eden od ~lenovite na kanalot e sopstvenik nad 
ostanatite ~lenovi koi gi vr`uva so dogovori ili ima dovolno sila da ja osigura 
sorabotkata. Dominanten ~len na kanalot mo`e da bide proizvoditelot, 
golemotrgovecot ili pak trgovecot na malo.  
Ova pretstavuva vertikalna integraciјa i celosna mo`e da bide ako eden od 
~lenovite gi rakovodi odnosno nadvlada site delovi od kanalot. 
Zavisno od prirodata razlikuvame tri vidovi na Vertikalni marketing kanali: 
- Korporaciski Vertikalni marketing kanali koja gi obedinuva site fazi pod 
edno sopstveni{tvo 
- Dogovorni Vertikalni marketing kanali koja se sostoi od nezavisni organizacii 
koi se zdru`uvaat preku dogovor(fran{iza). 
Vo administrativnite Vertikalni marketing kanali koordinacijata proizleguva 
od faktot deka eden ~len na sistemot ima mnogu pogolema mo} i golemina od 
ostanatite u~esnici(primer proizvoditeli na poznati marki na proizvodi). 
 
4)ANDREINI D., Multi-Channel Integration Strategies and Environmental Aspects: A Conceptual 
Framework In Retailing, 8th Global Conference on Business & Economics,  
 



Horizontalni marketing sistemi 
Pretstavuva integrirawe na resursi ili programi na dve ili pove}e firmi na 
isto nivo vo kanalot pod edna menaxmentska struktura, so cel da se sledat novite 
marketing mo`nosti. Na sekoja firma i nedostiga “know-how”, proizvodni ili 
marketing resursi za da prevzeme nekoj potfat ili vo sprotivno se pla{i od 
rizikot. Firmite mo`at da gi zdru`at svoite napori so konkurentite ili onie 
koi ne im se konkrurenti. Mo`e da sorabotuvaat edna so druga na privremena ili 
pak permanentna odnosno trajna osnova ili mo`e da osnovaat posebna firma. 
Nekoi avtori toa go narekuvaat “simbioti~ki marketing”. No horizontalnite 
sistemi mo`e da pru`at zna~ajni koristi, ne mo`at da obezbedat nivo na kontrola 
nad strukturata na celiot kanal, {to e vozmo`no so sistemite na vertikalniot 
marketing. 
Osnovniot princip vrz koj se zasnova horizontalniot marketing e “daj malku za da 
dobie{ malku”. Delovnite firmi tradicionalno se razvivale vo ramkite na konkurentskiot 
sistem, koj mnogu ja vrednuva nezavisnosta. Pa sepak, vo aran`manite horizontalniot marketing, 
firmata }e `rtvuva del od svojata mo} na avtonomno odlu~uvawe za da sozdade nova i pomo}na 
instituciona sila. Primer Koka Kola i Nestle zaedno vlo`uvaat vo proda`ba na kafe niz celiot svet 
i ~aj ve}e spremni za konzumirawe. 
 
Hibridni(pove}ekanalni) marketing kanali  
Se sozdavaat koga pretprijatieto koristi dva ili pove}e marketing kanali koi 
celat kon eden ili pove}e pazarni segmenti. Toa mo`e da se izvr{i na primer 
preku distribucija na proizvodite do krajniot potro{uva~ preku preku internet 
ili katalot i preku specijalizirana prodavnica ili diskonten centar. 
 

Kanali na fizi~ka distribucija 
 
Naj{iroko prifatena definicija pod poimot distribucija go ima dadeno 
Me|unarodnata trgovska komora vo 1947 godina koja glasi: Distribucija 
pretstavuva fazata koja sledi posle proizvodstvoto na dobrata od momentot na 
nivna komercijalizacija do isporaka na potro{uva~ite. Ona opfa}a razni 
aktivnosti i operacii koi osiguruvaat robata da se stavi na raspolagawe na 
kupuva~ite. 
 
Fizi~ka distribucija pretstavuva proces koj gi opfa}a aktivnostite povrzani so 
prenos na robata od proizvoditelot do potro{uva~ot. Pretstavuva celina na 
aktivnosti koi ovozmo`uvaat efikasno dvi`ewe na gotovite proizvodi od krajot 
na proizvodniot proces do potro{uva~ot. Ovie aktivnosti opfa}aat dostava i 
obrabotka na nara~kata, upravuvawe so zalihite, skladirawe, manipulacija so 
robata i prevoz.  
 
Isto taka vlu~uvaat planirawe i kontrola na fizi~kiot prenos na roba od 
nejziniot izvor do mestoto na upotreba so {to pokraj ostvaruvawe na profit {to 
podobro bi se zadovolile potrebite na kupuva~ot. 



Od toa proizleguvaat distribuciskite na~ela vo raboteweto a taa glasi: Vo pravo 
vreme, na pravo mesto, vo optimalni koli~ini, vo soodveten asortiman i so 
najniski tro{oci.  
 
Marketing cel na logisti~kiot segment bi bil ispolnuvaweto na 5 R(five right): 
Right product – vistinski produkt, Right place – vistinsko mesto, Right time – 
vistinsko vreme, Right condition – vistinska forma i Right cost – vistinski tro{oci. 
Lokacijata na distributivnite objekti ima golemo vlijanie vrz celokupnoto 
funkcionirawe na distributivniot lanec. Distribuciskite skladi{ta imaat 
zada~a da go olesnat ili zabrzaat protokot na proizvodi i vrz nivnata lokacija 
vlijaat pove}e faktori: Prirodni surovini, naselenie, danoci, prevozni uslugi 
itn.  
Skladirawe i upravuvawe so zalihi proizleguvaat od vremensko, teritorijalno, 
kvantitativno i kvalitativno nesovpa|awe na proizvodstvoto i potro{uva~kata. 
Uspe{noto skladi{no rabotewe zna~i odr`uvawe na zalihite na stokata na 
optimalno nivo. Taka na primer zgolemuvawe na maloproda`bata za 10% donesuva 
porast na proda`bata za 15%, od proizvoditelot za 30% a obemot na proizvodstvo 
za 45%.  
Transportnata i distributivna za{tita se zna~ajni stavki vo sevkupnoto 
distribucisko deluvawe. Vo osnova na fizi~kata distribucija se nao|aat fizi~ko-
distributivnite tekovi na proizvodite od proizvoditelite kon potro{uva~ite. 
Vrz izborot na vidot na transport vlijaat rokovite na isporaka, vremeto potrebno 
da se izvr{i transportot, tro{ocite za prevoz, industriskoto ili transportnoto 
pakuvawe isto taka pretstavuva va`na logisti~ka aktivnost. 
Poradi zna~eweto {to go ima logistikata na pazarot za proizvodno uslu`na 
potro{uva~ka, upravuvaweto so logisti~kite procesi bara posebno vnimanie. 
Efikasnata nabavka na pretprijatieto e edno od klu~nite strategisko-
organizaciski barawa na firmata vo odnos na pra{aweto za kvalitet na 
proizvodite i dobavuva~ite vo logisti~kiot lanec.  
Delovniot logisti~ki lanec se sostoi od: vlezna logistika(fizi~ka 
nabavka+upravuvawe so materijalite vo proizvodstvoto) i izlezna 
logistika(fizi~ka distribucija).  
Vo domenot na vleznata logistika najpoznata tehnika na optimizacija e JIT(just in 
time-to~no na vreme), sistem koj nudi pove}e prednosti kako: nulta zaliha, kratko 
vreme na isporaka, visok kvalitet na proizvodi, funkcionirawe na sistemot so 
nula defekti, timska rabota itn. 
 
Odlukite koi{to treba da se donesat pri izborot na oblikot na rabotweto ja 
opredeluvaat i konkretnata politika na kanalite na snabduvawe i plasmanot vo 
trgovskite pretprijatija. Tuka stanuva zbor za odluki koi se donesuvaat retko i 
koi imaat strate{ko zna~ewe za trgovskite pretprijatija. 
 
5)Lee Adler, 'Symbiotic marketing', Harvard Business Review ( 1966 ), str. 59-71; P. 
'Rajan' Varadarajan i Daniel Rajaratnam, 'Symbiotic marketing revisited', Journal of Marketing , 1986 
, str. 7-17; Gary Hamel, Yves L. Doz i G. D. Prahalad, 'Collaborate with your competitors and win', 
Harvard Business Review 
6)Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet Osijek, Osijek, 2006. 



Vidovi posrednici 
 

Golemoproda`ba 
 
Trgovijata na golemo se sostoi od objekti vo koi se prodavaat proizvodi za 
maloproda`ba i objekti vo koi rabotaat trgovci, pretpriema~i i industriski, 
institucionalni i delovni korisnici. Ovoj vid na trgovija e specifi~en po toa 
{to so nego ne se ostvaruva kontakt so krajnite korisnici, tuku samo so drugite 
golemoproda`ni ili maloproda`ni pretprijatija. Golemoproda`nite 
pretprijatija deluvaat kako posrednici pri razmenata na proizvodi pome|u 
proizvoditelite od edna strana i maloproda`nite pretprijatija i golemite 
potro{uva~i od druga strana. Tie se zadol`eni za nabavka na roba od 
proizvoditelot ili da od ve}e uvezenata roba da go kompletiraat asortimanot i 
potoa da go distribuiraat na prodava~ite na malo, golemite 
potro{uva~i(u~ili{ta, bolnici, vojska i sli~no) i prerabotuva~ite. 
Originalnosta na golemoproda`bata kako del od distribucijata proizleguva od 
nejzinata pozicija, bidej}i taa mo`e da se povrze ne samo so proizvoditelot so 
prodavnicite, tuku i proizvoditelot so drug proizvoditel, kako i prodavnica so 
prodavnica. Ovie specifi~nosti go uslovile nastanuvaweto na razli~ni oblici 
na golemoproda`ni pretprijatija i trgovski edinici. 
 
Funkciite na proda`bata na golemo se odnesuvaat na prostorna (koncentracija na 
robata i nejzinata distribucija tamu kade {to taa e potrebna), vremenska 
(skladirawe na nabavenata roba do momentot na nejzinata proda`ba), 
kvantitativna (nabavka na roba vo golemi koli~ini) i na kvalitativna (vo ramki 
na standardizacija i tipizacija na robata). So nabavkata i proda`bata vo golemi 
koli~ini, trgovijata na golemo doprinesuva pri poednostavuvaweto na delovnite 
vrski i afirmacija na zakonite na ekonomija od obem i vo oblasta na razmena i 
distribucija. Ekonomskoto zna~ewe na golemoproda`nite pretprijatija se sostoi 
od funkcii koja istata gi izvr{uva pouspe{no od drugite u~esnici vo 
ekonomijata. Nivnata ekonomska efikasnost kako posrednici pri razmenata ~esto 
se preispituva bidej}i pretstavuvaat lanec pove}e vo trgovskite tekovi 
(proizvoditel - trgovija na golemo - trgovija na malo - potro{uva~). Verojatno, vo 
sprotivno bez trgovijata na golemo, proizvoditelite bi morale da odr`uvaat 
delovni vrski so golem broj na rabotni trgovski edinici na malo i drugi golemi 
potro{uva~i. Toa bi tra`elo pogolem broj na zalihi na gotovi proizvodi, 
pogolemi tro{oci za obrabotka na poedine~ni nara~ki, pogolemi tro{oci za 
prevoz na tie pomali koli~ini itn. Isto taka toa bi zna~elo deka rabotnite 
trgovski edinici na malo i golemite potro{uva~i }e bidat prisileni da 
sorabotuvaat so golem broj na golemi proizvoditeli. Vo takvi uslovi tro{oci za 
nabavka od proizvoditelite }e bidat pogolemi od za{tedata na golemoproda`nata 
mre`a koi pla}aat trgovci na malo.  
 
7)MCCREA, B., Introduction to wholesale distribution. U McCrea B., ur. Start your own wholesale 
distribution bussiness: Your step-by-step guide to success, 2003,   



Na toa se temeli opravdanosta na trgovijata na golemo, kako i interesot na 
proizvoditelite i maloprodava~ite da vo trgovskite tekovi vklu~at u{te eden 
lanec, trgovijata na golemo. So obedinuvaweto na ovie relativno sitni nara~ki, 
golemo trgovcite ja zgolemuvaat nabavkata i ja ubrzuvaat cirkulacijata na robata.  
Golem predizvik na dene{nite golemotrgovci pretstavuvaat promenite niz koi 
maloproda`bata postojano pominuva so cel kako bi se zgolemilo zadovolstvoto na 
kupuva~ite i so toa bi se ostvarilo pogolem profit za sekoj del vo lanecot. Osven 
toa, cenata na nivnite uslugi mora da bide isplatliva, {to zna~i deka moraat da ja 
prilagodat na aktuelnata situacija vo ekonomijata. Pokraj se toa, 
golemoproda`bata mora bide i profitabilna, {to zna~i deka e potrebna dobra 
strategija kako proizvodot bi se kupil po poniska cena od proizvoditelot i na 
kraj poskapo bi se prodal na krajniot korisnik pri {to kone~nata cena na 
proizvodot mora da odgovara na krajniot korisnik bidej}i vo sprotivno istiot ne 
bi go kupil istiot. 
Stotini novi golemoproda`ni pretprijatija se osnovaat sekoja godina, obi~no od 
strana na porane{ni golemi distributeri koi sakaat da osnovaat sopstveni 
pretprijatija so nekolku klienti na koi mo`at da se potprat. Uspehot vo 
golemoproda`bata go vklu~uva pomestuvaweto od uslugite na kupuva~kite 
orientacii na operativniot proces na upravuvawe vo mnogu slo`en proces. 
Golemoproda`nite pretprijatija ~esto zapo~nuvaat vo regioni kade zemji{teto ne 
e premnogu skapo i kade kupuvaweto ili najmuvaweto na skladi{niot prostor e 
mnogu dostapen. 
Op{to, golemoproda`nite distributeri ne se nao|aat vo centarot na gradot ili 
okolu {oping centrite, tuku nadvor od gradot odnosno na periferija. 

 
Golemoproda`en miks (splet) 
 
Golemoproda`noto pretprijatie mora svojot marketing miks da go postavi na 
poseben na~in bidej}i treba da se vodi vnimanie za marketing programite na 
partnerite i optimalnite odnosi pome|u proizvoditelite i prodavnici na golemo 
kako i prodavnicite na golemo no i na malo. Iako postojat zaedni~ki obele`ja na 
marketingot vo trgovijata, poradi polo`bata vo kanalot na distribucija i na 
drugite rabotni procesi, se razlikuvaat marketingot vo trgovijata na golemo i 
marketingot vo trgovijata na malo. Spored Stadler, golemoproda`niot miks se 
sostoi od slednite elementi: 
1.Asortiman 
-Nabavka i nara~ki, 
-Ceni i uslovi na proda`ba 
-Dimenzija na asortimanot 
-Golemina na asortimanot i trgovskata profesija 
 
 
 
 
8)SEGETLIJA, Z., LAMZA-MARONIĆ, M., Marketing trgovine, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, 1996,   



2.Proda`ba i distribucija 
-Nadvore{na organizacija na proda`ba i odnosi so korisnicite na uslugi 
-Prevoz i skladirawe 
-Direktna proda`ba i drugi oblici i metodi na proda`ba 
-Kanali na proda`ba vo trgovijata na malo 
 
3.Komunicirawe 
-Oglasuvawe 
-Odnosi so javnosta 
-Unapreduvawe na proda`bata 
-Lokacija, izleguvawe, prezentirawe i prodavawe 
 
 

Lokacija i rabotni edinici na golemoproda`bata 
 
Lokacijata za prodavnicite na golemo nema ni pribli`no isto zna~ewe kako kaj 
prodavnicite na malo. Za prodavnicite na golemo koi se nao|aat na pogolema 
oddale~enost i koja nema sopstveni skladi{ta, lokacijata ne e va`na. Vo izborot 
na lokacija na rabotnite edinici na prodavnicite na golemo mo`na e orientacija 
na (kon) nabavka na roba, faktori pri rabotniot proces koi se odnesuvaat na 
prostorot, na proda`bata i na prometot.  
Kako {to za maloproda`nite edinici e va`no da bidat vo blizina na kupuva~ite, 
taka za golemoproda`nite edinici va`no e da bidat dovolno blisku do 
maloproda`nite edinici, a da imaat prostor koj }e bide golem za skladirawe na 
potrebnite koli~ini na roba. Na toj na~in se osiguruvaat cel niz na tro{kovi pri 
dostavata i namaleno vreme za prevoz {to vo krajna distanca ovozmo`uva 
ostvaruvawe na zgolemen profit odnosno pogolema profitabilnost. 
 
