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Përmbledhje 

 

Në botën e sotme gjithnjë e më globale dhe të menduarit gjithmonë e më “ Glocal”-isht 

(Global+Local= Glocal- mendo globalisht vepro lokalisht), para çdo industrie që operon 

në tregun e shekullit të 21- të, në kushtet e një konkurence gjithmonë e më agresive, 

kerkohet jo vetëm realizimi i studimeve të mirëfillëta të tregut në mënyrë që kompania të 

ketë avantazh konkurues, por në të njëjtën kohë kërkohet që  të hartohen strategji, të cilat 

kanë në qendër gjithnjë e më shumë kënaqjen e nevojave konsumatore.  

 

Siç e kam shprehur dhe në brendësi të punimit, sot konsumatori Kosovar nuk kërkon 

vetëm plotësim funksional dhe emocional të nevojave, por edhe plotësim shpirtëror të 

nevojave përmes produkteve ose shërbimeve cilësore që ata zgjedhin. 

 

Tema “ Stategjitë e Marketingut në qendrat tregtare në Republikën e Kosovës”, është 

propozuar jo vetëm, si një domosdoshmëri e thellimit në aspektin teorik dhe praktik për 

t’u ardhur në ndihmë biznesve me fokus qendrat tregtare, por gjithashtu t’u vijë në 

ndihmë  të gjithë  grupeve të interesit, në Republikën e Kosovës, por dhe më gjerë. 

Artikujt shkencorë, botimet e ndryshme gjithnjë e më të shumtë në numër, tregojnë për 

një rritje të rëndësisë në tre dekadat e fundit, të temës së propozuar.  

 

Ky punim doktorature prezanton përpara grupeve të interesit, kryesisht akademikëve dhe 

manaxherve të Marketingut një “ paketë “ strategjish, lidhur me zbatimet Marketing, 

rritjen e biznesit, si dhe sjelljes konsumatore, për qendrat tregtare dhe propozojë 

gjithashtu dhe një “shportë” rekomandimesh në funksion të rritjes së kënaqësisë 

konsumatore dhe rentabilitet të biznesit për të ardhmen. Studimi është konceptuar në 

mënyrë të tillë që të sjellë si risi për herë të parë në Republikën e Kosovës, implikime në 

tre aspekte kryesore:  

Pikësëpari, studimi trajton  rishikimin e literaturës së autorëve më bashkëkohorë të 

fushës së Marketingut dhe Strategjisë së Biznesit,;  

Së dyti studimi prezanton implikimet metologjike të kërkimit në praktikë e lidhur kjo me 

qendrat tregtare, dhe,  
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Së treti ofron implikime për zbatimin në praktikë të studimit të propozuar.  

 

Tema e prezantuar bazohet tërësisht mbi parimet e shkrimit akademik, dhe përbën një 

strukturë solide akademike të mbështur në përgjigjen e disa pyetjeve kyçe dhe vërtetimin 

e hipotezave fillestare, duke implikuar më pas metodologjinë e mbështetur në vrojtimet në 

terren dhe me pas duke kaluar në argumentimet dhe diskutimet e gjetjeve. Ajo që përbën 

dhe pjesën më të rëndësishme të këtij studimi ndër të tjera, lidhet me përfundimet e 

arritura të këtij punimi.  

 

Në bazë të studimit të literaturës, konkludohet se format e zbatimit në terren të 

koncepteve teorike krahasuar me literaturën bashkëhore dhe praktikat e vendeve 

Perëndimore, janë të vakëta dhe në fillimet e tyre. Pranohet në tërësi se zbatohen 

strategjitë në nivel Makro dhe më pak ato taktike të lidhura me Marketingun Miks, si: 

strategjitë e hartimit të produktit, analizimit të çmimit përfundimtar, bazuar në raportin 

cilësi/kosto, strategjitë e shpërdarjes dhe të dislokimit etj.  

Bazuar mbi këto afirmime p.sh, nga 23 qendra tregtare të analizura në këtë studim, vetëm 

12 prej tyre, kanë departament Marketingu, gjithashtu po nga përgjigjet e pyetësorëve në 

terren vetëm 3 qendra tregtare përdorin, strategjinë e shitjes on- line ose përmes 

internetit me kartë kredi etj.   

 

Tema “Strategjitë e Marketingut në Qendrat Tregtare në Republikën e Kosovës”, paraqet 

një studim me rëndësi në kontekstin praktik, duke qënë se edhe ekonomia Kosovare 

bazohet në ndërmarrjet e vogla dhe të mesme nga ku rreth 89% të bilancit tregtar, e zënë 

importet me vendet fqinje, dhe se rritja e qendrave tregtare sipas strategjive të 

propozuara në këtë punim doktorature, do implikonte, jo vetëm një rritje të cilësisë së 

produkteve/shërbimive të ofruara por dhe rritje me ndikim pozitiv në ekonominë 

Kosovare.  

 

 

Fjalët kyçe : Qendra Tregtare, Strategji, Strategji Marketingu, Manaxhim, Promocion, 

Politikë çmimi, Politikë produkti, Shpërndarje   
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Summary 

In today's globalisation and from the increasly "Glocal" thinking (Global + Local = 

Glocal- think globaly act localy,), before any industry that operates in the market of the 

21st century, in terms of an increasingly aggressive competition, is required not only the 

proper realization of market studies in order to achieve a competitive advantage, but in 

the mean time are required the strategies designs, which are focused in satisfying the 

consumer needs. As i have stated inside my work,  

 

Kosovo customer today requires not only a functional and emotional gratification of 

needs, but also spiritual replenishment needs through quality products or services they 

choose. 

 

The proposal doctoral studies: "Marketing strategies, in the commercial centers of 

Republic of Kosovo", it is proposed not only as a necessity of deepening the theoretical 

and practical aspects to help businesses focus shopping centers, but also to succor all 

interest groups in the Republic of Kosovo,and broader. Scientific articles, various and 

more numerous publications, show an increase in importance in the last three decades, 

of the proposed issue. 

 

This doctoral work, presents for the staceholdres, mainly academics and Marketing 

Managers a "package" of strategies regarding marketing applications in Commercial 

Centers, business growth, as well as consumer behavior, and also propose a "package" 

of recommendations in order to increase consumer satisfaction and business 

profitability for the future. 

The study brings  for the first time in the Academic fiels of Republic of Kosovo, 

implications on three main aspects: 

First, the study deals with the review of the literature of contemporary authors in the 

field of Marketing and Business Strategy,; 

Second the study presents research metologies implications in practice focused on  

Commercial Centes, and, 



 

Strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në Republikën e Kosovës Ali ISMAJLI 

 

5 

 

Thirdly provides implications for the practical implementation of the proposed study. 

 

This Ph. D researche, is entirely based on the academic writing principles, and 

constitutes a solid academic structure in response of the  key questions and verification 

of initial hypotheses, implying later methodology based on field observations and then 

passing  to the findings discussion and  argumentation. 

What constitutes the most important part of this study, among other issues, is connected 

with the conclusions reached in this stydy. Based on the literature review, is concluded 

that the application forms in the field of theoretical concepts compared with 

Contemprary literature and practices of Western countries are lukewarm and in their 

infancy.  

 

In general the study accepts the application in macro-level strategies and least in 

tactical those related to marketing mix, such as product design strategies, analysis of the 

final price, based on the ratio quality / cost, strategies, distribution and deployment etc. 

Based on these affirmation ex., From 23 Commercial centers, analyzed in this study, 

only 12 of them have inside them a marketing department. Also from the survey only in 

three 3 Commercial Centers, on-line sales strategy or via the Internet card loans are 

implemented. 

 

"Marketing Strategies in Commercial Centres in the Republic of Kosovo", is an 

important study in a practical context, given that Kosovo Economy is based on small 

and medium enterprises, where about 89% of the trade balanc are imports by 

neighboring countries, and asa regard,  the growth of Commercial Centers under the  

strategies proposed in this doctoral research, would imply not only an increase in the 

quality of products / offered such as service but will increase a positive impact in the 

Kosovo Economy. 

 

Key Words: Trade Center, Strategy, Marketing Strategies, Managing, Promotion, 

Price policy, Product policy, Distribution 
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KAPITULLI -I- 

PARASHTRIMI I PROBLEMIT /PROJEKT PROPOZIMI 
 

1.1 Hyrje 
 

Kosova pas Luftës së vitit 1999 dhe gjithashtu pas Shpalljes së Shtetit Kosovar, më 17 

Shkurt 2008, pati ndryshime të thella në politikat ekonomike, si në planin 

makroekonomik ashtu dhe në atë mikroekonomik.  

 

Përveç ndryshimeve që ndodhën në paketat ligjore, me ndikim direkt në investimet e 

huaja dhe në rritjen e atraktivitetit të paketave fiskale, u parashtrua si domosdoshmëri 

rishikimi dhe rifreskimi i literaturës Akademike për zbatimin me emergjencë në sektorët 

më vital të Ekonomisë Kosovare. 

 

Duhet pohuar se edhe hartimi i literaturës Ekonomike për strategjitë e marketingut, 

bazohej dhe bazohet kryesisht në studimet e autorëve të Universiteteve të Shqipërisë, 

fakt  ky që tregon për një mungesë të studimeve të mirëfillta nga Universitetet Kosovare 

lidhur me strategjitë e marketingut.  

 

Në këtë studim jam përpjekuar të sjell hulumtime të reja të cilat do të përbëjnë dhe një 

pikënisje për autorë të tjerë akademikë që do studiojnë në fushën e marketingut  si dhe 

të strategjive të marketingut dhe se gjithashtu jam përpjekur të plotësoj dhe mungesat e 

studimeve në praktikë në Republikën e Kosovës lidhur me aplikimin dhe zbatimin e 

strategjive të marketingut nga qendrat tregtare. 

 

Një nga problemet te cilat sot përballen qendrat tregtare në Republikën e Kosovës  të 

cilat shfaqen në forma, mënyra dhe madhësi të ndryshme dhe përballen  me shumë sfida 
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të llojllojshme, rritjen e konkurrencës dhe me ndryshime të mdha në mjedis  është edhe 

identifikimi  i strategjivet të mirëfillta të marketingut. 

 

Përmes këtij studimi do të paraqitet një analizë reale të gjendjes dhe të njohjes me 

zbatimin të strategjive të marketingut nga ana e qendrave tregtare në Kosovë, si dhe  

synohet që të plotësohet mungesa dhe zbrastësira e studimeve në fushn e strategjive të 

marketingut dhe besoj se ky punim do të jep ndikim pozitiv tek aktorët kryesorë dhe 

veçanërisht bizneset e përfshira në këtë industri   

 

Është ndjekur modeli klasik i paraqitjes së ketij materialit të doktoraturës duke filluar 

me kapitullin e parë hyrje, rishikimin e literaturës, metodologjinë, analizat e gjetjeve 

dhe në fund konkluzionet dhe rekomandimet.Në fund të kapitullit të katërt në formën e 

një përmbledhjeje diskutohen dhe interpretohen rezultatet për t’i dhënë përgjigje 

pyetjes: si përpilohen dhe zbatohen strategjitë marketing nga qendrat tregtare të marra 

në studim, duke e lidhur këtë diskutim edhe me aspektet teorike të trajtuara nga 

rishikimi i literaturës në funksion të studimit . 

 

Përmes tabelave të kryqëzuara sipas programit statistikor SPSS, duke krahasuar apo 

vënë përballë dy lloje të pyetësorëve janë vërtetuar hipotezat e parashtruara në këtë 

punim. 

 

Nëse nisemi nga  qasja më e re e marketingut të bazuar në vlera, atëherë  “ konsumatori 

duhet të trajtohet jo thjeshtë si konsumues, por si qenie njerëzore me mendje, shpirt dhe 

zemër(2010)”
1
. 

Punimi mbyllet me referencat që jan konsultuar  për realizimin e këtij studimi, shtojcat 

ku përfshihen pyetësorët e përdorur për të grumbulluar të dhënat e nevojshme për këtë 

studim si dhe lista me qendrat tregtare  

                                                
1 Kotler Ph.& Kartajaya H. &Setiawan I., Marketing 3.0 From Products to Customers to the Human Spirit, John 
Wiley&Sons Inc., Hoboken, New Jersey, USA, 2010, fq.4 
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1.2 Qëllimi i studimit 
 

Qëllimi kryesor i këtij punimi është analiza e gjendjes ekzistuese e njohjes dhe e 

zbatimit në praktikë të strategjive të marketingut nga ana e qendrave të mëdha tregtare 

në Kosovë dhe dhënia e rekomandimeve për përmirësime në hartim dhe zbatim të 

strategjive të marketingut nga ana e këtyre qendrave tregtare. 

 

Ky punim synon të ndihmoj në zgjerimin e njohurive teorike dhe praktike mbi 

strategjitë e marketingut, si dhe të tregohet efekti i strategjive të marketingut në 

suksesin e qendrave tregtare e gjithashtu ky punim mundë të shërbejë edhe si pikënisje 

për studime më të thelluara në këtë fushë që në Republikën e Kosovës siç u citua dhe 

më lart, janë të pakta. 

 

Gjithashtu punimi synon të prezentoj rezultatet e hulumtimit lidhur me efektet  

aplikimin e strategjive të marketingut nga qendrat tregtare. 

 

Për realizimin e këtij punim është bërë rishikimi i literaturës së autorëve të ndryshëm  

lidhur me strategjitë e marketingut dhe në bazë të tyre është punuar në analizën e 

strategjive të marketingut që zbatohen sot në republikën e Kosovës nga qendrat 

tregtare si pjesë e këtij studimi. 

 

Gjatë përkufizimit të qëllimit të punimit jam mbështetur ne qasjen S.M.A.R.T
2
 që do të 

thotë se qëllimi ka qenë: specifik, i arritshëm, i matshëm, real dhe të identifikuara në 

kohë 

 

 

 

 

                                                
2  SMART (Specific-Specifik,Masurable-I matshem,Achievable-I arritshem,Relevat,Timebound- Ne kohe) 
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1.3 Objektivat e punimit 
 

Objektivat e punimit përmes të cilit synohet të përmbushet qëllimi i këtij studimi janë 

edhe shqyrtimi i rasteve konkrete në ato qendra tregtare ku strategjitë e marketingut 

kan pasur ndikim pozitiv në rritjen dhe zhvillimin ekonomik të tyre si dhe në 

përparësitë konkurruese. Objektivat e këtij punimi janë: 

 

 Hulumtimi dhe rishikimi i literaturës mbi strategjitë e marketingut, faktorët që 

ndikojnë në strategjitë e marketingut në qendrat tregtare si dhe përfitimet që 

realizohen prej saj. 

 

 Të ofroj njohuri lidhur me aspektet teorike të hartimit, zbatimit dhe aplikimit të 

strategjive të marketingut si faktor të rritjes konkurruese ne ekonomi. 

 

 Vlerësimi i efekteve dhe analiza e rezultateve për t’i dhënë përgjigje pyetjes: si 

përpilohen dhe zbatohen strategjitë marketing nga qendrat tregtare të marra në 

studim, duke e lidhur këtë diskutim edhe me aspektet teorike të trajtuara nga 

rishikimi i literaturës në funksion të studimit 

 

 Rezultatet dhe analizat e nxjerra nga përpunimi i të dhënave mund të shërbejnë 

si të dhëna  dhe pikë nisje edhe për studime të tjera të thelluara lidhur me 

aplikimin e strategjive të marketingut nga biznese të tjera në Kosovë si dhe për 

hartuesit e strategjive të marketingut në Kosovë dhe më gjerë. 

 

 Të propozojë gjithashtu dhe një “shportë” rekomandimesh në funksion të rritjes 

së kënaqësisë konsumatore dhe rentabilitet të biznesit për të ardhmen  me 

qëllim përfitimi nga formulimi dhe zbatimi i strategjive të marketingut  të 

qendrave  tregtare në Republikën e Kosovës. 
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1.4 Pyetjet kërkimore 
 

Ky punim do të analizojë, formulimin dhe zbatimin e strategjive të marketingut në 

praktikë nga ana e qendrave tregtare dhe synon t`i jap përgjigje disa pyetjeve 

kërkimore : 

 A bazohen qendrat tregtare në Republikën e Kosovës në përdorim të strategjive 

të kombinuara të marketingut apo vetëm në shitje dhe promocion? 

 A luan rol departamenti i marketingut në përcaktimin e strategjisë së biznesit e 

si rezultat i kësaj edhe në fitimin e përgjithshëm tek qendrat tregtare në 

Repulikën e Kosovës ? 

 A është lokacioni i qendrës tregtare përcaktues në rritjen e shitjes dhe tërheqjen 

e konsumatorëve të rinj? 

 A janë produktet/markat e njohura ndërkombëtare çelës i suksesit në biznes në 

qendrat tregtare? 

 A është përcaktimi për çmimin më të ulët se konkurrenca strategji marketingu 

që zbatohet nga qendrat tregtare për krijim të përparësisë konkuruese në treg? 

 Cila nga format e promocionit është më e mira për tërheqjen e konsumatorëve 

të rinj dhe rritjen e shitjes? 

 A zbatohen njëjtë të gjitha strategjitë e rritjes nga ana e qendrave tregtare si 

synim për sukses aftagjatë në treg? 

 A e bëjnë drejtë segmentimin e tregut, sipas variablave përcaktuese qendrat 

tregtare në Kosovë? 

 Cila është arsyeja e marrjes me qera të objekteve brenda ambienteve të qendrës 

tregtare? 

 A ka ende hapësira të lira të tregut ( Niche) në Kosovë për hapjen e qendrave të 

reja tregtare?  
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1.5 Metodologjia e punimit 
 

Gjatë punimit janë përdorur metoda sasiore të mbledhjes së të dhënave, respektivisht 

është përdorur pyetësori për mbledhjen e të dhënave. Kjo më ka ndihmuar që më lehtë 

të bëjë krahasimin e variablave të ndryshme të përdorura për të testuar hipotezat e 

parashtruara. Metodë tjetër e përdorur në këtë punim është metoda përshkruese, përmes 

së cilës janë përshkruar strategjitë e marketingut nga autorë të ndryshëm, të përmendur 

në pjesën e rishikimit të literaturës dhe njëkohësisht kam përshkruar edhe strategjitë që 

zbatohen nga qendrat e mëdha tregtare në Kosovë. 

  

Për mbledhjen e të dhënave, janë shpërndarë pyetësorët në qendrat e mëdha tregtare në 

tërë Kosovën, në gjithsej 32 prej tyre. Pyetësorët janë shpërndarë drejtpërdrejtë dhe 

përmes postës elektronike. Përgjigje janë marrë nga 23 qendra tregtare. Numri i 

pyetjeve të parashtruara në pyetësor ishte 20, kurse personeli i intervistuar janë 

kryesisht manaxherët e lartë të qendrave tregtare/ pronarët e qendrave dhe menaxherët 

e lokaleve të marra me qira nga qendrat tregtare. Numri i personelit të intervistuar 

është 92 persona.   

 

Një shpjegim më i hollësishë jepet në pjesën e tretë të këtij punimi të emëruar 

Metodologjia e Kërkimit 

 

 

1.6 Arsyet e zgjedhjes së këtij punimi 
 

Disa nga arsyet të cilat më kanë shtyrë të zgjedh këtë temë janë: 

 Nuk ka thuajse asnjë hulumtim rreth formulimit dhe zbatimit strategjive të 

marketingut të cilat zbatohen sot nga bizneset kosovare dhe shumë pak është 

bërë në këtë drejtim. 
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 Mungojnë madje edhe tekstet mësimore të nivelit bazik lidhur me stratregjitë e 

marketingut. 

 Ky punim do të kontribuojë edhe në zgjerimin e njohurive mbi strategjitë e 

marketingut si dhe synon të ndihmojë bizneset të kuptojnë rëndësinë e 

strategjive të marketingut dhe t’i zbatojnë ato në praktikë. 

 Bizneset në Republikën e Kosovës janë në fazën e zhvillimit dhe  pak nga ta 

kanë bërë kërkesa dhe hulumtime për të shkruar apo për ti përdorur dhe zbatuar 

në praktikë strategjitë e marketingut. 

 Ky punim mund të kontribuaj edhe si pikënisje  për studime të thelluara  në 

fushën e strategjive të marketingut në Republikën e Kosovës si dhe mund të 

shërbejë  për dhënien e rekomandimeve të nevojshme bazë se si duhet zbatuar 

strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në përgjithësi. 

 

 

 

1.7 Kufizimet e punimit 
 

Ky punimi shoqërohet me një varg kufizimesh dhe disa më të rëndësishme 

përmblidhen si më poshtë: 

 Madhësia e mostrës në punim është e vogël, janë analizuar strategjitë e 

marketingut vetëm në 23 qendra tregtare në Kosovë, gjë që kërkon përpjekje të 

mëdha në përgjithësimin e të dhënave mbi strategjitë e marketing në kuadër të 

kësaj fushe në përgjithësi. 

 Ka pasur vështirësi në përcaktim për hulumtim të një numri më të madh të 

qendrave tregtare për shkak të numrit të kufizuar të këtyre qendrave (gjithsej të 

regjistruara janë 32 qendra tregtare në Kosovë),  

 Gjithashtu ka qenë e vështirë që nga qendra e regjistrimi i bizneseve të 

definohet saktë emërtimit dhe kuptimit i drejtë se çka nënkupton apo cilat 

kritere duhet plotësuar  apo dhe si definohen qendra tregtare në Kosovë. 

 Në shtjellim të analizës së punimit nuk janë përfshirë qendrat tregtare të cilat 

kanë të punësuar më pak se 50 punëtorë në Republikën e Kosovës. 
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KAPITULLI -II- 

LITERATURA 
 

2.1 Koncepti bashkëkohorë i marketingut 
 

Ekzistojnë shumë paqartësi mbi atë se çfarë është marketingu. Shumica e njerëzve 

mendojnë se marketingu ka të bëjë vetëm me shitjen dhe reklamat, shumë prej tyre e 

quajnë edhe “tentative për të shitur gjëra për të cilat konsumatorët nuk kanë nevojë”, 

mirëpo, reklama dhe shitja janë vetëm dy nga aktivitetet e shumta të marketingut.  

 

Kotler & Keller
3
 konsiderojnë se njerëzit që merren me marketing ballafaqohen me 10 

lloje të elementeve si: mallra, shërbime, përvoja, ngjarje, persona, vende, pasuri, 

organizata, informata dhe ide. Pra, me marketing nënkuptohen të gjitha ato aktivitete që 

ndërmarrja duhet të ndërmarrë për të fituar dhe mbajtur konsumatorët për një kohë sa 

më të gjatë dhe për të arritur këtë qëllim.  

Në literaturë ekzistojnë një varg përkufizimesh të marketingut të cilat nuk dallojnë 

qenësisht për nga përmbajtja themelore, por që dallojnë në aspektin e përfshirjes dhe 

shpjegimit të hollësishëm të ndonjë elementi të marketingut.  

 

Sipas Shoqatës Amerikane të Marketingut (AMA)20134: “Marketingu është aktivitet, 

grup institucionesh, dhe procesesh për krijimin, komunikimin, dërgimin, dhe 

shkëmbimin e ofertave, që kanë vlerë për konsumatorët, klientët, partnerët, dhe 

shoqërisë në përgjithësi” duke e ndryshuar konceptin e mëparshëm të vitit 2004 i cili e 

konsideronte Marketingun si :“një funksion organizativ, tërësi procesesh që krijojnë, 

                                                
3 Kotler & Keller, 2006. Marketing Management. 12th ed. New Jersey, USA: Pearson Education, fq. 8-9 
4 American Marketing Association http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx, tetor 2007 

http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
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komunikojnë, dhe i japin vlerë konsumatorëve përmes manaxhimit të marrëdhënieve të 

konsumatorëve, në favor të përfitimeve të organizatatës dhe partnerëve të saj” 

Marketingu është aktiviteti më i rëndësishëm në biznes sepse ka efekt të drejtëpërdrejtë 

në fitim dhe shitje (Riley J. 2012)
5
. Nga fakti se marketingu në kuptimin dhe formën 

bashkëkohore ka filluar së zbatuari fillimisht në Shtetet e Bashkuara të Amerikës. 

Në përgjithësi, aktivitetet e marketingut kanë të bëjnë me identifikim e nevojave dhe 

dëshirave të caktuara të segmenteve të ndryshme të tregut, si dhe plotësimin e këtyre 

nevojave në mënyren me të mirë të mundur se sa konkurrenca e kjo bëhet duke 

hulumtuar tregun, sjelljet e konsumatorëve, duke analizuar nevojat e konsumatorëve si 

dhe duke marrë vendime strategjike në lidhje me hartimin e produktit (dizajnin), 

çmimin, promocionin dhe shpërndarjen e produktit.  

 

Marketingu në mënyrën më të thjeshtë mund të definohet si proces i tërheqjes së 

vëmendjes se klientëve në produktet dhe shërbimet e ndërmarrjes. Marketingu është 

temë shumë e gjerë prandaj edhe ekzistojnë me mijëra libra të shkruara mbi 

marketingun si dhe mund të kryhen shkolla të marketingut që zgjasin me vite.  

 

 

2.2 Përkufizimi i marketingut 
 

Në literaturë mund të gjenden përkufizime të shumta mbi marketingun, mirëpo të gjitha 

përkufizimet në qendër  të procesit të këmbimit kanë konsumatorin dhe nevojat e 

konsumatorëve janë pikënisje e çdo aktiviteti të marketingut.  

Ne marketing vendimet kanë për objektiv konsumatorin, baza e fjalës marketing  që ka 

prejardhje anglosaksone është “market” që do të thotë treg dhe prapashtesa “ing”, 

ndërkohë që me marketing në kuptimin e ngushte të fjalës kuptojmë të tregtuarit.
6
   

                                                
5 Riley.J. Marketing-the role of marketing in business, www.tutor2u.net/business/gcse/marketing_role_in_business, 
tetor 2012 
6
 Bazat e Marketingut  N. Rexha dhe N. Reshidi 

http://www.tutor2u.net/business/gcse/marketing_role_in_business
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Në esencë marketingu paraqet drejtimin e resurseve të ndërmarrjes në atë mënyre që sa 

më mire të plotësohen nevojat e konsumatorëve nga të cilët edhe varet ekzistenca e çdo 

ndërmarrjeje.  

  

Në literaturë mund të gjenden definicione të shumta mbi marketingun, mirëpo të gjitha 

në qendër  të procesit të këmbimit kane konsumatorin. Nevojat e konsumatorëve janë 

pikënisje e çdo aktiviteti të marketingut. Menaxheret e marketingut mundohen që të 

identifikojnë këto nevoja dhe të zhvillojnë produkte të cilat i kënaqin këto nevoja të 

marketingut.  

Menaxherët e marketingut mundohen që të identifikojnë këto nevoja dhe të zhvillojnë 

produkte të cilat i kënaqin këto nevoja të marketingut. Për të kuptuar më qartë se ç’është 

marketingu është marrë në shqyrtim prezantimi i përkufizimit të marketingut nga 

autorët Philip Kotler dhe Kevin Keller (2012), të cilët thonë: 

”Marketingu është proces shoqëror dhe menaxhues përmes të cilit individët 

dhe grupet përfitojnë atë për çka kanë nevojë dhe çka dëshirojnë përmes 

krijimit, ofrimit dhe këmbimit të produkteve të vlefshme me të tjerët”
7
 

Ekziston edhe ndarja në mes  të përkufizimit : shoqëror dhe menaxherial të marketingut.  

Përkufizimi shoqëror i marketingut e paraqet rolin e marketingut në shoqëri.   

 

Sipas këtij përkufizimi “marketingu është proces shoqëror me anë të të cilit, individët 

dhe grupet  sigurojnë atë për të cilën kanë nevojë dhe dëshirë nëpërmjet krijimit, ofrimit 

dhe këmbimit të lirë të produkteve dhe shërbimeve të vlefshme me të tjerët. Sipas 

përkufizimit manaxherial të marketingut, marketingu shpesh është përshkuar si “art i 

shitjes së produkteve”.   

 

Një nga termet kyçe të marketingut i cili paraqitet thuajse në çdo përkufizim të 

marketingut është shkëmbimi, një person mund të përfitojë një produkt, në një nga katër 

mënyrat: 
8
 

                                                                                                                                          
 
7
 Kotler. Ph & Keller K. Marketing Management, 14

th
 E., Prentice Hall, New Jersey, USA, 2012, fq.5 
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1. Të prodhojë vetë produktin 

2. Të përdorë forcën për ta marrë produktin 

3. Të kërkojë lëmoshë 

4. Të këmbejë mallin, shërbimet, paratë me diçka për të cilën ka nevojë.  

 

Shkëmbimi po ashtu është proces i marrjes së produktit të dëshiruar duke ofruar diçka 

tjetër si kompensim, që të bëhet ky këmbim duhet të plotësohen pesë kushte: 

1. Duhet të ekzistojnë se paku dy palë; 

2. Secila palë duhet të ketë diçka që do të mund të ishte në interes të palës tjetër; 

3. Secila palë duhet të jetë e aftë të komunikojë dhe furnizojë; 

4. Secila palë është e lirë të pranojë apo refuzojë këmbimin e ofertës; 

5. Secila palë beson se është e përshtatshme dhe e dëshirueshme që të tregtojë me 

palën tjetër.  

