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PARATHENIE

Punimi Marketingu dhe menaxhimi i marketingut éshté
libér pér vitin e treté dhe té katért programi zgjedhor, profesioni
ekonomik - juridik dhe tregtar, i cili shqyrton problematikén e
marketingut dhe menaxhimit té marketingut né pjesén lidhur me
menaxhimin e shitjes me pakicé, me shumicé dhe distribuimit
fizik, marketingun e drejtpérdrejté, menaxhimin e forcés sé shitjes
dhe hulumtimet e marketingut.

Né libér pérpunohen elementet e procesit t¢ menaxhimit té
aktiviteteve té marketingut, duke filluar nga njohja me konceptin
dhe thelbin e menaxhimit me pakicé, shpérndarjen me shumicé
dhe distribuimit fizik, marketingun e drejtpérdre;jté dhe promovi-
min e marrédhénieve té shitjeve personale, raportet me publikun,
menaxhimi me forcén e shitjes, si dhe parimet e shitjes personale,
pastaj roli i hulumtimit té marketingut, procesi sipas té cilit ai re-
alizohet dhe metodave té¢ mbledhjes sé té dhénave.

Libri, né pajtim me programin e léndés mésimore té mar-
ketingut dhe menaxhimit té marketingut, éshté i sistematizuar né
dy pjesé globale, prej té cilave pjesa e paré ka té béjé me shitjen me
pakicé, me shumicé dhe distribuimit fizik. Kété materie duhet ta
mésojné nxénésit e vitit té treté. Pjesa e dyté ka té béjé me hulum-
timin e marketingut dhe duhet t&¢ mésohen nga nxénésit e vitit té
katért.

Orientimi i autoréve éshté pér té véné né gendér ¢éshtjet
themelore dhe aktuale qé kané té béjné me menaxhimin e market-
ingut né organizatat dhe ndérmarrjet né sferén e qarkullimit dhe
té distribuimit, kurse hulumtimi i marketingut si bazés pér siguri-
min e t€ dhénave dhe informacionin pérkatés té béjé marketing,
né kohé dhe me cilési té vendimeve té marketingut.
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QELLIMET E LIBRIT

Libri éshté pérgatitur qé té shérbejé té mbajné mésimin nga
kjo 1éndé, mé lehté té ekspozohet materia nga ana e arsimtaréve
dhe nxénésve qé té thellohen njohurité e tyre té¢ marketingut dhe
menaxhimit té marketingut si bazés pér studime dhe puné té
meétejshme dhe té suksesshme.

Qéllimi i librit éshté qé té japé njohuri pér té kuptuar el-
ementet e marketingut dhe menaxhimit té marketingut, d.m.th.
pér té futur konceptin dhe thelbin e menaxhimit té shitjes me pa-
kicé, me shumicé dhe distribuim fizik, pér té identifikuar rolin
e tyre si ndérmjetésues né kushtet e marketingut té shitjes, pér
té kuptuar mjedisin e marketingut té kétij lloji t¢ ndérmjetésve
té marketingut, pér té identifikuar géllimet dhe pérparésité e
marketingut té drejtpérdrejté, promovimin e shitjes dhe té mar-
rédhénieve publike, pér té pérmbushur géllimet dhe strategjia e
forcés sé shitjes dhe parimet e shitjes personale dhe éshté pranuar
té jeté né gjendje té shpjegojé rolin e hulumtimit t&€ marketingut
né menaxhimin e marketingut, té definohet procesi i hulumtimit
té marketingut, té klasifikojé metodat e mbledhjes sé té¢ dhénave
dhe analiza dhe interpretimi i t¢ dhénave. Qéllimi i vecanté i librit
éshté pérpunimin e projekti pér zbatimin e hulumtimit té market-
ingut duke pérdorur fazat e hulumtimit dhe realizimin procesin e
hulumtimit té marketingut.

KARAKTERISTIKAT PLOTESUESE

Libri ka edhe disa karakteristika plotésuese té cilat pérfaqé-
sojné ndihmé né kuptimin e materialit té paraqitur. Né kété as-
pekt, né ¢do pjesé té librit éshté pérmendur:

Qéllimet e mésimit. Qéllimet e orientojné vémendjen
e nxénésve gjaté mésimit dhe studimit t&¢ materies qé duhet ta
zotérojné dhe ¢faré njohuri duhet té fitojné.
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Nocionet kyge. Nocionet kyce qé jané té réndésishme pér
té zotéruar terminologjiné e marketingut né tekst jané nénvizuar
dhe shkruar né gjuhén shqipe dhe angleze.

Shembujt. Né libér ka edhe shembuj nga aplikimi praktik i
marketingut né disa prej kompanive tregtare né vendin toné dhe
kompanive me famé botérore.

Figurat. Né libér ka figura té cilat shérbejné qé té shérbejé si
ilustrim i dukurive té pérpunuara dhe kané pér géllim té forcojné
performancén e materialit té pérpunuar né tekst.

Fjalori. Né fund té librit jepet fjalori me terma qé lidhen me
marketingun té cilat jané gjetur né pjesé té caktuara té tekstit.

Literatura. Né pérpilimin e librit éshté pérdorur njé pjesé e
madhe e literaturés, shumica e té cilave éshté botuar né disa vite
té fundit, kurse pérdoren materiale dhe tekste qé jané siguruar
népérmjet Internetit.

Shkup, gershor 2010

Autorét
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Profesor Emeritus pér Marketing
Universitetin Evropian né
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Dr. Aleksa Stamenkovska
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HYRJE

Duke pasur parasysh géllimet e programit pér mésimin e
léndés sé marketingut dhe menaxhimit té marketingut pér vitin
e treté dhe té katért, programi zgjedhor, pérmbajtja e tekstit éshté
konceptuar né ményré qé ajo tu mundésojé nxénésve té njihen
me konceptin dhe elementet e aktiviteteve t¢ menaxhimit té mar-
ketingut né distribuim me pakicé, me shumicé dhe distribuim
fizik, hulumtimi i marketingut si bazés pér sigurimin e t¢ dhénave
dhe informacioneve t€ nevojshme pér menaxherét e marketingut
qé t€ mund té marrin vendime me té cilat do té arrihen géllimet
e ndérmarrjes, kurse me kété éshté realizimi i fitimit té plotésuar
népérmjet kénagjes sé nevojave té konsumatoréve.

Pérmbajtja e librit éshté ndaré né gjashté pjesé prej té cilave
tri pjesé kané té béjné me materien pér shitje me pakicé, shitjes
me shumicé dhe distribuimi fizik, kurse tri pjesé pér hulumtimin
e marketinguu me pjesé té vecanté si shtojcé, e cila duhet té béjé
té mundur zbatimin né praktiké té elementeve teorike té hulumti-
meve té marketingut.

Pjesa e paré apo hyrése, kané té béjné me ¢éshtjet né lidhje
me menaxhimin e shitjes me pakicé, me shumicé dhe distribui-
min fizik.

NEé pjesén e dyté pérpunohen ¢éshtjet e krijimit té€ market-
ingut t€ drejtpérdrejté, promovimin e shitjes dhe marrédhéniet
me publikun.

Pjesa e treté i kushtohet menaxhimit ose parimeve té shitjes
personale.

Pjesa e katért e librit i shqyrton bazat e hulumtimit t€ mar-
ketingut, respektivisht e shpjegon rolin e hulumtimit té market-
ingut né procesin e marketing menaxhmentit.
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Pjesa e pesté paraqget zhvillimin e procesit té hulumtimit té
marketingut, duke filluar nga definimi i problemit dhe pércaktimi
i géllimeve dhe detyrave té¢ hulumtimit, mbledhja e té dhénave
dhe pérpunimi dhe dhénia e sugjerimeve.

Pjesa e gjashté éshté e pérkushtuar procesit té metodave té
pérdorura pér té mbledhur té dhéna dhe pér té marré informacio-
nin e déshiruar.

Si pjesé e veganté pérpunohet detyra projektuese pér realiz-
imin e hulumtimi i marketingut.

Né kété, theksohet se tri pjesét e para jané dedikuar pér nxé-
nésit e vitit té treté, ndérsa tri pjesét e tjera dhe shtojca pér nxé-
nésit e vitit té katért.
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VITI I TRETE
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PJESA I

MENAXHIMI ME SHITJEN ME
PAKICE, ME SHUMICE DHE
DISTRIBUIMI FIZIK
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PASQYRA E PERMBAJTIJES

Konceptin dhe thelbi i menaxhimit me shitjen me pakicé,
shitjen me shumicé dhe distribuimi fizik

Réndésia e shitésve me pakicé, shitésve me shumicé dhe orga-
nizatave pér distribuim fizik si ndérmjetés né marketingut né
kushtet e shitjes

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje:

té njiheni me konceptin dhe thelbin e menaxhimit té
shitjes me pakicé, me shumicé dhe distribuimin fizik

té identifikoni réndésiné shitésve me pakicé, shitésve
me shumicé dhe organizatave pér distribuim fizik si
ndérmjetés né aspektin e marketingut té shitjes

té dalloni llojet e shitjes me pakicé dhe shitjes me shumicé

té kuptoni mjedisin e marketingut dhe trendét né
fushén e marketingut né shitje me pakicé dhe shumicé

té identifikoni vendimet e marketingut né shitjen
me pakicé dhe shumicé

té shpjegoni strategjité e marketingut né shitjen me
pakicé dhe shumicé

té pérshkruani natyrén e distribuimit fizik

té shpjegoni strategjité e marketingut né distribui-
min fizik

té kuptoni géllimin e distribuimit fizik
té pérshkruani pérpunimin e té dhénave

té identifikoni kuptimin e deponimit dhe transpor-
tit né distribuimin fizik

16
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1) Koncepti dhe thelbi i menaxhimit té shitjes me
pakicé, me shumicé dhe distribuim fizik

Menaxhimi i shitjen me pakicé, me shumicé dhe distribuimi
fizik paraqet proces né té cilin kompanité, si subjekte tregtare, té
pavarura ose t€ ndérlidhura midis veti né té ashtuquajturin kanali
i distribuimit, e identifikojné ményrén né té cilén prodhimet do té
arrijé nga prodhuesi deri te konsumatori.

Shitja me pakicé, me shumicé dhe distribuim fizik, respe-
ktivisht ndérmarrjet qé kryejné kéto aktivitete paraqiten si ndér-
mjetés né procesin e lévizjes sé prodhimeve nga prodhuesit té
mbajné blerésit apo shfrytézuesit e fundit.

Kjo pérfshin identifikimin e blerésve té réndésishém, duke
pércaktuar ményrén e komunikimit me ta dhe krijimin e vazh-
dueshém té vlerés pér konsumatorét, kur njéheré do té béhet kon-
takti me ta.

Menaxhimin ose administrimi i ndérmarrjeve té shitjes me
pakicé, me shumicé dhe distribuim fizik, d.m.th. me ndérmjetésit,
paraqet proces té analizés, planifikimit, organizimit dhe kontrol-
limit té aktivitetet qé lidhen me blerjen dhe distribuimin e mall-
rave. Kéto aktivitete pérfshijné deponimin, transportin, parashik-
imin, pérpunimin, porosit, evidentimin (regjistrimin) e mallrave,
planifikimin e prodhimit, zgjedhja e vendit té shitjes dhe dhénien
e shérbimin té blerésve etj.

Sfera e ndérmjetésimit né shitje éshté shumé e gjeré dhe e
larmishme, dhe jo vetém transferimin fizik té mallrave té trans-
portit, por ajo pérfshin edhe aktivitete t¢ ndryshme pér furniz-
imin, blerjen, shitjen dhe administrimin e kétyre ndérmarrjeve, si
pjesé e procesit té mallrave né l1évizje nga prodhuesit e konsumit.
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Udhéhegja, apo menaxhimi i kétyre ndérmarrjeve té cilat
ndérmjetésojné né shitje paraget proces, me ndihmén e té cilit
béhet lidhja né mes kérkesés dhe ofertés, respektivisht shitjes dhe
mundésohet qé prodhime té arrijné deri te prodhuesi ose shitési
te blerési.

Roli i menaxhimit me pakicg, shitje me shumicé dhe distri-
buimi respektivisht i ndérmjetésve, éshté paraqitur né figurén e
méposhtme.

Figura numeér 1:

Lidhja ndérmjet kérkesés
dhe shitjes

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply
Chain Management, Chapter 12 Version 6e, Texas Christian Uni-
versity, 2002

Menaxhimi me shitjen me pakicé, me shumicé dhe distri-
buimi fizik ka pér qéllim gjetjen e zgjidhjeve té reja té pérshtatshme
té cilat do t¢ mundésojné qé prodhimet nga prodhuesi deri te kon-
sumatori t€ arrijné né ményré mé té shpejté dhe té thjeshté dhe

18



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

né kushte mé té volitshme qé i pranon dhe i pérshtatet blerésit.
Kjo do té thoté se menaxhimi i kanaleve té distribuimit duhet té
orientohet kah kénagja e nevojave té konsumatoréve dhe blerésve.

Kénagja e konsumatorit arrihet nga harmonizimi i aktiv-
iteteve té té gjithé pjesémarrésve né procesin e dérgimit té mall-
rave nga prodhuesi deri te blerési dhe té krijojné vlera né rritje pér
blerésin, si¢ tregohet né figurén e méposhtme.

Figura numeér 2:

Orientimi kah kénagja e blerésve

Pajtueshméria e aktiviteteve

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain
Management, Chapter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002

Menaxhimi i shitjes me pakicé, shitjes me shumicé dhe dis-
tribuimi fizik e bén t€ mundur pér té ulur shpenzimet e shitjes,
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pér pérmirésimin e shérbimeve pér konsumatorét, d.m.th. blerésit
dhe pér té arritur té ardhura mé té médha, d.m.th. fitime.

Pérparésité e menaxhimit me ndérmjetésuesit jané paraqi-
tur né figurén qé vijon.

Figura numeér 3:

Zvogélohen shpenzimet

Pérmirésohen kushtet

Pérparésité e
pérbashkéta
nga
menaxhimi me
ndérmjetésuesit

Rriten té ardhurat

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain Man-
agement, Chapter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002

Udhéhegja, ose menaxhmenti i ndérmjetésve né shitje,
éshté té pércaktojé strategjiné e shitjes qé pérfshin realizimin e
aktiviteteve té méposhtme:

« Kryerja e analizave té nevojave té konsumatoréve;

o Pércaktimi i detyrave té ndérmjetésve;

o Identifikimi i alternativave kryesore té ndérmjetésit;

o Vlerésimi i vlerés sé alternativave kryesore té ndérm-
jetésve.
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Procesi i menaxhimit té shitjes me pakicé, shitjes me shu-
micé dhe distribuimit fizik do té thoté vendosje té strategjisé
pérkatése pér zgjedhjen dhe mbajtjen e pjesémarrésve né shitje,
pércaktimin e rrjedhés né té cilén prodhimet do té mbérrijé prej
prodhuesit deri te konsumatori ose te blerési, vendosjen e mar-
rédhénieve té bashképunimit ndérmjet pjesémarrésve, realizimin
e detyrave té pérbashkéta dhe pércaktimi i rolit qé ai do ta ud-
héheqé né procesin e shitjes.

