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MARKET(ING) TESTING AS A BASE FOR MINIMIZATION  
OF THE BUSINESS RISK 

 

Abstract 

The paper analyzes the need for market 

testing of consumer goods, presents various 

models and methods of market testing, 

including social media testing, and points out 

certain actions that need to be taken, as well 

as those that need to be avoided by 

companies, especially in terms of the scope 

and type of testing. Market testing is 

important for the success of any new product 

on the market and therefore, it is suggested 

that companies,  after the development of the 

prototype, should present it to some of their 

existing or potential customers, to get 

feedback about how realistically such idea is 

acceptable.  Test methods can range from 

classical methods that require more time and 

cost, to the use of alternative methods that are 

faster and cheaper. Preliminary testing of the 

product on the market reduces the risk of 

failure when the product is placed on the 

market and increases the chances of long-term 

successful operation of companies. 
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(МАРКЕТИНГ) ТЕСТИРАЊЕ НА ПАЗАРОТ КАКО ОСНОВА ЗА 
МИНИМИЗИРАЊЕ НА ДЕЛОВНИОТ РИЗИК 

 

Апстракт 

Трудот ја анализира потребата за тестирање 

на пазарот за добрата за широка 

потрошувачка, се презентираат различни 

модели и методи на тестирање на пазарот, 

вклучително и тестирање на социјални 

медиуми, а се посочуваат и одредени 

активности кои треба да бидат преземени, 

како и оние кои треба да се избегнуваат од 

страна на компаниите, особено од аспект на 

обемот и видот на тестирањето. 

Тестирањето на пазарот е значајно за 

успехот на секој нов производ на пазарот и 

затоа, се предлага компаниите по развојот 

на прототипот преку различните методи од 

кои можат да бираат,  

 

 

 

 

 

да го презентираат пред дел од нивните 

постојни или потенцијални потрошувачи, за 

да добијат фидбек за тоа колку таквата идеја 

е реално прифатлива. Методите на 

тестирање можат да варираат од класични 

методи за кои се потребни поголем 

временски период и трошоци, до употреба 

на алтернативни методи кои се побрзи и 

поевтини. Со прелиминарното тестирање на 

производот на пазарот се намалува ризикот 

од неуспех кога производот ќе се пласира на 

целиот пазар и се зголемуваат шансите за 

долгорочно успешно работење на 

компаниите. 

 

Клучни зборови: маркетинг, тестирање на 

пазарот, деловен ризик 

1. Вовед 

За да се одговори на прашањето зошто е 

потребно да се врши тестирање на пазарот, 

потребно е претходно да се наведат 

неколку факти кои водат кон донесување 

на заклучок за прифаќање на хипотезата 

која тврди дека тестирањето на пазарот е 

основа за минимизирање на деловниот 

ризик.  
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Имено, во последните години, под 

дејство на честите промени во 

опкружувањето, воведувањето на нови 

производи на пазарот зазеде силен замав, 

при што во многу дејности, како што се 

малопродажбата, стoките за широка 

потрошувачка, електрониката, 

автомобилите и др., времето потребно за 

пласирање на нови производи на пазарот е 

преполовено (Hamm, 2006).  

Фирмите кои постојано работат на 

иновација имаат предност во однос на 

побрзо освојување на можностите на 

пазарот. Најголемиот број на докажани 

компании се посветуваат на т.н. зголемена 

иновација што значи (Kotler и Keller, 

2009): влегување на нови пазари преку 

развој на нови производи за нови 

потрошувачи; употреба на варијации на 

основниот производ и/или креирање на 

меѓувремени решенија за проблемите кои 

се јавуваат во дејноста.  

На ова се надоврзуваат и причините кои 

водат до неупех и пропаѓање на голем дел 

од новите производи кои се пласираат на 

пазарот, меѓу кои се вбројуваат (Iacobucci, 

2001): 1. Неуспех на пазарот/маркетингот 

(мал потенцијален пазар, нејасна 

диференцијација, слабо позиционирање, 

погрешно толкување на потребите на 

потрошувачите); 2. Финансиски неуспех 

(ниски заработки од инвестициите); 3. 