Golemoproda`nite trgovski edinici se: proda`ni skladi{ta na samouslu`nite 
golemoprodavnici, regionalni golemoprodava~i itn.  
Dobrovolnite lanci se sozdadeni so spojuvawe na golemotrgovcite so prodava~ite 
na malo kako nivni kupuva~i.  
 
Inicijatori za vakvoto spojuvawe bile golemotrgovcite, koi so samoto toa 
povrzuvawe bi osigurale postojan krug na kupuva~i i bi ja zacvrstile svojata 
pozicija na pazarot. Kako pottik za nivnoto u~estvo vo sorabotkata, prodava~ite 
na malo nudat povolni ceni, pomo{ pri oblikuvaweto na asortimanot, zaedni~ka 
promocija, educirawe i sovetuvawe na nivnite vraboteni itn. Kaj dobrovolnite 
lanci se raboti za toa da golemoprodava~ot gi zaklu~uva dogovorite so izbranite 
samostojni prodava~i na malo so koi imaat bliska sorabotka. Prodava~ot na malo 
se obvrzuva na kupuvawe na koli~ina koja spored dogovorot e dogovorena na 
minimalno nivo za odreden period, a golemotrgovecot se obvrzuva na razli~ni 
oblici na pomo{ na maloprodava~ot (unapreduvawe na proda`bata i sli~no). 
Glaven problem kaj dobrovolnite lanci e nedovolnata povrzanost pome|u 
~lenovite na istite. 



Maloproda`ba 
 
Maloproda`bata pretstavuva poim koj naj~esto se poistovetuva so poimot trgovija 
na malo. Maloproda`bata mo`e da se sfati vo potesna smisla kako poim od 
trgovija na malo(maloproda`bata pretstavuva samo proda`ba na malo no ne i 
nabavka). Sepak, se smeta deka ovie dva poimi re~isi se poistovetuvaat. Pa taka, 
spored Levi i Vajc maloproda`bata pretstavuva sobir od aktivnosti koi dodavaat 
vrednost na proizvodite i uslugite koi se prodavaat na potro{uva~ite za nivna 
li~na ili semejna upotreba i sledstveno na toa prodava~ot na malo pretstavuva 
pretprijatie koe prodava proizvod ili usluga na potro{uva~ite na nivna li~na 
ili semejna upotreba. 
Postoi i po{iroko sfa}awe na maloproda`bata, koja gi vklu~uva site onie 
aktivnosti koi opfa}aat neposredna proda`ba na dobra ili uslugi na krajnite 
potro{uva~i za nivna li~na, nekomercijalna upotreba. Dodeka trgovijata na 
golemo e sostavena od site transakcii vo koi kupuva~ot ima namera da go upotrebi 
proizvodot za preproda`ba, za izrabotka na drugi proizvodi ili za op{to rabotni 
operacii, za trgovijata na malo se zboruva toga{ koga se raboti za opslu`uvawe na 
krajniot potro{uva~ ili kone~niot korisnik kako kupuva~. Maloproda`bata e 
najdinami~na pojava vo kanalot na distribucija. Najva`en del od trgovijata na 
malo e maloproda`bata koja seu{te vo najgolemiot del se izvr{uva vo 
prodavnicite kako stacionarni rabotni edinici, no sepak se pove}e se razvivaat i 
rabotni edinici nadvor od prodavnicite kako {to se: 
-Podvi`na maloproda`ba 
-Maloproda`ba na distanca 
 
Podvi`nata maloproda`ba ja so~inuvaat ambulantnata maloproda`ba, 
maloproda`ba od vrata na vrata, maloproda`ba na pazarite, saemi itn., a onaa na 
distanca, ja so~inuvaat maloproda`ba preku telefon, maloproda`ba so pomo{ na 
katalog i po{tenski pratki i elektronska maloproda`ba so pomo{ na virtuelni 
prodavnici i virtuelni pari. 
Mestoto na maloproda`ba vo distributivniot lanec osigurano e preku nejzinite 
funkcii. Mo`ebi najva`ni funkcii na maloproda`bata se onie raboti koi 
sozdavaat dodatna vrednost za kupuva~ot, kako na primer osiguruvawe na 
asortimanot na proizvodi i uslugi, redistribucija na golemi koli~ini vo pomali 
spored potrebite na kupuva~ite i sli~no. 
Najgolemoto zna~ewe na maloproda`bata vo distributivniot lanec proizleguva od 
faktot deka taa e posledniot lanec vo distribucijata koja ima direkten dopir so 
potro{uva~ite, odnosno direktno ili indirektno gi povrzuva proizvoditelite i 
nivnite korisnici. 
Na stranata na ponudata se nao|a dobavuva~kata mre`a na maloproda`bata koja se 
sostoi od site organizacii koi direktno ili indirektno gi osiguruvaat inputite 
za odredeno maloproda`no pretprijatie. Maloproda`bata mo`e da sorabotuva so 
site ~lenovi na kanalot.  
9)MESARIĆ J., DUJAK, D., SCM u trgovini na malo – poslovni procesu i ICT rješenja. U: Segetlija, Z., Karić, M., ur. 
Poslovna logistika u suvremenom menadžmentu. Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2009,   



Mo`e da kupuvaat i direktno od dobavuva~ite na surovini dokolku se raboti za 
surovini koi maloproda`bata so nekoi dodatni aktivnosti(pakuvawe, 
prepakuvawe itn.) gi pretvora vo generi~ki proizvod koj mo`e da se najde na 
policite na maloproda`nite prodavnici.  
Maloproda`bata pri nabavka na odredeni proizvodi mo`e da sorabotuva i so 
ostanatite pazarni posrednici koi ne go prevzemaat sopstveni{tvoto vrz 
robata(broker, agenti itn.), no gi zgolemuvaat svoite ve{tini pri pregovarawe vo 
ime na svoite klienti. Kako i ostanatite ~lenovi na distributivniot lanec i na 
maloproda`bata na raspolagawe i stojat pazarnite pomaga~i - uslu`ni 
pretprijatija koi im pomagaat pri izvr{uvawe na site onie distributivni zada~i 
koi ne se kupuvawe, prodavawe i prenosot na sopstveni{tvoto(transportni i 
skladi{ni pretprijatija, agencii specijalizirani za obrabotka na nara~kite 
itn.). 
Postojat ~etiri vrsti na maloproda`ni kanali za interakcija so 
proizvoditelite: 
1.Prodavnici 
 
2.Katalozi 
 
3.Internet 
 
4.Pove}ekanalen pristap(kombinacija od gorenavedenite opcii) 
 
 
Prodavnicite kako maloproda`na rabotna edinica 
 
Prodavnicata e temelot na distribuciskiot sostav i zavr{na edinica na kanalot 
na distribucija pri koja proizvodot preminuva vo faza na potro{uva~ka. 
Najva`na e podelbata na prodavnicite spored vidot na roba so koja rabotaat i toa 
na: specijalizirani prodavnici i prodavnici so razli~ni dobra. So ogled na 
robata, prodavnicite se delat na prodavnici so prehranbeni dobra i prodavnici 
so neprehranbena roba. Specijaliziranite prodavnici rabotat so proda`ba na 
roba od edna trgovska oblast ili pomal broj na proizvodi od me|usebno povrzani 
oblasti. Samouslu`nite prodavnici, razli~nite prodavnici so me{ana roba i 
univerzalnite prodavnici rabotaat so {irok asortiman na proizvodi. 
Maloproda`bata mo`e da se izvr{i direktno odnosno nadvor od prodavnicata. Se 
pojavuva vo oblik na katalo{ka proda`ba, proda`ba od vrata na vrata, telefonska 
proda`ba, preku elektronskite mediumi itn. 
Site prodavnici na nekoe geografsko podra~je ja so~inuvaat maloproda`nata 
mre`a. Nivniot prostoren raspored zavisi od asortimanot na roba koj se nudi na 
odredeni lokacii. Od toa zavisi i goleminata i tipovite na prodavnici. Op{to 
prifatenata definicija za trgovijata na malo e deka taa treba da se sostoi od 
proda`ba na proizvodi i uslugi na krajniot potro{uva~ po pravilo za privatno 
koristewe. Celta na maloprodava~ot e da ja odbere najdobrata lokacija, da 
privle~e klienti koi }e ja posetuvaat prodavnicata i }e stanat nivni redovni 
klienti.  



Isto taka, menaxmentot vo trgovijata na malo treba da gi ima na um i koristeweto 
na tehnolo{kite mo`nosti na dene{nicata i internetot kako virtuelna 
prodavnica koja zna~itelno go skratuva brojot na ~lenovi vo distributivniot 
lanec odnosno sistem. Osven toa preku internetot korisnicite mo`e da ostavaat 
komentari koi pretprijatieto mo`e da gi koristi pri kreiraweto na rabotnite 
strategii i promocija na svoite dobra. 
 
Raste~ka  uloga na maloproda`bata vo distributivnite kanali 
 
Mo`nosta za maloproda`bata navreme gi osigura adekvatnite informacii za 
stavovite i potrebite na potro{uva~ite pretstavuvaat klu~en faktor na 
maloproda`bata pri kontrolata na marketing funkciite vnatre kanalite na 
distribucija. Integracijata i globalizacijata na svetskiot pazar rezultira vo 
internacionalizacija i koncentracija na trgovijata, posebno sektorot na 
maloproda`ba i doveduva do razvoj na golem broj na globalni prodava~i na malo. 
Maloproda`bata pretstavuva posleden del od sinxirot vo lanecot na vrednosti na 
marketin{niot sostav, bidej}i so proda`bata na dobrata i uslugite na krajnite 
potro{uva~i se potvrduvaat i realiziraat site aktivnosti koi prethodat od 
vkupniot sinxir na vrednosti. So ogled na toa {to pretprijatieto vr{i proda`ba 
na dobra i uslugi na krajnite potro{uva~i, maloproda`bata direktno vlijae na 
realizacijata na osnovniot marketing princip koj {to glasi zadovoluvawe na 
potrebite i `elbite na potro{uva~ite. 
 
 
Razvoj na sovremeniot menaxment na trgovija na malo 
 
Deneska se pova`no stanuva oblikuvaweto na asortimanot kon programot poznat 
kako kategoriski menaxment (category management) i drugi oblici na vertikalen 
marketing. Vo takvi okolnosti se razviva sovremeniot menaxment na trgovijata. 
 
 
Sovremenata praksa na orientacija na kupuva~ite i logistikata vo trgovijata na 
malo rezultirale so razvoj na novi koncepcii koi se odnesuvaat na sorabotka na 
u~esnicite vo kanalite na distribucija. Toa se novi koncepcii pred se koi se 
odnesuvaat na efikasno prilagoduvawe na potrebite na korisnicite (ECR – 
efficient consumer response), koncept na brz odgovor (QR – quick response), 
kontinuirano popolnuvawe na zalihite (CR – continuos repenishment) i kategoriski 
menaxment. Vrzano za toa mo`e da se prifati deka JIT (Just in time) orientacijata ja 
odredila prvata generacija na moderna logistika vo trgovijata na malo, a 
orientacijata na sozdavawe na vrednosni lanci vtorata generacija na trgovska 
(proda`na) logistika. 

 
 
 
10)SEGETLIJA, Z., Maloprodaja u Republici Hrvatskoj, 2012, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku   



Maloproda`na logistika 
 
Logistikata vo maloproda`bata ili trgovskata logistika se odnesuva na 
logistikata vo ramki na trgovskata aktivnost, a taa sekako gi preo|a granicite na 
trgovskoto pretprijatie. Trgovskata logistika opfa}a integrirano planirawe, 
odvivawe, oblikuvawe kako i kontrola na tekot na dobrata i informaciite 
povrzani so niv, a se pome|u trgovskoto pretprijatie i negovite dobavuva~i vnatre 
trgovskoto pretprijatie i pome|u trgovskoto pretprijatie i negovite kupuva~i.  
Op{to prifatena i pro{irena koncepcija za upravuvawe so distributivniot 
lanec go odrazuva sovremeniot oblik na logisti~ki mre`i sostaveni od 
dobavuva~i, proizvoditeli, skladi{ta, distributivni centri i maloproda`ni 
prodavnici. 
Logistikata e klu~na za sekoe pretprijatie. Bez nea ne mo`e da bide izvr{ena 
nitu edna operacija: proizvodot ne mo`e da se proizvede, da se dostavi niti 
prodade; nitu eden kupuva~ bez logistika ne mo`e da bide uslu`en. 
Globalizacijata i pro{iruvaweto na pazarot imaat postaven nov kontekst na koj 
pretprijatijata mora da se prilagodat poradi optimizarawe na vrednosta na 
robata i sekako profitot. Sepak, logistikata e od pogolemo zna~ewe za 
industriskite pretprijatija za razlika od trgovskite bidej}i trgovskite 
pretprijatja se poosetlivi na tro{oci koi nastanuvaat poradi eventualno lo{ata 
logisti~ka strategija.  
Uspe{nosta na trgovskite pretprijatija mo`e da se zgolemi so usvojuvawe na 
logistikata na povratok pri logisti~kata strategija bidej}i logistikata na 
povratok kako cel ima zgolemuvawe na nivoto na zadovolstvoto na krajniot 
korisnik, ekolo{kiot aspekt od raboteweto i namaluvawe na tro{oci na 
pretprijatieto.  
Upravuvaweto so logisti~kiot sostav vo kanalite na distribucija pretstavuva 
slo`en proces. Integracijata e potrebna na site nivoa za da bi se osigurala 
efikasnosta na kanalot i odr`uvawe na uslugite za kupuva~ite na visoko nivo. 
Obratnata distribucija se odnesuva na dvi`ewe na dobrata odnosno robata od 
potro{uva~ot nazad kon proizvoditelot.  
Klu~en element vo site definicii i raspravi pri povratnata logistika e 
dvi`ewe na ne{to od krajniot korisnik, otkako negovata namena vo celost ili 
delimi~no e iskoristena. 

Izbor na kanali na distribucija 
 
Prviot ~ekor pri izborot na kanalite na distribucija odreduva koj tip na kanal e 
najdobar za da gi ostvari celite na proizvodite i potro{uva~kite potrebi za 
distribucija. Pretprijatieto mo`e da se potpre na postoe~ki kanali ili da 
potra`i novi kanali za podobro opslu`uvawe na sega{nite i potencijalnite 
kupuva~i. 
11)DENT, J., Distribution Channels: Understanding and managing channels to market, 2008, Kogan Page Limited, 
London,   
 



Dimenzii na strukturnata distribucija 
 
Sekoja vrsta na proizvodi ima edinstvena strukura na distribucija. Sekoe 
pretprijatie ima sopstveni kanali na distribucija za koi smeta deka najdobro 
odgovaraat za proda`ba na negoviot specifi~en proizvod. Analizata i 
strukturata na kanalite mo`e mnogu da doprinesat da se otstranat ili ubla`at 
negativnite mislewa okolu negovata dol`ina, bidej}i se smeta deka dol`inata na 
kanalot e pravo proporcionalna so tro{ocite na distribucija. Vedna{ treba da se 
ka`e deka pome|u dol`inata na proda`niot kanal i visinata na tro{ocite za 
distribucija odnosno maloproda`nite ceni ne postoi zavisnost. 
Postojat ~etiri strukturni dimenzii na distribucija: 
- Broj na nivoa na kanali 
- Broj na kanali ili dali }e se koristat eden ili pove}e vidovi kanali 
- Vidovi na posrednici koi }e bidat iskoristeni . 
Osnovnata pretpostavka e deka vrz osnova na odredeno nivo na potra`uvawe, 
proizvoditelot }e se obide da ja maksimizira dobivkata preku oblikuvawe i izbor 
na kanal za distribucija koja }e ovozmo`i najniski vkupni tro{oci za 
pretprijatieto.  
Kanalite na distribucija mo`e da se opi{at so pomo{ na vklu~enite nivoa na 
kanali na distribucija. Sekoj sloj na marketing posrednik, koj izvr{uva odredena 
rabota pri prenosot na proizvodot i negovoto sopstveni{tvo poblisku do 
krajniot kupuva~, pretstavuva nivo na kanal. Poradi toa {to proizvodite i 
krajnite kupuva~i vr{at nekakva rabota, tie se del od sekoj kanal. 
So golema raznovidnost na proizvodi i kupuva~i na dene{niot pazar, postoi 
golema razli~nost vo rabotata. Poradi toa najprvo korisno e da se napravi 
razlika pome|u direktnite i indirektnite kanali. Najednostaven, najdirekten e 
direktniot kanal na distribucija. Proizvoditelite na dobra i uslugi direktno 
kontaktiraat so nivnite kupuva~i. Ovde treba da se uka`e na u{te dva povrzani 
termina. Ovoj kanal formira del od direktnata proda`ba, strategijata na 
marketingot, vo koja proizvoditelot vospostavuva direkten proda`en kontakt so 
krajniiot korisnik na negoviot proizvod. Me|utoa, direktnata proda`ba ne e 
nu`no ograni~ena na direktni kanali. Taa se odviva pome|u proizvoditelite i 
krajnite kupuva~i, pome|u proizvoditelot i posrednikot i pome|u posrednikot i 
krajniot kupuva~.  
Direktnata proda`ba igra dosta va`na uloga vo delovniot marketing. Pogolemiot 
broj zna~ajni instalacii, pomo{na oprema pa duri i komponentite i materijalite 
se prodavaat vo direktnite kontakti pome|u proizvodnite pretprijatija i 
kone~nite kupuva~i. Direktnata proda`ba e va`na i na pazarot za potro{ni 
dobra. 
So ova e povrzan i terminot direkten marketing, koj opfa}a sekakov vid na 
proda`na aktivnost pome|u kupuva~ot i prodava~ot, vklu~uvaj}i ja direktnata 
proda`ba, direktna proda`ba preku po{ta i telemarketing, odnosno promocija 
osven li~nata proda`ba. Direktniot marketing igra dosta va`na uloga i vo 
potro{uva~kiot i delovniot marketing. Kako i direktnata proda`ba, direktniot 
marketing isto taka mo`e da se odviva pome|u posrednikot i krajniot kupuva~. 
Voobi~aenite aktivnosti na direktniot marketing opfa}aat direktna proda`ba 



preku po{ta, proda`ba preku katalog, telemarketing i onlajn {oping. Mnogu 
proizvoditeli na delovni dobra i visoka tehnologija go prifatile direktniot 
marketing so cel da gi dopolnat ostanatite marketing napori. Terminot direkten 
marketing primarno se odnesuva na podra~jeto na promocija, no ne i na 
distribucija. 
Idirektni kanali, od druga strana, se potpiraat na eden ili pove}e posrednici 
pome|u proizvoditelite i kupuva~ite. 
Za razli~ni vidovi na proizvodi postojat i razli~ni tipovi na kanali na 
distribucija. 
- Kanali za potro{ni dobra 
- Kanali za delovni dobra 
- Kanali za uslugi 
 