Strategjia pér pjesémarrésit né shitje nga shitja me pakicé,
shitja me shumicé dhe distribuimi fizik u ndihmon ndérmarrjeve
né arritjen e distribuimit té suksesshém té prodhimeve deri te
konsumatorét ose blerésit. Duke pérdorur strategjiné sigurohen
informacione, planifikohet Iévizja e mallrave dhe vendimeve zba-
tohen me sukses.

Me strategjiné pércaktohen metodat mé té mira pér
térhegjen dhe angazhimin e blerésve, pércaktohen ményrat e an-
gazhimit dhe mbéshtetjen qé kanalet duhet ta kené nga anétarét
e kanalit né procesin e punés sé tyre té pérbashkeét. Strategjia pér
kanalet e distribuimit duhet té jeté orientuar kah:

« Sigurimi i informacioneve dhe vazhdimisht dhe kryerjen
cilésore té funksioneve té secilit anétar té kanalit;
« Kryerja e duhur e detyrave té secilit anétar té kanalit.

Strategjia lejon té plotésojé nevojat e konsumatoréve apo té
blerésve dhe pér té realizuar detyrat e secilit anétar né procesin e
gjetjes sé mallrave nga prodhuesi deri te konsumatori, pér té ulur
shpenzimin e shitjeve, né ményré mé efektive té realizohet distri-
buimi i prodhimeve pér konsumatorét dhe té krijojné mundésive
pér zhvillimin e ardhshém té secilit anétar té kanalit.

Qé té definohet strategjia, duhet dhéné pérgjigje pyetjeve té
méposhtme:
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o Ku jané blerésit?

« Cilat jané nevojat e blerésve?

« Cilat prodhime dhe cila ményré e shitjes mé miré do té
plotésojné nevojat e blerésve?

o Cila ményré e shitjes siguron ményré mé té miré té blerjes
dhe mundéson vlera mé té médha pér blerésin?

o Cfaré marrédhénie duhet té ndértohen ndérmjet pjesé-
marrésve né shitje?

Analizimi i nevojave té konsumatoréve, nga aspekti i ven-
dimit pér té zgjedhur ményrén e shitjes do té thoté marrjen e in-
formacioneve né lidhje me até se ¢faré déshirojné konsumatorét,
ku e duan ané, pse até e duan dhe ku e si e kané bleré. Kjo do té
thoté se duhet té kené njohuri se pér cilén sasi té prodhimit qé ata
kané nevojé pér blerjen, né cilén kohé t'i dérgohet, né ¢faré hapé-
sire, ¢faré asortimenti sipas gjerésisé dhe gjatésisé kérkohet dhe
¢faré shérbime plotésuese u jepen blerésit.

Zgjedhja e kanalit né ményrén e shitjes kérkon té njihen
konsumatorét sipas karakteristikave té tyre, respektivisht a ble-
jné si individé, si profesionisté, a kané shuma té mjaftueshme apo
té médha parash, a duan disa prodhime té vecanta (sportive, té
modés, pér géllime té vecanta) ose, nga ana tjetér, jané konsuma-
toré me tipare té zakonshme té pérbashkéta.

Duhet theksuar se sjellja e vendimit pér zgjedhjen e ndér-
mjetésve pérmes té ciléve béhet shitja, ka filluar me até se ¢faré
duhet té zbulohet se ¢faré déshirojné konsumatorét nga kanali.
Kjo do té thoté se duhet té keté njohuri nése blerési déshiron té
blejé nga dyqani mé i afért, e gka éshté ajo qé déshiron ta blejé nga
ky dyqan, konsumatorét a jané té gatshém té udhétojé né vend mé
té largét, a duan numér mé té madh té prodhimeve brenda njé vije
prodhuese ose duan prodhime té vecanta ose speciale, cili éshté
niveli i shérbimit gjaté blerjes q¢ duhet té theksohet. A e prefero-
jné shitjen personale, blerjen népérmjet e-mailit, Internetit, tele-
fonit, si mund paguajné.
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Cdo kompani, e pérfshiré né procesin e dérgimit té mall-
rave nga prodhuesi deri te konsumatori, aktivitetet e veta duhet
t'i kryejé né pérputhje me nevojat e shitjes. Me kété rast duhet té
arrihet niveli mé i ulét i shpenzimeve pér té pérmbushur kérkesat
e konsumatoréve.

Mundésité e ofruara pér konsumatorét nga shitja pérmes
tregtisé tregohet né figurén qé vijon.

Figura numeér 4:

Tri mundési té blerésve pér furnizimin e mallrave

e T
J11\\
L.

L

N\ el

Burimi: The Markstrat Challenge I, Strat*X The Key to Strategic Excel-
lence, Tour Pacific, 92977 Paris-la-Defense cedex, Boston - London -
Munich - Paris

Detyrat e ndérmjetésve duhet té pércaktohen né pérputhje
me nivelit té shérbimit qé ata duhet t'ia japin blerésit.

Né ményré tipike, ndérmarrja (prodhuesi ose shitési) mund
té identifikojé disa segmente té cilat né kushtet e shitjes, shprehin

nevojén pér nivele té ndryshme té shérbimit qé jané dhéné nga
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kanali. Ndérmarrja duhet té vendosé se cili segment do ta shérbejé
dhe cili éshté kanali mé i miré pér t'u realizuar. Shérbimi i ¢do seg-
ment té konsumatoréve duhet té€ béhet me shpenzime minimale.

Pér pércaktimin e detyrave té ndérmjetésve né shitje ndiko-
jné shumé faktoré si¢ jané:

« Natyra e ndérmarrjes;
o Karakteristikat e prodhimeve té ndérmarrjes;
o Rrethina.

Madhésia e ndérmarrjes dhe gjendja e saj financiare né
masé té madhe, né pjesén e shitjes, pércaktojné cilat funksione
té marketingut ndérmarrja do t'i kryejé veté, e cila do tua japé
ndérmjetésve. Né qofté se ndérmarrja éshté mjaft e madhe dhe
té fugishme, ose ka mjete té mjaftueshme, éshté e zakonshme qé
né kuadér té aktivitetit né té cilin punon, prodhon prodhime té
vecanta dhe ndjehet nevoja qé té keté mé shumé kontroll mbi
kanalin, qé prodhimet e veta t'ia shesé direkt blerésit pa pérdorur
ndérmjetés. Né raste té tjera, prodhuesit do t’i shesin prodhimet e
tyre duke pérdorur ndérmjetés.

Prodhimet sipas karakterit té vet mund té prishen lehté,
jané té pa standardizuara, kérkojé té pércaktohet se cilat kanale
do té jené té drejtpérdrejta, kurse prodhimet té cilat sipas for-
més sé tyre jané té médha, véshtiré kérkojné qé té pércaktohen
kanalet té cilat do t'i zvogélojné shpenzimet e transportit dhe té
sigurojné mé shumé shitje, respektivisht dérgim té prodhimeve
pér konsumatorét ose shfrytézuesit. Prodhimet té cilat kérkojné
kryerjen e shérbimeve té caktuara né lidhje me instalimin dhe
mirémbajtjen, gjithashtu kérkojné té pérdorin lloje té¢ ndryshme
té ndérmjetésuesve né dorézim té tyre nga prodhuesi pér shfryté-
zuesit. Pérve¢ kompleksitetit té prodhimit si faktoré té cilét ndiko-
jné né pércaktimin e natyrés dhe detyrat e kanalit merren edhe
¢mimi i prodhimit, cikli i tyre jetésor dhe cilésia.
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Prodhimet me vleré té larté ose prodhimet teknikisht té
ndérlikuara, zakonisht shpérndahet né shfrytézues direkt, pra me
kanal té shkurtér té¢ mundshém (kompjuteré, makina, bizhuteri).

Prodhimet pér nevojat e pérditshme kérkojné kanale té
shkurta, té shpejta dhe té specializuara (qumésht dhe prodhimet e
quméshtit, fruta té freskéta, mish, gazeta té pérditshme).

Prodhimet e paketuara miré, té cilat furnizohen pér nevojat
e jetés qé zgjat, zakonisht shiten duke pérdorur kanale té ndry-
shme.

Prodhim i cili i shitet blerésit duhet té jeté i ploté dhe té jeté
né gjendje té plotésojé nevojat e konsumatoréve, si¢ tregohet fig-

urén e ardhshme.

Figura numeér 5:

Kompleksiteti

Cmimi

Cikli jetésor

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain Man-
agement, Chapter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002

Prodhimi si faktor
pér zgjedhje té
ményrés sé shitjes
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2) Réndésia shitésve me pakicé, shitésve me shumicé
dhe organizatave pér distribuim fizik si ndérmjetés
né kushtet e marketingut té shitjes

Tregtarét me pakicé, tregtarét me shumicé dhe organizatave
pér distribuim fizik kané karakterin e ndérmjetésve né kushtet e
shitjes sé prodhimeve dhe shérbimeve nga prodhuesi pér shfryté-
zuesit, té respektivisht konsumatorit.

Ekzistojné lloje t&¢ ndryshme té ndérmjetésuesve té cilét
mund té jené té pérfshiré né procesin e distribuimit sé prodhimit
nga prodhuesi te shfrytézuesi pérfundimtar ose té konsumatori.
Ndérmjetésit nga aspekti i marketingut mund té ndahen né dy
kategori themelore:

o Rishités;
o Firma té shérbimit.

Rishitése jané ndérmarrjet té cilat jané t€ njohura si ndér-
mjetésues, distributoré apo dileré. Ata zakonisht blejné prod-
hime ose ndérmarrin pronésiné e mallrave dhe pastaj ua shesin té
tjeréve. Rishitésit mund té klasifikohen si:

« Shités me pakicé;
« Shités me shumicé;
o Distributoré industrialé.

Tregtarét me pakicé shesim prodhimet direkt pér shfrytézu-
esit e fundit.

Tregtarét me shumicé jané organizata té cilat blejné prod-
hime apo mallra nga furnizues té ndryshém, si¢ jané prodhuesit
apo tregtarét me shumicé dhe pastaj ua shesin prodhimet treg-
taréve ose shitésve té tjeré me shumicé.
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Distributoré industrialé jané kryesisht ndérmarrjet qé pu-
nojné né tregun e biznesit duke shitur prodhime té ofruara nga
furnizuesit industrialé. Distributorét shpesh shesin prodhimet pér
shfrytézuesit e fundit, kurse shumé mé pak pér shitésit. Ata pu-
nojné me asortiment mé té ngushté té prodhimeve dhe gjithashtu
sigurojné shérbime pas shitjes.

Firmat e shérbimit jané organizata té cilat jané té speciali-
zuara né ofrimin e shérbimeve plotésuese pér té ndihmuar né ar-
ritjen e procesit té shkémbimit té prodhimeve. Ato zakonisht nuk
blejné prodhime dhe nuk e marrin pronésiné e tyre. Si ndérmarrje
té shérbimit paraqiten:

« Agjentét dhe brokerét;
o Firmat pér shérbime té distribuimit;
« Firma té tjera té shérbimit.

Agjentét dhe brokerét jané organizata, aktiviteti kryesor i té
cilave éshté qé t'i bashkojé blerésit dhe shitésit dhe mbi kété bazé
té béjé fitim.

Firmat pér shérbime té distribuimit jané organizatat té cilat
ofrojné shérbime pér procesin e 1évizjes sé mallrave prej prod-
huesit deri te konsumatori ose shfrytézuesi. Ato ofrojné shérbime
né transport, né deponim dhe né pérpunimin e ofertave, me njé
fjalé né fushén e distribuimit.

Firma té tjera té shérbimit jané organizatat té cilat siguro-
jné shérbime shtesé qé té ndihmojné procesin e distribuimit. Ata
ofrojné shérbime né fushén e sigurimit, té ndihmuar me transport
etj.
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1. SHITJA ME PAKICE

1.1. Koncepti dhe réndésia e shitjes me pakicé

Shitja me pakicé ose tregtia me pakicé pérfshin shitjen e
mallrave pér konsum personal apo konsum té vendit.

Tregtarét apo Tregtarét me pakicé blejné mallra apo prod-
hime né sasi té médha nga prodhuesit apo importuesit, qofté dre-
jtpérdrejt ose me ané té tregtaréve me shumicé, atéheré i shesin,
né ményré individuale ose né sasi té vogla, pér shfrytézuesit e fun-
dit apo pér opinionin. Tregtarét me pakicé jané hallka e fundit né
shitjen e mallrave nga prodhuesit te konsumatorét. Kéto mallra i
shesin népér dyqane apo né ményré qé nuk pérfshihen dyqanet.

Dyqanet mund té gjendet né ndértesat e banimit, ose né
rrugé t€ ndryshme, né té cilat dyqanet jané dominuese. Kéto rrugé
jané t€ njohura si shopin rrugét. Shitja me pakicé béhet né té ash-
tuquajturat qendra tregtare.

Tregtia me pakicé mallrat i shet pa transformimin e mall-
rave, duke dhéné shérbime vetém né procesin e shitjes.

Shitja me pakicé pérfshin dy grupeve kryesore té tregtaréve
me pakicé, edhe até:

« shitja népérmjet dyqaneve dhe
« shitja jashté ose pa dyqane.

Tregtarét me pakicé ose tregtaréve me pakicé té cilét pu-
nojné népérmjet shitores shitjen e béjné nga lokacionet e pérher-
shme, té vendosura né vendet ku ka frekuencé té larté té njerézve.
Dyqanet kané ekspozita né té cilat ekspozohen mallrat pér té
térhequr blerésit, kurse i pérdorin edhe mjetet e komunikimit qé
té béjné promovimin e mallrave té shitura.
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Pérveg shitjes sé mallrave té konsumit té gjeré pér kon-
sumatorét e fundit, tregtarét me pakicé shesin edhe disa mallra té
cilat jané té destinuara pér biznesin. Né kété kategori té¢ mallrave
té cilat shiten pérmes shitjes me pakicé konsiderohen si shitje té
kompjuterit dhe programe kompjuterike, prodhimet e naftés, ma-
teriale e ndértimit, materialet e ujésjellésit dhe elektrike.

Népérmjet shitjes me pakicé, pavarésisht nga shitja e mall-
rave, lloje té caktuara té mallrave jané pérfshiré né ofrimin e shér-
bimeve pas shitjes. Kjo éshté tipike pér dilerét e rinj té automobi-
lave, pajisjeve elektrike, instrumenteve muzikore, por gjithashtu
kryejné riparime té caktuara né disa mallra, si¢ jané pér shembull
riparime té vogla né konfeksion. Shitja me ané té katalogéve, sal-
loneve ekspozuese dhe shitjet nga dilerét prej shtépisé né shtépi
konsiderohen edhe si shitje népérmjet dyqaneve.

Tregtarét me pakicé té cilét shesin pa dyqane, ashtu si ata
té cilét shesin népér dyqane, jané té organizuar qé t'i plotésojé
nevojat e konsumatoréve, por praktikat e tyre ndryshojné né pér-
puthje me metodave té shitjes. Shitja me pakicé pa dyqane pérf-
shin shitjen te konsumatorét e fundit pérmes postés direkte, me
telefon, TV shoping, makina shitése, linja té¢ hapura té Internetit
dhe procese té tjera té drejtpérdrejta té shitjes me pakicé.