Погрешно определување на времето 

(доцнење на пазарот; премногу рано 

пласирање); 4. Технички неуспех 

(производот не фунционира, слаб дизајн);  

 

 

5. Организациски неупех (слабо совпаѓање 

со организациската култура, недостиг на 

организациска поддршка); 6. Неупех на 

опкружувањето (владини прописи, 

макроекономски фактори).  

Тестирањето на пазарот како седмата 

фаза1 од процесот на развој на нов 

производ овозможува тестирање на повеќе 

различни сценарија и увид во тоа кое е 

најисплатливо, односно тестирањето 

покажува дали продажбата на производот 

ги задоволува очекувањата на компанијата, 

при што доколку е така производот може 

да продолжи во наредната фаза на 

комерцијализација, а во спротивно или ќе 

се врати во фазата на развивање на 

производот или ќе се откаже проектот 

(Kotler и Keller, 2009). Како еден од 

основните чекори во пласманот на 

производите на пазарот, претставува 

потреба која реално се наметнува во 

работењето на било која компанија на 

пазарот, без оглед на големината и 

дејноста. 

 

                                                           
1 Процесот на развој на нов производ се состои од 8 

фази: 1. Создавање на идејата; 2. Проверување на 

идејата; 3. Развивање и тестирање на концептот; 4. 

Развивање на маркетинг стратегијата; 5. Анализа на 

бизнисот; 6. Развивање на производот; 7. 

Тестирање на пазарот; 8. Комерцијализација. Како 

дополнителна можност од првата до последната 

фаза е откажувањето од идејата. Кога идејата 

поминува низ процесот, компанијата мора 

постојано да ги проверува своите процени за 

целокупната веројатност за успех на производот 

преку следнава формула: Целокупна веројатност за 

успех = веројатност за техничко 

имплементирање*веројатност за комерцијализација 

врз основа на техникото имплементирање* 

веројатност за економски успех врз основа на 

комерцијализацијата; колку е поголема секоја 

поединечна веројатност на скала од 0-1, толку ќе 

биде поголема и целокупната веројатност за успех.  
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2. Методи за тестирање на пазарот за производи за широка 
потрошувачка 

Голем дел од претприемачите под 

импресиите на својата идеја/производ за 

побрзо пласирање на истиот на пазарот, 

како и поради мислењето дека тестирањето 

е многу скап и долг процес, многу често го 

прескокнуваат како фаза од развој на 

производот (Gordon, 2003). Сепак, постои 

голема разлика помеѓу верувањето дека се 

има најдобрата нова идеја и докажување 

дека тоа е нешто за кое целните 

потрошувачи се спремни да ги дадат своите 

пари. Потребата од тестирање на пазарот 

пред лансирање на производот на 

таргетираниот пазар се засилува и со фактот 

дека и покрај претходно спроведеното 

истражување на пазарот, околу 80% од 

новите производи доживуваат неуспех во 

првата година од пласманот на пазарот 

(Tracy, 2005).  

При поставување на основата за 

тестирање, неопходно е да се разбере 

вообичаената терминологија и поими 

поврзани со тестирањето: 

 Хипотеза - претпоставка што може да 

се користи како почетна точка за тестирање 

на пазарот. Вообичаено е заснована на 

ограничени информации (некои ограничени 

податоци или анегдотски докази, но не 

доволно за да се потврди точноста на 

мислењето/изјавата) и е нешто што може да 

се докаже или отфрли преку тестирање. 

 Променлива - објект или елемент што 

може да се менува под влијание на 

тестирањето (контент кој ќе се користи, 

фотографии со различна тема и содржина, 

времето за пласман на проивзод, цената, 

пакувањето...).  

 Контролна или контролирана 

променлива - е елемент кој останува ист во 

текот на тестирањето. Контролната се 

користи како точка на споредба, за проверка 

на резултатите од промената на 

променливата што се тестира. 

 Мерки - стандард за мерење што се 

користи за да се измерат резултатите (на 

пример, прегледи, досег, допаѓања, кликови, 

споделувања, коментари, препораки, 

нарачки...).  