Kanali na distribucija za potro{ni dobra 
 
Dokolku se prifati deka prerogativ(prednost) na proizvoditelot e toj da bira 
kanal na distribucija na pove}e nivoa, toga{ na raspolagawe mu stojat nekolku 
alternativi. Ne zemaj}i gi vo predvid razlikite vo organizaciskite formi na 
pretprijatijata vo okvir na distribucijata, mo`e da se utvrdat ~etiri osnovni 
alternativi vo sistemot na distribucija na potro{ni dobra.  
 
* Proizvoditel - potro{uva~ 
- Kanalot e direkten koga nema posrednici pome|u proizvoditelite i 
potro{uva~ite. Ovoj tip na kanal naj~esto se koristi za delovni dobra, no i za 
potro{uva~ki dobra, eden del kaj zemjodelskite dobra, dodeka skoro site uslugi se 
prodavaat preku direktni kanali. Dokolku uslugite moraat da se izvr{at vo 
prisastvo na kupuva~ite, toga{ potrebata za posrednici obi~no e mala. Treba da 
se ima i vo predvid deka otsastvoto na posrednici ne zna~i deka deka is~eznale 
rabotite koi oni gi vr{at, tuku deka se samo razli~no rasporedeni vo toj kanal. 
Direktnata proda`ba e neposredna proda`ba na kupuva~ot dokolku se raboti za 
proda`ba na delovni dobra.  
 
Prozvoditelot vo ovaa situacija mo`e da vospostavi kontakt so potro{uva~ite na 
pove}e na~ini: 1) Direktna proda`ba lice vo lice ili telemarketing, 2) Direkten 
marketing, 3) Specijalizirani prodavnici 4) Internet.  
 
Vo razvienite zemji zastapeni se site ovie metodi na direktna proda`ba iako 
celokupnoto nivno zna~ewe vo prometot e ne mnogu zna~aen. 
 
Za nas najva`en metod na direktna proda`ba e proda`ba preku sopstveni 
maloproda`ni mre`i. Golemite proizvodni konfekcii, za obleka, prehranbeni 
proizvodi itn., go forsiraat ovoj metod na proda`ba, za da si go obezbedat 
posakuvaniot del od pazarot ili odredeni pazarni segmenti.  
 
12)GUAN, W., Developments in Distribution Channels - A Case Study of a Timber Product Distribution Channel, 
Linköping studies in science and technology, Paper No. 1458. 2010   



Se smeta deka proda`bata preku sopstveni prodavnici e najagresivna i deka 
prodava~ot ja isklu~uva proda`bata na konkurentskite dobra, no ~esto poradi 
{iro~inata na asortimanot prinuden e da gi zadr`i. 
Prednostite od vakvata proda`ba se dosta zna~ajni. Pred se, proizvoditelot ima 
celosna kontrola na proda`bata na proizvodite, {to ne e slu~aj  dokolku istite se 
prodavaat preku posrednici. Mo`nosta za kontrola im dopu{ta na svoj na~in da gi 
kombiniraat elementite na marketing miksot. Celosnoto vnimanie i proda`en 
napor se naso~eni isklu~ivo na svojot proizvod, dodeka posrednikot gi naso~uva 
svoite napori na proizvodi na golem broj na proizvoditeli ili samo na poznati 
brendovi, dodeka kon nekoi proizvoditeli ili proizvodi se odnesuva celosno 
indiferentno. Posrednicite ~esto vr{at pritisok na proizvoditelite za da gi 
namalat cenite ili za proda`ba pod sopstveta marka, osobeno dokolku stanuva 
zbor za golemi finansiski sili ili nastapuvaat zaedno. Od posebno zna~ewe za 
proizvoditelite e direktniot kontakt so pazarnite informacii koi mo`e da se 
soberat od potro{uva~ite. Pravilno sprovedenata kontrola na zalihi ni dava 
podatoci za toa {to treba, koga i kolku da se proizvede. 
 
Karakteristiki na samiot proizvod  
 
Fizi~kata i vizuelna rasiplivost, novi, nepoznati, mnogu komplicirani, visoki 
vrednosti po edinica, nepovolni konfiguracii i sli~no vo golema mera mu davaat 
prednost na ovoj kanal. Proizvoditelite na lesno rasiplivi proizvodi ~esto 
smetaat deka ovoj kanal e najpogoden, bidej}i takvite proizvodi moraat relativno 
brzo da bidat staveni vo promet kako bi do{le do kupuva~ite sekoga{ sve`i i so 
prvoklasen kvalitet. Vodej}i vakva politika, proizvoditelite uspevaat da 
sozdadat zgolemena potro{uva~ka i {to e mnogu va`no dobro nastroeni kupuva~i. 
Dokolku pretprijatieto ve}e ima steknato odredena reputacija na pazarot, ima 
razvieno sopstven imix, tolku mnogu mu e polesno da odi na direktna proda`ba 
bidej}i ve}e postojat kupuva~i koi gi preferiraat tie proizvodi. 
Pokraj nesomnenite prednosti, ekspanzijata na maloproda`nite aktivnosti preku 
proizvoditelite, ograni~ena e od dve pri~ini. Prvo, ovoj kanal se vrzuva za visoki 
tro{oci. Posebno se potrebni golemi finansiski sredstva za inicijalen razvoj na 
sopstvenite proda`ni mre`i kako i za zalihi. Za da mo`e da se potpre na ovoj 
kanal na proda`ba, pretprijatieto mora da ima zna~ajni finansiski sredstva, za da 
proizveduva relativno poln asortiman na proizvodi koi se povrzani so 
pobaruva~kata ili proizvodi koi imaat visoka vrednost po edinica proizvod i 
mo`at da gi podnesat visokite tro{oci na distribucija. Kako vtoro, 
konkurencijata od ostanatite detalisti na lokalno nivo, koj ist proizvod nudat po 
ista ili poniska cena, pretstavuvaat golem tro{ok za proizvoditelot. 
 
Kanalite za proda`ba na delovni dobra sledat ist bazi~en koncept kako i onie za 
potro{uva~ki dobra. Klu~nata razlika e prisastvoto na idustriskiot distributer 
namesto grosistot(ponekoga{ i detalistot) vo kanalot na distribucija na 
potro{nite dobra. Isto taka, organizacioniot kanal nastojuva da bide pokratok.  
Kako i potro{nite dobra, taka i delovnite dobra se prodavaat preku razni 
sistemi na kanali, vklu~uvaj}i gi kako direktnite taka i indirektnite kanali.  



*Proizvoditel - deloven kupuva~.  
Organizacijata koja gi koristi ovie kanali imaat svoja proda`na operativa i 
odgovorni se za vr{ewe na site funkciski kanali. Kanalot vo ovoj aran`man se 
koristi koga kupuva~ite se golemi i dobro definirani, proda`niot napor tra`i 
ekstenzivno pregovarawe i proizvodite se so visoka vrednost po edinica i da bi 
mo`ele da se koristat potrebno e da se instaliraat iskusni stru~waci. 
* Proizvoditel - distributer - deloven kupuva~. 
Vo ovoj kanal idustriskiot distributer (trgovec grosist) izvr{uva niza na 
marketing funkcii, vklu~uvaj}i ja proda`bata, skladiraweto, isporakata na 
celosen ili odreden asortiman i finansirawe. Distributerite mo`e da se 
podelat na univerzalni distributeri, koi prodavaat {irok varietet na roba na 
golem broj na kupuva~i i specijalizirani distributeri, koi se ograni~uvaat na 
edna ili pomal broj na vidovi na dobra so golem obem, kako {to se ~elik i razni 
hemikalii. 
Postojat i potencijalni nedostatoci za vr{ewe na marketingot preku 
distributerite. Prvo, distributerite sakaat pristap do golemite kupuva~i, koi 
proizvoditelite sakaat da gi zadr`at za sebe. Vtoro, distributerite nastojuvaat 
da dr`at {irok asortiman na roba, {to ~esto zna~i i dr`ewe na konkurentska 
linija na dobra. Treto, distributerite ne reagiraat sekoga{ na sovetite ili 
`elbite na proizvoditelite vo vrska so promocijata, formiraweto na cena i 
operativnata politika. 
* Proizvoditel - agent - deloven kupuva~ 
^esto vikani pretstavnici na proizvoditelite na organizacionite pazari, agenti 
koristat golemi i mali proizvoditeli, od dve pri~ini. Prvo agentite obi~no 
imaat lokalen pazar “na dlanka”, znaewe za ~ie steknuvawe na istoto se potrebni 
nekolku godini uporno u~ewe. Vtoro, za razlika od distributerite, agentite 
obi~no ne dr`at konkuretnski marki na proizvodi, me|utoa na nekoi pazari 
postoi trend istoto da se pravi. Agentite prvi~no slu`at kako prodol`ena, no 
nezavisna proda`na raka na proizveditelite i gi pretstavuvaat proizvoditelite 
na industriskite korisnici. Isto taka, pretprijatieto koe saka da vovede nov 
proizvod ili da vleze na nov pazar, mo`e da preferira pove}e koristewe agenti 
otkolku sopstvena proda`na operativa.  
 
* Proizvoditel - agent - distributer - deloven kupuva~ 
Nekoi proizvoditeli koristat agenti da im prodavaat na distributerite, koi 
ponatamu prodavaat na krajnite kupuva~i. Toa voobi~aeno se pravi koga na 
proizvoditelite mu nedostasuva stru~nost ili resursi da mu prodava samiot na 
distributerot. 
 
 
13)J. C. Palamountain, The Politics of Distribution, Greenwood Press, Publishers, New York, 1968. 
 
 
 
 



Kanali na distribucija na uslugi 
 
Konceptot na kanalite na distribucija ne e ograni~en na distribucijata na 
fizi~kite dobra. Proizvoditelite na uslugi i idei isto taka se soo~uvaat so 
problemot na stavawe na raspolagawe i ovozmo`uvawe pristap na svoite autputi 
do celnata populacija. Vo privatnite i dru{tveni sektori na proda`ni ku}i, 
hoteli, osiguritelni dru{tva, banki i ostanati davateli na uslugi moraat mnogu 
vnimatelno da gi postavat nivnite proda`ni mesta na lokacii koi odgovaraat na 
celnite klienti. Taka na primer bolnicite mora geografski da bidat locirani 
taka {to }e opslu`uvaat razli~na populacija na pacienti so kompletna 
medicinska za{tita, dodeka u~ili{tata mora da bidat locirani vo neposredna 
blizina na decata koi treba da gi posetuvaat i da se obrazuvaat vo niv. 
Po`arnikarskite stanici moraat da bidat locirani taka {to }e obezbedat brza 
intervencija protiv po`arite itn.  
Uslugite postavuvaat edinstveni predizvici vo marketingot, od koi pogolemiot 
broj poteknuvaat od neopiplivite uslugi. Uslugite na primer, ne mo`e da se 
skladiraat, pa ottamu ne mo`e da bidat proizvedeni i potoa prodadeni kako 
proizvodi. Kako rezultat na unikatnata priroda na uslugite, izborot na kanalot e 
mnogu pove}e ograni~en pri {to kanalite za uslugite naj~esto se direktni, a onie 
koi se indirektni naj~esto koristat samo proda`ba direktno preku agenti i 
brokeri do kone~niot kupuva~.  
Kako {to napreduva internet tehnologijata, dobar del od uslugite kako {to se 
bankarskite, osiguritelnite i patni~kite se izvr{uvaat preku ovie novi kanali. 
Neprofitnite organizacii delat mnogu od predizvicite so koi se soo~uvaat 
davatelite na uslugi, preku dodavawe na nizok buxet koj ~esto ostava malku 
prostor za kreativnost. Kanalite na distribucija isto taka se koristat i za 
marketing li~nosti. 
Postojat samo dva voobi~aeni kanali za uslugi: 
1. Proizvoditel - Potro{uva~.  
Poradi toa {to uslugata ne mo`e da se dopre, procesot na proizvodstvo i/ili 
aktivnost pri proda`ba ~esto baraat li~en kontakt pome|u proizvoditelot i 
kupuva~ot. Zaradi toa se koristi direkten kanal. Direktnata distribucija e 
voobi~aena za mnogu profesionalni uslugi, kako {to se zdravstvena nega i pravni 
soveti i li~ni uslugi koi edinstveno mo`e da se ostvarat preku direktnata 
dirstribucija. 
 
2. Proizvoditel - Agent - Potro{uva~ 
Iako ~esto e neophodna direktna distribucija za da se izvr{at uslugite, za 
distribucijata na uslugi ne mora da bide potreben kontaktot pome|u 
proizvoditelot i kupuva~ot. Proizvoditelot na uslugi, ~esto im pomaga na 
agentite so prenosot na sopstveni{tvoto. Mnogu uslugi, posebno patuvawata, 
izdavaweto stanovi, zabava, osiguruvawe itn. se prodavaat preku agenti. 
 
14)RENKO S., ŽUPANIĆ I., PETLJAK K., Trgovačke marke – imperativ svakog trgovca, U: Renko, S., Knežević, B., Vouk, 
R. (ur.) Izazovi trgovine u recesiji, Zagreb, Ekonomski fakultet Sveučilišta u Zagrebu, 2010   
 



Strate{ki odluki na distribucijata - intenzitet na 
distribucija 
 
Strate{kite odluki povrzani so distribucijata se odnesuvaat na intenzitetot na 
distribucijata odnosno na brojot na posrednici preku koi proizvoditelite gi 
distribuiraat svoite dobra. Zavisno od proizvodot na firmata, celite i 
potencijalnite kupuva~i, razli~nite nivoa na distribucija imaat pove}e ili 
pomalku smisla. Isto taka intenzitetot na distribucija ~esto se modifikuva, 
kako {to proizvodot napreduva niz svojot `ivoten ciklus, pretprijatieto vrz baza 
na ista analiza koja ja koristi i za izbor na vid na kanal za distribucija, mo`e da 
se izbere i za generalna ili ograni~ena distribucija, vo zavisnost od toa kako gi 
koristi posrednicite za plasman na proizvodite na pretprijatieto. Obi~nite 
dobra te`at kon toa da imaat {iroka distribucija, dodeka specijalnite dobra 
mo`e da bidat distribuirani samo preku mal broj na dileri so ekskluzivno pravo 
od proizvoditelot. Pretprijatieto mora da se odlu~i za brojot na ~lenovi na 
kanalot koj }e se koristi na sekoe nivo. Na raspolagawe im stojat tri strategii: 
intenzivna, selektivna i ekskluzivna. Nekoga{ e lesno da se donese odluka 
povrzana so ovie strategii, bidej}i samata priroda na proizvodite go sugerira 
najoptimalnoto re{enie. No, tamu kade {to toa ne e vozmo`no, za proizvoditelot 
se postavuva pra{aweto koj stepen na pokrivawe na pazarot da se izbere. Iako 
pogolemiot broj na proizvoditeli saka svojot proizvod da go napravi maksimalno 
dostapen na {to pogolem broj na potencijalni kupuva~i, sepak toa ne e sekoga{ 
izvodlivo. Nekoi proizvodi baraat intenzivna, a nekoi se zadovoluvaat i so 
ograni~ena distribucija. Pretprijatieto treba da ja odbere onaa strategija na 
distribucija koja na najdobar na~in gi zadovoluva potrebite i preferenciite na 
kupuva~ite. Sekoe prekora~uvawe(preminuvawe) na dadenoto nivo ima kako 
rezultat zgolemuvawe na brojot na kanali i tro{oci. Na kraevite na spektarot na 
strategii na distributivnite kanali se nao|aat ekstremi - intenzivna i 
ekskluzivna distribucija, dodeka na sredinata se nao|a selektivnata distribucija. 
 
