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Pérmbledhje

Né botén e sotme gjithnjé e mé globale dhe t& menduarit gjithmoné e mé “ Glocal ’-isht
(Global+Local= Glocal- mendo globalisht vepro lokalisht), para ¢do industrie gé operon
né tregun e shekullit té 21- t&, né kushtet e njé konkurence gjithmoné e mé agresive,
kerkohet jo vetém realizimi i studimeve té miréfilléta té tregut né ményré qé kompania té
keté avantazh konkurues, por né té njéjtén kohé kérkohet gé té hartohen strategji, té cilat

kané né gendér gjithnjé e mé shumé kénagjen e nevojave konsumatore.

Si¢ e kam shprehur dhe né brendési té punimit, sot konsumatori Kosovar nuk kérkon
vetém plotésim funksional dhe emocional té nevojave, por edhe plotésim shpirtéror té

nevojave pérmes produkteve ose shérbimeve cilésore gé ata zgjedhin.

Tema * Stategjité e Marketingut né gendrat tregtare né Republikén e Kosovés”, éshté
propozuar jo vetém, si njé domosdoshméri e thellimit né aspektin teorik dhe praktik pér
t'u ardhur né ndihmé biznesve me fokus gendrat tregtare, por gjithashtu t’'u vijé né
ndihmé té gjithé grupeve té interesit, né Republikén e Kosovés, por dhe mé gjeré.

Artikujt shkencoré, botimet e ndryshme gjithnjé e mé té shumté né numér, tregojné pér

njé rritje té réndésisé né tre dekadat e fundit, té temés sé propozuar.

Ky punim doktorature prezanton pérpara grupeve té interesit, kryesisht akademikéve dhe
manaxherve t& Marketingut njé “ paketé “ strategjish, lidhur me zbatimet Marketing,
rritien e biznesit, si dhe sjelljes konsumatore, pér gendrat tregtare dhe propozojé
gjithashtu dhe njé “shporté” rekomandimesh né funksion té rritjes sé kénaqésisé
konsumatore dhe rentabilitet té biznesit pér t€ ardhmen. Studimi éshté konceptuar né
ményreé té tillé gé té sjellé si risi pér heré té paré né Republikén e Kosovés, implikime né
tre aspekte kryesore:

Pikésépari, studimi trajton rishikimin e literaturés sé autoréve mé bashkékohoré té
fushés sé Marketingut dhe Strategjisé sé Biznesit,;

Sé dyti studimi prezanton implikimet metologjike té kérkimit né praktiké e lidhur kjo me

gendrat tregtare, dhe,
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Sé treti ofron implikime pér zbatimin né praktiké té studimit té propozuar.

Tema e prezantuar bazohet térésisht mbi parimet e shkrimit akademik, dhe pérbén njé
strukturé solide akademike té mbéshtur né pérgjigjen e disa pyetjeve kyce dhe vértetimin
e hipotezave fillestare, duke implikuar mé pas metodologjiné e mbéshtetur né vrojtimet né
terren dhe me pas duke kaluar né argumentimet dhe diskutimet e gjetjeve. Ajo gé pérbén
dhe pjesén mé té réndésishme té kétij studimi ndér té tjera, lidhet me pérfundimet e

arritura té kétij punimi.

Né bazé té studimit té literaturés, konkludohet se format e zbatimit né terren té
koncepteve teorike krahasuar me literaturén bashkéhore dhe praktikat e vendeve
Peréndimore, jané té vakéta dhe né fillimet e tyre. Pranohet né térési se zbatohen
strategjité né nivel Makro dhe mé pak ato taktike té lidhura me Marketingun Miks, si:
strategjité e hartimit té produktit, analizimit t& ¢cmimit pérfundimtar, bazuar né raportin
cilési/kosto, strategjité e shpérdarjes dhe té dislokimit etj.

Bazuar mbi kéto afirmime p.sh, nga 23 gendra tregtare té analizura né kété studim, vetém
12 prej tyre, kané departament Marketingu, gjithashtu po nga pérgjigjet e pyetésoréve né
terren vetém 3 gendra tregtare pérdorin, strategjiné e shitjes on- line ose pérmes

internetit me karté kredi etj.

Tema “Strategjité e Marketingut né Qendrat Tregtare né Republikén e Kosovés”, paraget
njé studim me réndési né kontekstin praktik, duke géné se edhe ekonomia Kosovare
bazohet né ndérmarrjet e vogla dhe t€ mesme nga ku rreth 89% té bilancit tregtar, e zéné
importet me vendet fginje, dhe se rritja e gendrave tregtare sipas strategjive té
propozuara né kété punim doktorature, do implikonte, jo vetém njé rritje té cilésisé sé
produkteve/shérbimive té ofruara por dhe rritje me ndikim pozitiv né ekonominé

Kosovare.

Fjalét kyce : Qendra Tregtare, Strategji, Strategji Marketingu, Manaxhim, Promocion,

Politiké ¢cmimi, Politiké produkti, Shpérndarje
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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,
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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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Falénderime

Gjaté punés sime pér realizimin e kétij punimi té disertacionit uné kalova, njé rrugé dhe
kohé té gjaté e me sfida pér ta arritur né njé pérfundim té déshiruar, gjithésesi kété rrugé
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e saj té vazhdueshme pér té mé ndihmuar té gjithé doktorantét Kosovaré pa pértese.
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KAPITULLI -I-
PARASHTRIMI I PROBLEMIT /PROJEKT PROPOZIMI

1.1 Hyrje

Kosova pas Luftés sé vitit 1999 dhe gjithashtu pas Shpalljes sé Shtetit Kosovar, mé 17
Shkurt 2008, pati ndryshime té thella né politikat ekonomike, si né planin
makroekonomik ashtu dhe né até mikroekonomik.

Pérvec ndryshimeve gé ndodhén né paketat ligjore, me ndikim direkt né investimet e
huaja dhe né rritjen e atraktivitetit té paketave fiskale, u parashtrua si domosdoshméri
rishikimi dhe rifreskimi i literaturés Akademike pér zbatimin me emergjencé né sektorét

mé vital t& Ekonomisé Kosovare.

Duhet pohuar se edhe hartimi i literaturés Ekonomike pér strategjité e marketingut,
bazohej dhe bazohet kryesisht né studimet e autoréve té Universiteteve té Shqipérise,
fakt ky gé tregon pér nj¢ mungeseé té studimeve té miréfillta nga Universitetet Kosovare

lidhur me strategjité e marketingut.

Né kété studim jam pérpjekuar té sjell hulumtime té reja té cilat do té pérbéjné dhe njé
pikénisje pér autoré té tjeré akademiké gé do studiojné né fushén e marketingut si dhe
té strategjive té marketingut dhe se gjithashtu jam pérpjekur té plotésoj dhe mungesat e
studimeve né praktiké né Republikén e Kosovés lidhur me aplikimin dhe zbatimin e

strategjive té marketingut nga gendrat tregtare.

Njé nga problemet te cilat sot pérballen gendrat tregtare né Republikén e Kosovés té

cilat shfagen né forma, ményra dhe madhési té ndryshme dhe pérballen me shumé sfida
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té llojllojshme, rritjen e konkurrencés dhe me ndryshime té mdha né mjedis éshté edhe
identifikimi i strategjivet té miréfillta té marketingut.

Pérmes kétij studimi do té paragitet njé analizé reale té gjendjes dhe té njohjes me
zbatimin té strategjive té marketingut nga ana e gendrave tregtare né Kosové, si dhe
synohet qé té plotésohet mungesa dhe zbrastésira e studimeve né fushn e strategjive té
marketingut dhe besoj se ky punim do té jep ndikim pozitiv tek aktorét kryesoré dhe
vecanérisht bizneset e pérfshira né kété industri

Eshté ndjekur modeli klasik i paragitjes sé ketij materialit té doktoraturés duke filluar
me kapitullin e paré hyrje, rishikimin e literaturés, metodologjiné, analizat e gjetjeve
dhe né fund konkluzionet dhe rekomandimet.Né fund té kapitullit té katért né formén e
njé pérmbledhjeje diskutohen dhe interpretohen rezultatet pér t’i dhéné pérgjigje
pyetjes: si pérpilohen dhe zbatohen strategjité marketing nga gendrat tregtare té marra
né studim, duke e lidhur kété diskutim edhe me aspektet teorike té trajtuara nga

rishikimi i literaturés né funksion té studimit .

Pérmes tabelave té krygézuara sipas programit statistikor SPSS, duke krahasuar apo
véné pérballé dy lloje té pyetésoréve jané vértetuar hipotezat e parashtruara né kété

punim.

Nése nisemi nga qasja mé e re e marketingut té bazuar né vlera, atéheré * konsumatori
duhet té trajtohet jo thjeshté si konsumues, por si genie njerézore me mendje, shpirt dhe
zemér(2010)"*,

Punimi mbyllet me referencat gé jan konsultuar pér realizimin e kétij studimi, shtojcat
ku pérfshihen pyetésorét e pérdorur pér té grumbulluar té dhénat e nevojshme pér kété

studim si dhe lista me gendrat tregtare

! Kotler Ph.& Kartajaya H. &Setiawan 1., 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 Qéllimi i studimit

Qéllimi kryesor i kétij punimi éshté analiza e gjendjes ekzistuese e njohjes dhe e
zbatimit né praktiké té strategjive té marketingut nga ana e gendrave té médha tregtare
né Kosové dhe dhénia e rekomandimeve pér pérmirésime né hartim dhe zbatim té

strategjive té marketingut nga ana e kétyre gendrave tregtare.

Ky punim synon té ndihmoj né zgjerimin e njohurive teorike dhe praktike mbi
strategjité e marketingut, si dhe té tregohet efekti i strategjive té marketingut né
suksesin e gendrave tregtare e gjithashtu ky punim mundé té shérbejé edhe si pikénisje
pér studime mé té thelluara né kété fushé qé né Republikén e Kosovés si¢ u citua dhe

mé lart, jané té pakta.

Gjithashtu punimi synon té prezentoj rezultatet e hulumtimit lidhur me efektet

aplikimin e strategjive té marketingut nga gendrat tregtare.

Pér realizimin e kétij punim éshté béré rishikimi i literaturés sé autoréve té ndryshém
lidhur me strategjité e marketingut dhe né bazé té tyre éshté punuar né analizén e
strategjive té marketingut gé zbatohen sot né republikén e Kosovés nga gendrat

tregtare si pjesé e kétij studimi.

Gjaté pérkufizimit té géllimit té punimit jam mbéshtetur ne gasjen S.M.A.R.T? gé do t&
thoté se géllimi ka gené: specifik, i arritshém, i matshém, real dhe té identifikuara né
kohé

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 pérmes té cilit synohet té pérmbushet géllimi i kétij studimi jané

edhe shqyrtimi i rasteve konkrete né ato gendra tregtare ku strategjité e marketingut

kan pasur ndikim pozitiv né rritjen dhe zhvillimin ekonomik té tyre si dhe né

pérparésité konkurruese. Objektivat e kétij punimi jané:

v

Hulumtimi dhe rishikimi i literaturés mbi strategjité e marketingut, faktorét gé
ndikojné né strategjité e marketingut né gendrat tregtare si dhe pérfitimet gé

realizohen prej saj.

Té ofroj njohuri lidhur me aspektet teorike té hartimit, zbatimit dhe aplikimit té

strategjive té marketingut si faktor té rritjes konkurruese ne ekonomi.

Vlerésimi i efekteve dhe analiza e rezultateve pér t’i dhéné pérgjigje pyetjes: si
pérpilohen dhe zbatohen strategjité marketing nga gendrat tregtare té marra né
studim, duke e lidhur kété diskutim edhe me aspektet teorike té trajtuara nga

rishikimi i literaturés né funksion té studimit

Rezultatet dhe analizat e nxjerra nga pérpunimi i té dhénave mund té shérbejné
si té dhéna dhe piké nisje edhe pér studime té tjera té thelluara lidhur me
aplikimin e strategjive té marketingut nga biznese té tjera né Kosoveé si dhe pér

hartuesit e strategjive té marketingut né Kosové dhe mé gjeré.

T€ propozojé gjithashtu dhe njé “shporté” rekomandimesh né funksion té rritjes
sé kénaqésisé konsumatore dhe rentabilitet té biznesit pér té ardhmen me
géllim pérfitimi nga formulimi dhe zbatimi i strategjive té marketingut té

gendrave tregtare né Republikén e Kosovés.
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1.4 Pyetjet kérkimore

Ky punim do té analizojé, formulimin dhe zbatimin e strategjive té marketingut né

praktiké nga ana e gendrave tregtare dhe synon t'i jap pérgjigje disa pyetjeve

kérkimore :

v

v

A bazohen gendrat tregtare né Republikén e Kosovés né pérdorim té strategjive
té kombinuara té marketingut apo vetém né shitje dhe promocion?

A luan rol departamenti i marketingut né pércaktimin e strategjisé sé biznesit e
si rezultat i késaj edhe né fitimin e pérgjithshém tek gendrat tregtare né
Repulikén e Kosovés ?

A éshté lokacioni i gendrés tregtare pércaktues né rritjen e shitjes dhe térhegjen
e konsumatoréve té rinj?

A jané produktet/markat e njohura ndérkombétare celés i suksesit né biznes né
gendrat tregtare?

A éshté pércaktimi pér ¢mimin mé té ulét se konkurrenca strategji marketingu
qé zbatohet nga gendrat tregtare pér Kkrijim té pérparésisé konkuruese né treg?
Cila nga format e promocionit éshté mé e mira pér térhegjen e konsumatoréve
té rinj dhe rritjen e shitjes?

A zbatohen njéjté té gjitha strategjité e rritjes nga ana e gendrave tregtare si
synim pér sukses aftagjaté né treg?

A e béjné drejté segmentimin e tregut, sipas variablave pércaktuese gendrat
tregtare né Kosovée?

Cila éshté arsyeja e marrjes me gera té objekteve brenda ambienteve té gendrés
tregtare?

A ka ende hapésira té lira té tregut ( Niche) né Kosové pér hapjen e gendrave té

reja tregtare?

16



Strategjité e marketingut né gendrat tregtare né Republikén e Kosovés | Ali ISMA]JLI

1.5 Metodologjia e punimit

Gjaté punimit jané pérdorur metoda sasiore té mbledhjes sé té dhénave, respektivisht
éshté pérdorur pyetésori pér mbledhjen e té dhénave. Kjo mé ka ndihmuar qé mé lehté
té béjé krahasimin e variablave té ndryshme té pérdorura pér té testuar hipotezat e
parashtruara. Metodé tjetér e pérdorur né kété punim éshté metoda pérshkruese, pérmes
sé cilés jané pérshkruar strategjité e marketingut nga autoré té ndryshém, té pérmendur
né pjesén e rishikimit té literaturés dhe njékohésisht kam pérshkruar edhe strategjité qé
zbatohen nga gendrat e médha tregtare né Kosove.

Pér mbledhjen e té dhénave, jané shpérndaré pyetésorét né gendrat e médha tregtare né
téré Kosovén, né gjithsej 32 prej tyre. Pyetésorét jané shpérndaré drejtpérdrejté dhe
pérmes postés elektronike. Pérgjigje jané marré nga 23 gendra tregtare. Numri i
pyetjeve té parashtruara né pyetésor ishte 20, kurse personeli i intervistuar jané
kryesisht manaxherét e larté té gendrave tregtare/ pronarét e gendrave dhe menaxherét
e lokaleve té marra me gira nga gendrat tregtare. Numri i personelit té intervistuar

éshté 92 persona.

Njé shpjegim mé i hollésishé jepet né pjesén e treté té kétij punimi té eméruar

Metodologjia e Kérkimit

1.6 Arsyet e zgjedhjes sé kétij punimi

Disa nga arsyet té cilat mé kané shtyré té zgjedh kété temé jané:
» Nuk ka thuajse asnjé hulumtim rreth formulimit dhe zbatimit strategjive té
marketingut té cilat zbatohen sot nga bizneset kosovare dhe shumé pak éshté

béré né kété drejtim.
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» Mungojné madje edhe tekstet mésimore té nivelit bazik lidhur me stratregjité e
marketingut.

» Ky punim do té kontribuojé edhe né zgjerimin e njohurive mbi strategjité e
marketingut si dhe synon té ndihmojé bizneset té kuptojné réndésiné e
strategjive t€ marketingut dhe t’i zbatojné ato né praktiké.

> Bizneset né Republikén e Kosovés jané né fazén e zhvillimit dhe pak nga ta
kané béré kérkesa dhe hulumtime pér té shkruar apo pér ti pérdorur dhe zbatuar
né praktiké strategjité e marketingut.

» Ky punim mund té kontribuaj edhe si pikénisje pér studime té thelluara né
fushén e strategjive té marketingut né Republikén e Kosovés si dhe mund té
shérbejé pér dhénien e rekomandimeve té nevojshme bazé se si duhet zbatuar

strategjité e marketingut né gendrat tregtare né pérgjithési.

1.7 Kufizimet e punimit

Ky punimi shogérohet me njé varg kufizimesh dhe disa mé té réndésishme
pérmblidhen si mé poshté:

» Madhésia e mostrés né punim éshté e vogél, jané analizuar strategjité e
marketingut vetém né 23 gendra tregtare né Kosové, gjé gé kérkon pérpjekje té
médha né pérgjithésimin e té dhénave mbi strategjité e marketing né kuadér té
késaj fushe né pérgjithési.

» Ka pasur véshtirési né pércaktim pér hulumtim té nj¢ numri mé té madh té
gendrave tregtare pér shkak té numrit té kufizuar té kétyre gendrave (gjithsej té
regjistruara jané 32 gendra tregtare né Kosové),

» Gjithashtu ka qgené e véshtiré gé nga gendra e regjistrimi i bizneseve té
definohet sakté emértimit dhe kuptimit i drejté se cka nénkupton apo cilat
kritere duhet plotésuar apo dhe si definohen gendra tregtare né Kosove.

» NEé shtjellim té analizés sé punimit nuk jané pérfshiré gendrat tregtare té cilat

kané té punésuar mé pak se 50 punétoré né Republikén e Kosovés.
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KAPITULLI -II-
LITERATURA

2.1 Koncepti bashkékohoré i marketingut

Ekzistojné shumé pagartési mbi até se ¢faré éshté marketingu. Shumica e njerézve
mendojné se marketingu ka té béjé vetém me shitjen dhe reklamat, shumé prej tyre e
quajné edhe “tentative pér té shitur gjéra pér té cilat konsumatorét nuk kané nevojé”,

mirépo, reklama dhe shitja jané vetém dy nga aktivitetet e shumta té marketingut.

Kotler & Keller® konsiderojné se njerézit gé merren me marketing ballafagohen me 10
lloje té elementeve si: mallra, shérbime, pérvoja, ngjarje, persona, vende, pasuri,
organizata, informata dhe ide. Pra, me marketing nénkuptohen té gjitha ato aktivitete qé
ndérmarrja duhet té ndérmarré pér té fituar dhe mbajtur konsumatorét pér njé kohé sa

mé té gjaté dhe pér té arritur kété géllim.

Né literaturé ekzistojné njé varg pérkufizimesh té marketingut té cilat nuk dallojné
genésisht pér nga pérmbajtja themelore, por gé dallojné né aspektin e pérfshirjes dhe

shpjegimit té hollésishém té ndonjé elementi té marketingut.

Sipas Shogatés Amerikane té Marketingut (AMA)2013*: “Marketingu éshté aktivitet,
grup institucionesh, dhe procesesh pér krijimin, komunikimin, dérgimin, dhe
shkémbimin e ofertave, qé kané vleré pér konsumatorét, klientét, partnerét, dhe
shogérisé né pérgjithési” duke e ndryshuar konceptin e méparshém té vitit 2004 i cili e

konsideronte Marketingun si : “njé funksion organizativ, térési procesesh qé krijojné,

® Kotler & Keller, 2006. Marketing Management. 12" ed. New Jersey, USA: Pearson Education, fq. 8-9
* American Marketing Association http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx, tetor 2007
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komunikojné, dhe i japin vleré konsumatoréve pérmes manaxhimit té marrédhénieve té

konsumatoréve, né favor té pérfitimeve té organizatatés dhe partneréve té saj”

Marketingu éshté aktiviteti mé i réndésishém né biznes sepse ka efekt té drejtépérdrejté
né fitim dhe shitje (Riley J. 2012)°. Nga fakti se marketingu né kuptimin dhe formén
bashkékohore ka filluar sé zbatuari fillimisht né Shtetet e Bashkuara t& Amerikés.

Né pérgjithési, aktivitetet e marketingut kané té béjné me identifikim e nevojave dhe
déshirave té caktuara té segmenteve té ndryshme té tregut, si dhe plotésimin e kétyre
nevojave né ményren me té miré t& mundur se sa konkurrenca e kjo béhet duke
hulumtuar tregun, sjelljet e konsumatoréve, duke analizuar nevojat e konsumatoréve si
dhe duke marré vendime strategjike né lidhje me hartimin e produktit (dizajnin),
¢mimin, promocionin dhe shpérndarjen e produktit.

Marketingu né ményrén mé té thjeshté mund té definohet si proces i térhegjes sé
vémendjes se klientéve né produktet dhe shérbimet e ndérmarrjes. Marketingu éshté
temé shumé e gjeré prandaj edhe ekzistojné me mijéra libra té shkruara mbi

marketingun si dhe mund té kryhen shkolla té marketingut gé zgjasin me vite.

2.2 Pérkufizimi i marketingut

Né literaturé mund té gjenden pérkufizime té shumta mbi marketingun, mirépo té gjitha
pérkufizimet né gendér té procesit té kémbimit kané konsumatorin dhe nevojat e
konsumatoréve jané pikénisje e ¢do aktiviteti té marketingut.

Ne marketing vendimet kané pér objektiv konsumatorin, baza e fjalés marketing qé ka
prejardhje anglosaksone é&shté “market” qé do té thoté treg dhe prapashtesa “ing”,

ndérkohé gé me marketing né kuptimin e ngushte té fjalés kuptojmé té tregtuarit.®

® 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
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Né esencé marketingu paraget drejtimin e resurseve té ndérmarrjes né até ményre qé sa
mé mire té plotésohen nevojat e konsumatoréve nga té cilét edhe varet ekzistenca e ¢do

ndérmarrjeje.

Né literaturé mund té gjenden definicione té shumta mbi marketingun, mirépo té gjitha
né gendér té procesit té kémbimit kane konsumatorin. Nevojat e konsumatoréve jané
pikénisje e c¢do aktiviteti t&é marketingut. Menaxheret e marketingut mundohen gé té
identifikojné kéto nevoja dhe té zhvillojné produkte té cilat i kénagin kéto nevoja té
marketingut.
Menaxherét e marketingut mundohen qgé té identifikojné kéto nevoja dhe té zhvillojné
produkte té cilat i kénagin kéto nevoja té marketingut. Pér té kuptuar mé garté se ¢’éshté
marketingu é&shté marré né shqyrtim prezantimi i pérkufizimit t& marketingut nga
autorét Philip Kotler dhe Kevin Keller (2012), té cilét thoné:
"Marketingu éshté proces shogéror dhe menaxhues pérmes té cilit individét
dhe grupet pérfitojné até pér cka kané nevojé dhe cka déshirojné pérmes

krijimit, ofvimit dhe kémbimit té produkteve té viefshme me té tjerét””

Ekziston edhe ndarja né mes té pérkufizimit : shogéror dhe menaxherial té marketingut.

Pérkufizimi shogéror i marketingut e paraget rolin e marketingut né shogéri.

Sipas kétij pérkufizimi “marketingu éshté proces shogéror me ané té té cilit, individét
dhe grupet sigurojné até pér té cilén kané nevojé dhe déshiré népérmjet krijimit, ofrimit
dhe kémbimit té liré té produkteve dhe shérbimeve té vlefshme me té tjerét. Sipas
pérkufizimit manaxherial t&¢ marketingut, marketingu shpesh éshté pérshkuar si “art i

shitjes s€ produkteve”.

Njé nga termet kyce té marketingut i cili paragitet thuajse né cdo pérkufizim té
marketingut éshté shkémbimi, njé person mund té pérfitojé njé produkt, né njé nga katér

ményrat: ®

7
Kotler. Ph & Keller K. Marketing Management, 14" E., Prentice Hall, New Jersey, USA, 2012, fq.5
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1. Té prodhojé veté produktin

2. Té pérdoré forcén pér ta marré produktin

3. Té kérkojé 1émoshé

4. Té kémbejé mallin, shérbimet, paraté me dicka pér té cilén ka nevojé.

Shkémbimi po ashtu éshté proces i marrjes sé produktit té déshiruar duke ofruar dicka

tjetér si kompensim, gé té béhet ky kémbim duhet té plotésohen pesé kushte:

1.

2
3
4.
5

Duhet té ekzistojné se paku dy palé;

Secila palé duhet té keté dicka gé do té mund té ishte né interes té palés tjetér;
Secila palé duhet té jeté e afté té komunikojé dhe furnizojé;

Secila palé éshté e liré té pranojé apo refuzojé kémbimin e ofertés;

Secila palé beson se éshté e pérshtatshme dhe e déshirueshme gé té tregtojé me

palén tjetér.

Gjaté procesit t& kémbimit mund té shiten mallra té prekshme, shérbime apo ide dhe

kéto njihen me emrin produkte.’

2.3 Marketingu si filozofi bazé e biznesit

Si filozofi e biznesit marketingu, e vendos konsumatorin né gendér té vémendjes sé

ndérmarrjes. Kjo reflektohet né vlerat bazé, si¢ jané nevoja qé té kuptohen mé miré dhe

té plotésohen kérkesat e konsumatoréve, si dhe té hulumtohen né ményré konstante

mundési té reja té depértimit né treg

Marketingu nuk éshté zbuluar sot, disa nga elementet e marketingut datojné gysh né

kohén e Greqisé Antike, Fenikasve dhe tregtaréve Venedikas. Format e trambés gé jané

béré né até kohé kané pasur elemente té marketingut, shumé kohé mé voné, marketingu

8 Ph. Kotler and. K.L. Keller, Marketing Management 2006
o W.Keegan, S. Moriarty, T Duncan, Marketing, 1992
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u zhvillua né vendet e pasura sidomos pér produktet pér té cilat oferta tejkaloi kérkesén

dhe né keté ményré, tregtarét u ballafaquan me nivel té larté té konkurrencés pér klienté.

Né Shtetet e Bashkuara té Amerikés né vitet 1930, marketingu u shndérrua né disipliné
shumé té réndésishme, dhe gé nga ajo kohe mbizotéroi né téré botén. Né até kohé u arrit
né pérfundim se né mjediset konkurruese té biznesit ndérmarrja mund té mbijetojé né
afat té gjaté, vetém nése fokusohet né nevojat e konsumatoréve dhe prodhon produkte
dhe shérbime ge i plotésojné kéto nevoja.

2.4 Ndryshimi i biznesit dhe marketingut

Me siguri té ploté mund té themi se tregu nuk éshté si¢ ka gené mé paré. Ky evoluim ka
ardhur si rezultat i ndryshimit radikal té faktoréve té ndryshém shoqéroré, té cilét kané
krijuar sjellje, mundési dhe sfida té reja. Disa nga faktorét gé kané ndikuar né

ndryshimin e biznesit dhe marketingut jané:

Zhvillimi i teknologjisé- revolucioni digjital ka krijuar epokén informatike, pérderisa
epoka industriale karakterizohej me prodhimin dhe konsumin masiv, me dygane pérplot
mall, me reklama té panumérta dhe mé zbritje té shfrenuar ¢gmimesh. Epoka informatike
ka mundésuar fokusimin né nivele mé té kujdesshme té prodhimit, né komunikime mé
té mira, dhe né ¢cmime mé té pérshtatshme dhe pjesa mé e madhe e biznesit sot béhet

népérmes té rrieteve elektronike si intraneti, ekstraneti dhe interneti.