 Статистичка значајност - веројатност 

дека резултатите од тестот навистина се 

предизвикани од променливите што се 

менуваат, а не поради случајност. Развој на 

тест со статистичко значење бара доволно 

голема големина на примерок (на пример, 

тестирање на променлива со употреба на 

100 наместо 10 потрошувачи). 

Вообичаено, одлуката за методот на 

тестирање на пазарот е под влијание на 

трошокот, ризикот на инвестицијата и 

степенот на новитет на производот од една и 

времето и трошоците на истражување од 

друга страна, прикажано преку моделот за 

избор на метод за тестирање на пазарот за 

широка потрошувачка (слика 1). 
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Слика 1.  

Модел за избор на метод за тестирање на пазарот  

за производи за широка потрошувачка 

 

Извор: Адаптирано од Kotler P., & Keller K.L.: Marketing Management. (13th Ed.): Pearson 

Education, Inc., Prentice Hall, 2009 

 

За потребите на МСП, во прилог на 

фактот за ограничените финансиски 

ресурси со кои располагаат, се 

препорачува избор на методите од моделот 

кои ги карактеризираат мали трошоци и 

краток временски период на траење. 

Односно, методот на истражување на 

бранови на продажба подразбира избор на 

група потрошувачи кои прво без трошок ќе 

го пробаат производот, а потоа истиот 

неколу пати (повеќе од пет) ќе им биде 

понуден заедно со некој конкурентски 

производ по продажна цена, придружено 

со еден или повеќе концепти на 

рекламирање, по што се набљудува колку 

пати и колку потрошувачи повторно го 

избрале, нивото на задоволство по 

консумирањето и влијанието на 

рекламирањето на набавката. 

Симулираниот тест – маркетинг 

подразбира избор на група потрошувачи 

(30 - 40) кои се испитуваат за упатеноста 

во марката и преференциите за 

специфичната категорија производи, им се 

презентираат повеќе различни рекламни 

пораки меѓу кои и порака за новиот 

производ на претпријатието, а потоа им се 

дава определан сума на пари и се 

покануваат во продавница (реална или 

креирана лаборатирија) каде го има и 

новиот производ, а се оставаат да направат 

свој избор на она што ќе го купат. На крај 
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се прашуваат за причините за нивните 

набавки – зошто купиле или не купиле.  

Од друга страна, доколку се работи за 

инвестиција со повисок ризик, тогаш може 

да се земат предвид и методите од моделот 

кои подразбираат повисоки трошоци и 

подолго време на траење, но за резултат 

даваат пообемни и подетални информации. 

На пример, кај контролниот тест 

маркетинг компанијата го испорачува 

производот до ограничен број на избрани 

продавници – учесници, при што има 

можност да ја контролира изложеноста на 

рафтовите, промоциите во моментот на 

продажбите, определувањето на цените и 

сл., односно компанијата на овој начин 

може да го тестира влијанието на 

факторите во продавницата и 

ограниченото рекламирање на 

однесувањето при купување на 

потрошувачите. Тест - пазарите или 

стандардниот тест маркетинг се одвива во 

реални пазарни услови, при што 

производот се воведува во мал број на 

репрезентативни градови, каде што се 

спроведува целосна маркетинг кампања. 

Производот се пласира во избрани и 

контролирани малопродажни објекти 

(може во различни градови/продавници да 

се пласира во различна големина), со 

утврдена цена (може во различни 

градови/продавници да се пласира по 

различна цена, односно да се пласира по 

регуларна цена, по намалена цена и по 

цена за која се добива попуст преку 

купони, за да се набљудува продажната 

количина по различни цени). Ова е 

проследено со промотивна кампања – 

економска пропаганда во масовните 

медиуми – телевизија и радио, 

поставување на ПОП (помагачи на 

продажбата - картонски плакати со сликата 

на производот, посебни сталажи на кои ќе 

се изложи производот одвоено од 

останатите, показатели на правецот кои 

водат до производот и др.) во дел од 

продавниците. Потоа се врши 

набљудување на потрошувачите – дали и 

кога го купуваат производот, во колкави 

количини, колку се заинтересирани за 

производот, колку време поминуваат во 

продавницата, дали го забележуваат или 

не, дали влијаат помагачите на продажба и 

сл., без да се свесни за набљудувањето. 