Intenzivna distribucija 
 
Intenzivnata distribucija pretstavuva maksimalen stepen na izlagawe na nekoj 
proizvod pri negovata proda`ba. Neophodno e kaj proda`bata na obi~nite dobra, 
bidej}i kupuva~ite na vakvi dobra ne se spremni da vlo`at mnogu napor i vreme 
okolu kupuvaweto na istite, no se skloni da kupat supstituti.  
 
Poradi toa proizvoditelite na navedenite proizvodi moraat da dadat se od sebe i 
da organiziraat 100%na distribucija, vo {to le`i osnovnata prednost na ovoj 
sistem na distribucija a toa e udobnost za potencijalniot kupuva~. Politikata na 
intenzivna distribucija mo`e da se definira kako nastojuvawe proizvodot da se 
prodava preku {to e mo`no pove}e kanali.  
 
15)J. C. Palamountain, The Politics of Distribution, Greenwood Press, Publishers, New York, 1968. 



 
Ovoj sistem na distribucija pretpostavuva deka kupuva~ite dobro se zapoznaeni so 
proizvodot, kako i deka ne e potrebno nekoe posebno obu~uvawe na prodava~ot. 
Osnovnoto pravilo e deka proizvodite mora da se prodavaat tamu kade {to 
kupuva~ite gi tra`at. Maksimumot na prihodi preku ovoj sistem na proda`ba 
garantira najpogodna lokacija na prodavnici (primer avtomati za proda`ba na 
cigari na sekoj agol). Iako selektivnata distribucija go podobruva imixot na 
mnogu proizvodi vo svesta na potro{uva~ot, intenzivnata distribucija ponekoga{ 
mo`e da sozdade mnogu po`elna pretstava za proizvodot.  
Iako intenzivnata distribucija, povr{no gledano, obezbeduva naj{iroka mo`na 
distribucija na proizvodi, taa e, vsu{nost, mnogu ograni~ena okolu tro{ocite na 
distribucija,  a delumno i samata priroda na proizvodot kako i odnesuvaweto na 
potro{uva~ite. Vo oblasta od potro{nite dobra, taa e gotovo vo celost 
ograni~ena na obi~ni dobra, pa duri i e ograni~ena na vode~ki marki vo 
proizvodstvoto na takvi dobra. Kaj delovnite dobra, ovaa politika e prifatena 
samo za proizvodi koi imaat visoki standardi i koi imaat horizontalen pazar. Taa 
postoi koga proizvodot go kupuvaat mnogu pretprijatija od razli~ni dejnosti na 
rabota. Site pretprijatija imaat potrebi od proizvodi kako {to se: kancelariski 
materijal, sijalici, pribor za ~istewe i sli~no. Iako horizontalniot pazar so 
delovni dobra naj~esto e mnogu {irok vo sporedba so negoviot vertikalen 
pazar(mo`e da bidat stotini, iljadi ili pak pove}e i od milioni potencijalni 
kupuva~i), takviot pazar e vo nekoja raka ograni~en vo sporedba so pazarot na 
obi~ni potro{ni dobra, kade {to brojot na kupuva~i izrazen e obi~no vo desetici 
milioni. So ogled na toa deka intenzivnata distribucija bara odredeni uslovi za 
svoeto postoewe i uspe{no rabotewe, mnogu proizvodi se prodavaat preku izbran 
ili ograni~en t.e limitiran broj na kanali na proda`ba, bilo da bide na nivo na 
golemoproda`ba ili maloproda`ba ili pak na dvete nivoa. 
 
Selektivna distribucija 
 
Politikata na selektivna distribucija mo`e da gi sledi proizvoditelite na 
razni vidovi na dobra, kako potro{ni pa taka i delovni, no stepenot na 
selektivnost varira vo zavisnost od specifi~nosta na sekoj tip na proizvod. 
Mo`e da se ka`e deka ovaa politika na distribucija deneska preovladuva na 
pazarot, bidej}i e golem broj na proizvoditeli ja usvoile ovaa praksa na odreden 
stepen na selektivnost pri izbor na svoite posrednici. Duri i nekoi 
proizvoditeli na prehranbeni dobra, ~ija {to priroda nalaga intenzivna 
distribucija, se obiduvaat da vnesat odreden stepen na selektivnost vo sopstvenata 
politika na kanali na distribucija. Selektivnata distribucija, kako {to i 
samoto ime ka`uva, upatuva na izvesen stepen na izbori ili selekcija vo kanalite, 
tra`ej}i gi onie koi se spremni da vlo`at pove}e napori otkolku obi~no vo 
proda`bata na odredeni proizvodi. Toa e svesno ograni~uvawe na odreden broj 
posrednici, kako geografski taka i brojno. Taa pokriva {irok raspon pome|u dva 
ekstrema - intenzivna i ekskluzivna distribucija. 
Nedovolnata sorabotka na posrednicite so proizvoditelite pri procesot na 
proda`ba, doveduva do namaluvawe na brojot na posrednicite, namaluvawe na 



tro{ocite za distribucija, zgolemena sorabotka pome|u ostanatite posrednici, 
podobruvawe na nivniot moral kako i vkupniot promet i dobivka. 
Dokolku grosistite i detalistite sakaat da se najdat na spisokot na 
proizvoditeli, mora da vlo`at odreden napor pri promocijata, dr`eweto na 
zalihite, podobri uslugi i se {to mo`e da pridonese za pogolema proda`ba. 
Selektivnata distribucija e od mnogu golemo zna~ewe za konfekciite, obuvkite, 
kako i za posebnite dobra koi baraat specijalni odnosno posebni napori vo 
proda`bata. Isto taka konfekcionistite se potpiraat vrz t.n. najdobri 
prodavnici vo sekoj grad ili na direktnata distribucija.  
Vo ranite fazi, pretprijatieto mo`e da koristi ekskluzivna distribucija za da se 
ohbrabrat {to pogolem broj na distributeri da go prevzemat nivniot proizvod. 
Sekako, `elbata na pretprijatieto e proizvodot da se dvi`i {to e mo`no pobrgu 
do potro{uva~ite, no dokolku e mal brojot na soodvetni distributeri, toga{ 
dvi`eweto na proizvodot }e bide zna~itelno usporeno. Zatoa se vlo`uvaat golemi 
napori na po~etokot da se odberat soodvetnite specijalni posredni, a koga 
proizvodot }e se stabilizira na pazarot, pretprijatieto mo`e da premine od 
specijalno odbrani posrednici(selektivna distribucija) na koristewe na site 
raspolo`livi kanali na distribucija odnosno intenzivna distribucija. 
 
Ekskluzivna distribucija 
 
Ima proizvoditeli, kako na potro{ni taka i na delovni dobra, koi svesno go 
ograni~uvaat brojot na posrednici koi gi prodavaat svoite proizvodi vo {to 
pomal broj. Ekstremnata forma na ova ograni~uvawe e ekskluzivnata distribucija, 
koja im dozvoluva na odreden broj na posrednici ekskluzivno pravo na 
distribucija na proizvodite na pretprijatieto na odredena teritorija. Odnosot e 
ekskluziven vo smisla deka proizvoditelot se slo`uva da gi prodava svoite 
proizvodi ili uslugi vnatre odredena teritorija samo preku edinstven ili 
ograni~en broj na posrednici. Dogovorot pome|u proizvoditelot i posrednikot 
mo`e da bide zaklu~en usmeno ili pismeno pri {to vo nego mora da stoi 
klauzulata za ekskluzivna distribucija.  
Zastapnikot naj~esto se obvrzuva da go prevzeme celokupniot ili najgolem del od 
proizvodite, a proizvoditelot za vozvrat mu dava ekskluzivno pravo za proda`ba. 
Vsu{nost, zastapnicite stanuvaat sostaven del od proda`nata operativa na 
proizvoditelot. Vakvata politika na distribucija najmnogu odgovara na skapite 
specijalni i posebni dobra(nakit, ~asovnici, sportska oprema), kako i na mnogu 
vidovi delovni dobra(instalacii, pomo{na oprema), koi imaat ograni~en pazar i 
baraat specijalen proda`en napor. 
Ekskluzivnata distribucija nudi nekoi prednosti za proizvoditelot. Samiot fakt 
deka se bira eden ekskluziven zastapnik koj }e bide i edinstven zastapnik na 
odredena teritorija za proda`ba na proizvodot od proizvoditelot, ima golemo 
vlijanie na prodagandata na proizvodot, bidej}i verojatno deka zastapnikot }e 
vlo`i golem napor pri promocijata i negovata proda`ba. So drugi zborovi, toj }e 
go prodava proizvodot dosta poagresivno. Potoa, raspolo`en e da gi prevzeme 
kompletnite zalihi od site proizvodi od proizvodnata programa. Osven toa, 
proizvoditelot del od rabotite okolu servisiraweto gi prenesuva na zastapnikot. 



Polesno mo`e da gi kontrolira cenite bidej}i brojot na zastapnici e ograni~en. 
Na kraj, ako izbere dobar zastapnik, proizvoditelot mo`e da o~ekuva namaluvawe 
na tro{ocite za distribucija. 
 
I pokraj ovie prednosti, golem broj na proizvoditeli ne ja usvojuvaat ovaa 
politika. Taa ne e pogodna za mnogu proizvodi ~ija uspe{na proda`ba e uslovena 
so intenzivna distribucija. Ponatamu, gubeweto na nekoj renomiran zastapnik vo 
poedini oblasti, mo`e da bide od golema {teta za proizvoditelot poradi toa {to 
mu e potreben podolg vremenski period za da pronajde adekvatna zamena. No 
dokolku proizvoditelot ima nekolku pretstavnici vo odredena proda`na oblast, 
gubitokot na eden od niv e prete`no bez nekoe zna~ewe. 
Definiraweto na pravilna politika na distribucija e va`no za proizvoditelot, 
bidej}i nedostatokot na takva politika ima za rezultat sistemot na distribucija 
da stane premnogu kompleksen, doa|a do nekoi problemi vo cenovnata politika, 
proda`ba, fizi~ka distribucija i sli~no. Proizvoditelot treba da najde dovolen 
broj na kanali za distribucija za svoite proizvodi, no ne i premnogu vo sporedba 
so razumnite tro{oci za distribucija i stepen na efikasna kontrola. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
16)GASKI J. F., Distribution channels: a validation study, International Journal of Physical 
Distribution & Logistics Management, Vol. 26, No. 5, 1996  



STUDIJA NA SLU^AJ: Perplast - kanali i strategii na 

distribucija 

Vo ~etvrtata voedno i posledna glava od ovaa teza, e pretstavena konkretna studija 
na slu~aj za preptrijatieto Perplast i tuka stanuva zbor za toa kako 
pretprijatieto ja vr{i distribucijata na svoite proizvodi, kako pretprijatieto 
se snabduva so potrebnite surovini, koi distributivni strategii istata gi 
koristi kako i intervju i sobirawe podatoci od sopstvenicite na istata kako 
pretprijatieto odnosno so kakov uspeh rabotelo vo izminatite 5 godini. 

Dizajniraweto na kanalot zapo~nuva so vr{eweto na procenka na uslugata na 
kanalot {to mu e potrebna na klientot i celite kako i ograni~uvawata na kanalot 
na kompanijata. Sledno e vr{ewe na identifikacija na glavnite alternativi vo 
kanalot odnosno koi tipovi na trgovski posrednici se  najdobri za nas, brojot na 
trgovskite posrednici kako i koi odgovornosti }e gi ima sekoj od niv vo ramkite 
na kanalot. Vo posledniot del od ova istra`uvawe konkretno }e se opfati 
istra`uvawe koe }e se odnesuva na kreirawe na strategija na distribucija odnosno 
kako istata se sozdava, potoa preku analiza na sostojbata na kanalite na 
distribicija za snabduvawe so surovini potrebni za proizvodstvo za kompanijata 
kako i kanali za distribucija odnosno proda`ba na proizvodite. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Analiza na sostojbata 
 
Perplast Kompani e pretprijatie koe e locirano vo s.Fali{e, Tetovo i e 
kompanija ~ija {to primarna dejnost se proizvodite od plastika odnosno 
plasti~ni materijali. Perplast Kompani pretstavuva prva privatna fabrika vo 
Makedonija za proizvodstvo na polietilenski creva, PVC creva, PVC granulati i 
PVC cefki za kanalizacija. Blagodarenie na toa {to proizvodnata programa 
opfa}a {irok asortiman na proizvodi, potro{uva~ite go prepoznavaat 
kvalitetot {to go nudi ova pretprijatie i blagodarenie na toa potro{uva~kata 
grupa se {iri na sekojdneven plan kako na lokalno, regionalno taka i na globalno 
nivo odnosno gi prodavaat svoite proizvodi i nadvor od granicite na Makedonija. 
Ova pretprijatie vo odnos na kvalitetot na proizvodite prio|a podednakvo bez 
razlika na toa za kade se nameneti nivnite proizvodi.  
Strategijata na Perplast Kompani kako i na sekoe uspe{no pretprijatie ne samo 
dejnosta so proizvodstvo na proizvodi od plastika tuku i na ostanatite e vo idnina 
da go zgolemi svoeto prisastvo i na svetskiot pazar so celovkupnata svoja 
proizvodna programa ~ija {to strategija pritoa se poka`uva kako dosta uspe{na 
za {to govorat i samite rezultati od rabotata na pretprijatieto. 
 
Istorijat  
 
Pretprijatieto Perplast Kompani od s.Fali{e Tetovo pretstavuva prvata 
privatna fabrika vo R.Makedonija za proizvodstvo na polietilenski creva, PVC 
creva, PVC granulati i PVC cefki za kanalizacija. Pretprijatieto e osnovano 
vo dale~nata 1988 godina i taka vo tekot na svojot razvoj taa prerasnuva vo moderna 
fabrika so {irok asortiman na proizvodi od plasti~nata industrija. 
Blagodarenie na svoeto uspe{no rabotewe niz godinite vo ova pretprijatie 
momentalno se vraboteni 20 vraboteni lica vo site sektori na istata. 
Stru~niot kadar so koj raspolaga Perplast komapni pred se e obu~en stru~en 
kadar koj {to e osposoben za efikasna rabota bez razlika dali stanuva zbor za 
proizvodniot ili pak proda`niot sektor pri {to toa pretstavuva odli~na baza za 
rabotata na uspe{noto funkcionirawe na pretprijatieto vo idnina kako i 
postignuvawe na {to pogolemi rezultati vo svojata primarna dejnost. Ovaa 
kompanija od godina vo godina gi pro{iruva svoite proizvodstveni kako i 
skladi{ni kapaciteti i taka pred 2-3 godini istite bea nadogradeni so 
dopolnitelni objekti za proizvodstvo i skladirawe na zalihite na svoite 
proizvodi.  
Momentalnata aktivnost na pretprijatieto, samo ni slu`at kako potvrda deka 
Perplast Kompani go zgolemuva brojot na svoite kupuva~i vo se pogolem broj vo 
zemjava no i vo stranstvo kade {to vr{i ekspanzija odnosno vo zemjite kade {to gi 
plasira vo se pogolem i pogolem broj svoite proizvodi. 
 