Globalizimi- avancimet teknologjike né transportin rrugor, detar dhe né komunikime e
kané béré mé té lehté tregtimin e ndérmarrjeve me vendet tjera si dhe u kané lehtésuar

blerésve, blerjen e produkteve dhe shérbimeve té prodhuara né vendet tjera.

Privatizimi- shumé vende kané shndérruar ndérmarrjet publike né ndérmarrje private

né ményre gé té rritet efikasiteti i tyre.
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Fuqizimi i konsumatoréve- konsumatorét gjithnjé e mé shumé kérkojné produkte dhe
shérbime mé cilésore. Konsumatorét jané shumé mé té zéné né kohé, dhe kérkojné mé
tepér lehtésira, duke treguar ¢do dité mé pak besnikéri ndaj markave. Interneti u ka
mundésuar atyre, sigurimin e informacionit pér produktet/shérbimet, dhe té jené mé té

kujdesshém gjaté blerjes si dhe té jené mé té ndjeshém ndaj ¢cmimit né kérkim té vlerés.

Modifikimi- ndérmarrjet tani jané né gjendje qé té prodhojné produkte té modifikuara
né bazé té porosive té konsumatoréve gé mund té béhen drejtpérdrejté, me telefon apo
me ané té internetit, pérmes internetit ndérmarrjet u japin konsumatoréve mundésiné gé
ata veté té zhvillojné produktin. Ndérmarrjet po ashtu kané mundésingé té
bashkéveprojné me cdo klient ve¢ e ve¢ né ményré gé té individualizojné produktet,
shérbimet dhe lidhjet me ta.

Konkurenca e shtuar- prodhuesit sot ballafagohen me konkurrencé té brendshme dhe
té jashtme duke u ballafaquar késhtu me rritje t€ kostos se reklamimeve dhe ulje té

marzhit té fitimit.

Konvergjenca e industrisé- kufijté industrialé jané duke u pérzier né masé té madhe,
ndérmarrjet e kané kuptuar se mundésité e reja gjenden né bashkimin e dy ose me tepér

industrive.

Transformimi i shitjes me pakicé- shitésit e vegjél me pakicé jané duke u dorézuar
ndaj rritjes se fuqisé se shitésve té médhenj me pakicé, dyganet e vogla po ballafagohen
me konkurrencé té madhe nga katalogjet e ndryshme, nga reklamat népér gazeta, revista
dhe televizion kurse dyganet e médha kané filluar té krijojné ambiente argétuese né
kuadér té tyre duke ofruar kénde lodrash pér fémije, kafe bare dhe aktivitete té

ndryshme.
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2.5 Orientimi i ndermarrjes nga tregu

Ndérmarrjet e ndryshme i gasen tregut né ményra té ndryshme varésisht nga pesha qé i
jepet ndérmarrjes, klientéve apo shoqérisé. VVéshtruar nga gasja historike, pérgjithésisht
mund té dallojmé pesé periudha té evoluimit té marketingut (Kotler Ph.&Keller, K.L.,
2011)%°

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 éshté njéri nga konceptet me té vjetra né biznes. Ky koncept niset
nga fakti se konsumatorét preferojné produkte gé gjenden mé lehté né treg dhe
kushtojné mé pak. Manaxherét e ndérmarrjeve té orientuara kah prodhimi fokusohen né
prodhimtariné me kosto té ulét dhe me shpérndarje masive té mallit.

Esenca géndron né koncentrimin e té gjitha pérpjekjeve té ndérmarrésve pér prodhimin
e sasive sa mé té médha té produkteve me ¢cmime sa mé té ulta. Pérkrahésit e késaj

filozofie tregtare kané bindjen, se prioritetet qéndrojné né até qé konsumatoréve t’u

10
Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, 2011. Marketing Management. 14™ ed. New Jersey, USA: Pearson Education, fq.18
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ofrohen sa mé shumé produkte me ¢mime sa mé té ulta duke shfrytézuar teknologjing,

organizimin mé té miré té punés dhe kontrollin e shpenzimeve.

Fillimisht shkémbimi, ka gené i kufizuar nga gé nuk kané ekzistuar tepricat e
produkteve. Me paraqitjen e prodhimit né masé, zhvillimin e teknologjisé dhe
garkullimit mé dinamik, produktet kané filluar té prodhohen né sasi mé t& médha dhe
té shiten me ¢mime mé té uléta. se konkurenca. Ndérmarrjet nuk kané qgené té
shtrénguara pér t€ hulumtuar tregun, pér t’i modifikuar produktet apo g€ n€ ndonjé

ményré tjetér t’u pérshtaten nevojave té konsumatoréve.

2.5.2 Koncepti i produktit

Ky koncept niset nga ajo se konsumatorét do té favorizojné produktet qé jané mé
kualitative dhe me performanca mé té mira. Menaxheret e kétyre ndérmarrjeve
fokusohen né prodhimin e produkteve me té mira si dhe avancimin e pérhershém té
tyre, problemi i kétyre menaxhereve mund té paragitet né rastet kur ata duke avancuar
kéto produkte mund té “dashurohen” né to. Ndérsa té gjithé e dimé se produkti sado i
miré gé té jeté nuk do té thoté té jeté edhe i suksesshém pérderisa nuk e ka ¢mimin e

arsyeshém, éshté i distribuuar, ireklamuar dhe i shitur né ményre té duhur.

2.5.3 Koncepti i shitjes

Né tregjet me konkurrence fillon té zbatohet koncepti i shitjes i cili zakonisht pérdoret
pér produktet pér té cilat kérkesa e tregut nuk éshté e larté, apo pér produktet té cilat
konsumatorét nuk kané menduar ti blejné. Koncepti i shitjes korrespondon me rrethanat
se prania né treg e nj¢ numri té madh produktesh a shérbimesh té njéjta apo fort té
ngjashme, rrit konkurrencén. Né kéto rrethana domosdoshmérisht, manaxhimi i

ndérmarrjeve, konsideron se me njé shitje dhe promocion agresiv mund té shitet krejt
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cka prodhohet. Shérbimi i shitjes shéndrrohet né funksionin mé té réndésishém té
ndérmarrjes né ményré gé konsumatorét thjesht té shtréngohen gé pérmes mjeteve té
promocionit, me politikén aktive té ¢gmimeve dhe té shpérndarjes pérpiget qé té pérfitojé

sa mé shumé blerés pér produktet e ndérmarrjes.

2.5.4 Koncepti i marketingut

Ky koncept evoluoi kah mesi i viteve 1950-ta kur né vend té filozofisé “prodho dhe
shit” e cila kishte né qgendér produktin, bizneset kaluan né filozofin€ “ndjej dhe
pérgjigju” e cila né gendér ka konsumatorin. Esenca nuk éshté gé té gjenden klientét e
duhur pér produktet e ndérmarrjes, por té krijohen produkte té duhura pér konsumatorét.
Koncepti i marketingut konsideron se celési pér té arritur géllimet e ndérmarrjes
pérbehet nga pérpjekja e ndérmarrjes gé té jeté mé efektive sesa konkurrenca né

krijimin dhe shpérndarjen e vlerés me té larté pér konsumatorét.

Tek ndérmarrjet e orientuara nga ky koncept, departamentet si shitja, prodhimi dhe
departamentet e tjera e shohin departamentin e marketingut si kércénim dhe si humbje
té fugisé se tyre né kuadér té ndérmarrjes. Pér té zgjidhur keté céshtje né gendér té
gjitha aktiviteteve té ndérmarrjes éshté vendosur konsumatori, dhe té gjitha
departamentet e tjera té ndérmarrjes, duhet té bashképunojné né ményre ge t’i

shérbejné mé miré konsumatoréve si dhe té kénagin nevojat e tyre.

Koncepti i marketingut paragitet, kur me shtimin e konkurencés oferta tejkalon
kérkesén, duke nxjerré ne pah problemin se ndérmarrja nuk mund té prosperojé e as té

ekzistojé pa zbatimin tregtar té marketingut.

Me nocionin “koncept i marketingut” pérmblidhet filozofia tregtare e ndérmarrjes,
institucionit apo individit, té cilén e karakterizon pérgéndrimi, pérkatésisht fokusimi né

konsumatorin, shprehur pérmes pérpjekjes sé pérheréshme dhe harmonike, té téré
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ndérmarrjes né procesin e pérmbushjes té nevojave dhe déshirave té konsumatorit si

dhe t& realizimit té objektivave té ndérmarrjes. (Lishanin, M.T. 1997) ™.

Peter Drucker ka theksuar shumé garté rolin e marketingut pér suksesin e ndérmarrjes.
Edhe né kohén e sotme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerén dhe géndrueshmériné
e pakontestueshme:

” Nése déshirojmé té dijmé se ¢’éshté puna joné, atéheré duhet té fillojmé me
misionin ... Ekziston vetém njé pérkufizim i drejté pér misionin e ndérmarrjes:
kénagésia e konsumatorit. Ajo gé ndérmarrja mendon té prodhojé nuk éshté e
réndésisé primare-vecanérisht jo pér té ardhmen dhe suksesin e saj.
Vendimtare éshté ajo gé konsumatori mendon té blejé pérkatésisht ajo gé pér té
paraget vleré-kjo pércakton cka éshté ndérmarrja e juaj, cka té prodhojé ajo

dhe se a do té prosperoj ajo” (Drucker, P. 1954)'?,

Sipas konceptit té marketingut, né fokusin e té gjitha angazhimeve té ndérmarrjes éshté
tregu, pérkatésisht konsumatori. Ndérmarrja nuk do té jeté e suksesshme né biznesin e
vet, nése paraprakisht nuk i kryen punét hulumtuese, kérkimore-studimore pér tregun

dhe konsumatorin.

11
Lisanin, M.T.: Bankarski marketing, Informator, Zagreb, 1997, fagja 8.

12 Drucker, P. The Practice of Management, Harper & Row, New York, 1954, citat né faqén 37 té 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 gé kané ndodhur né dekadat e fundit kané shtuar nevojén
pér praktika té reja té biznesit dhe marketingut, ndérmarrjet kané mundési té reja té cilat
u mundésojné ndryshimin e ményrés e té bérit marketing. Sot ndérmarrjet né masé té
madhe kané kuptuar nevojén gé duhet té kené gasje té reja té cilat tejkalojné ményrat
tradicionale té konceptit té marketingut.
Koncepti i marketingut holistik bazohet né zhvillimin, hartimin dhe implementimin e
programeve, proceseve dhe aktiviteteve té marketingut té cilat e njohin gjerésiné dhe
ndérvarsine e ndérmarrjeve, dhe sipas kétij koncepti né marketing ¢do gjé ka ka réndési.
Ekzistojné katér komponenté té marketingut holistik: marketingu i marrédhénieve,
marketingu i integruar, marketingu i brendshém dhe marketingu i pérgjegjésisé
shoqgérore.
Késhtu, marketingu holistik paraget njé gasje gé tenton té njohé dhe koordinojé fushén
dhe kompleksitetin e aktiviteteve té& marketingut.
“Koncepti i marketingut holistik bazohet né zhvillimin, hartimin dhe zbatimin e
programeve té marketingut, proceseve dhe aktiviteteve gé njohin gjerésiné dhe
ndérvarésiné e tyre. Marketingu holistik pranon se cdo gjé ka kuptim né
marketing, dhe né kuptim té gjeré, perspektiva e integruar éshté shpesh e
nevojshme” (Kotler Ph.&Keller, K.L., 20]1)13.

13
Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, 2011. Marketing Management. 14™ ed. New Jersey, USA: Pearson Education, fq.18
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Figura 1.Dimensionet e Marketingut Holistik
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2.5.5.1 Marketingu i marrédhénieve

Qéllimi kryesor i marketingut éshté té zhvillojé marrédhénie té thella dhe té fugishme
me té gjithé njerézit dhe organizatat té cilat né ményre direkte apo indirekte mund té
ndikojné né suksesin e aktiviteteve té marketingut té ndérmarrjes. Synimi i marketingut
té marrédhénieve éshté ge ndértojé lidhje afatgjata té kénagshme me té gjithé
pjesémarrésit- konsumatorét, furnizuesit, shpérndarésit dhe partnerét e tjeré, né ményré

qé té rrisé rentabilitetin e biznesit.

Marketingu i marrédhénieve duhet té krijojé marrédhéniet e duhura me grupet e duhura.
Pérve¢c menaxhimit t& marrédhénieve me konsumatoré duhet té béjé edhe manaxhimin e

marrédhénieve me partnerét, rezultati pérfundimtar i marketingut t& marrédhénieve

éshté krijimi i njé aseti té vetém té ndérmarrjes té quajtur rrjeti i marketingut.
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2.5.5.2 Marketingu i integruar

Detyra e menaxheréve éshté qé té bashkojné aktivitetet e marketingut dhe programet e
integruara té marketingut né ményre gé té krijojné, komunikojné, dhe shpérndajné

vlerén tek konsumatorét.

Programet e marketingut pérbehen nga numér i madh vendimesh mbi shtimin vlerés se
aktiveteve té marketingut. njé pérshkrim tradicional i aktiviteteve té marketingut
bazohet né marketingun mix, i cili pérkufizohet: si grumbull i mjeteve dhe
instrumentave té cilat pérdoren nga ndérmarrjet pér té arritur géllimet e tyre té
marketingut. McCarthy™ i ka klasifikuar kéto instrumente né katér grupe té gjéra té
njohura si “4P” t&€ marketingut — produkti, ¢mimi, vendi, dhe promocioni (produkt,
price, place, promotion).

Disa autoré kané sugjeruar shtimin e 3 P-ve shtesé duke kaluar ne koncepin e 7- ve té
Marketingut, gé jané: produkti, cmimi, vendi dhe promocioni si dhe njerézit, proceset

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

Ekziston njé ndérlidhshméri né mes té instumenteve té marketingut. Gjithsesi,
pérkufizimi i sakté i tyre nuk éshté me réndési, sa éshté me réndési gé ndérmarrja té
zgjedhé ato instrumente marketing, té cilat do té prodhojné mé tepér efekt pér

konsumatorét né té ardhmen.

4 McCarthy,Jerome E, (1960) Basic Marketing, Managerial Approach. Homewood.ll:Richard D.Irwin
' principles of Marketing, A. Palmer, 2000
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Figura 2. Marketing Mix-i — 4P (Product, Price, Promotion, Place)
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2.5.5.3 Marketingu i brendshém

Marketingu i brendshém shérben pér t™u siguruar se té gjithé né ndérmarrjet, e kryesisht
manaxhimi i niveleve té larta, i pérmbahet rregullave té caktuara té marketingut.
Marketingu i brendshém ka pér detyré qé té punésojé, trajnojé, dhe motivojé, punonjésit
pér t’u shérbyer konsumatoréve sa mé miré. Shumé ndérmarrje kané kuptuar se
aktivitetet e marketingut brenda pér brenda ndérmarrjes, mund té jené po aq té
réndésishme sa edhe ato jashté saj. Nuk ka kuptim, té premtohen shérbime té pérkryera

kur té punésuarit nuk jané né gjendje té ofrojné kéto shérbime.
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2.5.5.4 Marketingu i pérgjegjésisé shoqérore

Marketingu Holistik, ngérthen né vete edhe pérgjegjésiné shogérore si dhe té kuptuarit e
shgetésimeve né lidhje me pérmbajtjen e aktiviteteve dhe programeve té marketingut sa
i pérket etikés, ambientit dhe ¢éshtjeve ligjore dhe shogérore. Shkaku dhe efekti i
marketingut tejkalojné kufijté e ndérmarrjes dhe konsumatorit dhe arrijné deri té

shoggéria si térési.

Pérgjegjésia shoqgérore kérkon nga ndérmarrésit ge té jené té kujdesshém né rolin qgé
luajné né shogéri dhe mirégenies shogérore. Shumé ndérmarrje duke qené té
pérgjegjshme ndaj ambientit, kané ndryshuar ményrat e paketimit té produkteve té tyre
duke ménjanuar materialet qé nuk riciklohen dhe duke pérdorur materiale jo té
démshme pér ambientin. Koncepti i shogéror i marketingut kérkon nga ndérmarrésit qé

té ndértojné pérgjegjési etike dhe shogérore.
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2.6 Strategjia e marketingut - kuptimi dhe réndésia

Edhe pse té gjitha pérpjekjet e ndérmarrjeve jané té drejtuara drejt arritjes sé
objektivave té pércaktuara, fatkegésisht né momente té caktuara, disa ndérmarrje e
humbasin sensin e kontrollit mbi tregun. Me probleme té tilla jané pérballur sidomos
ndérmarrjet me pronési publike né Kosové dhe kjo pér shkak té ndryshimit té shpeshté

té lidershipi, ndryshimit té politikave menaxhuese, né orientimin e biznesit, etj.

Sipas Burnes(2004)*®, fjala strategji rrjedh nga greqishtja ‘strategos’ (fjala stratos do té
thoté ushtri + ego dmth udhéhegje) e cila nénkupton udhéhegjen e ushtrisé apo plani
pér té shkatérruar armikun pérmes pérdorimit efektiv té burimeve. Ky koncept ka
mbetur ushtarak deri né shekullin X1X, kur ka filluar té€ pérdoret né botén e biznesit né
kohén e zhvillimit té strategjisé moderne té biznesit qé prej Revolucionit Industrial e

kétej, sidomos prej viteve 1950 dhe 1960 kur ka filluar té pérdoret gjerésisht né SHBA.

Freedman & Tregoe(2005)", theksojné se éshté véshtiré té gjénden madje dy njeréz té
shkencés apo praktikés qé e pérkufizojné né té njéjté ményré, termin strategji.
Megjithaté, sipas tyre, strategjia éshté njé kornizé e zgjedhjeve gé pércakton natyrén

dhe drejtimin e organizatés.

Gjithsesi, né aspektin ekonomik, tregtia nuk mundet né térsi té kuptohet si fushé
ushtarake, dhe konkurentét ne treg sikur kundérshtar apo armig, edhe pse lufta né mes
konkurencés né treg mund té jeté shumé armiqgésore dhe me humbje pér disa

konkurenté té caktuar.

16 Burnes, B. .Managing Change. 4™ ed. Pearson Educated Limited London, UK: 2004 fage 207
" Freedman, M. & Tregoe, B., The Art and Discipline of Strategic Leadership. New York, USA: McGraw-Hill, 2003. Fg. 15
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Thénia e vjetér: “Nése nuk e dini se ku jeni duke shkuar, atéheré té gjitha rrugét ju
cojné atje”, reflekton nevojén e bizneseve pér pérdorimin e koncepteve dhe teknikave

qé pércaktojné vendimet se cilat aktivitete t’i ndérmarrin e cilat jo né biznesin e tyre.

Mencuria né udhéhegjen e strategjisé ushtarake luftarake éshté paraqitur ne librin
“Aftésité Luftarake” prej me shumé se 2000 vite nga strategu ushtarak Sun Tzu
(Gjenerali i Ushtrise Kineze). Esenca e kétij libri éshté sesi té arrihet fitorja e betejés
pa lufté. Sun Tzu, né két libér thoté: “.Gjeneralét té cilét fitojné té gjitha luftérat e tyre
né front, duke asgjésuar armatat e tjera, nuk jané fitimtaré. Por, fitimtaré jané ata
gjeneralé té ushtrisé té cilét dijné té fitojné betejat né lufté duke e shtyré armikun qé té
dorézohet pa asnjé lufté ~.*®

Porter(2001)™°, thekson se thelbi i strategjisé éshté zgjedhja pér té zbatuar njé grup té
caktuar té aktiviteteve tona, ndryshe nga rivalét, duke zéné pozita té vecanta pér situata
té vecanta. Profesori Jakupi(2000)%, e pérkufizon Strategjiné si mjeshtri, shkathtési e
vecanté me pérmasa shkencore, e cila merret me shfrytézimin e ményrave, té
modeleve, té mjeteve pér té arritur deri te objektivi. Péraférsisht té njéjtin mendim e
jep edhe Fred David (2002) 2!, i cili strategjité i pérkufizon si mjete me té cilat arrihen

objektivat afatgjaté pér té paktén né pesé vitet e ardhshme.

Pra, strategjia pércakton fushén e veprimtarisé sé ndérmarrjes, zgjedhjen e produkteve,
tregjeve dhe teknologjive duke realizuar bashképunimin me mjedisin e saj.
Mintzberg(1998)% , argumenton se ekzistojné pesé pérkufizime (5 P-té) kryesore dhe
té ndérlidhura pér strategjiné: plan (plan), manovér (ploy), model (pattern), pozicion

(position) dhe perspektivé (perspective).

'8 Renko N,Strategije Marketinga, Zagreb 2005, fage 10

10 Porter, E. M. What is Strategy, Harvard Business Review, Boston, USA, 2001, fage 68

% Jakupi A , Bazat e Marketingut 2000 Prishting, fage 161

2 David, R. F. Strategic Management — Concepts and Cases. 9" ed. Prentice Hall ,USA,2002, fq 11

22 Burnes, vepra e cituar, , duke cituar Mintzberg, H. dhe té tjeré,. The Strategy Process. Prentice Hall: London, UK,1998, fq. 212
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Barritt & Alderman(2004)%, té cilét theksojné se pa marré parasysh natyrén e tyre
géllimi i cdo strategjie éshté té pérshkruajé njé plan veprimesh, synimesh dhe
rezultateve lidhur me projekt apo njé ndérmarrje konkrete.

Wood (2005)*, saktéson se, strategjité e marketingut, duhet t& jené né pajtueshmeéri
me drejtimin, synimet dhe strategjité e pérgjithshme té organizatés. Strategjité e
marketingut mundohen gé pérmes realizimit t& programeve e taktikave pérkatése dhe
kombinimit té elementeve té Marketingut Miks té ndihmojé né realizimin e strategjive

té pérgjithshme té ndérmarrjes.

Paul Fifield né librin e tij “Strategjia Marketing” (2007)%, e vleréson poashtu
strategjiné si : “strategjia e tregut éshté proces pérmes té cilit organizata e lidh vetveten
me tregun té cilit déshiron t’i shérbej”. Norton Paley, Strategjia Marketing, “Desktop
guide” (2000),%® i jep réndési strategjisé marketing duke u shprehur:” asnjé menaxher
nuk mund t’é paragjykohet, nése hedh njé strategji marketingu, kundér njé konkurrenti

1 cili €shté 1 vendosur aktivisht n€ njé pozicion t€ mbrojtur t& liderit té tregut”.

Natasha Renko, né librin e saj strategjité e marketingut (Strategije Marketinga 2005)%',i
jep réndési gasjes strategjike: “ né tregtimin modern ekziston nevoja gé vendoset njé
gasje strategjike né marketing poashtu edhe qasje e marketingut né strategji pér té
krijuar njé strategji marketingu, territore gé lidhin marketingun me strategji, né ményré
gé té krijohet strategjia e orientuar né marketing dhe e bazuar né konceptet kryesore té

marketingut”.

28 Barritt, Ch. & Alderman, F. Lee. Creating a Reusable Learning Objects Strategy. San Francisco, USA: Pfeiffer, , 2004 fq. 9
*\Wood, B. M.. The Marketing Plan Handbook. 2™ ed. New Jersey, USA: Pearson Prentice Hall2005fq.16

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

% paley N., The Marketing Strategy, Desktop Guide, Thorogood, London, Uk, 2010, f.29

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

Bizneset e firmave te ndryshme nuk pérdorin té njejtat procese pér formulimin e

manaxhimit té aktiviteteve strategjike.

Sipas autores Vasilika Kume?®manaxhimi strategjive nuk pérgéndrohet vetém né
marrjen e vendimeve rreth problemeve kryesore me té cilat ndeshte organizata, ai
angazhohet gjithashtu edhe me zbatimin efektiv té strategjive dhe mundé té
perkufizohet si njé proces i pérbéré nga 7/shtaté faza té cilat lidhen njéra me tjetrén.

1. Analiza e mjedisit té jashtém. Mjedisi i jashtém konsiston né mundésité (shanset
dhe kércénimet) gé egzistojné jashté organizatés dhe si té tilla nuk mund té jené nén
kontrollin e drejtuesve té saj. Mjedisi i jashtém ka tre pjesé: mjedisin e largét, mjedisin

konkurrues dhe mjedisin e afért.

2. Analiza e mjedisit té brendshém. Mijedisi i brendshém i rganizatés konsiston né
mundésité (forcat dhe dobésité) brenda organizatés. Ato pérfshijné strukturén, kulturén

dhe burimet e organizatés.

3. Misioni i kompanisé. Misioni éshté géllimi unik gé ka njé kompani dhe gé e bén
ate té dallohet nga kompanité tjera té njejtit lloj dhe népérmes misionit kompania

pércakton synimet kryesore té veprimtarisé sé saj.

4. Hartimi i objektivave afatgjate. Pas pércaktimit té misionit hartohen objektivat

afatgjate té kompanisé dhe strategjité pér zbatimin e ketyre objektivave.

5. Analiza dhe zgjedhja e strategjisé. Seleksionimi i métejshém mundésive gé
paraget mjedisi i jashtém con né zgjedhjen e alternatives strategjike né ményré gé
kompania té zeré njé pozité optimale né mjedisin konkurrues pér realizimin e misionit

té saj.

%8 Kume Vasilika, Manaxhimi Stretegjik (1999) fq 26
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6. Zbatimi i strategjisé. Procesi i zbatimit, i vénies né jeté té planeve, programeve dhe
buxheteve pérbén fazén e zbatimit té strategjisé. Objektivat vjetore, strategjité
funksionale dhe politikat e vecanta sigurojné mundésiné pér té kuptuar se ¢faré duhet

béré pér té zbatuar strategjiné e pérgjithshme.

7. Kontrolli dhe vlerésimi. Strategjia e véné né zbatim duhet té vézhgohet
vazhdimisht pér té paré né ¢faré mase jané arritur objektivat. Pér té& gené té sakté dhe
objektiv gjaté procesit té zbatimit té strategjisé ato duhet té kontrollohen dhe
pérmirsohen né pérputhje me ndryshimin e kushteve.

Liljana Elmazi (2010)* pérshkruan fazat/pjesét e panifikimit strategjik t& marketingut
né formén e anatomis€ s€ pérgjithshme t€ planifikimit strategjik ku tregon “si”’-té e
planifikimit strategjik té marketingut, dhe plani strategjik i marketingut pérbéhet nga

kéto pjesé:

» Pércaktimi i biznesit apo misionit té korporatés, né té cilén fazé pérshkruhet
biznesi i organizatés, géllimet e saj, misioni, klientét, produktet ose shérbimet

gé do t’i ofrojé né treg, pér cilin treg, ku dhe kur?;

» Analiza e situatés apo pozicionit aktual té tregut té organizatés ku jemi ne tani?
né kété fazé organizata pérshkruan céshtjet si¢ jané: pjesa aktuale e tregut,

madhésia e konsumatoréve, burimet e prodhimit, marketingu, financat,etj;

> Qéllimi dhe objektivat e organizatés né pérgjigje té pyetjes ku duam té jemi
ne?, né kété fazé organizata duhet té identifikojé cilat objektiva duhet
pérmbushur, né cilin periudhé kohore, si p.sh. zgjerimi i tregut, rritja e pjesés sé

tregut, pérmirésimi i pérfitueshmérise;

» Strategjia marketing identifikimi dhe vlerésimi i alternativave strategjike, si
mund té shkojmé ne aty? dhe kjo fazé éshté kyce pér biznesin sepse kétu
pércaktohen kahet, strategjité zhvillimore té ndérmarrjes, kjo fazé pércakton 3

strategjité marketing:

“Elmazi (Billa) L, Strategjia Marketing, 2010,fq.39-41
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a) segmentimi dhe zgjedhja e tregut té caktuar
b) pozicionimi dhe

c) zhvillimi i strategjive pér c¢do element té marketingut miks
(produkti, gmimi, vendi dhe promocioni)

» Zbatimi i strategjisé sé zgjedhur- fazé né té cilén ne fillojmé té zbatojmé rrugén

mé té miré, pér arritjen e objektivave té organizatés;

» Buxheti- fazé tjetér né té cilén ne pércaktojmé parashikimet tona pér fitimin ose

humbjen eventuale;

» Informata kthyese (Feedback-u) dhe sistemi i kontrollit- né kété fazé pércillet

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

Andrew Whalley, né librin Marketingu Strategjik (2010)*° e konsideron themelor
procesin e planifikimit strategjik, dhe e pérshkruan si: ” proces i planifikimit té disa
pérkufizimeve gé udhézojné dhe drejtojné menaxherét e njé ndérmarrje pér té arritur

pozicionin e déshiruar afatgjaté té tregut brenda njé tregu té synuar ”.