Резултатите се добиваат од извештаи од 

малопродажбата и преку прашалници за 

дистрибутерите, а се користат за 

прогнозирање на продажбата и профитот 

на национално ниво, за откривање на 

потенцијални проблеми во врска со 

производот или за подобрување на 

маркетинг кампањата. Ваков пример е 

Haßloch, тест- град во Германија, за нови 

брендирани производи за широка 

потрошувачка (Heise, 2008): Во 

продавниците на градот голем дел од 

производите се достапни многу порано 

пред да бидат пласирани во остатокот од 

Германија. На локалните кабелски 

телевизии се прикажуваат реклами за 

ваквите производи, а дополнително 

постојат и две списанија (Hörzu и Bunte) 

кои се печатат со рекламни пораки за 

новите производи.  Исто така, дел од 

граѓаните имаат картички со бар-кодови 

кои се скенираат при секоја набавка, за да 

можат да се сследат потрошувачките 

навики на домаќинствата. Истражувањето 

е организирано од Gesellschaft für 

Konsumforschung (GfK) („Компанија за 

истражување на потрошувачите”) која 

потоа известува како производите се 

прифатени од потрошувачите, притоа 

истражувањата кои се случуваат овде се со 

точност од 90% во однос на фактичката 

состојба на целиот пазар. Овој град е 
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избран како тест-пазар бидејќи има 

структура на популацијата која по многу 

критериуми соодветствува на германскиот 

просек, како на пример по возрасната 

структура и социјалните класи. 

Структурата на градот е исто така на 

половина помеѓу град и село. 

Потребата од тестирање на пазарот 

произлегува од проблемите со кои 

претприемачите можат да се соочат при 

пласирање на новиот производ на пазарот 

без претходно тестирање: погрешно време 

на пласирање на производот во споредба 

со конкурентите или социоекономските 

услови, погрешнен избор на каналот на 

дистрибуција (премногу селективна 

наспроти масовна дистрибуција или 

обратно), погрешно утврдена цена 

(премногу ниско или високо ниво), 

несоодветен вкус на производот (премногу 

сув, сладок), несоодветно пакување (лош 

избор на бои, непрегледен текст на 

амбалажата), погрешно име на производот 

итн. Сите овие причини можат да доведат 

до комерцијален неуспех на производот на 

пазарот, поради што за да се избегне 

слабата продажба се советува претходно 

тестирање на пазарот. Маркетинг тестот не 

поразбира избор само на одреден 

географски регион, туку може да 

претставува и избор на демографска група 

која по своите карактеристики (возрсат, 

пол, социјална класа, место на живеење и 

работење и др.) соодветствува со целната 

група на потрошувачи на претпријатието и 

релативан изолираност од густо 

населениот медиумски пазар, за да 

промотивните пораки насочени кон 

избраната публика можат да бидат 

ефикасни (Tracy, 2005). 

 

3. Алтернативни методи за тестирање на пазарот за широка 
потрошувачка за МСП 

Во контекст на значајноста на 

тестирањето на пазарот, значајно е да се 

потенцира дека големината на 

претпријатието не може да биде изговор и 

не треба да биде пречка за тестирање на 

новите производи на пазарот, бидејќи покрај 

претходно наведените методи, постојат и 

многу други начини за тестирање на пазарот 

кои според трошковниот и временскиот 

опфат можат едноставно да се спроведат и 

од страна на МСП (Ladik et.al, 1960), 

прикажани во модел за избор на метод за 

тестирање на пазарот за широка 

потрошувачка за МСП (слика 2). 
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Слика 2.  