Shitja me pakicé ose tregtarét me pakicé' jané organizata
qé blejné prodhimet nga prodhuesit apo firma té tjera dhe pastaj
prodhimet e blera ata i shesin pér konsumatorét. Si rishités, shitésit
ofrojné mé shumé komoditet, si pér furnizuesit (prodhuesit dhe
ndérmarrjet e tjera) dhe konsumatorét.

Pérparésité pér konsumatorét shihen né faktin se shitésit
kané krijuar mundési pér blerjen e prodhimeve né sasi té vogla,
me asortiment t€ ndryshém dhe me ¢mime té pranueshme. Pér-
parésité pér furnizuesit shihen né até se shitésit sigurojné té pér-
vetésojné téré tregun, té krijojné oferté té shitjes me pakicé pérmes

! Principles of Marketing Main 5. Distribution Retailing, 2008
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promovimit dhe té sigurojné informata kthyese nga konsumatorét
pér até si shitet prodhimi i tyre.

E gjithé kjo tregon se edhe tregtaréve me pakicé realizojné
biznes, si edhe prodhuesit. Ata qé té mund té béjné biznesin e tyre,
duhet té kené pajisjet, personelin, financimin, aktivitetet e mar-
ketingut, té kené informim adekuat té sistemit té¢ marketingut dhe
té mbajné kontabilitet té duhur.

Pavarésisht se ¢faré lloje té tregtaréve béhet fjalé, detyrat e
shitésve me pakicé mbeten té ngjashme me ato qé lidhen me treg-
taréve e pérgjithshém me pakicé. Tregtarét me pakicé i kryejné
funksionet e marketingut qé lidhen me funksionin e kémbimit.
Kjo pérfshin blerjen e mallrave, shitjen dhe dhénien me gira té
mallrave dhe shkémbimin e informacioneve pér prodhimet dhe
pérfshin:?

« ruajtjen e asortimentit té déshiruar té prodhimeve qé do
t'u ofrohen blerésve. Tregtarét me pakicé duhet t'i informojé kon-
sumatorét se prodhimet jané né dispozicion;

« nése prodhimet ofrohen né vendet tradicionale té shitjes
me pakicé, tregtarét me pakicé duhet té jené té sigurt se vendn-
dodhja éshté e pérshtatshme, e sigurt dhe se pérgjigjet, d.m.th. se
atje nuk mund té parkohet makina, qé mallrat t¢ mund té trans-
portohen;

o tregtari me pakicé duhet t'i béjé prodhimet né dispozicion
né kohén e duhur;

o tregtarét me pakicé duhet té jené té sigurt qé prodhimet té
kené ¢mime té pérshtatshme;

o tregtari me pakicé duhet t'i dorézojé ofertat e prodhimeve,
t'i caktojé dhe t’i tregojé;

o tregtarét me pakicé patjetér duhet té realizojné pagesén e
mallrave dhe té informojné konsumatorét lidhur me atg;

o tregtarét me pakicé duhet té ofrojné shérbime shtesé, nése
éshté e nevojshme ose nése kérkohen.

? Principles of Marketing Main 5. Distribution Retailing, 2008
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Aktivitetet e biznesit té tregtaréve me pakicé tregohen né
figurén qé vijon.

Figura numeér 6:

Aktivitetet e biznesit té tregtaréve me pakicé

Aktivitetet
operative

I \ca

.
Kontabiliteti @

Burimi: Introduction to the World of Retailing, Chapter 1, McGraw-
Hill/Trwin Levy/Weitz: Retailing Management, 5/e, 2007

Tregtarét me pakicé pérballe me shumé aktivitete qé¢ duhet
té plotésohen nése ata duan té arrijné sukses né biznes. Aktivitetet
kryesore qé sfidojné punén e shitésit mund té dallohen:*

» Konsumatorét e kénaqshém - shitésit duhet té diné dhe té
respektojné parimin se blerésit e kénaqur béhen konsumatoré lo-
jal. Tregtarét me pakicé duhet té zhvillojné strategji qé t&é ndértojé

? Introduction to the World of Retailing, Chapter 1, McGraw-Hill/Irwin Levy/
Weitz: Retailing Management, 5/e, 2007
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marrédhénie me blerésit té cilét do té kené pér rezultat kthimin e
sérishém té blerésve dhe realizimin mé té¢ madh té blerjes;

o Aftésia pér té ofruar prodhime té pérshtatshme - blerésit
do té jené té kénaqur nése ata mund té blejné prodhime té vérteta
né ményré qé té mund t’i plotésojné nevojat e tyre. Duke pasur
parasysh faktin se tregtaréve e vegjél nuk prodhojné prodhime té
tyre, ata patjetér duhet té kérkojné furnizues pér té siguruar prod-
himet té cilat i kérkojné konsumatorét e tyre. Né ményré qé té
ofrojé prodhime té vérteta té kérkuara nga konsumatorét, shitésit
duhet té identifikojné nevojat e konsumatorit dhe mbi kété bazé
té bisedojné me furnizuesit pér té siguruar prodhime té kérkuara;

o Prezantimi i prodhimeve - prodhimet e ofruara duhet té
prezantohen dhe té promovohen pér konsumatorét né ményré qé
do té zgjojné interesin e tyre. Promovimi tregtar i mallrave paraget
ndérmarrje té aktiviteteve kreative qé do té plotésojné interesat e
konsumatoréve dhe té jené né pérputhje me kérkesat e tregut;

o Tregtarét me pakicé patjetér duhet té pérdorin meto-
da promovuese pér té nxitur interesin e blerésve. Pér ta éshté
shumé i réndésishém numri i njerézve qé blejné prej tyre, ose nga
objektet e tyre té shitjes me pakicé apo népérmjet UEB faqes. Nx-
itjen e interesit dhe sfidén pér té térhequr blerésit, tregtarét me
pakicé mund ta béjné duke pérdorur teknika promovuese si¢ jané
propaganda ekonomike, Interneti, pérparimi i shitjes (Kuponét,
lojérat shpérblyese, zbritjet);

o Rregullimi i dyqaneve - rregullimi fizik i dyqaneve éshté
njéri nga komponenté shumé té réndésishém pér térhegjen e
blerésve. Rregullimi fizik i dyqaneve do té thoté dicka mé shumé
se té sjellé vendim se né cilén pjesé té dyqanit té vihet prodhimi.
Eshté e réndésishme té krijohet atmosferé e drejté e shopingut
(pamja e ndértesés, ndri¢imi, muzika), materialet promovuese;
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« Lokacioni - t& zgjidhet lokacioni i duhur né té cilin do té
jené té vendosura objektet e shitjes me qéllim qé té sigurohet se
ajo éshté vizituar nga shumé blerés. Dislokimi i miré i dyqaneve,
me qasje té thjeshté, mundésojné qé té keté nivel té larté té vizités;

« Té mbahet hapi me teknologjiné - té pérdoret teknologjia
moderne pér bartjen e mallrave, leximi elektronik, veté pagesa,
kartelat kreditore.

Aktivitetet kryesore té organizatave té shitjes me pakicé,
respektivisht tregtarét me pakicé jané paraqitur né figurén e mé-
poshtme.

Figura numér 7:

AKTIVITETET KRYESORE TE
TREGTAREVE ME PAKICE
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Burimi: Introduction to the World of Retailing, Chapter 1, McGraw-
Hill/Irwin Levy/Weitz: Retailing Management, 5/e, 2007
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1.2. Llojet e shitjes me pakicé

Né varési té karakteristikave té cilat merren parasysh, ka disa
meényra sipas té cilave mund té béhet shitja me pakicé. Shitja me
pakicé’ mbulon shitjen e mallrave nga dyqani i caktuar i pérbash-
kéta, si¢ jané shtépité e mallrave, deri te butiku apo kioska e cak-
tuar, ose pa dyqane népérmjet Internetit, Mail-it (postés), shitjes
népérmjet makinave dhe forma té tjera té shitjes sé drejtpérdrejté.

Sipas ményrés qé me kété ményré blerésit éshté mundésuar
qé veté té marré vendim té blejé né procesin e blerjes me pakicé

o Ofrimi i shérbimeve té caktuara - organizimi kryesor i
blerjes sé transaksioneve, ndihmés né zgjedhjen e prodhimit, or-
ganizimin e pagesés, ofrimin e prodhimit nga vendi i konsuma-
toréve, etj;

o Shérbimi i ploté — pér té krijuar mé shumé vleré pér bleré-
sin me tregimin e llojeve té ndryshme, shérbimeve bazé dhe atyre
plotésuese.

Shitja me pakicé sipas llojit té shérbimeve té shitjes té cilat
ofrohen, jané treguar né figurén e méposhtme.

* Retailing, From Wikipedia, the Free Encyclopedia, statia 2010
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Figura numeér 8:

Niveli i shérbimeve tregtare

Vetéshérbimi

Veté zgjedhje

Shérbimi i ploté

Burimi: Kotler, KellenlMarketing Management, 12" edition, 16 Manag-
ing Retailing, Wholesaling, and Logistics, 2007

Shitja me pakicé mund té klasifikohet né pérputhje me
prodhimet qé i shet si:’

« Shitja me pakicé e ushqimeve dhe ilageve,

o Shitja me pakicé e mallrave té buta - veshjes,
képucéve dhe prodhimeve té tjera té ngjashme,

o Shitja me pakicé e prodhimeve té ngurta - pajisjeve elek-
trike, televizionet, pajisjeve sportive, pjeséve kémbimi,
mobilieve e té ngjashme.

> Kotler, Keller: Marketing Management, 12" edition, 16 Managing Retailing,
Wholesaling, and Logistics, 2007
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Dyqanet né té cilat béhet shitja me pakicé mund té kla-
sifikohen si:*

« Dyqane té specializuara;

o Shtépi té mallrave;

o Supermarkete;

« Dyqane klasike;

« Superdyqane (dyqane diskonte);
« Dyqane té veganta;
 Hipermarkete;

« Shoping gendra.

Dyqanet e specializuara jané shitore té vogla té cilat spe-
cializohen né shitjen e njé numri té vogél té linjave té prodhimit té
lidhura me asortimentin e gjeré brenda linjave té prodhimit. Kéto
dyqane jané té hapura pér té pérmbushur nevojat e segmenteve té
vecanta té konsumatoréve té cilét kané kérkesa pér prodhime té
caktuara specifike. Né kéto dyqane sigurohet niveli i larté i shér-
bimit té¢ konsumatoréve qé ata té japin informacion né lidhje me
prodhimet e kérkuara. Si shembull i dyqaneve té specializuara
mund té dallohen dyqanet pér qgilima, mobilie, pajisje sportive,
képucé, veshje té grave, libra, pemé dhe perime.

¢ Kotler, Keller: Marketing Management, 12 edition, 16 Managing Retailing,
Wholesaling, and Logistics, 2007
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Figura numér 9:

Dyqani i specializuar pér mbathje

Shtépité e mallrave jané shitore né té cilat shiten linja té
ndryshme té prodhimit, si¢ jané veshje, mobilie, pajisje, mallra
pér nevojat e brendshme, kamera, kompjuteré, bizhuteri, par-
fum, pajisje sportive. Cdo linjé e prodhimit funksionon si pjesé e
vecanté - seksion, i drejtuar nga menaxheri i veganté. Secili sek-
sion kryen politiké té vecanté té shitjes, promovim, ményré pér
té treguar shérbimin e konsumatoréve dhe strategji té vecanté té
financimit.
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Figura numér 10:

Shtépia e mallrave

Supermarketet jané shitore té cilat shesin prodhime té ndry-
shme. Supermarkete jané dyqane mé té frekuentuara té shitjes me
pakicé, térheqése pér konsumatorét. Mallrat shiten me ¢mime té
uléta, shpesh me zbritje, zvogélohen shpenzimet e caktuara nga
futja e formave té efektshme té punés. Pér té térhequr blerésit qé
pérséri té viné né supermarket, raftet jané t€ mbushura gjithmoné
me produkte, kurse disa nga produktet peshohen dhe paketohen
né supermarket.

Supermarketet mé té médha zakonisht shesin prodhime té
shumta duke pérfshiré shumé prodhime té markés, prodhime né
madhési dhe variante té ndryshme, duke pérfshiré: variantet e
ndryshme té pijeve alkoolike (nga vende dhe prodhues té ndry-
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shém), buké dhe prodhimeve té gatimit, gazeta, revista, maga-
zina, prodhime té émbélsirave, prodhime té konservuara, veshje
dhe mbathje, kozmetiké, qumésht dhe prodhime nga qumeéshti,
higjiené, ushqim diete, ushgime té ngrira, pije joalkoolike, ush-
qim pér kafshé té adhuruara, kafe e té tjera.

Figura numér 11:

Supermarketi
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Dygqanet klasike jané dyqane t€ vogla, té vendosura shpesh
né rrugét mé qarkulluese prané vendit té jetesés sé konsuma-
toréve, afér stacionit hekurudhor dhe té autobuséve. Ato jané té
hapura njé kohé mé té gjaté dhe punojné ¢do dité té javés. Ato
shesin prodhime si¢ jané: prodhime pér pérgatitjen e shpejté té
ushqimit, akullore, émbélsira, prodhime joalkoolike, gazeta dhe
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revista, birré, veré, cigare, pemé dhe perime té freskéta, disa prod-
hime ushgimore, qumésht dhe prodhime té qumeéshtit. Cmimet
né dyqanet klasike, zakonisht jané mé té larta se né supermarkete.

Figura numér 12:

Shitorja klasike

® Brand dhe Pictures

Supershitoret jané dyqane mé té médha se supermarketet
dhe ato shesin prodhimet me asortiment té gjeré dhe té cilat bli-
hen né ményré rutinore. Ato shesin ushqim dhe prodhime té tjera
dhe ofrojé shérbime té caktuara, si¢ jané: pastrim kimik, shérbime
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postare, fotografim, shérbime bankare, shérbime restorantesh,
parking e té tjera.

Figura numér 13:

Supershitorja

Dyqanet e vecanta jané dyqane té cilat zakonisht jané té
médha dhe né ato shiten prodhime nga numri i vetém apo i vogél
i llojeve té ndryshme me asortiment shumé té thellé. Prodhimet
shiten me ¢mime té uléta se sa dyqanet e tjera. Kéto dyqane jané té
hapura me qéllim qé té krijojné avantazhe konkurruese.
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Figura numér 14:

Shitore e vecanté (telefoni)

Hipermarketi éshté lloj i vecanté i supermarketit né té cilin
shitja e mallrave béhet e kombinuar, né pérputhje me parimet e
ndarjes dhe shitjes sé mallrave né supermarket dhe né shtépiné
e mallrave. Hipermarketet jané dyqane tregtare shumé té médha
té shitjes me pakicé né té cilat shiten njé numér jashtézakonisht
i madh i prodhimeve, té “nén njé gatie”. Né hipermarkete shiten
prodhime ushqimore dhe prodhime té tjera.
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Figura numér 16

Hipermarketi

Hipermarketet, si edhe dyqanet e tjera t¢ médha, punojné
né parimet e sasive té médha té shitjes sé mallrave me ¢mime mé
té uléta, ose té nivelit mé té ulét fitimi pér njési té prodhimit, kurse
realizojné masé mé t€ madhe fitimi né bazé té sasive mé t&¢ médha
té shitura. Vecori specifike e supermarketeve éshté se, pérveg ofer-
tés sé shuméllojshmérisé sé gjeré té prodhimeve, ofrojné dhe re-
alizojné nivel té larté té shérbimeve, paragqitje té¢ duhur té prodhi-
meve né dyqan dhe ndértojné lojalitetin me blerésit.
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Né hipermarkete prodhimet e ngjashme jané ofruar né for-
ma té ndryshme (paketim, ngjyra, lloje, asortiment), t&€ grupuara
sipas kategorive dhe nénkategorive.