Figura 3. Procesi i planifikimit strategjik t& njésisé sé biznesit

Y

Analiza e
ambientit té
L jashtém -
Vizioni ) - o o o Kontrolli dhe
& For.mul'lml i FOfmU|I'I"T’II“I FOI’mU|Im'II Zbatlm! i 1| informatat
Misioni ” Objektivave Strategjisé Programit Strategjisé kthyese
Analiza e
] ambientit té X ) 7y )
brendshém

Burimi: Andrew Whalley, (2010)

%0 Whalley A., Strategic Marketing, Andrew Whalley & Ventus Publishing ApS, BookBoon ,London 2010, gé citon Luck, Ferell&

Lucas 1989 dhe Boyd &Walker1990, fq.52
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Liljana Elmazi pérshkruan strategjiné dhe planifikimin e saj: ” gé té jeté e suksesshme,
¢do organizaté kérkon njé planifikim efektiv dhe njé strategji marketing me géllim gé té
arrijé objektivat dhe géllimet e saj si dhe té kénag konsumatorét. Organizatat e
suksesshme angazhojné procesin e planifikimit strategjik marketing pér té shfrytézuar
fugité e tyre me géllim gé té sigurojné mallrat dhe shérbimet gé kénagin nevojat dhe
déshirat konsumatore. (Elmazi, L. 2010)* Gijithashtu ajo e koncepton strategjiné : “zé
lidhur me pérdorimin me efektivitet t¢ mundésive pér zhvillim dhe me rezultatet e njé

organizate qé reagon pér t 'u adaptuar me ndryshimet e mjedisit (Elmazi, L. 2010)*

Planifikimi i marketingut sipas autorit, Paul E Strauss(2008),** pécaktoi rolin e
konsumatorit si individ. Kjo gasje bazohet né pérceptimin e konsumatoréve si njé
segment tregu individual, duke iu shérbyer nevojave té tyre bazuar edhe né marketing

edhe né ofrim shérbimi.

2.7.1 Vizioni dhe Misioni

Vizioni i kompanisé nénkupton se cfaré ajo déshiron té béhet né té ardhmen dhe
mbéshtetet né tre komponenté té réndésishme: ndértohet mbi misionin apo géllimin
(pérse kompania ekziston), pérfshiné aspiratat (cfaré synojmé té béjmé), si dhe
filozofiné e kompanisé (vlerat dhe besimet bazg).

Vizioni i kompanisé shérben pér ta ndértuar “njé éndérr” pér njerzit né organizaté dhe
mund té shérbejé pér t'i fokusuar dhe frymzuar ata dhe se formulimi i misionit té

ndérmarrjes, pashmangshmeérisht, lidhet me tregun dhe konsumatorin.

Késhtu Berry & Wilson(2001)% nénvizojné se, njé deklaraté e miré e misionit té
marketingut duhet té fokusohet né nevojat e tregut dhe pérfitimet e konsumatorit, té

cilat jané kritike pér marketingun. Kjo sigurisht éshté pjesé e misionit té ndérmarrjes, e

% po aty, fq.15

2 pg aty, fq.15

* Strauss E.P., Marketing Planning by Design, John Wiley&SonsLtd. Chichseter, Angli, 2008, fq.82
% Vepra e cituar, po aty.
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cila pércakton synimet themelore pér cilésiné gé biznesi yné ofron, pérfitimet e
konsumatoréve, kénagjen e konsumatoréve, mirégenien e punétoréve dhe

kompensimin e pronaréve.

Puna mé e véshtiré e nj& manaxheri éshté pércaktimi i vizionit dhe misionit té
ndermarrjes, puné gé vendos themelet e orientimit té njé ndérmarrje. Cdo ndérmarrje
ka njé¢ qgéllim dhe arsye té vecanté té ekzistencés dhe kjo duhet té reflektohet né
deklaratat e vizionit dhe misionit té saj. Sipas V. Kume (1999)*, “vizioni i organizatés
nénkupton se cfaré kjo déshiron té béhet né té ardhmen: “ai ka té béjé me até qé njé
firmé déshiron té jeté dhe té realizojé”. Vizioni shérben pér té “ndértuar njé éndérr”

]

pér njerézit né organizaté dhe mund té shérbejé pér ¢’i fokusuar dhe frymézuar ata.’

Eshté evidente se shumé shpesh strategjia e marketingut fillon me deklaratén e misionit
t6 marketingut. Berry&Wilson(2001) *® | theksojné se deklarata e misionit té
marketingut fokusohet né pérfitimet, ge kompania i ofron konsumatoréve dhe sigurisht

gé lidhet me misionin e pérgjithshém té ndérmarrjes.
Né formulimin e misionit kompania i pérgjigjet 4 pyetjeve kryesore:

1. Pse kompania ekziston dhe kjo ka te béj me arsyen e ekzistencés sé saje qé

tregon se cili do té jeté roli i kompanisé né shogeéri;
2. Cfaré funksionesh ajo do té kryejé né pérkufizimin e nevojave gé kompania
pérpiget ti plotésojé pér klientét;
3. Cilit treg apo segmente do ti shérbej, procesi quajtur segmentimi i tregut, dhe
4. Sido té pérpiget kompania té arrij géllimet e saj;

Sipas Fred David (2002)*" pér té gené e miré njé deklaraté e misionit duhet té
mbérthejé né vete dhe té reflektojé qéllimin, konsumatorét, produktet/shérbimet,
tregjet, filozofing, dhe teknologjiné bazé té ndérmarrjes. Pérfundimisht, hartimi
(dizajnimi) i miré i deklaratave té vizionit dhe misionit éshté parakusht pér formulimin,

implementimin dhe vlerésimin e strategjive.

* Kume.V.,Manaxhimi strategjik, Pegi, Tirané 1999, fq.56
% Berry, T & Wilson, D, On Target: The Book on Marketing Plans. 2" ed. Eugene, USA: Palo Alto Software, 2001,fq 111
37 Vepra e cituar, fage 59.
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2.7.2 Analiza e ambientit té jashtém

Sipas autores Vasilika Kume® rruga mé e miré pér ti parapriré té ardhmes éshté njohja
e sé tashmes, né marrjen e vendimeve rreth t& ardhmes sé kompanisé ajo duhet té

pérgjigjet 3 pyetjeve bazé:

1. Ku ne jemi tani ?;

2. Ku ne déshirojmé té jemi ?;

3. Sine do té arrijmé atje ku déshirojmé ? ;
Pyetjes “ku ne jemi” ka pér géllim ti jap mundési kompanisé té identifikoj fuqité dhe
dobésité si dhe shanset dhe kércénimet gé i ofrohen kompanisé nga mjedisi i saj.

Ky identifikim realizohet me njohjen e ndérveprimit té tre faktoréve té meposhtme:
njohja dhe parashikimi i mjedisit, analiza konkurruese dhe analiza e brendshme

organizacionale
Mijedisi i jashtém i kompanisé pérbéhet nga tri mikromjedise:

1. Mijedisi i largét
e Ekonomik
e Social
o Teknologjik
e Politik dhe
o Ekologjik
2. Mijedisi Industrisé
e KeErcénimi i hyrsve té rinj
e Fugia e furnitoréve potencial
e Fugia e blerésve potencial
e Produktet zavendésuese dhe
e Rivaliteti konkurrues
3. Mijedisi operues

% Kume Vasilika , Manaxhimi Strategjik (1999) fage 90
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e Konkurrentét
e Kreditorét

e Klientét

e Puna

e Furnitorét

Pérpjekjet pér mbajtjen e strategjive aktuale apo formulimi i strategjive té reja té
marketingut, nuk mund té mendohen pa pasur njé pasqyré té garté mbi mundésité dhe
rreziget gé na vijné nga ambienti i jashtém, dhe pa e ditur miré se cilat jané pérparésité
dhe dobésité e brendshme. Pér kété qéllim éshté zhvilluar teknika e quajtur Analiza
SWOT? (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Faktorét gé e pércaktojné ambientin e jashtém sipas Kotler&Keller (2002)*, gjaté
hartimit té strategjive té marketingut ndahen né faktorét e makro-ambientit dhe faktorét

e mikro-ambientit. Ambienti i makro-marketingut pérbéhet nga faktorét (PEST):
v Politiko /ligjor (legjislacioni i monopoleve, ligji mbi tregtiné e jashtme, ligji i
punésimit et))
v' Ekonomiko /demografik, (ciklet e biznesit, normat e interesit, oferta e parase, té

ardhurat gé disponohen, kosto energjisé etj)

v Socio/kulturor, (demografia e popullsisé, shpérndarja e té ardhurave,

ndryshimet e ciklit té jetés, shkalla e konsumit, nivelet e edukimit etj) dhe

v" Teknologji, (shpenzimet e geverisé né kérkime, zhvillimet dhe zbulimet e reja,

pérpjekjet teknologjike té geverisé dhe industrisé etj)

Me géllim té drejtimit té organizatés me kété nivel té ambientit éshté zhvilluar modeli
me pesé forca i Porter-it*, aspekti kyc i sé cilés éshté industria né té cilén ndérmarrija

konkurron ( figura 4).

39 Gjaté viteve té 1960-ta, Albert Humphrey ka udhéhequr njé hulumtim né Institutin e Kérkimor té Universitetit Stanford ge ka
quar né zhvillimin e késaj metode, (http://www.isu.edu/acadaff/swot/index.shtml)
%0 Kotler, Philip & Keller, Kevin, Marketing Manegement, 2002 , fage 52.
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Figura 4. Modeli me pesé forca konkurruese e Porter-it
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Burimi: Porter E M. Competitive Strategy. New York, USA: The Free Press, 1980. f.q 4

N¢ ¢do industri, pamvarsisht nga shtrirja apo intensiteti i saj veprojné 5 forca kryesore

konkurruese dhe vlersohet ndikimi i tyre né aktivitetin e kompanise.

1. Rivaliteti konkurrues. Né disa industri rivaliteti konkurrues éshté i drejté, por né
disa té tjera gjithmoné njeri konkurrent duhet té sulmoj tjetrin pér té mbijetuar
por né shumicén e rasteve kompanité jané té varura reciprokisht me njéra-
tjetrén.

2. Keércénimi i hyrésve té rinj. Prodhuesit e rinj shtojné kapacitetin e njé industrie
té dhéné dhe synojné té zéné njé pjesé té tregut dhe burimeve, né njé ményré

ata kthehen né njé kércénim pér produkte egzistuese.

*! Porter E M. Competitive Strategy. New York, USA: The Free Press, 1980. f.q 4
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3. Fugia e blerésve dhe furnitoréve. Fugia bleréséve ndikon né njé industri
népérmjet aftésisé qé ata kané pér té imponuar gmime mé té uléta. Kurse, fugia
e furnitoréve mundé té ndikoj né njé industri népérmjet té aftésive pér rritjen e

¢mimeve ose uljen e cilésisé sé produkteve dhe shérbimeve té tyre.

4. Keércénimet nga produktet ose shérbimet zavéndsuese. Né pérrgjithési té gjitha
kompanité e njé industrie konkurrojné me industriné qé prodhojné produkte
zavendésuese dhe egzistenca e produkteve zavendésuese mundé té imponoj

vendosjen e ¢gmimev tavan pér produktet e njé kompanie.

2.7.3 Analiza e ambientit té brendshém

Analiza e mjedisit té brendshém té kompanisé (marketingu, burimet njerézore,
organizimi, financat/kontabiliteti, prokurimi, teknologjia, sistemi informativ i
manaxhimit etj), ka pér géllim studimin e té gjithé faktoréve gé veprojné brenda njé
kompanie, me géllim pércaktimin e dobésive qé duhet eliminohen dhe fugive si

pérparési konkurruese e saj.
Faktorét strategjiké té cilét mundé té kthehen né fugi apo dobési pér kompaniné jané:

v Struktura e kompanisé e cila shpesh perkufizohet me termat e komunikimit,

autoritetit dhe mardhénjeve té ndérsjella té kompanisé,

v Kultura e kompanisé (vlerat, besimet dhe shpresat). Gjaté analizés sé proceseve
strategjike del garté se eksperienca luan njé rol té réndésishém dhe

manaxherét shpesh i referohen tradités apo kulturés sé organizatés dhe

v" Burimet e kompanisé. Konsiderohen: burimet financiare, fizike, njerézore si

dhe aftésité teknologjike dhe organizative té saj.
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2.7.4 Formulimi i objektivave

Pérgjigja pyetjes “ku ne déshirojmé té€ shkojmé ?” ka t&€ béj me njé list€ objektivash

dhe alternativash strategjike pa marré né shqyrtim ndonjé kufizim té mjedisit té

jashtém apo té brendshém (shanset, kércénimet, dobésité dhe fugité).

Objektivat jané rezultate gé kompania kérkon té arrijé brenda njé periudhe té caktuar

kohe. Sipas Vasilika Kume *?, té& gjitha kompanité pamvarsisht nga tipi apo géllimet

gé i vené vetes, hartojné objektiva afatgjata né disa fusha:

Pérfitueshméria: Q& njé kompani té shtrijé veprimtariné e saj né njé periudhé

afatgjate duhet té arrij njé nivel té pranueshém fitimi.

Produtiviteti: Manaxherét e kompanisé vazhdimisht pérpigen té pérmirsojné
produktivitetin e veprimtarisé sé kompanisé, zakonisht objektivat shprehen me
numrin e njésive té prodhuara, ose me numrin e shérbimeve té ofruara pér njési

inputi.

Pozicioni konkurues: Njé matés i suksesit té kompanisé éshté dominimi
relativ i tregut, si matés i pozicionit konkurrues pérdoren shitjet totale ose pjesa

e tregut.

Zhvillimi i punonjésve: Rritja e vlerave té punonjésve dhe krijimi i shanseve
pér Karrier rrit produktivtetin dhe ul kohén e ciklit té prodhimit, pér két arsye
marrésit e vendimeve strategjike, shpesh formulojné objektiva té zhvillimit té

punonjésve.

Relacionet e punonjésve: Kompania éshté e interesuar gjithmoné pér
relacione té mira midis punonjésve, dhe ata besojné shumé gé produktiviteti
varet nga besimi dhe interesi né puné i punonjésve dhe hartojné objektiva pér

mardhéniet midis punonjésve.

%2 Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik (2003) fq 181
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e Udhéhegja teknologjike: Kompanité duhet té vendosin nése duhet té jené
udhéheqés apo ndjekés tregu dhe ata hartojné objektiva né lidhje me
udhéhegjen teknologjike.

e Pérgjegjésia publike: Kompania duhet té njohé pérgjegjésiné gé ajo ka
kundrejt klientéve dhe shoqrisé jo vetém népérmjet ofrimit té produkteve me

cilési té larté, por edhe népérmjet pérgjegjésisé sociale.

Pas analizés SWOT hapi pasues éshté formulimi i objektivave gé ato jané rezultate té
pritura nga ndjekja e strategjive té caktuara. Objektivat e marketingut zakonisht vijné
nga objektivat e ndérmarrjes dhe sa mé shumé gé ndérmarrja orientohet nga tregu, aq

mé shumé objektivat e marketingut mund té konsiderohen si objektiva té ndérmarrjes.

Fred David (2002)* argumenton se njohja e pérparésive e dobésive né njérén ané dhe e
mundésive e rrezigeve né anén tjetér, sé bashku me njé deklaraté té garté té misionit,

ofrojné bazat pér krijimin e objektivave dhe strategjive té ndérmarrjes

Sipas Jakupit (2000)**, ndér objektivat mé té réndésishme vecohen: sigurimi i
ekzistencés né treg, shtimi i véllimit té shitjes népér tregjet ekzistuese dhe ato té
mundshme, penetrimi né tregje té reja, shtimi i imazhit institucional, shtimi i markave
té produkteve, shtimi i kérkesés primare e selektive, i arritjes dhe i ruajtjes sé

besnikérisé sé konsumatoréve, etj.

Sipas Fred David(2002)*, pérvec gé jané parakusht pér krijimin e strategjive,
objektivat e garta, rezultojné edhe me pérfitimet tjera si, ndihma né: pércaktimin e
drejtimit t& ndérmarrjes, shtimin e sinergjisé, vlerésimin e performancés, krijimin e
prioriteteve, reduktimin e pasigurisé, minimizimin e konflikteve, si dhe ndihmén gé

ofrojné pér alokimin e burimeve dhe krijimin e vendeve té punés.

*% David,R. Fred, Strategic Management, 2002, concepts and Cases 9th ed USA, fage 120
# Jakupi, Ali, Bazat e Marketingut. Prishting, Kosové: Universiteti i Prishtinés, 2000.fq 148
“ Berry , Tim & Wilson, Doug, On target: The Book on Marketing Plans ,2nd ed Eugene, USA: Palo A.Software 2001, fage 148
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Berry & Wilson(2001)*® nénvizojné se disa objektiva jané mé t& lehta pér t’u gjurmuar
dhe vértetuar shkalla e tyre, si psh. rritja e shitjes pér njé pérgindje ose sasi té caktuar
brenda njé periudhe té caktuar kohore, por ka edhe objektiva mé pak té prekshme dhe

mé té véshtira pér vértetuar shkalla e realizimit té tyre.

Objektivat afatgjate rrjedhin nga rezultatet e analizés SWOT dhe duhet té jené té
pranueshme, fleksibél, t& matshme, motivuese, té pérshtatshme , té kuptueshme dhe té
arritshme (SMART).

v/ Té pranueshme: Manaxheréve u pélgen mé tepér té ndjekin ato objektiva gé
pérputhen me preferencat e tyre, gjiithashtu objektivat duhet té jené té

pranueshme edhe nga grupet jashté kompaniseé.

v Fleksibél: Objektivat duhet té jené té adaptueshme ndaj ndryshimeve té

papritura té mjedisit.

v/ Té matéshme: Objektivat duhet té pohojné garté dhe konkretisht ¢faré duhet

arritur dhe kur duhet arritur, pra objektiva duhet té jené té matshme.

v' Motivuese: Studimet kané treguar gé njerézit jané shumé produktiv kur

objektivat jané motivuese.

v Té pérshtatéshme: Objektivat duhet té pérputhen me géllimet e pérgjithéshme
té kompanisé, ¢do objektiv duhet té konsiderohet njé hap drejt arritjes sé

géllimeve té pérgjithéshme.

v' Té kuptueshme: Objektivat duhet té jené té pérkufizuara garté dhe té
kuptueshme, manaxherét e té gjitha niveleve duhet té kuptojné cfaré duhet
arritur me objektivat dhe ato duhet té jené té kuptueshme si pér ate qé i merr

ashtu edhe pér ate gé i jep.

v Té arritshme: Pérfundimisht, objektivat duhet té jené té arritshme dhe realiste,
ato duhet té jené té realizueshme brenda njé kohe té caktuar dhe té jené té

kordinuara me objektivat tjera gé ka hartuar kompania.

“® Barry, Tims & Wilson, Doug ,Vepra e cituar, fage 113

48



Strategjité e marketingut né gendrat tregtare né Republikén e Kosovés | Ali ISMA]JLI

2.7.5 Formulimi i strategjive

Pas pércaktimit té vizionit, misionit té ndérmarrjes dhe pasi té jené saktésuar
objektivat, éshté e mundshme qé té béhet formulimi i strategjive pérkatése, pra, té
pércaktohet rruga qé do té pérshkoj ndérmarrja né kété drejtim. Ginter dhe té
tjeré(2002)*" nénvizojné se formulimi i strategjive nuk éshté aktivitet i njéhershém, por
njé proces qé pérbéhet nga zhvillimi i strategjive alternative, vlerésimi i alternativave

dhe zgjedhja e strategjiseé.

Sipas Porter (1987)* né njé kompani duhet t& ekzistojné té paktén dy nivele
organizative, rrjedhimisht, ekzistojné edhe dy nivele té strategjisé: strategjité né nivel
té korporatés dhe strategjité e njésive té biznesit. Strategjia e korporatés éshté
integruese e strategjive té njésive té biznesit dhe paraget njéfaré sinergjie té tyre, né

ményré gé pérmes realizimit té tyre té realizohen géllimet madhore té kompanisé.

Sidoqofté, né shumicén e ndérmarrjeve té médha, ku ekzistojné struktura organizative
me njési té vecanta té biznesit dhe njési mbéshtetése, mund té dallohen ato qé Burnes

(2004)* i quan ‘tri nivele té strategjisé:
1. Strategjité né nivel té korporatés;
2. Strategjité né nivel té njésive té biznesit dhe
3. Strategjité né nivel funksional.

Kété Hoffman e shpjegon me ané té figurés 5, mé poshté:

" Ginter dhe té tjeré, Strategic Management of Health Care Organizations. 4" ed. New Jersey, USA: Blackwell Publishing, 2002.
fage.213

48 Porter, E. M. From competitive advantage to corporate strategy, The McKinsey Quarterly, 1987, fage 35.
“ Vepra e cituar, fage 238
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Figura 5. Ndérlidhja e strategjive té korporatés, njésive té biznesit dhe marketingut
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gé shérbehen
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Korporate

- Misioni i korporatés
- Objektivat e korporatés
- Alokimi i burimeve

- Formimi i Njésive té
biznesit

undésité e rritjes

Burimi: Hoffman dhe té tjeré, Marketing Principles & Best Practices. 3™ ed. Ohio, USA, 2005,fq 41

2.7.6 Formulimi i programit dhe zbatimi i strategjisé

Zhvillimi i alternativave strategjike do té krijonte terrenin pér zgjedhjen strategjike, pra
pér pércaktimin e asaj strategjie gé do té mund té conte realizimin e objektivave dhe né
knagjen e nevojave té kompanisé. Né ményré mé té detajuar, zbatimi i politikave apo
strategjive ka té béjé me projektimin dhe manaxhimin e sistemeve pér té arritur njé
integrim sa mé té miré té njerézve, strukturave, proceseve dhe burimeve pér realizimin

e géllimeve té kompanisé

Pas pércaktimit té strategjive té marketingut shkohet né formulimin e programit

mbéshtetés té veprimit, me té cilin pércaktohet garté se kush, si dhe kur duhet té
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veprojé dhe sa do té kushtojé krejt kjo, njé program apo njé plan i caktuar ka pér géllim
té arrijé objektivat e kompanise.

Pér secilén strategji ve¢ e ve¢ apo segment té tregut té synuar duhet té zhvillohen
programe dhe politika té veganta té produktit, ¢gmimit, promovimit dhe shpérndarjes

dhe ato varen nga specifikimi i hollésishém i veprimeve té elementeve té marketingut

miks dhe buxhetit pérkatés pér veprimet e rekomanduara.

Fred David (2002)*°, numéron disa politika té vecanta t& marketingut miks té cilat

duhet té zhvillohen me géllim implementimi té strategjive, si:
v’ té pérdoren shpérndarja ekskluzive apo kanale té shumta té shpérndarjes;

v’ té pérdoren shumé, pak apo aspak reklamat televizive, apo té mediave
tjera té shkruara apo elektronike;

v’ té kufizohet ose jo pjesa e biznesit gé do té béhet me njé konsumator apo

furnizues;
v’ té jeté lider né cmime apo ndjekés i cmimeve (konkurrencés);

v’ té ofrojé garanci té ploté apo té kufizuar, etj.

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

Procesi i kontrollit duhet té sinjalizojé manaxhimin e larté pér problemet e mundéshme
para se ato té lindin dhe duhet té realizohet duke krahasuar rezultatet aktuale me
objektivat apo standardet e pércaktuara dhe pastaj duke ndérmarré veprime pér

korigjimin e deviacioneve.

Veprimi i fundit né procesin e menaxhimit strategjik té marketingut, éshté kontrolli dhe

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

%0 Vepra e cituar, fq276
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kompania éshté duke arritur ate cfaré éshté planifikuar té arrijé. Sipas V.Kume®,
Procesi i kontrollit krahason rezultatet faktike me rezultatet e déshiruara dhe siguron
ushgimin apo informacionin e nevojshém pér vlerésimin e rezultateve dhe ndérmarrjen

e veprimeve korigjuese né rast se éshté e nevojshme.
Ky proces mund té shihet si njé model me pesé stade:

1. Pércakto cfaré do té masésh, cilat procese dhe rezultate duhet té kontrollohen

dhe vlerésohen.

2. Krijo standardet e rezultatit, ¢do standard zakonisht pérfshiné njé shkallé

tolerance (+,-) brenda sé cilés do té pranohen deviacionet.
3. Mat rezultatin aktual, matjet mund té béhen né kohé té pércaktauara.
4. A pérputhet rezultati me standardet?.

5. Ndérmerr veprimet e Kkorigjimit, nése rezultatet aktuale jané jashté kufijve té

tolerancés duhen ndérmarré veprimet e korigjimit té deviacioneve.

Jo efikasiteti apo performanca e dobét e strategjive té pérzgjedhura mund té shkaktojé
probleme té cilat, megjithaté, jané me lehté té pérmirésueshme né krahasim me jo-
efektivitetin apo orientimin e gabuar strategjik, i cili shkakton pasoja, e té cilat shumé
véshtiré mund té rikuperohen. Informimi né kohé pér probleme té tilla pérmes zbatimit
té vazhdueshém té procesit té kontrollit té marketingut ka réndési vitale pér
mbarévajtjen e strategjive dhe pér arritien e objektivave té marketingut dhe té

ndérmarrjes né pérgjithési.

Procesi i kontrollit t¢ marketingut pérfshin né vetévete caktimin e standardeve te
performancés gé do té krahasoheshin me rezultatet gé jané té lidhura me planet,
strategjité dhe programet mandej pérfshiné matjen dhe vlerésimin e performancés reale
duke i krahasuar rezultatet, dhe ndérmarrjen e veprimeve korrektuese sa heré gé éshté e

nevojshme.

*! Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik,(2003) Pegi , Tirane fq 296
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2.8 Llojet e strategjive té marketingut

Cdo kompani duhet té pérgéndrohet né disa nivele té drejtimit strategjik, strategjité

Kryesore té njé kompanie mundé té pérshkruhen né 5 kategori :

Strategjia sipérmarrése. Pamvarésisht nga madhésia dhe sektori i ekonomosé ¢do
kompani ku ajo bén pjesé ka njé strategji té rolit shogéror dhe institucional. Kétu
adresohen pyetjet: pse egziston kjo kompani ?, ¢faré roli pérpiget té luaj né shoqgéri?, né
cilin sektor té ekonomisé bén pjesé?, a éshté fitimprurése apo jo?, ¢faré forme pronésie
egziston?, pra strategjia sipérmarése shérben si njé ‘“kornizé” brenda té cilit do té

operojné strategji mé specifike.

Strategjia ndérorganizacionale. Kjo strategji pérgéndrohet né llojet e mardhénieve qé

egzistojné midis kompanisé né fjalé me kompanité tjera apo me mjedisin gé e rrethon.