 

Gjatë procesit të këmbimit mund të shiten mallra të prekshme, shërbime apo ide dhe 

këto njihen me emrin produkte.
9
 

 

 

2.3 Marketingu si filozofi bazë e biznesit 
 

Si filozofi e biznesit marketingu, e vendos konsumatorin në qendër të vëmendjes së 

ndërmarrjes. Kjo reflektohet në vlerat bazë, siç janë nevoja që të kuptohen më mirë dhe 

të plotësohen kërkesat e konsumatorëve, si dhe të hulumtohen në mënyrë konstante 

mundësi të reja të depërtimit në treg 

 

Marketingu nuk është zbuluar sot, disa nga elementet e marketingut datojnë qysh në 

kohën e Greqisë Antike, Fenikasve dhe tregtarëve Venedikas. Format e trambës që janë 

bërë në atë kohë kanë pasur elemente të marketingut, shumë kohë më vonë, marketingu 

                                                                                                                                          
8  Ph. Kotler and. K.L. Keller, Marketing Management 2006 
9
 W.Keegan, S. Moriarty, T Duncan, Marketing, 1992 
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u zhvillua në vendet e pasura sidomos për produktet për të cilat oferta tejkaloi kërkesën 

dhe në ketë mënyrë, tregtarët u ballafaquan me nivel të lartë të konkurrencës për klientë.   

 

Në Shtetet e Bashkuara të Amerikës në vitet 1930, marketingu u shndërrua në disiplinë 

shumë të rëndësishme, dhe që nga ajo kohe mbizotëroi në tërë botën. Në atë kohë u arrit 

në përfundim se në mjediset konkurruese të biznesit ndërmarrja mund të mbijetojë në 

afat të gjatë, vetëm nëse fokusohet në nevojat e konsumatorëve dhe prodhon produkte 

dhe shërbime qe i plotësojnë këto nevoja.  

 

 

2.4 Ndryshimi i biznesit dhe marketingut 
 

Me siguri të plotë mund  të themi se tregu nuk është siç ka qenë më parë. Ky evoluim ka 

ardhur si rezultat i ndryshimit radikal të faktorëve të ndryshëm shoqërorë, të cilët kanë 

krijuar sjellje, mundësi dhe sfida të reja. Disa nga faktorët që kanë ndikuar në 

ndryshimin e biznesit dhe marketingut janë: 

 

Zhvillimi i teknologjisë- revolucioni digjital ka krijuar epokën informatike, përderisa 

epoka industriale karakterizohej me prodhimin dhe konsumin masiv, me dyqane përplot 

mall, me reklama të panumërta dhe më zbritje të shfrenuar çmimesh. Epoka informatike 

ka mundësuar fokusimin në nivele më të kujdesshme të prodhimit, në komunikime më 

të mira, dhe në çmime më të përshtatshme dhe pjesa më e madhe e biznesit sot bëhet 

nëpërmes të rrjeteve elektronike  si intraneti, ekstraneti dhe interneti.  

 

Globalizimi- avancimet teknologjike në transportin rrugor, detar dhe në komunikime e 

kanë bërë më të lehtë tregtimin e ndërmarrjeve me vendet tjera si dhe u kanë lehtësuar 

blerësve, blerjen e produkteve dhe shërbimeve të prodhuara në vendet tjera. 

 

Privatizimi- shumë vende kanë shndërruar ndërmarrjet publike në ndërmarrje private 

në mënyre që të rritet efikasiteti i tyre. 
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Fuqizimi i konsumatorëve- konsumatorët gjithnjë e më shumë kërkojnë produkte dhe 

shërbime më cilësore. Konsumatorët janë shumë më të zënë në kohë,  dhe kërkojnë më 

tepër lehtësira, duke treguar çdo ditë më pak besnikëri ndaj markave. Interneti u ka 

mundësuar atyre, sigurimin e informacionit për produktet/shërbimet, dhe të jenë më të 

kujdesshëm gjatë blerjes si dhe të jenë më të ndjeshëm ndaj çmimit në kërkim të vlerës. 

 

Modifikimi- ndërmarrjet tani janë në gjendje që të prodhojnë produkte të modifikuara 

në bazë të porosive të konsumatorëve që mund të bëhen drejtpërdrejtë, me telefon apo 

me anë të internetit, përmes internetit ndërmarrjet u japin konsumatorëve mundësinë që 

ata vetë të zhvillojnë produktin. Ndërmarrjet po ashtu kanë mundësinë të 

bashkëveprojnë me çdo klient veç e veç në mënyrë që të individualizojnë produktet, 

shërbimet dhe lidhjet me ta.  

 

Konkurenca e shtuar- prodhuesit sot ballafaqohen me konkurrencë të brendshme dhe 

të jashtme duke u ballafaquar kështu me rritje të kostos se reklamimeve dhe ulje të 

marzhit të fitimit.  

 

Konvergjenca e industrisë- kufijtë industrialë janë duke u përzier në masë të madhe, 

ndërmarrjet e kanë kuptuar se mundësitë e reja gjenden në bashkimin e  dy ose me tepër 

industrive.  

 

Transformimi i shitjes me pakicë- shitësit e vegjël me pakicë janë duke u dorëzuar 

ndaj rritjes se fuqisë se shitësve të mëdhenj me pakicë, dyqanet e vogla po ballafaqohen 

me konkurrencë të madhe nga katalogjet e ndryshme, nga reklamat nëpër gazeta, revista 

dhe televizion kurse dyqanet e mëdha kanë filluar të krijojnë ambiente argëtuese në 

kuadër të tyre duke ofruar kënde lodrash për fëmije, kafe bare dhe aktivitete të 

ndryshme.  
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2.5 Orientimi i ndermarrjes nga tregu 
 

Ndërmarrjet e ndryshme i qasen tregut në mënyra të ndryshme varësisht nga pesha që i 

jepet ndërmarrjes, klientëve apo shoqërisë. Vështruar nga qasja historike, përgjithësisht 

mund të dallojmë pesë periudha të evoluimit të marketingut (Kotler Ph.&Keller, K.L., 

2011)
10

 

1. Koncepti i prodhimit, 

2. Koncepti i produktit, 

3. Koncepti i shitjes, 

4. Koncepti i marketingut, dhe 

5. Koncepti i marketingut holistik 

 

 

2.5.1 Koncepti i prodhimit  
 

Koncepti i prodhimit është njëri nga konceptet me të vjetra në biznes. Ky koncept niset 

nga fakti se konsumatorët preferojnë produkte që gjenden më lehtë në treg dhe 

kushtojnë më pak. Manaxherët e ndërmarrjeve të orientuara kah prodhimi fokusohen në 

prodhimtarinë me kosto të ulët dhe me shpërndarje masive të mallit.  

Esenca qëndron në koncentrimin e të gjitha përpjekjeve të ndërmarrësve për prodhimin 

e sasive sa më të mëdha të produkteve me çmime sa më të ulta. Përkrahësit e kësaj 

filozofie tregtare kanë bindjen, se prioritetet qëndrojnë në atë që konsumatorëve t’u 

                                                
10

 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, 2011.  Marketing Management. 14
th
 ed. New Jersey, USA: Pearson Education, fq.18 
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ofrohen sa më shumë produkte me çmime sa më të ulta duke shfrytëzuar teknologjinë, 

organizimin më të mirë të punës dhe kontrollin e shpenzimeve. 

Fillimisht shkëmbimi, ka qenë i kufizuar nga që nuk kanë ekzistuar tepricat e 

produkteve. Me paraqitjen e prodhimit në masë, zhvillimin e teknologjisë dhe 

qarkullimit më dinamik, produktet kanë filluar të prodhohen në sasi më të mëdha dhe 

të shiten me çmime më të ulëta. se konkurenca. Ndërmarrjet nuk kanë qenë të 

shtrënguara për të  hulumtuar tregun, për t’i modifikuar produktet apo që në ndonjë 

mënyrë tjetër t’u përshtaten nevojave të konsumatorëve.  

 

 

2.5.2 Koncepti i produktit 
 

Ky koncept niset nga ajo se konsumatorët do të favorizojnë produktet që janë më 

kualitative dhe me performanca më të mira. Menaxheret e këtyre ndërmarrjeve 

fokusohen në prodhimin e produkteve me të mira si dhe avancimin e përhershëm të 

tyre, problemi i këtyre menaxhereve mund të paraqitet në rastet kur ata duke avancuar 

këto produkte mund të “dashurohen” në to. Ndërsa të gjithë e dimë se produkti sado i 

mirë që të jetë nuk do të thotë të jetë edhe i suksesshëm përderisa nuk e ka çmimin e 

arsyeshëm, është i distribuuar,  i reklamuar dhe i shitur në mënyre të duhur. 

 

 

2.5.3 Koncepti i shitjes 
 

Në tregjet me konkurrence fillon të zbatohet koncepti i shitjes i cili zakonisht përdoret 

për produktet për të cilat kërkesa e tregut nuk është e lartë, apo për produktet të cilat 

konsumatorët nuk kanë menduar ti blejnë. Koncepti i shitjes korrespondon me rrethanat 

se prania në treg e një numri të madh produktesh a shërbimesh të njëjta apo fort të 

ngjashme, rrit konkurrencën. Në këto rrethana domosdoshmërisht, manaxhimi i 

ndërmarrjeve, konsideron se me një shitje dhe promocion agresiv mund të shitet krejt 
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çka prodhohet. Shërbimi i shitjes shëndrrohet në funksionin më të rëndësishëm të 

ndërmarrjes në mënyrë që konsumatorët thjesht të shtrëngohen që përmes mjeteve të 

promocionit, me politikën aktive të çmimeve dhe të shpërndarjes përpiqet që të përfitojë 

sa më shumë blerës për produktet e ndërmarrjes. 

 

 

2.5.4 Koncepti i marketingut 
 

Ky koncept evoluoi kah mesi i viteve 1950-ta kur në vend të filozofisë “prodho dhe 

shit” e cila kishte në qendër produktin, bizneset kaluan në filozofinë “ndjej dhe 

përgjigju” e cila në qendër ka konsumatorin. Esenca nuk është që të gjenden klientët e 

duhur për produktet e ndërmarrjes, por të krijohen produkte të duhura për konsumatorët.  

Koncepti i marketingut konsideron se çelësi për të arritur qëllimet e ndërmarrjes 

përbehet nga përpjekja e ndërmarrjes që të jetë më efektive sesa konkurrenca në 

krijimin dhe shpërndarjen e vlerës me të lartë për konsumatorët.  

 

Tek ndërmarrjet e orientuara nga ky koncept, departamentet si shitja, prodhimi dhe 

departamentet e tjera e shohin departamentin e marketingut si kërcënim dhe si humbje 

të fuqisë se tyre në kuadër të ndërmarrjes. Për të zgjidhur ketë çështje në qendër të 

gjitha aktiviteteve të ndërmarrjes është vendosur konsumatori, dhe të gjitha 

departamentet e tjera të ndërmarrjes, duhet të bashkëpunojnë në mënyre qe t’i 

shërbejnë më mirë konsumatorëve si dhe të kënaqin nevojat e tyre.  

 

Koncepti i marketingut paraqitet, kur me shtimin e konkurencës oferta tejkalon 

kërkesën, duke nxjerrë ne pah problemin se ndërmarrja nuk mund të prosperojë e as të 

ekzistojë pa zbatimin tregtar të marketingut.  

Me nocionin ”koncept i marketingut” përmblidhet filozofia tregtare e ndërmarrjes, 

institucionit apo individit, të cilën e karakterizon përqëndrimi, përkatësisht fokusimi në 

konsumatorin, shprehur përmes përpjekjes së përherëshme dhe harmonike,  të tërë 
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ndërmarrjes në procesin e përmbushjes të nevojave dhe dëshirave të konsumatorit si 

dhe të  realizimit të objektivave të ndërmarrjes. (Lishanin, M.T. 1997) 
11

. 

 

Peter Drucker ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e ndërmarrjes. 

Edhe në kohën e sotme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe qëndrueshmërinë 

e pakontestueshme:  

” Nëse dëshirojmë të dijmë se ç’është puna jonë, atëherë duhet të fillojmë me 

misionin ... Ekziston vetëm një përkufizim i drejtë për misionin e ndërmarrjes: 

kënaqësia e konsumatorit. Ajo që ndërmarrja mendon të prodhojë nuk është e 

rëndësisë primare-veçanërisht jo për të ardhmen dhe suksesin e saj. 

Vendimtare është ajo që konsumatori mendon të blejë përkatësisht ajo që për të 

paraqet vlerë-kjo përcakton çka është ndërmarrja e juaj, çka të prodhojë ajo 

dhe se a do të prosperoj ajo” (Drucker, P. 1954)
12

. 

Sipas konceptit të marketingut, në fokusin e të gjitha angazhimeve të ndërmarrjes është 

tregu, përkatësisht konsumatori. Ndërmarrja nuk do të jetë e suksesshme në biznesin e 

vet, nëse paraprakisht nuk i kryen punët hulumtuese, kërkimore-studimore për tregun 

dhe konsumatorin.  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

                                                
11

 Lišanin, M.T.: Bankarski marketing, Informator, Zagreb, 1997, faqja 8. 

12
 Drucker, P. The Practice of Management, Harper & Row, New York, 1954, citat në faqën 37 të librit Evans, J.R.& Berman, B,:    

    Marketing, New York, 1987, fq 37 
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2.5.5 Koncepti i marketingut Holistik  
 

Numri i madh i ndryshimeve që kanë ndodhur në dekadat e fundit kanë shtuar  nevojën 

për praktika të reja të biznesit dhe marketingut, ndërmarrjet kanë mundësi të reja të cilat 

u mundësojnë ndryshimin e mënyrës e të bërit marketing. Sot ndërmarrjet në masë të 

madhe kanë kuptuar nevojën që duhet të kenë qasje të reja të cilat tejkalojnë mënyrat 

tradicionale të konceptit të marketingut.  

Koncepti i marketingut holistik bazohet në zhvillimin, hartimin dhe implementimin e 

programeve, proceseve dhe aktiviteteve të marketingut të cilat e njohin gjerësinë dhe 

ndërvarsine e ndërmarrjeve, dhe sipas këtij koncepti në marketing çdo gjë ka ka rëndësi. 

Ekzistojnë katër komponentë të marketingut holistik: marketingu i marrëdhënieve, 

marketingu i integruar, marketingu i brendshëm dhe marketingu i përgjegjësisë 

shoqërore.  

Kështu, marketingu holistik paraqet një qasje që tenton të njohë dhe koordinojë fushën 

dhe kompleksitetin e aktiviteteve të marketingut.    

 “Koncepti i marketingut holistik bazohet në zhvillimin, hartimin dhe zbatimin e 

programeve të marketingut, proceseve dhe aktiviteteve që njohin gjerësinë dhe 

ndërvarësinë e tyre. Marketingu holistik pranon se çdo gjë ka kuptim në 

marketing, dhe në kuptim të gjerë, perspektiva e integruar është shpesh e 

nevojshme” (Kotler Ph.&Keller, K.L., 2011)
13

.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
13

 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, 2011.  Marketing Management. 14
th
 ed. New Jersey, USA: Pearson Education, fq.18 
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Figura 1.Dimensionet e Marketingut Holistik 

MARKETINGU 
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Marketingu i
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Marketingu i
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Marketingu I 
mardhënieve

Marketingu i
performancës

Departamenti i marketingut

Manaxhmenti i lartë

Departamentet tjera

Komunikimi

Produktet & shërbimet

Kanalet

Konsumatorët

Kanali

Partnerët

Marka

Etika

Mjedisi

Drejtësia

Komuniteti

  
Burimi: Kotler Ph.&Keller, K.L., (2011) 

 

 

 

2.5.5.1 Marketingu i marrëdhënieve  

 

Qëllimi kryesor i marketingut është të zhvillojë marrëdhënie të thella dhe të fuqishme 

me të gjithë njerëzit dhe organizatat të cilat në mënyre direkte apo indirekte mund të 

ndikojnë në suksesin e aktiviteteve të marketingut të ndërmarrjes.  Synimi i marketingut 

të marrëdhënieve është qe ndërtojë lidhje afatgjata të kënaqshme me të gjithë 

pjesëmarrësit- konsumatorët, furnizuesit, shpërndarësit dhe partnerët e tjerë, në mënyrë 

që të rrisë rentabilitetin e biznesit.   

 

Marketingu i marrëdhënieve duhet të krijojë marrëdhëniet e duhura me grupet e duhura. 

Përveç menaxhimit të marrëdhënieve me konsumatorë duhet të bëjë edhe manaxhimin e 

marrëdhënieve me partnerët, rezultati përfundimtar i marketingut të marrëdhënieve 

është krijimi i një aseti të vetëm të ndërmarrjes të quajtur rrjeti i marketingut.  
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2.5.5.2 Marketingu i integruar 

 

Detyra e menaxherëve është që të bashkojnë aktivitetet e marketingut dhe programet e 

integruara të marketingut në mënyre që të krijojnë, komunikojnë, dhe shpërndajnë 

vlerën tek konsumatorët.  

 

Programet e marketingut përbehen nga numër i madh vendimesh mbi shtimin vlerës se 

aktiveteve të marketingut. një përshkrim tradicional i aktiviteteve të marketingut 

bazohet në marketingun mix, i cili përkufizohet: si grumbull i mjeteve dhe 

instrumentave të cilat përdoren nga ndërmarrjet për të arritur qëllimet e tyre të 

marketingut. McCarthy
14

 i ka klasifikuar këto instrumente në katër grupe të gjëra të 

njohura si “4P” të marketingut – produkti, çmimi, vendi, dhe promocioni (produkt, 

price, place, promotion).   

Disa autorë kanë sugjeruar shtimin e 3 P-ve shtesë duke kaluar ne koncepin e 7- ve të 

Marketingut, që janë: produkti, çmimi, vendi dhe promocioni si dhe njerëzit, proceset 

dhe evidenca fizike (people, processes and physical evidence).
15

   

 

Ekziston një ndërlidhshmëri në mes të  instumenteve të marketingut. Gjithsesi, 

përkufizimi i saktë i tyre nuk është me rëndësi,  sa është me rëndësi që ndërmarrja të 

zgjedhë ato instrumente marketing, të cilat do të prodhojnë më tepër efekt për 

konsumatorët në të ardhmen.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
14

 McCarthy,Jerome E, (1960) Basic Marketing, Managerial Approach. Homewood.Il:Richard D.Irwin 
15

 Principles of Marketing, A. Palmer, 2000 
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Figura 2. Marketing Mix-i – 4P (Product, Price, Promotion, Place) 

 

Burimi: McCarthy,Jerome E, (1960) 

 

 

 

2.5.5.3 Marketingu i brendshëm 

 

Marketingu i brendshëm shërben për t’u siguruar se të gjithë në ndërmarrjet, e kryesisht 

manaxhimi i niveleve të larta, i përmbahet rregullave të caktuara të marketingut. 

Marketingu i brendshëm ka për detyrë që të punësojë, trajnojë, dhe motivojë, punonjësit 

për t’u shërbyer konsumatorëve sa më mirë. Shumë ndërmarrje kanë kuptuar se 

aktivitetet e marketingut brenda për brenda ndërmarrjes, mund të jenë po aq të 

rëndësishme sa edhe ato jashtë saj. Nuk ka  kuptim, të premtohen shërbime të përkryera 

kur të punësuarit nuk janë në gjendje të ofrojnë këto shërbime.  
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2.5.5.4 Marketingu i përgjegjësisë shoqërore 

 

Marketingu Holistik, ngërthen në vete edhe përgjegjësinë shoqërore si dhe të kuptuarit e 

shqetësimeve në lidhje me përmbajtjen e aktiviteteve dhe programeve të marketingut sa 

i përket etikës, ambientit dhe çështjeve ligjore dhe shoqërore. Shkaku dhe efekti i 

marketingut tejkalojnë kufijtë e ndërmarrjes dhe konsumatorit dhe arrijnë deri të 

shoqëria si tërësi. 

 

Përgjegjësia shoqërore kërkon nga ndërmarrësit qe të jenë të kujdesshëm në rolin  që 

luajnë në shoqëri dhe mirëqenies shoqërore. Shumë ndërmarrje duke qenë të 

përgjegjshme ndaj ambientit, kanë ndryshuar mënyrat e paketimit të produkteve të tyre 

duke mënjanuar materialet që nuk riciklohen dhe duke përdorur materiale jo të 

dëmshme për ambientin. Koncepti i shoqëror i marketingut kërkon nga ndërmarrësit që 

të ndërtojnë përgjegjësi etike dhe shoqërore.  
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2.6 Strategjia e marketingut – kuptimi dhe rëndësia  
 

Edhe pse të gjitha përpjekjet e ndërmarrjeve janë të drejtuara drejt arritjes së 

objektivave të përcaktuara, fatkeqësisht në momente të caktuara, disa ndërmarrje e 

humbasin sensin e kontrollit mbi tregun. Me probleme të tilla janë përballur sidomos 

ndërmarrjet me pronësi publike në Kosovë dhe kjo për shkak të ndryshimit të shpeshtë 

të lidershipi, ndryshimit të politikave menaxhuese, në orientimin e biznesit, etj.  

 

Sipas Burnes(2004)
16

, fjala strategji rrjedh nga greqishtja ‘strategos’ (fjala stratos do të 

thotë ushtri + ego dmth udhëheqje) e cila nënkupton udhëheqjen e ushtrisë apo plani 

për të shkatërruar armikun përmes përdorimit efektiv të burimeve. Ky koncept ka 

mbetur ushtarak deri në shekullin XIX, kur ka filluar të përdoret në botën e biznesit në 

kohën e zhvillimit të strategjisë moderne të biznesit që prej Revolucionit Industrial e 

këtej, sidomos prej viteve 1950 dhe 1960 kur ka filluar të përdoret gjerësisht në SHBA.  

 

Freedman & Tregoe(2005)
17

, theksojnë se është vështirë të gjënden madje dy njerëz të 

shkencës apo praktikës që e përkufizojnë në të njëjtë mënyrë, termin strategji. 

Megjithatë, sipas tyre, strategjia është një kornizë e zgjedhjeve që përcakton natyrën 

dhe drejtimin e organizatës.  

 

Gjithsesi, në aspektin ekonomik, tregtia nuk mundet në tërsi të kuptohet si fushë 

ushtarake, dhe konkurentët ne treg sikur kundërshtar apo armiq, edhe pse lufta  në mes 

konkurencës në treg mund të jetë shumë armiqësore dhe me humbje për disa 

konkurentë të caktuar.  

 

                                                
16

 Burnes, B. .Managing Change. 4
th
 ed. Pearson Educated Limited London, UK: 2004,faqe 207 

17
 Freedman, M. & Tregoe, B., The Art and Discipline of Strategic Leadership. New York, USA: McGraw-Hill, 2003. Fq. 15 
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Thënia e vjetër: “Nëse nuk e dini se ku jeni duke shkuar, atëherë të gjitha rrugët ju 

çojnë atje”, reflekton nevojën e bizneseve për përdorimin e koncepteve dhe teknikave 

që përcaktojnë vendimet se cilat aktivitete t’i ndërmarrin e cilat jo në biznesin e tyre.  

    

Mençuria në udhëheqjen e strategjisë ushtarake luftarake është paraqitur ne librin 

“Aftësitë Luftarake” prej me shumë se 2000 vite nga strategu ushtarak Sun Tzu  

(Gjenerali i Ushtrise Kineze). Esenca e këtij libri është sesi të arrihet fitorja e betejës 

pa luftë. Sun Tzu,  në kët libër thotë: “.Gjeneralët të cilët fitojnë të gjitha luftërat e tyre 

në front, duke asgjësuar armatat e tjera, nuk janë fitimtarë. Por, fitimtarë janë ata 

gjeneralë të ushtrisë të cilët dijnë të fitojnë betejat në luftë duke e shtyrë armikun që të 

dorëzohet pa asnjë luftë”.
18

 

 

Porter(2001)
19

, thekson se thelbi i strategjisë është zgjedhja për të zbatuar një grup të 

caktuar të aktiviteteve tona, ndryshe nga rivalët, duke zënë pozita të veçanta për situata 

të veçanta. Profesori Jakupi(2000)
20

, e përkufizon Strategjinë si mjeshtri, shkathtësi e 

veçantë me përmasa shkencore, e cila merret me shfrytëzimin e mënyrave, të 

modeleve, të mjeteve për të arritur deri te objektivi. Përafërsisht të njëjtin mendim e 

jep edhe Fred David (2002) 
21

, i cili strategjitë i përkufizon si mjete me të cilat arrihen 

objektivat afatgjatë për të paktën në pesë vitet e ardhshme.  

 

Pra, strategjia përcakton fushën e veprimtarisë së ndërmarrjes, zgjedhjen e produkteve, 

tregjeve dhe teknologjive duke realizuar bashkëpunimin me mjedisin e saj. 

Mintzberg(1998)
22

 , argumenton se ekzistojnë pesë përkufizime (5 P-të) kryesore dhe 

të ndërlidhura për strategjinë: plan (plan), manovër (ploy), model (pattern), pozicion 

(position) dhe perspektivë (perspective). 

                                                
18 Renko N,Strategije Marketinga, Zagreb 2005, faqe 10 
19 Porter, E. M. What is Strategy, Harvard Business Review, Boston, USA, 2001, faqe 68 
20

 Jakupi A , Bazat e Marketingut 2000 Prishtinë, faqe 161   
21

 David, R. F. Strategic Management – Concepts and Cases. 9th
 ed. Prentice Hall ,USA,2002, fq 11 

22
 Burnes, vepra e cituar, , duke cituar Mintzberg, H. dhe të tjerë,. The Strategy Process. Prentice Hall: London, UK,1998, fq. 212 
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Barritt & Alderman(2004)
23

, të cilët theksojnë se pa marrë parasysh natyrën e tyre 

qëllimi i çdo strategjie është të përshkruajë një plan veprimesh, synimesh dhe 

rezultateve lidhur me projekt apo një ndërmarrje konkrete.  

 

 Wood (2005)
24

, saktëson se, strategjitë e marketingut, duhet të jenë në pajtueshmëri 

me drejtimin, synimet dhe strategjitë e përgjithshme të organizatës. Strategjitë e 

marketingut mundohen që përmes realizimit të programeve e taktikave përkatëse dhe 

kombinimit të elementeve të Marketingut Miks të ndihmojë në realizimin e strategjive 

të përgjithshme të ndërmarrjes.  

 

Paul Fifield në librin e tij “Strategjia Marketing” (2007)
25

, e vlerëson poashtu 

strategjinë si :“strategjia e tregut është proces përmes të cilit organizata e lidh vetveten 

me tregun të cilit dëshiron t’i shërbej”. Norton Paley, Strategjia Marketing, “Desktop 

guide” (2000),
26

 i jep rëndësi strategjisë marketing duke u shprehur:” asnjë menaxher 

nuk mund t’ë paragjykohet, nëse hedh një strategji  marketingu, kundër një konkurrenti 

i cili është i vendosur aktivisht në një pozicion të mbrojtur të liderit të tregut”.  

 

Natasha Renko, në librin e saj strategjitë e marketingut (Strategije Marketinga 2005)
27

,i 

jep rëndësi qasjes strategjike: “ në tregtimin modern ekziston nevoja që vendoset një 

qasje strategjike në marketing poashtu edhe qasje e marketingut në strategji për të 

krijuar një strategji marketingu, territore që lidhin marketingun me strategji, në mënyrë 

që të krijohet strategjia e orientuar në marketing dhe e bazuar në konceptet kryesore të 

marketingut”. 

 

 

 

                                                
23

 Barritt, Ch. & Alderman, F. Lee. Creating a Reusable Learning Objects Strategy. San Francisco, USA: Pfeiffer, , 2004 fq. 9 
24

 Wood, B. M.. The Marketing Plan Handbook. 2
nd

 ed. New Jersey, USA: Pearson Prentice Hall2005fq.16 
25

 Fifield P. Strategic Marketing, The difference between marketing and markets, Elsevier, Oxford, UK, 2007, fq.16 
26

 Paley N., The Marketing Strategy, Desktop Guide, Thorogood, London, Uk, 2010, fq.29 
27

 Renko, N. Strategije Marketinga,  Naklada Ljevak,  Zagreb, Kroaci, 2005, fq.11 
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2.7 Fazat dhe procesi i planifikimit strategjik të 
marketingut 
 

 

Bizneset e firmave te ndryshme nuk përdorin të njejtat procese për formulimin e 

manaxhimit të aktiviteteve strategjike. 

Sipas autores Vasilika Kume
28

manaxhimi strategjive nuk përqëndrohet vetëm në 

marrjen e vendimeve rreth problemeve kryesore me të cilat ndeshte organizata, ai 

angazhohet gjithashtu edhe  me zbatimin efektiv të strategjive dhe mundë të 

perkufizohet si një proces i përbërë nga 7/shtatë faza të cilat lidhen njëra me tjetrën. 

1. Analiza e mjedisit të jashtëm. Mjedisi i jashtëm konsiston në mundësitë (shanset 

dhe kërcënimet) që egzistojnë jashtë organizatës dhe si të tilla nuk mund të jenë nën 

kontrollin e drejtuesve të saj. Mjedisi i jashtëm ka tre pjesë: mjedisin e largët, mjedisin  

konkurrues dhe mjedisin e afërt. 