Hipermarketet jané shfrytézues aktivé té formave té ndry-
shme té metodave promovuese, zbatojné fushata té propagandave,
konsumatoréve té tyre u ofrojné kartela pér zbritje t&€ ¢mimit gjaté
blerjes, organizojné lojéra shpérblyese dhe ndértojné raporte me
blerésit né parimet e sigurisé si dhe pérfitime té tjera me té cilat u
lehtésohet procesi i blerjes dhe sjelljes sé prodhimeve né automo-
bil apo deri né shtépi.

Shoping gendrat jané objekte té vecanta ose grup i objek-
teve mé specifike qé jané vendosur né njésité e shumta té shitjes
me pakicé. Dyqanet né shoping qendrat jané té lidhura me shtig-
jet e komunikimit té vecanté qé blerésit lehté té mund té 1évizin
dhe té shkojné nga njé njési e shitjes né tjetrén.

Figura numér 16:

Shoping gendra

g s
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Shoping gendrat mund té jené té llojeve rajonale ose super-
rajonale ose té llojeve té tjera. Né kuadér té tyre, funksionojné,
pérve¢ dyqaneve, edhe zyrat afariste, parqet zbavitése, pérfaqésité,
parkingjet, hapésirat pér kryerje té shérbimeve e té ngjashme.

Shoping qendrat rajonale mund té kené sipérfaqe prej
37.000 m?* deri mé 74.000 m? né té cilat jané té vendosura lloje té
ndryshme té dyqaneve dhe pajisjeve té tjera, veprimtari zyrtare
dhe shérbyese. Né shoping qendrat gjaté kohés sé vikendeve or-
ganizohen dhe realizohen lloje té ndryshme té atraksioneve tur-
istike.

Qendrat shopinge super-rajonale jané ndértesat me sipér-
fage mbi 74.000 m?, me mé shumé se 100 dyqane. Ato shérbejné

njé territor shumé mé té madh sa éshté njé rajon.

Figura numér 17:

Qendra shoping super-rajonale né€ SHBA, 520
shitore té vecanta, 49 restorante dhe parku zbavités
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Sipas Késhillit ndérkombétar té shoping qendrave’, né boté
jané té njohura kéto lloje té shoping qendrave;

« Shoping gendra té aeroporteve - qé pérbéhen nga dyqane
té specializuara, restorante dhe objektet pér té ofruar shérbime, té
vendosura né objektet e aeroportit;

o Grupi i dyqaneve - tip i mbyllur né shoping qendrén ur-
bane té pérbéré nga grupi i dyqaneve té mbuluara me njé ¢ati dhe
hapésiré, me shtigje pér kalimin prej njé dyqani né tjetér dyqan;

« Qendrat shoping rajonale - gendra té cilat kané hapésiré
me sipérfaqe té pérgjithshme prej 1000 m? deri 3.500 m* me njé
ose dy dyqane diskonte, farmaci, dyqane pér shitjen e prodhimeve
pér nevojat e pérditshme;

« Shoping qendra konvencionale - gendra tregtare me 10-12
dyqane té cilat shesin prodhime pér nevoja té pérditshme, pastrim
kimik, dyqane té verés, birrés, etj;

« Shoping gendrat e mbyllura - qendra té cilat jané dyqane
nén njé cati, duke hyré né to kontrollohen nga disa hyrje, kurse
qasja deri te dyqanet realizohet népérmjet korridoreve té brend-
shme;

 Qendrat pér argétim - disponojné me kinema, restorante
dhe dyqane pér shitjen e prodhimeve pér zbavitje dhe rekreacion
dhe njé numér té caktuar té objekteve té tjera me pakicé;

« Qendrat e modés - shoping qendra né té cilat shiten veshje
té shtrenjta té modés dhe elegante si dhe képucé.

Né kategoriné e shoping qendrave nén kété ndarje jané qen-
drat rajonale dhe super-rajonale.

Shitja me pakicé pa dyqane, pérfshin té a.q. shitjen direkte
ku prodhimet shiten pa shfrytézimin e objekteve pér shitje. Meto-
dat e shitjes dhe dérgimit té prodhimeve ndryshojné né varési té
asaj sé ¢faré lloji té shitjeve pa dyqane béhet fjalé.

7 The International Council of Shoping Centers
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Figura numér 18:
Tregtia me pakicé pa dyqane

Tregtia me pakicé pa dyqane: shitjet jashté objekteve
fizike

Tregtia e drejtpérdrejté me pakicé (Direct
Reatilling) éshté pjesé e marketingut té
drejtpérdrejté né té cilin shfrytézuesi i fundit,
jo biznes blerési, e béjné blerjen

Tregtia e

drejtpérdrejté me
pakicé

Shitja e drejtpérdrejte: shitje i prodhimeve
dhe shérbimeve, njeriut pér njeriun, jashté
lokacioneve ekzistuese fizike

\ETXRERECINEI Makinat automatike mundésojné gé blerési
pér shitje té blejé dhe té marré prodhime nga makina

Burimi: Marketing, Retailing, Chapter 14, 2007, Mc Grow - Hill Com-
panies Inc.

Shitja e

drejtpérdrejté

Si llojet kryesore té shitjes sé prodhimeve té pa pérdorur
dyqane paraqiten:

- Marketingu i drejtpérdrejté;

- Shitjet e drejtpérdre;jté;
- Makineria (automatet) pér shitje.
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Figura numér 19:

1 9

Makineri pér shitje
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Burimi: Deborah Baker,Texas Christian University, Retailing, Chapter 13 Ver-
sion 6e, 2002

Shitja e drejtpérdrejté paraqet kontaktin personal midis
shitésit dhe blerésit dhe kjo realizohet si:

- Shitja deré mé deré;
- Prezantimi i prodhimeve.

Marketingu i drejtpérdrejté i shitjes pérfshin pérdorimin e
mjeteve promovuese pér té komunikuar me blerésit té cilét kané

béré blerje pa vizituar dyqane.

Marketingu i drejtpérdrejté, si metodé e shitjes sé prodhi-
meve shfrytézon:

- Maile té drejtpérdrejta
- Shitjet népérmjet katalogéve;

48



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

- Telemarketingu;
- TV shpoingu;
- Tregtia elektronike.

Shitjet népérmjet shitjeve me makina jané realizuar nga
makina té posagme automatike, pa kontakt personal.

Shitja e prodhimeve pa pérdorimin e dyqaneve sipas intens-
itetit té pérfshirjes sé konsumatoréve né procesin e blerjes éshté

treguar né ményrén e méposhtme:

Shitjet e pérgjithshme té prodhimeve pa pérdorur dyqane
kané format e treguar né figurén e méposhtme edhe até:

Figura numér 20:

Llojet e tregtisé me pakicé, pa shitore

| Marketingu direkt “

| shitja direkte LI

| Katalogét pér Mail direkt I

Né shtépi dhe zyra ||

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, 1999
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Shitja e drejtpérdrejté éshté shitja e prodhimeve té kon-
sumit nga prodhuesi pér blerésin pérmes stafit té shitjes, pa pasur
nevojé qé té pérdorin lokacione té biznesit.

Shitja e drejtpérdrejté paraget komunikim té drejtpérdre;jté
mes pérfagésuesve té shitésit dhe konsumatoréve té ardhshém dhe
kjo gon né porosité pér furnizimin, kénaqési té konsumatorit dhe
tregues té shérbimeve pas-shitjes.

Figura numér 21:

Kanalet e shitjes direkte

Shitja Face-to-Face
(né katér sy)

Mail Marketingu
direkt

Marketingu kioské Marketingu katalog
(automat)

P = /22
Pérgjigjja direkte TV Telemarketingu
Marketingu '

Burimi: Philip Kotler: Marketing Management, Tenth Edition, Marketing
Management, Tenth Edition, Managing Direct and Online Marketing, 2002
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1.3. Mjedisi dhe trendét e marketingut té shitjes me pakicé
1.3.1. Mjedisi i shitjes me pakicé

Dimensionet e mjedisit, né pérgjithési paragesin njé séré
faktorésh kryesoré qé e pérshkruajné mjedisin ekonomik, poli-
tik, ligjor dhe social. Kéta faktoré mund té sigurohet nga subjekte
dhe elemente té€ ndryshme qé e béjné firmat, duke pérfshiré ak-
sionarét, konsumatorét, konkurrentét, furnizuesit, punonjésit dhe
opinioni né pérgjithési. Pér té vlerésuar kushtet qé dalin nga mje-
disi, qéllimi duhet té jeté orientuar kah shqyrtimi i mundésive dhe
ligjeve té cilat ekzistojné ose té cilat mund té paraqiten.

Faktorét e marketing mjedisit té shitjes me pakicé mund té
jené me karakter té brendshém dhe té jashtém. Faktorét e jashtém
veprojné nga jashté dhe ata nuk mund té kontrollohen, kurse fak-
torét e brendshém jané forca té€ ndérmarrjes té cilat né masé té
madhe mund té kontrollohen.

Faktorét e jashtém né mjedisin e marketingut té shitjes me
pakicé jané paraqitur né figurén mé poshté:
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Figura numér 22:

Mjedisi i jashtém i marketingut
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Burimi: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing Ethic,
Chapter 3 Version 6e, 2002, Texas Christian University

Sipas Kotler®, marketingu i mjedisit do té thoté: “grup i
pjesémarrésve dhe forcave té jashtme nga funksionet e menax-
himit me marketingun e ndérmarrjes qé veprojné né aftésiné e
tij pér té menaxhuar me marketingun, né ményré qé té zhvillojné
transaksione té€ suksesshme sé bashku me blerésit”.

Mjedisi i marketingut né teoriné e marketingut ndahet né
mikromjedisi dhe makromjedisi.

8 Philip Kotler, ,,Principles of Marketing”, Shapter 3, Twelve Edition, Prentice
Hall, 2006, slajde,
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Mikromjedisin e pérbéjné pjesémarrésit né mjedisin e dre-
jtpérdrejté té ndérmarrjes. Kéto jané: veté ndérmarrja, blerésit,
konkurrenca dhe publiku.

Makromjedisin e pérbéjné, kryesisht, forcat shtetérore
dhe forcat e tjera qé ndikojné né té gjithé pjesémarrésit né mi-
kromjedis, domethéné: forcat e demografike, forcat ekonomike,
teknologjia, politika, ligji, kultura.

Faktorét e jashtém né mjedisin e marketingut té shitjes me
pakicé jané treguar né figurén e méposhtme.

Figura numér 23:

Ekonomik

Teknologjik

Faktorét e jashtém té
mjedisit marketing

Politik-juridik

>

Burimi: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing Ethic,
Chapter 3 Version 6e, 2002, Texas Christian University

Pér té arritur qéllimin themelor t€ punés sé ndérmarrjes tregtare
té shitjes me pakicé, ose qé té krijohet fitim i madh, duhet té plotéso-
hen nevojat e pjesés sé zgjedhur ose segmentit té tregut té konsumit.
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Arritja e kétij qéllimi paraget performancé para konsumatoréve.
Kjo éshté realizuar nén ndikimin e konkurrencés dhe publikut té gjeré.
Ndérmarrja patjetér duhet té ndjeké gjendjet dhe té ndérmarré masa
té pérshtatshme pér ¢do pjesémarrés né mikromjedisin e vet.

Pércjellja e ndérmarrjes vetanake, ndaj parimeve té punés
sé marketingut do té thoté, sé pari, duhet pasur kujdes pér prod-
himet dhe shérbimet, pastaj pér ményrén e shitjes, pérparimin e
shitjes ose propagandés ose marrédhéniet ekonomike me blerésit.
Pérveg késaj, shumé éshté e réndésishme pér té arritur kontrollin e
vazhdueshém té procesit té harmonizimit té aktiviteteve me funk-
sionet e kompanive té tjera si¢ jané ato financiare, kontabiliste.

Ndikimi i harmonizuar i punés sé marketingut pérfshin
funksionimin e té gjitha punéve né ményré qé té arrihet qéllimi,
kurse ky éshté profiti (fitimi). Mbéshtetje financiare e aktiviteteve
té marketingut do té thoté sigurimi i mjeteve té domosdoshme
financiare pér shitjen e prodhimeve me shkallés sé caktuar fitimi,
gjetja e prodhimeve té reja té cilat do té jené objekt i punés dhe me
interes pér konsumatorét. Kontabiliteti duhet t&¢ mbajé shénime
dhe té japin té dhéna pér té krahasuar té ardhurat me shpenzimet,
me qéllim té shihet suksesi i aktiviteteve té marketingut né ar-
ritjen e punéve profitabile (fitimprurése).

Tregtarét e vegjél e organizojné dhe e realizojné punén e tyre
me qéllimin qé prodhimet dhe shérbimet e tyre t'ua shesin blerésve, e
me kété pér té arritur qéllimin e vet, té krijojné fitim. Cdo ndérmar-
rje e késaj veprimtarie, sipas tipit té prodhimeve dhe shérbimeve qé
jané objekt i punés sé vet, duhet té kuptojé se cilét njeréz do té jené
konsumatoré. Si konsumatoré potencialé mund té merren: tregu i
konsumatoréve, pérkatésisht individét dhe familjet, ose blerés té tjeré.

Shitési me pakicé, duke u pérpjekur té plotésojé nevojat e
tregut t€ konsumit, hyn né konflikt me pérpjekjet e kompanive dhe
pjesémarrésve té tjeré né kryerjen e punés tregtare qé synojné ta
béjné té njéjtén gjé, qé do té thoté se tregu nuk éshté konflikt i inte-
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resave té subjekteve té shumta pér pérvetésimin e pjesés sé tyre té
tregut. Ky konflikt i interesit éshté lufté konkurruese apo konkur-
rencé mes pjesémarrésve té tregut té cilét jané quajtur konkurrenté.
Konkurrentét patjetér duhet té identifikohen, té monitorohen dhe
mposhten né ményré qé té fitojné dhe té mbajné konsumatoré.
Konkurrenca, respektivisht mjedisi konkurrues, pérbéhet jo vetém
nga ndérmarrjet e tjera, por edhe nga disa elemente té tjera. Sé
pari, ndérmarrja duhet té fitojné njohuri se si té marré qéndrim
nga ana e konsumatorit né drejtim té prodhimeve dhe shérbimeve
qé ajo i ofron. Duhet té keté njohur pér kété para se té marré para-
sysh blerésin pér té vendosur pér blerje, ¢faré produkti ai déshiron,
kudo e déshiron, kur e déshiron dhe me ¢faré ¢mimi.