Strategjia e Kkorporatés. Kéto strategji jané té aplikueshme né kompanité qé
konkurrojné né mé shumé se né njé treg dhe merret me problemet e diversifikimit,
shkrirjes, shitjes apo edhe njesisé sé njé biznesi. Strategjité né nivel té korporatés i

referohen atyre qé Fred David(2002)°? i klasifikon si strateg;ji

e integruese,
e intensive,
ediversifikuese dhe té

e shkurtimit/mbrojtése

Srtategjité né nivel biznesi. Kjo strategji pérgéndrohet né problemet e ciklit té jetés
ku ndodhet produkti, né mjedisin konkurrues si dhe né kompetencat dalluese gé duhen

zhvilluar me géllim Kkrijimin e avantazheve konkuruese.

52 Vepra e cituar, fq 160-174.
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Strategjité funksionale/operacionale. Kéto strategji pérfshiné cfaré duhet béré né
fushat e ndryshme funksionale duke pércaktuar réndésiné relative dhe burimet e
planifikuara pér secilén.

2.8.1 Strategjité Gjenerike té Porterit

Autoré té shumté té cilét merren me pércaktimin e llojeve té strategjive né nivel té
njésive té biznesit kané si pikénisje Strategjité Gjenerike té Porterit. Duke prezantuar
lidhshmériné me pesé forcat e lartépérmendura, Porter(1987)°® thekson se pér nijé
sukses té mundshém né mbizotérimin e konkurrencés brenda industrisé ekzistojné tri

gasje strategjike bazike: kosto e ulét, diferencimi dhe fokusimi.

Késhtu, Fred David (2002)>* rekomandon qé strategjité e diferencimit té aplikohen sé
bashku me strategjité e udhéhegjes me kosto té uléta, pra rekomandon kombinimin e

tyre.

Strategjité e udhéhegjes me kosto té ulét: - Q&llimi i strategjive gé bazohen né kosto
té uléta lidhen me angazhimin dhe pérpjekjet maksimale pér té ulur shpenzimet e
pérgjithshme si dhe ofrimin e cmimit mé té ulét se konkurrentét, por pa e ulur cilésiné
e produkteve né ményré gé té fitohen pjesé té médha té tregut, (marrja e kontrollit mbi

shpérndarésit, furnitorét apo konkurrencén).

Strategjité e diferencimit té produkteve: - Synojné té krijojné pérparési konkurruese
me ofrimin e produkteve apo shérbimeve unike, duke krijuar besnikéri pér markén e
tyre, duke ofruar dicka mé shumé sesa qé konsumatorét presin, pérmes: pérparésive
teknologjike, vegorive speciale té produktit, nevojés mé té vogél pér mirémbajtje apo

ofrimit té shérbimeve té vecanté pér konsumatorét (sigurimi i transportit, montimit,

%% Vepra e cituar, fage 35.
54 Vepra e cituar, fq 175.
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shérbimit apo sigurimin e pjeséve rezervé). Trout & Rivkin (2000)> argumentojné se
edhe ¢cmimet e larta mund té jené bazé e diferencimit duke shfrytézuar pérceptimet se
¢cmimet e larta sigurojné cilési mé té larté dhe prestigj.

Strategjité e fokusimit / pérgéndrimit: - Jané té pérshtatshme pér ndérmarrjet gé nuk
mund té pérballojné aplikimin e strategjive té udhéheqgjes me kosto té ulét apo
diferencimit. Fokusimi nénkupton pérgendrimin e vémendjes dhe burimeve né ofrimin
e produkteve apo shérbimeve sa mé té mira né njé segment té ngushté té tregut. Pra,
esenca e strategjive té fokusimit éshté identifikimi i dobésive té konkurrencés pér té
mbuluar njé segment té caktuar té tregut dhe shfrytézimi i pérparésive té ndérmarrjes
pér té mbuluar po até segment té tregut, duke ofruar produkte té ndryshme nga

konkurrenca dhe/ose me ¢mime me té uléta.

2.8.2 Strategjité konkurruese me bazé tregun “ora strategjike”

Sipas V. Kume*® duke supozuar se klientéve i orohen produkte apo shérbime té
ndryshme nga kompanité e ndryshme, klientét do té preferonin té zgjedhnin njé burim
né krahasim me njé tjetér nése:
a) Cmimi i produktit apo shérbimit éshté mé i ulét se ai i njé kompanie tjetér , ose
b) Produkti apo shérbimi i késaj kompanie ka njé vleré mé té larté pér
konsumatorét.
Né figurén e méposhtme ( Figura 6) jepen disa alternativa gé mundé té lindin si

rezultat i dy avantazheve té mé sipérme.

% Trout, J & Rivkin, S. Differentiate or Die: Survival in Our Era of Killer Competition, New York, USA: John Wiley & Sons,
2000.fq 54
%% Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik (2003) fq198
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Figura 6. “Ora strategjike”: opsionet konkurruese
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Burimi: Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik, Tirane (200) fage 193

Strategjia e bazuar né ¢cmimet ( Rrugét 1,2) - Rruga 1, cmimi i ulét / vleré e ulét- mund
té duket jo térheqgése, por shumé kompani kan patur suksese duke ndjekur kété rrugé, ky
opsion mund té keté vleré né ato raste kur egziston njé segment i tregut i cili, megjithése
njihet gé cilésia e produktit apo shérbimit éshté e ulét, nuk ka zgjedhje tjetér pérvec se
blerjen e kétij produkti.

Rruga 2 ¢mim i ulét/ cilési e njejté- éshté njé strategji tipike gé kérkon avntazh mbi
konkurentét. Ajo nénkupton reduktimin e ¢mimeve, ndérkohé qé pérpiget té ruajé
cilésiné e produktit apo shérbimit. Problemi kétu géndron né faktin se kjo alternativé
mund té kopjohet me lehtési nga konkurrentét, té cilit gjithashtu mund té ulin ¢gmimet.
Prandaj, né kété rast, rruga e vetme pér té fituar avantazh konkurrues éshté nése
konkurrentét nuk do té jené né gjendje té ulin ¢gmimet. Pér njé kompani gé nuk ka

siguruar udhéhegéjen e kostos dhe kérkon té konkurroj me ¢mimet, egziston rreziku i
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uljes sé fitimit té industrisé né pérgjithési dhe si rezultat ulet mundésia pér investime pér
zhvillimin e produktit apo shérbimit.

Strategjia hibride (rruga 3)-Egziston mundésia gé pérkohésisht té sigurohet njé vleré e
shtuar né termat e klientéve duke mbajtur ¢mimet e uléta, suksesi i strategjisé kétu
mbéshtetet né aftésiné pér njohjen nga njéra ané té nevojave té klientéve dhe sigurimin
nga ana tjetér té kostos sé ulét. Kjo do té mund té conte né uljen e ¢cmimeve dhe
njékohésisht uljen e mundésisé sé imitimit nga konkurrentét. Strategjia hibride mund té
keté avantazhe nése siguron njé véllim shitje shumé mé té madh se konkurrenca, dhe si
rezultat fitimet mbeten shumé té larta pér shkak té kostos sé ulét, nése pérdoret si njé

strategji pér hyrje né treg si njé strategji pér zhvillimin e tregjeve té reja.

Strategjité e vlerés sé shtuar ose diferncimit ( rruga 4)-Njé tjetér opsion é&shté njé
strategji e gjeré diferncimi: ofrimi i njé vlere té shtuar mé té larté se konkurrentét, me
njé cmim té njejté apoo meé té larté. Qéllimi éshté té arrihen pjesé té larta tregu, dhe pér
rrjedhim véllim shitje mé té larté se konkurrentét, duke ofruar produkte apo shérbime
mé té mira me té njejtin ¢mim, Kjo strategji mund té arrihet népérmjet teknikave té
bazuara né marketing, duke demonstruar se produkti apo sherbimi juaj do té realizojé
nevojat e klientéve mé miré se konkurrentét, né kété rast strategjia mbéshtetet né fuginé

e markés dhe né teknikat e promocionit.

Diferencimi i fokusuar ( rruga 5)- Mundet gé njé biznes té konkurroj duke ofruar vleré
té larté tek klientét, me njé ¢mim relativisht té larté. Megjithaté, nése ndiget kjo strategji
nénkuptohet se biznesi po konkurron né njé segment té vecané tregu- gjé gé sjell njé
avantazh konkurrues dhe pérpiget té térheqé njé segment té caktuar tregu. Mirépo, kjo
strategji ngre disa probleme té réndésishme:

v Duhet béré zgjedhja midis njé diferencimi té gjeré dhe njé strategjie fokusimi

v' Ka réndési té jeté e qarté se né ¢faré segmenti tregu po konkurron firma, e

pérkufizuar kjo né termat e nevojave dhe vlerave té klientéve.
v’ Strategjité e fokusimit mund té krijojné konflikte me interesat e alsionarve

(stakeholderét).
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v' Avantazhet e strategjisé sé fokusimit duhet té monitorohen me kujdes sepse
tregu ndryshon vazhdimisht.

Strategjité e déshtimit (rruga 6,7,8)-Strategjité e sugjeruara nga rrugét 6,7 dhe 8 kané
probabilitet té larté déshtimi.

Rruga 6 propozon rritjen e ¢gmimit pa rritur vlerén e produktit pér klientin, edhe nése
kemi té béjmé me njé kompani né pozita monopoli éshté shumé véshtiré gé kjo strategji
té jeté e sukseseshme. Megjithése kompania éshté e mbrojtur nga legjislacioni apo

barrierat e larta té hyrjes, konkurrenca do té pérpiget té shkatérroj pjesén e tregut.

Rruga 7 éshté njé vazhdim mé agresiv i rrugés 6; reduktimi i vlerés sé produktit apo

shérbimit té shogéruara me rritjen e gmimeve.

Rruga 8, sipas sé cilés reduktohet vlera e produktit dhe mbahen ¢mimet té
pandryshuara, éshté gjithashtu e rrezikshme, por shumé kompani e kané ndjekur até.

Shumé kompani ulin vlerén e produktit né termat e cilésisé, paketimit, reklamés e
késhtu me radhé, me besimin se pjesa e tregut gé ato kan mjafton pér té ruajtur

pozicionin e tyre konkurrues.

2.8.3 Strategjia e bazuar né produkte-tregje

Njé nga ményrat mé té shpeshta té zhvillimit té strategjive organizative éshté orientimi
nga produktet gé ofrohen dhe né tregjet gé i shérbejmé, me njé orientim té tillé

ndérmarrjet, mund té arrijné realizimin e géllimeve té tyre né dy ményra:

1. Ndérmarrja mundet té manaxhoj mé miré até cfaré bén tani apo,

2. Mund té gjejé gjéra té reja pér té béré.
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Pasi té zgjedhé njérén nga kéto rrugé, ndérmarrja duhet té vendosé nése do té
koncentrohet nga konsumatorét ekzistues apo do té kérkojé konsumatoré té ri, apo gé
té dyja mundésité. Figura 7 pasqyron zgjedhjet e mundshme té strategjive, kjo figuré
njihet si Matrica “Produkte/Tregje” dhe paraget strategjité e mundshme alternative té
njé organizate pér arritjen e géllimeve té saj. Kjo tregon se njé ndérmarrje mund té
rritet apo zgjerohet né ményra té ndryshme duke u koncentruar né produktet aktuale

apo té reja nga konsumatorét aktual apo té ri.

Figura 7. Matrica produkte/tregje

Produktet
Produktet aktuale Produktet e reja
Tregjet
Konsumatorét aktualé Penetrimi né treg Zhvillimi i produkteve
Konsumatorét e ri Zhvillimi i tregut Diversifikimi

Burimi: Liljana Elmazi, drejtimi Marketing 2010

Strategjia e penetrimit né treg- Kéto strategji organizative jané té orientuara né
pérmirésimin e pozités sé produkteve aktuale me konsumatorét aktualé té njé

ndérmarrjeje.

Strategjia e zhvillimit té tregut- Duke pércjellé kété strategji, ndérmarrja déshiron gé té
gjejé konsumatoré té rinj pér produktet e saj aktuale. Edhe né figurén e mésipérme, por
edhe nga studimi/hulumtimi i béré me gendrat tregtare éshté vérejtur se gendrat
tregtare, mund té zhvillojné tregje té reja, respektivisht té depértojné né tregje té reja
me produktet aktuale, nése :

-promovojné mé shumé biznesin e tyre/ produktet e tyre né media,

-diferencojné produktet e tyre né treg krahasuar me ato té konkurrencés;

-shprehin garté pérparésité e produktit té tyre né treg krahasuar me konkurrencén;
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-pérdorin njé marketing “agresiv’’ né treg;

-shtrijné rrjetin e tyre té shpérndarjes né zonat e pa mbuluara me produkte té tyre

Strategjia e zhvillimit té produktit- me zgjedhjen e njérés nga dy strategjité e mbetura,
ndérmarrja né té vérteté kérkon gjéra té reja pér té béré. Me kété strategji produktet e
reja té zhvilluara do té orientohen nga konsumatorét aktualé.

Diversifikimi- Njé ndérmarrje diversifikohet kur ajo kérkon qé té ofrojé produkte té

reja pér konsumatorét e rinj.

2.8.4 Strategjia e segmentimit té tregut

Duke qené gjithnjé e mé shumé té ballafaquara me njé konkurrencé né rritje,
ndérmarrjet jané té detyruara, gé implementimin e strategjive té marketingut ta
realizojné duke mbajtur nén kontroll shpenzimet dhe duke ofruar vlera mé té mira tek

konsumatorét.

Realizimi i kétyre synimeve mund té arrinet vetém duke béré grupimin e
konsumatoréve té njé tregu né bazé té nevojave, sjelljeve apo géndrimeve té ngjashme,

proces té cilin Wood(2005)°’ e quan Segmentim té Tregut.

Segmentimi i tregut nuk éshté njé puné gé béhet njéheré dhe vetém pér njé treg. Késhtu
sipas Wood (dhe autoréve té tjeré) (Rexha N.&Reshidi N. 1998, Kotler 1998&2002)¢,

procesi i segmentimit té tregut pérbéhet nga tre hapa kryesor, dhe ata jané:
1. Segmentimi,
2. Tregu i synuar dhe

3. Pozicionimi.

S Wood, B. M, The Marketing Plan Handbook. 2" ed. New Jersey, USA: Pearson Prentice Hall, 2005.faqe, 53
%8 Mendime t& ngjashme ndajné edhe Rexha & Reshidi (1998), Kotler (1998 & 2002)
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| téré procesi i zgjedhjes sé tregjeve té mundéshme, segmentimi, analizimi dhe
profilizimi i tregut si dhe synimi pér tu pozicionuar pérmes elementeve té pérshtatura
t& marketingut miks sipas Hoffman (2005)°° realizohet pérmes hapave t& ndérlidhur, té

prezantuar né Figurén 8:

Figura 8. Procesi i Selektimit té Tregut té synuar

( Identifikimi i tregut total \<
i ¥ i
Pércaktimi i nevojés pér segmentim <
i ¥ 1
Pércaktimi i bazés pér segmentim <
. ; )
[ Profilizimi i secilit segment té zgjedhur \:
L ; \,
Vlerésimi i fitimit potencial té secilit segment |
§ dhe segmenteve té zgjedhura ;
[ Pérzgjedhja e strategjisé pozicionuese \<

v

-
Zhvillimi dhe implementimi i marketingut miks
té pérshtatshém
-

A

\_ /

( X N
Monitorimi, vlerésimi dhe kontrolli <

\ S

Burimi: Hoffman , Marketing Principles & Best Practices, 2005, fage 243

Identifikimi 1 térésisé tregut, realizohet pér géllimet té pércaktimit té té gjithé
konsumatoréve té mundshém pér produktet apo shérbimet tona. Kurse, pércaktimi i
nevojés pér segmentim, arsyetohet me nevojén pér té kuptuar nése tregu ka nevojé té
ndahet né segmente apo jo, né ményré gé té mund té synohet me programe té vecanta

té marketingut.

% Vepra e cituar, fage 243
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Né pércaktimin e bazés pér grupimin konsumatoréve dhe segmentimin e tregut
ekzistojné variabla té shumta por, variablat ndryshojné né varési té tregut, ndérsa
thelbésore éshté té kuptohet cili éshté variabli i pérshtatshém pér tregun pérkatés
késhtu, psh. njé ndarje do té mund té béhej né bazé té preferencave (homogjene, té

shpérndara apo té grupuara) té konsumatoréve.

Pastaj, varésisht nga natyra e konsumatoréve dhe ményra e pérdorimit té produkteve té
blera mund té béhet ndarja e tregjeve né dy kategori kryesore: tregu i konsumit dhe
tregu i rishitésve. Sipas Kotler (2002)%°, tregu i konsumit pérbéhet nga blerésit dhe/ose
individét né ekonomité familjare gé personalisht konsumojné ose pérfitojné nga blerja
e produkteve dhe té cilét nuk i blejné produktet pér té krijuar fitim. Ndérsa, tregu i
rishitésve pérbéhet nga individé apo grupe qé blejné njé lloj té vecanté té produkteve
pér ta ri-shitur, pérdorur drejtpérdrejté pér té prodhuar produkte tjera, apo pér t'u
pérdorur né veprimtarité e pérgjithshme. Né kété vazhdé, Kotler(2002) pér tregun e

konsumit rekomandon segmentimin né bazé té variablave:

v' Gjeografike, me té cilat tregjet ndahen né njési té vecanta gjeografike, si

kombet, shtetet, rajonet, qytetet, komunat apo lagjet;

v' Demografike, ku tregjet ndahen né grupe né bazé té moshés, madhésisé sé
familjes, ciklit jetésor té familjes, té ardhurave, punés, arsimimit, besimit,

gjeneratave, kombésive dhe klasave shogérore;

v’ Psikografike, ku blerésit ndahen né grupe té ndryshme né bazé té orientimeve

psikologjike apo tipareve té personalitetit, stilit té jetés apo vlerave;

v' Té sjelljes, ku blerésit grupohen né bazé té njohurive té tyre pér produktet,

géndrimeve té tyre ndaj produktit, pérdorimit apo pérgjigjes ndaj produktit.

Derisa, segmentimi i tregut té rishitésve, duke gené mé i madh dhe mé i komplikuar se

sa tregu i konsumit, béhet né bazé té kétyre variablave:

v' Demografike, né bazé té té cilave pércaktohen industrité, kompanité qé do i

shérbehen, mbi bazen e ndarjes gjeografike;

60 Vepra e cituar, fq 204
%! Vepra e cituar, fq 153
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Operative, ku blerésit kategorizohen né bazé té teknologjisé qé pérdorin, nivelit
té pérdorimit (pérdoruesit e médhenj, té mesém, te vegjél dhe jo-pérdoruesit)
dhe aftésive té tyre konsumuese;

Qasjeve blerése, me té cilat konsumatorét tregtaré — kompanité kategorizohen
né bazé té organizimit té& funksionit blerés, né bazé té strukturés sé fuqisé,
natyrés sé marrédhénieve ekzistuese, politikave té pérgjithshme blerése apo
kritereve blerése;

Faktoréve té situatés, ku segmentimi béhet né bazé té urgjencés, zbatimeve té

vecanta apo madhésisé sé porosisé; dhe

Karakteristikave personale, ku kriter pér segmentim jané ngjashmérité e

blerésit me kompaniné shitése, géndrimit ndaj rrezikut dhe besnikériseé.

Pérdorimi i variablave té tillé ndihmon né profilizimin e secilit segment té zgjedhur

dhe né Kkrijimin e njé pamje mé té garté té atij segmenti.

Hapi tjetér gé vjen pas identifikimit dhe dallimit té qarté té segmenteve té tregut éshté,

vlerésimi i fitimit t& mundshém té secilit segment vec e veg, pérmes parashikimit té

kérkesés dhe vlerésimit té shpenzimeve. Késhtu hapet rruga e pérzgjedhjes sé

strategjisé pozicionuese pérmes hapit té fundit gé éshté hap i zhvillimit dhe

implementimit té elementeve té marketingut miks, bashké me monitorimin, vlerésimin

dhe kontrollin e vazhdueshém duke nénkuptuar zhvillimin e planit té vecanté té

veprimit duke pércaktuar:

kush,
cka,
kur,
ku,

si dhe

pse do té zbatoj strategjiné.
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2.8.5 Identifikimi i alternativave strategjike- strategjité né nivel
korporate

Pér zgjedhjen e njé strategjie, manaxhimi i kompanisé shgyrton disa alternativa dhe
zgjedh alternativén apo alternativat mé té pérshtatéshme né procesin e zgjedhjes, sipas

V.Kume ® para kompanisé paragiten njé numér i madh alternativash strategjike:

1. Strategjia e rritjes sé géndrueshme
2. Strategjia e rritjes
a. Integrimi vertikal
b. Integrimi horizontal
c. Diversifikimi koncentrik
d. Diversifikimi konglomerat
e. Koncentrimi né njé produkt té vetém
f.  Zhvillimi i produktit
g. Zhvillimi i tregut
h. Novacioni
3. Stretegjité e shkurtimit
a. Rethxhirimi-garkullimi
b. Zhveshja

c. Likuidimi

82 Kume Vasilika, Managjimi Strategjik, teori, koncepte, zbatime Pegi Tirane (2003) fage 197
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2.8.5.1 Strategjia e rritjes sé qéndrueshme

Njé strategji e rritjes sé géndrueshme éshté njé strategji me risk té ulét dhe éshté
efektive pér kompaniné e sukseseshme né njé industri né rritje dhe né njé mjedis
pothuajse té géndrueshém, pérgjithésisht kompanité gé ndjekin njé strategji té rritjes sé
géndrueshme pérgéndrohet né njé produkt apo shérbim. Njé strategji e rritjes sé
géndrueshme mund té karakterizohet si mé poshté :

v' Organizata éshté e kénaqur me performancén e sé kaluarés dhe vazhdon té
ndjekeé té njejtat objektiva.

v Cdo vit niveli i arritjeve planifikohet té rritet me té njejtén pérgindje.

v' Kompania vazhdon ti shérbej klientéve té saj me té njejtat produkte dhe

shérbime bazé

2.8.5.2 Strategjité e rritjes

Kompanité gé ndjekin njé strategji rritje mund té pérshkruhen si mé poshté:

e Ato nuk rriten mé shpejt se ekonomia né pérgjithési, por rriten mé shpejt se

tregjet né té cilat ato shesin produktet e tyre.
e Ato pérpigen té sigurojné fitime mbi mesataren.

e Ato pérpigen té shmangin rrezikun e konkurrencés sé ¢mimeve né industring e

tyre.

e Ato né ményré té rregullt zhvillojné produkte té reja, tregje té reja dhe procese

té reja.
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e Né vend qé ti pérshtaten ndryshimeve té mjedisit, ato pérpigen tja pérshtasin
mjedisin e jashtém veprimtarisé sé tyre duke zbuluar kérkesa té reja ose duke
krijuar digka té re.

Njé strategji e marketingut pérmes shfrytézimit mé té miré t& promovimit té
produkteve té tyre, marrjes pjesé né aktivitete té ndryshme promovuese, né ato
zona gjeografike ku garkullimi ose éshté shumé i vogél ose nuk ka fare garkullim
kompania, rritjes sé numrit té shpérndarésve/shitésve, vizités sé objekteve shitése
me pakicé dhe kontakti i drejtépérdrejté me blerésit, shpérndarja e broshurave té
kompanisé, etj do té ndikonin gé gendrat tregtare té penetronin mé miré né kéto
tregje dhe njékohésisht té pérmirésonin edhe imazhin e gjithashtu do té rrisnin
edhe fitimet e kompanisé.

a. Integrimi vertikal
Strategjia e integrimit vertikal éshté strategji e rritjes gé pérfshiné zgjerimin e

bizneseve té kompanisé né dy drejtime té mundshme qé kané lidhje me prodhimin dhe

shpérndarjen e produkteve té firmés.

Integrimi i hershém (i pérparém) ka té béj me hyrjen e firmés né njé biznes té ri qé ka
lidhje me léndét e para dhe materialet gqé i nevoiten firmés. Eshté strategji qé
nénkupton marrjen e kontrollit mbi shpérndarésit (vozitésiit/shitésit) duke ju ofruar
atyre kushte mé té mira se sa konkurrentét e tyre (pérqgindja né bazé té shitjes) dhe
duke u perpjekur gé té pérfitonin até pjesé té tregut pér té cilén ai vozités/shités éshté

kompetent.
Integrimi i vonshém ( i prapém) ka té béj me hyrjen e kompanisé né njé biznes té ri té
shpérndarjes sé produktit té gatshém, kjo strategji nénkupton marrjen e kontrollit mbi

furnizuesit.

b. Integrimi horizontal
Integrimi horizontal éshté njé strategji rritje qé pérfshin blerjen e njé konkurrenti, kjo

strategji mund té realizohet edhe népérmjet shkrirjes sé dy bizneseve. Integrimi
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horizontal éshté strategjia kur ndérmarrja tenton té shtrijé pronésiné dhe kontrollin mbi

konkurrentét pérmes shkrirjeve, pérvetésimeve apo marrjeve.

c¢. Diversifikimi koncentrik
Diversifikimi  koncentrik realizohet népérmjet blerjes sé bizneseve @é kané

karakteristika té pérbashkéta me firmén blerése pérsa i pérket teknologjisé, tregjeve
dhe produkteve. Diversifikimi ideal koncentrik realizohet kur si rezultat i bashkimit té

dy bizneseve rriten fuqité dhe shanset kurse zvoglohen dobésité dhe kércénimet.

Diversifikimi horizontal, éshté strategjia pérmes sé cilés béhet hedhja e produkteve apo
shérbimeve té reja té pa-ndérlidhura pér konsumatorét ekzistues.

d. Diversifikimi konglomerat
Diversifikimi konglomerat é&shté njé strategji rritje gé pérfshiné angazhimin né

produkte apo shérbime té reja qé ndryshojné plotésisht nga produktet apo shérbimet e

ekzistuese té kompanisé.

e. Koncentrimi né njé produkt té vetém
Kjo strategji i drejton burimet e kompanisé né rritjern e njé produkti, né njé treg té

vetém, me njé lloj teknologjie dominuese, arsyeja kryesore e ndérmarrjes sé Keétij
veprimi éshté se kompana zhvillon dhe shfrytzon plotésisht eksperiencén e saj né njé
fushé té pakufizuar konkurruese. Njé kompani mund té rritet népérmjet pérgéndrimit
edhe né qofté se ajo gézon avantazhe konkurruese té bazuara né prodhimin efektiv dhe
kanalet e shpérndarjes, kéto avantazhe i japin mundési kompanisé té formulojné

politika cmimesh té favorshme

f- Zhvillimi i tregut
Kjo strategji zakonisht radhitet e dyta sa i pérket kostos sé ulét dhe riskut té vogél.

Zhvillimi i tregut konsiston né marketingun e produkteve ekzistuese (shpeshé heré
vetém me modifikime té vogla té jashtme), népérmijet shtimit té kanaleve té
shpérndarjes dhe ndryshimit té pérmbajtjes sé reklamés. Zhvillimi i tregut, éshté
strategji qé orienton pérpjekjet e ndérmarrjes gé té depértojé né zona té reja gjeografike

(tregje té reja) me produktet apo shérbimet ekzistuese.
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Disa nga format specifike té strategjisé sé zhvillimit té tregut mund té jené:

1. Hapja e tregjeve té reja gjeografike
e Rajonale
e Kombétare
e Ndérkombétare
2 Futja né segmente té reja tregu
e Ndryshimi i reklamés
e Pérdorimi i kanaleveté tjera té shpérndarjes
e Pérdorimi i versioneve té ndryshme té produktit

Zhvillimi i tregut lejon gé kompanité té praktikojné njé rritje té pérgéndruar népérmjet
identifikimit té pérdoruesve té rinj pér produkte ekzistuese dhe té tregjeve té reja nga

pikpamja demografike, psikografike ose gjeografike.