 
 
 



Misija vizija i celi na PERPLAST  KOMPANI  
 
MISIJA 
 
Misijata na pretprijatieto Perplast Kompani e sozdavawe i promovirawe na 
kvalitetni proizvodi koi pred se plenat so svoite karakteristiki bazirani vrz 
potrebite i barawata na kupuva~ite i sekako dostapnite ceni na istite. Seto ova 
pretprijatieto se stremi da go postigne niz pove}e ~ekori kako {to se 
identifikuvaweto i zadovoluvaweto na potrebite, `elbite i barawata na svoite 
postojani i potencijalni klienti preku postojano sledewe na pazarnite trendovi, 
istra`uvawata na pazarot kako i inovaciite koi imaat za cel zadovoluvawe na 
krajniot potro{uva~. Kompanijata vo prodol`enie celi istoto da go postigne i 
preku nabavkata na visoko kvalitetni repromaterijali blagodarenie na koi 
krajniot proizvod raspolaga so visok kvalitet, vrvniot kvalitet na proizvodi koi 
gi sozdava ova pretprijatie se pred se poradi kvalitet na surovini so koi istoto 
raspolaga, proizvodstvenite kapaciteti, dobriot marketing iako sepak ne stanuva 
zbor za svetski poznato pretprijatie, blagodarenie na dobriot marketing e dobro 
pozicionirano vo ramkite na lokalno nivo pa taka i vo ramki na celata dr`ava. 
 

VIZIJA 
 
Vizijata na Perplast kompani od nejzinoto postoeweto pa se do den denes e 
proektirana istata da bide lider odnosno da se nao|a na vrvot vo ramkite na 
industrija so plastika odnosno plasti~nata industrija. Pretprijatieto celi 
zacrtanoto da go postigne pred se preku streme`ot za postojana obnova i 
unapreduvawe na distributivnite kanali koi se klu~ni za zgolemeno zadovolstvo 
kaj partnerite i sekako istoto pridonesuva za zadovolstvoto i na klientite. 
Vr{eweto na postojana obuka na raspolo`liviot kadar na site nivoa, poddr{kata, 
gri`ata i sekako doverbata vo niv ovozmo`uvaat razvivawe i nadograduvawe na 
individualnite sposobnosti koi gi zgolemuvaat mo`nostite za napredok vo 
karierata {to sledstveno na toa pridonesuva za zgolemen celokupen kvalitet vo 
rabotata na pretprijatieto kako zgolemeno zadovolstvo na istite. Isto kako del 
od vizijata na ova pretprijatie e proektirano i vodeweto gri`a za podobruvawe na 
rabotnite uslovi, opremata kako i nivoto na znaewe na vrabotenite. 
 

VREDNOSTI 
 
Vrednostite vo pretprijatieto se odnesuvaat pred se na uspesite koi do sega gi ima 
postignato istoto kako i motivacijata so cel da se postignat u{te pogolemi 
uspesi vo idnina. Pretprijatieto sekoga{ se stremelo i stremi kon toa da se 
prisposobi kon promenite koi se postojano prisutni vo okolinata i koi postojano 
se menuvaat, otkrivawe kako i iskoristuvawe na mo`nostite koi gi nudat pazarite 
kako i `elbata za postojan napredok vo svojata oblast se edni od klu~nite faktori 
na uspehot na pretprijatieto koe ve}e uspe{no funkcionira na na{ata teritorija 



31 godina. Pretprijatieto kako i sekoe moderno pretprijatie e naso~eno kon 
idninata kako novite predizvici koi se pred niv koi pretstavuvaat klu~ za 
uspe{noto ponatamo{no rabotewe, rast i razvoj. 
 
 
SWOT analiza 
 
Strenghts (Silni strani) 
 
- Visoko kvalitetni proizvodi 
- Raspolo`livi proizvodni kapaciteti 
- Razviena infrastruktura 
 
Weaknesses (Slabi strani) 
 
- Nepovolno finansisko okru`uvawe 
- Nedovolna promocija 
- Nedostatok od direktni investicii 
 
Opportunities (Mo`nosti) 
 
- Primena na zakonski propisi 
- Poorganizirano proizvodstvo 
- Mo`nosti za pristap do stranskite pazari 
- Stabilizacija na politi~kata, ekonomskata i bezbednosnata sostojba 
 
Threats (Zakani)  
 
- Politizacija i naru{uvawe na principot na demokratija 
- Prisatnost na siva ekonomija 
- Odliv na ~ove~ki resursi 
- Lo{a politika na dr`avnite i finansiskite institucii 
- Nelojalna konkurencija 
 
Distributivnite kanali kako del od marketing miksot, na menaxerite vo Perplast 
Kompani mo`e da im poslu`at za poefikasno sproveduvawe na marketing 
strategijata. Isto taka tie pretstavuvaat dosta va`en faktor vo po~etnoto 
rabotewe na pretprijatie vo zemji nadvor od mati~nata, bidej}i istite vlijaat vrz 
sigurnosta na proda`bata, cenata, promocijata kako i vrz imixot na proizvodite. 
 
 

17)http://www.perplastkompani.mk/ 



Imeno, klu~nite faktori na koi Perplast Kompani treba da im obrne vnimanie 
pri izborot na distributivniot kanal se slednite: 
 
Faktori povrzani so proizvodot 
 
Vidot na proizvodot koj {to Perplast go proizveduva, kako istiot e pozicioniran 
i negovata cena imaat vlijanie vrz toa kako treba da bidat distribuirani istite. 
Vo ovoj proces, fazata na `ivotniot ciklus na proizvodot pretstavuva va`en 
faktor pri izborot na kanalot na distribucija. Pa taka na primer dokolku 
proizvodot e vo negovata po~etna faza na `ivotniot ciklus, posrednicite mo`e da 
se dvoumat pri noseweto odluka dali da prifatat da rabotat so nov proizvod koj 
{to go voveduva Perplast bidej}i distribuiraweto na proizvodot preku ovoj 
kanal e dosta predizvikuva~ki. Vo fazata na rast, va`no e pretprijatieto da se 
stekne so pazaren udel vo {to e mo`no pobrz rok. Prednosta na toa e da se 
iskoristat pogolem broj na distributivni kanali. Vo fazata na zrelost na 
proizvodot, efikasnosta na kanalot e klu~na, dodeka pak za vreme na fazata na pad, 
naporite za vr{ewe na distribucija na proizvodot zna~itelno }e se namalat. 
 
Faktori koi se povrzani so kompanijata 
 
Tuka spa|aat finansiskite, ~ove~kite kako i tehnolo{kite karakteristiki na 
pretprijatieto, koi imaat zna~itelno vlijanie vrz izborot na kanalot na 
distribucija. Tuka treba da se naglasi deka kompaniite koi {to ne mo`at da si 
dozvolat da imaat sopstveni proda`ni timovi, naj~esto koristat agenti ili pak 
posrednici so cel proizvodite da bidat dostapni na svoite kupuva~i. Za 
pretprijatieto koe proizveduva pove}e proizvodi za odredena target grupa, 
najdobro e proda`bata da ja vr{i direktno. 
 
Cenata kako faktor 
 
Cenata po koja pretprijatieto planira da go prodava svojot proizvod, vlijae isto 
taka vrz toa na kakov na~in treba istiot da se distribuira. Pa taka na primer, 
dokolku gi vklu~ime posrednicite pri distributivnata strategija na proizvodite 
mo`e da ima golemo vlijanie vrz cenata bidej}i sekoj ~len na kanalot se obiduva 
da zaraboti za pridonesot od proda`bata na proizvodot. Tuka stanuva zbor za toa 
deka imame mnogu posrednici, kone~nata proda`na cena mo`e mnogu da porasne 
{to mo`e da vlijae vrz ostvaruvaweto na na{ite proda`ni celi. 
 
Kupuva~ot kako faktor 
 
Pri izborot na kanalot na distribucija, treba da se odbere pristap koj ni 
ovozmo`uva dostignuvawe do kupuva~ite na najefikasen na~in. Poradi toa, 
neophodno e dobro da se poznavaat potencijalnite kupuva~i, kade kupuvaat, koga 
kupuvaat, kako kupuvaat i {to tie vsu{nost kupuvaat. 
 



Pa taka {to se odnesuva pome|u odnosot na Perplast i distributivnite kanali, 
treba da se napomene deka toj odnos se zasnova vrz vzaemen interes. Dokolku 
Perplast raspolaga so proizvod koj {to e baran na pazarot, vo toj slu~aj pove}e 
distributivni kanali se vo igra za da rabotat so kompanijata, pa taa gi diktira 
uslovite za rabota, opredeluvaweto na visina na mar`ata na distributivnite 
kompanii kako i opredeluvawe na mnogu drugi uslovi. Distributerite izvr{uvaat 
razli~ni fukncii, kako {to se: obezbeduvawe, skladirawe, pakuvawe i transport. 
 
Transportnite tro{oci, naj~esto se faktor preku koj menaxerite vo Perplast 
Kompani se opredeluvaat za koristewe na odreden distributiven kanal. 
Tro{ocite za transport se poniski dokolku mo`e da se iskoristi 
vodeniot(brodski) transport, `elezni~ki ili pak preku dobro razvieni mre`i od 
pati{ta. Sepak akcent se stava i na brzinata na soobra}ajot. Pa taka opredeleni 
proizvodi mo`e da se dostavat i so pomo{ na avionski soobra}aj so cel da bidat 
pobrzo dostaveni do posakuvanata lokacija. 
Naj~esto, distributivnata {ema vo Perplast kompani se realizira preku 
distributerite na golemo i na kraj do krajniot kupuva~. Pa taka mo`e i {ematski 
da se prika`e istata: 
- ProizvoditelKupuva~ 
- ProizvoditelPosrednikKupuva~. 
 

Promotivni aktivnosti 
 
Za poimot promocija postojat pove}e definicii i navedeni }e bidat samo nekoi i 
toa promocija spored Sudar i spored Roko.  
Pa taka pod promocija podrazbirame grupa na razli~ni aktivnosti preku koi 
pretprijatieto komunicira so individuite, grupite ili op{testvoto, vo forma na 
personalni i nepersonalni poraki, za da gi harmonizira nivnite interesi i 
`elbi. (Sudar) 
Promocijata pretstavuva celina na aktivnosti, preku koi pretprijatieto se 
obiduva svoite proizvodi i uslugi da stanat poznati za potro{uva~ot i koristej}i 
gi mediumite da ja steknat nivnata doverba, so cel da ja osiguraat pobaruva~kata. 
(Roko) 
 
Efikasnosta na promocijata kako proces na komunikacija mo`e da se vidi od 
slednoto: 
1. Promena ili podobruvawe na stavot na kupuva~ite za pretprijatieto ili 
proizvodite 
2. Vlijanieto na promenite i formiraweto na ubeduvawata na kupuva~ite  
3. Vlijanieto na promenite vo odnesuvaweto na kupuva~ite vo tekot na procesot na 
kupuvawe 
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Propagandni poraki 
 
Propagandnata poraka prestavuva sekoj vid na pottiknuvawe i izvestuvawe na 
potro{uva~ite vo vrska so proizvodot ili pak uslugata preku razli~ni sredstva i 
mediumi. 
Osnovi za predvideniot uspeh na propagandnite poraki se: 
 - Potro{uva~ot treba da stapi vo kontakt so prenosnikot 
 - Potro{uva~ot treba da stapi vo kontakt so porakata 
 - Propagandnata poraka treba da bide percipirana 
 - Porakata treba da bide vo soglasnost so ekonomskite, psiholo{kite i 
sociolo{kite predispozicii na potro{uva~ot 
 - Porakata treba da bide interpretirana taka kako {to }e bide zamislena i 
kreirana od propagatorot. 
Formulata za edna uspe{na propaganda e slednata: 

• EfP = DP X KP X OP X ST 
Kade: 
EfP - Efikasnost na porakata 
Dp - Domet na porakata 
Kp - Kvalitet na porakata 
OP - Primateli na porakata 
ST - Situacija(kontekst) vo koja se upatuva porakata(ekonomska, op{testvena, 
politi~na) 
 
Vo odnos na ovoj vid na promocija tie naj~esto svoite proizvodi gi promoviraat 
preku televizijata odnosno so reklami za svoite proizvodi na tv programite 
naj~esto regionalnite kako {to se “TV Kis” i “TV Ultra”. Potoa ova pretprijatie 
isto taka vr{i promocija na svoite proizvodi i preku vesnicite odnosno reklami 
za istite sekako tuka e i promocija preku internetot so nivnata stranica: 
http://www.perplastkompani.mk/ . Tie se ~esti u~esnici na saemite koi se odr`uvaat 
od nivnata bran{a i sekako gi koristat i reprezentativnite odnosno besplatnite 
promotivni sredstva kako {to se: kalendari, notesi, ~estitki i razno razni 
podaroci.  
 
Unapreduvawe na proda`bata 
 
Postojat pove}e razmisluvawa i definicii okolu unapreduvaweto na proda`bata. 
Terminot na unapreduvaweto na proda`bata ne e objasnet potpolno vo teorijata i 
praktikata vo razli~ni zemji. Se pretpostavuva deka unapreduvaweto na 
proda`bata gi opfa}a onie aktivnosti koi imaat namera da ekonomskata 
propaganda i li~nata proda`ba gi napravat {to poefikasni.(Obraz) 
 
Unapreduvaweto na proda`bata e celina na aktivnosti, koi vlijaat direktno ili 
indirektno na site u~esnici vo procesot na razmena, informiraj}i gi, 
osposobuvaj}i gi, sovetuvaj}i i stimuliraj}i gi, za da se adaptira, olesni i zabrza 
proda`bata na proizvodite.(Sudar) 
 



Funkcii na U.P: 
- Da ja zabrza i olesni cirkulacijata na proizvodite i uslugite 
- Da vlijae na aktivna i uspe{na sorabotka vo zaedni~ki interes pome|u 
proizvoditelite i potro{uva~ite 
- Da go osposobi personalot za proda`bata na permanenten na~in 
- Da kreira edna soodvetna psiho-estetska klima za potro{uva~ot so regulirawe 
na enterierot na prodavnicite 
- Deluva vo novi soznanija za proizvodi i uslugi so informiraweto i upatuvaweto 
na potro{a~ot. 
- Deluva vo pobrzo i po racionalno uslu`uvawe na potro{uva~ite vo prodavnica. 
- Deluva vo balansiraweto na sezonskite oscilacii na kupuvawata, 
- So izlagaweto na sajmovite, izlo`bi i drugite kulturni i stopanski 
manifestacii deluva na celokupnata javnost. 
 
PERPLAST pokraj unapreduvaweto na proda`bata koristi i drugi metodi na 
promocija kako {to e i unapreduvaweto na proda`bata. Eden od na~inite preku 
koi toa se sogleduva e i preku motiviraweto na posrednicite odnosno preku 
pomaga~i na proda`bata odnosno vo dogovor so prodava~ite na nivnite proizvodi 
se dodeluvaat izlo`beni kartoni, znamenciwa, znaci itn. koi imaat za cel da go 
privle~at vnimanieto na potro{uva~ite so cel kupuvawe na nivnite proizvodi. 
Drugi na~ini preku koi se sogleduva unapreduvaweto na proda`bata koja gi 
koristi ovaa kompanija se kombiniranite ponudi odnosno onie proizvodi koi se 
komplementarni kako na primer pri kupeno crevo za navodnuvawe sledi i prskalka 
za treva vo dvor. 
 
Direkten marketing 
 
     Direktniot Marketing e proces na  direktna komunikacija pome|u 
pretprijatieto i izbranite potro{uva~i, so cel da se reagira vo momentot, kako i 
sozdavawe na pozitivni stavovi za proizvod ili usluga, stav koj }e gi favorizira 
proizvodite i uslugite vo procesot na kupuvaweto. 
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Proda`ni distributivni kanali 

Pretprijatieto Perplast Kompani, proda`bata na svoite proizvodi ja vr{i 
naj~esto na direkten na~in(direkten marketing) i preku proda`bata na golemo i 
malo. 
[to se odnesuva do direktnata proda`ba, za nea e karakteristi~no deka istata 
pretprijatieto ja vr{i na na~in {to direktno gi prodava svoite 
proizvodi(granulati, PE creva za sistemi za navodnuvawe, PE creva za vodovod, 
PVC cevki za kanalizacija, PVC gradinarski creva, za{tita na kabli itn) do 
svoite kupuva~i i istoto vo najgolem broj od slu~aite se slu~uva vo ramkite na 
sedi{teto kade {to e locirana fabrikata odnosno pretprijatieto. Kako se 
odvivaat ostanatite transakcii pome|u pretprijatieto i svoite kupuva~i odnosno 
kako pretprijatieto gi plasira svoite proizvodi }e bide opi{ano na sledniot 
na~in: 

1. Trgovci na golemo koi vr{at prevzemawe na sopstvenosta na stokata  
Tuka stanuva zbor za biznisi koi se nezavisni i koi ja prevzemaat 
sopstvenosta vrz stokata od pretprijatieto vo slu~ajot Perplast Kompani i 
potoa vr{at proda`ba na istata. Istite se poznati i kako xoberi, 
distributeri i dististributivni centri. 

2. Trgovci na golemo koi vr{at celosni uslugi 
Stanuva zbor za pretprijatija koi obezbeduvaat celosni uslugi kako {to se: 
~uvawe na zalihite, raspolagawe so proda`en personal, nudat kupuvawe na 
kredit i vr{ewe na isporaka na proizvodite. 