Né pérpjekjet e tregtarit pér té pérmbushur tregun e caktuar,
ai nuk duhet té luftojé me konkurrentét, por duhet té respektojé
publikun e gjeré i cili ka treguar interes né punén e tij. Publiku
éshté grup qé ka ose tregon interes né kompani, pér prodhimet
dhe shérbimet dhe pér punén e tij dhe mund té ndikojé né qélli-
met e ndérmarrjes. Publiku mund té ndihmojé ose té sjellé né py-
etje punén e ndérmarrjes. Prandaj ajo duhet t€ marré veprimet e
duhura gé té krijojé marrédhénie me publikun. Eshté e nevojshme
té pércillet mendimi i publikut né lidhje me ndérmarrjen, krye-
sisht népérmjet transferimit té informacioneve dhe komunikimit
me pjesé té ndryshme deri tek ajo.

Marrédhéniet me publikun duhet t'i ndértojné té gjithé té pu-
nésuarit né ndérmarrjen tregtare. Marrédhéniet me publikun duhet
té shihen si pjesé e punés sé marketingut, kurse jo si komunikim té
afért me publikun. Ndérmarrja tregtare né punén e saj té shitjes me
pakicé ka hasur lloje té shumta té publikut. Ajo mund té jeté finan-
ciare dhe até e pérbéjné bankat dhe institucionet financiare; té medi-
eve qé e pérbéjné televizioni, radio dhe ndérmarrje té tjera qé kryejné
dhe publikojné informacione, lajme apo artikuj; shtetérore si opinioni;
qytetarét si publiku qé e pérbén popullata lokale; publiku i gjeré, té cilin
pérbéjné popullsia nga shumé vende té populluara, ose gjithé shteti,
dhe publiku intern, i cili pérfshin té gjithé té punésuarit né ndérmarrje.
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Ndérmarrja tregtare me pakicé, si faktoré té¢ brendshém,
gjithashtu duhet t'i shqyrtojé punonjésit e saj, kapacitetin e pu-
nés, teknologjing, potencialin financiar, aftésiné e menaxhimit, té
gjitha me qéllim qé té zbulojné pérparésité dhe dobésité e tyre dhe
mundésité pér pjesémarrje né mjedisin e jashtém.

Veprimi i forcave té makromjedisit pér ndérmarrjen tregtare
éshté veprim i forcave té “pakontrollueshme’, té cilat ndérmarrja
duhet t'i pércjellé dhe té reagojné ndaj tyre.

Popullsia éshté forca e paré e makromjedisit pér té cilén
jané té interesuara ndérmarrjet tregtare té shitjes me pakicé, sepse
popullsia e pérbén tregun pér konsum personal. Ndérmarrjet
jané té interesuara pér numrin, d.m.th., madhésiné e popullsisé,
pérhapjen e saj territoriale, strukturén e moshés, gjendjen marte-
sore, moshén e familjes, gjining, arsimin, té ardhurat, punén, dis-
pozicioni me banesé, statusin social, religjionin, kombésing, et;.

Mijedisi ekonomik né fakt paraget fuqiné blerése té popullsisé.
Fugqia blerése e popullsisé varet nga shuma e pagave, ¢mimet, politi-
ka e kredive, inflacioni, kérkesa pér prodhime dhe shérbime té tjera.

Pér suksesin e punés sé ndérmarrjes tregtare me pakicé
éshté e réndésishme edhe njohuria e zhvillimeve teknologjike.
Teknologjia ofron mundési té reja pér prodhimin dhe shitjen e
prodhimeve té cilat né té kaluarén kané qené té panjohura, pér-
mirésimin e vegorive té pronave ekzistuese dhe té ngjashme,
hapjen e ményrave té reja té shitjes.

Ndikim té fugishém ndaj punés sé bizneseve me pakicé ka
edhe mjedisi politik-juridik, qé e pérbén legjislacionin i cili e rregul-
lon funksionimin e subjekteve ekonomike. Legjislacioni, i cili ndikon
né funksionimin e subjekteve ekonomike, vazhdimisht éshté né rritje
dhe genésisht i ndryshon kushtet né té cilat mund té punohet dhe té
realizohen rezultatet nga puna. Pér shkak se ky mjedis éshté e nevo-
jshme té pércillet dhe té studiohet, né ményré qé té merren aktivitete
té duhura pér pérshtatje kah kushtet e reja té pérshkruara.
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Thelbi i mjedisit kulturor pérbéhet nga ajo se duhet pasur
njohuri pér besimet dhe vlerat e mbajtura nga ana e konsuma-
toréve, géndrimet e tyre rreth vlerave té caktuara, si¢ jané pér
shembull, qéndrimi ndaj martesés, shkollimit, punés, sportit,
muzikés, artit e té ngjashme.

1.3.2. Trendét né fushén e marketingut té shitjes me pakicé

Trendét né fushén e marketingut té shitjes me pakicé né
periudhén e ardhshme shprehen si:

Procesi i shitjes me pakicé né periudhén e ardhshme do
té realizohet né kushte té ndryshimeve té shpejta né mjedisin e
tregut, konkurrencén e forté, shfagjen e hyrjeve té reja né konkur-
rencén e shitjes me pakicé, té vogla por edhe té médha qé jané
krijuara nga kontakti dhe lidhja, konkurrenca ndérkombétare e
té ngjashme.

Shitja me pakicé né té ardhmen do té krijojé marrédhénie
pozitive midis prodhimeve dhe mjedisit né té cilin kéto prodhime
jané shitur, do té shfrytézohen té gjitha format e shitjes me pakicé
népérmjet dyqaneve dhe pa shfrytézuar dyqane, shitje népérmjet
dyqaneve do té kérkojé qé ato té jené té rregulluara dhe té kené
ambient térheqés dhe té ndryshojné nga dyqanet e konkurrencés.

Si rezultat i kétyre faktoréve, organizatat me pakicé do té
duhet té ndérmarrin aktivitete té cilat do té kontribuojné qé blerja
pér konsumatorét té jeté kénaqési, kurse ai do té lejojé qasje efi-
kase té shitjes né procesin e shitjes, duke térhequr blerésit e rinj
dhe mbajtjen ekzistuese, duke ofruar shérbime té reja dhe ndérti-
min e marrédhénieve afatgjata me blerésit.
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Figura numér 24:

Trendét e shitjes me pakicé
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Burimi: Lamb Hair McDaniel Chap. 13 Marketing 7e ©2004 South-Western
College Publishing, slajde

Q¢ té jeté tregtar i suksesshém i shitjes me pakicé me kujdes
duhet t& zgjedhé segmentet qéllimore dhe té zgjidhet rruga e dre-
jté pér pozicionimin e tregut.

1.4. Vendimet e marketingut né shitjen me shumicé

Ndérmarrjet tregtare té shitjes me pakicé jané né hulumtim
té vazhdueshém pér strategji té reja té€ marketingut qé té térheqin
dhe té mbajné blerésit. Mé paré ato kané ofruar shitjen e prodhi-
meve té vecanta, mé shumé shérbime se sa ka ofruar dhe ofron
konkurrenca, shitja e ¢eqeve, kartelat kreditore e té€ ngjashme. Sot,
ndérmarrjet tregtare pérdorin faktoré té tjeré qé t& formulojné
strategji té tyre. Sé pari ata duhet té pércaktojné tregun e synuar
dhe pastaj té vendosin se si jané té pozicionuar né kété treg. Ky
vendim éshté i réndésishém sepse tregtaréve e shitjes me pakicé
nuk arrijné té identifikojné tregun e synuar dhe né ményré té qa-
rté té pozicionohen né té.
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Vendimi pér realizimin e aktiviteteve té ndérmarrjeve treg-
tare me pakicé éshté pérzierje e té gjitha elementeve té cilat éshté
e nevojshme té aplikohen né ményré qé té arrihet puna mé e suk-
sesshme.

Figura numér 25:

Vendimet e marketingut né shitjen me pakice
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Burimi:IPhilip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009

Té téré tregun duhet t€ hyhet me prodhime té pérshtatshme,
me mbajtjen e politikés sé ¢mimeve dhe zgjedhjen e metodave té
pérshtatshme té shitjes, me staf té trajnuar dhe té afté dhe prezan-
tim té duhur té prodhimeve né shitore.
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Figura numér 26:

Elementet e vendimit té marketingut pér
qasje né téré tregun e shitjes me pakicé
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Burimi: Lamb Hair McDaniel Chap. 13 Marketing 7e ©2004 South-Western
College Publishing, slajde

Kur do té merren vendime né lidhje me asortimentin e
prodhimit dhe té shérbimeve té cilat do té jené objekt i punés sé
tyre, patjetér duhet té€ shqyrtohen tri variabla:

o asortimenti i prodhimeve dhe shérbimeve duhet t&€ mundé-
sojé kénagjen e pritjeve e konsumatoréve té synuar. Kjo do té thoté
té pércaktohet gjerésia dhe thellésia e asortimentit ose t€ zgjidhet
asortimenti dhe té ofrohen mallra pér shitje qé nuk i shesin konkur-
rentét, meé pas té zgjidhet ményra e punés né té cilén shitési me pak-
icé do té jeté i ndryshém nga konkurrenca. Shitési me pakicé mund
té ofrojé prodhime me pérzgjedhje té¢ madhe té llojit dhe cilésisé;
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« gjéja e dyté éshté té shqyrtohen rolet té cilat do té ofrohen.
Kjo proceduré éshté nga konkurrenca kryesore e variablave té
konkurrencés té pagmueshme;

o atmosfera né dyqan ndonjéheré éshté gjithashtu e réndé-
sishme, si edhe veté prodhimet dhe shérbimet e ofruara. Nevoja
pér té térhequr blerésit qé té vijné né dyqan ofron shoping mjedisi
té pazakonté.

Karakteristikat e vendimeve té marketingut né shitje me pa-
kicé qé kané té béjné me prodhimet dhe shérbimet, jané pérshk-

ruar né figurén qé vijon.

Figura numér 27:

Vendimi pér asortimentin dhe shérbimet
né shitjen me pakicé

Burimi:IPhilip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009

Politika e ¢gmimeve té shitésve me pakicé éshté faktor shumé
i réndésishém né pozicionimin e ndérmarrjes tregtare. Vendimi
pér politikén e gmimeve duhet té jeté miratuar né pérputhje me
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pércaktimet, pér té cilat tregu i synuar duhet té¢ kénaqget, me té
cilin asortimenti i prodhimeve dhe shérbimeve duhet té jeté né
varési nga ¢mimet e konkurrencés.

Shitésit me pakicé mund té zhvillojné politiké me ¢mime mé
té larta, té ofrojné cilési té larté, kurse té arrijné véllim té vogél té
shitjes ose ¢gmime t& uléta dhe té larta té véllimit té shitjes. Shumé
ndérmarrje tregtare i pérdorin té dy qasjet duke pérdorur taktika
té ndryshme né zbatimin e politikés sé zgjedhjes.

Figura numér 28:

Cmimi

Cmimet e uléta

Vlera e miré Pasqyra pér cilési

Burimi: Lamb Hair McDaniel Chap. 13 Marketing 7e ©2004 South-Western
College Publishing, slajde

Vendimet e promovimit pérfshijé vendosjen né mes mjeteve
normale promovuese si¢ jané reklamat, shitja personale, marréd-
héniet me publikun dhe qasjet e drejtpérdrejta pér konsumatorét.
Shumé tregtaré me pakicé kané UEB faget e tyre pérmes té cilave
konsumatoréve u ofrojné informacione dhe ndonjéheré lejojné
shitje té& drejtpérdrejta.
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Figura numér 29:

Vendimet pér promovim té shitjes me
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Burimi: Lamb Hair McDaniel Chap. 13 Marketing 7e ©2004 South-Western
College Publishing, slajde

Vendimet né lidhje me vendin ku promovohen prodhimet,
jané miratuar shpesh né varési té lokacionit. Lokacioni éshté fak-
tor ky¢ pér shitésit pér té térhequr blerésit e vet. Shpenzimet e lo-
kacionit té vérteté mund té jené mjaft té larta dhe té ndikojné duk-
shém né shpenzimet totale. Shumé dyqane sot jané duke punuar
sé bashku pér té rritur mundésité e tyre qé té térheqin konsuma-
torét dhe té sigurojné se nése blejé nga ata, blerjen do ta béjné né
té njéjtén kohé, ose nuk do té shkojné nga dyqani né dyqan.

Si mund té dallohen disa nga format e veprimit té pérbash-
két té dyqaneve:
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o funksionimi i rrugéve qendrore né qytete;
« puna né shoping ose gendra tregtare, té planifikuara, té
shuméllojshme, né pronési dhe té menaxhuara si té plota.

1.5. Strategjité e marketingut né shitjen me pakicé

Ndérmarrjet tregtare té shitjes me pakicé pér rritur pjesén
e tyre’ té tregut mund té aplikojné strategjité e ndryshme duke
pérfshiré’:

« strategjiné e aksionit té zgjeruar té drejtpérdre;jté;
« strategjiné e bashkimit;
o strategjiné e lidhshmérisé;

Strategjia e aksioneve té forta té drejtpérdrejta kérkon qé
ndérmarrjet tregtare té shitjes me pakicé té pérmirésojné aksionet
ekzistuese dhe t'i zvogélojné shpenzimet me té cilat ballafagohen
konsumatorét. Me kété strategji njé pjesé e réndésishme e aktiv-
iteteve kané té béjné me ndértimin e marrédhénieve té ngushta
me konsumatorét. Ndérmarrja identifikon aksionet ekzistuese té
tregut me konsumatorét, i vleréson mjetet dhe aftésité e veta dhe
kalon kah krijimi i ményrave té reja pér té kryer aksione té cilat do
té mundésojné realizimet e tyre me mé pak shpenzime.

Kjo strategji lejon pjesémarrje mé té suksesshme né treg, si
dhe kontrollin e cilésisé sé ofrimit té shérbimeve, arritjen e shitjes
mé té€ madhe.

Strategjia e bashkimit do té thoté shitja e mallrave tregtare nga
njé vend. Kjo strategji lejon uljen e shpenzimeve dhe rritjen e efikasitetit.

Strategjia e lidhjes nénkupton ndértimin e marrédhénieve
me bizneset e tjera me ané té bashkimit dhe té marréveshjes pér
puné té pérbashkét pér té térhequr konsumatorét. Kjo strategji

’ Lamb Hair McDaniel Chap. 13 Marketing 7e ©2004 South-Western College
Publishing
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krijon kushte shumé mé té mira pér té plotésuar nevojat e kon-
sumatoréve né krahasim me konkurrentét. Strategjia realizohet
nga té ashtuquajturit “partneritet vertikal”

1.6. Trendét e shitjes me pakicé

Shitja me pakicé né periudhén e ardhshme do té jeté nen
ndikimin e disa trendéve:"

« gjetjen e formave té reja té shitjes me pakicé dhe shkur-
timin e ciklit shités me pakicé. Format e reja té shitjes me pakicé
duhet té orientohet drejt zbulimit dhe kénagjes sé nevojave té
konsumatorit dhe kushteve té reja té tregut. Q& té¢ mbeten té suk-
sesshém, shitésit me pakicé do té duhet té jené té adaptueshém;

« kah koncepti i 1évizjes pérpara té shitjes me pakicé mé té
cilén tregtia me pakicé mund té béhet mé efektive dhe mé efikase;

« kah zhvillimi i shitjes me pakicé jashté dyqaneve;

o kah zhvillimi i konkurrencés sé llojllojshme;

o rritjen e numrit té tregtaréve me pakicé, respektivisht kri-
jimin e shitésve té médhenj dhe shitoreve té specializuara, duke
formuar sistemet vertikale té marketingut dhe aleanca kontrak-
tuese pér blerje, integrim té furnizimit, duke punuar me ndérmar-
rjet prodhuese;

« zhvillimin e teknologjisé me pakicé;

« rritjen e numrit té personave gé jetojné vetém ose punojné
né shtépi, zhvillimi i veprimtarive shérbyese.