2. Analiza e mjedisit të brendshëm. Mjedisi i  brendshëm i rganizatës konsiston  në 

mundësitë (forcat dhe dobësitë) brenda organizatës. Ato përfshijnë strukturën, kulturën 

dhe burimet e organizatës. 

3. Misioni i kompanisë. Misioni është qëllimi unik që ka  një kompani dhe që e bën 

ate të dallohet nga kompanitë tjera të njejtit lloj dhe nëpërmes misionit kompania 

përcakton synimet kryesore të veprimtarisë së saj. 

4. Hartimi i objektivave afatgjate. Pas përcaktimit të misionit hartohen objektivat 

afatgjate të kompanisë dhe strategjitë për zbatimin e ketyre objektivave. 

5. Analiza dhe zgjedhja e strategjisë. Seleksionimi i mëtejshëm mundësive që 

paraqet mjedisi i jashtëm çon në zgjedhjen e alternatives strategjike në mënyrë që 

kompania të zerë një pozitë optimale në mjedisin konkurrues për realizimin  e misionit 

të saj. 

                                                
28 Kume Vasilika, Manaxhimi Stretegjik (1999) fq 26 
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6. Zbatimi i strategjisë. Procesi i zbatimit, i vënies në jetë të planeve, programeve dhe 

buxheteve përbën fazën e zbatimit të strategjisë. Objektivat vjetore, strategjitë 

funksionale dhe politikat e veçanta sigurojnë mundësinë për të kuptuar se çfarë duhet 

bërë për të zbatuar strategjinë e përgjithshme. 

7. Kontrolli dhe vlerësimi. Strategjia e vënë në zbatim duhet të vëzhgohet 

vazhdimisht për të parë në çfarë mase janë arritur objektivat. Për të qenë të saktë dhe 

objektiv gjatë procesit të zbatimit të strategjisë ato duhet të kontrollohen dhe 

përmirsohen në përputhje me ndryshimin e kushteve. 

 

Liljana Elmazi (2010)
29

 përshkruan fazat/pjesët e panifikimit strategjik të marketingut 

në formën e anatomisë së përgjithshme të planifikimit strategjik ku tregon “si”-të e 

planifikimit strategjik të marketingut, dhe plani strategjik i marketingut përbëhet nga 

këto pjesë: 

 Përcaktimi i biznesit apo misionit të korporatës, në të cilën fazë përshkruhet 

biznesi i organizatës, qëllimet e saj, misioni, klientët, produktet ose shërbimet 

që do t’i ofrojë në treg, për cilin treg, ku dhe kur?; 

 Analiza e situatës apo pozicionit aktual të tregut të organizatës  ku jemi ne tani? 

në këtë fazë organizata përshkruan çështjet siç janë: pjesa aktuale e tregut, 

madhësia e konsumatorëve, burimet e prodhimit, marketingu, financat,etj; 

 Qëllimi dhe objektivat e organizatës në përgjigje të pyetjes ku duam të jemi 

ne?, në këtë fazë organizata duhet të identifikojë cilat objektiva duhet 

përmbushur, në cilin periudhë kohore, si p.sh. zgjerimi i tregut, rritja e pjesës së 

tregut, përmirësimi i përfitueshmërisë; 

 Strategjia marketing identifikimi dhe vlerësimi i alternativave strategjike, si 

mund të shkojmë ne aty? dhe kjo fazë është kyçe për biznesin sepse këtu 

përcaktohen kahet, strategjitë zhvillimore të ndërmarrjes, kjo fazë përcakton 3 

strategjitë marketing: 

                                                
29Elmazi (Billa)  L, Strategjia Marketing, 2010,fq.39-41 
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a) segmentimi dhe zgjedhja e tregut të caktuar  

b) pozicionimi dhe 

c) zhvillimi i strategjive për çdo element të marketingut miks        

(produkti, çmimi, vendi dhe promocioni) 

 Zbatimi i strategjisë së zgjedhur- fazë në të cilën ne fillojmë të zbatojmë rrugën 

më të mirë, për arritjen e objektivave të organizatës; 

 Buxheti- fazë tjetër në të cilën ne përcaktojmë parashikimet tona për fitimin ose 

humbjen eventuale; 

 Informata kthyese (Feedback-u) dhe sistemi i kontrollit- në këtë fazë përcillet 

plani, si dhe a po realizohet plani, a janë realizuar objektivat apo jo?; 

 

 

Andrew Whalley, në librin Marketingu Strategjik (2010)
30

 e konsideron themelor 

procesin e planifikimit strategjik, dhe e përshkruan si: ” proces i planifikimit të disa 

përkufizimeve që udhëzojnë dhe drejtojnë menaxherët e një ndërmarrje për të arritur 

pozicionin e dëshiruar afatgjatë të tregut brenda një tregu të synuar”. 

 

Figura 3. Procesi i planifikimit strategjik të njësisë së biznesit 

 
Burimi: Andrew Whalley, (2010) 

                                                
30 Whalley A., Strategic Marketing,

 
 Andrew Whalley & Ventus Publishing ApS, BookBoon ,London 2010, që citon Luck, Ferell& 

Lucas 1989 dhe Boyd &Walker1990, fq.52 
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Liljana Elmazi përshkruan strategjinë dhe planifikimin e saj: ” që të jetë e suksesshme, 

çdo organizatë kërkon një planifikim efektiv dhe një strategji marketing me qëllim që të 

arrijë objektivat dhe qëllimet e saj si dhe të kënaq konsumatorët. Organizatat e 

suksesshme angazhojnë procesin e planifikimit strategjik marketing për të shfrytëzuar 

fuqitë e tyre me qëllim që të sigurojnë mallrat dhe shërbimet që kënaqin nevojat dhe 

dëshirat konsumatore. (Elmazi, L. 2010)
31

 Gjithashtu ajo e koncepton strategjinë : “të 

lidhur me përdorimin me efektivitet të mundësive për zhvillim dhe me rezultatet e një 

organizate që reagon për t’u adaptuar me ndryshimet e mjedisit  (Elmazi, L. 2010)
32

 

 

Planifikimi i marketingut sipas autorit, Paul E Strauss(2008),
33

 pëcaktoi rolin e 

konsumatorit si individ. Kjo qasje bazohet në përceptimin e konsumatorëve si një 

segment tregu individual, duke iu shërbyer nevojave të tyre bazuar edhe në marketing 

edhe në ofrim shërbimi.  

 

 

2.7.1 Vizioni dhe Misioni 
 

Vizioni i kompanisë nënkupton se çfarë ajo dëshiron të bëhet në të ardhmen dhe 

mbështetet në tre komponentë të rëndësishme: ndërtohet mbi misionin apo qëllimin       

(përse kompania ekziston), përfshinë aspiratat (çfarë synojmë të bëjmë), si dhe 

filozofinë e kompanisë (vlerat dhe besimet bazë). 

Vizioni i kompanisë shërben për ta ndërtuar “një ëndërr” për njerzit në organizatë dhe 

mund të shërbejë për t`i fokusuar dhe frymzuar ata dhe se formulimi i misionit të 

ndërmarrjes, pashmangshmërisht, lidhet me tregun dhe konsumatorin.  

 

Kështu Berry & Wilson(2001)
34

 nënvizojnë se, një deklaratë e mirë e misionit të 

marketingut duhet të fokusohet në nevojat e tregut dhe përfitimet e konsumatorit, të 

cilat janë kritike për marketingun. Kjo sigurisht është pjesë e misionit të ndërmarrjes, e 

                                                
31

 Po aty, fq.15 
32

 Po aty, fq.15 
33

 Strauss E.P., Marketing Planning by Design, John Wiley&SonsLtd. Chichseter, Angli, 2008, fq.82 
34

 Vepra e cituar, po aty. 
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cila përcakton synimet themelore për cilësinë që biznesi ynë ofron, përfitimet e 

konsumatorëve, kënaqjen e konsumatorëve, mirëqenien e punëtorëve dhe 

kompensimin e pronarëve. 

 

Puna më e vështirë e një manaxheri është përcaktimi i vizionit dhe misionit të 

ndermarrjes, punë që vendos themelet e orientimit të një ndërmarrje. Çdo ndërmarrje 

ka një qëllim dhe arsye të veçantë të ekzistencës dhe kjo duhet të reflektohet në 

deklaratat e vizionit dhe misionit të saj. Sipas V. Kume (1999)
35

, “vizioni i organizatës 

nënkupton se çfarë kjo dëshiron të bëhet në të ardhmen: “ai ka të bëjë me atë që një 

firmë dëshiron të jetë dhe të realizojë”. Vizioni shërben për të “ndërtuar një ëndërr” 

për njerëzit në organizatë dhe mund të shërbejë për t’i fokusuar dhe frymëzuar ata.”  

Është evidente se shumë shpesh strategjia e marketingut fillon me deklaratën e misionit 

të marketingut. Berry&Wilson(2001)
36

, theksojnë se deklarata e misionit të 

marketingut fokusohet në përfitimet, qe kompania i ofron konsumatorëve dhe sigurisht 

që lidhet me misionin e përgjithshëm të ndërmarrjes.  

Në formulimin e misionit  kompania i përgjigjet 4 pyetjeve kryesore:  

1. Pse kompania ekziston dhe kjo ka te bëj me arsyen  e ekzistencës së saje që 

tregon se cili do të jetë roli i kompanisë në shoqëri; 

2. Çfarë funksionesh ajo do të kryejë në përkufizimin  e nevojave që kompania  

përpiqet ti plotësojë për klientët; 

3. Cilit treg apo segmente do ti  shërbej, procesi quajtur segmentimi i tregut,  dhe 

4. Si do të përpiqet kompania të arrij qëllimet e saj; 

Sipas Fred David (2002)
37

 për të qenë e mirë një deklaratë e misionit duhet të 

mbërthejë në vete dhe të reflektojë qëllimin, konsumatorët, produktet/shërbimet, 

tregjet, filozofinë, dhe teknologjinë bazë të ndërmarrjes. Përfundimisht, hartimi 

(dizajnimi) i mirë i deklaratave të vizionit dhe misionit është parakusht për formulimin, 

implementimin dhe vlerësimin e strategjive.  

                                                
35 Kume.V.,Manaxhimi strategjik, Pegi, Tiranë 1999, fq.56   
36

 Berry, T & Wilson, D, On Target: The Book on Marketing Plans. 2nd ed. Eugene, USA: Palo Alto Software, 2001,fq 111 
37 Vepra e cituar, faqe 59. 
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2.7.2 Analiza e ambientit të jashtëm  
 

Sipas autores Vasilika Kume
38

 rruga më e mirë për ti paraprirë të ardhmes është njohja 

e së tashmes, në marrjen e vendimeve rreth të ardhmes së kompanisë ajo duhet të 

përgjigjet 3 pyetjeve bazë: 

1. Ku ne jemi tani ?; 

2. Ku ne dëshirojmë të jemi ?; 

3. Si ne do të arrijmë atje ku dëshirojmë ? ; 

Pyetjes “ku ne jemi” ka për qëllim ti jap mundësi kompanisë të identifikoj fuqitë dhe 

dobësitë si dhe shanset dhe kërcënimet që i ofrohen  kompanisë nga mjedisi i saj.  

Ky identifikim realizohet me njohjen e ndërveprimit të tre faktorëve të meposhtme: 

njohja dhe parashikimi i mjedisit, analiza konkurruese dhe analiza e brendshme 

organizacionale 

Mjedisi i jashtëm i kompanisë përbëhet  nga  tri mikromjedise: 

1. Mjedisi i largët  

 Ekonomik 

 Social 

 Teknologjik 

 Politik dhe  

 Ekologjik 

2. Mjedisi Industrisë  

 Kërcënimi i hyrsve të rinj 

 Fuqia e furnitorëve potencial 

 Fuqia e blerësve potencial 

 Produktet zavendësuese dhe 

 Rivaliteti konkurrues 

3. Mjedisi operues 

                                                
38 Kume Vasilika , Manaxhimi Strategjik (1999) faqe 90 
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 Konkurrentët 

 Kreditorët 

 Klientët 

 Puna 

 Furnitorët 

 

Përpjekjet për mbajtjen e strategjive aktuale apo formulimi i strategjive të reja të 

marketingut,  nuk mund të mendohen pa pasur një pasqyrë të qartë mbi mundësitë dhe 

rreziqet që na vijnë nga ambienti i jashtëm, dhe pa e ditur mirë se cilat janë përparësitë 

dhe dobësitë e brendshme. Për këtë qëllim është zhvilluar teknika e quajtur Analiza 

SWOT
39

 (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).  

 

Faktorët që e përcaktojnë ambientin e jashtëm sipas Kotler&Keller (2002)
40

, gjatë 

hartimit të strategjive të marketingut ndahen në faktorët e makro-ambientit dhe faktorët 

e mikro-ambientit. Ambienti i makro-marketingut përbëhet nga faktorët (PEST):  

 Politiko /ligjor (legjislacioni i monopoleve, ligji mbi tregtinë e jashtme, ligji i 

punësimit etj) 

 Ekonomiko /demografik, (ciklet e biznesit, normat e interesit, oferta e parasë, të 

ardhurat që disponohen, kosto energjisë etj) 

 Socio/kulturor, (demografia e popullsisë, shpërndarja e të ardhurave,  

ndryshimet e ciklit të jetës, shkalla e konsumit, nivelet e edukimit etj) dhe  

 Teknologji, (shpenzimet e qeverisë në kërkime, zhvillimet dhe zbulimet e reja, 

përpjekjet  teknologjike të qeverisë dhe industrisë etj) 

Me qëllim të drejtimit të organizatës me këtë nivel të ambientit është zhvilluar modeli 

me pesë forca i Porter-it
41

, aspekti kyç i së cilës është industria në të cilën ndërmarrja 

konkurron ( figura 4 ). 

                                                
39 Gjatë viteve të 1960-ta, Albert Humphrey ka udhëhequr një hulumtim në Institutin e Kërkimor të Universitetit Stanford qe ka 

quar në zhvillimin e kësaj metode, (http://www.isu.edu/acadaff/swot/index.shtml) 
40

 Kotler, Philip & Keller, Kevin, Marketing Manegement, 2002 , faqe 52. 

http://www.isu.edu/acadaff/swot/index.shtml
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Figura 4. Modeli me pesë forca  konkurruese e Porter-it 

 
Burimi: Porter E M. Competitive Strategy. New York, USA: The Free Press, 1980. f.q 4 

 

 

Nç çdo industri, pamvarsisht nga shtrirja apo intensiteti i saj veprojnë 5 forca kryesore 

konkurruese dhe  vlersohet ndikimi i tyre në aktivitetin e kompanisë.  

1. Rivaliteti konkurrues. Në disa industri rivaliteti konkurrues është i drejtë, por në 

disa të tjera gjithmonë njeri konkurrent duhet të sulmoj tjetrin për të mbijetuar 

por në shumicën e rasteve kompanitë janë të varura reciprokisht me njëra-

tjetrën. 

2. Kërcënimi i hyrësve të rinj. Prodhuesit e rinj shtojnë kapacitetin e një industrie 

të dhënë dhe synojnë të zënë një pjesë të tregut dhe  burimeve, në një mënyrë 

ata kthehen në një kërcënim për produkte egzistuese. 

                                                                                                                                          
41 Porter E M. Competitive Strategy. New York, USA: The Free Press, 1980. f.q 4 
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3. Fuqia e blerësve dhe furnitorëve. Fuqia blerësëve ndikon në një industri 

nëpërmjet aftësisë që ata kanë për të imponuar çmime më të  ulëta. Kurse, fuqia 

e furnitorëve mundë të ndikoj në një industri  nëpërmjet të aftësive për rritjen e 

çmimeve  ose uljen e cilësisë së produkteve dhe shërbimeve të tyre.  

4. Kërcënimet nga produktet ose shërbimet zavëndsuese. Në përrgjithësi të gjitha 

kompanitë e një industrie konkurrojnë me industrinë që prodhojnë produkte 

zavendësuese dhe egzistenca e produkteve zavendësuese  mundë të imponoj  

vendosjen e çmimev tavan për produktet e një kompanie. 

 

 

2.7.3 Analiza e ambientit të brendshëm 
 

Analiza e mjedisit të brendshëm të kompanisë (marketingu, burimet njerëzore, 

organizimi, financat/kontabiliteti, prokurimi, teknologjia, sistemi informativ i 

manaxhimit etj), ka për qëllim studimin e të gjithë faktorëve që veprojnë brenda një  

kompanie, me qëllim përcaktimin e dobësive  që duhet eliminohen dhe fuqive si 

përparësi konkurruese e saj. 

Faktorët strategjikë të cilët mundë të kthehen në fuqi apo  dobësi për kompaninë janë: 

 Struktura e kompanisë e cila shpesh perkufizohet me termat e komunikimit, 

autoritetit dhe mardhënjeve të ndërsjella të kompanisë, 

 Kultura e kompanisë (vlerat, besimet dhe shpresat). Gjatë analizës së proceseve 

strategjike del qartë se eksperienca luan  një rol të rëndësishëm dhe  

manaxherët shpesh i referohen traditës apo kulturës së organizatës dhe 

 Burimet e kompanisë. Konsiderohen: burimet financiare, fizike, njerëzore si 

dhe aftësitë teknologjike dhe organizative të saj. 
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2.7.4 Formulimi i objektivave 
 

Përgjigja pyetjes “ku ne dëshirojmë të shkojmë ?” ka të bëj me një listë objektivash 

dhe alternativash strategjike pa marrë në shqyrtim ndonjë kufizim të mjedisit të 

jashtëm apo të brendshëm (shanset, kërcënimet, dobësitë dhe fuqitë).  

Objektivat janë rezultate që kompania kërkon të arrijë brenda një periudhe të caktuar 

kohe. Sipas  Vasilika Kume 
42

, të gjitha kompanitë pamvarsisht nga tipi apo qëllimet 

që i venë vetes, hartojnë objektiva afatgjata në disa fusha: 

 Përfitueshmëria: Që një kompani të shtrijë veprimtarinë e saj në një periudhë 

afatgjate duhet të arrij një nivel të pranueshëm fitimi. 

 Produtiviteti: Manaxherët e kompanisë vazhdimisht përpiqen të përmirsojnë 

produktivitetin e veprimtarisë së kompanisë, zakonisht objektivat shprehen me 

numrin e njësive të prodhuara, ose me numrin e shërbimeve të ofruara për njësi 

inputi. 

 Pozicioni konkurues: Një matës i suksesit të kompanisë është dominimi 

relativ i tregut, si matës i pozicionit konkurrues përdoren shitjet totale ose pjesa 

e tregut. 

 Zhvillimi i punonjësve: Rritja e vlerave të punonjësve dhe krijimi i shanseve 

për karrier rrit produktivtetin dhe ul kohën  e ciklit të prodhimit, për kët arsye 

marrësit e vendimeve strategjike, shpesh formulojnë objektiva  të zhvillimit të 

punonjësve. 

 Relacionet e punonjësve: Kompania është e interesuar  gjithmonë për 

relacione të mira midis punonjësve, dhe ata besojnë shumë që produktiviteti 

varet nga besimi dhe interesi në punë i punonjësve dhe hartojnë objektiva për 

mardhëniet midis punonjësve. 

                                                
42 Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik (2003) fq 181 
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 Udhëheqja teknologjike: Kompanitë duhet të vendosin nëse duhet të jenë 

udhëheqës apo ndjekës tregu dhe ata hartojnë objektiva në lidhje me 

udhëheqjen teknologjike. 

 Përgjegjësia publike: Kompania duhet të njohë përgjegjësinë që ajo ka 

kundrejt klientëve dhe shoqrisë jo vetëm nëpërmjet ofrimit të produkteve me 

cilësi të lartë, por edhe nëpërmjet përgjegjësisë sociale. 

 Pas analizës SWOT hapi pasues është formulimi i objektivave që ato janë rezultate të 

pritura nga ndjekja e strategjive të caktuara. Objektivat e marketingut zakonisht vijnë 

nga objektivat e ndërmarrjes dhe sa më shumë që ndërmarrja orientohet nga tregu, aq 

më shumë objektivat e marketingut mund të konsiderohen si objektiva të ndërmarrjes.  

 

Fred David (2002)
43

 argumenton se njohja e përparësive e dobësive në njërën anë dhe e 

mundësive e rreziqeve në anën tjetër, së bashku me një deklaratë të qartë të misionit, 

ofrojnë bazat për krijimin e objektivave dhe strategjive të ndërmarrjes 

Sipas Jakupit (2000)
44

, ndër objektivat më të rëndësishme veçohen: sigurimi i 

ekzistencës në treg, shtimi i vëllimit të shitjes nëpër tregjet ekzistuese dhe ato të 

mundshme, penetrimi në tregje të reja, shtimi i imazhit institucional, shtimi i markave 

të produkteve, shtimi i kërkesës primare e selektive, i arritjes dhe i ruajtjes së 

besnikërisë së konsumatorëve, etj. 

 

Sipas Fred David(2002)
45

, përveç që janë parakusht për krijimin e strategjive, 

objektivat e qarta, rezultojnë edhe me përfitimet tjera si, ndihma në: përcaktimin e 

drejtimit të ndërmarrjes, shtimin e sinergjisë, vlerësimin e performancës, krijimin e 

prioriteteve, reduktimin e pasigurisë, minimizimin e konflikteve, si dhe ndihmën që 

ofrojnë për alokimin e burimeve dhe krijimin e vendeve të punës.  

 

                                                
43 David,R. Fred, Strategic Management, 2002, concepts and Cases 9th ed USA, faqe 120 
44

 Jakupi, Ali, Bazat e Marketingut. Prishtinë, Kosovë: Universiteti i Prishtinës, 2000.fq 148 
45

 Berry , Tim & Wilson, Doug, On target: The  Book on Marketing Plans ,2nd ed Eugene, USA: Palo A.Software 2001, faqe 148 
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 Berry & Wilson(2001)
46

 nënvizojnë se disa objektiva janë më të lehta për t’u gjurmuar 

dhe vërtetuar shkalla e tyre, si psh. rritja e shitjes për një përqindje ose sasi të caktuar 

brenda një periudhe të caktuar kohore, por ka edhe objektiva më pak të prekshme dhe 

më të vështira për vërtetuar shkalla e realizimit të tyre. 

 

Objektivat afatgjate rrjedhin nga rezultatet e analizës SWOT dhe  duhet të jenë të 

pranueshme, fleksibël, të matshme, motivuese, të përshtatshme , të kuptueshme dhe të 

arritshme (SMART). 

 Të pranueshme: Manaxherëve u pëlqen më tepër të ndjekin ato objektiva që 

përputhen me preferencat e tyre, gjiithashtu objektivat duhet të jenë të 

pranueshme edhe nga grupet jashtë kompanisë. 

 Fleksibël: Objektivat duhet të jenë të adaptueshme ndaj ndryshimeve të 

papritura të mjedisit. 

 Të matëshme: Objektivat duhet të pohojnë qartë dhe konkretisht çfarë duhet 

arritur dhe kur duhet arritur, pra objektiva duhet të jenë të matshme. 

 Motivuese: Studimet kanë treguar që njerëzit janë shumë produktiv kur 

objektivat janë motivuese. 

 Të përshtatëshme: Objektivat duhet të përputhen me qëllimet e përgjithëshme 

të kompanisë, çdo objektiv duhet të konsiderohet një hap drejt arritjes së 

qëllimeve të përgjithëshme. 

 Të kuptueshme: Objektivat duhet të jenë të përkufizuara qartë dhe të 

kuptueshme, manaxherët e të gjitha niveleve duhet të kuptojnë çfarë duhet 

arritur me objektivat dhe ato duhet të jenë të kuptueshme si për ate që i merr 

ashtu edhe për ate që i jep. 

 Të arritshme: Përfundimisht, objektivat duhet të jenë  të arritshme dhe realiste, 

ato duhet të jenë të realizueshme brenda një kohe të caktuar dhe të jenë të 

kordinuara me objektivat tjera  që ka hartuar kompania. 

                                                
46 Barry, Tims & Wilson, Doug ,Vepra e cituar, faqe 113 
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2.7.5 Formulimi i strategjive  
 

Pas përcaktimit të vizionit, misionit të ndërmarrjes dhe pasi të jenë saktësuar 

objektivat, është e mundshme që të bëhet formulimi i strategjive përkatëse, pra, të 

përcaktohet rruga që do të përshkoj ndërmarrja në këtë drejtim. Ginter dhe të 

tjerë(2002)
47

 nënvizojnë se formulimi i strategjive nuk është aktivitet i njëhershëm, por 

një proces që përbëhet nga zhvillimi i strategjive alternative, vlerësimi i alternativave 

dhe zgjedhja e strategjisë.  

 

Sipas Porter (1987)
48

 në një kompani duhet të ekzistojnë të paktën dy nivele 

organizative, rrjedhimisht, ekzistojnë edhe dy nivele të strategjisë: strategjitë në nivel 

të korporatës dhe strategjitë e njësive të biznesit. Strategjia e korporatës është 

integruese e strategjive të njësive të biznesit dhe paraqet njëfarë sinergjie të tyre, në 

mënyrë që përmes realizimit të tyre të realizohen qëllimet madhore të kompanisë.  

 

Sidoqoftë, në shumicën e ndërmarrjeve të mëdha, ku ekzistojnë struktura organizative 

me njësi të veçanta të biznesit dhe njësi mbështetëse, mund të dallohen ato që Burnes 

(2004)
49

 i quan ‘tri nivele të strategjisë’: 

1. Strategjitë në nivel të korporatës; 

2. Strategjitë në nivel të njësive të biznesit dhe  

3. Strategjitë në nivel funksional. 

Këtë Hoffman e shpjegon me anë të figurës 5, më poshtë:  

 

                                                
47

 Ginter dhe të tjerë, Strategic Management of Health Care Organizations. 4th
 ed. New Jersey, USA: Blackwell Publishing, 2002. 

faqe.213 
48 Porter, E. M. From competitive advantage to corporate strategy, The McKinsey Quarterly, 1987, faqe 35. 
49

 Vepra e cituar, faqe 238 
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Figura 5. Ndërlidhja e strategjive të korporatës, njësive të biznesit dhe marketingut 

Burimi: Hoffman dhe të tjerë, Marketing Principles & Best Practices. 3rd ed. Ohio, USA, 2005,fq 41 

 

 

 

2.7.6 Formulimi i programit dhe zbatimi i strategjisë 
 

 

Zhvillimi i alternativave strategjike do të krijonte terrenin për zgjedhjen strategjike, pra 

për përcaktimin e asaj strategjie që do të mund të çonte realizimin e objektivave dhe në 

knaqjen e nevojave të kompanisë. Në mënyrë më të detajuar, zbatimi i politikave apo 

strategjive ka të bëjë me projektimin dhe manaxhimin e sistemeve për të arritur një 

integrim sa më të mirë të njerëzve, strukturave, proceseve dhe burimeve për realizimin 

e qëllimeve të kompanisë 

Pas përcaktimit të strategjive të marketingut shkohet në formulimin e programit 

mbështetës të veprimit, me të cilin përcaktohet qartë se kush, si dhe kur duhet të 
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veprojë dhe sa do të kushtojë krejt kjo, një program apo një plan i caktuar ka për qëllim 

të arrijë objektivat e kompanisë.  

Për secilën strategji veç e veç apo segment të tregut të synuar duhet të zhvillohen 

programe dhe politika të veçanta të produktit, çmimit, promovimit dhe shpërndarjes 

dhe ato varen nga specifikimi i hollësishëm i veprimeve të elementeve të marketingut 

miks dhe buxhetit përkatës për veprimet e rekomanduara.   

 Fred David (2002)
50

, numëron disa politika të veçanta të marketingut miks të cilat 

duhet të zhvillohen me qëllim implementimi të strategjive, si: 

 të përdoren shpërndarja ekskluzive apo kanale të shumta të shpërndarjes; 

 të përdoren shumë, pak apo aspak reklamat televizive, apo të mediave 

tjera të shkruara apo elektronike; 

 të kufizohet ose jo pjesa e biznesit që do të bëhet me një konsumator apo 

furnizues; 

 të jetë lider në çmime apo ndjekës i çmimeve (konkurrencës); 

 të ofrojë garanci të plotë apo të kufizuar, etj. 

 
 

 

2.7.7 Procesi i kontrollit strategjik dhe informatat kthyese                      
( Feedback-u) 
 

Procesi i kontrollit duhet të sinjalizojë manaxhimin e lartë për problemet e mundëshme 

para se ato të lindin dhe duhet të realizohet duke krahasuar rezultatet aktuale me 

objektivat apo standardet e përcaktuara dhe pastaj duke ndërmarrë veprime për 

korigjimin e deviacioneve. 

Veprimi i fundit në procesin e menaxhimit strategjik të marketingut, është kontrolli dhe 

informatat kthyese (feedback), kontrolli ndjek planifikimin startegjik dhe siguron që 

                                                
50

 Vepra e cituar, fq276 
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kompania është duke arritur ate çfarë është planifikuar të arrijë. Sipas V.Kume
51

, 

Procesi i kontrollit krahason rezultatet faktike me rezultatet e dëshiruara  dhe siguron 

ushqimin apo informacionin e nevojshëm për vlerësimin e rezultateve dhe ndërmarrjen 

e veprimeve korigjuese në rast se është e nevojshme.  