Предлог-модел на алтернативни методи за тестирање на пазарот за широка 

потрошувачка за МСП 

 

Извор: Адаптирано од Ladik, F., Kent, L., & Nahl, P.C.: Test Marketing of New Consumer 

Products. Journal of Marketing, Vol. 24, No.4, 1960: pp. 29-34 

   

Моделот прикажува употреба на 

алтернативни методи за тестирање на 

пазарот кои можат да се користат 

изолирано или неколку од нив 

истовремено, за посилен краен ефект. На 

пример, фокус групата од 10 до 15 члена 

може да ги опфати сите точки предвидени 

за тестирање на помал примерок, но 

доколку се изврши и онлајн тестирање 

преку прашалник ќе се добие увид во 

одговорите на поголема група на 

испитаници. Исто така, може да се 

употреби и алтернативен приод при 

користењето на некои од овие методи, па 

за фокус групата, наместо да се користи 

специјализирана просторија и 

професионален модератор, може да се 

поканат потрошувачите во претпријатието 

каде што е креиран производот и на лице 

место да им се овозможи употреба и 

тестирање на истиот и нивните реакции. 

Комбинацијата на квантитативен и 

квалитативен метод може да даде подобри 

резултати, бидејќи се комбинира ефектот 

од поголем примерок со длабинско 

истражување на мислењето. На пример, во 

случај претпријатието да сака да пласира 

кондиторски производ за мали деца, 
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тестирањето може да го почне со онлајн 

прашалник на примерок од потрошувачи 

кои се родители на мали деца, за потоа да 

продолжи со тестирање преку фокус 

групи. Можноста за изведување на голем 

дел од алтернативните методи за 

тестирање на пазарот (лендинг пејџ/веб 

страна со повратен одговор од 

потрошувачите, праќање на рекламен 

материјал и прашалници, прикажување на 

прототип од нов производ и добивање 

фидбек...) е драстично зголемена, преку 

можносите за тестирање кои ги нудат 

социјалните мрежи, поради директниот 

пристап до целните групи на потрошувачи 

и двонасочната комуникација која на овој 

начин е олеснета и побрза. На овој начин, 

компаниите добиваат значаен фидбек, 

промовираат транспарентност во 

работењето и односот со потрошувачите, 

се овозможува корекција и подобрување на 

производите пред конечен пласман на 

пазарот, се создава исчекување кај целната 

група на потрошувачи (Sakhuja, 2020). 

При изборот на методот на тестирање, 

претпријатието мора претходно добро да е 

запознаено со демографските, 

географските и психографските 

карактеристики на потрошувачите, како 

дел од процесот на сегментирање и 

таргетирање на пазарот. Односно, пред 

тестирањето на новиот производ се 

подразбира дека претпријатието има 

одредена база на податоци за 

потрошувачите во однос на местото од 

каде што купуваат, цената која ја сметаат 

за соодветна, кои карактеристики на 

производот ги бараат, на кој начин ја 

вршат набавката, што чувствуваат притоа, 

како го консумираат производот, како тоа 

го правеле претходно,  постојната 

конкурентска структура, расположливите 

медиуми, расположливото место за 

продажба кое ќе биде под контрола на 

компанијата и можноста за одржување на 

одредено ниво на тајност и сл.  

Од тестирањето, компанијата треба да 

се обиде да добие колку што е можно 

повеќе информации во однос на 

прифаќањето на карактеристиките на 

прототипот на новиот производ, како и 

предвидената маркетинг стратегија за 

истиот. При спроведувањето на тестовите 

на производите за широка потрошувачка 

треба да бараат проценување на четири 

варијабли (Kotler and Keller, 2009): проба, 

прво повторување, усвојување и 

зачестенот на набавката, при што се смета 

дека колку е повисоко нивото на секоја од 

овие варијабли, толку е поголема и 

веројатноста за успех на производот на 

поширокиот пазар. Како цели на 

тестирањето на домашните 

производителиможе да се издвојат една 

или неколку од следниве: 1. Валидација на 

името/брендот на производот;2. 

Влијанието на големината и дизајнот на 

пакувањето за привлекување на интерес; 3. 

Ефектот на достапноста на производите во 

нови продавници; 4. Реакцијата на 

конкурентите; 5. Мерење на обемот на 

продажба; 6.Реакцијата кон цените и 7. 

Ефектот на промотивите активности.  

По завршување на тестирањето на пазарот 

и по спроведените корекции, доколку ги 

има, производот се воведува на целиот 

пазар, односно навлегува во фазата на 

комерцијализација, односно пласирање на 

производот на целиот таргет пазар.  
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4. Маркетинг тестирање на социјални медиуми 

Најчесто користениот метод на 

тестирање на социјалните медиуми е т.н. 