3. Trgovci na golemo koi nudat ograni~en obem na uslugi 
Ovie trgovci nudat pomal broj na uslugi otkolku pak trgovci na golemo koi 
nudat celosni uslugi i tie mo`e da bidat: 

- Prodava~i od tip plati i nosi - Trgovci koi prodavaat ograni~ena 
proizvodna linija na dobra koi brzo se prodavaat na pomali trgovci na malo 
za gotovina. 

- Trgovski posrednici koi {to rabotaat po nara~ka - Ovie posrednici ne 
vr{at ~uvawe na zalihite i rakuvawe so proizvodot tuku tie pri 
dobivaweto na nara~kata, izbiraat proizvoditel koj direktno ja ispora~uva 
stokata na klientot. Direktniot ispora~atel ja prevzema sopstvenosta i 
rizikot od vremeto za isporaka na konkretniot proizvod koga istiot }e 
bide ispora~an do samiot klient. Distributivnite kanali na Perplast 
Kompani isto taka se povrzani so ovoj vid na distribucija.  

- Trgovski posrednici - Kaj ovie posrednici karakteristi~no e toa {to 
vr{at povrzuvawe pome|u kupuva~ite i prodava~ite i pomagaat pri 
pregovorite pome|u istite. Tie se anga`irani od edna od ovie dve strani i 
pritoa ne ~uvaat zalihi, ne se vklu~eni vo finansiskite operacii od 
stranata koja gi anga`irala i ne prevzemaat nikakov rizik vo vrska so 
proizvodite. 



PRODA@NI DISTRIBUTIVNI STRATEGII I 
KANALI 

Strate{kite odluki povrzani so distribucijata se odnesuvaat na intenzitetot na 
distribucijata odnosno na brojot na posrednici preku koi proizvoditelite gi 
distribuiraat svoite dobra. Zavisno od proizvodot na firmata, celite i 
potencijalnite kupuva~i, razli~nite nivoa na distribucija imaat pove}e ili 
pomalku smisla. Isto taka intenzitetot na distribucija ~esto se modifikuva, 
kako {to proizvodot napreduva niz svojot `ivoten ciklus, pretprijatieto vrz baza 
na ista analiza koja ja koristi i za izbor na vid na kanal za distribucija, mo`e da 
se izbere i za generalna ili ograni~ena distribucija, vo zavisnost od toa kako gi 
koristi posrednicite za plasman na proizvodite na pretprijatieto. So ogled na 
toa {to pretprijatieto Perplast Kompani ne proizveduva proizvodi za {iroka 
upotreba(kako {to se prehranbenite proizvodi pa istite imaat i supstituti) tuku 
proizveduva proizvodi koi se specifi~ni za plasti~nata industrija, kaj niv 
zastapeni se dva vida na distribucija odnosno selektivna i ekskluzivna 
distribucija. 

Selektivna distribucija  

Selektivnata distribucija e distribucija koja vo dene{no vreme preovladuva na 
pazarot, bidej}i proizvoditelite ja usvoile ovaa praksa na odreden stepen na 
selektivnost pri izborot na posrednicite. Kako {to imeto uka`uva, tuka stanuva 
zbor za distribucija pri koja proizvoditelite izvr{uvaat selekcija vo ramki na 
kanalite, spored toa koi tra`ej}i gi onie koi se najspremni da vlo`at zgolemen 
napor otkolku obi~no pri proda`bata na odredeni specifi~ni proizvodi. So 
vakviot izbor na distribucija, pretprijatieto vr{i svesno ograni~uvawe na 
odreden broj na posrednici, kako na geografsko taka i na brojno nivo. Toa se 
odnesuva na toa deka samo odredeni prodavnici naj~esto specijalizirani za 
dejnosta mo`e da izvr{uvaat proda`ba na odredenite proizvodi.  
Vo Perplast Kompani vakvata distribucija e uslovena poradi toa {to 
pretprijatieto raspolaga so specifi~ni proizvodi kako {to se: granulati, PE 
creva za sistemi za navodnuvawe, PE creva za vodovod, PVC cevki za kanalizacija, 
PVC gradinarski creva, za{tita na kabli, kako i novata paleta na granulati kako 
{to se mekite granulati koi voedno se plastificirani, tvrdite granulati koi ne 
se plastificirani kako i specijalni granulati i pritoa ne sekoe pretprijatie 
ima uslovi i mo`nosti da gi prodava istite. Poradi toa selektivnata 
distribucija e karakteristi~na za ova pretprijatie kako i za ostanatite 
pretprijatija od plasti~nata industrija i pretprijatieto se potpira vrz t.n. 
najdobri prodavnici vo sekoj grad ili pak vrz direktnata distribucija. 
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Pretprijatieto vo po~etnite fazi od svoeto postoewe, se potpiralo i vrz 
intenzivnata distribucija, sekako so prodavnici od istata bran{a, no kako {to 
pretprijatieto steknuva ime, potrebata od istata se namaluva i taka 
pretprijatieto se orientira kon selektivnata i eksluzivnata distribucija. 

Vo ranite fazi, pretprijatieto mo`e da koristi ekskluzivna distribucija za da se 
ohbrabrat {to pogolem broj na distributeri da go prevzemat nivniot proizvod. 
Sekako, `elbata na pretprijatieto e proizvodot da se dvi`i {to e mo`no pobrgu 
do potro{uva~ite, no dokolku e mal brojot na soodvetni distributeri, toga{ 
dvi`eweto na proizvodot }e bide zna~itelno usporeno.  

Ekskluzivna distribucija 

Ekskluzivnata distribucija se odnesuva na toa deka odredeni proizvoditeli svesno 
vr{at ograni~uvawe na brojot na posrednicite koi gi prodavaat nivnite 
proizvodi vo {to pomal broj. Taa se sproveduva taka {to im ovozmo`uva na 
odreden broj na posrednici ekskluzivno pravo na distribucija na proizvodite na 
pretprijatieto na odredena teritorija. Ekskluzivnosta se odnesuva na toa deka 
proizvoditelot se slo`uva da gi prodava svoite proizvodi vnatre odredena 
teritorija samo preku edinstven ili ograni~en broj na posrednici. Ova se 
sproveduva taka {to naj~esto zastapnikot se obvrzuva da go prevzeme celokupniot 
ili najgolem del od proizvodite, a proizvoditelot za vozvrat mu dava ekskluzivno 
pravo za proda`ba na istiot. Ova e karakteristi~no pokraj skapite dobra i za 
delovnite dobra kako {to se instalacii, pomo{na oprema koi imaat prili~no 
ograni~en pazar i baraat poseben specijalen proda`en napor. 
Sekako postojat i odredeni prednosti koga se odbira ekskluziven distributer. 
Faktot deka se odbira eden ekskluziven zastapnik koj }e bide edinstven zastapnik 
na odredena teritorija za proda`ba na proizvodot, ima zgolemeno vlijanie vrz 
propagandata na proizvodite, bidej}i zgolemena e verojatnosta deka zastapnikot 
}e vlo`i zgolemeni napori pri promocija na istiot i negovata proda`ba. Pri toa 
toj e poraspolo`en da prevzeme i pogolem del od zalihite od proizvodite na 
pretprijatieto so {to mu se ovozmo`uva polesna kontrola vrz cenite bidej}i 
zastapnicite na odredena teritorija se ograni~eni. 

Ekskluzivnata distribucija odnosno ekskluzivnite zastapnici se zastapeni i vo 
Perplast Kompani, bez razlika dali stanuva zbor za distribucija na teritorija na 
Republika Makedonija ili nadvor od granicite na istata no za toa podocna. Taka 
na primer na teritorijata na grad Skopje zastapen e edinstven distributer koj gi 
prodava proizvodite na pretprijatieto a toa e Sa{o Plast so sedi{te vo Skopje. 
Istoto se slu~uva i vo ostanatite gradovi vo R.Makedonija kako {to se Prilep, 
Gostivar, Kumanovo itn. So izborot na dobar zastapnik, pretprijatieto o~ekuva i 
ostvaruva zna~itelno namaluvawe na distributivnite tro{oci. 

 
 
21) Prof. Dr. Nexhbi Veseli, Marketing Menagjment 



Distributivni strategii 
 
So raboteweto vo sredina podlo`na na promeni, trgovskata maloproda`na 
kompanija doa|a vo situacija da reagira na predizvicite od okru`uvaweto, da ja 
promeni svojata golemina ili struktura kako istata bi bila vo mo`nost da gi 
zadovoli barawata kako {to se zgolemuvawe na profitabilnosta, stabilnosta pri 
raboteweto i ostvaruvawe strategiski konkurentski prednosti. Niz procesite na 
horizontalna i vertikalna integracija i kooperacija trgovska maloproda`na 
kompanija nastojuva blagovremeno da gi iskoristi {anskite, a da gi izbegne 
zakanite koi se javuvaat kako posledica na promenite vo okru`uvaweto.  
Okru`uvaweto pru`a {ansi no i kaznuva, pa taka trgovskite kompanii moraat da 
gi biraat onie pravci, metodi i tempo na rast i razvoj koi }e im ovozmo`at 
vitalnost niz vremeto kako i ostvaruvawe na konkurentski prednosti. 
Upravuvaweto so rastot i razvojot na trgovskite maloproda`ni kompanii 
podrazbira nosewe na odluki za pravcite, metodite i tempoto na nivniot rast a so 
cel prilagoduvawe na nivnata golemina na promenlivite faktori na 
okru`uvaweto. Se raboti za promeni koi se prava kako efikasno bi se 
iskoristile prednostite i goleminite, odnosno preku ostvaruvaweto na 
ekonomiite na obem se obezbedi efikasna i efektivna realizacija na trgovskite 
celi na maloproda`nite kompanii.  
So razvojot na pazarnite ekonomii se razvile i procesi na horizontalna i 
vertikalna integracija i kooperacija vo trgovskite granki, koi podrazbiraat 
povrzuvawe na procesite na marketing nabavka, rabotna logistika i marketing 
plasman vnatre trgovskite maloproda`ni kompanii. 

 
Horizontalna integracija i kooperacija 
 
Rastot na trgovskite maloproda`ni kompanii mo`e da se ostvari preku 
horizontalnoto soedinuvawe so drugite trgovski maloproda`ni kompanii ili 
preku vospostavuvawe odredeni kooperativni odnosi. Horizontalnata integracija 
i kooperacija se odnesuvaat na partnerstvo i mre`a vo koja stapuvaat trgovskite 
maloproda`ni kompanii, duri i kolku toa da izgleda paradoksalno bidej}i se 
raboti za fakti~ki ili pak potencijalni konkurenti.Taka spored Holovej stanuva 
zbor za kupuvawe na drugi trgovski kompanii od ista granka, nivno soedinuvawe 
odnosno integracija. Mototo na horizontalnata integracija e deka delovite 
vredat pove}e od celinata. Ovaa forma na integracija i kooperacija ovozmo`uva 
trgovskite maloproda`ni kompanii da ja kompletiraat svojata ponuda, go zgolemat 
pazarnoto u~estvo i istovremeno iskoristuvawe na zaedni~kite pazarni znaewa. 
Eden od najdobrite primeri e spojuvaweto na Nestle i Koka Kola za da uspe{no 
operiraat na pove}e pazari. 
Motivite na horizontalnata integracija i kooperacija mo`e da bidat razli~ni, no 
dominanti se slednite: 
- Sozdavawe na ekonomii od obem 
- Zgolemuvawe na pazarnoto u~estvo i pro{iruvawe na linijata na proizvodi 



- Optimizirawe na prostornite komponenti i razvoj na trgovskite maloproda`ni 
kompanii 
- Zgolemuvawe na istra`uva~kiot potencijal, a so nego razvojnite sposobnosti 
- Aktivnostite na konkurencijata 
 

Vertikalna integracija i kooperacija  
 
Vertikalnata integracija i kooperacija pretstavuvaat rast na maloproda`nite 
trgovski kompanii preku koi tie se povrzuvaat so proizvoditelite ili trgovskite 
kompanii na golemo, odnosno se {irat kon oblastite na svoite kupuva~i i 
dobavuva~i i na toj na~in se obiduvaat da ja podobrat konkurentskata prednost. Taa 
vklu~uva vertikalna integracija nanapred(kon kupuva~ite) i vertikalna 
integracija nanazad(kon dobavuva~ite). 
Vertikalnata integracija nanazad i kooperacijata odnosno sorabotkata 
pretstavuvaat strategija koja e naso~ena kon integracija na dobavuva~ite so 
osnovni inputi ili samostoen vlez vo nivnata granka. Taa i ovozmo`uva na 
trgovskata maloproda`na kompanija  zgolemena kontrola nad vleznite tro{oci, 
raspolo`livosta i kvalitetot na inputite. Dokolku dobavuva~ite imaat golemi 
profitni mar`i, integracijata nanazad i kooperacijata mo`e da pridonesat 
tro{ocite da se pretvorat vo profit.  
 
Vertikalnata integracija nanapred i kooperacijata pretstavuvaat strategija koja 
e naso~ena kon integracija na trgovskite maloproda`ni kompanii i kupuva~ite vo 
realizacija na osnovnite autputi na pretprijatieto ili pak vlez vo nivnata granka 
na rabotewe. Na toj na~in e vozmo`na eliminacija na pregolemite zalihi, 
podobruvawe na sposobnosta na diferencijacija i pristap kon izvorite na 
nabavka, a podobar e pristapot do pazarnite informacii. 
 
Dobri strani na vertikalnata integracija i kooperacija se: 
- Zgolemen stepen na kontrola na proizvodite i uslugite kako pove}e bi se 
zadovolile potrebite i barawata na odredeni celni grupi i pazarni segmenti. 
- Otklonuvawe na rizikot vo uslovi na nestabilni ili nesigurni izvori na 
nabavka 
- Pouspe{no sproveduvawe na filozofijata na diferencijacija na pazarot  
- Optimizacija na tro{ocite od raboteweto i nivno namaluvawe. 
 
 
 
 
 
 
22)Kalinić, V., (2009) Strategijske konkurentske prednosti, Subotica 
23) Radosavljević, Ž., (2006) Trgovinski menadžment, Beograd, Centar za edukaciju rukovodećih 
kadrova 
(CERK) 



Pretprijatieto Perplast Kompani prete`no ja upotrebuva vertikalnata 
integracija koja najdobro se sogleduva preku nivnata sorabotka naj~esto so svoite 
dobavuva~i koi se prete`no nadvor od granicite na R.Makedonija i poradi toa e 
prinudena da vr{i uvoz na svoite surovini za proizvodstvo. Pretprijatieto svojot 
uvoz na proizvodnite materij
Ungarija, Turcija i sekako vo Srbija. Sorabotkata e so firmi koi {to gi 
raspolagaat soodvetnite licenci i potvrdi za kvalitet za koi e dozvolen uvoz vo 
na{ata zemja. Od sekoja zemja se uvezuvaat materijali 
proizvodi so koi pretprijatie raspolaga i gi proizveduva. Tuka karakteristi~na e 
sorabotkata so tie kompanii so koi pretprijatieto sorabotuva dolgi godini 
nanazad i toa go pravi bidej}i im e ovozmo`en
tro{ocite, raspolo`livosta i sekako kvalitetot na inputite potrebni za 
proizvodstvo na istite. 
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Prednosti na integracija i kooperacija 
 
Blagodarenie na mo`nosta za integracija na pretprijatijata pa taka i na na{eto 
pretprijatie, se otvora mo`nost za iskoristuvawe na odredeni strategiski 
koristi koi i vo pogolem broj na{eto pretprijatie uspeva da gi ostvari. 
 