Qendrat tregtare té cilat jané analizuar né kété punim, munden shumé lehté té zgjerojné
tregun e tyre me produktet ekzistuese pérmes njé fushate marketing népér ato zona

gjeografike té cilat nuk kané gené prezent mé paré.

g. Zhvillimi i produktit
Strategjia e zhvillimit té produktit pérfshiné modifikimin e produkteve ekzistuese ose

Krijimin e produkteve té reja té lidhura me produktet ekzistuese, té cilat mund té
tregtohen tek konsumatorét népérmjet kanaleve ekzistuese, pra kjo strategji ka si

géllim zhvillimin e produkteve té reja pér tregjet ekzistuese.

Duke u ballafaguar me njé konkurrencé té ashpér dhe me qéllim té ruajtjes sé
konsumatoréve ekzistues, gendrat tregtare mund edhe té shtojné llojllojshmériné
(asortimentin) e produktit ekzistues si dhe njékohésisht edhe té ofrojné lloje té
ndryshme té produkteve, sipas kérkesave té konsumatoréve dhe normalisht sipas tregut
té targetuar me karakteristika té ndryshme demografike (madhésia e familjes, shprehité

e té ushqyerit dhe blerjes, studentét, etj.).
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h. Strategjia e rinovimit
Né shumé industri éshté me rrezik t& mos bésh novacione, ajo ¢ka éshté racionale né

strategjiné e rinovimit &shté krijimi i njé cikli té ri té jetés sé produktit

2.8.5.3 Strategjité e shkurtimit

Strategjité e shkurtimit pérdoren gjaté rénieve ekonomike dhe né rastet kur kompania
éshté né véshtirési financiare dhe kété strategji e pérdorin né periudha afatshkurtéra.
Pérmes kétyre strategjive ndérmarrjet pérpigen té aplikojné masa mbrojtése, duke
bleré, shitur, riorganizuar, ristrukturuar, likuiduar apo duke u liruar nga sektoré té

caktuar té biznesit

a. Rrethxhirimi /qarkullimi
Strategjia e garkullimit éshté njé pérpjekje pér té pérmirsuar eficencén e operacioneve

gjaté periudhés sé rénies financiare pér kompaniné, kjo strategjii realizohet né dy

meényra, té cilat realizohen veg e ve¢ ose té kombinuara.

1. Pakésimi i shpenzimeve, ku pérfshihen ulja e fuqisé punétore, marrja e

paisjeve me gera, eliminimi i aktivitetit promocional et]

2. Reduktimi i mjeteve t& kompanisé si shitja e tokés, e ndértesave dhe

paisjeve tepér té réndésishme pér aktivitetin bazé t¢ kompanisé.

b. Zhveshja
Kjo strategji nénkupton shitjen e njé divizioni, njésie apo pjese té kompanisé.

Eliminimi i njésive jorentabile, qé kérkojné shumé kapital pér tu mbajtur, e gé ndikojné
negativisht né performancén e pérgjithshme té kompanisé, gé nuk kané perspektivé dhe
gé nuk pérshtaten shumé me veprimtariné primare té kompanisé, bazohen né
strategjiné e shpronésimit. Shitja e njésive té tilla té biznesit, do té zvogélonte

shpenzimet e kompanisé dhe do té krijonte kapitalin e nevojshém pér tu investuar né
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njésité, ku me pak investime mund té kontribuonin né arritjen e objektivave té

kompanisé.

¢. Likuidimi

Kjo strategji zbatohet nése paraprakisht jané provuar strategjia e shkurtimit dhe e
shpronésimit dhe nuk kané dhéné sukses ose kané déshtuar. Me géllim gé té evitohen
humbjet e métejme té pronés sé aksionaréve, ndérpriten veprimtarité dhe shiten té
gjitha asetet e ndérmarrjes. Sigurisht, zbatuesit e késaj strategjie, nuk jané dhe aq
krenaré pér kété strategji pasi kjo realisht do té nénkuptonte pranimin e déshtimit.
Rekomandohet né té tilla raste qé té béhet njé likuidim i kontrolluar sesa té vazhdohet
me humbjet nga shitjet dhe té tentohet mos té mbjatja e asaj pjese té tregut qé mund té
shpétohet.

2.8.6 Strategjite luftarake

Mund té krijojmé njohje mé té miré né fushén e konkurencés duke klasifikuar
ndérmarrjet sipas roleve gé ato luajné né tregun e synuar: roli

1. liderit,

2. ngacmuesit,
3. ithtarit,
4

ose tamponierit.

Tregu pérbehet nga ndérmarrjet tregtare té cilat zabtojné strategjité luftarake té liderit,
pra ndérmarrjet me pjesémarrjen mé té madhe né treg. Pjesa tjetér e ngacmuesit tregtar,
ndérmarrje konkuruese e cila lufton fugimisht pér ta shtuar pjesémarrjen né treg. Ndérsa
ndérmarrjet té cilat luajné rolin e ithtarit tregtar, jané ato té cila déshirojné té ruajné
pjesén e tyre né treg dhe mos t’i ekzpozohen rrezikut. Pjesa e mbetur tamponierét e
tregut, jané ndérmarrjet té cilat pérmbushin segmentet e vogla té tregut, gé nuk i kané

pérmbushur ndérmarrjet e médha.
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2.9 Teknikat dhe metodologjia e zgjedhjes sé strategjive té
marketingut

Pasi manaxherét vlerésojné dhe identifikojné alternativat strategjike atij i duhen té
zgjedhé njé alternativé t&¢ mundéshme. Gjaté hulumtimit té literaturés sé marketingut
hasim modele, teknika dhe korniza logjike t& cilat nése pérdoren, do t’ju ndihmonin
menaxheréve té marketingut gé té zvogélojné shkallén e subjektivizmit e po ashtu té
formulojné dhe zgjedhin strategji mé efikase pér arritjen e objektivave té marketingut,
té njésive té biznesit pér té cilat vepron marketingu dhe té objektivave zhvillimore té

kompanisé né térési.

Disa nga mjetet, teknikat, modeli dhe vendimi pér zgjedhjen e strategjive mé té mira té

njé kompanie jané:
v Matrica e zgjedhjes sé strategjive t& médha;

v' Matrica e rritjes dhe e pjesémarrjes (Boston Consulting Group Matrix);
dhe

v Matrica pozicioni konkurrues — térhegja e tregut (General Electric);

2.9.1 Matrica e zgjedhjes sé strategjive té médha

Ideja bazé ku mbéshtetet ndértimi i matricés éshté se dy variablat e pérdorur kané

ndikim té madh né procesin e zgjedhjes startegjike. Keto dy variabla jané :
1. Qéllimi kryesor i strategjisé dhe
2. Njé tregues i jashtém apo i brendshém qgé ndikon né rritjen e kompanisé.

Shumé eksperté té strategjive mendojné qé zgjedhja strategjike éshté mé miré té
mbéshtetet né konditat e periudhés sé planifikuar dhe fuqité e kompanisé, pikérisht

mbikéto konsiderata mbéshtetet matrica e zgjedhjes strategjike figura e méposhtme 9):
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Figura 9. Matrica e zgjedhjes sé strategjisé

Kapécimi dobésive

*Rethxhirimi «Integrimi vertikal

*Zhveshja «Diferencimi konglomerat

=Likuidimi

I I . . -
. | jashtém (blerja pér

| DI rritien e burimeve)
(shperndarja e burimeve) 1l Vv

*Rritja e pérgéndruar «Integrimi horizontal

«Zhvillimi | tregut +Diversifikimi koncentrik

«Zhvillimi | produktit *Ndérmarrjet e pérbashketa

*Vleré e shtuar

*Novacioni

Maksimizimi i fugive

Burimi: Kume Vasilika, Manaxhimi Strategjik, (2003) fage 228

Né kuadrantin e paré, njé kompani qé i ka “té gjitha vezét vetém né njé shporté”
shpesh e sheh veten té tejangazhuar né njé biznes me shanse té vogla pér rritje dhe risk
té larté. Njé zgjedhje e arsyeshme do té ishte strategjia e integrimit vertikal, i cili do té
mundésonte kompanisé reduktimin e riskut népérmjet uljes sé pasigurisé sé furnitoréve
apo klientéve té saj. Njé tjetér strategji do té ishte diversifikimi konglomerat, i cli
siguron njé alternativé investimesh fitimprurése pa shképutur vémendjen nga biznesi

ekzistues.

Strategjité tjera me géllim kapércimi té dobésive té kompanisé me ané té rishpérndarjes
Sé burimeve paragiten né kuadrantin e dyté, mé e pérshtatshme si strategji né kété
kuadranté éshté strategjia e shkurtimit dhe njé opsion me vleré do té ishte edhe

strategjia e likuidimit né rast se do té ndodheshin pérpara likuidimit.

72



Strategjité e marketingut né gendrat tregtare né Republikén e Kosovés | Ali ISMA]JLI

Né kuadrantin e treté, strategjia mé e pérdorur éshté rritja e pérgéndruar, qé nénkupton
penetrimin e tregut dhe kompanité qé pérdorin kété strategji jané angazhuar fugimisht
né tregje dhe produkte ekzistuese. Strategjiné e zhvillimit té tregut zgjidhet né rast se
manaxherét e kompanisé ndiejné gé produktet ekzistuese do té thitheshin mé miré nga
grupet e reja klientésh. Zhvillimi i produktit zgjidhet né rast se kéta manaxheré ndjejné
gé Klientét ekzistues jané mjaft té interesuar né produkte té reja té pérafértme ato
ekzistuese, alternativa finale né kuadrantin e treté éshté rinovimi. Strategjia e
diversifikimit koncentrik ésthté njé zgjedhje e dyté, mjaft e miré pér té njejtat arsye.
Pérshkak té bizneseve ekzistuese dhe ato té blera kané ngjashméri midis tyre, ekziston

mundésia e rritjes sé kompetencave dalluese té kompanive té diversifikuara.

Maksimizimi i fugive té kompanisé duke zgjeruar bazén e operacioneve té saj,
zakonisht kérkon edhe njé pérgéndrim né mjedisin e jashtém, opsionet mé té preferuara
né kété rast paragiten né kuadrantin e katérté. Mijaft térheqés do té ishte strategjia e
integrimit horizontal, i cili bén té mundur njé rritje té shpejté té kapaciteteve té

prodhimit.

2.9.2 Matrica e rritjes dhe pjesémarrjes- Boston Consulting Group
(BCG)

Né vitin 1960 grupi Konsultativ i Bostonit ofroi nj¢ ményré té re té studimit té
aktiviteteve té planifikimit strategjik. Matrica e rritjes dhe pjesémarrjes éshté zhvilluar
nga njé grup i madh i studiuesish Amerikané, i quajtur Boston Consulting Group®®, prej
nga rrjedh edhe emri i késaj teknike. Kjo tekniké lehtéson punén e menaxheréve té
marketingut pér planifikim té portfolit té njésive té biznesit apo produkteve duke u
bazuar né¢ dy aspekte kryesore, ‘pjes€marrjen relative né treg’ (relative né raport me

konkurrencén) dhe ‘ritmin e rritjes s€ tregut’.

% 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

E larte Yjet Piképyetjet

Ritmi i rritjes sé tregut (%)

E ulté

Pjesémarrja relative né treg

Burimi: Kume V. Manaxhimi strategjik, teori, koncepte, zbatime, Pegi, Tirang, 1999, fq.245

Qenté: Jané bizneset gé kané humbjet mé té mdha, jo térhegése dhe té dobét. Kétu jané
ato biznese me kapacitete té konsumuara gé kané pjesémarrje té vogél né treg me rritje
té ngadalté, duke gjeneruar humbje ose fitim shumé té ulté. Njésité e tilla mbahen nga
kompania pér arsye strategjike, duke shpresuar qé pér shérbimet apo produktet e késaj
njésie do té keté rritje tregu, ose kurdoherg, paraget pérparési konkurruese. Megénése
aktualisht kéto njési kérkojné angazhim dhe pérkushtim té manaxhimit té kompanisé
mé tepér sesa pritjet nga ato, edhe jané quajtur ‘genté’. Rekomandohet térhegje e

planifikuar pér té maksimizuar rrjedhén pozitive té parasé.

Piképyetjet/ dilemat: jané ato biznese gé kané pjesémarrje té vogél né treg me rritje té
larté. Njésité e tilla nuk gjenerojné fitim, por megenése operojné né treg me rritje té
larté, pritjet jané gé, pas investimeve té shumta né kapacitetet fillestare me géllim té

pérmirésimit té pozités konkurruese, kéto njési té kalojné né pozicionet “Yje”.
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‘Dilemé’ ¢ madhe e manaxherit kétu &shté n€se duhet té vazhdohet té investohet né
kété njési apo té térhiget nga tregu. Rekomandohet rivlerésimi dhe qartésimi i
mundésive pér rritje té pjesémarrjes né treg, né ményré gé nése nuk shihen perspektiva
mé té mira té evitohen rrjedhjet e métejme negative té parasé pérmes térheqjes sé
planifikuar.

Yjet: Jané ato biznese shumé aktraktive gé prijné me pjesémarrje né treg me rritje té
larté. Pér mbajtjen e pozicionit té tillé mbizotérues ndaj konkurrencés, kérkojné
investime té vazhdueshme né ngritje té kapaciteteve duke shpenzuar shuma té médha
té parasé. Edhe pse shuma e parave gé gjenerojné éshté mjafté e larté, rrjedhjet aktuale
té parasé jané kryesisht negative. Investimi i métejshém né bizneset “yje”, éshté tipik
investim strategjik, pikérisht pér shkak té orientimit afat-gjaté té tyre, ku pritjet jané gé
me kohé kéto biznese té kthehen né gjenerues té médhenj té parasé dhe mbajtés té téré

kompanise.

Lopét me para: Jané bizneset jané burime parash, né momentet kur pér njé biznes ritmi
i rritjes sé tregut fillon té bie, atéheré “Yjet” shndérrohen né “Lopé” mjelése. Duke
pasur pjesémarrije té larté né treg dhe duke mos kérkuar investime té larta pér mbajtje
té métejme té ritmit té rritjes né treg, kété biznese jané gjeneruese té médha té parasé
dhe mbajtése té kompanisé. Rrjedha logjike e sugjerimeve strategjike qé dalin nga Kjo
analizé mund té pérmblidhen né katér strategji qé rekomandohen pér njésité e biznesit
apo linjat e fitimit®*:
v’ Strategjia ‘Ndérto’— synon té rrit pjesémarrjen né treg pérmes sakrificés sé
géllimshme té fitimit aktual né interes té fitimit afatgjaté, né ményré qé

‘dilemat’ té kthehen né “Yje’.

v’ Strategjia ‘Mbaj’— nénkupton investim té vogél vetém sa pér té mbajtur nivelin
ekzistues té pjesémarrjes né treg té ‘Lopéve me qumésht’ me géllim nxjerrjen e

fitimit afatgjaté.

% Vepra e cituar e Gilligan & Wilson, fage 456-457.
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v’ Strategjia ‘Vjel’ — nénkupton reduktimin e nivelit t& investimeve qofté edhe
duke sakrifikuar fitimin afatgjaté né interes té fitimit afatshkurtér duke i kthyer
“Yjet’ n€ ‘Lopé me qumésht’. Kjo strategji kryesisht zbatohet nga ndérmarrjet

gé kané nevojé té ngutshme pér likuiditete.

v’ Strategjia ‘Térhiqu’ - nénkupton braktisjen e atyre njésive apo linjave té fitimit
té pa perspektivé, pérmes qarkullimit, zhveshjes apo likuidimit, ashtugé
burimet té mund té shfrytézohen mé efektivisht né ndonjé biznes premtues.

Edhe pse BCG Matrica provon té sjell njé pasqyré té garté se ku gjendet pér momentin
ndérmarrja dhe njésité e saj fitimprurése, éshté e rekomandueshme gé té kihet kujdes
gjaté aplikimit té késaj teknike pér shumé arsye.

Késhtu sipas Fred David (2002)%° , mangésité e saj konsistojné né kufizimin vetém né
pjesémarrje né treg dhe rritje té tregut, pa e marr parasysh madhésiné e tregut, apo
pérparésité konkurruese; pastaj, thjeshtésimin e tepruar qé béhet gjaté kategorizimit té
ndonjérés nga njésité fitimprurése té biznesit, pasi mund té ndodh gé ndonjéra nga ato
té bie né mes té té gjitha kuadrateve té matricés apo njésive fitimprurése té cilat
Klasifikohen si ‘gen’; pastaj, nuk ka refleksion mbi ciklin jetésor té produktit né treg,
dmth éshté fotografi e momentit por jo dhe e zhvillimeve dinamike; dhe elementeve té
tjera té cilat nuk lejojné gé né pércaktimin e strategjive té marketingut té bazohemi

vetém né kété teknike.

% \Vepra e cituar, fage 211
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2.9.3 Matrica e pozités konkurruese dhe térhegqjes sé tregut
(General Electric)

Né fillim té viteve 1970 General Electric hartoi njé strategji té re me 9 kutiza dhe 2
dimensione: atraktiviteti i industrisé né té cilén operon biznesi dhe fugia e brendéshme

e biznesit si né figurén 11.

Faktorét e brendshém kritiké, té cilét nuk jané té kontrollueshém prej firmés, pérdoren
pér té pércaktuar atraktivitetin e pérgjithshém té industrisé sé cilés i pérket biznesi. Disa
faktoré té jashtém té réndésishém, jané madhésia e tregut, ritmi i rritjes né treg, cikli i
produktit, struktura konkuruese, barrierat e hyrjes, pérfitueshméria e industriseé,
teknologjia, inflacioni, problemet sociale, problemet ambientale, politike etj. (Kume V.
1999)°

Figura 11. Matrica e pozités konkurruese dhe térhegjes sé tregut
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Fugia e biznesit/ pozicioni konkurues

Burimi: Kume V. Manaxhim i strategjik, teori, koncepte, zbatime, Pegi, Tirang, 1999, fq.252

% Kume Vasilika, Manaxhimi strategjik, teori, koncepte, zbatime, Pegi, Tirané, 1999, fq.252
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Llojshméria e variablave gé merren né konsideraté, ndryshon sipas produktit dhe
tregut, kurse vendimin se cilét do té jené variablat gé do té merren parasysh dhe pesha
gé do ju caktohet e merr veté ndérmarrja gé aplikon kété tekniké, né varési nga situata

né té cilén ndodhet dhe nevojave strategjike té saj.

Pér njésité e biznesit apo linjat e produkteve, qé pér shkak té pozités sé fugishme
konkurruese dhe atraktivitetit té larté té industrisé, analiza SWOT, i pozicionon né
kuadratet | fitues, Il fituesit dhe IV fitues. Kétu rekomandohet t’u jepet pérparési
strategjive investo dhe ndérto. Portofoli me mé shumé njési né kéto kuadrate paraqgitet
interesante dhe e déshiruar nga té gjitha ndérmarrjet.

Me njésité e kategorizuara né kuadratet diagonale 111 piképyetjet, V biznese mesatare
dhe VII prodhues, fitimi sigurohet nga performanca e balancuar e té ardhurave. Ato
jané mesatarisht interesante dhe pér kéto njési rekomandohet, té menduarit né ményré
selektive se cilat do t& mbahen dhe a do té investohet mé tutje apo jo. Strategjité qé do

mund té aplikoheshin jané penetrimi i tregut dhe zhvillimi i produktit.

Duke gené se, njésité gé analiza i pozicionon né kuadratet VI humbje, VIII humbje dhe
IX humbje, konsiderohen si jointeresante, dhe strategjité gé rekomandohen pér kéto
njési jané vjelja (shfrytézimi) ose térhegja. Pérkundér pérparésive gé ka né raport me
matricén e BCG-it, matrica e General Electric-ut ka disa probleme dhe kufizime si¢
jané:

- Nuk béhen hulumtime pér té vértetuar marrédhénien né mes térhegjes sé tregut

dhe pozités konkurruese té biznesit;

- Nuk merret né konsideraté ndérvarésia ndérmjet njésive té biznesit, produkteve,

markave apo pérvojave;
- Kjo gasje kérkon té mblidhen shumé informacione;

- Nuk ka rregulla strikte dhe té shpejta se si té peshohen elementet, et;.
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KAPITULLI -III-
METODOLOG]JIA E KERKIMIT

3.1 Qéllimi i punimit

Ky punim synon gé t’u japé pérgjigje disa pyetjeve kérkimore té cilat lidhen me
strategjité e marketingut qé zbatohen sot né Kosové nga gendrat tregtare, pra géllimi i

kétij punimi éshté edhe arsyeja pse béhet hulumtimi.

Qéllimi kryesor i kétij punimi éshté analiza e gjendjes ekzistuese, e njohjes dhe e
zbatimit né praktike té strategjive té marketingut nga ana e gendrave té médha tregtare
né Kosové dhe dhénia e rekomandimeve pér pérmirésime né hartim dhe zbatim té

strategjive té marketingut nga ana e kétyre gendrave.

Pér té realizuar kété punim, éshté realizuar rishikimi i literaturés sé autoréve té
ndryshém ndérkombétaré dhe atyre shqiptaré lidhur me strategjité e marketingut dhe né
bazé té tyre éshté punuar né analizén e strategjive gqé zbatohen sot né Kosové nga

gendrat tregtare gé jané pjesé e kétij studimi.

Réndési e vecanté i éshté kushtuar edhe formulimit té miré té strategjive, megenése
“Njé strategji konkurruese e formuluar miré, pa marré parasysh llojin, éshté njé
strategji e cila kérkon té ndértojé njé kompetencé dalluese né disa aktivitete kyce dhe
pastaj duke shfytézuar té njéjtén, té krijojé njé pérparési konkurruese né treg pérballé
ndérmarrjeve tjera” (Ritson N. 2008) %" . Kjo tregon mé sé miri se sa éshté e
réndésishme té formulohet njé strategji e miré, e mé pastaj té punohen planet e

hollésishme detale pér zbatimin e saj mé té miré dhe mé té lehté né praktiké.

®7 Ritson N. “Strategic management "Neil Ritson &Ventus Publishing Aps, Londér, UK fq.48
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3.2 Objektivat e punimit

Pér té pérmbushur géllimin e kétij studimi, jané pérpiluar objektivat pérmes sé cilave

synohet té arrihet géllimi, e ato jané:

v

Hulumtimi dhe rishikimi i literaturés mbi strategjité e marketingut, faktorét gé
ndikojné né strategjité e marketingut né gendrat tregtare si dhe pérfitimet gé

realizohen prej saj.

Té ofroj njohuri lidhur me aspektet teorike té hartimit, zbatimit dhe aplikimit té

strategjive té marketingut si faktor té rritjes konkurruese ne ekonomi.

Vlerésimi i efekteve dhe analiza e rezultateve pér t’i dhéné pérgjigje pyetjes: si
pérpilohen dhe zbatohen strategjité marketing nga gendrat tregtare té marra né
studim, duke e lidhur kété diskutim edhe me aspektet teorike té trajtuara nga

rishikimi i literaturés né funksion té studimit

Rezultatet dhe analizat e nxjerra nga pérpunimi i té dhénave mund té shérbejné
si té dhéna dhe piké nisje edhe pér studime té tjera té thelluara lidhur me
aplikimin e strategjive té marketingut nga biznese té tjera né Kosové si dhe pér

hartuesit e strategjive té marketingut né Kosové dhe mé gjeré.

T€ propozojé gjithashtu dhe njé “shporté” rekomandimesh né funksion té rritjes
sé kénagésisé konsumatore dhe rentabilitet té biznesit pér té ardhmen me géllim
pérfitimi nga formulimi dhe zbatimi i strategjive té marketingut té gendrave

tregtare né Republikén e Kosovés.
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3.3 Pyetjet kérkimore

Pér tu realizuar géllimi i mésipérm 1 punimit do tu jepet pérgjigje kétyre pyetjeve

kérkimore :

v

v

A bazohen gendrat tregtare né Republikén e Kosovés né pérdorim té strategjive
té kombinuara té marketingut apo vetém né shitje dhe promocion?

A luan rol departamenti i marketingut né pércaktimin e strategjisé sé biznesit e
si rezultat i késaj edhe né fitimin e pérgjithshém te gendrat tregtare né
Repulikén e Kosovés?

A éshté lokacioni i gendrés tregtare pércaktues né rritjen e shitjes dhe térhegjen
e konsumatoréve té rinj?

A jané produktet/brendet e njohura ndérkombétare celés i suksesit né biznes té
gendrave tregtare?

A éshté pércaktimi pér ¢cmim mé té ulét se konkurrenca strategji marketingu qé
zbatohet nga gendrat tregtare pér Kkrijim té pérparésisé konkuruese né treg?

Cila nga format e promocionit éshté mé e mira pér térhegjen e konsumatoréve
té rinj dhe rritjen e shitjes?

A zbatohen njéjté té gjitha strategjité e rritjes nga ana e gendrave tregtare si
synim pér sukses aftagjaté né treg?

A e béjné drejté segmentimin e tregut, sipas variablave pércaktuese, gendrat
tregtare né Kosovée?

Cila éshté arsyeja e marrjes me gira té objekteve brenda ambienteve té gendrés
tregtare?

A ka ende hapésira té lira té tregut né Kosové pér hapjen e gendrave té reja

tregtare?
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3.4 Hipotezat

Pér realizimin e géllimit té kétij punimi parashtrohen kéto hipoteza:

H1. Strategjité intensive aplikohen miré nga gendrat tregtare dhe ndikojné né
rritjen e shitjes dhe pjesémarrjes né treg.

H2. Qendrat tregtare né Republikén e Kosovés e bazojné suksesin e tyre né
treg pérmes ¢mimeve mé té uléta se konkurrenca dhe reklamés né mediume
elektronike.

H3. Segmentimi i tregut béhet kryesisht pérmes variablave gjeografike.

H4. Strategjia luftarake e ngacmuesit pérdoret mé sé shumti nga gendrat
tregtare né Republikén e Kosovés.

H5. .Dyganet me pakicé (retailer) i marrin objektet me gera ambientet e
gendrés tregtare pér shkak té frekuencés mé té larté té konsumatoréve

potencialé.

3.5 Metodologjia e punimit

Metodologjia e aplikuar e kétij punimi éshté né funksion té géllimit té tij dhe bazohet né
kéto elemente kérkimore:
> Burimet e té dhénave. Jané pérdorur kombinimi i té dhénave sekondare dhe
primare, kérkimet primare jané mbéshtetur nga té dhénat e mbledhura népérmjet
pyetésorve té shpérndaré gendrave tregtare, kurse té dhénat sekondare jané
rezultat i rishikimit té literaturés.
» Metodat kérkimore. Gjaté punimit éshté pérdorur metoda sasiore e mbledhjes
sé té dhénave, kryesisht éshté pérdorur pyetésori pér mbledhjen e té dhénave.

Kjo mé ka ndihmuar gé té béjé mé lehté, krahasimin e variablave té ndryshme
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Y VvV

YV V V V

té pérdorura pér té testuar hipotezat e parashtruara. Metodé tjetér e pérdorur né
kété punim é&shté metoda pérshkruese, pérmes sé cilés kam pérshkruar
strategjité e marketingut nga autoré té ndryshém, té pérmendur né pjesén e
rishikimit té literaturés dhe njékohésisht kam pérshkruar edhe strategjité e
marketingut gé zbatohen nga gendrat e médha tregtare né Republikén e
Kosovés.

Pérpunimi i té dhénave. Eshté bazuar né pérdorimin e metodave té ndryshme
statistikore si: SPSS , Excel, analiza pérshkruese, tabelat e krygézuara metodat
e analizés, reprezentative dhe korrelacionit ndérmjet dukurive.

Prezantimi i rezultateve. Pér prezentimin e rezultatit do té pérdoren metodat
tabelare, grafike dhe prezantimet.

Mostra kérkimore. Ka gené mostér e thjeshté dhe e rastésishme.

Mbledhjen e té dhénave. Jané shpérndaré pyetésorét népér gendrat tregtare né
téré Kosoven.

Popullzimi dhe mostra. Popullzimi 32 gendra tregtare kurse mostra ishte 23.
Numri i personelit té intervistuar éshté 92 persona.