Ky proces mund të shihet si një model me pesë stade:  

1. Përcakto çfarë do të masësh, cilat procese dhe rezultate duhet të kontrollohen 

dhe vlerësohen. 

2. Krijo standardet e rezultatit, çdo standard zakonisht përfshinë një shkallë 

tolerance (+,-) brenda së cilës do të pranohen deviacionet. 

3. Mat rezultatin aktual, matjet mund të bëhen në kohë të përcaktauara. 

4. A përputhet rezultati me standardet?. 

5. Ndërmerr veprimet e korigjimit, nëse rezultatet aktuale janë jashtë kufijve të 

tolerancës duhen ndërmarrë veprimet e korigjimit të deviacioneve. 

 

Jo efikasiteti apo performanca e dobët e strategjive të përzgjedhura mund të shkaktojë 

probleme të cilat, megjithatë, janë me lehtë të përmirësueshme në krahasim me jo-

efektivitetin apo orientimin e gabuar strategjik, i cili shkakton pasoja, e të cilat shumë 

vështirë mund të rikuperohen. Informimi në kohë për probleme të tilla përmes zbatimit 

të vazhdueshëm të procesit të kontrollit të marketingut ka rëndësi vitale për 

mbarëvajtjen e strategjive dhe për arritjen e objektivave të marketingut dhe të 

ndërmarrjes në përgjithësi. 

Procesi i kontrollit të marketingut përfshin në vetëvete caktimin e standardeve te 

performancës  që do të krahasoheshin me rezultatet që janë të lidhura me planet, 

strategjitë dhe programet mandej përfshinë matjen dhe vlerësimin e performancës reale 

duke i krahasuar rezultatet, dhe ndërmarrjen e veprimeve korrektuese sa herë që është e 

nevojshme.  

                                                
51 Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik,(2003) Pegi , Tirane fq 296 
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2.8 Llojet e strategjive të marketingut 
 

Çdo kompani duhet të përqëndrohet  në disa nivele të drejtimit strategjik, strategjitë 

kryesore të një kompanie mundë të përshkruhen në 5 kategori : 

 

Strategjia sipërmarrëse. Pamvarësisht nga madhësia dhe sektori  i ekonomosë çdo 

kompani ku ajo bën pjesë ka një strategji të rolit shoqëror dhe institucional. Këtu 

adresohen pyetjet: pse egziston kjo kompani ?, çfarë roli përpiqet të luaj në shoqëri?, në 

cilin sektor të ekonomisë bën pjesë?, a është fitimprurëse apo jo?, çfarë forme pronësie 

egziston?, pra strategjia sipërmarëse shërben  si një “kornizë” brenda të cilit do të 

operojnë strategji më specifike. 

 

Strategjia ndërorganizacionale. Kjo strategji përqëndrohet në llojet e  mardhënieve që 

egzistojnë midis kompanisë në fjalë me kompanitë tjera apo me mjedisin që e rrethon. 

 

Strategjia e korporatës. Këto strategji janë të aplikueshme në kompanitë që 

konkurrojnë në më shumë se në një treg dhe merret me problemet e diversifikimit, 

shkrirjes, shitjes apo edhe njesisë së një biznesi. Strategjitë në nivel të korporatës i 

referohen atyre që Fred David(2002)
52

 i klasifikon si strategji : 

 integruese,  

 intensive,  

 diversifikuese dhe të  

 shkurtimit/mbrojtëse 

 

Srtategjitë në nivel biznesi. Kjo strategji përqëndrohet në problemet e ciklit të jetës 

ku ndodhet produkti, në mjedisin konkurrues si dhe në kompetencat dalluese që duhen 

zhvilluar me qëllim krijimin e avantazheve konkuruese.  

                                                
52 Vepra e cituar, fq 160-174. 
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Strategjitë funksionale/operacionale. Këto strategji përfshinë çfarë duhet bërë në 

fushat e ndryshme funksionale duke përcaktuar rëndësinë relative dhe burimet e 

planifikuara për secilën. 

 

 

2.8.1 Strategjitë Gjenerike të Porterit 
 

Autorë të shumtë të cilët merren me përcaktimin e llojeve të strategjive në nivel të 

njësive të biznesit kanë si pikënisje Strategjitë Gjenerike të Porterit. Duke prezantuar 

lidhshmërinë me pesë forcat e lartëpërmendura, Porter(1987)
53

 thekson se për një 

sukses të mundshëm në mbizotërimin e konkurrencës brenda industrisë ekzistojnë tri 

qasje strategjike bazike: kosto e ulët, diferencimi dhe fokusimi.  

Kështu, Fred David (2002)
54

 rekomandon që strategjitë e diferencimit të aplikohen së 

bashku me strategjitë e udhëheqjes me kosto të ulëta, pra rekomandon kombinimin e 

tyre.  

Strategjitë e udhëheqjes me kosto të ulët: - Qëllimi i strategjive që bazohen në kosto 

të ulëta lidhen me angazhimin dhe përpjekjet maksimale për të ulur shpenzimet e 

përgjithshme si dhe ofrimin e çmimit më të ulët se konkurrentët, por pa e ulur cilësinë 

e produkteve në mënyrë që të fitohen pjesë të mëdha të tregut, (marrja e kontrollit mbi 

shpërndarësit, furnitorët apo konkurrencën).  

 

Strategjitë e diferencimit të produkteve: - Synojnë të krijojnë përparësi konkurruese 

me ofrimin e produkteve apo shërbimeve unike, duke krijuar besnikëri për markën e 

tyre, duke ofruar diçka më shumë sesa që konsumatorët presin, përmes: përparësive 

teknologjike, veçorive speciale të produktit, nevojës më të vogël për mirëmbajtje apo 

ofrimit të shërbimeve të veçantë për konsumatorët (sigurimi i transportit, montimit, 

                                                
53

 Vepra e cituar, faqe 35. 
54 Vepra e cituar, fq 175. 
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shërbimit apo sigurimin e pjesëve rezervë). Trout & Rivkin (2000)
55

 argumentojnë se 

edhe çmimet e larta mund të jenë bazë e diferencimit duke shfrytëzuar përceptimet se 

çmimet e larta sigurojnë cilësi më të lartë dhe prestigj.    

Strategjitë e fokusimit / përqëndrimit: - Janë të përshtatshme për ndërmarrjet që nuk 

mund të përballojnë aplikimin e strategjive të udhëheqjes me kosto të ulët apo 

diferencimit. Fokusimi nënkupton përqendrimin e vëmendjes dhe burimeve në ofrimin 

e produkteve apo shërbimeve sa më të mira në një segment të ngushtë të tregut. Pra, 

esenca e strategjive të fokusimit është identifikimi i dobësive të konkurrencës për të 

mbuluar një segment të caktuar të tregut dhe shfrytëzimi i përparësive të ndërmarrjes 

për të mbuluar po atë segment të tregut, duke ofruar produkte të ndryshme nga 

konkurrenca dhe/ose me çmime me të ulëta.  

 

 

 

2.8.2 Strategjitë konkurruese me bazë tregun “ora strategjike” 
 

 

Sipas V. Kume
56

 duke supozuar se klientëve i orohen produkte apo shërbime të 

ndryshme nga kompanitë e ndryshme, klientët do të preferonin të zgjedhnin një burim 

në krahasim me një tjetër nëse: 

a) Çmimi i produktit apo shërbimit është më i ulët se ai i një kompanie tjetër , ose 

b) Produkti apo shërbimi i kësaj kompanie ka një vlerë më të lartë  për 

konsumatorët. 

Në figurën e mëposhtme ( Figura 6) jepen disa alternativa që mundë të lindin si 

rezultat i dy avantazheve të më sipërme. 

 

 

 

                                                
55 Trout, J & Rivkin, S. Differentiate or Die: Survival in Our Era of Killer Competition, New York, USA: John Wiley & Sons, 

2000.fq 54 
56 Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik (2003) fq198 
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Figura 6. “Ora strategjike”: opsionet konkurruese 
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Strategji të destinuara për dështim1
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8

I lartë

I ulët

VLERË E 

SHTUAR  E 

PËRCEPTUAR

I ulët I lartëÇMIMi

 Burimi: Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik, Tirane (200) faqe 193 

 

 

Strategjia e bazuar në çmimet ( Rrugët 1,2) - Rruga 1, çmimi i ulët / vlerë e ulët- mund 

të duket jo tërheqëse, por shumë kompani kan patur suksese duke ndjekur këtë rrugë, ky 

opsion mund të ketë vlerë në ato raste kur egziston një segment i tregut i cili, megjithëse 

njihet që cilësia e produktit apo shërbimit është e ulët, nuk ka zgjedhje tjetër përveç se 

blerjen e këtij produkti. 

Rruga 2 çmim i ulët/ cilësi e njejtë- është një strategji tipike që kërkon avntazh mbi 

konkurentët. Ajo nënkupton reduktimin e çmimeve, ndërkohë që përpiqet të ruajë 

cilësinë e produktit apo shërbimit. Problemi këtu qëndron në faktin se kjo alternativë 

mund të kopjohet me lehtësi nga konkurrentët, të cilit gjithashtu mund të ulin çmimet. 

Prandaj, në këtë rast, rruga e vetme për të fituar avantazh konkurrues është nëse 

konkurrentët nuk do të jenë në gjendje të ulin çmimet. Për një kompani që nuk ka 

siguruar udhëheqëjen e kostos dhe kërkon të konkurroj me çmimet, egziston rreziku i 
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uljes së fitimit të industrisë në përgjithësi dhe si rezultat ulet mundësia për investime për 

zhvillimin e produktit apo shërbimit.  

 

Strategjia hibride (rruga 3)-Egziston mundësia që përkohësisht të sigurohet një vlerë e 

shtuar në termat e klientëve duke mbajtur çmimet e ulëta, suksesi i strategjisë këtu 

mbështetet në aftësinë për njohjen nga njëra anë të nevojave të klientëve dhe sigurimin 

nga ana tjetër të kostos së ulët. Kjo do të mund të çonte në uljen e çmimeve dhe 

njëkohësisht uljen e mundësisë së imitimit nga konkurrentët. Strategjia hibride mund të 

ketë avantazhe nëse siguron një vëllim shitje shumë më të  madh se konkurrenca, dhe si 

rezultat fitimet mbeten shumë të larta për shkak të kostos së ulët, nëse përdoret si një 

strategji për hyrje në treg si një strategji për zhvillimin e tregjeve të reja. 

 

Strategjitë e vlerës  së shtuar ose diferncimit ( rruga 4)-Një tjetër opsion është një 

strategji e gjerë diferncimi: ofrimi i një vlere të shtuar më të lartë se konkurrentët, me 

një çmim të njejtë apoo më të lartë. Qëllimi është të arrihen pjesë të larta tregu, dhe për 

rrjedhim vëllim shitje më të lartë se konkurrentët, duke ofruar produkte apo shërbime 

më të mira me të njejtin çmim, kjo strategji mund  të arrihet nëpërmjet teknikave të 

bazuara në marketing, duke demonstruar se produkti apo sherbimi juaj do të realizojë 

nevojat e klientëve më mirë se konkurrentët, në këtë rast strategjia  mbështetet në fuqinë 

e markës dhe në teknikat e promocionit. 

 

Diferencimi i fokusuar ( rruga 5)- Mundet që një biznes të konkurroj duke ofruar vlerë 

të lartë tek klientët, me një çmim relativisht të lartë. Megjithatë, nëse ndiqet kjo strategji 

nënkuptohet se biznesi po konkurron në një segment të veçanë tregu- gjë që sjell një 

avantazh konkurrues dhe përpiqet të tërheqë një segment të caktuar tregu. Mirëpo, kjo 

strategji ngre disa probleme të rëndësishme: 

 Duhet bërë zgjedhja midis një diferencimi të gjerë dhe një strategjie fokusimi 

 Ka rëndësi të jetë e qartë se në çfarë segmenti tregu po konkurron firma, e 

përkufizuar kjo në termat e nevojave dhe vlerave të klientëve. 

 Strategjitë e fokusimit mund të krijojnë konflikte me interesat e alsionarve 

(stakeholderët). 
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 Avantazhet e strategjisë së fokusimit duhet të monitorohen me kujdes sepse 

tregu ndryshon vazhdimisht. 

 

Strategjitë e dështimit (rruga 6,7,8)-Strategjitë e sugjeruara nga rrugët 6,7 dhe 8 kanë 

probabilitet të lartë dështimi. 

 Rruga 6 propozon rritjen e çmimit pa rritur vlerën e produktit për klientin, edhe nëse 

kemi të bëjmë me një kompani në pozita monopoli është shumë vështirë që kjo strategji 

të jetë e sukseseshme. Megjithëse kompania është e mbrojtur nga legjislacioni apo 

barrierat e larta të hyrjes, konkurrenca do të përpiqet të shkatërroj pjesën e tregut. 

 

Rruga 7 është një vazhdim më agresiv i rrugës 6; reduktimi i vlerës së produktit apo 

shërbimit të shoqëruara me rritjen e çmimeve. 

 

Rruga 8, sipas së cilës reduktohet vlera e produktit dhe mbahen çmimet të 

pandryshuara, është gjithashtu e rrezikshme, por shumë kompani e kanë ndjekur atë.  

Shumë kompani ulin vlerën e produktit në termat e cilësisë, paketimit, reklamës e 

kështu me radhë, me besimin se pjesa  e tregut që ato kan mjafton për të ruajtur 

pozicionin e tyre konkurrues. 

 

 

 

2.8.3 Strategjia e bazuar në produkte-tregje  
 

Një nga mënyrat më të shpeshta të zhvillimit të strategjive organizative është orientimi 

nga produktet që ofrohen dhe në tregjet që i shërbejmë, me një orientim të tillë 

ndërmarrjet, mund të arrijnë realizimin e qëllimeve të tyre në dy mënyra:  

1. Ndërmarrja mundet të manaxhoj më mirë atë çfarë bën tani apo, 

2. Mund të gjejë gjëra të reja për të bërë. 
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Pasi të zgjedhë njërën nga këto rrugë, ndërmarrja duhet të vendosë nëse do të 

koncentrohet nga konsumatorët ekzistues apo do të kërkojë konsumatorë të ri, apo që 

të dyja mundësitë. Figura 7  pasqyron zgjedhjet e mundshme të strategjive, kjo figurë 

njihet si Matrica “Produkte/Tregje” dhe paraqet strategjitë e mundshme alternative të 

një organizate për arritjën e qëllimeve të saj. Kjo tregon se një ndërmarrje mund të 

rritet apo zgjerohet në mënyra të ndryshme duke u koncentruar në produktet aktuale 

apo të reja nga konsumatorët aktual apo të ri.  

 

 Figura 7. Matrica produkte/tregje 

Burimi: Liljana Elmazi, drejtimi Marketing 2010  

 

Strategjia e penetrimit në treg- Këto strategji organizative janë të orientuara në 

përmirësimin e pozitës së produkteve aktuale me konsumatorët  aktualë të një 

ndërmarrjeje.   

 

Strategjia e zhvillimit të tregut- Duke përcjellë këtë strategji, ndërmarrja dëshiron që të 

gjejë konsumatorë të rinj për produktet e saj aktuale. Edhe në figurën e mësipërme, por 

edhe nga studimi/hulumtimi i bërë me qendrat tregtare është vërejtur se qendrat 

tregtare, mund të zhvillojnë tregje të reja, respektivisht të depërtojnë në tregje të reja 

me produktet aktuale, nëse : 

     -promovojnë më shumë biznesin e tyre/ produktet e tyre në media, 

     -diferencojnë produktet e tyre në treg krahasuar me ato të konkurrencës; 

     -shprehin qartë përparësitë e produktit të tyre në treg krahasuar me konkurrencën; 

              Produktet   

 

Tregjet 

 

Produktet aktuale 

 

Produktet e reja 

 

 

Konsumatorët aktualë 

 

Penetrimi në treg 

 

Zhvillimi i produkteve 
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Zhvillimi i tregut 
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     -përdorin një marketing “agresiv” në treg; 

     -shtrijnë rrjetin e tyre të shpërndarjes në zonat e pa mbuluara me produkte të tyre 

 

Strategjia e zhvillimit të produktit- me zgjedhjen e njërës nga dy strategjitë e mbetura, 

ndërmarrja në të vërtetë kërkon gjëra të reja për të bërë. Me këtë strategji produktet e 

reja të zhvilluara do të orientohen nga konsumatorët aktualë.  

Diversifikimi- Një ndërmarrje diversifikohet kur ajo kërkon që të ofrojë produkte të 

reja për konsumatorët e rinj.  

 

 

 

2.8.4 Strategjia e segmentimit të tregut 
 

Duke qenë gjithnjë e më shumë të ballafaquara me një konkurrencë në rritje, 

ndërmarrjet janë të detyruara, që implementimin e strategjive të marketingut ta 

realizojnë duke mbajtur nën kontroll shpenzimet dhe duke ofruar vlera më të mira tek 

konsumatorët.  

Realizimi i këtyre synimeve mund të arrihet vetëm duke bërë grupimin e 

konsumatorëve të një tregu në bazë të nevojave, sjelljeve apo qëndrimeve të ngjashme, 

proces të cilin Wood(2005)
57

 e quan Segmentim të Tregut. 

Segmentimi i tregut nuk është një punë që bëhet njëherë dhe vetëm për një treg. Kështu  

sipas Wood (dhe autorëve të tjerë) (Rexha N.&Reshidi N. 1998, Kotler 1998&2002)
58

, 

procesi i segmentimit të tregut përbëhet nga tre hapa kryesor, dhe ata janë: 

1. Segmentimi,  

2. Tregu i synuar dhe  

3. Pozicionimi. 

                                                
57 Wood, B. M, The Marketing Plan Handbook. 2

nd
 ed. New Jersey, USA: Pearson Prentice Hall, 2005.faqe, 53 

58
 Mendime të ngjashme ndajnë edhe Rexha & Reshidi (1998), Kotler (1998 & 2002) 
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I tërë procesi i zgjedhjes së tregjeve të mundëshme, segmentimi, analizimi dhe 

profilizimi i tregut si dhe synimi për tu pozicionuar përmes elementeve të përshtatura 

të marketingut miks sipas Hoffman (2005)
59

 realizohet përmes hapave të ndërlidhur, të 

prezantuar në Figurën 8: 

 

Figura 8. Procesi i Selektimit të Tregut të synuar 

 

Burimi: Hoffman , Marketing Principles & Best Practices, 2005, faqe 243  

 

Identifikimi i tërësisë tregut, realizohet për qëllimet të përcaktimit të të gjithë 

konsumatorëve të mundshëm për produktet apo shërbimet tona. Kurse, përcaktimi i 

nevojës për segmentim, arsyetohet me nevojën për të kuptuar nëse tregu ka nevojë të 

ndahet në segmente apo jo, në mënyrë që të mund të synohet me programe të veçanta 

të marketingut. 
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 Vepra e cituar, faqe 243 

Identifikimi i tregut total  

Përcaktimi i nevojës për segmentim 

Përcaktimi i bazës për segmentim   

Profilizimi i secilit segment të zgjedhur 

Vlerësimi i fitimit potencial të secilit segment 

dhe segmenteve të zgjedhura  

Përzgjedhja e strategjisë pozicionuese 

Zhvillimi dhe implementimi i marketingut miks 

të përshtatshëm 

Monitorimi, vlerësimi dhe kontrolli 
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Në përcaktimin e bazës për grupimin konsumatorëve dhe segmentimin e tregut 

ekzistojnë variabla të shumta por, variablat ndryshojnë në varësi të tregut, ndërsa 

thelbësore është të kuptohet cili është variabli i përshtatshëm për tregun përkatës 

kështu, psh. një ndarje do të mund të bëhej në bazë të preferencave (homogjene, të 

shpërndara apo të grupuara) të konsumatorëve.  

Pastaj, varësisht nga natyra e konsumatorëve dhe mënyra e përdorimit të produkteve të 

blera mund të bëhet ndarja e tregjeve në dy kategori kryesore: tregu i konsumit dhe 

tregu i rishitësve. Sipas Kotler (2002)
60

, tregu i konsumit përbëhet nga blerësit dhe/ose 

individët në ekonomitë familjare që personalisht konsumojnë ose përfitojnë nga blerja 

e produkteve dhe të cilët nuk i blejnë produktet për të krijuar fitim. Ndërsa, tregu i 

rishitësve përbëhet nga individë apo grupe që blejnë një lloj të veçantë të produkteve 

për ta ri-shitur, përdorur drejtpërdrejtë për të prodhuar produkte tjera, apo për t`u 

përdorur në veprimtaritë e përgjithshme. Në këtë vazhdë, Kotler(2002)
61

 për tregun e 

konsumit rekomandon segmentimin në bazë të variablave:  

 Gjeografike, me të cilat tregjet ndahen në njësi të veçanta gjeografike, si 

kombet, shtetet, rajonet, qytetet, komunat apo lagjet;  

 Demografike, ku tregjet ndahen në grupe në bazë të moshës, madhësisë së 

familjes, ciklit jetësor të familjes, të ardhurave, punës, arsimimit, besimit, 

gjeneratave, kombësive dhe klasave shoqërore; 

 Psikografike, ku blerësit ndahen në grupe të ndryshme në bazë të orientimeve 

psikologjike apo tipareve të personalitetit, stilit të jetës apo vlerave; 

 Të sjelljes, ku blerësit grupohen në bazë të njohurive të tyre për produktet, 

qëndrimeve të tyre ndaj produktit, përdorimit apo përgjigjes ndaj produktit.  

Derisa, segmentimi i tregut të rishitësve, duke qenë më i madh dhe më i komplikuar se 

sa tregu i konsumit, bëhet në bazë të këtyre variablave: 

 Demografike, në bazë të të cilave përcaktohen industritë, kompanitë që do i 

shërbehen, mbi bazen e ndarjes gjeografike; 

                                                
60 Vepra e cituar, fq 204 
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 Vepra e cituar, fq 153 
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 Operative, ku blerësit kategorizohen në bazë të teknologjisë që përdorin, nivelit 

të përdorimit (përdoruesit e mëdhenj, të mesëm, te vegjël dhe jo-përdoruesit) 

dhe aftësive të tyre konsumuese; 

 Qasjeve blerëse, me të cilat konsumatorët tregtarë – kompanitë kategorizohen 

në bazë të organizimit të funksionit blerës, në bazë të strukturës së fuqisë, 

natyrës së marrëdhënieve ekzistuese, politikave të përgjithshme blerëse apo 

kritereve blerëse;  

 Faktorëve të situatës, ku segmentimi bëhet në bazë të urgjencës, zbatimeve të 

veçanta apo madhësisë së porosisë; dhe 

 Karakteristikave personale, ku kriter për segmentim janë ngjashmëritë e 

blerësit me kompaninë shitëse, qëndrimit ndaj rrezikut dhe besnikërisë. 

Përdorimi i variablave të tillë ndihmon në profilizimin e secilit segment të zgjedhur 

dhe në krijimin e një pamje më të qartë të atij segmenti.  

Hapi tjetër që vjen pas identifikimit dhe dallimit të qartë të segmenteve të tregut është, 

vlerësimi i fitimit të mundshëm të secilit segment veç e veç, përmes parashikimit të 

kërkesës dhe vlerësimit të shpenzimeve. Kështu hapet rruga e përzgjedhjes së 

strategjisë pozicionuese përmes hapit të fundit që është hap i zhvillimit dhe 

implementimit të elementeve të marketingut miks, bashkë me monitorimin, vlerësimin 

dhe kontrollin e vazhdueshëm duke nënkuptuar zhvillimin e planit të veçantë të 

veprimit duke përcaktuar:  

 kush, 

 çka,  

 kur, 

 ku,  

 si dhe  

 pse do të zbatoj strategjinë. 
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2.8.5 Identifikimi i alternativave strategjike- strategjitë në nivel 
korporate 
 

Për zgjedhjen e një strategjie, manaxhimi i kompanisë shqyrton disa alternativa dhe 

zgjedh alternativën apo alternativat më të përshtatëshme në procesin e zgjedhjes, sipas 

V.Kume 
62

 para kompanisë paraqiten një numër i madh alternativash strategjike: 

1. Strategjia e rritjes së qëndrueshme 

2. Strategjia e rritjes 

a. Integrimi vertikal 

b. Integrimi horizontal 

c. Diversifikimi koncentrik 

d. Diversifikimi konglomerat 

e. Koncentrimi në një produkt të vetëm 

f. Zhvillimi i produktit 

g. Zhvillimi i tregut 

h. Novacioni 

3. Stretegjitë e shkurtimit 

a. Rethxhirimi-qarkullimi 

b. Zhveshja 

c. Likuidimi 

 

 

 

 

 

 

                                                
62 Kume Vasilika, Managjimi Strategjik, teori, koncepte, zbatime Pegi  Tirane (2003) faqe 197 
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2.8.5.1 Strategjia e rritjes së qëndrueshme 

 

Një strategji e rritjes së qëndrueshme është një strategji me risk të ulët dhe është 

efektive për kompaninë e sukseseshme në një industri në rritje dhe në një mjedis 

pothuajse të qëndrueshëm, përgjithësisht kompanitë që ndjekin një strategji të rritjes së 

qëndrueshme përqëndrohet në një produkt apo shërbim. Një strategji e rritjes së 

qëndrueshme mund të karakterizohet si më poshtë : 

 Organizata është e kënaqur me performancën e së kaluarës dhe vazhdon të 

ndjekë të njejtat objektiva. 

 Çdo vit niveli  i arritjeve planifikohet të rritet me të njejtën përqindje. 

 Kompania vazhdon ti shërbej klientëve të saj me të njejtat produkte dhe 

shërbime bazë 

 

 

 

2.8.5.2 Strategjitë e rritjes 

 

Kompanitë që ndjekin një strategji rritje mund të përshkruhen si më poshtë: 

 Ato nuk rriten më shpejt se ekonomia në përgjithësi, por rriten më shpejt se 

tregjet në të cilat ato shesin produktet e tyre. 

 Ato përpiqen të sigurojnë fitime mbi mesataren. 

 Ato përpiqen të shmangin rrezikun e konkurrencës së çmimeve në industrinë e 

tyre. 

 Ato në mënyrë të rregullt zhvillojnë produkte të reja, tregje të reja dhe procese 

të reja. 
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 Në vend që ti përshtaten ndryshimeve të mjedisit, ato përpiqen tja përshtasin 

mjedisin e jashtëm  veprimtarisë së tyre duke zbuluar kërkesa të reja ose duke 

krijuar diçka të re. 

Një strategji e marketingut përmes shfrytëzimit më të mirë të promovimit të 

produkteve të tyre, marrjes pjesë në aktivitete të ndryshme promovuese, në ato 

zona gjeografike ku qarkullimi ose  është shumë i vogël ose nuk ka fare qarkullim 

kompania, rritjes së numrit të shpërndarësve/shitësve, vizitës së objekteve shitëse 

me pakicë dhe kontakti i drejtëpërdrejtë me blerësit, shpërndarja e broshurave të 

kompanisë, etj do të ndikonin që qendrat tregtare të penetronin më mirë në këto 

tregje dhe njëkohësisht të përmirësonin edhe imazhin e gjithashtu do të rrisnin  

edhe fitimet e kompanisë. 

a. Integrimi vertikal 

Strategjia e integrimit vertikal është strategji e rritjes që përfshinë zgjerimin e 

bizneseve të kompanisë në dy drejtime të mundshme që kanë lidhje me prodhimin dhe 

shpërndarjen e produkteve të firmës. 

Integrimi i hershëm (i përparëm) ka të bëj me hyrjen e firmës në një biznes të ri që ka 

lidhje me lëndët e para dhe materialet që i nevoiten firmës. Është strategji që 

nënkupton marrjen e kontrollit mbi shpërndarësit (vozitësiit/shitësit) duke ju ofruar 

atyre kushte më të mira se sa konkurrentët e tyre (përqindja në bazë të shitjes) dhe 

duke u perpjekur që të përfitonin atë pjesë të tregut për të cilën ai vozitës/shitës është 

kompetent. 

Integrimi i vonshëm ( i prapëm) ka të bëj me hyrjen e  kompanisë në një biznes të ri të 

shpërndarjes së produktit të gatshëm, kjo strategji nënkupton marrjen e kontrollit mbi 

furnizuesit. 

b. Integrimi horizontal 

Integrimi horizontal është një strategji rritje që përfshin blerjen e një konkurrenti, kjo 

strategji mund të realizohet edhe nëpërmjet shkrirjes së dy bizneseve. Integrimi 
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horizontal është strategjia kur ndërmarrja tenton të shtrijë pronësinë dhe kontrollin mbi 

konkurrentët përmes shkrirjeve, përvetësimeve apo marrjeve. 

c. Diversifikimi koncentrik 

Diversifikimi koncentrik realizohet nëpërmjet blerjes së bizneseve që kanë 

karakteristika të përbashkëta me firmën blerëse përsa i përket teknologjisë, tregjeve 

dhe produkteve. Diversifikimi ideal koncentrik realizohet kur si rezultat i bashkimit të 

dy  bizneseve rriten fuqitë dhe shanset kurse zvoglohen dobësitë dhe kërcënimet. 