Ekonomija na obem preku integracija i kooperacija 
- Dokolku vrednosta na ponudeniot asortiman na proizvodi na maloproda`nite 
trgovski kompanii e zadovolitelna, najzna~ajnata prednost se sogleduva preku 
namaluvawe na tro{ocite za rabotewe. Toa na{eto pretprijatie uspeva da go 
postigne preku: 
1. Za{tedi po osnov na kombinirani operacii vo smisol pretprijatieto 
edinstveno da gi izvr{uva za niv tehnolo{kite prepoznatlivi operacii.  
Ekonomskata efektivnost i rabotnata efikasnost se podobruvaat dokolku vo 
marketingot na nabavka i rabotnata logistika se namali i brojot na aktivnosti i 
rabotni tro{oci, dokolku se iskoristat raspolo`livite kapaciteti na 
maloproda`bata vo smisla na proda`niot prostor i anga`irawe na kadrovski 
potencijal. Blagodarenie na toa se namaluvaat rabotnite tro{oci vo 
maloproda`noto pretprijatie a na kupuva~ite im se ovozmo`uva da za{tedat na 
vreme, tro{oci i napor vlo`en pri kupuvaweto. 
2.Za{tedi vo internata kontrola i koordinacija podrazbiraat deka tro{ocite za 
planirawe i koordinawe na marketingot na nabavka, rabotnata logistika i 
plasmanot e pomal dokolku stanuva zbor za integrirana trgovska maloproda`na 
kompanija. Blagodarenie na kontrolata na izvorot na snabduvawe doa|a do 
namaluvawe na tro{ocite za zalihi, namaluvawe na vremeto na ~ekawe i isporaka 
i efikasno realizirawe na plasmanot na pazarot. Su{tinata se sogleduva vo 
nastojuvaweto da se usoglasi ritamot na nabavka so ritamot na plasman so cel 
nesmetano odvivawe na reprodukciskite procesi so {to pomali zalihi na 
raspolagawe. 
3.Za{tedi poradi namalen napor za marketing istra`uvawe, razvoj i 
informaciski sistemi vo smisla deka integracijata i kooperacijata na trgovskite 
maloproda`ni kompanii doveduva i do namaluvawe na potrebite za aktivnostite 
na marketing istra`uvawe i razvoj i istovremeno ovozmo`uva namaluvawe na 
rabotnite tro{oci za sobirawe informacii. Do takvoto namaluvawe doa|a poradi 
mo`nostite istite da se podelat pome|u site filijali na trgovskite kompanii. 
Isto taka, vo integriranata trgovska maloproda`na kompanija protokot na 
informacii e mnogu posloboden, a doa|aweto do potrebnite podatoci za 
istra`uvaweto e zna~itelno ubrzan. 
 
 
 
 
 
 
24)Kumar N., (1996). The power of trust in manufacturer-retailer relationships, Harvard Business 



Kanali za snabduvawe so surovini 
 
Koga stanuva zbor za snabduvawe na edno pretprijatie so potrebnite surovini za 
proizvodstvo na svojata gama na proizvodi odnosno proizvodno uslu`na 
potro{uva~ka, treba da znaeme deka toj se razlikuva od procesot na kupuvawe na 
pazarot za li~na potro{uva~ka. Toa se sogleduva preku slednoto: 
1.Prirodata na pobaruva~kata koja {to e izvedena, nasproti direktnata 
pobaruva~ka. 
Tuka stanuva zbor za toa deka industriskite pretprijatija i nivnite posrednici, 
svoite nabavki naj~esto gi vr{at vrz osnova na izvedena odnosno posredna 
pobaruva~ka, a koga taa e izvedena, prodava~ite pred se mora da bidat zapoznaeni 
pokraj potrebite na krajniot kupuva~ i potrebite na svoite posrednici. 
2.Geografski faktor 
Ovde e va`no da se napomene deka za razlika od individualnite potro{uva~i koi 
svoite nabavki gi vr{at na celata teritorija na zamjata, pretprijatijata, 
dr`avnite organi kako i instituciite se strogo koncentrirani na odredena 
teritorija. Kako konkreten primer mo`e da se navede deka vo SAD polovinata od 
vkupnite industriski aktivnosti se koncentrirani vo nekolku sojuzni dr`avi 
kako {to se Wujork, Pensilvanija, Kalifornija, Mi~igen itn. Koncentracijata se 
odnesuva na toa deka odredena industrija e smestena na odredena teritorija i 
edinstveno se zanimava so toa. Ovaa koncentracija pridonesuva za toa li~nata 
proda`ba da bide poednostavena i polesna otkolku na primer geografski 
dizperziranata. 
3.Komplesknosta na procesot pri nabavka 
Se odnesuva na toa deka procesot pri nabavkite na pretprijatijata, dr`avnite 
organi, instituciite itn., se mnogu pogolemi od nabavkite na potro{uva~ite so 
toa {to prvite istite moraat da gi izvr{at preku agentite za nabavka na istite 
koi ja olesnuvaat celata rabota. 
 
Trendot kon razvojot na dolgoro~na sorabotka so ograni~en broj na dobavuva~i 
brzo raste vo poslednite nekolku godini poradi toa {to kupuva~ite i 
dobavuva~ite zavisat me|usebno odnosno edni od drugi, so toa {to dobavuva~ot ima 
potreba od nara~ki od strana na kupuva~ot za da gi ostvari zacrtanite finansiski 
celi, dodeka pak na kupuva~ot potreben mu e dobavuva~ot bidej}i edinstveno taka 
mo`e da se osiguri deka navremeno }e gi dobie potrebnite proizvodi od koi zavisi 
negoviot opstanok. 
 
So ogled na gorenavedenoto vredi da se napomene deka pretprijatieto Perplast 
Kompani svoite nabavki za potrebnite surovini gi vr{i od pretprijatija so koi 
sorabotuva dolgi godini vo zavisnost koi materijali im se potrebni za 
proizvodstvo na proizvodite. Tie pretprijatija se nao|aat nadvor od granicite na 
Republika Makedonija odnosno vo Ungarija, ^e{ka, Turcija i Srbija i stanuva 
zbor za licencirani pretprijatija so koi pretprijatieto sorabotuva dolgi godini 
i koi gi raspolagaat potrebnite dokumenti i sertifikati za kvalitet i uvoz vo 
na{ata dr`ava. 



So ogled na toa {to pretprijatieto Perplast Kompani i neretko voveduva nekoi 
novi proizvodi so koi prethodno nemale nikakov kontakt odnosno se novi 
proizvodi vo nivnata gama na proizvodi ili pak doa|a do potreba od promena na 
nov dobavuva~ poradi odredeni pri~ini, potrebno e da se razgledaat slednite 
organizacioni odluki pri kupuvawe na potrebni proizvodi odnosno surovini za 
proizvodstvo. 
 
1.Novi zada~i 
Ovie zada~i se javuvaat koga kupuva~ot nema nikakvo prethodno iskustvo so 
odreden proizvod ili pak usluga, bidej}i istiot go kupuva za prv pat i procesot 
mora da pomine niz osum nivoa. Poradi toa na kupuva~ot mu se potrebni 
informacii za karakteristikite i efektite od toj proizvod, koi se neophoden 
preduslov za ponatamo{no prodlabo~uvawe na sorabotkata. 
2.Direktni kontinuirani nabavki  
Kaj ovoj vid na nabavki kupuva~ot kupuva od odreden dobavuva~ za konkretniot 
proizvod so koj sorabotuva podolg vremenski period i e zadovolen od nivnata 
sorabotka odnosno proizvodi i uslugi. Prodava~ot vo takvi uslovi nastojuva da ja 
zadr`i svojata reputacija kaj kupuva~ot so ponatamo{na isporaka na {to 
pokvalitetni proizvodi i uslugi, to~nost i navremenost vo isporakite na istite. 
3.Modificirani kontinuirani nabavki 
Kaj ovie nabavki konkretno stanuva zbor za zainteresiranosta na kupuva~ot(koj 
prethodno sorabotuval so odreden dobavuva~) da dobie informacii od drugi 
proizvoditeli za ist ili pak sli~en proizvod. Toa se slu~uva koga dobavuva~ot so 
koj do toj moment sorabotuvale ne gi ispolnuva negovite obvrski spored 
o~ekuvawata na kupuva~ot ili koga ima promena vo odredeni kriteriumi na 
kupuva~ot a dobavuva~ot ne mo`e da gi ispolni. 
 
Zaradi uspe{no organizirawe na procesot na kupuvawe na pazarot za proizvodno-
uslu`na potro{uva~ka neophodno e istiot da se nabquduva kako proces koj 
pominuva niz osum nivoa: 
1. Osoznavawe na potrebata; 
2. Definirawe na potrebniot vid proizvod; 
3. Razvoj na detalna specifikacija; 
4. Barawe na kvalifikuvani dobavuva~i; 
5. Dobivawe i analiza na ponudite; 
6. Vrednuvawe na ponudite i izbor na dobavuva~; 
7. Nara~ka i prifa}awe na stokata i 
8. Vrednuvawe na karakteristikite na proizvodot. 
 
 
 
 

 
25)John Roos, Ellen Vie and Lawrance Welsch: "A Case Stady of equipment Purchasing in Chechoslovakia", " 
Industrial Marketing management", VIII. 1992, 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Црева за наводнување 
Димензија 

 
Производство (кг) Продажба (кг) 

F16 
 

1800 1700 

F20 
 

1600 1000 

F32 
 

1200 1100 

F50 
 

1000 650 

F75 
 

2300 2000 

F110 
 

3500 3100 

Вкупно 
 

11400 9550 

   
Димензија 

 
Производство (кг) Продажба (кг) 

F16 
 

1800 1700 

F20 
 

1600 1000 

F32 
 

1200 1100 

F50 
 

1000 650 

F75 
 

2300 2000 

F110 
 

3500 3100 

Вкупно 
 

11400 9550 



 

2.Црева за водовод 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 700 680 

Ø 20 620 600 

Ø 25 480 300 

Ø 32 1050 980 

Ø 40 
 

370 300 

Ø 50 
 

800 720 

Ø 63 700 610 

Ø 75 3080 2250 

Ø 90 950 890 

Ø 110 
 

1100 900 

Вкупно 9850 8230 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

3.PVC Цевки за канализација 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 50 1200 910 

Ø 63 1000 800 

Ø 75 950 720 

Ø 90 3350 3180 

Ø 110 750 600 

Ø 125 2000 1750 

Вкупно 9250 7960 

 

 

 

4.ПВЦ Градинарски црева 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 13 210 170 

Ø 16 190 180 

Ø 19 420 290 

Ø 25 180 145 

Ø 32 200 178 

вкупно 1200 963 

 

 

 



 

 

5.Зашита на кабли 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 32 2800 2450 

Ø 40 3000 2600 

Ø 50 1700 1490 

Вкупно 7500 6450 

 

 

Биланс за 2014 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 50 000 40 150 
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2. 1.ПЕ (полиетиленски) Црева за наводнување 
Димензија 

 
Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 
 

1600 1410 

Ø 20 
 

0 0 

Ø 32 
 

1800 1220 

Ø 50 
 

950 680 

Ø 75 
 

2300 2000 

Ø 110 
 

3000 2890 

Вкупно 
 

9650 8200 



 

2.ПЕ ( полиетиленски) Црева за водовод 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 700 680 

Ø 20 600 600 

Ø 25 500 300 

Ø 32 820 790 

Ø 40 
 

370 340 

Ø 50 
 

690 650 

Ø 63 690 300 

Ø 75 2940 2150 

Ø 90 910 880 

Ø 110 
 

960 910 

Вкупно 9180 7600 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

3.PVC Цевки за канализација 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 50 1000 900 

Ø 63 1000 820 

Ø 75 950 720 

Ø 90 3150 2980 

Ø 110 800 630 

Ø 125 1920 1700 

Вкупно 8820 7750 

 

 

4.ПВЦ Градинарски црева 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 13 200 175 

Ø 16 190 178 

Ø 19 410 322 

Ø 25 168 140 

Ø 32 195 170 

вкупно 1163 982 

 

 

 



 

 

5.Зашита на кабли 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 32 3100 2950 

Ø 40 3500 3240 

Ø 50 2200 2100 

Вкупно 8800 8290 

 

Биланс за 2015 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 37 613 32 822 
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34000
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2015
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Податоци за 2016 година 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. 1.ПЕ (полиетиленски) Црева за наводнување 
Димензија 

 
Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 
 

2000 1830 

Ø 20 
 

1450 1400 

Ø 32 
 

1900 1740 

Ø 50 
 

1850 1680 

Ø 75 
 

2760 2600 

Ø 110 
 

3650 3570 

Вкупно 
 

13610 12820 



2.ПЕ ( полиетиленски) Црева за водовод 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 900 880 

Ø 20 860 710 

Ø 25 750 610 

Ø 32 0 0 

Ø 40 
 

590 340 

Ø 50 
 

880 820 

Ø 63 970 740 

Ø 75 3230 3000 

Ø 90 1120 960 

Ø 110 
 

1600 1490 

Вкупно 10900 9550 

 

 

 

 

 

 

 

 



3.PVC Цевки за канализација 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 50 2100 1900 

Ø 63 2000 1820 

Ø 75 1950 1770 

Ø 90 3000 2980 

Ø 110 1800 1630 

Ø 125 2920 2700 

Вкупно 13770 12800 

4.ПВЦ Градинарски црева 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 13 2200 1750 

Ø 16 3190 3000 

Ø 19 1410 1300 

Ø 25 2200 1970 

Ø 32 850 440 

вкупно 9850 8460 

 

 

 

 

 

 



5.Зашита на кабли 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 32 3600 3280 

Ø 40 2700 2240 

Ø 50 3100 2500 

Вкупно 9400 8020 

 

Биланс за 2016 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 57530 51650 
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2016



Податоци за 2017 година 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. 1.ПЕ (полиетиленски) Црева за наводнување 
Димензија 

 
Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 
 

2200 2830 

Ø 20 
 

2450 2400 

Ø 32 
 

2900 2740 

Ø 50 
 

2850 1680 

Ø 75 
 

3760 2900 

Ø 110 
 

4650 4570 

Вкупно 
 

18810 17120 



 

2.ПЕ ( полиетиленски) Црева за водовод 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 1900 1810 

Ø 20 960 700 

Ø 25 1750 1640 

Ø 32 580 300 

Ø 40 
 

890 740 

Ø 50 
 

1880 1830 

Ø 63 1970 1700 

Ø 75 2230 2000 

Ø 90 2100 1960 

Ø 110 
 

1600 1440 

Вкупно 15860 14120 

 

 

 

 

 

 

 



3.PVC Цевки за канализација 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 50 1100 1000 

Ø 63 1000 820 

Ø 75 950 770 

Ø 90 1000 980 

Ø 110 800 630 

Ø 125 1920 1700 

Вкупно 6770 5900 

4.ПВЦ Градинарски црева 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 13 3200 2750 

Ø 16 3190 2000 

Ø 19 2400 1900 

Ø 25 3200 2970 

Ø 32 1800 1620 

Вкупно 17790 11240 

 

 

 

 

 

 



5.Зашита на кабли 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 32 0 0 

Ø 40 0 0 

Ø 50 0 0 

Вкупно 0 0 

 

 

Биланс за 2017 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 55230 48380 
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Податоци за 2018 година 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. 1.ПЕ (полиетиленски) Црева за наводнување 
Димензија 

 
Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 
 

2000 1830 

Ø 20 
 

2050 1900 

Ø 32 
 

2150 1740 

Ø 50 
 

2250 1680 

Ø 75 
 

2760 2400 

Ø 110 
 

3650 3570 

Вкупно 
 

14860 13120 



2.ПЕ ( полиетиленски) Црева за водовод 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 16 1400 1210 

Ø 20 790 700 

Ø 25 1220 1040 

Ø 32 560 300 

Ø 40 
 

990 740 

Ø 50 
 

1280 1030 

Ø 63 1470 1100 

Ø 75 1230 1000 

Ø 90 2100 1960 

Ø 110 
 

1700 1440 

Вкупно 12740 10520 

 

3.PVC Цевки за канализација 

Димензија Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 50 1200 1000 

Ø 63 900 820 

Ø 75 1050 770 

Ø 90 1100 980 

Ø 110 700 630 

Ø 125 1700 1700 



Вкупно 6650 5900 

 

 

4.ПВЦ Градинарски црева 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 13 1200 750 

Ø 16 1190 980 

Ø 19 1400 1100 

Ø 25 1200 990 

Ø 32 1100 1020 

вкупно 6090 4840 

5.Зашита на кабли 

Димензии Производство (кг) Продажба (кг) 

Ø 32 1120 1000 

Ø 40 2200 1850 

Ø 50 3170 3050 

Вкупно 6490 5900 

 

 

Биланс за 2018 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 46830 40280 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

35000

40000

45000

50000

Производство Продажба

2018

2018



Биланс по години 

Биланс за 2014 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 50 000 40 150 

 

Биланс за 2015 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 37 613 32 822 

 

Биланс за 2016 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 57530 51650 

 

Биланс за 2017 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 55230 48380 

 

Биланс за 2018 година 

 Производство (кг) Продажба (кг) 

Вкупно 46830 40280 

 

 
 
 
 



Rast na proda`ba i proizvodstvo po godini 
Godina Proda`ba    Rast 

2014 40150 
2015 32822 -3,30% 
2016 51650 7,85% 
2017 48380 -1,08% 
2018 40280 -3,01% 

    Rast na proizvodstvoto po godini 
 
Godina Proizvdostvo   Rast 

2014 50000 
 2015 37613 -4,63% 

2016 57530 7,34% 
2017 55230 -0,68% 
2018 46830 -2,71% 

    Analiza na rabotata na pretprijatieto vo poslednite 5 
godini 

Vo ramkite od ovoj del od magisterskata teza obraboteno e so koi proizvodi 
raspolaga pretprijatieto Perplast Kompani odnosno asortimanot na istite, 
koli~ina na proizvodstvo na proizvodite, proda`ba na istite i kakov rast se 
zabele`uva vo poslednite 5 godini. 
 