Pyetésorét jané shpérndaré drejtpérdrejté dhe pérmes postés elektronike.
Personeli i intervistuar kryesisht jané manaxherét e larté té gendrave tregtare/
pronarét e gendrave dhe manaxherét e lokaleve té marra me gera nga gendrat
tregtare.

Instrumentet kérkimor, éshté pérdorur pyetésori anketues i pérbéré nga 20
pyetje.

Eshté pérdorur teknika e kontaktimit té drejtépérdrejté, dhe kané gené té
angazhuar 3 persona pér mbledhjen dhe pérpunimin e té dhénave

Koha e hulumtimit, hulumtimi éshté béré né periudhén 2011, 2012 dhe 2013.
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3.6 Zgjedhja e mostrés

Metoda sasiore e mbledhjes sé té dhénave lidhet me analizén e té dhénave primare té
mbledhura pérmes pyetésoréve. “Madhésia e mostrés prej sé paku 30 e mé sé shumti

500 éshté e pérshtatshme pér té kryer shumicén e hulumtimeve” (Sekaran U.2003).

Popullzimi i kétij punimi ka gené 32 gendra tregtare kurse madhésia e mostrés sé
pérdorur né punim éshté ndoshta e vogél, 23. Mirépo ajo mund té konsiderohet
pérfagésuese shumé e miré nése marrim parasysh raportin pérgjigje/variabél, sepse
jané parashtruar 20 pyetje pér secilén gendér tregtare dhe nga ato pérgjigje, jané
nxjerré tabela té ndryshme krahasimi né mes té variablave pér té vértetuar hipotezat e
parashtruara. Poashtu mund té thuhet se numri i personave té intervistuar né c¢do

gendér éshté rreth 4 persona gé né total jané 92 persona.

Sipas Field (2005)* ekzistojné shumé rregulla pér sa i pérket véllimit té zgjedhjes, por
si rregull i pérgjithshém duhen 10-15 pérgjigje pér variabél. Mostra, pérfagésuese e
popullimit éshté nxjerré nga regjistri i bizneseve té regjistruara né Agjenciné e
Regjistrimit té& Bizneseve né Kosové. Sipas kétij regjistri, ndérmarrje nga aktivitetet
tregtare té regjistruara si gendra tregtare, e gé kané mé shumé se 50 té punésuar né
Qendér, jané gjithsejt 32 gendra tregtare t& médha °. Mostra, pérfagésuese e
popullimit pér kété studim, éshté 23 gendra tregtare né sektorin e tregtisé né Kosové
me 92 persona té intervistuar. Té dhénat e grumbulluara jané pérpunuar pérmes
programit t& Excel dhe SPSS™* dhe jané prezantuar pérmes tabelave né pjesén e 1V,

Analiza e gjetjeve dhe diskutimi i tyre.

%8 Uma Sekaran , Research methods for business: A skill building approach. 4th ed. New Jersey:

John Wiley & Sons. 2003, Fq.48-64.

% Field A., (2005), Discovering Statistics using SPSS, SAGE publications, botimi i dyté.

" Qendra tregtare, t& pérfshira né kété studim, jané gendrat té cilat njihen si markete té médha e gé
shesin llojllojshméri té produkteve nga sektoré té ndryshém si dhe gendrat klasike tregtare gé
shesin produkte té sektoréve té ndryshém dhe me bashképronési e giramarrés té ndryshem.

™ statistical Package for the Social Sciences (Paketa Statistikore pér Shkencat Sociale)
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3.7 Ményra e pérpunimit té té dhénave

Pas grumbullimit té pyetésorve éshté realizuar ndarja e tyre né dy grupe: grupi i paré ku
jané vendosur té dhénat nga gendrat tregtare té cilat nuk japin objekte me gira brenda
ambienteve té gendrés tregtare, dhe grupi i dyté né té cilin pérfshihen gendrat tregtare té
cilat japin objekte me gera, brenda ambienteve té gendrés dhe ku geraja luan rol té

réndésishém né géndrueshmériné financiare té qendrés tregtare.

Me géllim té lehtésimit té punés dhe gartésimit té tabelave, éshté realizuar edhe ndarja
gjeografike rrespektivisht ndarja sipas rajoneve té gendrave tregtare, té cilat jané

paragitur né grafik, né pjesén e IV-té, Analiza e gjetjeve dhe diskutimi i tyre.

Pér identifikimin dhe zbatimin té strategjive marketing né gendra tregtare né Kosové
éshté pérdorur anketa pérmes pyetsorit, pér kété géllim studimi, si mostér jané zgjedhur
gendrat tregtare gé kané té punésuar mbi 50 punétoré, kurse intervistat jané zhvilluar
kryesisht me personat gé jané pronaré té gendrave tregtare ose manaxherét e larté té
atyre gendrvea tregtare (me kualifikime nga marketingu, shitja, financat ose manaxherét

e njésive té caktuara népér gendra tregtare).

Eshté pérdorur pyetésori si instrumenti kérkimor pér mbledhjen e té dhénave, i pérbéré
nga 20 pyetje té ndryshme té lidhura kryesisht rreth variablave dhe strategjive té
marketing ve¢ e vec, por edhe me kombinimin e pyetjeve té tjera rreth marketingut dhe

shitjeve.

Pérmes pyetésorit arrihen edhe pérfundime interesante, duke pasur njé pasqyré té garté
té asaj se si po zbatohen dhe hartohen né praktiké strategjité marketing dhe sa i jepet

réndési marketingut né gendra tregtare.
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KAPITULLI -IV-
ANALIZA E GJET)JEVE DHE DISKUTIMI I TYRE

4.1 Analiza dhe interpretimi i gjetjeve

Analiza e gjetjeve dhe interpretimi i tyre éshté paragitur né dy menyra :
I. Pérmes pyetésorit jané marré pergjigjet nga té intervistaurit (gendrat
tregtare) pér secilen variabél dhe strategji vec e veg
Il. Pérmes paketés statistikore-SPSS &shté pérdor metoda e krygézimit té
tabelave duke pérballé variablat e varura dhe té pavarura me géllim té vertetimt
té hipotezave té ngritura.
Né figurén mé poshté (fig.12.), jané paragitur gendrat tregtare, bazuar né kriterin e
dhénies ose mos dhénies me gira té objekteve brenda ambienteve té gendrés. Nga 23
gendrat tregtare pjesé e kétij studimi, 15 nga to nuk ofrojné ambientet e tyre biznesore
me gera, kurse 8 prej tyre ofrojné objekte me gera dhe kryesisht jané té organizuara si

gendra tregtare pér shitjen e produkteve nga sektoré dhe veprimtari té ndryshme.

Figura 12. Ndarja e gendrave tregtare sipas kriterit té gerasé

Ndarja e gendrave tregtare sipas
kriterit té qirasé:

23

(o} 5 10 15 20 25
Numrii Qendrave Tregtare
Totali 23
M Pa gira 8
m Me qgira 15

Burimi: Analiza e autori
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Né Figurén e méposhtme (fig. 13), éshté paraqgitur shpérndarja e gendrave tregtare
sipas rajoneve dhe si¢ edhe shikohet nga kjo figuré, nga Rajoni i Prishtinés jané 11
gendra tregtare, nga Rajoni i Mitrovicés éshté 1 gendér tregtare, nga Rajoni i Pejés jané
dy gendra tregtare, nga Rajoni i Prizrenit &shté njé gendér tregtare, nga Rajoni i
Ferizajit jané 7 gendra tregtare dhe nga Rajoni i Gjilanit éshté 1 gendér tregtare. Tregu

I synuar éshté Prrishtina si keyegendér dhe si treg me numér mé té madh té banoréve.

Figura 13. Shpérndarja gjeografike e gendrave tregtare sipas rajoneve

Shpérendarja e gendrave tregtare sipas
rajoneve té Kosovés
23
11
I 2 1 1
Qendrat Tregtare
Wa) Prishtinés 11
Bmb) Mitrovicés 1
Bc) Pejés 2
Bd) Prizerenit 1
Be) Ferizajit 7
mf) Gjilanit 1
OTOTALI 23
Burimi: Autori
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Né pyetjen e paré parashtruar gendrave tregtare né Republikén e Kosovés, pjesé e kétij
studimi, se a keni departament apo person té caktuar pér marketing?, rezultoi se nga
totali prej 23 gendrave tregtare té intervistuara, manaxherét e 6 gendrave tregtare kané
deklaruar se kané departament funksional marketingu. Ndérsa 12 gendra tregtare nuk
kané fare departamant marketingu kurse menaxherét e 5 gendrave tregtare kané
deklaruar se kané té punésuar sé paku nga njé person, i cili merret me aktivitete té
marketingut. Kjo éshté paraqgitur edhe né tabelén e méposhtme (Tabela 1).

Tabela 1. A keni person marketingu

1. A keni department/person té
marketingut né Qendrén tuaj ?

2¢ 23
20
15
10
5
o
Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 6
mb) Jo 12
c) Vetém person 5
pér marketing
M Totali 23
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Pyetja e dyté, kush i pércakton strategjité e biznesit né ndérmarrjen e juaj?, nga 23
gendra tregtare té analizuara, né 8 prej tyre strategjité e biznesit pércaktohen nga
manaxheri i marketingut, né 3 té tjera pércaktohen nga manaxheri i financave (i cili
njékohésisht pércakton né shumicén e rasteve edhe politikén e ¢gmimeve), kurse né 12
gendrat e tjera tregtare, pronari/ pronarét pércaktojné strategjité e biznesit né gendrat

tregtare.

Tabela 2. Percaktuesit e strategjisé sé biznesit

2. Kush pércakton strategjité e marketingut né
gendrén e juaj tregtare?

25 23
20
15
10
5
0
Numrii gendrave Tregtare
Wma) Pronari/ ortakét 12
mb) Menaxherii 8
marketingut
) Menaxheri i 3
financave
M Totali 23
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Né pyetjen e treté se si béhet segmentimi i tregut né gendrén tuaj ?, té gjitha gendrat
tregtare té intervistuara, segmentimin e tregut e béjné pérmes variablave gjeografike.
Késhtu, 6 prej tyre e realizojné segmentimin sipas variablave demografike dhe 6 gendra
tregtare segmentimin e tregut e realizojné sipas variablave socio-ekonomike.Tregu i
synuar nga té gjitha gendrat tregtare éshté kryegendra Prishtina si vend me popullsi dhe

koncentrim mé te madh té banoréve.

Tabela 3. Segmentimi i tregut

0 numrii Qendrave Tregtare
Ma) Variablave gjeografike 23
mb) Demografike
mc) Socio-Ekonomike
md)  Te gjitha me larté 23

Ali ISMAJLI
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Né pyetjen e katért se ambientin e biznesit qendrat tregtare e shfrytézon pér shitje té
produkteve té gendrés tregtare apo njé pjesé e saj jepet me gera ?, té intervistuarit jané
pérgjigjur se 12 gendra tregtare e shfrytézojné ambientin e biznesit pér nevojat e tyre
kurse 11 gendra tregtare e japin me gera nje pjesé té ambientit tregtar.

Tabela 4. Objektet me gera

Numrii Qendrave Tregtare
ma) Vetém pér 12
Qendrén toné
M b) _ Nj_é pjesé t_é saj e 11
japim me gira
I Totali 23
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Kurse né pyetjen e pesté: arsyet e marrjes me gira té ambienteve té biznesit, nga 11
gendra tregtare té cilat njé pjesé té saj e japin me gira, 6 gendra tregtare i marrin me gira
objektet e gendrés pér shkak té frekuentimit mé té madh nga konsumatorét e kétyre
gendreve tregtare si dhe pér shkak té uljes sé girasé. Ndérsa 2 gendra tregtare i marrin
me qira objektet, pér shkak té lokacionit té pérshtatshém té gendrés tregtare dhe 1
gendér tregtare objektet biznesore i marrin me qera, pér shkak té ofertave mikse té

produkteve dhe shérbimeve gé ka né kuadér té gendrés tregtare.

Tabela 5. Arsyet e marrjes me gira

5.0bjektet me gira né ambientet e gendrés
tregtare i merrni pér arsye :
11

12
10 —
8 =
6 .
4 2 —
2 , e
0 z ' i
Numrii Qendrave Tregtare
ma) Lokacionit té
. 2
pershtatshém
mb) Frekuentimit mé té g
madh konsumator
© ¢) Ofertave mikse té
produkteve né kuadér té il
gendrés
M Totali 1k
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Né pyetjen e gjashté se a keni arritur té rrisni shitjet né tregun ekzistues gjaté vitit té
fundit?, me géllim té identifikimit se si zbatohet strategjia e penetrimit té tregut
ekzistues me produkte ekzistuese rezulton se 12 gendra tregtare i kané rritur shitjet gjaté
vitit té fundit né tregun ekzistues, 7 prej tyre nuk kané pasur rritje né tregun ekzistues,
kurse 4 nga gendrat tregtare té intervistuara nuk e diné dhe nuk jané té sigurté nése kané

pasur rritje apo jo té shitjeve.

Tabela 6. Penetrimi i tregut

6. A keni rritur shitjen né tregun ekzistues né
vitin e fundit?

Jc 23
20
15
10
5
’ Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 12
mb) Jo 7
©c)Nuk jam i sigurt
M Totali 23
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Pyetja e radhés, gé po ashtu lidhet me strategjiné produkt/tregje, a keni shitur produkte
né tregje té reja né vitin e fundit, me géllim té identifikimit té strategjisé sé zhvillimit té
tregut, ka treguar se mé shumé se gjysma e gendrave tregtare, kryesisht 13 prej tyre nuk
kané shitur produkte né tregje té reja, kurse 10 gendra tregtare i kané rritur shitjet e
produkteve né tregje té reja si rezultat i zhvillimit té tregut, kryesisht né vendet fqinje.

Tabela 7. Zhvillimi itregut

Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 10
mb) Jo 13
i Totali 23
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Pér té identifikuar strategjiné e zhvillimit té produktit, éshté parashtruar pyetja e radhés:
A keni rritur ofertén e juaj pér konsumatorét né vitin e fundit, pérmes sé cilés éshté
dashur té analizohet ndikimi i rritjes sé numrit té produkteve té reja/ ofertés sé re, né
rritjen e shitjeve? Nga pérgjigjet e marra nga té intervistuarit rezulton se: 15 gendra
tregtare e kané rritur ofertén e tyre pér konsumatoré, kurse 8 gendra tregtare nuk e kané

rritur ofertén e tyre me produkte té reja.

Tabela 8. Zhvillimi i produktit

P —
8. A e keni rritur ofertén e juaj pér

konsumatorét né vitin e fundit?

20 15

15

1 B

5

0

Numrii Qendrave Tregtare

Wa) Po 15
mb) Jo 8
" Totali 23
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Né pyetjen a e pérdorni vetém reklamén apo edhe format tjera té promocionit, 16
manaxheré té gendrave tregtare, kané deklaruar se pérdorin edhe forma tjera té
komunikimit me konsumatorét dhe se pérdorin edhe rritjen e shitjeve, shitjeve personale
dhe publicitetit, kurse 7 manaxheré té gendrave tregtare, pérdorin vetém reklamén si

formé té promocionit.

Tabela 9. Forma e promocionit

Numrii Qendrave Tregtare
M a) Vetem reklamen 7
W b) Edhe form_at tjera te 16
promocionit
1 Totali 23
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Né pyetjen: A keni pasur rritje té pjesés suaj né treg vitet e fundit, 9 manaxheré té
gendrave tregtare, deklaruan se kané pasur rritje né treg, kurse 14 manaxheré té tjeré
kané deklaruar se nuk kané pasur rritje fare né treg ose kané mbetur né nivelet té njéjta
me ato té viteve paraardhése. Qendrat tregtare té cilat kané pasur rritje té pjesés sé tyre
té tregut kryesisht kané zbatuar strategjiné e zhvillimit té tregut ose /edhe té zhvillimit té
produktit.

Tabela 10. Pjesemarrja ne treg

Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 9
mb) Jo 14
1= Totali 23
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Né pyetjen : A aplikoni shitje pérmes internetit?, nga pérgjigjet e marra rezultoi se kané
gené vetém 3 gendra tregtare te cilat kané rritur shitjet pérmes internetit, dhe aplikohet
shitja e mallrave on —line, apo vetém 13% e kompanive aplikojné marketingun
elektronik, kurse né 20 gendra tregtare ose 87% e tyre nuk aplikojné marketingun

elektronik.

Tabela 11. Shitje permes internetit

Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 3
mb) Jo 20
1 Totali 23

Kjo tregon dhe pér njé avantazh té dobét kompetitiv, krahasuar me vendet fqinje dhe

vendet e zhvilluara peréndimore.
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Né pyetjen se a e dérgoni mallin né shtépi tek blerési me shpenzimet tuaja, ose a
pérdorni shérbimin pas-shitjes, té intervistuarit jané pérgjigjur né forma té ndryshme.
Manaxherét e 9 gendrave tregtare kané deklaruar se e shpérndajné vetém né dyganet e
pakicés, por jo tek konsumatori final. Ndérsa 11 gendra tregtare u'a shpérndajné
produktet konsumatoréve finalé, té cilét blejné mallra né vlera té larta si dhe tek
konsumatorét me status té vecanté (VIP) dhe 3 gendra tregtare e shpérndajné produktin

tek konsumatori final, por i ngarkojné konsumatorét me shpenzimet e transportit.

Tabela 12. Transporti te konsumatori i fundit

12. A e dérgoni mallin né shtépi té blerésit me

shpenzime tuaja?
23

25

Numrii Qendrave Tregtare
Ma) Poyvetém dyganeve 9
me pakicé
Bb) Po, meshpenzime té 3
blerésit
“c) Edhe konsumatoréve
e ; . 1
individual, né vlera té larta
| Totali 23
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Né pyetjen e radhés (tabela 13), a mendoni se markat (brendet) e produkteve ndikojné
né krijimin e pérparésive konkuruese né treg?, menaxherét e 13 gendrave tregtare ose
56.5 % jané t& mendimit se markat e njohura té produkteve, ndikojné né krijimin e
pérparésisé konkuruese. Ndérsa menaxherét e 2 gendrave tregtare mendojné se markat
nuk ndikojné né krijimin e pérparésive konkurruese dhe menaxherét e 8 gendrave
tregtare té ngelura, nuk jané té sigurté dhe nuk kané pérgjigje pohuese apo mohuese
lidhur me ndikimin e produkteve apo mallrave me marka té njohura si pérparési

konkuruese.

Tabela 13. Pérparésia konkuruese bazuar né markat/brende

13. A mendoni se markat (brendet) e produkteve
ndikojné né krijimin e pérparésisé konkurruese né
treg?
25 23
20
15
10
5
‘ Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 13
mb) Jo 2
¢}  Nukjamisigurt 8
W Totali 23
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Né pyetjen e radhés (14), se ku e bazojné strategjiné konkuruese gendrat tregtare,
pérgjigjet e marra nga manaxherét e gendrave tregtare kané gené té ndryshme. Té
anketuarit né 12 gendra tregtare, pohojné se strategjiné e pérparésisé konkurruese e
bazojné né ¢cmime mé té uléta se konkurrenca, né 5 gendra tregtare jané marré pérgjigje
se strategjiné konkurruese e bazojné né difersikfikim mé té madh té produkteve pérballé
konkurrentéve, né 5 gendra té tjera tregtare manaxherét kané deklaruar se strategjiné e
pérparésisé konkurruese e bazojné né promocion/reklamé né mediume elektronike dhe
né njé gendér tregtare, éshté marré pérgjigje se ata e bazojné strategjiné e tyre

konkuruese né lokacionin mé té pérshtatshém- mé afér konsumatorit se sa konkurrenca.

Tabela 14. Pérparésia konkurruese

14. Strategjiné e pérparésisé konkurruese e bazoni

né:
55 23
20 —
10 —— 5 5 N
: L —
0 —— - —
NumriiQendrave Tregtare
Ba) Cmimemé té ulétase
12
konkurrenca
mb) Asortiment mé té madh té
5
produkteve
¢)  Promocion/ reklamé né 5
mediume elektronike
B d) Lokacionmé té
pérshtatshém- mé afér 1
konsumatorit
[ | Totali 23

Qéndrat tregtare té Kosovés duhet té pérdorin strategjiné e difersifikimit dhe té liderit té
tregut pérmes sofistikimit té strategjive té shpérndarje né ményré gé rrisnin nivelin e

shitjeve t’i afrohen kapjes sé potencialit té tregut.
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Me qéllim té identifikimit se si e importojné mallin gendrat tregtare éshté parashtruar
pyetja e radhés (15): A importoni ju direkt apo pérmes ndérmjetésusve mallra pér
gendrén tuaj?, dhe nga pérgjigjet e marra rezultoi se: 12 gendra tregtare jané importues
direkt t¢ mallrave dhe shérbimeve, 6 prej tyre importojné me ndérmjetésues dhe kjo
sjell dhe cmime mé té larta se sa bizneset gé jané té integruara vertikalisht, ndérsa 5
gendrave tregtare furnizohen nga prodhuesi dhe ato gendra ngarkohen edhe me

shpenzime té tjera importuese.

Tabela 15. Ményra e importimt te mallit

15. A importoni ju drejtépérdrejté apo pérmes
ndérmjetésuesve mallrat pér gendrén tuaj

tregtare?
25
20
15
10
5
0
Numrii Qendrave Tregtare
Ma) Po,gendra tregtare 12
mb) Ndérmjetésues 6
c)  Me shpenzime té 5
prodhuesit
m Totali 23
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Qendrat tregtare pérve¢ gé jané importues té mallit né disa raste gjithashtu e béjné vet
transportin e mallit nga prodhuesi te gendra e tyre. Pyetja e parashtruar (16) se a e béni
vet transportin e mallit gjaté importit, ka dhéné pérgjigje pozitive sa i pérket Kkétij
raporti. Madje 13 gendra tregtare e transportojné mallin veté pér gendrat e tyre, kurse 10
gendra té tjera tregtare pjesé e kétij studimi, mallin e transportojné pérmes kompanive
transportuese apo edhe nga furnizuesi/prodhuesi.

Tabela 16. Transporti i mallit

16. A e béni vet transportin e mallrave gjaté
importit té tyre?
25 23
20
15
10
5
0
Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 13
mb) Jo 10
I Totali 23
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Pér té identifikuar mundésiné gé ofron tregu i Kosovés pér té hapur gendra té reja
tregtare, respektivisht pér té “zbuluar” tregjet Niche, éshté parashtruar pyetja ¢ radhés
(17) a mendoni se ka hapésira té lira té tregut pér té rritur biznesin tuaj?, dhe pérgjigjet
e marra nga té anketuarit kané gené si né vijim: 4 menaxheré té gendrave tregtare
mendojné se ka hapsiré té liré tregu pér zgjerimin e biznesit, 12 gendra tregtare
mendojné, se nuk ka hapesira té lira té tregut dhe 7 menaxheré té gendrave tregtare nuk
kané informacion lidhur me kété céshtje.

Tabela 17. Qoshkat e tregut-Tregjet niche

17. A mendoni se ka hapésira té lira té tregut
(treg Niche) né Kosové, pér té rritur biznesin
tuaj?
25 23
20
15
10
5
0 NumriiQendrave Tregtare
ma) Po 4
mb) Jo 12
c)  Nukkam informata 7
M Totali 23
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Pér té pasur njé pérgjigje rreth integrimit horizontal ose alternativave strategjike blerje
dhe shkrirje, éshté parashtruar pyetja (18), a keni si objektiv tuajin strategjik blerjen e
konkurentéve?. Késhtu me pérgjigje pozitive prezantohen 6 gendra tregtare, té cilat pér
té gené mé té forta né treg mendojné té bashkohen me konkurrentét. Ndérsa, 9 té tjera
deklarojné se nuk kané géllime té integrohen horizontalisht, kurse manaxherét e 8
gendrave tregtare jané deklaruar se ndoshta né njé té ardhme do té bashkohen dhe do té

krijojné aleanca strategjike me konkurrentét ose do té blejné konkurrentét e tyre.

Tabela 18. Blerja e konkurentéve

18. A keni si objektiv tjuajin strategjik blerjen e
konkurrentéve?
25 23
20
15
10
5
0
Numri i Qendrave Tregtare
ma) Po 6
mb) Jo 9
Iic) Ndoshta 8
M Totali 23
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Né pyetjen (19) se cilén strategji luftarake pérdorni mé shumé?, 15 menaxheré té
gendrave tregtare pohojné se pérdorin strategjiné e ngacmuesit dhe se shumica e tyre ka
géllime gé ta rrisin pjesmarrjen e tyre né treg. Ndérsa 4 gendra tregtare pérdorin
strategjiné e ithtari, pérmes imitimit dhe kopjimit té liderit, 2 gendra tregtare pérdorin
strategjiné e liderit dhe kéto gendra zakonisht nxisin gendrat tjera pér ndryshimin e
¢cmimeve dhe zgjerimin e tregut pérmes produkteve té reja, dhe 2 gendra tregtare
perdorin strategji e tamponierit, té cilat zakonisht u ikin konkurimit té gendrave té

médha dhe orientohen né tregje té vogla.

Tabela 19. Strategjia luftarake

19.Cilén strategji luftarake e pérdorni mé
shumé?
25 23
20
15
10
5
0
Numri i Qendrave Tregtare
ma) Téliderit 2
mb) Té ngacmuesit 15
fc) Téithtarit 4
md) Tétamponierit 2
W Totali 23
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Né pyetjen (20) se a éshté strategjia e tregtimit té produkteve prestigjioze percaktuese
né térheqjen e konsumatoréve té rinj?, 20 gendra tregtare jané pérgjigjur pozitivisht. Né
3 gendrat e ngelura tregtare 2 gendra tregtare pohojné se nganjéheré éshté strategjia e
tregtimit té produkteve prestigjioze pércaktuese né térhegjen e konsumatoréve té rinj,
dhe njé gendér tregtare, manaxheri i sé cilés pohon se strategjia e shitjes sé produkteve
prestigjioze nuk ka lidhje me térheqgjen e konsumatoréve.

Tabela 20. Produktet prestigjioze

20. A éshté strategjia e tregtimit té produkteve
prestigjioze pércaktuese né térhegjen e
konsumatoréve té rinj?
25 23
20
20
15
10
5 1 7
0
Numrii Qendrave Tregtare
ma) Po 20
mb) Jo 1
c) Nganjéheré 2
M Totali 23
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4.2 Rezultatet nga tabelat e kryqézuara

Né pyetjet e méposhtme né tabelat vijuese, jané paragitur krahasimet né mes té
variablave té ndryshme me géllim vértetimin e lidhjeve mes tyre dhe raportit té
ndérsjellé té varshmérisé, e lidhur me géllimin e vértetimit té hipotezave té parashtruara.
Né tabelén e méposhtme (tabela nr. 21), jané paraqitur raportet né mes té variablave
pércaktues té strategjisé dhe personit apo departamentit pér marketing, me qéllim

identifikimin e lidhjes apo mos veprimit eventual né mes té tyre.

Nga rezultatet e dala e té paragitura né tabelé, pérmes paketés statistikore SPPS
[Statistical Package for the Social Sciences/, mund té vérehet se nuk ekziston njé
lidhshméri gé do té kishte efekt né pércaktuesin e strategjisé. Nga numri i gendrave té
anketuara, rezulton se, 6 gendra kané departament marketingu, 12 gendra nuk kané fare

departament marketingu, kurse 5 gendra tregtare kané vetém person marketingu.

Késhtu né 12 gendra tregtare, pércaktuesit e strategjisé sé marketingut jané pronarét e
ketyre gendrave, prej nga ku 4 nga ato kané departament marketingu, 6 gendra nuk kané
departament marketing. Duke iu referuar tabelés 21, gendrat gé nuk kané departament
marketingu, né 4 prej tyre menaxheri i marketingut pércakton strategjiné e marketingut,
né 6 raste té tjera pércaktues strategjie éshté pronari kurse né dy raste té tjera menaxheri

i financave.