! Lamb Hair McDaniel Chap. 13 Marketing 7e ©2004 South-Western College
Publishing
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Figura numér 30:

Levizjet e ardhshme né shitjen me pakice

Format e reja té shitjes me pakicé
Cikli mé i shkurtéri jetés

Rritja e shitjes pa dyqane
Rritja e konkurrencés

ritja e tregtaréve té médhenj

Rritja e réndésisé sé teknologjisé sé shitjes
me pakicé

Rritja e pjesémarrjes sé tregut
ndérkombétar té tregtaréve té médhenj

Qendrat e médha tregtare né qytetet dhe :

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009

Pér té qené i suksesshém shitési me pakicé me kujdes duhet
té zgjidhen segmentet e synuara pér té zgjedhur rrugén e drejté té
pozicionimit té tregut. Perspektivat e tregtisé me pakicé jané edhe
né zhvillimin e formave té shitjeve jashté dyqanit. Kéto forma té
shitjes jané shtuar shumé dhe jané béré forma té fitimit té larté t&
shitjes me pakicé, qé pérfshin njé numér té¢ madh té aktiviteteve
té cilat ndodhin né shitjen me pakicé kundrejt shitjes tradicio-
nales. Pérparésité né angazhimin e shitjes jashté dyqaneve jané
ato se shitésit me pakicé i shmangin shpenzimet qé jané tipike t&
shitjes népér dyqane, duke pérfshiré shpenzimet e pérgjithshme,
shpenzimet e personelit né dyqan dhe inventarin pér magazini-
min e mallrave.
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2. Shitja me shumicé

2.1. Natyra dhe réndésia e shitjes me shumicé

Sitja me shumicé ose ndérmarrjet tregtare me shumicé jané
lidhja né mes prodhuesit dhe shitésit. Tregtarét me shumicé blejné
mallra me shumicé dhe pastaj ia rishesin shitésit me pakicé té cilét
pastaj i shesin pér konsumatorét e fundit.

Madhésia dhe hapésira e veprimtarisé sé firmave né tregtiné
me shumicé éshté shumé e ndryshme. Ndérmarrjet q¢ merren me
tregti me shumicé i shesin té gjitha llojet e mallrave. Blerésit nga
firmat qé merren me tregti me shumicé, blejné mallra pér prodh-
imin e mallrave té tjera, pér shitjen firmave té tjera ose konsuma-
toréve té fundit.

Firmat né tregtiné me shumicé luajné rol té réndésishém né
ekonominé e vendit. Ato veprojné si ndérmjetés midis prodhuesit,
shitésit dhe konsumatoréve qé té pérshpejtojné procesin e pagesés
dhe té lévizjes sé informacioneve. Ato i deponojné prodhimet té
cilat prodhuesit dhe tregtaréve me pakicé nuk mund ti mbajné
ato derisa nuk i dorézojné deri tek objektet e shitjes me pakicé ose
objektet e prodhuesve té tjeré.

Shitja me shumicé ka disa funksione, ndér té cilat mund té
dallohen: furnizimi i firmave prodhuese me 1éndé té para dhe re-
promateriale, sigurimi i blerésve pér prodhuesit, zvogélimi i kohés
sé blerésve qé kérkojné prodhime pér té pérmbushur nevojat e
tyre e té tjera. Ndérmarrjet e pérfshira né tregtiné me shumicé,
béjné njé ose mé shumé nga funksionet e méposhtme:"

o shitja dhe promovimi: u ndihmojné prodhuesve pér té gje-
tur blerés me shpenzime mé té uléta dhe né kété ményré kané

! Kotler & Armstrong: Principles of Marketing” ninth edition, Prentice Hall,
Inc, New Jersey, 2005, fq. 495
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kontakte me té shpeshta me blerésit dhe kané mé shumé besim se
prodhuesit;

o krijojné asortiment té prodhimeve: zgjedhin prodhimet dhe
krijojné asortiment né pérputhje me nevojat e blerésve té tyre, e
me até kursejné kohén e blerésve té tyre;

o sasi té médha té mallrave pér shpérbérje té vogel: blejné sasi
té médha dhe pastaj ato sasi ua shesin njé numri té madh té kon-
sumatoréve. Me kété funksion ata i zvogélojné shpenzimet;

o deponojné mallra: me magazinimin e mallrave i zvogélojné
shpenzimet pér blerésit dhe furnizuesit;

o bén transportin e mallrave: mallrat i transportojné pér
blerésit;

o béjné financimin: i financojné blerésit, duke i dhéné kredi,
ose duke i dhéné mallrave kundrejt pagesés sé shtyré;

o e marrin rrezikun: duke i ruajtur mallrat e marrin rrezikun
nga vjedhja, démtimi, pérkeqésimi dhe vjetérsimi;

o sigurojné informacione pér tregun: sigurojné informacion
pér blerésit dhe furnizuesit pér konkurrencén, pér ¢mimet, pér
produktet;

« japin késhilla: firmat qé merren me tregti me pakicé u japin
késhilla si t'i aftésojné shitésit e vet dhe ta pérparojné ekspozimin
e prodhimeve dhe si té béjné kontroll té hyrjes dhe daljes sé mall-
rave.
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Figura numér 31:

Funksionet e shitjes me shumicé

A

- i

Menaxhimi, shérbi- Shitja dhe promov-
met, késhilla ~ imi
-— \ . =
5'9“"'?“ i informa- Blerja dhe formimi i
cioneve . asortimentit
— Funksionet e
< o =>
i madha té shitjes ] .
Marrja e rrezikut Ndarja e sasive
/ kA
Financimi Magazinimi
— \ /\ /\ / —
Transportimi d

Burimi:IPhilip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009

Tregtarét me shumicé, si organizata blejné prodhime nga
prodhuesit apo ndérmarrje té tjera té prodhimeve pér furnizime
dhe ato prodhime i rishesin organizatave té tjera, jo konsuma-
toréve té fundit. Tregtarét me shumicé sigurojné:

o Furnizuesit (prodhuesit) dhe blerésit (shitésit ose kon-
sumatorét e biznesit);

 Konsumatorét e caktuar té biznesit pér blerjen prodhimet
qé nuk jané né gjendje veté t'i kryejné.
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Tregtarét blejné mallra né sasi té médha nga prodhuesit, za-
konisht né sasi t¢ médha dhe mé pas ua shesin tregtaréve pér gmime
mé té larta se sa ata i kané bleré produktet. Tregtarét me shumicé, si
rregull kané magazina t&€ médha né té cilat i deponojné prodhimet e
blera dhe nga atje, mallrat e shitura, distribuohen deri te tregtaréve
me pakicé ose blerésit e biznesit. Tregtarét me shumicé gjithashtu
u lejojné prodhuesve qé té realizojné shpejt fitimin e tyre dhe té
pérgendrohen né aktivitetet qé lidhen me prodhimin. Tregtarét me
shumicé, pérveg tregtaréve me pakicé, gjithashtu u shesin prod-
hime edhe institucioneve té caktuara né fushén e arsimit, admin-
istratés, ushtrisé, policisé apo organizatave qytetare dhe shoqérore.

Pérveg késaj, tregtarét me shumicé realizojné edhe aktivitete
promovuese dhe sigurojné informacione té nevojshme pér kush-
tet e tregut, marrin pérsipér rrezige dhe financojné blerjen.

Pérparésité e funksionimit té tregtaréve me shumicé pér anétarét
e kanalit té distribuimit jané shumé té réndésishme si pér prodhuesit,
si furnizues té tyre, ashtu edhe pér shitésit ose konsumatorét e bizne-
sit. Tregtarét me shumicé ofrojné pérfitimet e méposhtme:'

Sigurojné qasje té prodhimeve - tregtarét me shumicé realizojné
aktivitete té biznesit né ményré qé té ofrojé prodhime pér konsumatorét
(tregtia me pakic€) té cilét nuk mund té blejné prodhime direkt nga
furnizuesit (prodhuesit), sepse sasité qé i blejné jané aq té vogla sa qé nuk
mund té kénaqen as kérkesat minimale té ofertés, dhe nése blejné direkt
dotéduhetté paguajné ¢mim mé télarté sesa do tékishte paguar néseble-
jné nga tregtarét me shumicé. Duke pasur parasysh faktin se tregtaréve
me shumicé shesin prodhimet pér shumé konsumatoré, ata mund té
ofrojné ¢mime mé té uléta se ato té prodhuesve té prodhimeve, nése jané
bleré direkt nga ata. Me até tregtaréve me shumicé u mundésojné
shitésve té jené konkurrues. Né kété ményré tregtarét me shumicé u
mundésojné shitésve me pakicé né ményré mé efektive té realizojné
biznesin e tyre;

12 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009
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Sigurojné qasje né treg - duke u lejuar tregtaréve té vegjél qé té
viné deri te prodhimet té cilat mund t'i shesin né treg, ata me até kri-
jojné mundési pér qasje né treg. Tregtarét me shumicé u lejojné qas-
je mé té suksesshme né treg edhe prodhuesve té prodhimeve té reja.
Shitja e prodhimeve té reja pér tregtarét me pakicé pérbéjné kushte
qé prodhimi i ri té gjendet mé lehté né treg. Gjithashtu, tregtarét
me shumicé kontribuojné né marrjen e masave pér pérmirésimin e
prodhimeve. Kjo éshté arsyeja qé ata e kané, ose japin informacion
se si té kérkohen dhe té blihen prodhimet nga konsumatorét;

Sigurojné objekt pér strehim dhe ruajtje té prodhimeve - pér or-
ganizatat qé kané nevojé pér hapésiré té madhe pér ruajtjen e prodhi-
meve me shumicé, tregtarét me shumicé ofrojné hapésiré pér vendos-
je. Tregtarét me shumicé sigurojé kushte té favorshme pér sigurimin
e tokés, infrastrukturés sé transportit dhe ndértimin e liré té ndérte-
save. E gjithé kjo, kryesisht éshté pér shkak té madhésisé sé tyre;

I zvogélojné shpenzimet e transportit - tregtarét me shumicé té
pérfshiré né transportin e prodhimeve, duke pérdorur pajisjet dhe
mjetet pér dérgimin e prodhimeve né ményré mé efikase, pércak-
tim kompjuterik té shtigjeve népér té cilat mallrat do t& dorézohen,
dhe ofrim té iniciativave t& ndryshme mé efikase té dorézimit, sigu-
rojné gé ato té realizohen me shpenzime mé té uléta;

E inkurajojné pérshtatjen e teknologjive té reja - ndryshoj-
né me shpejtési teknologjité e reja q¢ mundésojné transport me
shpenzime mé té uléta té karburantit, si dhe teknologji té tjera qé
ndihmojné procesin e distribuimit;

Ofrohen shérbime shtesé — tregtarét ofrojné edhe té a.q. shér-
bimeve jo prodhuese si¢ jané trajnimet e shitésve té tregtaréve me
pakicé, mbéshtetja promovuese, sigurimi i mjeteve financiare pér
promocion, ndihma né menaxhimin e punéve té caktuara, hu-
lumtimi i konsumatoréve e tjera.
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2.2. Llojet e shitjes me shumicé

Pércaktimi i llojeve té shitjes me shumicé" mund té arrihet,
né drejtim té shpjegimit té rolit té tyre né procesin e distribuimit
né kété ményre:

« Shitja me shumicé nga prodhuesit,
« Shitja me shumicé e mallrave;
o Shitja me shumicé e ndérmjetésimit (agjentét dhe brokerét).

Shitja me shumicé nga prodhuesit ka té béjné me sigurimin
e shitjes me shumicé té njésive té vecanta té prodhuesit, kurse kjo
do té thoté posedim i prodhimeve deri sa nuk blihen nga treg-
taré apo shfrytézues té tjeré, duke punuar me grupe mé té vogla té
blerésit nga territore dhe rajone té ndryshme.

Shumicé e mallrave t&¢ mbuluar té gjitha funksionet, kurse
qé do té thoté blerjen e mallrave dhe rishitur ato, té paguajé pér
mallrat, kur ata blejné, blerjen dhe shitjes sé fushave té ndryshme.

Shitja me shumicé e mallrave do té thoté arritje té veprim-
tarisé me shumicé pér té lidhur prodhuesit me blerésit pa marré
pronésiné e subjektit t&¢ mallrave qé jané léndé e punés. Ndérm-
jetésimi i shitjes me shumicé realizohet si aktivitet pér t€ punuar
né emér té vet dhe né emér té prodhuesit (agjent i shitjes me shu-
micé) ose si lidhje e prodhuesit dhe konsumatorin (ndérmjetés i
shitjes me shumicé).

Ndarja e tillé me shumicé éshté treguar né figurén né vijim.

13 Principles of Marketing Main 5. Distribution Wholesaling, 2007
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Figura numér 32:
Llojet e shitjes me shumicé

Shitja me shumicé

e mallrave Brokeri/Agjenti

Nuk merret pronésia,
ndérmjetésohet

Bizneset e pavarura
Pronésia e mallrave

Shitma me shumicé
nga prodhuesit

Prodhuesit veté i
shesin prodhimet

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009

Ngjashém si edhe shitja me pakicé, ashtu edhe shitja me
shumicé, sipas gjerésisé dhe thellésisé sé linjave té prodhimit'
mund té paragqitet si:'*

o Shitje me shumicé té linjave té ndryshme té prodhimeve - ky
lloj i shités me shumicé siguron linja t€ ndryshme té prodhimeve,
sepse ata bien né kategoriné e tregtaréve qé punojné me prodhime
té pérbashkéta;

o Shitje me shumicé té prodhimeve té vecanta-specifike - ky
lloj i shitjes me shumicé &shté i orientuar drejt punés me mé pak
linja té prodhimit, té selektuara si prodhime t€ vecanta, pér qél-

' Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009
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lime ose aktivitete té vecanta, si pér shembull prodhimet elektron-
ike, farmaceutike, ushqim deti e té tjera.