Pretprijatieto Perplast Kompani vo svojata gama na proizvodi odnosno 
proizvodi koi gi proizveduva istoto raspolaga so PE(polietilenski) creva za 
navodnuvawe, PE creva za vodovod, PVC cevki za kanalizacija, PVC gradinarski 
creva kako i za{tita na kabli, odnosno raspolaga so proizvodi koi se del od 
industrijata so plasti~ni proizvodi. 
 
Proizvodstvoto i proda`bata na istite vo navedenata analiza vo poslednite 5 
godini varira od 50.000 kilogrami proizvedeni edinici do 46830 proizvedeni 
edinici odnosno 40150 kilogrami prodadeni edinici do 40280 prodadeni edinici 
niz godinite.  
Pa taka sledstveno na toa proizvodstvoto vo 2014 godina iznesuva 50.000 kilogrami 
a koli~inata na prodadeni proizvodi iznesuva 40150 kilogrami. Vo 2015 godina 
istata iznesuva 37613 kilogrami a proda`bata vo kilogrami iznesuva 32822. Vo 
2016 godina proizvodstvoto vo kilogrami iznesuva 57350 a proda`bata iznesuva 
51650 kilogrami. Vo 2017 godina proda`bata e 55230 kilogrami proizvedeni 
edinici a proda`bata iznesuva 48380 kilogrami na prodadeni edinici. Vo 
poslednata godina od na{ata analiza proizvodstvoto iznesuva 46830 kilogrami 
dodeka proda`bata e 40280 prodadeni kilogrami od svoite proizvodi. Mo`e da se 



zabele`i isto taka deka odredeni dimenzii i proizvodi od navedenite proizvodi 
vo nekoja godina voop{to ne se proizveduvani pred se poradi nivnata slaba 
pobaruva~ka vo toj period kako {to na primer se dimenziite Ø20 od crevata za 
navodnuvawe ili pak za{titata za kabli vo 2017 iznesuvala 0 kilogrami 
proizvedeni edinici. 
 
Koga stanuva zbor za dimenziite na proizvodite koi pretprijatieto gi 
proizveduva tie variraat od Ø 13 pa se do Ø 125. Taka PE crevata za navodnuva 
mo`e da se najdat vo dimenzii od Ø 16 pa se do Ø 110. PE crevata za vodovod 
variraat isto taka od Ø 16 do Ø 110. PVC cevkite za kanalizacija se nao|aat vo 
dimenzii od Ø 50 pa se do Ø 125, PVC gradinarskite creva od Ø 13 do Ø 32 a 
za{titata na kabli od Ø 32  do Ø 50. 
 
Rastot na proizvodstvoto i proda`bata varira od godina vo godina od zavisnost 
pred se vremenskite uslovi i pobaruva~kata za istata.  
Proda`bata vo 2014 godina iznesuvalo 40150 kilogrami i rastot kaj ovaa godina na 
proda`ba nema da se meri bidej}i se zema kako bazna godina. 
Vo 2015 godina proda`bata iznesuva 32822 kilogrami {to pretstavuva namaluvawe 
na rastot od -3,30% dodeka pak vo 2016 godina zabele`uvame rast na proda`bata od  
7,85% so proizvedeni 51650 kilogrami vo odnos na prethodnata godina. Vo 2017 
godina se zabele`uva pad na rastot na proda`bata i taa iznesuva -1,08% vo odnos na 
2016 godina so prodadeni 48830 kilogrami i istata tendencija se zabele`uva i vo 
2018 godina kade e zabele`an pad na proda`bata vo odnos na 2017 godina so 40280 
kilogrami odnosno pad od -3,01%. 
 
[to se odnesuva do rastot na proizvodstvoto na proizvodite, kaj nego isto taka 
mo`e da se zabele`at varijacii niz tekot na analiziranite godini pri {to 2014 
godina se zema kako bazna godina so 50000 kilogrami proizvedeni edinici. Vo 2015 
godina rastot na proizvodstvoto zabele`uva pad vo odnos na 2014 godina so 
proizvedeni 37613 kilogrami odnosno pad od -4,63%. Vo 2016 godina zabele`an e 
rast od 7,24% vo odnos na minatata godina so proizvedeni 57530 kilogrami, vo 2017 
zabele`an e nezna~itelen pad na proizvodstvoto vo odnos na 2016 godina od -0,68% 
odnosno proizvedeni 55230 kilogrami i vo 2018 isto taka kako i vo minatata 
odnosno 2017 godina zabele`an e pad na proizvodstvoto od -2,71% odnosno 
proizvedeni se 46830 kilogrami edinici. 
 
 

 

   
   
   
   
   

 



Zaklu~ok 
 
Distributivnite kanali se vklu~eni vo procesot na proizvodstvo na proizvodi i 
uslugi koi se ispora~uvaat do krajnite kupuva~i vo vistinska koli~ina, kvalitet, 
na vistinsko mesto i vo vistinsko vreme. Za pravilniot izbor na distributivnite 
kanali zavisi uspe{nosta vo raboteweto i konkurentskata prednost. Kako 
pretprijatieto bi imalo prednost, treba da se prilagodi na promenlivite 
okolnosti vo svojata rabotna okolina, kako {to e napredokot na informaciskite 
tehnologii i internetot. 
 
Celta na ovaa magisterska teza od samiot po~etok se vode{e kon toa da gi doka`e 
hipotezite deka “Strategiite na distribucija i proda`ba deluvaat vrz uspehot na 
rabota na kompaniite” i na toa deka “Elementite na marketing miksot deluvaat 
pozitivno vrz primenata na strategiite na distribucija i proda`ba”. Sepak niz 
studijata na slu~aj za na{eto konkretno pretprijatie Perplast Kompani, preku 
podatocite koi {to ni bea dostapni za proizvodstvoto i proda`bata na proizvodi 
vo izminatite 5 godini, strategiite na distribucija i proda`ba koe istoto gi 
primenuva, kanalite na nabavka so surovini i rezultatite dobieni od 
proizvodstvoto i proda`bata na proizvodite koi uka`uvaat na minimalen rast niz 
godinite koi se analizirani, ni davaat doznaewe deka hipotezite koi se obiduvav 
da gi doka`am se otfrlaat odnosno deka vrz uspehot na pretprijatijata ne deluvaat 
samo strategiite na distribucija i elementite na marketing miksot tuku i drugi 
faktori koi }e bidat obrazlo`eni vo prodol`enie. 
 
Pretprijatieto Perplast Kompani, proda`bata na svoite proizvodi ja vr{i 
naj~esto na direkten na~in(direkten marketing) i preku proda`bata na golemo i 
malo. 
[to se odnesuva do direktnata proda`ba, za nea e karakteristi~no deka istata 
pretprijatieto ja vr{i na na~in {to direktno gi prodava svoite 
proizvodi(granulati, PE creva za sistemi za navodnuvawe, PE creva za vodovod, 
PVC cevki za kanalizacija, PVC gradinarski creva, za{tita na kabli itn) do 
svoite kupuva~i i istoto vo najgolem broj od slu~aite se slu~uva vo ramkite na 
sedi{teto kade {to e locirana fabrikata odnosno pretprijatieto. Za ostanatite 
transakcii pome|u pretprijatieto i kupuva~ite zadol`eni se: trgovcite na golemo 
koi vr{at prevzemawe na sopstvenosta vrz stokata, trgovci na golemo koi vr{at 
celosni uslugi, trgovci na golemo koi nudat ograni~en obem na uslugi kako {to se 
prodava~i od tip plati i nosi, trgovski posrednici koi {to rabotaat po nara~ka 
kako i trgovskite posrednici. 

So ogled na toa {to pretprijatieto Perplast Kompani ne proizveduva proizvodi 
za {iroka upotreba(kako {to se prehranbenite proizvodi pa istite imaat i 
supstituti) tuku proizveduva proizvodi koi se specifi~ni za plasti~nata 
industrija, kaj niv zastapeni se dva vida na distributivni strategii odnosno 
selektivna i ekskluzivna distribucija. 



Isto taka i pokraj promotivnite aktivnosti kako del od marketing miksot na 
pretprijatieto koi istoto gi smeta kako eden od glavnite aduti pri proda`bata na 
svoite proizvodi, krajnite rezultati doveduvaat do toa deka vtorata hipoteza se 
pobiva odnosno ne se potvrduva. Pretprijatieto svoite promotivni aktivnosti gi 
zasnova vrz elementite na ekonomskata propaganda odnosno preku regionalnite 
televizii, reklamite vo vesnici, razni akcii na svoite proizvodi koi prete`no se 
dostapni na nivnata veb stranica. U~esnici se i po saemite od svojata bran{a koi 
se odr`uvaat vo ramkite na na{ata dr`ava no i nadvor od nea. Pokraj toa isto taka 
se vr{i i unapreduvawe na proda`bata kako {to e ve}e navedeno a toa e 
motivirawe na posrednicite so koi sorabotuvaat odnosno vo dogovor so 
prodava~ite na nivnite proizvodi se dodeluvaat izlo`beni kartoni, znamenciwa, 
znaci itn. koi imaat za cel da go privle~at vnimanieto na potro{uva~ite so cel 
kupuvawe na nivnite proizvodi. Drugi na~ini preku koi se sogleduva 
unapreduvaweto na proda`bata koja gi koristi ovaa kompanija se kombiniranite 
ponudi odnosno onie proizvodi koi se komplementarni. Ne smee da se zaboravi 
nitu direktniot marketing kako edna od alatkite za vr{ewe na promocija so cel 
proda`ba na svoite proizvodi. Sepak i pokraj ovie promotivni aktivnosti 
prevzemeni od strana na pretprijatieto, se poka`uva deka tie ne vlijaat dovolno 
odnosno pozitivno vrz primenata na strategiite na distribucija i proda`ba na 
pretprijatieto za {to govori i negativniot rast od petgodi{nata analiza na 
rabotata na istoto. 

Kako eden od glavnite vinovnici za vakviot negativen trend za rast na 
proizovodstvoto i proda`bata vo na{eto pretprijatie mo`e za slobodno da se 
smeta sivata ekonomija. Sivata ekonomija se definira kako vr{ewe na ekonomski 
aktivnosti koi se legalni, no ne se registrirani i ne se prijaveni za dano~ni celi 
od strana na poedinci, neformalni grupi ili organizacii. 

Istra`uvawata za neformalnata ekonomija naveduvaat nekolku klu~ni faktori 
koi vlijaat vrz goleminata na istata. Tuka stanuva zbor za: stepen na ekonomska 
razvienost na zemjata, dano~niot tovar, visoka regulacija na formalnata 
ekonomija posebno koga stanuva zbor za pazarot na trudot, nivoto na korupcija, 
dano~niot moral itn. Spored nekoi istra`uvawa, dokolku BDP po glava na 
`itel(meren spored Paritet na Kupovna Mo} - PKM) vo Makedonija bi dostignal 
55.000 MKD, goleminata na sivata ekonomija bi se namalila za 10%, dodeka pak pri 
BDP po glava na `itel od 70.000 MKD, hipoteti~ki zemeno, ne bi postoela siva 
ekonomija. 

Pred se kako eden od glavnite vinovnici za sivata ekonomija koja ima i golemo 
vlijanie vrz pretprijatieto Perplast Kompani kako i vrz ostanatite 
pretprijatija od istata bran{a smetam deka se danocite koi {to pretprijatieto e 
dol`no da gi plati na dr`avata od svoeto rabotewe vo tekot na edna fiskalna 
godina.  

Neformalnata ili siva ekonomija za mnogu gra|ani pretstavuva izlez od 
siroma{tijata, no tuka ne stanuva zbor za gra|anite tuku za firmite koi 



zarabotuvaat na nivniot grb i pritoa se “oslobodeni” od pla}awe na danok na 
dobivka na dr`avata i preku nepla}aweto na raznite pridonesi kon dr`avata za 
trudot na svoite vraboteni. Spored poslednite proceni na Ministerstvoto za 
ekonomija, sivata ekonomija zafa}a okolu 25 otsto od makedonskiot doma{en 
bruto-proizvod, ili okolu 2 milijardi evra na godi{no nivo pri {to se o{tetuva 
i dr`avata kako i pretprijatijata koi rabotaat regularno. 

I pokraj zakonskite promeni vo ekonomskata sfera i kaznite koi se vovedeni vo 
sistemot protiv ovaa pojava, sivata ekonomija nikako drasti~no da se namali. 
Problemot so sivata ekonomija e zabele`liv i vo minatogodi{niot evropski 
izve{taj za napredokot na Makedonija kade {to se veli deka “neformalniot 
sektor potkrepen so slabostite vo dano~nata politika i politikata na 
potro{uva~ka kako i vo sproveduvaweto na zakonite ostanuva glaven predizvik. 
Toa ja namaluva dano~nata osnova i uspe{nosta na ekonomskite politiki.”  

Neformalnata odnosno sivata ekonomija e golem problem bidej}i ja potkopuva 
konkurentnosta na firmite i na poedincite so toa {to ednite gi stava vo 
nepravi~na i nezakonska prednost vo odnos na onie {to gi ispolnuvaat zakonskite 
obvrski. Spored poslednite podatoci na me|unarodnite organizacii, vo zemjata 
sekoja godina legalnite firmi gubat od 10 do 15 procenti od profitot poradi 
sivata ekonomija. 

 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 Konstatacii i preporaki 

So ogled na toa {to sivata odnosno neformalnata ekonomija pretstavuva golem 
problem bidej}i ima golemo vlijanie vrz konkurentnosta na firmite i na 
poedincite odnosno ja potkopuva istata so toa {to ednite se staveni vo 
nepravi~na i nezakonska prednost vo odnos na onie {to gi ispolnuvaat zakonskite 
obvrski i poradi toa potrebno e vladata da prevzeme soodvetni merki za da istata 
se namali.  

Preku neformalnata ekonomija golem broj na firmi samite se “osloboduvaat” od 
pla}aweto na danok na dobivka na dr`avata so toa {to ne se vodi evidencija za 
nivnite prihodi i rashodi ili pak se vodi no ne ja soodvestvuva realnata slika. I 
pokraj zakonskite promeni vo ekonomskata sfera i kaznite koi se vovedeni vo 
sistemot protiv ovaa pojava, sivata ekonomija nikako drasti~no da se namali. 

Edna od moite preporaki kon vladata e toa pokraj ve}e postoe~kite kazni za 
gorenavedenite prekr{oci e i da se regulira dano~nata politika kon 
pretprijatijata i sekako gra|anite koja mo`e da se navede kako glaven krivec i 
motiv za aktivnostite karakteristi~ni za sivata ekonomija. Postoi mo`nost 
sivata ekonomija i da se zgolemi odnosno prodlabo~i pri ve}e vovedenata nova 
stapka od 18% kaj personalniot danok, zgolemuvawe na pridonesite za penzisko 
osiguruvawe od 18% na 18.4%, voveduvawe na socijalna penzija i za onie koi imaat 
raboten sta` od samo eden den kako i zgolemuvawe za 50% na danokot na 
kapitalnite dobivki, kirii i dobivki na igri na sre}a od 10% na 15%. Mo`ebi 
ovie merki hipoteti~ki dobro zvu~at no sepak realnosta e druga. 

Za ovie merki da bidat uspe{ni potrebna e dlabinska analiza i {iroka 
konsultacija so site zasegnati strani. Pokraj dano~nata stapka, za celosno 
sogleduvawe na efektite od ovie novi re{enija potrebno e detalno da se 
analiziraat pra{awata na dano~nata osnova, subjektite, dano~nite povlastuvawa 
kako i toa kako }e se sproveduva kontrolata vrz ovoj predlo`en dano~en re`im. 

Vakvite akcii nosat golemi mo`nosti za zatajuvawe na danok, rast na sivata 
ekonomija, iseluvawe na visokostru~kite kadri itn. i poradi toa vladata mora da 
ja zajakne kontrolata dokolku saka da spre~i dano~na evazija. 

Nekoi merki odnosno predlozi za namaluvawe na sivata ekonomija se razgleduvaat 
vo sosednata Srbija a istite bi bile korisni dokolku se sproveduvaat kaj nas eden 
den a tie se: 

1. Efikasen nadzor na tekovite na sivata ekonomija 
2. Unapreduvawe na funkcioniraweto na fiskalniot sistem 
3. Namaluvawe na administrativnite i parafiskalni opteretuvawa na 
ekonomijata i gra|anite 
4. Podigawe na svesta na gra|anite i ekonomijata za zna~ajot na istrebuvawe na 
sivata ekonomija i motivacija za po~ituvawe na propisite 
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