Diversifikimi horizontal, është strategjia përmes së cilës bëhet hedhja e produkteve apo 

shërbimeve të reja të pa-ndërlidhura për konsumatorët ekzistues.   

d. Diversifikimi konglomerat 

Diversifikimi konglomerat është një strategji rritje që përfshinë angazhimin në 

produkte apo shërbime të reja që ndryshojnë plotësisht nga produktet apo shërbimet e 

ekzistuese të kompanisë. 

e. Koncentrimi në një produkt të vetëm 

Kjo strategji i drejton burimet e kompanisë në rritjern e një produkti, në një treg të 

vetëm, me një lloj teknologjie dominuese, arsyeja kryesore e ndërmarrjes së këtij 

veprimi është se kompana zhvillon dhe shfrytzon plotësisht eksperiencën e saj në një 

fushë të pakufizuar konkurruese. Një kompani mund të rritet nëpërmjet përqëndrimit 

edhe në qoftë se ajo gëzon avantazhe konkurruese të bazuara në prodhimin efektiv dhe 

kanalet e shpërndarjes, këto avantazhe i japin mundësi kompanisë të formulojnë 

politika çmimesh të favorshme 

f. Zhvillimi i tregut 

Kjo strategji zakonisht radhitet e dyta sa i përket kostos së ulët dhe riskut të vogël. 

Zhvillimi i tregut konsiston në marketingun e produkteve ekzistuese (shpeshë herë 

vetëm me modifikime të vogla të jashtme), nëpërmjet shtimit të kanaleve të 

shpërndarjes dhe ndryshimit të përmbajtjes së reklamës. Zhvillimi i tregut, është 

strategji që orienton përpjekjet e ndërmarrjes që të depërtojë në zona të reja gjeografike 

(tregje të reja) me produktet apo shërbimet ekzistuese.  
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Disa nga format specifike të strategjisë së zhvillimit të tregut mund të jenë: 

1. Hapja e tregjeve të reja gjeografike 

 Rajonale 

 Kombëtare 

 Ndërkombëtare 

2 Futja në segmente të reja tregu 

 Ndryshimi i reklamës 

 Përdorimi i kanalevetë tjera të shpërndarjes 

 Përdorimi i versioneve të ndryshme të produktit 

Zhvillimi  i tregut lejon që kompanitë të praktikojnë një rritje të përqëndruar nëpërmjet 

identifikimit të përdoruesve të rinj për produkte ekzistuese dhe të tregjeve të reja nga 

pikpamja demografike, psikografike ose gjeografike. 

Qendrat tregtare të cilat janë analizuar në këtë punim, munden shumë lehtë të zgjerojnë 

tregun e tyre me produktet ekzistuese përmes një fushate marketing nëpër ato zona 

gjeografike të cilat nuk kanë qenë prezent më parë. 

g. Zhvillimi i produktit 

Strategjia e zhvillimit të produktit përfshinë modifikimin e produkteve ekzistuese ose 

krijimin e produkteve të reja të lidhura me produktet ekzistuese, të cilat mund të 

tregtohen tek konsumatorët nëpërmjet kanaleve ekzistuese, pra kjo strategji ka si 

qëllim zhvillimin e produkteve të reja për tregjet ekzistuese. 

Duke u ballafaquar me një konkurrencë të ashpër dhe me qëllim të ruajtjes së 

konsumatorëve ekzistues, qendrat tregtare mund edhe të shtojnë llojllojshmërinë 

(asortimentin) e  produktit ekzistues si dhe njëkohësisht edhe të ofrojnë lloje të 

ndryshme të produkteve, sipas kërkesave të konsumatorëve dhe normalisht sipas tregut 

të targetuar me karakteristika të ndryshme demografike (madhësia e familjes, shprehitë 

e të ushqyerit dhe blerjes, studentët, etj.).  
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h. Strategjia e rinovimit 

Në shumë industri është me rrezik të mos bësh novacione, ajo çka është racionale në 

strategjinë e rinovimit është krijimi i një cikli të ri të jetës së produktit 

 

 

2.8.5.3 Strategjitë e shkurtimit 

 

Strategjitë e shkurtimit përdoren gjatë rënieve ekonomike dhe në rastet kur kompania 

është në vështirësi financiare dhe këtë strategji e përdorin në periudha afatshkurtëra. 

Përmes këtyre strategjive ndërmarrjet përpiqen të aplikojnë masa mbrojtëse, duke 

blerë, shitur, riorganizuar, ristrukturuar, likuiduar apo duke u liruar nga sektorë të 

caktuar të biznesit 

a. Rrethxhirimi /qarkullimi  

Strategjia e qarkullimit është një përpjekje për të përmirsuar efiçencën e operacioneve 

gjatë periudhës së rënies financiare për kompaninë, kjo strategjii realizohet në dy 

mënyra, të cilat realizohen veç e veç ose të kombinuara. 

1. Pakësimi i shpenzimeve, ku përfshihen ulja e fuqisë punëtore, marrja e 

paisjeve me qera, eliminimi i aktivitetit promocional etj 

2. Reduktimi i mjeteve të kompanisë si shitja e tokës, e ndërtesave dhe 

paisjeve tepër të rëndësishme për aktivitetin bazë të  kompanisë. 

b. Zhveshja 

Kjo strategji nënkupton shitjen e një divizioni, njësie apo pjese të kompanisë. 

Eliminimi i njësive jorentabile, që kërkojnë shumë kapital për tu mbajtur, e që ndikojnë 

negativisht në performancën e përgjithshme të kompanisë, që nuk kanë perspektivë dhe 

që nuk përshtaten shumë me veprimtarinë primare të kompanisë, bazohen në 

strategjinë e shpronësimit. Shitja e njësive të tilla të biznesit, do të zvogëlonte 

shpenzimet e kompanisë dhe do të krijonte kapitalin e nevojshëm për tu investuar në 
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njësitë, ku me pak investime mund të kontribuonin në arritjen e objektivave të 

kompanisë.    

c. Likuidimi 

Kjo strategji zbatohet nëse paraprakisht janë provuar strategjia e shkurtimit dhe e 

shpronësimit dhe nuk kanë dhënë sukses ose kanë dështuar. Me qëllim që të evitohen 

humbjet e mëtejme të pronës së aksionarëve, ndërpriten veprimtaritë dhe shiten të 

gjitha asetet e ndërmarrjes. Sigurisht, zbatuesit e kësaj strategjie, nuk janë dhe aq 

krenarë për këtë strategji pasi kjo realisht do të nënkuptonte pranimin e dështimit. 

Rekomandohet në të tilla raste që të bëhet një likuidim i kontrolluar sesa të vazhdohet 

me humbjet nga shitjet dhe të tentohet mos të mbjatja e asaj pjese të tregut që mund të 

shpëtohet.  

 

 

 

2.8.6 Strategjite luftarake  
 

Mund të krijojmë njohje më të mirë në fushën e konkurencës duke klasifikuar 

ndërmarrjet sipas roleve që ato luajnë në tregun e synuar: roli 

1. liderit,  

2. ngacmuesit,  

3. ithtarit,  

4. ose tamponierit.  

 

Tregu përbehet nga ndërmarrjet tregtare të cilat zabtojnë strategjitë luftarake të liderit, 

pra ndërmarrjet me pjesëmarrjen më të madhe në treg. Pjesa tjetër e ngacmuesit tregtar, 

ndërmarrje konkuruese e cila lufton fuqimisht për ta shtuar pjesëmarrjen në treg. Ndërsa 

ndërmarrjet të cilat luajnë rolin e ithtarit tregtar, janë ato të cila dëshirojnë të ruajnë 

pjesën e tyre në treg dhe mos t’i ekzpozohen rrezikut. Pjesa e mbetur tamponierët e 

tregut, janë ndërmarrjet të cilat përmbushin segmentet e vogla të tregut, që nuk i kanë 

përmbushur ndërmarrjet e mëdha.     
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2.9 Teknikat dhe metodologjia e zgjedhjes së strategjive të 
marketingut  
 

Pasi manaxherët vlerësojnë dhe identifikojnë alternativat strategjike atij i duhen të 

zgjedhë një alternativë të mundëshme. Gjatë hulumtimit të literaturës së marketingut 

hasim modele, teknika dhe korniza logjike të cilat nëse përdoren, do t’ju ndihmonin 

menaxherëve të marketingut që të zvogëlojnë shkallën e subjektivizmit e po ashtu të 

formulojnë dhe zgjedhin strategji më efikase për arritjen e objektivave të marketingut, 

të njësive të biznesit për të cilat vepron marketingu dhe të objektivave zhvillimore të 

kompanisë në tërësi. 

Disa nga mjetet, teknikat, modeli dhe vendimi për zgjedhjen e strategjive më të mira të 

një kompanie janë: 

 Matrica e zgjedhjes së strategjive të mëdha; 

 Matrica e rritjes dhe e pjesëmarrjes (Boston Consulting Group Matrix); 

dhe 

 Matrica pozicioni konkurrues – tërheqja e tregut (General Electric); 

 

 

 

2.9.1 Matrica e zgjedhjes së strategjive të mëdha   
 

Ideja bazë ku mbështetet ndërtimi i matricës është se dy variablat e përdorur kanë 

ndikim të madh në procesin e zgjedhjes startegjike. Keto dy variabla janë :  

1. Qëllimi kryesor i strategjisë dhe 

2. Një tregues i jashtëm apo i brendshëm që ndikon në rritjen e kompanisë. 

Shumë ekspertë të strategjive mendojnë që zgjedhja strategjike është më mirë të 

mbështetet në konditat e periudhës së planifikuar dhe fuqitë e kompanisë, pikërisht 

mbikëto konsiderata mbështetet matrica e zgjedhjes strategjike figura e mëposhtme 9): 
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Figura 9. Matrica e zgjedhjes së strategjisë 

Kapëcimi dobësive

•Integrimi vertikal

•Diferencimi konglomerat

Maksimizimi i fuqive

•Rritja e përqëndruar

•Zhvillimi I tregut

•Zhvillimi I produktit

•Vlerë e shtuar

•Novacioni

I brendshëm 

(shperndarja e burimeve)

Rethxhirimi

Zhveshja

Likuidimi

I jashtëm (blerja për

rritjen e burimeve)

•Integrimi horizontal

•Diversifikimi koncentrik

•Ndërmarrjet e përbashketa

lVlll

ll l

Burimi: Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik, (2003) faqe 228 

 

Në kuadrantin  e parë, një kompani që i ka ”të gjitha vezët vetëm në një shportë” 

shpesh e sheh veten të tejangazhuar në një biznes me shanse të vogla për rritje dhe risk 

të lartë. Një zgjedhje e arsyeshme do të ishte strategjia e integrimit vertikal, i cili do të 

mundësonte kompanisë reduktimin e riskut nëpërmjet uljes së pasigurisë së furnitorëve 

apo klientëve të saj. Një tjetër strategji do të ishte diversifikimi konglomerat, i cli 

siguron një alternativë investimesh fitimprurëse pa shkëputur vëmendjen nga biznesi 

ekzistues. 

Strategjitë tjera me qëllim kapërcimi të dobësive të kompanisë me anë të rishpërndarjes 

së burimeve paraqiten në kuadrantin e dytë, më e përshtatshme si strategji në këtë 

kuadrantë është strategjia e shkurtimit dhe një opsion me vlerë do të ishte edhe 

strategjia e likuidimit në rast se do të ndodheshin përpara likuidimit. 
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Në kuadrantin e tretë, strategjia më e  përdorur është rritja e përqëndruar, që nënkupton 

penetrimin e tregut dhe kompanitë që përdorin këtë strategji janë angazhuar fuqimisht 

në tregje dhe produkte ekzistuese. Strategjinë e zhvillimit të tregut  zgjidhet në rast se 

manaxherët e kompanisë ndiejnë që produktet ekzistuese do të thitheshin më mirë nga 

grupet e reja klientësh. Zhvillimi i produktit zgjidhet në rast se këta manaxherë ndjejnë 

që klientët ekzistues janë mjaft të interesuar në produkte të reja të përafërtme ato 

ekzistuese, alternativa finale në kuadrantin e tretë është rinovimi. Strategjia e 

diversifikimit koncentrik ësthtë një zgjedhje e dytë, mjaft e mirë për të njejtat arsye. 

Përshkak të bizneseve ekzistuese dhe ato të blera kanë ngjashmëri midis tyre, ekziston 

mundësia e rritjes së kompetencave dalluese të kompanive të diversifikuara. 

Maksimizimi i fuqive të kompanisë duke zgjeruar bazën e operacioneve të saj, 

zakonisht kërkon edhe një përqëndrim në mjedisin e jashtëm, opsionet më të preferuara 

në këtë rast paraqiten në kuadrantin e katërtë. Mjaft tërheqës do të ishte strategjia e 

integrimit horizontal, i cili bën të mundur një rritje të shpejtë të kapaciteteve të 

prodhimit. 

 

 

2.9.2 Matrica e rritjes dhe pjesëmarrjes– Boston Consulting Group 
(BCG) 
 

Në vitin 1960 grupi Konsultativ i Bostonit ofroi një mënyrë të re të studimit të 

aktiviteteve të planifikimit strategjik. Matrica e rritjes dhe pjesëmarrjes është zhvilluar 

nga një grup i madh i studiuesish Amerikanë, i quajtur Boston Consulting Group
63

, prej 

nga rrjedh edhe emri i kësaj teknike. Kjo teknikë lehtëson punën e menaxherëve të 

marketingut për planifikim të portfolit të njësive të biznesit apo produkteve duke u 

bazuar në dy aspekte kryesore, ‘pjesëmarrjen relative në treg’ (relative në raport me 

konkurrencën) dhe ‘ritmin e rritjes së tregut’. 

 

                                                
63

 The Boston Consulting Group is a global management consulting firm and the world's leading advisor on business 

strategy 
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Figura 10. Matrica Boston Consulting Group 
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Burimi: Kume V. Manaxhimi strategjik, teori, koncepte, zbatime, Pegi, Tiranë,1999, fq.245 

 

 

Qentë: Janë bizneset që kanë humbjet më të mdha, jo tërheqëse dhe të dobët. Këtu janë 

ato biznese me kapacitete të konsumuara që kanë pjesëmarrje të vogël në treg me rritje 

të ngadaltë, duke gjeneruar humbje ose fitim shumë të ultë. Njësitë e tilla mbahen nga 

kompania për arsye strategjike, duke shpresuar që për shërbimet apo produktet e kësaj 

njësie do të ketë rritje tregu, ose kurdoherë, paraqet përparësi konkurruese. Meqënëse 

aktualisht këto njësi kërkojnë angazhim dhe përkushtim të manaxhimit të kompanisë 

më tepër sesa pritjet nga ato, edhe janë quajtur ‘qentë’. Rekomandohet tërheqje e 

planifikuar për të maksimizuar rrjedhën pozitive të parasë. 

 

Pikëpyetjet/ dilemat: janë ato biznese që kanë pjesëmarrje të vogël në treg me rritje të 

lartë. Njësitë e tilla nuk gjenerojnë fitim, por meqenëse operojnë në treg me rritje të 

lartë, pritjet janë që, pas investimeve të shumta në kapacitetet fillestare me qëllim të 

përmirësimit të pozitës konkurruese, këto njësi të kalojnë në pozicionet “Yje”. 
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‘Dilemë’ e madhe e manaxherit këtu është nëse duhet të vazhdohet të investohet në 

këtë njësi apo të tërhiqet nga tregu. Rekomandohet rivlerësimi dhe qartësimi i 

mundësive për rritje të pjesëmarrjes në treg, në mënyrë që nëse nuk shihen perspektiva 

më të mira të evitohen rrjedhjet e mëtejme negative të parasë përmes tërheqjes së 

planifikuar.  

 

Yjet: Janë ato biznese shumë aktraktive që prijnë me pjesëmarrje në treg me rritje të 

lartë. Për mbajtjen e pozicionit të tillë mbizotërues ndaj konkurrencës, kërkojnë 

investime të vazhdueshme në ngritje të kapaciteteve duke shpenzuar shuma të mëdha 

të parasë. Edhe pse shuma e parave që gjenerojnë është mjaftë e lartë, rrjedhjet aktuale 

të parasë janë kryesisht negative. Investimi i mëtejshëm në bizneset “yje”, është tipik 

investim strategjik, pikërisht për shkak të orientimit afat-gjatë të tyre, ku pritjet janë që 

me kohë këto biznese të kthehen në gjenerues të mëdhenj të parasë dhe mbajtës të tërë 

kompanisë.  

 

Lopët me para: Janë bizneset janë burime parash, në momentet kur për një biznes ritmi 

i rritjes së tregut fillon të bie, atëherë “Yjet” shndërrohen në “Lopë” mjelëse. Duke 

pasur pjesëmarrje të lartë në treg dhe duke mos kërkuar investime të larta për mbajtje 

të mëtejme të ritmit të rritjes në treg, këtë biznese janë gjeneruese të mëdha të parasë 

dhe mbajtëse të kompanisë. Rrjedha logjike e sugjerimeve strategjike që dalin nga kjo 

analizë mund të përmblidhen në katër strategji që rekomandohen për njësitë e biznesit 

apo linjat e fitimit
64

: 

 Strategjia ‘Ndërto’– synon të rrit pjesëmarrjen në treg përmes sakrificës së 

qëllimshme të fitimit aktual në interes të fitimit afatgjatë, në mënyrë që 

‘dilemat’ të kthehen në ‘Yje’.  

 Strategjia ‘Mbaj’– nënkupton investim të vogël vetëm sa për të mbajtur nivelin 

ekzistues të pjesëmarrjes në treg të ‘Lopëve me qumësht’ me qëllim nxjerrjen e 

fitimit afatgjatë. 

                                                
64 Vepra e cituar e Gilligan & Wilson, faqe 456-457. 
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 Strategjia ‘Vjel’ – nënkupton reduktimin e nivelit të investimeve qoftë edhe 

duke sakrifikuar fitimin afatgjatë në interes të fitimit afatshkurtër duke i kthyer 

‘Yjet’ në ‘Lopë me qumësht’. Kjo strategji kryesisht zbatohet nga ndërmarrjet 

që kanë nevojë të ngutshme për likuiditete.  

 Strategjia ‘Tërhiqu’ - nënkupton braktisjen e atyre njësive apo linjave të fitimit 

të pa perspektivë, përmes qarkullimit, zhveshjes apo likuidimit, ashtuqë 

burimet të mund të shfrytëzohen më efektivisht në ndonjë biznes premtues.  

Edhe pse BCG Matrica provon të sjell një pasqyrë të qartë se ku gjendet për momentin 

ndërmarrja dhe njësitë e saj fitimprurëse, është e rekomandueshme që të kihet kujdes  

gjatë aplikimit të kësaj teknike për shumë arsye.  

 

Kështu sipas Fred David (2002)
65

 , mangësitë e saj konsistojnë në kufizimin vetëm në 

pjesëmarrje në treg dhe rritje të tregut, pa e marr parasysh madhësinë e tregut, apo 

përparësitë konkurruese; pastaj, thjeshtësimin e tepruar që bëhet gjatë kategorizimit të 

ndonjërës nga njësitë fitimprurëse të biznesit, pasi mund të ndodh që ndonjëra nga ato 

të bie në mes të të gjitha kuadrateve të matricës apo njësive fitimprurëse të cilat 

klasifikohen si ‘qen’; pastaj, nuk ka refleksion mbi ciklin jetësor të produktit në treg, 

dmth është fotografi e momentit por jo dhe e zhvillimeve dinamike; dhe elementeve të 

tjera të cilat nuk lejojnë që në përcaktimin e strategjive të marketingut të bazohemi 

vetëm në këtë teknikë. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
65 Vepra e cituar, faqe 211 
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2.9.3 Matrica e pozitës konkurruese dhe tërheqjes së tregut 
(General Electric) 
 

Në fillim të viteve 1970 General Electric hartoi një strategji të re me 9 kutiza dhe  2 

dimensione: atraktiviteti i industrisë në të cilën operon biznesi dhe fuqia e brendëshme 

e biznesit si në figurën 11. 

Faktorët e brendshëm kritikë, të cilët nuk janë të kontrollueshëm prej firmës, përdoren 

për të përcaktuar atraktivitetin e përgjithshëm të industrisë së cilës i përket biznesi. Disa 

faktorë të jashtëm të rëndësishëm, janë madhësia e tregut, ritmi i rritjes në treg, cikli i 

produktit, struktura konkuruese, barrierat e hyrjes, përfitueshmëria e industrisë, 

teknologjia, inflacioni, problemet sociale, problemet ambientale, politike etj. (Kume V. 

1999)
66

 

 
 
Figura 11. Matrica e pozitës konkurruese dhe tërheqjes së tregut 
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Burimi: Kume V. Manaxhim i strategjik, teori, koncepte, zbatime, Pegi, Tiranë, 1999, fq.252 

 

 

                                                
66 Kume Vasilika, Manaxhimi strategjik, teori, koncepte, zbatime, Pegi, Tiranë, 1999, fq.252 
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Llojshmëria e variablave që merren në konsideratë, ndryshon sipas produktit dhe 

tregut, kurse vendimin se cilët do të jenë variablat që do të merren parasysh dhe pesha 

që do ju caktohet e merr vetë ndërmarrja që aplikon këtë teknikë, në varësi nga situata 

në të cilën ndodhet dhe nevojave strategjike të saj.  

 

Për njësitë e biznesit apo linjat e produkteve, që për shkak të pozitës së fuqishme 

konkurruese dhe atraktivitetit të lartë të industrisë, analiza SWOT, i pozicionon në 

kuadratet I fitues, II fituesit dhe IV fitues. Këtu rekomandohet t’u jepet përparësi 

strategjive investo dhe ndërto. Portofoli me më shumë njësi në këto kuadrate paraqitet  

interesante dhe e dëshiruar nga të gjitha ndërmarrjet.  

 

Me njësitë e kategorizuara në kuadratet diagonale III pikëpyetjet, V biznese mesatare 

dhe VII prodhues, fitimi sigurohet nga performanca e balancuar e të ardhurave. Ato 

janë mesatarisht interesante dhe për këto njësi rekomandohet, të menduarit në mënyrë 

selektive se cilat do të mbahen dhe a do të investohet më tutje apo jo. Strategjitë që do 

mund të aplikoheshin janë penetrimi i tregut dhe zhvillimi i produktit. 

 

Duke qenë se, njësitë që analiza i pozicionon në kuadratet VI humbje, VIII humbje dhe 

IX  humbje, konsiderohen si jointeresante, dhe strategjitë që rekomandohen për këto 

njësi janë vjelja (shfrytëzimi) ose tërheqja. Përkundër përparësive që ka në raport me 

matricën e BCG-it, matrica e General Electric-ut ka disa probleme dhe kufizime siç 

janë: 

- Nuk bëhen hulumtime për të vërtetuar marrëdhënien në mes tërheqjes së tregut 

dhe pozitës konkurruese të biznesit; 

- Nuk merret në konsideratë ndërvarësia ndërmjet njësive të biznesit, produkteve, 

markave apo përvojave; 

- Kjo qasje kërkon të mblidhen shumë informacione; 

- Nuk ka rregulla strikte dhe të shpejta se si të peshohen elementet, etj. 
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KAPITULLI –III- 

METODOLOGJIA E KËRKIMIT  
 

3.1 Qëllimi i punimit 
 

Ky punim synon që t’u japë përgjigje disa pyetjeve kërkimore të cilat lidhen me 

strategjitë e marketingut që zbatohen sot në Kosovë nga qendrat tregtare, pra qëllimi i 

këtij punimi është edhe arsyeja pse bëhet hulumtimi. 

 

Qëllimi kryesor i këtij punimi është analiza e gjendjes ekzistuese, e njohjes dhe e 

zbatimit në praktikë të strategjive të marketingut nga ana e qendrave të mëdha tregtare 

në Kosovë dhe dhënia e rekomandimeve për përmirësime në hartim dhe zbatim të 

strategjive të marketingut nga ana e këtyre qendrave. 

 

Për të realizuar këtë punim, është realizuar rishikimi i literaturës së autorëve të 

ndryshëm ndërkombëtarë dhe atyre shqiptarë lidhur me strategjitë e marketingut dhe në 

bazë të tyre është punuar në analizën e strategjive që zbatohen sot në Kosovë nga 

qendrat tregtare që janë pjesë e këtij studimi.  

 

Rëndësi e veçantë i është kushtuar edhe formulimit të mirë të strategjive, meqenëse 

“Një strategji konkurruese e formuluar mirë, pa marrë parasysh llojin, është një 

strategji e cila kërkon të ndërtojë një kompetencë dalluese në disa aktivitete kyçe dhe 

pastaj duke shfytëzuar të njëjtën, të krijojë një përparësi konkurruese në treg përballë 

ndërmarrjeve tjera” (Ritson N. 2008)
67

. Kjo tregon më së miri se sa është e 

rëndësishme të formulohet një strategji e mirë, e më pastaj të punohen planet e 

hollësishme detale për zbatimin e saj më të mirë dhe më të lehtë në praktikë. 

 

                                                
67 Ritson N. “Strategic management”Neil Ritson &Ventus Publishing Aps, Londër, UK,fq.48 
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3.2 Objektivat e punimit 
 

Për të përmbushur qëllimin e këtij studimi, janë përpiluar objektivat përmes së cilave 

synohet të arrihet qëllimi, e ato janë: 

 

 Hulumtimi dhe rishikimi i literaturës mbi strategjitë e marketingut, faktorët që 

ndikojnë në strategjitë e marketingut në qendrat tregtare si dhe përfitimet që 

realizohen prej saj. 

 

 Të ofroj njohuri lidhur me aspektet teorike të hartimit, zbatimit dhe aplikimit të 

strategjive të marketingut si faktor të rritjes konkurruese ne ekonomi. 

 

 Vlerësimi i efekteve dhe analiza e rezultateve për t’i dhënë përgjigje pyetjes: si 

përpilohen dhe zbatohen strategjitë marketing nga qendrat tregtare të marra në 

studim, duke e lidhur këtë diskutim edhe me aspektet teorike të trajtuara nga 

rishikimi i literaturës në funksion të studimit 

 

 Rezultatet dhe analizat e nxjerra nga përpunimi i të dhënave mund të shërbejnë 

si të dhëna  dhe pikë nisje edhe për studime të tjera të thelluara lidhur me 

aplikimin e strategjive të marketingut nga biznese të tjera në Kosovë si dhe për 

hartuesit e strategjive të marketingut në Kosovë dhe më gjerë. 

 

 Të propozojë gjithashtu dhe një “shportë” rekomandimesh në funksion të rritjes 

së kënaqësisë konsumatore dhe rentabilitet të biznesit për të ardhmen me qëllim 

përfitimi nga formulimi dhe zbatimi i strategjive të marketingut  të qendrave 

tregtare në Republikën e Kosovës. 
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: 

3.3 Pyetjet kërkimore 
 

Për tu realizuar qëllimi i mësipërm i punimit do tu jepet përgjigje këtyre pyetjeve 

kërkimore : 

 

 A bazohen qendrat tregtare në Republikën e Kosovës në përdorim të strategjive 

të kombinuara të marketingut apo vetëm në shitje dhe promocion? 

 A luan rol departamenti i marketingut në përcaktimin e strategjisë së biznesit e 

si rezultat i kësaj edhe në fitimin e përgjithshëm te qendrat tregtare në 

Repulikën e Kosovës? 

 A është lokacioni i qendrës tregtare përcaktues në rritjen e shitjes dhe tërheqjen 

e konsumatorëve të rinj? 

  A janë produktet/brendet e njohura ndërkombëtare çelës i suksesit në biznes të 

qendrave tregtare? 

 A është përcaktimi për çmim më të ulët se konkurrenca strategji marketingu që 

zbatohet nga qendrat tregtare për krijim të përparësisë konkuruese në treg? 

 Cila nga format e promocionit është më e mira për tërheqjen e konsumatorëve 

të rinj dhe rritjen e shitjes? 

 A zbatohen njëjtë të gjitha strategjitë e rritjes nga ana e qendrave tregtare si 

synim për sukses aftagjatë në treg? 

 A e bëjnë drejtë segmentimin e tregut, sipas variablave përcaktuese, qendrat 

tregtare në Kosovë? 

 Cila është arsyeja e marrjes me qira të objekteve brenda ambienteve të qendrës 

tregtare?  

 A ka ende hapësira të lira të tregut në Kosovë për hapjen e qendrave të reja 

tregtare?  
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3.4 Hipotezat 
 

Për realizimin e qëllimit të këtij punimi parashtrohen këto hipoteza: 

 

H1.  Strategjitë intensive aplikohen mirë nga qendrat tregtare dhe ndikojnë në 

rritjen e shitjes dhe pjesëmarrjes në treg.  

H2.  Qendrat tregtare në Republikën e Kosovës e bazojnë suksesin e tyre  në 

treg përmes çmimeve më të ulëta se konkurrenca dhe reklamës në mediume 

elektronike. 

H3.  Segmentimi i tregut bëhet kryesisht përmes variablave gjeografike. 

H4. Strategjia luftarake e ngacmuesit përdoret më së shumti nga qendrat 

tregtare në Republikën e Kosovës.  

H5. .Dyqanet me pakicë (retailer) i marrin objektet me qera ambientet e 

qendrës tregtare për shkak të frekuencës më të lartë të konsumatorëve 

potencialë. 