Te rasti i gendrave tregtare gé kané vetém person marketingu, né dy nga ato gendra
pércaktues strategjie i biznesit éshté pronari, né dy gendra té tjera éshté menaxheri i
marketingut, kurse vetém né njé rast éshté menaxheri i financave pércaktues i

strategjisé.
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Tabela 21. Raporti né mes pasjes se daprtamentit marketingut dhe pércaktuesit te strategjisé
A keni departament apo person | Kush percakton strategjité e biznesit né Qendrén tuaj?

marketingu né Qendrén tuaj?

Pronari/ortakét = Manaxher = Manaxher Total
mktg finance
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%
Vetém person Nr 2 2 1 5
marketingu
% 40.0% 40.0% 20.0% 100.0%
Total Nr 12 8 3 23
% 52.2% 34.7% 13.1% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 18.688 0.000 0.000 | 0.001
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Né tabelén e méposhtme, tabela 22, jané véné pérballé pér krahasim dy variablat,
departamenti ose personi pér marketing dhe rritja e shitjes sé produkteve ekzistuese né
tregun ekzistues. Kjo me géllim identifikimin e ndikimit ose jo té rritjes sé shitjeve nga
personi ose departamenti pér marketing. Rezultatet krahasimore té dala nga krygézimi i
kétyre dy variablave, japin pérgjigje pozitive né mes té rritjes sé shitjes dhe
departamentit ose personit pér marketing sepse qé té gjitha gendrat tregtare gé kané ose
departament ose person té marketingut kané pasur rritje té shitjes né 9 prej tyre.
Ndérsa 3 gendra té tjera tregtare edhe pse nuk kané departament marketingu poashtu
kané pasur rritje té shitjeve. Rritje té shitjeve nuk kané pasur 7 gendra tregtare kurse 4
gendra tregtare nuk kané informata se a kané rritje té shitjes apo jo. Gjé gé shpie né
mendimin se ato nuk kané béré ndonjé hulumtim tregu dhe nuk e diné pérgindjen e
rritjes sé pjesmarréjes né treg.
Tabela 22. Strategjia e penetrimit ne treg

A keni departament apo person | A keni rritur shitjet e produkteve ekzistuese ne

marketingu né Qendrén tuaj? | tregun ekzistues?

Po Jo Jo té 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%
Vetém person Nr 3 1 1 5
marketingu
% 60.0% 20.0% 20.0% 100.0%
Total Nr 12 7 4 23
% 52.2% 30.4% 17.4% 100.0%
P Cl 95%
Min | Max
Pearson X2 13.453 0.007 0.006 ' 0.009
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Né tabelén vijuese (23) éshté paraqitur lidhja mes faktit té pasjes sé departamentit
marketing ose personi dhe shitjés sé produkteve ekzistuese né tregje té reja pér
identifikimin e ndikimit té marketingut né zhvillimin e tregut. Nga pérgjigjet e marra,
rezulton se né total, 10 gendra tregtare, kané zbatuar strategjiné e zhvillimit té tregut.
Nga kéto 10 gendra 4 prej tyre kané departament marketingu, 3 nga ato nuk kané
departament marketingu por kané zhvilluar tregje té reja kurse 3 gendra kané person
marketingu dhe e kané zbatuar strategjiné e zhvillimit té tregut. 13 gendra tregtare nuk e
kané zhvilluar tregun e tyre, nga ku 2 gendra tregtare kané departament marketingu, 9
prej gendrave nuk kané departament marketingu ndérsa 2 gendra té tjera tregtare kané
vetém person marketingu, gendra kéto té cilat nuk e kané zbatuar strategjiné e zhvillimit

té tregut.
Tabela 23. Strategjia e zhvillimit te tregut
A keni departament apo person | A keni shitur produkte né tregje te reja gjaté vitit

marketingu né Qendrén tuaj? té 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%
Vetém person Nr 3 2 5
marketingu
% 60.0% 40.0% 100.0%
Total Nr 10 13 23
% 43.5% 56.5% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 7.944 0.014 0.011 0.016
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Me qéllim identifikimin e ndikimit té marketingut né strategjiné e zhvillimit té
produktit, jané véné pérballé variablat e lidhur me departamentit t& marketingut dhe
strategjisé sé zhvillimit t& produktit. Nga tabela e méposhtme mund té vérejmé se,
strategjiné e zhvillimit té produktit e kané zbatuar 15 gendra tregtare, 4 prej té cilave
kané departament marketingu né strukturén e tyre organizative. Né 7 gendra tregtare té
tjera, nuk kané departament marketingu por kané zhvilluar strategjiné e zhvillimit té
produktit. Ndérsa gendrat tregtare té cilat kané person marketingu, né 4 raste e kané
zhvilluar strategjiné e zhvillimit té produkteve té reja duke e rritur ofertén konsumatore.
Qendrat tregtare té cilat nuk e kané rritur fare ofertén e tyre konsumatore né total jané 8,
dhe prej tyre 2 nga kéto gendra tregtare kané departament marketingu. Né 5 gendra
tregtare té tjera té cilat nuk kané departament marketingu nuk e kané rritur ofertén
konsumatore, kurse 1 gendér tregtare gé ka vetém person marketingu nuk e ka rritur

ofertén konsumatore poashtu.
Tabela 24. Strategjia e zhvillimit te produktit
A keni departament apo person | A keni rritur ofertén e juaj per konsumatore?

marketingu né Qendrén tuaj?

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%
Vetém pers marke | Nr 4 1 5
% 80.0% 20.0% 100.0%
Total Nr 15 8 23
% 65.2% 34.8% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 6.469 0.043 0.039 0.046
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Né tabelén e méposhtme jané véné pérballé dy variabla,variablo i ekzistencés sé
departamentit t& marketingut apo personit té marketingut né gendrat tregtare dhe
variablo tjetér i lidhur me pérdorimin nga gendrat tregtare té reklamés apo formave e
tjera té promocionit (Tabela nr.25). Nga pérgjigjet e marra nga té intervistuarit vihet re
se vetém 3 gendra tregtare té cilat kané departament té marketingut, pérdorin vetém
reklamén si instrument té promocionit ndérsa manaxherét e 3 gendrave tregtare té tjera
tregtare pérdorin edhe forma té tjera té promocionit. Manaxherét e 3 gendrave tregtare
gé nuk kané departament ose person té marketingut po ashtu e pérdorin reklamén si
formé promocioni kurse 9 gendrat e tjera tregtare i pérdorin edhe format e tjera té
promocionit. Nga gendrat tregtare gé kané vetém person marketingu njéra nga ato e
pérdor vetém reklamén kurse 4 gendra tregtare i pérdorin edhe format e tjera té
promocionit (shitja personale, pérparimi i shitjes dhe publiciteti).

Tabela 25. Departamenti/promocioni

A keni departament apo person | A e pérdorni vetém reklamén apo edhe format

marketingu né Qendrén tuaj? tjera té promocionit?
Vetém Edhe forma tjera | Total
reklamén té promocionit
Po Nr 3 3 6
% 50.0% 50.0% 100.0%
Jo Nr 3 9 12
% 25.0% 75.0% 100.0%
Vetem person | Nr 1 4 5
marketingu
% 20.0% 80.0% 100.0%
Total Nr 7 16 23
% 30.4% 69.4% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 5.918 0.055 0.050 0.059
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Né tabelén vijuese (tabela 26) éshté béré krygézimi i dy variablave té tjera, ekzistencés
apo jo té marketingut si departament né gendra tregtare dhe rritjes sé pjesés sé tregut
gjaté vitit té fundit. Qendrat tregtare té cilat e kané rritur pjesén e tyre té tregut né total
jané 9, nga ku 5 kané pasur rritje té pjesés sé tregut gjé qé i jep vleré departamentit té
marketingut, dhe kjo déshmohet edhe me vlerén e signifikancés pérmes “Pi” e gé tregon
pér lidhjen gé ka rritja e pjesés sé tregut si rezultat i departamentit te marketingut né
kéto gendra tregtare. Né& 2 gendra tregtare té cilat nuk kané departament marketingu
rezulton se kané pasur rritje té pjesés sé tyre té tregut kurse, 2 gendra tregtare té tjera té
cilat kané vetém person marketingu poashtu kané rritur pjesén e tyre té tregut. Qendrat
tregtare té cilat nuk e kané rritur pjesén e tyre té tregut jané né total 14 gendra tregtare
dhe prej tyre vetém njé gendér tregtare e cila nuk ka departament marketingu e ka rritur
pjesén e tregut. Né 10 gendra tergtare té cilat nuk kané departament marketingu nuk
kané pasur as rritje té pjesés sé tregut dhe 3 gendra tregtare té cilat kané vetém person

marketingu poashtu nuk kané pasur rritje té pjesés sé tregut.

Tabela 26. Rritja e pjesémarrjes ne treg

A keni departament apo person @ A éshté rritur pjesa juaj e tregut vitin e fundit?
marketingu né Qendrén tuaj?

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%
Vetém person mkt | Nr 2 3 5
% 40.0% 60.0% 100.0%
Total Nr 9 14 23
% 39.1% 60.9% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 16.143 0.001 0.000 0.000
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Pér té analizuar vlerésimin e gendrave rreth asaj se cili faktor ndikon né krijimin e
pérparésisé konkurruese, varésisht nga departamenti i marketingut, jané véné pérballé
kéto dy variabla dhe pérgjigjet e marra nga té intervistuarit kané gené si né vijim: 2
gendra tregtare té cilat kané departament marketingu kané deklaruar se ¢cmimi éshté
faktor pércaktues né arritjen e njé avantazhi konkurues. Pér asortimentin si faktor
pércaktues té pérparésisé éshté deklaruar njé gendér tregtare kurse 3 gendra tregtare
miratojné zbatimin e promocionit pérmes reklamés dhe formave tjera si promocioni,
kurse pér lokacionin mé té pérshtatshém nuk éshté deklaruar asnjéra gendér tregtare.
Qendrat tregtare gé nuk kané departament marketingu, né 8 raste kané deklaruar pér
¢mimin si faktor té pérparésisé, né 2 raste pér asortiment mé mé madh té produkteve, né
njé rast pér reklamén dhe format tjera té promocionit kurse né njé rast poashtu pér
lokacionin mé té pérshtatshém se konkurrenca. Qendrat tregtare té cilat kané vetém
person marketingu né 2 raste kané deklaruar pér ¢mimin, né 2 raste té tjera pér
asortiment mé mé gjeré té produkteve kurse né 1 rast pér promocion dhe reklamé si
faktor konkurrues.

Tabela 27. Pérparésia konkurruese né treg

A keni departament apo | Strategjiné e perparesisé konkurruese e bazoni né:
person marketingu?

Cm té uléta | Asort mé té Reklamé Lokc pérshtat | Total

se konkurr madh té prod | /promocion | pér konsumt.

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 Cl 95%
Min Max
Pearson X2 12.267 0.035 0.031 0.038
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Me géllim idetifikimin e zbatimit té strategjisé sé integrimit horizontal, menaxheréve té
gendrave i'u éshté parashtruar pyetja, se a e kané objektiv té tyre blerjen ose bashkimin
me konkurrentét?, dhe pérgjigjet e marra sipas gendrave gé kané ose jo departament
marketingu apo, gé kané vetém person marketingu rezultoi si né vijim: 2 gendra tregtare
nga ato qé kané departament marketingu jané deklaruar me Po, 3 gendra tregtare jané
deklaruar me jo, kurse 1 gendér éshté deklaruar me ndoshta. Qendrat tregtare té cilat
nuk kané departament marketingu vetém né njé rast jané deklaruar se do té
bashkoheshin me konkurrentét, 5 gendra tregtare jané deklaruar se nuk do té bashkohen
me konkurrentét kurse 6 gendra tregtare jané né dyshim dhe jané deklaruar me ndoshta.
Qendrat tregtare té cilat nuk kané departament por vetém person marketingu né 3 raste,
kané deklaruar se do té bashkoheshin me konkurrentét, né njé rast nuk do té bashkohen,

kurse né njé rast kané gené té pa pércaktuar.

Tabela 28. Blerja e konkurrenteve
A keni departament apo person | A keni si objektiv tuaj strategjik blerjen e konkurentéve?

marketingu né Qendrén tuaj?

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 Cl 95%
Min Max
Pearson X2 11.676 0.015 0.012 0.017
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Tabela e radhés tregon lidhjen né mes té pércaktuesit té strategjisé dhe rritjes sé shitjeve
né tregun ekzistues. Né total, rritje té shitjeve né tregun ekzistues kané pasur 12 gendra
tregtare, nga ku 6 prej gendrave tregtare té cilat kané si pércaktues strategjie pronarét
ose ortakét, 4 gendra kané pércaktues strategjie manaxherin e marketingut kurse 2
gendra tregtare té tjera pércaktues kané manaxherin e financave. Qendrat tregtare té
cilat nuk kané rritje té shitjes né tregun ekzistues jané gjithsej 7, prej té cilave 3 gendra
si pércaktues strategjie kané pronarét, 3 gendra té tjera manaxherin e marketingut kurse
njé gendér tregtare ka manaxherin e financave. Qendrat tregtare, manaxherét e té cilave
jané deklaruar se nuk e din a kané pasur rritje té shitjes jané gjithsej 4 gendra tregtare
prej té cilave, 3 si pércaktues strategjie kané pronarét dhe 1 tjetér gendér ka si

pércaktues strategjie manaxherin e marketingut.

Tabela 29. Pércaktuesi i strategjisé dhe varésia e rritjes se shitjes

Kush percakton strategjine | A e keni rritur shitjen né tregun ekzistues?
e biznesit ne gendren tuaj?

Po Jo Nuk jam i sigurt | Total
Pronari/ortakét Nr 6 3 3 12
% 50.0% 25.0% 25.0 % 100.0%
Manaxheri Nr 4 3 1 8
marketing
% 50.0% 37.5%% 12.5% 100.0%
Manaxheri Nr 2 1 0 3
financiar
% 66.7% 33.3% 0.0% 100.0%
Total Nr 12 7 4 23
% 52.2% 30.4% 17.4% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 11.591 | 0.018 0.015 0.020
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Né pyetjen e radhés me géllim té identifikimit se sa ka ndikuar pércaktuesi i strategjisé
né shitjen e produkteve né tregje té reja, kryesisht sa kané zbatuar strategjiné e
zhvillimit té tregut, jané véné pérballé kéto dy variabla dhe pérgjigjet kané rezultuar si
vijon: 5 raste ku pronarét jané pércaktues strategjie té njéjtat gendra kané pasur zhvillim
tregu, 5 gendra té tjera té cilat kané manaxherin e marketingut si pércaktues strategjie
poashtu kané zhvilluar té njéjtén strategji, kurse asnjé gendér tregtare gé ka si
pércaktues strategjie manaxherin e financave nuk e ka zhvilluar tregun. Né 13 gendra
tregtare nuk kané pasur fare zhvillimi té tregut dhe pjesa mé e madhe e tyre vijné nga
gendrat ku pronarét jané pércaktues strategjie, né total 7 nga ato, né 3 raste té tjera
pércaktues strategjie jané manaxherét e marketingut dhe poashtu né 3 raste tjera

manaxherét e financave.

Tabela 30. Pércaktuesi i strategjisé dhe varésia me zhvillimin e tregut

Kush e pércakton strategjiné | A keni shitur produkte né tregje té reja?
e biznesit né Qendrén tuaj?

Po Jo Total
Pronari/ortakét Nr 5 7 12
% 41.7% 58.3% 100.0%
Manaxheri Nr 5 3 8
marketing
% 62.5% 37.5% 100.0%
Manaxheri Nr 0 3 3
financiar
% 0.0% 100.0% 100.0%
Total Nr 10 13 23
% 43.5% 56.5% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 10.284 | 0.006 0.004 0.007
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Pércaktimi i ndikimit té pércaktuesit té strategjisé né zhvillimin e produkteve té reja,

respektivisht né rritjen e ofertés konsumatore, éshté vénia pérballé e kétyre dy

variablave Nga kjo mund té shihet se né 15 raste gendrat tregtare e kané rritur ofertén

konsumatore, prej té cilave né 5 raste pércaktues strategjie jané pronarét, né 7

ndérmarrje té tjera ku ka pasur rritje té ofertés konsumatore pércaktues strategjie jané

manaxherét e marketingut kurse né 3 gendra tregtare ku pércaktues strategjie jané

manaxherét e financave poashtu ka pasur rritje té ofertés konsumatore. Qendrat tregtare

té cilat nuk kané pasur rritje té oferté konsumatore né total jané 8, prej té cilave né 7

raste pércaktues strategjie jané pronarét kurse né njé gendér pércaktues i strategjisé sé

marketingut é&shté manaxheri i marketingut.

Tabela 31. Pércaktuesi i strategjisé dhe varésia me zhvillimin e produktit

Kush e pércakton strategjiné e

biznesit ne Qendrén tuaj?

Pronari/ortakét Nr
%
Manaxheri Markktingut | Nr
%
Manaxheri Financiar Nr
%
Total Nr
%
Pearson X2 7.387

A keni rritur ofertén e juaj pér konsumatoré

vitin e fundit?

Po Jo Total
5 7 12
41.7% 58.3% 100.0%
7 1 8
87.5% 12.5% 100.0%
3 0 3
100.0% 0.0% 100.0%
15 8 23
65.2% 34.8% 100.0%
P Cl 95%

Min Max
0.032 0.028 0.035
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Dy variablat e radhés té cilat jané véné pérballé né tabelén e krygézuar té radhés jané
pércaktuesit e strategjisé dhe format e promocionit. Qendrat tregtare né té cilat pronari
apo ortakét jané pércaktues té strategjisé né total jané 12. Nga kéto 3 gendra tregtare
pérdorin vetém reklamén si mjet promocioni kurse 9 gendrat e tjera tregtare edhe forma
té tjera té promocionit. Nga 8 gendrat tregtare né té cilat manaxheri i marketingut éshté
pércaktues i strategjisé 3 prej tyre e pérdorin vetém reklamén si mjet promocioni kurse
5 té tjera pérdorin edhe forma tjera té promocionit. Né 3 gendra tregtare né té cilat
pércaktuesi i strategjisé éshté manaxheri i financave, né njé gendér e pérdorin vetém
reklamén kurse né 2 qgendra tregtare pérdorin edhe forma tjera té promocionit
(pérparimin e shitjes, shitjen personale dhe publicitetin).

Tabela 32. Pércaktuesi i strategjisé/promocioni
Kush e pércakton strategjiné e = A e pérdorni vetém reklamén apo edhe format tjera

biznesit ne gendrén tuaj? té promocionit?

Vetém reklamén | Edhe forma tjera | Total

té promocionit

Pronari/ortakét 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 Cl 95%
Min Max

Pearson X2 2.926 0.274 0.266 0.283
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Né tabelén e mé poshtme nr.33, jané krygézuar variabla e pércaktuesit té strategjisé dhe
rritja e pjesémarrjes né treg, dhe si¢ po shihet nga vlera e sinjifikancés e cila éshté 0.002
ekziston njé lidhje né mes té pércaktuesit té startegjisé dhe rritjes sé pjesémarrjes né
treg. Nga 12 gendra tregtare né té cilat pércaktues strategjie jané pronari/ortakét 3 nga
ato kané pasur rritje té pjesémarrjes né treg vitin e fundit, kurse 9 gendra tregtare nuk
kané pasur rritje té pjesés sé tyre té tregut. Situaté tjetér éshté te gendrat tregtare ku
pércaktues té strategjisé jané manaxherét e marketingut. Né kéto gendra tregtare 5 prej
tyre kané pasur rritje té pjesémarrjes né treg kurse 3 gendra tregtare nuk kané pasur
rritje té pjesés sé tregut vitin e fundit. Qendrat tregtare té cilat si pércaktues té
strategjive kané manaxherét e financés si pércaktues té strategjive, 1 gendér tregtare ka
pasur rritje té pjesés sé tregut, kurse 2 gendrat tregtare té tjera nuk kané pasur rritje té

pjesémarrjes né treg.

Tabela 33. Pércaktuesi i strategjisé/rritja e pjesémarrijes né treg
Kush e pércakton strategjiné | A keni pasur rritje t€ pjesés suaj té tregut vitin e

e biznesit ne gendrén tuaj? 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 Cl 95%
Min Max
Pearson X2 12.329  0.002 0.001 0.003
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Né tabelén e radhés jané krygézuar varablat e segmentimit té tregut dhe pjesémarrjes né
treg. Né bazé té rezultateve té dala nga intervista vihet re se variablat demografike pér
segmentim té tregut té pérdorura nga gendrat tregtare kané rezultuar me sukses né
rritjen e pjesés sé tregut né 3 raste kurse né 3 té tjera nuk ka pasur rritje té pjesés sé
tregut. Qendrat tregtare té cilat pérdorin variablat socio-ekonomike pér segmentim té
tregut, né 1 rast vetém kané pasur rritje té tregut kurse né 6 raste té tjera nuk kané pasur
rritje té pjesés sé tyre té tregut. Qendrat tregtare té cilat i pérdorin té dy variablat e
lartépérmendura pér segmentim té tregut né 5 prej tyre ka pasur rritje té pjesés sé tregut
kurse né 5 té tjera nuk ka pasur rritje té pjesés sé tregut.

Tabela 34. Segmentimi i tregut dhe rritja e pjesés sé tregut

Segmentimin e tregut e béni pérmes = A keni pasur rritje té pjesés suaj té tregut vitin

variablave gjeografike dhe: 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%
Té gjitha mé larté Nr 5 5 10
% 50.0% 50.0% 100.0%
Total Nr 9 14 23
% 39.1% 60.9% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 2.608 | 0.313 0.304 0.322
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Me géllim identifikimin e rolit té strategjisé sé penetrimit né treg né rritjen e pjesés sé
tregut, jané krygézuar dy variablat sipas tabelés nr.35. Nga pérgjigijet e dhéna nga té
intervistuarit vérehet se strategjité e penetrimit kané zbatuar 12 gendra tregtare nga ku
pranohet se ka pasur rritje té shitjes edhe kjo déshmohet edhe me vlerén e sinjifikancés
“Pi” = 0.001, gé éshté mé e vogél se 0.005. Né 12 gendra tregtare té cilat kané pasur
rritje té shitjes né tregun ekzistues, 9 prej tyre poashtu kané pasur edhe rritje té pjesés sé
tyre té tregut kurse 3 gendra té tjera nuk kané pasur rritje té pjesés sé tregut. Qendrat
tregtare té cilat nuk kané pasur rritje té shitjes né tregun ekzistues, vetém né njé rast
kané pasur rritje té pjesés sé tregut, ndérsa 6 té tjera nuk kané pasur rritje té
pjesémarrijes né treg. Kurse 4 gendrat tregtare té cilat nuk kané gené té sigurta nése kané

pasur rritije té shitjes, dhe té gjitha prej tyre kan pasur rritje té€ pjesémarrjes né treg.

Tabela 35. Rritja e shitjes/rritja e pjesémarrjes né treg

A e keni rritur shitjen né tregun | A keni pasur rritje té pjesés suaj té tregut vitin e

egzistues vitin e fundit? 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 Cl 95%
Min Max
Pearson X2 13.554 0.001 0.000 0.001
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Strategjia e zhvillimit té tregjeve té reja dhe ndikimi i saj né rritjen e pjesémarrjes né
treg kané gené dy variabla té tjera té cilat jané krahasuar me géllim gé té shihet ndikimi
I strategjisé sé zhvillimit té tregut né rritjen e pjesémarrjes né treg. Nga rezultatet e dala
nga anketimi mund té vérehet se nga 10 gendra tregtare té cilat kané ofruar produkte né
tregun e ri, ndér kéto 8 nga ato kané pasur edhe rritje té pjesés sé tregut kurse, vetém 2
té tjera nuk kané pasur rritje té pjesés sé tregut. Qendrat tregtare té cilat nuk e kané
zhvilluar tregun e gé né total jané 13, vetém né njérén nga ato ka shénuar rritje té pjesés
sé tregut kurse né 12 gendra té tjera nuk ka rritje té pjesés sé tregut. Edhe nga kjo tabelé
shihet se ka lidhje né mes té variablave sepse koeficienti i sinjifikancés éshté 0.001.

Tabela 36. Zhvillimi i tregut/rritja e pjesémarrjes né treg

A keni shitur produkte né tregje t& | A keni pasur rritje té pjesés suaj té tregut vitin

reja né vitin e fundit? 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 Cl 95%
Min Max
Pearson X2 12.407 0.001 0.000 0.001
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Né tabelén vijuese nr 37 paragiten né formén tabelare té krygzuara variablat rritja e
ofertés vitin e fundit me rritjen e pjesés sé tregut Nga totali i 23 gendrave tregtare té
intervistuara, 15 prej tyre kané pasur shtim té asortimentit t& produkteve kryesisht
zhvillim té produkteve té reja dhe prej tyre vetém 7 gendra tregtare kané pasur edhe
rritje té pjesémarrjes né treg kurse 8 gendra té tjera tregtare nuk kané pasur rritje té
pjesémarrijes né treg. Né 8 gendra tregtare nuk ka pasur rritje té ofertés konsumatore dhe
me kété as zbatim té strategjisé sé zhvillimit té produkteve, por 2 gendra té tilla tregtare
kané pasur rritje té pjesémarrjes né treg kurse 6 té tjera as nuke e kané zhvilluar

produktin e ri e as nuk kané pasur rritje té pjesémarrjes né treg.

Tabela 37. Zhvillimi i produktit/rritja e pjesémarrijes né treg
A e keni rritur ofertén e juaj pér | A keni pasur rritje té pjesés suaj té tregut vitin e

konsumatorét né vitin e fundit? 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 Cl 95%
Min Max
Pearson X2 3.652 0.089 0.084 0.095
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Me géllim té vrojtimit té ndikimit té reklamés ose formave tjera té promocionit né
zhvillimin e tregjeve té reja, jané krahasuar kéto dy variabla né tabelén e krygézuar té
radhés, (tabela nr. 38). Sipas rezultatit, gendrat tregtare té cilat e pérdorin vetém
reklamén pér promocion jané gjithsej 7, dhe prej tyre vetém njé gendér tregtare e cila e
pérdor reklamén si té vetmen formé promocioni ka pasur shitje né tregje té reja kurse 6
gendra té tjera nuk kané pasur shitje né tregje té reja. 16 ndérmarrje té tjera té cilat
pérdorin edhe format tjera té promocionit, né 9 prej tyre ka pasur edhe shitje té
produkteve né tregje té reja kurse 7 prej tyre nuk kané pasur rritje té shitjes né tregje té
reja edhepse kané pérdorur té gjitha format e promocionit.

Tabela 38. Promocion/strategjia e zhvillimit té tregut
A e pérdorni vetém reklamén apo | A keni shitur produkte né tregje té reja né vitin e
edhe format tjera té promocionit? | fundit?

Po Jo Total
Vetém reklamén | Nr 1 6 7
% 14.3% 85.7% 100.0%
Edhe forma tjera | Nr 9 7 16
té promocionit
% 56.3% 43.7% 100.0%
Total Nr 10 13 23
% 43.5% 56.5% 100.0%
P Cl 95%
Min Max
Pearson X2 7.304 0.019 0.017 0.022
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Né tabelén vijuese (39) éshté krahasuar roli i reklamés dhe formave tjera té promocionit

né strategjiné e penetrimit né treg. Qendrat tregtare té cilat pérdorin vetém reklamén si

mjet té promocionit né 6 raste kané pasur rritje té shitjeve ekzistuese né tregun ekzistues

kurse 1 gendér tregtare nuk ka pasur rritje té shitjeve té produkteve ekzistuese né tregun

ekzistues. Qendrat tregtare té cilat pérdorin edhe forma tjera té promocit gé né total jané

16, né 6 té tilla tregtare ka pasur zbatim té strategjisé sé tregut, né 6 gendra té tjera nuk

kané pasur shitje né tregun ekzistues kurse 4 gendra tregtare té tjera nuk e diné se a

kané pasur rritje té shitjes sé produkteve ekzistuese né tregun ekzistues.