Edhe tregtarét me shumicé, si edhe tregtarét me pakicé ap-
likojné metoda té ngjashme té distribuimit, kur konsumatorét
mund ose nuk mund té vizitojné fizikisht objektet né té cilat ata
punojné. Ndarja e tregtaréve me shumicé sipas metodave té dis-
tribuimit ka té béjé me até nése tregtarét me shumicé kané ose
nuk kané lokacione té pérhershme, té palévizshme nga té cilat ata
e udhéheqin 1évizjen fizike té prodhimeve. Ato mund té realizo-
hen si:"®

o Shitja me shumicé nga lokacionet dhe objektet ekzistuese-
speciale - ky 1loj i tregtaréve me shumicé kané njé ose mé shumé
objekte né té cilat blejné prodhime dhe pre ku ata punojné. Kéto
objekte mund té jené:

o Nédispozicion pér blerje - konsumatorét mund té vijné né

objektet dhe t'i béjné furnizimet pér nevojat e tyre;

o Jo né dispozicion pér blerésit - tregtarét me shumicé nuk

i lejojné blerésit té vijné né objektet qé té jené né gjendje
té zgjedhin se cilat prodhime do t'i blejné. Porosité béhen
zakonisht me telefon, UEB, Internet, faks ose me kontak-
te té drejtpérdrejta me pérfaqésuesit e tregtaréve me shu-
micé. Né shumicén e rasteve, kéta tregtaré me shumicé e
marrin pérgjegjésiné qé prodhimet e blera t'ua paraqesin
blerésve.

o Shitja me shumicé, pa objekte té pérhershme-stacionuara -
tregtarét me shumicé nuk kané objekte té palévizshme né té cilat i
ruajné dhe i regjistrojné prodhimet me té cilat punojné. Ajo mund
& jeté:

' Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009
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0 Mobile - mallrave pér konsumatorét tregtarét me pakicé,
transportohen duke pérdorur mjete, kurse blerésit mund
té vizitojné objekte té lévizshme dhe té béjné blerje;

0 Pa objekte - prodhimet qé ata i shesin, prej tregtaréve me
pakicé dérgohen deri te objektet e prodhuesve.

Sipas numrit dhe thellésisé e shérbimeve té cilat sigurohen,
shitja me shumicé mund té jeté si:

o Shitja me shumicé me shérbim té ploté - tregtarét me shu-
micé té kétij lloji, kryesisht shitjen e prodhimeve té cilat jané
objekt i punés sé tyre, e béjné nga tregtarét me pakicé dhe sipas
rregullés ajo kérkon vendosjen e marrédhénieve t€ menjéhershme
dhe afatgjata. Pérve¢ shérbimeve té distribuimit klasike, si¢ jané
qasja né prodhime dhe distribuimi i tyre pér shitésit, tregtarét me
shumicé mund té ofrojné shérbime té tjera qé lidhen me promovi-
min e prodhimeve, sjelljen e vendimit mbi lokacionin e dyqane-
ve, rregullimin e shitoreve, mbéshtetjen financiare, si dhe shumé
shérbime té tjera té pérditshme operative tregtare;

o Shitja me shumicé me shérbime té kufizuara - ky lloj i treg-
taréve u siguron konsumatoréve té tyre transport té mallrave té
blera ose kredi pér realizimin e furnizimit;

o Shitja me shumicé pa kurrfaré shérbimi - tregtarét me shu-
micé qé i béjné té afrueshme prodhimet e sistemit té pagesave né
dispozicion me para té gatshme.

Sipas pronésisé, shitja me shumicé mund té jeté si shitje me
shumicé e cila éshté marré ose nuk merret pronésia e prodhimeve
té cilat jané objekt i punés.

« Shitja me shumicé duke marré pronésiné e subjektit pa prod-
himet, t€ cilat jané 1éndé e punés, me veté blerjen e prodhimeve,
béhen pronaré dhe té gjitha aktivitetet e métejshme i realizojné si
pronaré té atyre prodhimeve;
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o Shitja me shumicé pa marré pronésiné e prodhimeve, ak-
tivitete tregtare té kryera né ményré qé té ushtrojné aktivitete pér
lidhjen e shitésve (prodhuesit dhe konsumatorét) (shitésit dhe
konsumatorét e biznesit).

Figura numér 33:
Llojet e tregtaréve me shumicé

A jané tregtarét me
‘_ shumicé té pronaré 4‘
té prodhimeve?
PO (tregtaré me malira) JO (agjenté-ndérmjetésues)

|

Sa funksione
kryejné?

Agjenti
ndérmjetésues

Disa funksione

Tregtaré me mallra

™ . funksione té
Té gjitha funksionet ms
& gjitha funksione ke Rara

Tregtaré shérbyes
me shumicé

Burimi: BA 590, Basic Marketing Concepts Overview, Exhibit 12-5, 2007

Pérve¢ grupimit té shitjes me shumicé sipas kritereve té
paragqitura, né praktiké dhe teori takohen edhe ndarje'® té tjera si
pér shembull:

!¢ Principles of Marketing Main 5. Distribution Wholesaling, 2007
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o Shitja me shumicé e prodhimeve té ndryshme té pérgjith-
shme -kété lloj té shitjes me shumicé e punojné me asortiment
shumeé té gjeré, por jo aq té thellé té linjave té prodhimit qé jané
me interes té shitésit, si¢ jané tregtarét qé kané té béjné me mallrat
koloniale, shitésit e mallrave té konsumit e té ngjashme. Njohja
e mallrave nga tregtarét me shumicé nuk éshté shumé e réndé-
sishme;

o Shitja me shumicé me prodhimin té vecanté specifik — njé
numér i madh i tregtaréve me shumicé punén e tyre e orientojné
kah puna me linja té caktuara té prodhimit specifik, me asorti-
ment mé té ngushté, por me thellési mé t&¢ madhe. Kéta tregtaré
me shumicé kané mé shumé dituri pér prodhimet qé jané 1éndé e
punés sé tyre;

o Shitja kontraktuese me shumicé - tregtarét me shumicé té
cilét né bazé té kontratés sé lidhur, kryejné lidhjen dhe béjné pu-
nén pér shumé tregtaré t€ pavarur me pakicé;

o Distribuimi industrial - tregtarét me shumicé té cilét aktiv-
itetet e tyre tregtare me shumicé i orientojné kah biznes blerésit
ose kah rishitésit e tjeré. Ata mund té punojné me asortiment té
gjeré dhe té thellé t€¢ prodhimeve;

o Shitja me shumicé me pagesé me para té gatshme - cash
and cary - tregtaré me shumicé té cilét aktivitetet e tyre tregtare i
realizojné né fushén e tregtisé me prodhime ushqimore. Blerésit
vijné te tregtarét me shumicé, dhe sipas parimi té veté-shérbimin,
zgjedhin prodhimet qé ata duan t'i blejné, i paguajné me para né
doré dhe veté i bartin né objektet e tyre népér té cilat ushtrojné
veprimtari té tregtisé me pakicé.
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Figura numér 34:

Llojet e tregtaréve me shumicé

Burimi: K.Berkovitz, R.hertley: Marketing 6/e, Marketing Channels and
Wholesaling, Chapter Sixteen, Irwin/McGraw-Hill,2007

Ekzistojné dy lloje themelore té firmave té cilat merren me
shitjen me shumicé, edhe até:

o tregtarét me shumicé pér shitjen e mallrave;
o tregtarét me shumicé té tregjeve elektronike, agjentét dhe
brokerét.

Tregtarét me shumicé té cilét merren me shitjen e mallrave,
zakonisht blejné dhe shesin mallra né emér té tyre dhe pér llogari
té vet, ose me fjalé té tjera ata blejné mallra dhe ai mall béhen
proné e tyre. Ata punojné me mallra t&¢ géndrueshme dhe jo té
géndrueshme. Si mallra t&¢ géndrueshme konsiderohen mallrat
qé kané kohézgjatje prej tre ose mé shumé vjet (automobila, mo-
bilie, konstruksione, makineri, metale). Mallra jo té géndrueshme
konsiderohen mallrat qé kané kohézgjatje mé té shkurtér prej tre
vitesh (letér dhe prodhime letre, tekstil dhe prodhimeve tekstile,
prodhime kimike, farmaceutike, képucé, veshje, prodhime ushgqi-
more, nafté dhe prodhimeve t€ naftés, alkool, libra).
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Firmat qé shesin mallra elektronike né treg dhe shérbime té
agjencisé dhe brokerit, béjné shérbime né lidhje me organizimin
e shitjes sé¢ mallrave qé jané né pronési té huaj. Kété e béjné pér
provizion té caktuar. Ata punojné né llogari té shitésit dhe blerésit,
por nuk e marrin pronésiné e mallrave. Brokerét i lidhin blerésit
dhe shitésit dhe i ndihmojné né negociata. Agjentét i pérfaqésojné
shitésit, né bazé té marréveshjes sé bashképunimit.

Pérveg shitjes dhe ofrimit t&€ mallrave pér konsumatorét e
tyre, tregtarét me shumicé ofrojné shérbime té tjera pér blerésit e
vet, si¢ éshté financimi i furnizimit, ofrimi i shérbimeve dhe dhé-
nia e ndihmés teknike, shérbimet e marketingut si¢ jané promov-
imi, shérbimet teknike dhe té logjistikés, et;.

Pasi konsumatorét do té blejé pajisje si¢ jané fotokopjues,
kompjuteré, makineri industriale ose pajisje pér puné, tregtarét
me shumicé punésojé punétoré té cilét i vizitojné blerésit, instalo-
jné pajisje ose kryejné riparime, i aftésojné shfrytézuesit, zgjidhin
probleme teknike ose japin késhilla se si t'i pérdorin né ményré
efektive pajisjet teknike.

2.3. Vendimet e marketingut né shitjen me shumicé

Né shitjen me shumicé ndérmarrjet tregtare me shumicé si
bartés té aktiviteteve té shitjes me shumicé né vitet e fundit balla-
faqohen me presion konkurrues. Si rezultat i késaj, ata kané nevo-
jé pér té cuar pérpara vendimet e tyre strategjike. Pér té arritur
puné té suksesshme, ndérmarrjet tregtare me shumicé duhet té
pércaktojé tregjet e tyre té synuara, pér té zgjedhur grupet e tyre
té synuara, duke i hulumtuar dhe klasifikuar sipas:

« madhésisé sé blerésve (tregtarét e médhenj me pakicé);

« llojit té blerésve;
 shérbimeve té¢ domosdoshme.
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Si edhe shitésit me pakicé, ashtu edhe tregtarét me shumicg,
duhet té marrin vendime mbi ¢éshtje t€ ndryshme té miks marketingut.

Pyetja e paré né kété fushé éshté vendosja né asortimentin prod-
hues dhe shérbimet qé do t'ua ofrojné konsumatoréve té tyre. Prodhim i
tregtaréve me shumicé éshté asortimenti i prodhimeve me té cilat do té
punojné, kurse patjetér duhet t¢ mendojné edhe pér shérbimet qé do t'ua
ofrojné konsumatoréve té tyre, sepse ato konsiderohen si faktoré shumé
té réndésishém né ndértimin e marrédhénieve reciproke me blerésit.

Vendimet né lidhje me ¢gmimet jané shumé té réndésishme.
Tregtarét me shumicé ¢mimet i pércaktojné me rritjen e shpenzi-
meve té furnizimit t€ prodhimeve duke shtuar pérqindje té caktu-
ar. Shume heré ata patjetér duhet t'i zvogélojné kufijté e ndryshi-
meve né ¢mimet pér té fituar konsumatoré té rinj dhe té kérkojé
furnizues té tyre pér té zbritur ¢mimet.

Promovimi, respektivisht marrja e vendimeve pér promo-
cion, te tregtarét me shumicé, né thelb nuk ka karakter té madh
promovues. Ata patjetér duhet té zhvillojné strategji promovuese
dhe t’i shfrytézojné materialet promovuese nga furnizuesit.

Vendimi pér vendin e shitjes pérfshin sjelljen e pércaktimit se
ku dhe si tregtaréve me shumicé duan té punojné. Aplikohet funksion-
imi automatik né ményré qé té zvogélohen shpenzimet, shfrytézohen
kompjuterét qé punét né tregtiné me shumicé té béhen mé efikase.

2.4. Mjedisi i marketingut dhe trendét né marketing pér
shitje me shumicé

Té gjitha organizatat si dhe ndérmarrjet me shumicé, puno-
jné né ndryshime dhe shpesh jané objekt pér sulm nga forcat té
cilat jané mé té fuqishme se sa jané veté ato dhe jané jashté kon-
trollit. Ndérmarrjet jané nén ndikim té forcave nga jashté mjedisit
té biznesit. Cdo strategji e biznesit kérkon qé té€ merren parasysh
kéto forca, né ményré qé té identifikohen mundésité dhe kércéni-
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met apo rreziget dhe té krijohen mundési qé té€ merren mundésité
e brendshme dhe té jashtme.

Analiza PEST shqyrton forcat e jashtme si¢ jané politike,
ekonomike, sociale, teknologjike, por mund té merren edhe fak-
toré té tjeré qé mund té jené té natyrés ekonomike dhe politike
(p.sh., taksat dhe kurset e kémbimit devizor).

David Perish'” thoté se me gjithé kéta faktoré ose forca,
mund té pérdoret dhe forca té tjera té cilat ai i thekson sipas rendit
té méposhtém (sipas shkronjave té para: ICEDRIPS):

« Inovacioni (Innovation), pérfshin teknologjité e reja dhe
Internetin si dhe risi té tjera q¢ mund té jené gjithashtu té réndé-
sishme pér ekonominé ose aktivitetet e biznesit;

« Konkurrentét (Competitors), jo vetém konkurrentét e dre-
jtpérdrejté, por edhe konkurrentét té cilét prodhojné prodhime
zévendésuese (substitute),

« Faktorét ekonomiké (Economic factors), si¢ jané inflacioni,
kursi i kémbimit, rénia e rritjes sé ekonomisé, shpenzimet publike,

o Té dhénat demografike (Demographics), t&¢ dhénat pér
moshén dhe gjininé e popullsisé, vendin e jetesés, statusin social,

« Rregullorja (Regulatory environment), ligjet, dispozitat,
kontratat, konventat,

o Infrastruktura (Infrastructure), telekomunikacioni, trans-
porti, shérbimet publike, etj

o Partnerét (Partners), aleancat strategjike me ndérmarrjet
apo organizatat e tjera,

o Trendét socialé (Social trends), duke pérfshiré edhe prani-
min e teknologjisé, Shfrytézimin e kohés sé liré, modén dhe besi-
met né ndryshime.

Mijedisi ose rrethina si faktor né punén e tregtaréve me shu-
micé shprehet népérmjet shqyrtimit té zhvillimit té tregut, aspe-

7 David Parrish: International management onsultant and trainer, “Un der-
standing the Business Environment using the ICEDRIPS™ Checklist 2003
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ktit ekonomik, pastaj atij konkurrues, socio-kulturor dhe demo-
grafik, teknologjik dhe juridik.

Figura numér 35:

Mjedisi i shitjes me shumicé

-

Ekonomik

Teknologjik

Juridik

Burimi: Bert Rosenbloom: Marketing 624, Channels of Distribution Manage-
ment, Marketing Channel Environment, 2008

Mjedisi ekonomik ofron pérgjigje pér pyetjen se né ¢faré
kushtesh ekonomike jané realizuar me shumicé, respektivisht ai
shpjegon se si punon né ekonomi (recesioni, inflacionin, defla-
cioni, politika kreditore dhe monetare).
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Figura numér 36:

Mjedisi ekonomik

% Recesioni

$ Inflacioni

$ Deflacioni

§ Céshtje té tjera ekonomike

Burimi: Bert Rosenbloom: Marketing 624, Channels of Distribution Manage-
ment, Marketing Channel Environment, 2008

Konkurrenca, sipas nevojés, prodhuesit, respektivisht shitésit
té kené njohuri sa dhe cilét jané ndérmjetésit té cilét kryejné ak-
tivitetin e ndérmjetésimit té njéjté, ekziston mundésia e konkur-
rencés né mes llojeve t&€ ndryshme té kanaleve dhe se si né até
pasqyrohet vendosja sistematike e funksionimi e kanaleve.
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Figura numér 37:

Mjedisi konkurrues

M Konkurrenca horizontale
X Konkurrenca né mes llojeve
M Konkurrenca vertikale

M Konkurrenca né mes sistemeve té kanaleve

Burimi: Bert Rosenbloom: Marketing 624, Channels of Distribution Manage-
ment, Marketing Channel Environment, 2008

Mjedisi socio-kulturor dhe demografik dhe ndikimi i tij né
zgjedhjen e ményrés sé shitjes me shumicé paraqet njohuri té fuq-
isé ekonomike pér blerjen e vendeve té tyre té punés, ményrén e
marrjes sé vendimeve pér blerje, ményrén e pagesés.