 

 
 

3.5 Metodologjia e punimit 
 

Metodologjia e aplikuar e këtij punimi është në funksion të qëllimit të tij dhe bazohet në 

këto elemente kërkimore: 

 Burimet e të dhënave. Janë përdorur kombinimi i të dhënave sekondare dhe 

primare, kërkimet primare janë mbështetur nga të dhënat e mbledhura nëpërmjet 

pyetësorve të shpërndarë qendrave tregtare, kurse të dhënat sekondare janë 

rezultat i rishikimit të literaturës. 

 Metodat kërkimore. Gjatë punimit është përdorur metoda sasiore e mbledhjes 

së të dhënave, kryesisht është përdorur pyetësori për mbledhjen e të dhënave. 

Kjo më ka ndihmuar që të bëjë më lehtë, krahasimin e variablave të ndryshme 
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të përdorura për të testuar hipotezat e parashtruara. Metodë tjetër e përdorur në 

këtë punim është metoda përshkruese, përmes së cilës kam përshkruar 

strategjitë e marketingut nga autorë të ndryshëm, të përmendur në pjesën e 

rishikimit të literaturës dhe njëkohësisht kam përshkruar edhe strategjitë e 

marketingut që zbatohen nga qendrat e mëdha tregtare në Republikën e 

Kosovës. 

 Përpunimi i të dhënave. Është bazuar në përdorimin e metodave të ndryshme 

statistikore si: SPSS , Excel, analiza përshkruese, tabelat e kryqëzuara metodat 

e analizës, reprezentative dhe korrelacionit ndërmjet dukurive. 

 Prezantimi i rezultateve. Për prezentimin e rezultatit do të përdoren metodat 

tabelare, grafike dhe prezantimet. 

 Mostra kërkimore. Ka qenë mostër e thjeshtë dhe e rastësishme.  

 Mbledhjen e të dhënave. Janë shpërndarë pyetësorët nëpër qendrat tregtare në 

tërë Kosovën.  

 Popullzimi  dhe mostra. Popullzimi 32 qendra tregtare kurse mostra ishte 23. 

 Numri i personelit të intervistuar është 92 persona. 

 Pyetësorët janë shpërndarë drejtpërdrejtë dhe përmes postës elektronike. 

 Personeli i intervistuar kryesisht janë manaxherët e lartë të qendrave tregtare/ 

pronarët e qendrave dhe manaxherët e lokaleve të marra me qera nga qendrat 

tregtare.  

 Instrumentet kërkimor, është përdorur pyetësori anketues i përbërë nga 20 

pyetje.  

 Është përdorur teknika e kontaktimit të drejtëpërdrejtë, dhe kanë qenë  të 

angazhuar 3 persona për mbledhjen dhe përpunimin e të dhënave 

 Koha e hulumtimit, hulumtimi është bërë në periudhën 2011, 2012 dhe 2013.  
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3.6 Zgjedhja e mostrës 
 

Metoda sasiore e mbledhjes së të dhënave lidhet me analizën e të dhënave primare të 

mbledhura përmes pyetësorëve. “Madhësia e mostrës prej së paku 30 e më së shumti 

500 është e përshtatshme për të kryer shumicën e hulumtimeve” (Sekaran U.2003)
68

.  

Popullzimi i këtij punimi ka qenë 32 qendra tregtare kurse madhësia e mostrës së 

përdorur në punim është ndoshta e vogël, 23. Mirëpo ajo mund të konsiderohet 

përfaqësuese shumë e mirë nëse marrim parasysh raportin përgjigje/variabël, sepse 

janë parashtruar 20 pyetje për secilën qendër tregtare dhe nga ato përgjigje, janë 

nxjerrë tabela të ndryshme krahasimi në mes të variablave për të vërtetuar hipotezat e 

parashtruara.  Poashtu mund të thuhet se numri i personave të intervistuar në çdo 

qendër është rreth 4 persona që në total janë 92 persona. 

Sipas Field (2005)
69

 ekzistojnë shumë rregulla për sa i përket vëllimit të zgjedhjes, por 

si rregull i përgjithshëm duhen 10-15 përgjigje për variabël. Mostra, përfaqësuese e 

popullimit është nxjerrë nga regjistri i bizneseve të regjistruara në Agjencinë e 

Regjistrimit të Bizneseve në Kosovë. Sipas këtij regjistri, ndërmarrje nga aktivitetet 

tregtare të regjistruara si qendra tregtare, e që kanë më shumë se 50 të punësuar në 

Qendër, janë gjithsejt 32 qendra tregtare të mëdha
70

. Mostra, përfaqësuese e 

popullimit për këtë studim, është 23 qendra tregtare në sektorin e tregtisë në Kosovë 

me 92 persona të intervistuar. Të dhënat e grumbulluara janë përpunuar përmes 

programit të Excel dhe SPSS
71

 dhe janë prezantuar përmes tabelave në pjesën e IV, 

Analiza e gjetjeve dhe diskutimi i tyre. 

                                                
68

 Uma Sekaran , Research methods for business: A skill building approach. 4th ed. New Jersey: 

John Wiley & Sons. 2003, Fq.48-64. 
69 Field A., (2005), Discovering Statistics using SPSS, SAGE publications, botimi i dytë. 
70 Qendra tregtare, të përfshira në këtë studim, janë qendrat të cilat njihen si markete të mëdha e që 

shesin llojllojshmëri të produkteve nga sektorë të ndryshëm si dhe qendrat klasike tregtare që 

shesin produkte të sektorëve të ndryshëm dhe me bashkëpronësi e qiramarrës të ndryshem. 
71 Statistical Package for the Social Sciences (Paketa Statistikore për Shkencat Sociale) 
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3.7 Mënyra e përpunimit të të dhënave 
 

Pas grumbullimit të pyetësorve është realizuar ndarja e tyre në dy grupe: grupi i parë ku 

janë vendosur të dhënat nga qendrat tregtare të cilat nuk japin objekte me qira brenda 

ambienteve të qendrës tregtare, dhe grupi i dytë në të cilin përfshihen qendrat tregtare të 

cilat japin objekte me qera, brenda ambienteve të qendrës dhe ku qeraja luan rol të 

rëndësishëm në qëndrueshmërinë financiare të qendrës tregtare. 

 

Me qëllim të lehtësimit të punës dhe qartësimit të tabelave, është realizuar edhe ndarja 

gjeografike rrespektivisht ndarja sipas rajoneve të qendrave tregtare, të cilat janë 

paraqitur në grafik, në pjesën e IV-të, Analiza e gjetjeve dhe diskutimi i tyre.  

 

Për identifikimin dhe zbatimin të strategjive marketing në qendra tregtare në Kosovë 

është përdorur anketa përmes pyetsorit, për këtë qëllim studimi, si mostër janë zgjedhur 

qendrat tregtare që kanë të punësuar mbi 50 punëtorë, kurse intervistat janë zhvilluar 

kryesisht me personat që janë pronarë të qendrave tregtare ose manaxherët e lartë të 

atyre qendrvea tregtare (me kualifikime nga marketingu, shitja, financat ose manaxherët 

e njësive të caktuara nëpër qendra tregtare). 

 

Është përdorur pyetësori si instrumenti kërkimor për  mbledhjen e të dhënave, i përbërë 

nga 20 pyetje të ndryshme të lidhura kryesisht rreth variablave dhe strategjive të 

marketing veç e veç, por edhe me kombinimin e pyetjeve të tjera rreth marketingut dhe 

shitjeve. 

 

Përmes pyetësorit arrihen edhe përfundime interesante, duke pasur një pasqyrë të qartë 

të asaj se si po zbatohen dhe hartohen në praktikë strategjitë marketing dhe sa i jepet 

rëndësi marketingut në qendra tregtare. 
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KAPITULLI –IV- 

ANALIZA E GJETJEVE DHE DISKUTIMI I TYRE 
 

4.1 Analiza dhe interpretimi i gjetjeve 
 

 

Analiza e gjetjeve dhe interpretimi i tyre është paraqitur në dy menyra : 

I. Përmes pyetësorit janë marrë pergjigjet nga të intervistaurit (qendrat 

tregtare) për secilen variabël dhe strategji veç e veç 

II. Përmes paketës statistikore-SPSS është përdor metoda e kryqëzimit të 

tabelave duke përballë variablat e varura dhe të pavarura me qëllim të vertetimt 

të hipotezave të ngritura. 

Në figurën më poshtë (fig.12.), janë paraqitur qendrat tregtare, bazuar në kriterin e 

dhënies ose mos dhënies me qira të objekteve brenda ambienteve të qendrës. Nga 23 

qendrat tregtare pjesë e këtij studimi, 15 nga to nuk ofrojnë ambientet e tyre biznesore 

me qera, kurse 8 prej tyre ofrojnë objekte me qera dhe kryesisht janë të organizuara si 

qendra tregtare për shitjen  e produkteve nga sektorë dhe veprimtari të ndryshme. 

  
Figura 12. Ndarja e qendrave tregtare sipas kriterit të qerasë 

 
Burimi: Analiza e autori 
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Në Figurën e mëposhtme (fig. 13), është paraqitur shpërndarja e qendrave tregtare 

sipas rajoneve dhe siç edhe shikohet nga kjo figurë, nga Rajoni i Prishtinës janë 11 

qendra tregtare, nga Rajoni i Mitrovicës është 1 qendër tregtare, nga Rajoni i Pejës janë 

dy qendra tregtare, nga Rajoni i Prizrenit është një qendër tregtare, nga Rajoni i 

Ferizajit janë 7 qendra tregtare dhe nga Rajoni i Gjilanit është 1 qendër tregtare. Tregu 

i synuar është Prrishtina si keyeqendër  dhe si treg  me numër më të madh të banorëve. 

 

  
 
Figura 13. Shpërndarja gjeografike e qendrave tregtare sipas rajoneve 

 

Burimi: Autori 

 

 

 

 



 

Strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në Republikën e Kosovës Ali ISMAJLI 

 

88 

 

 

Në pyetjen e parë parashtruar qendrave tregtare në Republikën e Kosovës, pjesë e këtij 

studimi, se a keni departament apo person të caktuar për marketing?, rezultoi se nga 

totali prej 23 qendrave tregtare të intervistuara, manaxherët e 6 qendrave tregtare kanë 

deklaruar se kanë departament funksional marketingu. Ndërsa 12 qendra tregtare nuk 

kanë fare departamant  marketingu kurse menaxherët e 5 qendrave tregtare kanë 

deklaruar se kanë të punësuar së paku nga një person, i cili merret me aktivitete të 

marketingut. Kjo është paraqitur edhe në tabelën e mëposhtme (Tabela 1). 

 

Tabela 1. A keni person marketingu 

 

 

 

 

 

 



 

Strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në Republikën e Kosovës Ali ISMAJLI 

 

89 

 

 

Pyetja e dytë,  kush i përcakton strategjitë e biznesit në ndërmarrjen e juaj?, nga 23 

qendra tregtare të analizuara, në 8 prej tyre strategjitë e biznesit përcaktohen nga 

manaxheri i marketingut, në 3 të tjera përcaktohen nga manaxheri i financave (i cili 

njëkohësisht përcakton në shumicën e rasteve edhe politikën e çmimeve), kurse në 12 

qendrat e tjera tregtare, pronari/ pronarët  përcaktojnë strategjitë e biznesit në qendrat 

tregtare. 

 

Tabela 2. Percaktuesit e strategjisë së biznesit 
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Në pyetjen  e tretë se si bëhet segmentimi i tregut në qendrën tuaj ?, të gjitha qendrat 

tregtare të intervistuara, segmentimin e tregut e bëjnë përmes variablave gjeografike. 

Kështu, 6 prej tyre  e realizojnë segmentimin sipas variablave demografike dhe 6 qendra 

tregtare segmentimin e tregut e realizojnë sipas variablave socio-ekonomike.Tregu i 

synuar nga të gjitha qendrat tregtare është kryeqendra Prishtina si vend me popullsi dhe 

koncentrim  më te madh të banorëve. 

 

Tabela 3. Segmentimi i tregut 
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Në pyetjen e katërt se ambientin e biznesit  qendrat tregtare e shfrytëzon për shitje të 

produkteve të qendrës tregtare apo një pjesë e saj  jepet me qera ?, të intervistuarit janë 

përgjigjur se 12 qendra tregtare e shfrytëzojnë ambientin e biznesit për nevojat e tyre 

kurse 11 qendra tregtare e japin me qera nje pjesë të ambientit tregtar. 

 

Tabela 4. Objektet me qera 
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Kurse në pyetjen e pestë: arsyet e marrjes me qira të ambienteve të biznesit, nga 11 

qendra tregtare të cilat një pjesë të saj e japin me qira, 6 qendra tregtare i marrin me qira  

objektet e qendrës për shkak të frekuentimit më të madh nga konsumatorët e këtyre  

qendreve tregtare si dhe për shkak të uljes së qirasë. Ndërsa 2 qendra tregtare i marrin 

me qira objektet, për shkak të lokacionit të përshtatshëm të qendrës tregtare dhe 1 

qendër tregtare objektet biznesore i marrin me qera, për shkak të ofertave mikse të 

produkteve dhe shërbimeve që ka në kuadër të qendrës tregtare.  

 

 
Tabela 5. Arsyet e marrjes me qira 
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Në pyetjen e gjashtë se a keni arritur të rrisni shitjet  në tregun ekzistues gjatë vitit të 

fundit?, me qëllim të identifikimit se si zbatohet strategjia e penetrimit të tregut 

ekzistues me produkte ekzistuese rezulton se 12 qendra tregtare i kanë rritur shitjet gjatë 

vitit të fundit në tregun ekzistues, 7 prej tyre nuk kanë pasur rritje në tregun ekzistues, 

kurse 4 nga qendrat tregtare të intervistuara nuk e dinë dhe nuk janë të sigurtë nëse kanë 

pasur rritje apo jo të shitjeve. 

 

Tabela 6. Penetrimi i tregut 
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Pyetja e radhës, që po ashtu lidhet me strategjinë produkt/tregje, a keni shitur produkte 

në tregje të reja në vitin e fundit, me qëllim të identifikimit të strategjisë së zhvillimit të 

tregut, ka treguar se më shumë se gjysma e qendrave tregtare, kryesisht 13 prej tyre nuk 

kanë shitur produkte në tregje të reja, kurse 10 qendra tregtare i kanë rritur shitjet e 

produkteve në tregje të reja si rezultat i zhvillimit të tregut, kryesisht në vendet fqinje. 

 

Tabela 7. Zhvillimi itregut 
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Për të identifikuar strategjinë e zhvillimit të produktit, është parashtruar pyetja e radhës: 

A keni rritur ofertën e juaj për konsumatorët në vitin e fundit, përmes së cilës është 

dashur të analizohet ndikimi i rritjes së numrit të produkteve të reja/ ofertës së re, në 

rritjen e shitjeve? Nga përgjigjet e marra nga të intervistuarit rezulton se: 15 qendra 

tregtare e kanë rritur ofertën e tyre për konsumatorë, kurse 8 qendra tregtare nuk e kanë 

rritur ofertën e tyre me produkte të reja.  

 

Tabela 8. Zhvillimi i produktit 
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Në pyetjen a e përdorni  vetëm reklamën apo edhe format tjera të promocionit, 16 

manaxherë të qendrave tregtare, kanë deklaruar se përdorin edhe forma tjera të 

komunikimit me konsumatorët dhe se përdorin edhe rritjen e shitjeve, shitjeve personale 

dhe publicitetit, kurse 7 manaxherë të qendrave tregtare, përdorin vetëm reklamën si 

formë të promocionit. 

 

Tabela 9. Forma e promocionit 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në Republikën e Kosovës Ali ISMAJLI 

 

97 

 

 

Në pyetjen: A keni pasur rritje të pjesës suaj në treg  vitet e fundit, 9 manaxherë të 

qendrave tregtare, deklaruan se kanë pasur rritje në treg, kurse 14 manaxherë të tjerë 

kanë deklaruar se nuk kanë pasur rritje fare në treg ose kanë mbetur në nivelet të njëjta 

me ato të viteve paraardhëse. Qendrat tregtare të cilat kanë pasur rritje të pjesës së tyre 

të tregut kryesisht kanë zbatuar strategjinë e zhvillimit të tregut ose /edhe të zhvillimit të 

produktit. 

 
Tabela 10. Pjesemarrja ne treg 
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Në pyetjen : A aplikoni shitje  përmes internetit?, nga përgjigjet e marra rezultoi se kanë 

qenë vetëm 3 qendra tregtare te cilat kanë rritur shitjet përmes internetit, dhe aplikohet 

shitja e mallrave on –line, apo vetëm 13% e kompanive aplikojnë marketingun 

elektronik, kurse në 20 qendra tregtare ose 87% e tyre nuk aplikojnë marketingun 

elektronik. 

 
Tabela 11. Shitje permes internetit 

 

 

 

Kjo tregon dhe për një avantazh të dobët kompetitiv, krahasuar me vendet fqinje dhe 

vendet e zhvilluara perëndimore.  
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Në pyetjen se a e dërgoni mallin në shtëpi tek blerësi me shpenzimet tuaja, ose a 

përdorni shërbimin pas-shitjes, të intervistuarit janë përgjigjur në forma të ndryshme. 

Manaxherët e 9 qendrave tregtare kanë deklaruar se e shpërndajnë vetëm në dyqanet e 

pakicës, por jo tek konsumatori final. Ndërsa 11 qendra tregtare u`a shpërndajnë 

produktet konsumatorëve finalë, të cilët blejnë mallra në vlera të larta si dhe tek 

konsumatorët me status të veçantë (VIP) dhe 3 qendra tregtare e shpërndajnë produktin 

tek konsumatori final, por i ngarkojnë konsumatorët me shpenzimet e transportit. 

 

 
Tabela 12. Transporti te konsumatori i fundit 
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Në pyetjen e radhës (tabela 13), a mendoni se markat (brendet) e produkteve ndikojnë 

në krijimin e përparësive konkuruese në treg?, menaxherët e 13 qendrave tregtare  ose 

56.5 % janë të mendimit se markat e njohura të produkteve, ndikojnë në krijimin e 

përparësisë konkuruese. Ndërsa menaxherët e 2 qendrave tregtare mendojnë se markat 

nuk ndikojnë në krijimin e përparësive konkurruese dhe menaxherët e 8 qendrave 

tregtare të ngelura, nuk janë të sigurtë dhe nuk kanë përgjigje pohuese apo mohuese 

lidhur me ndikimin e produkteve apo mallrave me marka të njohura si përparësi 

konkuruese. 

 

Tabela 13. Përparësia konkuruese bazuar në markat/brende 
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Në pyetjen e radhës (14), se ku e bazojnë strategjinë konkuruese qendrat tregtare,  

përgjigjet e marra nga manaxherët e qendrave tregtare kanë qenë të ndryshme. Të 

anketuarit në 12 qendra tregtare, pohojnë se strategjinë e përparësisë konkurruese e 

bazojnë në çmime më të ulëta se konkurrenca, në 5 qendra tregtare janë marrë përgjigje 

se strategjinë konkurruese e bazojnë në difersikfikim më të madh të produkteve përballë 

konkurrentëve, në 5 qendra të tjera tregtare manaxherët kanë deklaruar se strategjinë e 

përparësisë konkurruese e bazojnë në promocion/reklamë në mediume elektronike dhe 

në një qendër tregtare, është marrë përgjigje se ata e bazojnë strategjinë e tyre 

konkuruese në lokacionin  më të përshtatshëm- më afër konsumatorit se sa konkurrenca. 

 

Tabela 14. Përparësia konkurruese 

 

 

Qëndrat tregtare të Kosovës duhet të përdorin strategjinë e difersifikimit dhe të liderit të 

tregut përmes sofistikimit të strategjive të shpërndarje në mënyrë që rrisnin nivelin e 

shitjeve t’i afrohen kapjes së potencialit të tregut.   
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Me qëllim të identifikimit se si e importojnë mallin qendrat tregtare është parashtruar 

pyetja e radhës (15): A importoni ju direkt apo përmes ndërmjetësusve mallra për 

qendrën tuaj?, dhe nga përgjigjet  e marra rezultoi se: 12 qendra tregtare janë importues 

direkt të mallrave dhe shërbimeve, 6 prej tyre importojnë me ndërmjetësues dhe kjo 

sjell dhe çmime më të larta se sa bizneset që janë të integruara vertikalisht, ndërsa 5 

qendrave tregtare furnizohen nga prodhuesi dhe ato qendra ngarkohen edhe me 

shpenzime të tjera importuese. 

 

Tabela 15. Mënyra e importimt te mallit 
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Qendrat tregtare përveç që janë importues të mallit në disa raste gjithashtu e bëjnë vet 

transportin e mallit nga prodhuesi te qendra e tyre. Pyetja e parashtruar (16) se a e bëni 

vet transportin e mallit gjatë importit, ka dhënë përgjigje pozitive sa i përket këtij 

raporti. Madje 13 qendra tregtare e transportojnë mallin vetë për qendrat e tyre, kurse 10 

qendra të tjera tregtare pjesë e këtij studimi, mallin e transportojnë përmes kompanive 

transportuese apo edhe nga furnizuesi/prodhuesi. 

 
Tabela 16. Transporti i mallit 
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Për të identifikuar mundësinë që ofron tregu i Kosovës për të hapur qendra të reja 

tregtare, respektivisht për të “zbuluar” tregjet Niche, është parashtruar pyetja e radhës 

(17) a mendoni se ka hapësira të lira të tregut për të rritur biznesin tuaj?, dhe përgjigjet 

e marra nga të anketuarit kanë qenë si në vijim: 4 menaxherë të qendrave tregtare 

mendojnë se ka hapsirë të lirë tregu për zgjerimin e biznesit, 12 qendra tregtare 

mendojnë, se nuk ka hapesira të lira të tregut dhe 7 menaxherë të qendrave tregtare nuk 

kanë informacion lidhur me këtë çështje. 

 
Tabela 17. Qoshkat e tregut-Tregjet niche 
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Për të pasur një përgjigje rreth integrimit horizontal ose alternativave strategjike blerje 

dhe shkrirje, është parashtruar pyetja (18), a keni si objektiv tuajin strategjik blerjen e 

konkurentëve?. Kështu me përgjigje pozitive prezantohen 6 qendra tregtare, të cilat për 

të qenë më të forta në treg mendojnë të bashkohen me konkurrentët. Ndërsa, 9 të tjera 

deklarojnë se nuk kanë qëllime të integrohen horizontalisht, kurse manaxherët e 8 

qendrave tregtare janë deklaruar se ndoshta në një të ardhme do të bashkohen dhe do të 

krijojnë aleanca strategjike me konkurrentët ose do të blejnë konkurrentët e tyre. 

 
Tabela 18. Blerja e konkurentëve 
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Në pyetjen (19) se cilën strategji luftarake  përdorni më shumë?, 15 menaxherë të 

qendrave tregtare pohojnë se  përdorin strategjinë e ngacmuesit dhe se shumica e tyre ka 

qëllime që ta rrisin pjesmarrjen e tyre në treg. Ndërsa 4 qendra tregtare përdorin 

strategjinë e ithtari, përmes imitimit  dhe kopjimit të liderit, 2 qendra tregtare përdorin 

strategjinë e liderit dhe këto qendra zakonisht nxisin  qendrat tjera për ndryshimin e 

çmimeve dhe zgjerimin e tregut përmes produkteve të reja, dhe 2 qendra tregtare 

perdorin strategji e tamponierit,  të cilat zakonisht u ikin konkurimit të qendrave të 

mëdha dhe orientohen  në tregje të vogla. 

 

Tabela 19. Strategjia luftarake 
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Në pyetjen (20) se a është strategjia e tregtimit të produkteve prestigjioze percaktuese 

në tërheqjen e konsumatorëve të rinj?, 20 qendra tregtare janë përgjigjur pozitivisht. Në 

3 qendrat e ngelura tregtare 2 qendra tregtare pohojnë se nganjëherë është strategjia e 

tregtimit të produkteve prestigjioze përcaktuese në tërheqjen e konsumatorëve të rinj, 

dhe një qendër tregtare, manaxheri i së cilës pohon se strategjia e shitjes së produkteve 

prestigjioze nuk ka lidhje me tërheqjen e konsumatorëve. 

 

Tabela 20. Produktet prestigjioze 
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4.2 Rezultatet nga tabelat e kryqëzuara  
 

Në pyetjet e mëposhtme në tabelat vijuese, janë paraqitur krahasimet në mes të 

variablave të ndryshme me qëllim vërtetimin e lidhjeve mes tyre dhe raportit të 

ndërsjellë të varshmërisë, e lidhur me qëllimin e vërtetimit të hipotezave të parashtruara. 

Në tabelën e mëposhtme (tabela nr. 21), janë paraqitur raportet në mes të variablave 

përcaktues të strategjisë dhe personit apo departamentit për marketing, me qëllim 

identifikimin e lidhjes apo mos veprimit eventual në mes të tyre. 

 

Nga rezultatet e dala e të paraqitura në tabelë, përmes paketës statistikore SPPS 

/Statistical Package for the Social Sciences/, mund të vërehet se nuk ekziston një 

lidhshmëri që do të kishte efekt në përcaktuesin e strategjisë. Nga numri i qendrave të 

anketuara, rezulton se, 6 qendra kanë departament marketingu, 12 qendra nuk kanë fare 

departament marketingu, kurse 5 qendra tregtare kanë vetëm person marketingu.  

 

Kështu në 12 qendra tregtare, përcaktuesit e strategjisë së marketingut janë pronarët e 

ketyre qendrave, prej nga ku 4 nga ato kanë departament marketingu, 6 qendra nuk kanë 

departament marketing. Duke iu referuar tabelës 21, qendrat që nuk kanë departament 

marketingu, në 4 prej tyre menaxheri i marketingut përcakton strategjinë e marketingut, 

në 6 raste të tjera përcaktues strategjie është pronari kurse në dy raste të tjera menaxheri 

i financave.  

 

Te rasti i qendrave tregtare që kanë vetëm person marketingu, në dy nga ato qendra 

përcaktues strategjie i biznesit është pronari, në dy qendra të tjera është menaxheri i 

marketingut, kurse vetëm në një rast është menaxheri i financave përcaktues i 

strategjisë.  
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Tabela 21. Raporti në mes pasjes se daprtamentit  marketingut dhe përcaktuesit te strategjisë 

A keni departament apo person 

marketingu në Qendrën tuaj? 

Kush percakton strategjitë e biznesit në Qendrën tuaj? 

  Pronari/ortakët Manaxher 

mktg 

Manaxher 

finance 

Total 

Po Nr 4 2 0 6 

  % 66.67% 33.33% 0.0 % 100.0% 

Jo Nr 6 4 2 12 

  % 50.0% 33.0% 17% 100.0% 

Vetëm person 

marketingu 

Nr 2 2 1 5 

 % 40.0% 40.0% 20.0% 100.0% 

Total Nr 12 8 3 23 

  % 52.2% 34.7% 13.1% 100.0% 

      

  P CI 95%  

Min Max  

Pearson  X2 18.688 0.000 0.000 0.001  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në Republikën e Kosovës Ali ISMAJLI 

 

110 

 

 

Në tabelën e mëposhtme, tabela 22, janë vënë përballë për krahasim dy variablat, 

departamenti ose personi për marketing dhe rritja e shitjes së produkteve ekzistuese në 

tregun ekzistues. Kjo me qëllim identifikimin e ndikimit ose jo të rritjes së shitjeve nga 

personi ose departamenti për marketing. Rezultatet krahasimore të dala nga kryqëzimi i 

këtyre dy variablave, japin përgjigje pozitive në mes të rritjes së shitjes dhe 

departamentit ose personit për marketing sepse që të gjitha qendrat tregtare që kanë ose 

departament ose person të marketingut kanë pasur rritje të shitjes në 9 prej tyre.  

Ndërsa 3 qendra të tjera tregtare edhe pse nuk kanë departament marketingu poashtu 

kanë pasur rritje të shitjeve. Rritje të shitjeve nuk kanë pasur 7 qendra tregtare kurse 4 

qendra tregtare nuk kanë informata se a kanë rritje të shitjes apo jo. Gjë që shpie në 

mendimin se ato nuk kanë bërë ndonjë hulumtim tregu dhe nuk e dinë përqindjen e 

rritjes së pjesmarrëjes  në treg. 

Tabela 22. Strategjia e penetrimit ne treg 

A keni departament apo person 

marketingu në Qendrën tuaj? 

A keni rritur shitjet e produkteve ekzistuese  ne 

tregun ekzistues? 

  Po Jo  Jo të sigurt Total 

Po Nr 6 0 0 6 

  % 100.0% 0.0% 0.0 % 100.0% 

Jo Nr 3 6 3 12 

  % 25.0% 50.0% 25.0% 100.0% 

Vetëm person 

marketingu 

Nr 3 1 1 5 

 % 60.0% 20.0% 20.0% 100.0% 

Total Nr 12 7 4 23 

  % 52.2% 30.4% 17.4% 100.0% 

      

  P CI 95%  

Min Max  

Pearson  X2 13.453 0.007 0.006 0.009  
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Në tabelën vijuese (23) është paraqitur  lidhja mes faktit të pasjes së departamentit 

marketing ose personi dhe shitjës së produkteve ekzistuese në tregje të reja për 

identifikimin e ndikimit të marketingut në zhvillimin e tregut. Nga përgjigjet e marra, 

rezulton se në total, 10 qendra tregtare, kanë zbatuar strategjinë e zhvillimit të tregut. 