А/Б тестирање. При А/Б тестирањето 

вообичаено се менува една променлива, 

додека сè друго останува исто/непроменето. 

На пример, за да се дознае кој тип на 

содржина резултира со најголем ангажман 

на Инстаграм, може да се тестира содржина 

на фотографија наспроти видео содржина, 

со ист текст на приказната, објавена во исто 

време/час, во ист ден од неделата, на 

растојание од една недела. Кога се менува 

една променлива во објавите, како ви 

примерот типот на содржина, многу 

едноствано може да се прави споредба на 

резултатите од тестот (допаѓања, коментари, 

досег и др.) едни наспроти други. Но, тестот 

не може да се каже дека ја потврдува 

хипотезата за преферирање на еден 

наспроти друг тип на содржина, само со две 

објави, бидејќи на истите влијаат и сите 

останати фактори како времето од денот, 

типот на медиумот и др. Затоа, препораката 

е дека е потребно пред да се донесе 

заклучок за хипотезата, да се повтори 

експериментот со различен тип на 

содржина, преку прилагодување на 

променливите (време, ден, текст, канал и 

сл.) неколку пати, за да се добијат убедливи 

резултати. Важно е при промените да не се 

менуваат премногу варијабли едновремено, 

бидејќи може да се донесат погрешни 

заклучоци. Затоа промените преба да се 

прават последователно, во континуитет на 

разумен временски период, согласно целите 

на компанијата. Ако се тестира стратегија 

наспроти стратегија или кампања наспроти 

кампања, ќе треба повеќе фокус да се стави 

на променливите што компанијата би 

можела да ги контролира, за да може 

резултатите да ги споредува едни наспроти 

други.  

Примери на А/Б тестови кои би можеле 

да се изведат на социјалните мрежи се: 

тестирање на време и ден за објави (на пр. 

понеделник 09.00 часот, наспроти вторник 

09.00 часот); тип на содржина (фотографија, 

наспроти видео или видео наспроти линк...); 

текст (пократок наспроти подолг или прална 

наспроти разговорна форма...);  тип на слики 

(фотографија наспроти илустрација...) и др.  

Сепак, доколку компанијата сака да 

тестира повеќе променливи едновремено, 

може да го примени методот на 

мултиваријабилно тестирање – кога наместо 

една променлива (како во А/Б тестирањето), 

се менуваат повеќе варијабли истовремено. 

За ова е потребно да се обезбеди поголем 

примерок за тестирање, за да се добијат 

доволно податоци за анализа. На пример, 

наместо само тестирање на тип на 

содржина, додека сѐ останато- е 

непроменливо, во ова тестирање може да се 

провери ефектот на различен текст, во 

комбинација со различна тема на 

фотографија, додека сѐ останато е 

непроменливо (наслов, линк, целна публика 

– поделена во групи за да ја добијат секоја 

од содржините, буџет, време и сл.). Од 

ваков тест може да се дознае која 

комбинација на елементи има подобар 

прием кај целната публика. Различни 

примери за мултиваријабилно тестирање се: 

Различни типови на содржина со различни 

придружни наслови; иста содржина, но 

различна целна публика, за да се види кој 

најдобро реагира на пораката; различни 

повици за акција со различни слики; 

различен тон на гласот на брендот - со или 

без емоции; пократки видеа наспроти 

подолги; анимирани видеа наспроти видеа 

во живо; итн.  

За поголема ефикаснот при спорведување 

на тестирањето на пазарот преку социјални 
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медиуми, на разполагање се бројни 

дигитални алатки кои го олеснуваат 

процесот преку негова автоматија, а голем 

дел од нив можат да се користат и 

бесплатно (Carmicheal, 2020)2.  

Спроведувањето на тест на пазарот преку 

социјални медиуми може да се изврши во 

неколку чекори (Samuels, 2020): 

 Одлука за тоа што треба да се 

тестира и развој на хипотеза (на пр. 

да се утврди кој пристап на 

објавување е поприфатилв за целната 

група – дали текст со метаподатоци 

од линк од веб-страна или текст со 

фотографија и линк во објавата; 

Хипотезата е дека текст со 

фотографија и линк во објавата е 

подобро прифатен од публиката). 