Tabela 39. Promocioni/penetrimi i tregut
A e pérdorni vetém reklamén apo

edhe format e tjera té promocionit

Vetém reklamén | Nr
%
Edhe forma tjera | Nr

té promocionit

%
Total Nr

%
Pearson X2 13.453

A keni rritur shitjet e produkteve ekzistuese ne

tregun ekzistues?

Po
6
85.7%

37.5%
12
52.2%

0.007
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Jo
1
14.3%

37.5%

30.4%

Min
0.006

Nuk e di
0
0%

25%
4
17.4%

Cl 95%
Max
0.009

Total

7
100.0%
16

100.0%
23
100.0%
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Qendrat tregtare té cilat aplikojné strategji té ndryshme pér té krijuar pérparési

konkurruese né treg , jané analizuar lidhur me pérdorimin e reklamés ose formave tjera

té promocionit. Qendrat tregtare té cilat e pérdorin vetém reklamén si formé té

promocionit né 3 raste jané deklaruar se e pérdorin ¢gmimin mé té ulét se konkurenca pér

Krijim té pérparésisé konkurruese, 2 té tjera jané deklaruar pér asortiment mé té madh té

produkteve, njéra pér promocion né mediumet elektronike dhe njéra pér lokacion mé té

pérshtatshém. Qendrat tregtare té cilat pérdorin edhe forma tjera té promocionit né 9

raste jané deklaruar pér ¢cmimin mé té ulét se konkurrenca, 3 té tjera pér asortimentin

mé té gjeré té produkteve dhe 4 té tjera pér promocion né mediumet elektronike.

Tabela 40. Promocioni/strategjia e pérparesisé konkuruese

A e pérdorni vetém
reklamén apo edhe
format e tjera té
promocionit?

Vetém Nr.
reklamén

%
Edhe forma Nr.
tjera té
promocionit

%
Totali Nr.

%

Pearson X2 9.224

Strategjiné e pérparésive konkuruese e bazoni né:

Cmime mé
té ulta se
konkurenc
a
3

42.8%

56.3%

12
52.3%

0.014

Asortimen | Promoc

t me té né

gjére té mediume
produkt elektron.
2 1

28.6% 14.8 %

3 4

18.7% 25.0%

21.7% 21.7%

Cl 95%
Min
0.012
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Max
0.016

Lokac. meté | Totali

pérshtatshé
afér
konsum.

1

14.8 %

0%

4.3%

100.0
%
16

100.0
%
23
100.0
%
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Roli i promocionit né tregtimin e produkteve prestigjioze si pércaktuese né térhegjen e

konsumatoréve té rinj, ka gené tabela e krygézuar e radhés. Qendrat té cilat pérdorin

vetém reklamén né 5 prej tyre jané marré pérgjigje nga manaxherét se tregtimi i

produkteve ekzistuese éshté strategji pércaktuese né térheqgjen e konsumatoréve té rinj.

Njéra nga gendrat nuk pajtohet me Kkété konstatim kurse né njé qendér tregtare

manaxheri i saj mendon se nga njé heré kjo strategji éshté e suksesshme. Qendrat

tregtare té cilat pérdorin edhe forma tjera té promocionit, manaxherét e 15 prej tyre

vlerésojné se tregtimi i produkteve prestigjioze ndikon né térhegjen e konsumatoréve té

rinj. Asnjéra nga gendrat tregtare nuk ka dhéne pérgjigje negative kurse menaxheri i njé

gendre tregtare vleréson se kjo strategji nganjéheré éshté pércaktuese né térhegjen e

konsumatoréve té rinj.

Tabela 41. Strategjia e promocionit/tregtimi i produkteve prestigjioze

A pérdorni vetém reklamén apo

edhe format tjera té

promocionit?

Vetém reklamén

Edhe forma
tjera té

promocionit

Total

Pearson X2

Nr
%
Nr

%
Nr
%

1.509

A éshté strategjia e tregtimit té produkteve

prestigjioze pércaktuese né térhegjen e

konsumatoréve té rinj?

Po

5
71.4%
15

93.7%
20
86.9%

0.680
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Jo
1
14.3%

00.0%

4.4%

Min
0.671

Nganjéheré
1

14.3%

1

6.3%
2
8.7%

Cl 95%
Max
0.689

Total

7
100.0%
16

100.0%
23
100.0%
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Ndikimi i shitjes online/pérmes internetit né rritjen e pjesés sé tregut éshté tabela
krygézuese e radhés.Vetém 3 gendra tregtare nga totali i 23 gé jané pjesé e kétij studimi
aplikojné shitje pérmes internetit. Nga kéto 3 gendra tregtare vetém 2 kané pasur rritje
té pjesés sé tregut kurse njé gendér tregtare nuk ka pasur rritje té pjesés sé tregut vitin e
fundit. Né 20 gendra tregtare té tjera té cilat nuk aplikojné shitje pérmes internetit, 7
prej tyre kané pasur rritje té pjesés sé tyre té tregut, kurse 13 prej tyre nuk kané pasur
rritje té pjesés sé tregut vitin e fundit.

Tabela 42. Shitja online/pjesémarrja né treg
A a aplikoni shitje pérmes internetit? | A keni pasur rritje té pjesés suaj té 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 Cl 95%
Min Max
Pearson X2 5.367 0.044 0.040 0.048
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Né pyetjen se a importoni direkt apo pérmes ndérmjetésuesve dhe pyetjes a keni pasur
rritje té pjesés sé tregut né vitin e fundit, éshté testuar ndikimi i uljes sé shpenzimeve
pérmes importimit direkt né pjesémarrjen né treg. Qendrat tregtare té cilat importojné
direkt né 5 prej tyre ka pasur edhe rritje té pjesés sé tregut kurse 7 té tjera nuk kané
pasur rritje té pjesés sé tregut edhe nése importojné veté direkt. Qendrat gé importojné
pérmes ndérmjetésuesve né 3 raste kané pasur rritje té pjesés sé tregut kurse né 3 raste
nuk kané pasur. Ndérsa gendrat tregtare té cilat importojné me shpenzime té prodhuesit
vetém né njé rast kané pasur rritje té pjesés sé tregut kurse né 4 raste té tjera nuk kané

pasur fare rritje té pjesémarrjes sé tyre né treg né vitin e fundit.

Tabela 43. Importi/pjesémarrja/pjesémarrja né treg
A importoni ju direkt apo pérmes A keni pasur rritje té pjesés suaj té

ndérmjetésusve mallrat pér gendrén tuaj? | tregut vitin e fundit?

Po Jo Total
Qendra tregtare Nr 5 7 12
% 41.7% 58.3% 100.0%
Ndérmjetsues Nr 3 3 6
% 50.0% 50.0% 100.0%
Me shpenzime té prodhues | Nr 1 4 5
20.0% 80.0% 100.0%
Total Nr 9 14 23
% 39.1% 60.9% 100.0%
P Cl 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 né Republikén e Kosovés i zbatojné dhe i aplikojné mé sé
shumti né praktiké strategjité intensivete té marketingut dhe ato ndikojné né
rritjen e shitjes dhe pjesmarrjes sé treg. Kjo vérteton hipotezén H1, té
parashtruar né kété punim. Me po té njéjtén hipotezé lidhen edhe
konkludimet vijuese:

v/ Strategjia e pentrimit né treg zbatohet nga 12 gendra tregtare té cilat
poashtu si rezultat i zbatimit té késaj strategjie kané pasur edhe rritje
té shitjeve dhe pjesés sé tyre té tregut né pérqindje prej 61%.

v’ Strategjia e zhvillimit té tregut aplikohet nga 10 gendra tregtare dhe
ndikimi i tyre né rritjen e pjesémarrjes né treg ka gené né nivelin e
40%.

v’ Strategjia e zhvillimit té produktit zbatohet nga 15 gendra tregtare
por ka pasur mé pak ndikim né rritjen e pjesémarrjes né treg se sa
strategjia paraprake me rreth 40%.

v’ Strategjia e integrimit vertikal dhe ajo e integrimit horizontal jané dy
strategji té cilat aplikohen mé rrallé (gendrén tregtare Benaf né
Ferizaj e ka bleré konkurrenti tregtar MHG kurse poashtu edhe
gendren tjeter tregtare ne Ferizaj, Benaf-in 2 e ka bleré konkurrenti

tjeter Super Viva ).
» Strategjia e térheqjes sé konsumatoréve té rinj dhe shtytjes sé atyre ekzistues

pér té bleré produkte té reja bazohet né politikén e gmimeve mé té uléta se

konkurrenca dhe né reklamén pérmes mediumeve elektronike, zakonisht né
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televizionet lokale, dhe kjo vérteton hipotezén e dyté, H2, té parashtruar pér
studim né kété punim.

v' Pér ¢cmime mé té uléta se konkurrentét jané deklaruar manaxherét e
12 gendrave tregtare gé éshté mbi 50 % e gendrave tregtare pjesé e
kétij studimi.

v' Reklama né mediume elektronike éshté pjesé e promocionit e cila
zbatohet kryesisht nga gendrat tregtare lidere, por pérve¢ saj kéto
gendra dhe gendrat tjera tregtare e aplikojné né praktiké shumé edhe
pérparimin e shitjes is formé té térheqgjes konsumatore dhe krijim té

pérparésisé konkurruese né treg.

» Strategjia e segmentimit té tregut pérmes variablave gjeografike éshté njé
strategji e cila zakonisht pércillet nga gendrat tregtare jo vetém né Kosové
por dhe né gjithé rajonin. Gjithashtu segmentimi i tregut realizohet dhe duke
u mbéshtetur né variablat demografike dhe socio-ekonomike. Kjo vihet re
kryesisht te gendrat tregtare lidere (ETC, Super Viva dhe Viva Fresh Store),
kurse gendrat tregtare qé pércjellin liderét e tregut jané té oriuentuara mé
shumé kah variablat gjeografike. Kjo vérteton hipotezén H3, sepse té gjitha
gendrat tregtare (23) e béjné segmentimin pérmes variablave gjeografike,
kurse variablat tjera gé poashtu pérdoren nga njé pjesé e vogél e gendrave

tregtare jané variablat demografike dhe socio-ekonomike.

» Strategjia luftarake e cila mé sé shumti pérdoret nga gendrat tregtare éshté
strategjia e ngacmuesit e cila zbatohet nga 15 gendra tregtare. Kjo vérteton
hipotezén H4. Pércjellja e liderit éshté strategji e gendrave té tjera pjesé e
kétij punimi poashtu sepse ato pércjellin liderin ose strategjiné e ithtarit, né 4
raste, dhe té tamponierit né 2 raste. Lider tregu né Kosoveé jané gendrat mé té

médha tregtare, Viva Fresh Store, Super Viva dhe Elkos Trading Center.
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Vetém 11 gendra tregtare pjesé e kétij studimi ofrojné me gera objektet e tyre
né kuadér té gendrés. Nga ky numér, 8 prej gendrave tregtare si arsye pér té
marré me gera objektet né ambientet e gendrés e kané frekuentimin mé té
larté t& konsumatoréve gé éshté rezultat i ofertés mé té madhe pér té bleré
shumicén e produkteve né njé vend. Kjo vérteton térésisht, hipotezén H5.

Vetém 3 gendra té tjera tregtare qé marrin objektet me gira kané arsye té tjera
gé lidhen me lokacionin mé té miré ose ofertén mikse té produkteve né

kuadér té gendrés tregtare.

Pércaktuesit e strategjive, si né shumicén e rasteve né ndérmarrjet kosovare
pa marré parasysh sektorin dhe veprimtariné jané pronarét e gendrave

tregtare.

Réndésia e departamentit té marketingut po fillon té formésohet si
departament bazé dhe domosdoshméri. Nga 23 gendrat tregtare pjesé e kétij
studimi, 6 prej tyre kané formuar departamentin e marketingut kurse 5 prej
tyre kané person gqé merret me fushén e marketingut né kuadér té gendrave

tregtare.

Shumica e gendrave tregtare e zbatojné edhe reklamén edhe format tjera té

promocionit (shitja personale, pérparimi i shitjes dhe publiciteti).

Shitja pérmes internetit- shitja online apo tregtia elektronike, ende éshté né
parametra shumé té ulét sepse vetém 3 gendra tregtare e aplikojné kété lloj té

shitjes dhe shérbimi.

Njé pjesé e konsiderueshme e gendrave tregtare e aplikojné transportimin e
mallit té importuar me shpenzime té tyre ose pérmes transportit me mjetet

transportuese té gendrés tregtare.
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5.2 Konkluzionet Teorike

» Qendrat tregtare duhet ta kuptojné dhe pranojné procesin e globalizmit dhe
zhvillimin e tregjeve té reja, sepse ndikimi i tij né biznesin e tyre éshté i

drejtpérdrejté.

» Konkurrencén nuk duhet té shikuar vetém si pengesé, por duhet té shihet si njé

shtytés pér zhvillim mé efikas pér t’1 béré ballé pikérisht késaj konkurrence.

» Té fugizohet dhe té zhvillohet departamenti i marketingut né pérgjithési dhe té
implementohet marketingu strategjik, njé qgasje e tillé manaxhmentit do t’i
lehtésonte komunikimin me té gjitha nivelet e ndérmarrjes, me tregun e

konsumatorét e saj né vecanti;

» Marketingu do té mundésonte identifikimin e problemeve dhe fyteve té ngushta;
do té mundésonte shfrytézimin mé té miré té resurseve ekzistuese dhe né
pérgjithési, do té pérmirésonte procesin e pércaktimit, implementimit dhe
kontrollit té strategjive, rrjedhimisht edhe arritjen e géllimeve afatgjata té

ndérmarrjes.

» Qendrat tregtare duhet té pérpigen té kuptojné konceptin e drejté té marketingut

dhe té implementojné strategjité e marketingut pér té arritur te géllimet e tyre.
» Biznesi i suksesshém i gendrave tregtare pikénisjen e ka né treg konsumatorin,

me géllim identifikimi dhe plotesimin e nevojave dhe déshirave té tij duke

identifikuar ata se ¢ka kérkojné dhe déshirojné.
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Shitja agresive e produkteve dhe bindja me ¢do kusht e konsumatoréve pér t’i
bleré produktet dhe shérbimet éshté gasje e gabuar dhe né pérgjithési bizneseve

u sjell vetém humbije.

Té respektohet konsumatori sepse éshté arsyeja dhe shkaku i ekzistimit té ¢do

biznesi.

Té béhen kérkimet dhe hulimtime té vazhdueshme te tregut, t& mblidhen
informacion mbi konsumatorét, klientét dhe konkurrentét sepse ka efekt té
réndésishém dhe drejpérdrejté né hartimin e strategjivet té marketingut.

Cdo gendér tregtare duhet ta orjentoj strategjine e tyre té marketingut né
segmentimin e tregut, duke zgjedhur grupe té vecanta té konsumatoréve pér té
ofruar ofertat e tyre si dhe pér té identifikuar konsumatorét potencialé té

produkteve apo shérbimeve .

Pas segmentimit té tregut gendrat tregtare duhet té fokusohen edhe né procesin e
targetimit té konsumatoréve, dhe pasi t’i ndajé konsumatorét né grupe me
kérkesa péraférsisht t€ ngjashme ajo edhe duhet t&€ vendosé se cilit grup t’i

shérbejé apo cilit treg ti gaset dhe me cilat strategji marketingu.
Gjithashtu gendrat tregtare duhet té angazhohen mé shumé me strategjite e tyre
té marketingut pér pozicionimin e tyre dhe té produkteve té tyre né treg dhe né

mendjen e konsumatoréve.

Qendrat tregtare té cilat shfrytzojné dhe aplikojné tregtiné elektronike ato

krijojné pérparési konkuruese né raport me konkurrencén.
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6.1 Rekomandimet

v' Qendrat tregtare né Kosové kryesisht bazohen né politikén e Iluftés me
konkurrencén pérmes ¢mimeve mé té uléta dhe né reklamén si mjete pér té fituar
pérparési konkurruese né treg. Mirépo kjo formé mund té jeté njé strategji
afatshkurtér, por gendrat tregtare duhet té fokusohen mé shumé né krijim e
pérparésisé konkurruese né treg pérmes shtimit té asortimentit pérmes ofrimit
pér shitje té markave té njohura botérore. Pérmes késaj strategjie té diferencimit
do té duhej te béhet pérpjekje e vazhdueshme nga gendrat tregtare gé té evitonin
largimin e konsumatorit nga tregu Kosovar dhe orjentimin e tyre drejt tregjeve té
rajonit, kryesisht Magedonase.

v Zhvillimi i gendrave tregtare kérkon zbatim té pérpikté té strategjive té biznesit.
Zbatimi i strategjive te marketingut éshté moment kritik pér ¢cdo ndérmarrje,
manaxherét e marketingut duhet té gjejné teknikat mé té lehta t& mundshme pér
té zbatuar né praktiké strategjiné e hartuar pér arritjen e géllimit té organizatés.
(Drummond G.,2008) "?. Disa nga gendrat tregtare tashmé duke punésuar
personel marketingu po tentojné té ecin drejt zhvillimit t& géndrueshém, por
meqenése tregtimi kérkon gjetjen e kanalit pér shpérndarje té sofistikuar dhe
bashkékohore, rekomandohet qé gendrat tregtare té punésojné staf té pérgatitur

pér menaxhim té zinxhirit té furnizimit (supply chain management)

v" Meqgenése shumica e vendimeve strategjike né gendrat e anketuara merren nga
pronarét ose menaxherét e financave e mé pak nga menaxherét e marketingut,
rekomandohet qé kéto gendra té bazojné planifikimin e tyre strategjik né njé

koordinim né mes departamentit t€ marketingut dhe departamenteve tjera né

2 Drummond G. et al, Strategic marketing, Planning and Control, 3rd ed.Burlington MA, USA,
2008, fq.257
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ndérmarrje, kurse te ndérmarrjet gé nuk kané department marketingu, té
punésojné eksperté marketingu ose té angazhojné eksperté nga jashté
organizatés pér késhillim té heré pas heréshém. Rekomandohet gé té fugizohet
dne té avansohet departamenti i marketingut né pérgjithési dhe té

implementohen strategjité e marketingut.

v Zhvillimi i tregut me anén e blerjeve éshté alternativé gé jep mundésiné pér té
hyré né tregje/produkte t& reja.( Kume V. 1999)". N& disa raste produktet dhe
tregjet ndryshojné me shpejtési, dhe kjo paraqitet si e vetmja ményré pér té hyré
né kéto tregje, pérderisa zhvillimi i brendshém konsiderohet si njé rrugé tepér e
ngadaléshme™. Qendrat tregtare né Kosové kané hezituar deri mé tani pér té
vepruar me njé alternativé strategjike té tillé. Prandaj, ju rekomandohet gé té
marrin guximin biznesor pér té hyré edhe né kété alternativé strategjike me
géllim pasurimin e tregjeve/produkteve té tyre dhe krijimin e pérparésive

konkurruese né treg.

v Qendrat tregtare pér krijimin e pérparésisé konkurruese duhet té rrisin shkallén
e integrimit vertikal, sidomos né gendrat tregtare té cilat kané si strategji bazé

diferencimin pérmes ofrimit té produkteve prestigjioze.

v" Qendrat tregtare té cilat pércjellin liderin né treg, duhet té kérkojné hapésira té
lira té tregut (qoshka tregu-Niche), né ményré qé té shfrytézojné aférsiné me

konsumatorin si pérparési konkurruese pérkundrejt gendrave té médha tregtare.

v’ Strategjisé sé integrimit horizontal duhet kushtuar mé shumé réndési vecanérisht
ato gendra tregtare té cilat nuk kané pozité té miré gjeografike né treg, prandaj
pérmes blerjes sé konkurrentéve gé kané lokacion mé té miré té Kkrijojné
pérparésiné e té genit afér konsumatorit bashké me njé infrastrukturé mé té miré

ndjekése.

"8 Vasilika Kume, Manaxhimi Strategjik, PEGI, Tirané, 1999, fq.220
™ Po aty, f.220
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Qendrat tregtare, por jo vetem ato por edhe té gjitha ndérmarjet Kosovare té
pérpigen té kuptojné dhe avansojné konceptin e drejté té marketingut dhe té

implementojné marketingun pér té arritur te géllimet e caktuara.

Té mbajné konsistencé né ofrim té shérbimeve ndaj konsumtoréve dhe
giramarrésve té tyre duke pasur posacérisht kujdes né cilésiné e markave qé té

bindin konsumatorin se jané duke plotésuar kérkesat dhe pritjet e tyre.

Qendrat tregtare gjaté rekrutimit té personelit te tyre té ri ,duhet té kené kujdes
né pérzgjedhjen dhe selektimin e personave adekuat té cilit duhet té ken
kualifikim dhe pérvojé profesionale ne fushén e marketingut ose edhe té

angazhojné kohépaskohe né 1émin e marketingut eksperté nga jashté.

Rekomandoj fugishém zbatimin dhe té pérfshihet tregtia elektronike ne kuader
té stategjisé sé biznesit te gendrat tregtare si mjet pér té krijuar avantazh
konkurrues. Pra té avansohet edhe mé tutje dhe té aplikohet shitja pérmes
internetit dhe shitja online si dhe té aplikohet strategjia e-commerce, e-biznes

dhe e-marketing né kuadér té gendreva tregtare.

Cmimi, cilésia, gama e produkteve, shérbimi, kujdesi pér konsumatoré dhe
promocioni jané shtytje kryesore dhe nxités pér blerje andaj gendrat tregtare
duhet te kené parasysh kéta faktoré gjaté pérpilimit té strategjive te tyre té

marketingut.
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SHTOJCE 1 : Pyetsori 1

PYETESOR
Tema e doktoraturés “ Strategjit€ ¢ marketingut né gendrat tregtare né Republikén e

Kosovés ”

Pyetésori pér strategjité e marketingut né gendrat tregtare né Kosové, do té shérbejé

ekskluzivisht pér géllime studimore dhe pér realizimin e temés sime té doktoraturés.

Ju lutem té lexoni me kujdes dhe té plotésoni me “X” pérgjigjet gé konsideroni se jané
té sakta.

Emri i biznesit

I.  Saté punésuar keni né Qendrén e Juaj:
a) 50-60
b) 60-80
c) Mbi 80
Il.  Gjinia e té punésuarve:
a) Femra
b) Meshkuj
1. Territori Juaj/ Lokacioni
a) Prishtiné
b) Ferizaj
c) Mitrovicé
d) Pejé
e) Prizren
f) Gjilan
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SHTOJCE 2 : Pyetsori 2
Pyetjet:

1. A Kkeni department/person té marketingut né Qendrén tuaj ?

a) Po []
b) Jo []
c) Vetém person pér marketing []

2. Kush e pércakton strategjité e biznesit né Qendrén e juaj?

a) Pronari/ ortakét []
b) Menaxheri i marketingut ]
c) Menaxheri i financave []

3. Segmentimin e tregut t& Qendrés e beni pérmes :
a) Variablave gjeografiké
b) Demografiké

c) Socio-Ekonomike

04

d) Té gjitha me larté

4. Ambientin biznesor e shfrytézoni pér shitje té produkteve:
a) Vetém pér Qendrén toné ]
b) Njé pjesé té saj e japim me gira ]

5. Objektet me gira né ambientet e gendrés tregtare i merrni pér arsye :
a) Lokacionit té pérshtatshém ]
b) Frekuentimit mé té madh konsumator []

c) Ofertave mikse té produkteve né kuadér té gendrés [ ]
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6. AKeni rritur shitjen né tregun ekzistues né vitin e fundit?

a) Po []
b) Jo []
c) Nuk jam i sigurt ]

7. A keni shitur produkte né tregje té reja né vitin e fundit?
a) Po []
b) Jo []

8. A e keni rritur ofertén e juaj pér konsumatorét né vitin e fundit?
a) Po []
b) Jo ]

9. A pérdorni vetém reklamén apo edhe forma té tjera té promocionit?
a) Vetém reklamén []

b) Edhe format té tjera té promocionit ]

10. A Kkeni pasur rritje té pjesés suaj té tregut vitin e fundit?
a) Po []
b) Jo ]

11. A aplikoni shitje pérmes internetit:
a) Po []
b) Jo []
12. A e dérgoni mallin né shtépi té blerésit me shpenzime te juaja?
a) Po,vetém dyganeve me pakicé ]
b) Po, me shpenzime té blerésit ]

¢) Edhe konsumatoréve individual, né vlera té larta [ ]
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13. A mendoni se Markat e produkteve ndikojné né krijimin e pérparésisé
konkuruese né treg?

a) Po

b) Jo

c) Nuk jam i sigurt

OO

14. Strategjiné e pérparésisé konkurruese e bazoni né:
a) Cmime mé té uléta se konkurrenca
b) Asortiment mé té madh té produkteve

c) Promocion/ reklamé né mediume elektronike

04O

d) Lokacion mé té pérshtatshém- mé afér konsumatorit

15. A importoni ju drejtépérdrejté apo pérmes ndérmjetésuesve mallrat pér gendrén
tregtare?
a) Po, gendra

b) Ndérmjetésues

0O

c) Prodhuesi e dérgon mallin me shpenzime té tij

16. A e béni veté transportin e mallit gjaté importit?
a) Po []
b) Jo []
17. A mendoni se ka hapésira té lira te tregut (treg Niche) né Kosové, pér té rritur

biznesin tuaj?

a) Po []
b) Jo []
¢) Nuk kam informata []
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18. A keni si objektiv strategjik blerjen e konkurentéve?
a) Po

b) Jo

c) Ndoshta

0O

19. Cilén strategji luftarake e pérdorni mé shumé:
a) Té liderit

b) Té ngacmuesit

c) Té ithtarit

04

d) Té tamponierit

20. A éshté strategji e tregtimit té produkteve prestigjioze pércaktuese né térhegjen

e konsumatoréve té rinj?

a) Po []
b) Jo []
¢) Nganjéheré ]

Ju faleminderit pér kontributin e juaj!
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SHTO]JCE 3 : Qendrat tregtare né Republikén e Kosovés té

analizuara né kéte studim:

“Abi Center”, Prizren
“Agmia“, Gjilan
“Al Trade-Bau Market”, Prishtiné
“Albi Mall-Albi Group”, Prishtiné
“Arjeta”, Skénderaj
“Ben-Af“,Suhareké
“Beni”, Istog
“City Park-Emporium®, Fushé Kosové
“Eli-Ab”“, Ferizaj

. “Elkos Group*“, Pejé

L O N W e

(Y
= O

. “Emona City“, Mitrovicé

. “ETC”, Pejé

. “Fin Center”, Ferizaj

. “Gama Center HMG", Ferizaj

. “GNTC-Gorenje Niti Tiki Center”, Prishtiné
. “Grand Store”, Prishtiné

. “Guri”, Ferizaj

e e S S O =
00 N O Ll A WN

. “Herta”, Fushé Kosové

[EY
Yol

. “Inter EX“, Fushé Kosové

N
o

. “Intereminex”, Prishtiné

N
=

. “JYSK Scan Color“, Fushé Kosové

N
N

. “Lesna”, Prishtiné

N
w

. “Lux”“, Mitrovicé
. “Mega Market Mentori“, Ferizaj
. “Melodia Px“, Prishl;tiné

. “Minimax Shopping Center”, Prishtiné

N N NN
N o b~

. “Nertili”, Gjakové

N
(o]

. “Qendra tregtare Bregu i Diellit“,Prishtiné

N
Yo

. “Qendra tregtare Pallati i Rinisé“, Prishtiné

w
o

. “Super Viva“, Ferizaj

w
=

. “Viva Fresh Store”, Ferizaj

w
N

. “Viva“, Ferizaj
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