Nga këto 10 qendra 4 prej tyre kanë departament marketingu, 3 nga ato nuk kanë 

departament marketingu por kanë zhvilluar tregje të reja kurse 3 qendra kanë person 

marketingu dhe e kanë zbatuar strategjinë e zhvillimit të tregut. 13 qendra tregtare nuk e 

kanë zhvilluar tregun e tyre, nga ku 2  qendra tregtare kanë departament marketingu, 9 

prej qendrave nuk kanë departament marketingu ndërsa  2 qendra të tjera tregtare kanë 

vetëm person marketingu, qendra këto të cilat nuk e kanë zbatuar strategjinë e zhvillimit 

të tregut. 

Tabela 23. Strategjia e zhvillimit te tregut 

 

A keni departament apo person 

marketingu në Qendrën tuaj? 

A keni shitur produkte në tregje te reja gjatë vitit 

të fundit? 

    Po Jo Total 

Po Nr 4 2 6 

  % 66.7% 33.3% 100.0% 

Jo Nr 3 9 12 

  % 25.0% 75.0% 100.0% 

Vetëm person 

marketingu 

Nr 3 2 5 

 % 60.0% 40.0% 100.0% 

Total Nr 10 13 23 

  % 43.5% 56.5% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 7.944 0.014 0.011 0.016 
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Me qëllim identifikimin e ndikimit të marketingut në strategjinë e zhvillimit të 

produktit, janë vënë përballë variablat e lidhur me departamentit të marketingut dhe 

strategjisë së zhvillimit të produktit. Nga tabela e mëposhtme mund të vërejmë se, 

strategjinë e zhvillimit të produktit e kanë zbatuar 15 qendra tregtare, 4 prej të cilave 

kanë departament marketingu në strukturën e tyre organizative. Në 7 qendra tregtare  të 

tjera, nuk kanë departament marketingu por kanë zhvilluar strategjinë e zhvillimit të 

produktit. Ndërsa qendrat tregtare të cilat kanë person marketingu, në 4 raste e kanë 

zhvilluar strategjinë e zhvillimit të produkteve të reja duke e rritur ofertën konsumatore. 

Qendrat tregtare të cilat nuk e kanë rritur fare ofertën e tyre konsumatore në total janë 8, 

dhe prej tyre 2 nga këto qendra tregtare kanë departament marketingu. Në 5 qendra 

tregtare të tjera të cilat nuk kanë departament marketingu nuk e kanë rritur ofertën 

konsumatore, kurse 1 qendër tregtare që ka vetëm person marketingu nuk e ka rritur 

ofertën konsumatore poashtu. 

Tabela 24. Strategjia e zhvillimit te produktit 

A keni departament apo person 

marketingu në Qendrën tuaj? 

A keni rritur ofertën e juaj per konsumatore? 

    Po Jo Total 

Po Nr 4 2 6 

  % 66.7% 33.3% 100.0% 

Jo Nr 7 5 12 

  % 58.3% 41.7% 100.0% 

Vetëm pers marke Nr 4 1 5 

 % 80.0% 20.0% 100.0% 

Total Nr 15 8 23 

  % 65.2% 34.8% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 6.469 0.043 0.039 0.046 
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Në tabelën e mëposhtme janë vënë përballë dy variabla,variablo i ekzistencës së 

departamentit të marketingut apo personit të marketingut në qendrat tregtare dhe 

variablo tjetër i lidhur me përdorimin nga qendrat tregtare të reklamës apo formave e 

tjera të promocionit (Tabela nr.25). Nga përgjigjet e marra nga të intervistuarit vihet re  

se vetëm 3 qendra tregtare të cilat kanë departament të marketingut, përdorin vetëm 

reklamën si instrument të promocionit ndërsa manaxherët e 3 qendrave tregtare të  tjera 

tregtare përdorin edhe forma të tjera të promocionit. Manaxherët e 3 qendrave tregtare 

që nuk kanë departament ose person të marketingut po ashtu e përdorin reklamën si 

formë promocioni kurse 9 qendrat e tjera tregtare i përdorin edhe format e tjera të 

promocionit. Nga qendrat tregtare që kanë vetëm person marketingu njëra nga ato e 

përdor vetëm reklamën kurse 4 qendra tregtare i përdorin edhe format e tjera të 

promocionit  (shitja personale, përparimi i shitjes dhe publiciteti). 

Tabela 25. Departamenti/promocioni 

 

 

 

A keni departament apo person 

marketingu në Qendrën tuaj? 

A  e përdorni  vetëm reklamën apo edhe format 

tjera të promocionit? 

    Vetëm 

reklamën 

Edhe forma tjera 

të promocionit 

Total 

Po Nr 3 3 6 

  % 50.0% 50.0% 100.0% 

Jo Nr 3 9 12 

  % 25.0% 75.0% 100.0% 

Vetem person 

marketingu 

Nr 1 4 5 

 % 20.0% 80.0% 100.0% 

Total Nr 7 16 23 

  % 30.4% 69.4% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 5.918 0.055 0.050 0.059 
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Në tabelën vijuese (tabela 26) është bërë kryqëzimi i dy variablave të tjera, ekzistencës 

apo jo të marketingut si departament në qendra tregtare dhe rritjes së pjesës së tregut 

gjatë vitit të fundit. Qendrat tregtare të cilat e kanë rritur pjesën e tyre të tregut në total 

janë 9, nga ku 5 kanë pasur rritje të pjesës së tregut gjë që i jep vlerë departamentit të 

marketingut, dhe kjo dëshmohet edhe me vlerën e signifikancës përmes “Pi” e që tregon 

për lidhjen që ka rritja e pjesës së tregut si rezultat i departamentit te marketingut  në 

këto qendra tregtare. Në 2 qendra tregtare të cilat nuk kanë departament marketingu 

rezulton se kanë pasur rritje të pjesës së tyre të tregut kurse, 2 qendra tregtare të tjera të 

cilat kanë vetëm person marketingu poashtu kanë rritur pjesën e tyre të tregut. Qendrat 

tregtare të cilat nuk e kanë rritur pjesën e tyre të tregut janë në total 14 qendra tregtare 

dhe prej tyre vetëm një qendër tregtare  e cila nuk ka departament marketingu e ka rritur 

pjesën e tregut. Në 10 qendra tergtare të cilat nuk kanë departament marketingu nuk 

kanë pasur as rritje të pjesës së tregut dhe 3 qendra tregtare të cilat kanë vetëm person 

marketingu poashtu nuk kanë pasur rritje të pjesës së tregut. 

 

Tabela 26. Rritja e pjesëmarrjes ne treg 

 

A keni departament apo person 

marketingu në Qendrën tuaj? 

A është rritur pjesa juaj e tregut vitin e fundit? 

    Po Jo Total 

Po Nr 5 1 6 

  % 83.3% 16.7% 100.0% 

Jo Nr 2 10 12 

  % 16.7% 83.3% 100.0% 

Vetëm person mkt Nr 2 3 5 

 % 40.0% 60.0% 100.0% 

Total Nr 9 14 23 

  % 39.1% 60.9% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 16.143 0.001 0.000 0.000 
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Për të analizuar vlerësimin e qendrave rreth asaj se cili faktor ndikon në krijimin e 

përparësisë konkurruese, varësisht nga departamenti i marketingut, janë vënë përballë 

këto dy variabla dhe përgjigjet e marra nga të intervistuarit kanë qenë si në vijim: 2 

qendra tregtare të cilat kanë departament marketingu kanë deklaruar se çmimi është 

faktor përcaktues në arritjen e një avantazhi konkurues. Për asortimentin si faktor 

përcaktues të përparësisë është deklaruar një qendër tregtare kurse 3 qendra tregtare 

miratojnë zbatimin e promocionit përmes reklamës dhe formave tjera si promocioni, 

kurse për lokacionin më të përshtatshëm nuk është deklaruar asnjëra qendër tregtare. 

Qendrat tregtare që nuk kanë departament marketingu, në 8 raste kanë deklaruar për 

çmimin si faktor të përparësisë, në 2 raste për asortiment më më madh të produkteve, në 

një rast për reklamën dhe format tjera të promocionit kurse në një rast poashtu për 

lokacionin më të përshtatshëm se konkurrenca. Qendrat tregtare të cilat kanë vetëm 

person marketingu në 2 raste kanë deklaruar për çmimin, në 2 raste të tjera për 

asortiment më më gjerë të produkteve kurse në 1 rast për promocion dhe reklamë si 

faktor konkurrues. 

Tabela 27. Përparësia konkurruese në treg 

A keni departament apo 

person marketingu? 

Strategjinë e perparesisë konkurruese e bazoni në: 

    Çm  të ulëta 

se konkurr 

Asort më të 

madh të prod 

Reklamë 

/promocion 

Lokc përshtat  

për konsumt. 

Total 

Po Nr 2 1 3 0 6 

  % 33.3% 16.7% 50.0% 0.0% 100.0% 

Jo Nr 8 2 1 1 12 

  % 66.7% 16.7% 8.3% 8.3% 100.0% 

Person Mktg Nr 2 2 1 0 5 

 % 40.0% 40.0% 20.0% 0.0% 100.0% 

Total Nr 12 5 5 1 23 

  % 52.2% 21.7% 21.7% 4.4% 100.0% 

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 12.267 0.035 0.031 0.038 
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Me qëllim idetifikimin e zbatimit të strategjisë së integrimit horizontal, menaxherëve të 

qendrave i`u është parashtruar pyetja, se a e kanë objektiv të tyre blerjen ose bashkimin 

me konkurrentët?, dhe përgjigjet e marra sipas qendrave që kanë ose jo departament 

marketingu apo, që kanë vetëm person marketingu rezultoi si në vijim: 2 qendra tregtare 

nga ato që kanë departament marketingu janë deklaruar me Po, 3 qendra tregtare janë 

deklaruar me jo, kurse 1 qendër është deklaruar me ndoshta. Qendrat tregtare të cilat 

nuk kanë departament marketingu vetëm në një rast janë deklaruar se do të 

bashkoheshin me konkurrentët, 5 qendra tregtare janë deklaruar se nuk do të bashkohen 

me konkurrentët kurse 6 qendra tregtare janë në dyshim dhe janë deklaruar me ndoshta. 

Qendrat tregtare të cilat nuk kanë departament por vetëm person marketingu në 3 raste, 

kanë deklaruar se do të bashkoheshin me konkurrentët, në një rast nuk do të bashkohen, 

kurse në një rast kanë qenë të pa përcaktuar. 

 

Tabela 28. Blerja e konkurrenteve 

A keni departament apo person 

marketingu në Qendrën tuaj? 

A keni si objektiv tuaj strategjik blerjen e konkurentëve? 

  Po Jo Ndoshta Total 

Po Nr 2 3 1 6 

  % 33.3% 50.0% 16.7 % 100.0% 

Jo Nr 1 5 6 12 

  % 8.3% 41.7% 50.0% 100.0% 

Person Mktg Nr 3 1 1 5 

 % 60.0% 20.0% 20.0% 100.0% 

Total Nr 6 9 8 23 

  % 26.1% 39.1% 34.8% 100.0% 

      

  P CI 95%  

Min Max  

Pearson  X2 11.676 0.015 0.012 0.017  
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Tabela e radhës tregon lidhjen në mes të përcaktuesit të strategjisë dhe rritjes së shitjeve 

në tregun ekzistues. Në total, rritje të shitjeve në tregun ekzistues kanë pasur 12 qendra 

tregtare, nga ku 6 prej qendrave tregtare të cilat kanë si përcaktues strategjie pronarët 

ose ortakët, 4 qendra kanë përcaktues strategjie manaxherin e marketingut kurse 2 

qendra tregtare të tjera përcaktues kanë manaxherin e financave. Qendrat tregtare të 

cilat nuk kanë rritje të shitjes në tregun ekzistues janë gjithsej 7, prej të cilave 3 qendra 

si përcaktues strategjie kanë pronarët, 3 qendra të tjera manaxherin e marketingut kurse 

një qendër tregtare ka manaxherin e financave. Qendrat tregtare, manaxherët e të cilave 

janë deklaruar se nuk e din a kanë pasur rritje të shitjes janë gjithsej 4 qendra tregtare 

prej të cilave, 3 si përcaktues strategjie kanë pronarët dhe 1 tjetër qendër ka si 

përcaktues strategjie manaxherin e marketingut. 

 

Tabela 29. Përcaktuesi i strategjisë dhe varësia e rritjes se shitjes 

Kush  percakton strategjine 

e biznesit ne qendren tuaj? 

A e keni rritur shitjen në tregun ekzistues? 

  Po Jo Nuk jam i sigurt Total 

Pronari/ortakët Nr 6 3 3 12 

  % 50.0% 25.0% 25.0 % 100.0% 

Manaxheri 

marketing 

Nr 4 3 1 8 

  % 50.0% 37.5%% 12.5% 100.0% 

Manaxheri 

financiar 

Nr 2 1 0 3 

 % 66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 

Total Nr 12 7 4 23 

  % 52.2% 30.4% 17.4% 100.0% 

      

  P CI 95%  

Min Max  

Pearson  X2 11.591 0.018 0.015 0.020  
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Në pyetjen e radhës me qëllim të identifikimit se sa ka ndikuar përcaktuesi i strategjisë 

në shitjen e produkteve në tregje të reja, kryesisht sa kanë zbatuar strategjinë e 

zhvillimit të tregut, janë vënë përballë këto dy variabla dhe përgjigjet kanë rezultuar si 

vijon: 5 raste ku pronarët janë përcaktues strategjie të njëjtat qendra kanë pasur zhvillim 

tregu, 5 qendra të tjera të cilat kanë manaxherin e marketingut si përcaktues strategjie 

poashtu kanë zhvilluar të njëjtën strategji, kurse asnjë qendër tregtare që ka si 

përcaktues strategjie manaxherin e financave nuk e ka zhvilluar tregun. Në 13 qendra 

tregtare nuk kanë pasur fare zhvillimi të tregut dhe pjesa më e madhe e tyre vijnë nga 

qendrat ku pronarët janë përcaktues strategjie, në total 7 nga ato, në 3 raste të tjera 

përcaktues strategjie janë manaxherët e marketingut dhe poashtu në 3 raste tjera 

manaxherët e financave. 

 

Tabela 30. Përcaktuesi i strategjisë dhe varësia me zhvillimin e tregut 

 

 

 

Kush e përcakton strategjinë 

e biznesit në Qendrën tuaj? 

A keni shitur produkte në tregje të reja? 

    Po Jo Total 

Pronari/ortakët Nr 5 7 12 

  % 41.7% 58.3% 100.0% 

Manaxheri 

marketing 

Nr 5 3 8 

  % 62.5% 37.5% 100.0% 

Manaxheri 

financiar 

Nr 0 3 3 

 % 0.0% 100.0% 100.0% 

Total Nr 10 13 23 

  % 43.5% 56.5% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 10.284 0.006 0.004 0.007 
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Përcaktimi i ndikimit të përcaktuesit të strategjisë në zhvillimin e produkteve të reja, 

respektivisht në rritjen e ofertës konsumatore, është vënia përballë e këtyre dy 

variablave Nga kjo mund të shihet se në 15 raste qendrat tregtare e kanë rritur ofertën 

konsumatore, prej të cilave në 5 raste përcaktues strategjie janë pronarët, në 7 

ndërmarrje të tjera ku ka pasur rritje të ofertës konsumatore përcaktues strategjie janë 

manaxherët e marketingut kurse në 3 qendra tregtare ku përcaktues strategjie janë 

manaxherët e financave poashtu ka pasur rritje të ofertës konsumatore. Qendrat tregtare 

të cilat nuk kanë pasur rritje të ofertë konsumatore në total janë 8, prej të cilave në 7 

raste përcaktues strategjie janë pronarët kurse në një qendër përcaktues i strategjisë së 

marketingut është manaxheri i marketingut. 

 
Tabela 31. Përcaktuesi i strategjisë dhe varësia me zhvillimin e produktit 

 

 

 

Kush e përcakton strategjinë e 

biznesit ne Qendrën tuaj? 

A keni rritur ofertën e juaj për konsumatorë 

vitin e fundit? 

    Po Jo Total 

Pronari/ortakët Nr 5 7 12 

  % 41.7% 58.3% 100.0% 

Manaxheri Markktingut Nr 7 1 8 

  % 87.5% 12.5% 100.0% 

Manaxheri Financiar Nr 3 0 3 

 % 100.0% 0.0% 100.0% 

Total Nr 15 8 23 

  % 65.2% 34.8% 100.0% 

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 7.387 0.032 0.028 0.035 
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Dy variablat e radhës të cilat janë vënë përballë  në tabelën e kryqëzuar të radhës janë 

përcaktuesit e strategjisë dhe format e promocionit. Qendrat tregtare në të cilat pronari 

apo ortakët janë përcaktues të strategjisë në total janë 12. Nga këto 3 qendra tregtare 

përdorin vetëm reklamën si mjet promocioni kurse 9 qendrat e tjera tregtare edhe forma 

të tjera të promocionit. Nga 8 qendrat tregtare në të cilat manaxheri i marketingut është 

përcaktues i strategjisë 3 prej tyre e përdorin vetëm reklamën si mjet promocioni kurse 

5 të tjera përdorin edhe forma tjera të promocionit. Në 3 qendra tregtare në të cilat 

përcaktuesi i strategjisë është manaxheri i financave, në një qendër e përdorin vetëm 

reklamën kurse në 2 qendra tregtare përdorin edhe forma tjera të promocionit                  

(përparimin e shitjes, shitjen personale dhe publicitetin). 

 

Tabela 32. Përcaktuesi i strategjisë/promocioni 

 

Kush e përcakton strategjinë e 

biznesit ne qendrën tuaj? 

A e përdorni  vetëm reklamën apo edhe format tjera 

të promocionit? 

    Vetëm reklamën Edhe forma tjera 

të promocionit 

Total 

Pronari/ortakët Nr 3 9 12 

  % 25.0% 75,0% 100.0% 

Manaxheri Mktg Nr 3 5 8 

  % 37.5% 62.5% 100.0% 

Manaxheri Fin Nr 1 2 3 

 % 33.3% 80.0% 100.0% 

Total Nr 7 16 23 

  % 30.4% 69.4% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 2.926 0.274 0.266 0.283 
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Në tabelën e më poshtme nr.33, janë kryqëzuar variabla e përcaktuesit të strategjisë dhe 

rritja e pjesëmarrjes në treg, dhe siç po shihet nga vlera e sinjifikancës e cila është 0.002 

ekziston një lidhje në mes të përcaktuesit të startegjisë dhe rritjes së pjesëmarrjes në 

treg. Nga 12 qendra tregtare në të cilat përcaktues strategjie janë pronari/ortakët 3 nga 

ato kanë pasur rritje të pjesëmarrjes në treg vitin e fundit, kurse 9 qendra tregtare nuk 

kanë pasur rritje të pjesës së tyre të tregut. Situatë tjetër është te qendrat tregtare ku 

përcaktues të strategjisë janë manaxherët e marketingut. Në këto qendra tregtare 5 prej 

tyre kanë pasur rritje të pjesëmarrjes në treg kurse 3 qendra tregtare nuk kanë pasur 

rritje të pjesës së tregut vitin e fundit. Qendrat tregtare të cilat si përcaktues të 

strategjive kanë manaxherët e financës si përcaktues të strategjive, 1 qendër tregtare ka 

pasur rritje të pjesës së tregut, kurse 2 qendrat tregtare të tjera nuk kanë pasur rritje të 

pjesëmarrjes në treg. 

 

Tabela 33. Përcaktuesi i strategjisë/rritja e pjesëmarrjes në treg 

Kush e përcakton strategjinë 

e biznesit ne qendrën tuaj? 

A keni pasur rritje të pjesës suaj të tregut vitin e 

fundit? 

    Po Jo Total 

Pronari/ortaket Nr 3 9 12 

  % 25.0% 75.0% 100.0% 

Manaxheri Mktg Nr 5 3 8 

  % 62.5% 37.5% 100.0% 

Manaxheri Fin Nr 1 2 3 

 % 33.3% 66.7% 100.0% 

Total Nr 9 14 23 

  % 39.1% 60.9% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 12.329 0.002 0.001 0.003 
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Në tabelën e radhës janë kryqëzuar varablat e segmentimit të tregut dhe pjesëmarrjes në 

treg. Në bazë të rezultateve të dala nga intervista vihet re se variablat demografike për 

segmentim të tregut të përdorura nga qendrat tregtare kanë rezultuar me sukses në 

rritjen e pjesës së tregut në 3 raste kurse në 3 të tjera nuk ka pasur rritje të pjesës së 

tregut. Qendrat tregtare të cilat përdorin variablat socio-ekonomike për segmentim të 

tregut, në 1 rast vetëm kanë pasur rritje të tregut kurse në 6 raste të tjera nuk kanë pasur 

rritje të pjesës së tyre të tregut. Qendrat tregtare të cilat i përdorin të dy variablat e 

lartëpërmendura për segmentim të tregut në 5 prej tyre ka pasur rritje të pjesës së tregut 

kurse në 5 të tjera nuk ka pasur rritje të pjesës së tregut. 

 

Tabela 34. Segmentimi i tregut dhe rritja e pjesës së tregut 

 

 

 

Segmentimin e tregut e bëni përmes 

variablave gjeografike dhe: 

A keni pasur rritje të pjesës suaj të tregut vitin 

e fundit? 

    Po Jo Total 

Variablave demografike Nr 3 3 6 

  % 50.0% 50.0% 100.0% 

Variablave socio-ekon. Nr 1 6 7 

  % 14.3% 85.7% 100.0% 

Të gjitha më lartë Nr 5 5 10 

 % 50.0% 50.0% 100.0% 

Total Nr 9 14 23 

  % 39.1% 60.9% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 2.608 0.313 0.304 0.322 
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Me qëllim identifikimin e rolit të strategjisë së penetrimit në treg në rritjen e pjesës së 

tregut, janë kryqëzuar dy variablat sipas tabelës nr.35. Nga përgjigijet e dhëna nga të 

intervistuarit vërehet se strategjitë e penetrimit kanë zbatuar 12 qendra tregtare  nga ku 

pranohet se ka pasur rritje të shitjes edhe kjo dëshmohet edhe me vlerën e sinjifikancës 

“Pi” = 0.001, që është më e vogël se 0.005. Në 12 qendra tregtare të cilat kanë pasur 

rritje të shitjes në tregun ekzistues, 9 prej tyre poashtu kanë pasur edhe rritje të pjesës së 

tyre të tregut kurse 3 qendra të tjera nuk kanë pasur rritje të pjesës së tregut. Qendrat 

tregtare të cilat nuk kanë pasur rritje të shitjes në tregun ekzistues, vetëm në një rast 

kanë pasur rritje të pjesës së tregut, ndërsa 6 të tjera nuk kanë pasur rritje të 

pjesëmarrjes në treg. Kurse 4 qendrat tregtare të cilat nuk kanë qenë të sigurta nëse kanë 

pasur rritije të shitjes, dhe të gjitha prej tyre kan pasur rritje të pjesëmarrjes në treg. 

 

Tabela 35. Rritja e shitjes/rritja e pjesëmarrjes në treg 

 

A e keni rritur shitjen në tregun 

egzistues vitin e fundit? 

A keni pasur rritje të pjesës suaj të tregut vitin e 

fundit? 

    Po Jo Total 

Po  Nr 9 3 12 

  % 75.0% 25.0% 100.0% 

Jo  Nr 1 6 7 

  % 14.3% 85.7% 100.0% 

Nuk e di Nr 4 0 4 

 % 100.0% 0.0% 100.0% 

Total Nr 14 9 23 

  % 60.9% 39.1% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 13.554 0.001 0.000 0.001 
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Strategjia e zhvillimit të tregjeve të reja dhe ndikimi i saj në rritjen e pjesëmarrjes në 

treg kanë qenë dy variabla të tjera të cilat janë krahasuar me qëllim që të shihet ndikimi 

i strategjisë së zhvillimit të tregut në rritjen e pjesëmarrjes në treg. Nga rezultatet e dala 

nga anketimi mund të vërehet se nga 10 qendra tregtare të cilat kanë ofruar produkte  në 

tregun e ri, ndër këto 8 nga ato kanë pasur edhe rritje të pjesës së tregut kurse, vetëm 2 

të tjera nuk kanë pasur rritje të pjesës së tregut. Qendrat tregtare të cilat nuk e kanë 

zhvilluar tregun e që në total janë 13, vetëm në njërën nga ato ka shënuar rritje të pjesës 

së tregut kurse në 12 qendra të tjera nuk ka rritje të pjesës së tregut. Edhe nga kjo tabelë 

shihet se ka lidhje në mes të variablave sepse koeficienti i sinjifikancës është 0.001. 

 

Tabela 36. Zhvillimi i tregut/rritja e pjesëmarrjes në treg 

 

 

 

 

 

 

 A keni shitur produkte në tregje të 

reja në vitin e fundit? 

A keni pasur rritje të pjesës suaj të tregut vitin 

e fundit? 

    Po Jo Total 

Po  Nr 8 2 10 

  % 80.0% 20.0% 100.0% 

Jo  Nr 1 12 13 

  % 7.7% 92.3% 100.0% 

Total Nr 9 14 23 

  % 39.1% 60.9% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 12.407 0.001 0.000 0.001 
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Në tabelën vijuese nr 37 paraqiten në formën tabelare të kryqzuara variablat rritja e 

ofertës vitin e fundit me rritjen e pjesës së tregut Nga totali i 23 qendrave tregtare të 

intervistuara, 15 prej tyre kanë pasur shtim të asortimentit të produkteve kryesisht 

zhvillim të produkteve të reja dhe prej tyre vetëm 7 qendra tregtare kanë pasur edhe 

rritje të pjesëmarrjes në treg kurse 8 qendra të tjera tregtare nuk kanë pasur rritje të 

pjesëmarrjes në treg. Në 8 qendra tregtare nuk ka pasur rritje të ofertës konsumatore dhe 

me këtë as zbatim të strategjisë së zhvillimit të produkteve, por 2 qendra të tilla tregtare 

kanë pasur rritje të pjesëmarrjes në treg kurse 6 të tjera as nuke e kanë zhvilluar 

produktin e ri e as nuk kanë pasur rritje të pjesëmarrjes në treg. 

 
Tabela 37. Zhvillimi i produktit/rritja e pjesëmarrjes në treg 

 

 

 

 

 

 

A e keni rritur ofertën e juaj për 

konsumatorët në vitin e fundit? 

A keni pasur rritje të pjesës suaj të tregut vitin e 

fundit? 

    Po Jo Total 

Po  Nr 7 8 15 

  % 46.7% 53.3% 100.0% 

Jo  Nr 2 6 8 

  % 25.0% 75.0% 100.0% 

Total Nr 9 14 23 

  % 39.1% 60.9% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 3.652 0.089 0.084 0.095 
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Me qëllim të vrojtimit të ndikimit të reklamës ose formave tjera të promocionit në 

zhvillimin e tregjeve të reja, janë krahasuar këto dy variabla në tabelën e kryqëzuar të 

radhës, (tabela nr. 38). Sipas rezultatit, qendrat tregtare të cilat e përdorin vetëm 

reklamën për promocion janë gjithsej 7, dhe prej tyre vetëm një qendër tregtare e cila e 

përdor reklamën si të vetmen formë promocioni ka pasur shitje në tregje të reja kurse 6 

qendra të tjera nuk kanë pasur shitje në tregje të reja. 16 ndërmarrje të tjera të cilat 

përdorin edhe format tjera të promocionit, në 9 prej tyre ka pasur edhe shitje të 

produkteve në tregje të reja kurse 7 prej tyre nuk kanë pasur rritje të shitjes në tregje të 

reja edhepse kanë përdorur të gjitha format e promocionit. 

 

Tabela 38. Promocion/strategjia e zhvillimit të tregut 

 

 

 

 

 

A e përdorni  vetëm reklamën apo 

edhe format tjera të promocionit? 

A keni shitur produkte në tregje të reja në vitin e 

fundit? 

    Po Jo Total 

Vetëm reklamën Nr 1 6 7 

  % 14.3% 85.7% 100.0% 

Edhe forma tjera 

të promocionit 

Nr 9 7 16 

  % 56.3% 43.7% 100.0% 

Total Nr 10 13 23 

  % 43.5% 56.5% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 7.304 0.019 0.017 0.022 
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Në tabelën vijuese (39) është krahasuar roli i reklamës dhe formave tjera të promocionit 

në strategjinë e penetrimit në treg. Qendrat tregtare të cilat përdorin vetëm reklamën si 

mjet të promocionit në 6 raste kanë pasur rritje të shitjeve ekzistuese në tregun ekzistues 

kurse 1 qendër tregtare nuk ka pasur rritje të shitjeve të produkteve ekzistuese në tregun 

ekzistues. Qendrat tregtare të cilat përdorin edhe forma tjera të promocit që në total janë 

16, në 6 të tilla tregtare ka pasur zbatim të strategjisë së tregut, në 6 qendra të tjera nuk 

kanë pasur shitje në tregun ekzistues kurse 4 qendra tregtare të tjera nuk e dinë se a 

kanë pasur rritje të shitjes së produkteve ekzistuese në tregun ekzistues. 