 Избор на методот на тестирање – А/Б 

тестирање или мултиваријабилен 

тест (во примерот, соодветно е А/Б 

тестирање, бидејќи се менува само 

една променлива – фотографија, 

наместо метаподатоци од линк).  

 Одредување на времетраењето на 

тестот, каналот/платформата на која 

ќе биде спроведен и варијабли кои 

треба да бидат контролирани 

(почетна платформа може да биде 

онаа која брендот најмногу ја 

користи за објавување, каде што се  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2 Такви се алатките на Sproutsocial, HubSpot и 

други.  

наоѓа неговата целна група на 

потрошувачи; вообичаено се зема 

еден месец/ 4 недели како тест 

период, за да може да се пробаат 

барем 4 различни објави, но ова 

најмногу зависи од целите и 

ресурсите на самата компанија; 

текстот во објавата е контролната 

варијабла која нема да се менува).  

 Извршување на тестот (подготвка на 

содржината за објавување и нејзино 

закажување за објавување преку 

календар за социјални медиуми; 

означување на содржината „Тест 1 - 

Метадата“ и „Тест 2 - Слика“, за да 

може лесно да се следат ефектите и 

да се анализираат резултатите).  

 Анализа на резултатите и нови идеи 

за следни чекори (по завршување на 

тестирањето, се прави споредба на 

резултатите според избраните мерки 

– импресии/досег – која содржина 

стигнала до најголем број на 

публика, ангажман - допаѓања, 

споделувања, кликови, коментари и 

сл., или сообраќај – која содржина 

носи најмногу посетители на веб-

страната; при што тестот со најдобри 

резултати упатува на можното идејно 

решение). 

За примена на овие тестови, 

компанијата може да се консултира 

со лица кои имаат претходно 

искуство и познавање во управување 

и работа со социјални медиуми
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5. Заклучок 

Може да се заклучи дека без оглед на 

големината на бизнисот, тестирањето на 

пазарот е значајно за успехот на секој нов 

производ на пазарот. Затоа претпријатијата 

треба по развојот на прототипот и 

одредувањето на неговата цена, преку 

различните методи од кои можат да 

бираат, да го презентираат пред дел од 

нивните постојни или потенцијални 

потрошувачи, за да го добијат 

неопходниот фидбек за тоа колку таквата 

идеја е реално прифатлива. Методите на 

тестирање можат да варираат од класични 

методи за кои се потребни поголем 

временски период и трошоци, но кои се 

точни и веродостојни дури до 90%, до 

употреба на други алтернативни методи 

кои се побрзи и поевтини, но со себе го 

носат ризикот на помала точност во 

предвидувањето.  

Сепак, кој метод и да се избере за да се 

изврши мерктинг-тестот е побезбедна 

варијанта, отколку да се пласира 

новиот/модификуван производ на пазарот 

без претходна евалуација од страна на 

потрошувачите и негова корекција (во 

поглед на дизајн, цена, пакување, име, 

дистрибуција, рекламна порака и сл.). Со 

прелиминарното тестирање на производот 

на пазарот ќе се намали ризикот од 

неуспех кога производот ќе се пласира на 

целиот пазар преку валидација на 

маркетинг миксот, потоа ќе се обезбеди 

потврдување/негирање на стратегијата на 

позиционирање на производот, а преку 

потрошувачкиот фидбек ќе се овозможи 

корективна акција.  

При одредувањето на типот на тест 

маркетинг треба да се земат предвид 

трошоците на тестирањето (директните 

трошоци за истражувањето и 

спроведувањето на тестот, трошоците на 

лансирање и евентуалната загуба во 

приходите која би се јавила како 

последица на директно лансирање на 

целиот пазар), како и клучниот фактор од 

значење за тестирањето (доколку е 

позначајно времето и трошоците, тогаш 

тестот треба да се направи порано, во 

текот на развојот на производот, а доколку 

е позначајно успешното лансирање, тогаш 

тестот треба да се спроведе подоцна, кога 

веќе е готов прототипот на производот, за 

да се добијат поконкретни податоци).  
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