 

Tabela 39. Promocioni/penetrimi i tregut 

A e përdorni  vetëm reklamën apo 

edhe format e tjera të promocionit 

A keni rritur shitjet e produkteve ekzistuese  ne 

tregun ekzistues? 

  Po Jo Nuk e di Total 

Vetëm reklamën Nr 6 1 0 7 

  % 85.7% 14.3% 0% 100.0% 

Edhe forma tjera 

të promocionit 

Nr 6 6 4 16 

  % 37.5% 37.5% 25% 100.0% 

Total Nr 12 7 4 23 

  % 52.2% 30.4% 17.4% 100.0% 

      

  P CI 95%  

Min Max  

Pearson  X2 13.453 0.007 0.006 0.009  
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Qendrat tregtare të cilat aplikojnë strategji të ndryshme për të krijuar përparësi 

konkurruese në treg , janë analizuar lidhur me përdorimin e reklamës ose formave tjera 

të promocionit. Qendrat tregtare të cilat e përdorin vetëm reklamën si formë të 

promocionit në 3 raste janë deklaruar se e përdorin çmimin më të ulët se konkurenca për 

krijim të përparësisë konkurruese, 2 të tjera janë deklaruar për asortiment më të madh të 

produkteve, njëra për promocion në mediumet elektronike dhe njëra për lokacion më të 

përshtatshëm. Qendrat tregtare të cilat  përdorin edhe forma tjera të promocionit në 9 

raste janë deklaruar për çmimin më të ulët se konkurrenca, 3 të tjera për asortimentin 

më të gjerë të produkteve dhe 4 të tjera për promocion në mediumet elektronike. 

Tabela 40. Promocioni/strategjia e përparesisë konkuruese 

A e përdorni  vetëm 

reklamën apo edhe 

format  e tjera të 

promocionit? 

Strategjinë e përparësive konkuruese e  bazoni në:  

  Çmime më 

të ulta se 

konkurenc

a 

Asortimen

t më të 

gjërë të 

produkt 

Promoc 

në 

mediume 

elektron. 

Lokac. metë 

përshtatshë 

afër 

konsum. 

Totali 

Vetëm 

reklamën 

Nr. 3 2 1 1 7 

  % 42.8% 28.6% 14.8 % 14.8 % 100.0

% 

Edhe forma 

tjera të 

promocionit 

Nr. 9 3 4 0 16 

  % 56.3% 18.7% 25.0% 0% 100.0

% 

Totali Nr. 12 5 5 1 23 

  % 52.3% 21.7% 21.7% 4.3% 100.0

% 

       

  P CI 95%   

Min Max   

Pearson  X2 9.224 0.014 0.012 0.016   
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Roli i promocionit në tregtimin e produkteve prestigjioze si përcaktuese në tërheqjen e 

konsumatorëve të rinj, ka qenë tabela e kryqëzuar e radhës. Qendrat të cilat përdorin 

vetëm reklamën në 5 prej tyre janë marrë përgjigje nga manaxherët se tregtimi i 

produkteve ekzistuese është strategji përcaktuese në tërheqjen e konsumatorëve të rinj. 

Njëra nga qendrat nuk pajtohet me këtë konstatim kurse në një qendër tregtare 

manaxheri i saj mendon se nga një herë kjo strategji është e suksesshme. Qendrat 

tregtare të cilat përdorin edhe forma tjera të promocionit, manaxherët e 15 prej tyre 

vlerësojnë se tregtimi i produkteve prestigjioze ndikon në tërheqjen e konsumatorëve të 

rinj. Asnjëra nga qendrat tregtare nuk ka dhëne përgjigje negative kurse menaxheri i një 

qendre tregtare vlerëson se kjo strategji nganjëherë është përcaktuese në tërheqjen e 

konsumatorëve të rinj. 

 

Tabela 41. Strategjia e promocionit/tregtimi i produkteve prestigjioze 

A përdorni  vetëm reklamën apo 

edhe format tjera të 

promocionit? 

A është strategjia e tregtimit të produkteve 

prestigjioze përcaktuese në tërheqjen e 

konsumatorëve të rinj? 

  Po Jo Nganjëherë Total 

Vetëm reklamën Nr 5 1 1 7 

  % 71.4% 14.3% 14.3% 100.0% 

Edhe forma 

tjera të 

promocionit 

Nr 15 0 1 16 

  % 93.7% 00.0% 6.3% 100.0% 

Total Nr 20 1 2 23 

  % 86.9% 4.4% 8.7% 100.0% 

      

  P CI 95%  

Min Max  

Pearson  X2 1.509 0.680 0.671 0.689  
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Ndikimi i shitjes online/përmes internetit në rritjen e pjesës së tregut është tabela 

kryqëzuese e radhës.Vetëm 3 qendra tregtare nga totali i 23 që janë pjesë e këtij studimi 

aplikojnë shitje përmes internetit. Nga këto 3 qendra tregtare vetëm 2 kanë pasur rritje 

të pjesës së tregut kurse një qendër tregtare nuk ka pasur rritje të pjesës së tregut vitin e 

fundit. Në 20 qendra tregtare të tjera të cilat nuk aplikojnë shitje përmes internetit, 7 

prej tyre kanë pasur rritje të pjesës së tyre të tregut, kurse 13 prej tyre nuk kanë pasur 

rritje të pjesës së tregut vitin e fundit. 

 

 

Tabela 42. Shitja online/pjesëmarrja në treg 

 

 

 

 

 

 

 

A  a aplikoni shitje  përmes internetit? A keni pasur rritje të pjesës suaj të tregut 

vitin e fundit? 

    Po Jo Total 

Po  Nr 2 1 3 

  % 66.7% 33.3% 100.0% 

Jo  Nr 7 13 20 

  % 35.0% 65.0% 100.0% 

Total Nr 9 14 23 

  % 39.1% 60.9% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 5.367 0.044 0.040 0.048 
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Në pyetjen se a importoni direkt apo përmes ndërmjetësuesve dhe pyetjes a keni pasur 

rritje të pjesës së tregut në vitin e fundit, është testuar ndikimi i uljes së shpenzimeve 

përmes importimit direkt në pjesëmarrjen në treg. Qendrat tregtare të cilat importojnë 

direkt në 5 prej tyre ka pasur edhe rritje të pjesës së tregut kurse 7 të tjera nuk kanë 

pasur rritje të pjesës së tregut edhe nëse importojnë vetë direkt. Qendrat që importojnë 

përmes ndërmjetësuesve në 3 raste kanë pasur rritje të pjesës së tregut kurse në 3 raste 

nuk kanë pasur. Ndërsa qendrat tregtare të cilat importojnë me shpenzime të prodhuesit 

vetëm në një rast kanë pasur rritje të pjesës së tregut kurse në 4 raste të tjera nuk kanë 

pasur fare rritje të pjesëmarrjes së tyre në treg në vitin e fundit. 

 

Tabela 43. Importi/pjesëmarrja/pjesëmarrja në treg 

 

 

 

A importoni ju direkt apo përmes 

ndërmjetësusve mallrat për qendrën tuaj? 

A keni pasur rritje të pjesës suaj të 

tregut vitin e fundit? 

    Po Jo Total 

Qendra tregtare Nr 5 7 12 

  % 41.7% 58.3% 100.0% 

Ndërmjetsues Nr 3 3 6 

  % 50.0% 50.0% 100.0% 

Me shpenzime të prodhues Nr 1 4 5 

  20.0% 80.0% 100.0% 

Total Nr 9 14 23 

  % 39.1% 60.9% 100.0% 

     

  P CI 95% 

Min Max 

Pearson  X2 1.868 0.457 0.447 0.467 
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KAPITULLI -V- 

KONKLUZIONET DHE REKOMANDIMET 
 

5.1 Konkluzionet praktike  

 

 Qendrat tregtare në Republikën e Kosovës i zbatojnë dhe i aplikojnë më së 

shumti në praktikë strategjitë intensivete të marketingut dhe ato ndikojnë në 

rritjen e shitjes dhe pjesmarrjes së treg. Kjo vërteton hipotezën H1, të 

parashtruar në këtë punim. Me po të njëjtën hipotezë lidhen edhe 

konkludimet vijuese: 

 Strategjia e pentrimit në treg zbatohet nga 12 qendra tregtare të cilat 

poashtu si rezultat i zbatimit të kësaj strategjie kanë pasur edhe rritje 

të shitjeve dhe pjesës së tyre të tregut në përqindje prej 61%. 

 Strategjia e zhvillimit të tregut aplikohet nga 10 qendra tregtare dhe 

ndikimi i tyre në rritjen e pjesëmarrjes në treg ka qenë në nivelin e 

40%. 

 Strategjia e zhvillimit të produktit zbatohet nga 15 qendra tregtare 

por ka pasur më pak ndikim në rritjen e pjesëmarrjes në treg se sa 

strategjia paraprake me rreth 40%. 

 Strategjia e integrimit vertikal dhe ajo e integrimit horizontal janë dy 

strategji të cilat aplikohen më rrallë (qendrën tregtare Benaf në 

Ferizaj e ka blerë konkurrenti tregtar MHG kurse poashtu edhe  

qendren tjeter tregtare ne Ferizaj, Benaf-in 2 e ka blerë konkurrenti 

tjeter Super Viva ). 

 

 Strategjia e tërheqjes së konsumatorëve të rinj dhe shtytjes së atyre ekzistues 

për të blerë produkte të reja bazohet në politikën e çmimeve më të ulëta se 

konkurrenca dhe në reklamën përmes mediumeve elektronike, zakonisht në 
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televizionet lokale, dhe kjo vërteton hipotezën e dytë, H2, të parashtruar për 

studim në këtë punim. 

 Për çmime më të ulëta se konkurrentët janë deklaruar manaxherët e 

12 qendrave tregtare që është mbi 50 % e qendrave tregtare pjesë e 

këtij studimi. 

 Reklama në mediume elektronike është pjesë e promocionit e cila 

zbatohet kryesisht nga qendrat tregtare lidere, por përveç saj këto 

qendra dhe qendrat tjera tregtare e aplikojnë në praktikë shumë edhe 

përparimin e shitjes is formë të tërheqjes konsumatore dhe krijim të 

përparësisë konkurruese në treg. 

 

 Strategjia e segmentimit të tregut përmes variablave gjeografike është një 

strategji e cila zakonisht përcillet nga qendrat tregtare jo vetëm në Kosovë 

por dhe në gjithë rajonin. Gjithashtu segmentimi i tregut realizohet dhe duke 

u mbështetur në variablat demografike dhe socio-ekonomike. Kjo vihet re 

kryesisht te qendrat tregtare lidere (ETC, Super Viva dhe Viva Fresh Store), 

kurse qendrat tregtare që përcjellin liderët e tregut janë të oriuentuara më 

shumë kah variablat gjeografike. Kjo vërteton hipotezën  H3, sepse të gjitha 

qendrat tregtare (23) e bëjnë segmentimin përmes variablave gjeografike, 

kurse variablat tjera që poashtu përdoren nga një pjesë e vogël e qendrave 

tregtare janë variablat demografike dhe socio-ekonomike. 

 

 Strategjia luftarake e cila më së shumti përdoret nga qendrat tregtare është 

strategjia e ngacmuesit e cila zbatohet nga 15 qendra tregtare. Kjo vërteton 

hipotezën H4. Përcjellja e liderit është strategji e qendrave të tjera pjesë e 

këtij punimi poashtu sepse ato përcjellin liderin ose  strategjinë e ithtarit, në 4 

raste, dhe të tamponierit në 2 raste. Lider tregu në Kosovë janë qendrat më të 

mëdha tregtare, Viva Fresh Store, Super Viva  dhe Elkos Trading Center. 
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 Vetëm 11 qendra tregtare pjesë e këtij studimi ofrojnë me qera objektet e tyre 

në kuadër të qendrës. Nga ky numër, 8 prej qendrave tregtare si arsye për të 

marrë me qera objektet në ambientet e qendrës e kanë frekuentimin më të 

lartë të konsumatorëve që është rezultat i ofertës më të madhe për të blerë 

shumicën e produkteve në një vend. Kjo vërteton tërësisht, hipotezën H5. 

 

 Vetëm 3 qendra të tjera tregtare që marrin objektet me qira kanë arsye të tjera 

që lidhen me lokacionin më të mirë ose ofertën mikse të produkteve në 

kuadër të qendrës tregtare. 

 

 Përcaktuesit e strategjive, si në shumicën e rasteve në ndërmarrjet kosovare 

pa marrë parasysh sektorin dhe veprimtarinë janë pronarët e qendrave 

tregtare. 

 

 Rëndësia e departamentit të marketingut po fillon të formësohet si 

departament bazë dhe domosdoshmëri. Nga 23 qendrat tregtare pjesë e këtij 

studimi, 6 prej tyre kanë formuar departamentin e marketingut kurse 5 prej 

tyre kanë person që merret me fushën e marketingut në kuadër të qendrave 

tregtare. 

 

 Shumica e qendrave tregtare e zbatojnë edhe reklamën edhe format tjera të 

promocionit (shitja personale, përparimi i shitjes dhe publiciteti). 

 

 Shitja përmes internetit- shitja online apo tregtia elektronike, ende është në 

parametra shumë të ulët sepse vetëm 3 qendra tregtare e aplikojnë këtë lloj të 

shitjes dhe shërbimi. 

 

 Një pjesë e konsiderueshme e qendrave tregtare e aplikojnë transportimin e 

mallit të importuar me shpenzime të tyre ose përmes transportit me mjetet 

transportuese të qendrës tregtare. 
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5.2 Konkluzionet Teorike 
 

 Qendrat tregtare duhet ta kuptojnë dhe pranojnë procesin e globalizmit dhe 

zhvillimin e tregjeve të reja, sepse ndikimi i tij në biznesin e tyre është i 

drejtpërdrejtë.  

 

 Konkurrencën nuk duhet të shikuar vetëm si pengesë, por duhet të shihet si një 

shtytës për zhvillim  më efikas për t’i bërë ballë pikërisht kësaj konkurrence. 

 

 Të fuqizohet dhe të zhvillohet departamenti i marketingut në përgjithësi dhe të 

implementohet marketingu strategjik, një qasje e tillë manaxhmentit do t’i 

lehtësonte komunikimin me të gjitha nivelet e ndërmarrjes, me tregun e 

konsumatorët e saj në veçanti; 

 

 Marketingu do të mundësonte identifikimin e problemeve dhe fyteve të ngushta; 

do të mundësonte shfrytëzimin më të mirë të resurseve ekzistuese dhe në 

përgjithësi, do të përmirësonte procesin e përcaktimit, implementimit dhe 

kontrollit të strategjive, rrjedhimisht edhe arritjen e qëllimeve afatgjata të 

ndërmarrjes.  

 

 Qendrat tregtare duhet të përpiqen të kuptojnë konceptin e drejtë të marketingut 

dhe të implementojnë  strategjitë e marketingut për të arritur te qëllimet e tyre.  

 

 Biznesi i suksesshëm i qendrave tregtare pikënisjen e ka në treg konsumatorin, 

me qëllim identifikimi dhe plotesimin e nevojave dhe dëshirave të tij duke 

identifikuar ata se çka kërkojnë dhe dëshirojnë.  
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 Shitja agresive e produkteve dhe bindja me çdo kusht e konsumatorëve për t’i 

blerë produktet dhe shërbimet është qasje e gabuar dhe në përgjithësi bizneseve 

u  sjell vetëm humbje.  

 

 Të respektohet konsumatori sepse është arsyeja dhe shkaku i ekzistimit të çdo 

biznesi.  

 

 Të bëhen kërkimet dhe hulimtime të vazhdueshme te tregut, të mblidhen 

informacion mbi konsumatorët, klientët dhe konkurrentët sepse ka efekt të 

rëndësishëm dhe drejpërdrejtë në hartimin e strategjivet të marketingut.  

 

  Çdo qendër tregtare duhet ta orjentoj strategjine e tyre të marketingut në 

segmentimin e tregut, duke zgjedhur grupe të veçanta të konsumatorëve për të 

ofruar ofertat e tyre si dhe për të identifikuar konsumatorët potencialë të 

produkteve apo shërbimeve . 

 

 Pas segmentimit të tregut qendrat tregtare duhet të fokusohen edhe në procesin e 

targetimit të konsumatorëve, dhe pasi t’i ndajë konsumatorët në grupe me 

kërkesa përafërsisht të ngjashme ajo edhe duhet të vendosë se cilit grup t’i 

shërbejë apo cilit treg ti qaset dhe me cilat strategji marketingu. 

 

 Gjithashtu qendrat tregtare duhet të angazhohen më shumë me strategjite e tyre 

të marketingut për pozicionimin e tyre dhe të produkteve të tyre në treg dhe në 

mendjen e konsumatorëve.  

 

 Qendrat tregtare të cilat shfrytzojnë dhe aplikojnë tregtinë elektronike ato 

krijojnë përparësi konkuruese në raport me konkurrencën. 
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6.1 Rekomandimet  
 

 Qendrat tregtare në Kosovë kryesisht bazohen në politikën e luftës me 

konkurrencën përmes çmimeve më të ulëta dhe në reklamën si mjete për të fituar 

përparësi konkurruese në treg. Mirëpo kjo formë mund të jetë një strategji 

afatshkurtër, por qendrat tregtare duhet të fokusohen më shumë në krijim e 

përparësisë konkurruese në treg përmes shtimit të asortimentit përmes ofrimit 

për shitje të markave të njohura botërore. Përmes kësaj strategjie të diferencimit 

do të duhej te bëhet përpjekje e vazhdueshme nga qendrat tregtare që të evitonin 

largimin e konsumatorit nga tregu Kosovar dhe orjentimin e tyre drejt tregjeve të 

rajonit, kryesisht Maqedonase. 

 

 Zhvillimi i qendrave tregtare kërkon zbatim të përpiktë të strategjive të biznesit. 

Zbatimi i strategjive te marketingut është moment kritik për çdo ndërmarrje, 

manaxherët e marketingut duhet të gjejnë teknikat më të lehta të mundshme për 

të zbatuar në praktikë strategjinë e hartuar për arritjen e qëllimit të organizatës. 

(Drummond G.,2008)
72

. Disa nga qendrat tregtare tashmë duke punësuar 

personel marketingu po tentojnë të ecin drejt zhvillimit të qëndrueshëm, por 

meqenëse tregtimi kërkon gjetjen e kanalit për shpërndarje të sofistikuar dhe 

bashkëkohore, rekomandohet që qendrat tregtare të punësojnë staf të përgatitur 

për menaxhim të zinxhirit të furnizimit (supply chain management) 

 

 Meqenëse shumica e vendimeve strategjike në qendrat e anketuara merren nga 

pronarët ose menaxherët e financave e më pak nga menaxherët e marketingut, 

rekomandohet që këto qendra të bazojnë planifikimin e tyre strategjik në një 

koordinim në mes departamentit të marketingut dhe departamenteve tjera në 

                                                
72

 Drummond G. et al, Strategic marketing, Planning and Control, 3rd  ed.Burlington MA, USA, 

2008, fq.257 
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ndërmarrje, kurse te ndërmarrjet që nuk kanë department marketingu, të 

punësojnë ekspertë marketingu ose të angazhojnë ekspertë nga jashtë 

organizatës për këshillim të herë pas herëshëm. Rekomandohet që të fuqizohet 

dhe të avansohet departamenti i marketingut në përgjithësi dhe të 

implementohen strategjitë e marketingut. 

 

 Zhvillimi i tregut me anën e blerjeve është alternativë që jep mundësinë për të 

hyrë në tregje/produkte të reja.( Kume V. 1999)
73

. Në disa raste produktet dhe 

tregjet ndryshojnë me shpejtësi, dhe kjo paraqitet si e vetmja mënyrë për të hyrë 

në këto tregje, përderisa zhvillimi i brendshëm konsiderohet si një rrugë tepër e 

ngadalëshme
74

. Qendrat tregtare në Kosovë kanë hezituar deri më tani për të 

vepruar me një alternativë strategjike të tillë. Prandaj, ju rekomandohet që të 

marrin guximin biznesor për të hyrë edhe në këtë alternativë strategjike me 

qëllim pasurimin e tregjeve/produkteve të tyre dhe krijimin e përparësive 

konkurruese në treg.  

 

 Qendrat tregtare për  krijimin e përparësisë konkurruese duhet të rrisin shkallën 

e integrimit vertikal, sidomos në qendrat tregtare të cilat kanë si strategji bazë 

diferencimin përmes ofrimit të produkteve prestigjioze.  

 

 Qendrat tregtare të cilat përcjellin liderin në treg, duhet të kërkojnë hapësira të 

lira të tregut (qoshka tregu-Niche), në mënyrë që të shfrytëzojnë afërsinë me 

konsumatorin si përparësi konkurruese përkundrejt qendrave të mëdha tregtare. 

 

 Strategjisë së integrimit horizontal duhet kushtuar më shumë rëndësi veçanërisht 

ato qendra tregtare të cilat nuk kanë pozitë të mirë gjeografike në treg, prandaj 

përmes blerjes së konkurrentëve që kanë lokacion më të mirë të krijojnë 

përparësinë e të qenit afër konsumatorit bashkë me një infrastrukturë më të mirë 

ndjekëse. 

                                                
73 Vasilika Kume, Manaxhimi Strategjik, PEGI, Tiranë, 1999, fq.220 
74 Po aty, fq.220 
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 Qendrat tregtare, por jo vetem ato por edhe të gjitha ndërmarjet Kosovare të 

përpiqen të kuptojnë  dhe avansojnë konceptin e drejtë të marketingut dhe të 

implementojnë marketingun për të arritur te qëllimet e caktuara. 

 

 Të mbajnë konsistencë në ofrim të shërbimeve ndaj konsumtorëve dhe 

qiramarrësve të tyre duke pasur posaçërisht kujdes në cilësinë e markave që të 

bindin konsumatorin se janë duke plotësuar kërkesat dhe pritjet e tyre. 

 

 Qendrat tregtare gjatë rekrutimit të personelit te tyre të ri ,duhet të kenë kujdes 

në përzgjedhjen dhe selektimin e personave adekuat të cilit duhet të ken 

kualifikim dhe përvojë profesionale ne fushën e marketingut ose edhe të  

angazhojnë kohëpaskohe në lëmin e marketingut ekspertë nga jashtë. 

 

 Rekomandoj fuqishëm zbatimin  dhe të përfshihet tregtia elektronike ne kuader 

të stategjisë së biznesit te qendrat tregtare si mjet për të krijuar avantazh 

konkurrues. Pra të avansohet edhe më tutje dhe të aplikohet shitja përmes 

internetit dhe shitja online si dhe të aplikohet strategjia e-commerce, e-biznes 

dhe e-marketing në kuadër të qendreva tregtare. 

 

 Çmimi, cilësia, gama e produkteve, shërbimi, kujdesi për konsumatorë dhe 

promocioni janë shtytje kryesore dhe nxitës për blerje andaj qendrat tregtare 

duhet te kenë parasysh këta faktorë gjatë përpilimit të strategjive te tyre të 

marketingut. 
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SHTOJCË 1 : Pyetsori 1 
 

PYETËSOR  

Tema e doktoraturës “ Strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në Republikën e 

Kosovës ” 

 

Pyetësori për strategjitë e marketingut në qendrat tregtare në Kosovë, do të shërbejë 

ekskluzivisht për qëllime studimore dhe për realizimin e temës sime të doktoraturës.  

 

Ju lutem të lexoni me kujdes dhe të plotësoni me “X” përgjigjet që konsideroni se janë 

të sakta. 

Emri i biznesit ___________ 

 

I. Sa të punësuar keni në Qendrën e Juaj: 

a) 50-60 

b) 60-80 

c) Mbi 80 

II. Gjinia e të punësuarve: 

a) Femra  

b) Meshkuj 

III. Territori Juaj/ Lokacioni 

a) Prishtinë 

b) Ferizaj 

c) Mitrovicë 

d) Pejë 

e) Prizren  

f) Gjilan 
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SHTOJCË 2 : Pyetsori 2 
 

Pyetjet: 

 

1. A keni department/person të marketingut në Qendrën tuaj ? 

a) Po                    

b) Jo                            

c) Vetëm person për marketing             

  

2. Kush e përcakton strategjitë e biznesit në Qendrën e juaj? 

a) Pronari/ ortakët               

b) Menaxheri i marketingut              

c) Menaxheri i financave              

 

3. Segmentimin e tregut të Qendrës e  beni përmes : 

a) Variablave gjeografikë                 

b) Demografikë                  

c) Socio-Ekonomike                 

d) Të gjitha me lartë                            

 

4. Ambientin biznesor e shfrytëzoni  për shitje të produkteve: 

a) Vetëm për Qendrën tonë      

b) Një pjesë të saj e japim me qira    

 

5. Objektet me qira në ambientet e qendrës tregtare i merrni për arsye : 

a) Lokacionit të përshtatshëm     

b) Frekuentimit më të madh konsumator     

c) Ofertave mikse të produkteve në kuadër të qendrës  
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6. A keni rritur  shitjen në tregun ekzistues në vitin e fundit? 

a) Po        

b) Jo        

c) Nuk jam i sigurt      

 

7. A keni shitur produkte në tregje të reja në vitin e fundit? 

a) Po        

b) Jo        

 

8. A e keni rritur ofertën e juaj për konsumatorët në vitin e fundit? 

a) Po        

b) Jo        

 

9. A përdorni vetëm reklamën apo edhe forma të tjera të promocionit? 

a) Vetëm reklamën      

b) Edhe format të tjera të promocionit    

 

10. A keni pasur rritje të pjesës suaj të tregut  vitin e fundit? 

a) Po        

b) Jo        

 

11. A aplikoni shitje përmes internetit: 

a) Po        

b) Jo        

  

12. A e dërgoni mallin në shtëpi të blerësit me shpenzime te juaja? 

a) Po,vetëm  dyqaneve me pakicë     

b) Po, me shpenzime të blerësit      

c) Edhe konsumatorëve individual, në vlera të larta   
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13. A mendoni se Markat e produkteve ndikojnë në krijimin e përparësisë 

konkuruese në treg? 

a) Po         

b) Jo         

c) Nuk jam i sigurt       

 

14. Strategjinë e përparësisë konkurruese e bazoni në: 

a) Çmime më të ulëta se konkurrenca     

b) Asortiment më të madh të produkteve    

c) Promocion/ reklamë në mediume elektronike   

d) Lokacion më të përshtatshëm- më afër konsumatorit   

 

15. A importoni ju drejtëpërdrejtë apo përmes ndërmjetësuesve mallrat për qendrën 

tregtare? 

a) Po, qendra         

b) Ndërmjetësues        

c) Prodhuesi e dërgon mallin me shpenzime të tij   

 

16. A e bëni vetë transportin e mallit gjatë importit? 

a) Po         

b) Jo           

     

17. A mendoni se ka hapësira të lira te tregut (treg Niche) në Kosovë, për të rritur 

biznesin tuaj? 

a) Po               

b) Jo          

c) Nuk kam informata        
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18. A keni si objektiv strategjik blerjen e konkurentëve? 

a) Po          

b) Jo          

c) Ndoshta         

 

19. Cilën strategji luftarake e përdorni më shumë: 

a) Të liderit          

b) Të ngacmuesit          

c) Të ithtarit          

d) Të tamponierit          

 

20. A është strategji  e tregtimit të produkteve prestigjioze përcaktuese në tërheqjen 

e konsumatorëve të rinj? 

a) Po            

b) Jo            

c) Nganjëherë           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ju faleminderit për kontributin e juaj! 
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SHTOJCË 3 : Qendrat tregtare në Republikën e Kosovës të 
analizuara në këtë studim: 
 

1. “Abi Center“ , Prizren 

2. “Agmia“ , Gjilan 

3. “Al Trade-Bau Market“, Prishtinë 

4. “Albi Mall-Albi Group“, Prishtinë 

5. “Arjeta“, Skënderaj 

6. “Ben-Af“,Suharekë 

7. “Beni“, Istog 

8. “City Park-Emporium“, Fushë Kosovë 

9. “Eli-Ab“, Ferizaj 

10. “Elkos Group“, Pejë 

11. “Emona City“, Mitrovicë 

12. “ETC“, Pejë 

13. “Fin Center“, Ferizaj 

14. “Gama Center HMG“, Ferizaj 

15. “GNTC-Gorenje Niti Tiki Center“, Prishtinë 

16. “Grand Store“, Prishtinë 

17. “Guri“, Ferizaj 

18. “Herta“, Fushë Kosovë 

19. “Inter EX“, Fushë Kosovë 

20. “Intereminex“, Prishtinë 

21. “JYSK Scan Color“, Fushë Kosovë 

22. “Lesna”, Prishtinë 

23. “Lux“, Mitrovicë 

24. “Mega Market Mentori“, Ferizaj 

25. “Melodia Px“, Prishl;tinë 

26. “Minimax Shopping Center“, Prishtinë 

27. “Nertili“, Gjakovë 

28. “Qendra tregtare Bregu i Diellit“,Prishtinë 

29. “Qendra tregtare Pallati i Rinisë“, Prishtinë 

30. “Super Viva“, Ferizaj 

31. “Viva Fresh Store“, Ferizaj 

32. “Viva“, Ferizaj                                                                                                                 

                                                                                                                        Ali  ISMAJLI  
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