Teknologjia si faktor i punés bashkékohore né fushén e
shitjes me shumicé ka ndikim té madh, vecanérisht né qofté se
zbatimi i saj e lejon shpenzimin e shitjeve pér t€ ulur mallrat ose
prodhimet té arrijné shumé shpejt te konsumatorét dhe ata té
ndjehen té kénaqur nga efikasiteti qé ai ua mundon atyre dhe ua
lehtéson procesin e furnizimit dhe transferimit té mallrave deri né
vendin e pérdorimit té tyre.
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Figura numér 38:

Mjedisi teknologjik

Teknologjia éshté mjet i fugishém te e cila

ekzistojné dy dimensione:
Ekonomik: A éshté teknologjia shpenzues efek-
tiv?

Sjellja: A do ta shfrytézojné blerésit?

Burimi: Bert Rosenbloom: Marketing 624, Channels of Distribution Manage-
ment, Marketing Channel Environment, 2008

Mjedisin ligjor pér pércaktimin e shitjes me shumicé té thoté
té njihet legjislacioni privat i vendit, vallé né vend me ligje dhe
rregullore mund té punohet lirisht né pérputhje me kushtet e
tregut, nése lufta konkurrues éshté komplikuar apo ka disa rregul-
la qé lejojné bizneset té kené pozitén monopolistike.
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Figura numér 39:

Mjedisi juridik i kanaleve

1 1
-
ﬁ Parimi kryesor:
&

,'//

(© Konkurrenca éshté “puné e miré”

® Monopoli éshté “puné e keqe”

Megjithaté: E drejta dhe rregullativa kané pér
qéllim té pérparojné konkurrencén dhe ta
zvogélojné forcén e monopolit

Burimi: Bert Rosenbloom: Marketing 624, Channels of Distribution Manage-
ment, Marketing Channel Environment, 2008

2.5. Trendét né shitjen me shumicé

Tregtarét e avancuar me shumicé vazhdimisht pérpigen qé
té gienden ményra mé té mira qé t'i plotésojé nevojat e ndryshimit
té furnizuesve dhe blerésve té tyre. Ata e diné se mbijetesa e tyre
varet nga rrija e efikasitetit té tregut dhe efektivitetit té kanalit té
marketingut té térésishém.

Zhvillimi i ardhshém i tregtisé me shumicé kérkon:

o unitet té pérbashkét dhe zvogélim té numrit té tregtaréve
me shumicé;
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o dallimi ndérmjet shitésve t¢ médhenj dhe tregtaréve té
médhenj me shumicé ende mbetet i paqarté;

o tregtarét me shumicé do té vazhdojé té rritin shérbimet qé
ua ofrojné tregtarét me pakicé;

o tregtarét me shumicé gjithnjé e mé tepér béhen tregtaré
globalé me shumicé.

Figura numér 40:

Trendét né shitjen me shumicé

illohet lufté konkurrence té st

territoreve té ndryshme
gelimi i numrit te tregtareve

médhenj -

ritja e tregtaréve té médhen;j
bashkim

Integrimi vertikal

Pérhapja e tregut ndérkombétar

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, Prentice Hall, 2009
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3. Distribuimi fizik

3.1. Natyra e distribuimit fizik

Distribuimi fizik éshté grup aktivitetesh té cilat kané té béj-
né me sigurimin e 1évizjes efikase té prodhimeve té gatshme nga
prodhuesi deri te blerési, respektivisht shfrytézuesi. Distribuimi
fizik realizohet né kuadér té aktiviteteve té shumta né tregtiné me
shumicé dhe né tregtiné me pakicé dhe pérfshin shumé aktivitete
si¢ jané:'®

o Shérbimi i blerésve;

o Transporti;

» Magazinimi;

o Procedimi i porosive;
« Kontrolli i rezervave;
o Paketimi mbrojtés.

Distribuimit fizik éshté pjesé e procesit té pérgjithshém té
distribuimit qé pérfshin aktivitetet e marketingut té tregtaréve me
shumicé dhe tregtaréve me pakicé dhe lévizjen fizike té prodhi-
meve. Distribuimi fizik duhet té shihet si sistem i komponentéve
té ndérlidhur me té cilét sigurohet lévizja efikase e mallrave.

Distribuimit fizik pérfshin planifikimin, zbatimin dhe kon-
trollin e rrjedhés fizike té prodhimeve dhe sigurimin e informa-
cioneve pérkatése pér produktet, si né drejtim té té cilit se kush
éshté prodhuesi, ashtu edhe né aspektin se kush éshté konsuma-
tori dhe pér realizimin e fitimit. Distribuimi fizik pérfshin lévizjen
e prodhimeve nga vendi i prodhuesit deri te blerésit, ose shfryté-
zuesit (prodhimet e gatshme), lévizjen e prodhimeve né vendin
e prodhuesit (prodhimet e prodhimtarisé) dhe lévizjen kthyese
(informacionet).

'8 Marketing Channels and Supply Chain Management, 2007
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Distribuimit fizik paraqet ofertén efektive té prodhimeve
finale, pjeséve rezervé dhe léndéve té para né vende té déshiruara,
pastaj kryerjen e njé séré aktivitetesh té cilat pérfshijné pérpuni-
min e porosive, trajtimin e prodhimeve, deponimin, menaxhimin
me rezervat dhe transportin.

Figura numér 41:

Distribuimi fizik né dérgimi deri te blerési |

Logjistika
ose distri-
buimi fizik

Burimi: Wong, Shapiro, Perreault, McCarthy: Basic Market, A Global Manage-
rial Approach, Eleventh Canadian Edition, 2004

Distribuim fizik quhet edhe marketingu i logjistikés.'* Mar-
ketingu i logjistikés éshté planifikimi, implementimi dhe kontrolli
i rrjedhave fizike té materialeve, prodhimeve finale dhe informa-
cioneve lidhur me até.

' Philip Kotler, gary Armstong: Principles of Marketing, Seventh Canadian
Edition, Chapter 12, Distribution Channels and Supply Chain Management,
2008, Pearson Education Canada
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Termi “logjistiké” rrjedh nga fjala greke “logos”, qé do té
thoté marrédhénie mes dy grupeve té njerézve apo objekteve,
bisedé, llogaritje, shpjegim. Logjistika rrjedh nga terminologjia
ushtarake, respektivisht ajo éshté rezultat i nevojés pér té furni-
zuar ushtriné me armé, municion, pajisje dhe vendosje té mar-
rédhénieve né mes grupeve qé gjenden né fushén ushtarake dhe
né bazé.

Sipas fjalorit Oxford®, logjistika éshté definuar si pjesé e
shkencés ushtarake qé merret me mirémbajtjen, furnizimin dhe
transportin e materialeve, njerézve dhe mjeteve.

Logjistikés éshté qasje shkencore e menaxhimit (kontrol-
limit) té lévizjes dhe deponimit t¢ mallrave nga furnizimi deri
te konsumi. Logjistika éshté pjesé e kanalit té distribuimit qé ka
pér detyré té planifikojné, zbatojé dhe kontrollojé 1évizjen efikase
dhe efektive dhe ruajtjen e prodhimeve dhe shérbimeve té lidhura
me ato dhe pér té siguruar informacione té nevojshme pér prod-
huesit, té shikuara nga perspektiva e 1éndéve té para dhe materia-
leve, pajisjeve dhe elementeve té tjera dhe nga aspekti i nevojave
dhe kérkesave té blerésve. Cdo operacion nga furnizimi i léndéve
té para dhe materialeve, deri te prodhimi dhe lévizja e prodhime-
ve té gatshme te blerésit konsiderohet se éshté pjesé e logjistikés.

Logjistika pérfshin:*!

o Planifikimin;

¢ Furnizimin;

« Deponimin, ruajtjen, menaxhimin e rezervave;

o Paketimin;

« Lévizjen e brendshme té€ mallrave dhe materialeve;

0 The Oxford English dictionary, 2007
2 M Mathirajan: Logistics Planning, Department of Management Studies In-
dian Institute of Science Bangalore, 2008
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o Dhénien e shérbimeve pér blerésit;
« Sigurimin e informacioneve;
e Transportin.

Me planifikimin e logjistikés ¢do firmé ka nevojé pér t'iu
pérgjigjur pyetjeve té méposhtme:

« Cila éshté logjistika e saj tani?

« Ku firma déshiron té arrijé me logjistikén?

o Si té arrihet qéllimi i déshiruar me logjistikén?

o Si té dihet a shkohet deri te qéllimi i déshiruar me logjis-

tikén?

Figura numér 43:

Planifikimi i logjistikés

Ku ]eml
1. Reagimi tam
2. Qéllimet dhe detyrat/—7/ Reagimi

Si do té dimé \\

t

( se ku shkojmé ) (/ Kll duam '\
3. Planifikimi \ \ te;eml /
Kont;hl\ / Detyrat
//ﬁ‘ .
4. Kontrolli Sidoté )
arrijmé
\_’/
Planifikimi

Burimi: Principles of Logistics, 2008

Planifikimi i logjistikés mund té jeté: strategjik, taktik dhe
operativ.
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Planifikimi strategjik i logjistikés pérfshin periudhén prej
njé deri né pesé vjet dhe ka pér géllim sjelljen e vendimeve pér
ndryshimet strukturore té cilat do té duhen té béhen brenda afatit
té caktuar dhe mjetet financiare té cilat duhet té sigurohen pér
sjelljen e vendimeve.

Planifikimi taktik i aktiviteteve té logjistikés pérfshin peri-
udhén prej gjashté muaj deri né njé vit dhe i referohet funksioneve
té nénsistemeve té ndryshme té logjistikés dhe zbatimin e detyrave
strategjike.

Planifikimi operativ i logjistikés ka té béjé me aktivitetet
qé do té kryhen né njé kohé shumé té shkurtér, menjéheré, respe-
ktivisht dité pas dite, dhe zbatimin e standardeve dhe rregullave
té funksionimit.

3.2. Strategjité e marketingut té distribuimit fizik

Distribuimit fizik si pjesé e aktiviteteve té¢ marketingut né
lidhje me shitjen e mallrave, respektivisht me lévizjen fizike té
mallrave nga prodhuesi deri te konsumatori, duhet té sigurojé
fluks efikas té prodhimeve nga prodhuesi deri te konsumatori dhe
né kété ményreé té ruhen karakteristikat e prodhimit dhe té siguro-
het ajo qé té arrij né vendin dhe kohén qé mé sé miri i pérshtatet
blerésit.

Qé té sillen vendimet e duhura né lidhje me strategjité e dis-
tribuimit fizik, kur prodhimet duhet té transportohen, si té ruhen,
nén cilat kushte ekonomike, respektivisht me ¢faré shpenzime dhe
si té realizohet distribuimit fizik ose transmetimi i mallrave deri
né vendin e konsumit.
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Figura numér 43:

Marketing strategjia e distribuimit fizik

Té dihet kur prodhimet nuk
jané pér konsum

Té stabilizohen ¢mimet

Té ruhet niveli i

ekonomizimit

Burimi: Wong, Shapiro, Perreault, McCarthy: Basic Market, A Global Manage-
rial Approach, Eleventh Canadian Edition, 2004

Pér sjelljen e vendimeve strategjike ndikojné disa faktoré,
por né thelb mund té vihet né dukje se ato mund té ndahen si
faktoré qé lidhen me tregun, me prodhimin dhe prodhuesit, dhe
si faktoré té distribuimit, pra intensiteti i tij (intensiv, selektiv,
ekskluziv). Intensiteti i distribuimit éshté i lidhur me marrjen e
vendimeve pér ményrén se si mallrat do té dorézohen pér blerésit,
a do té deponohen, si do té ruhen, pastaj kur dhe se do té trans-
portohen dhe si do té shiten.
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Figura numér 44:

Vendimet pér strat

Elementet
o Lloji i
aktorét distribuimit ()
’ o | | Intensiv
| Prodhimi | | Selektiv

Burimi: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing Ethic,

Chapter 3 Version 6e, 2002, Texas Christian University

Intensiteti i distribuimit si faktor pér zgjedhjen e strategjisé
sé distribuimit fizik ndikon né zgjedhjen e strategjisé pér té sigu-
ruar sasité e mallrave, lokacioneve, automjeteve transportuese,

depove, vendeve ku do té ruhen dhe ¢mimet e distribuimit.
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Figura numér 45:
Llojet e intensitetit t2 distribuimit

Numri i
ndérmjetésuesve

Niveli i intensitetit Detyrat

Shitja masive
Intensiv Prodhimet Shumé
konvencionale

Puna me numér té zgjed-
hur té ndérmjetésuesve

SR Shoping dhe disa prod- Disa
hues specialé
Puna me njé

Ekskluziv ndérmjetésues Njé

Prodhimet dhe
pajisjet speciale

Burimi: Wong, Shapiro, Perreault, McCarthy: Basic Marketing, A Global Man-
agerial Approach, Eleventh Canadian Edition, 2004 McGrow-Hill Ryerson

Intensiteti i distribuimit mund té tregohet né figurén e mé-
poshtme.
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Figura numér 46:

Intensiteti i distribuimit

Distribuimi
intensiv

Distribuimi
selektiv

Distribuimi
ekskluziv

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain Manage-
mentiChapter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002

Kur ka shpérndarje intensive, d.m.th. kur prodhimet jané
shitur né shume blerés, atéheré pércaktohet strategjia e distribui-
mit intensiv fizik, i cili éshté qé té sigurojé 1évizje fizike té prod-
himeve dhe shérbimeve nga shumé prodhues pér njé numeér té
madh té blerésve té ndryshém né lokacione té€ ndryshme dhe né
kushte té ndryshme té realizimit té distribuimit fizik.

Kjo shpérndarje nénkupton domosdoshmériné e zgjedhjes
sé strategjisé sé distribuimit fizik t€ prodhimeve pér konsum té
pérditshém qé konsumatoréve duhet t'i vihen né dispozicion né
¢do vend dhe né ¢do kohé.

Strategjia e distribuimit selektive, ¢on gjithashtu deri te
krijimi i strategjisé selektive té distribuimit fizik, d.m.th., orga-
nizimin dhe kryerjen e funksioneve té distribuimit fizik pér njé
numér mé té vogél, por e prodhime me vleré té larté, kushte mé

96



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin Ill dhe IV

té gjaté té kohézgjatjes dhe mé tej kushte té deponimit, té ruajtjes
dhe transportit.

Ekskluziviteti si formé e distribuimit né té cilén pérfshihen
vetém njé numér i kufizuar i distributoréve né njé territor, kurse
kérkon pércaktimin e strategjisé sé distribuimit fizik qé do té pért-
shijé njé tregtar né njé territor mé té madhe gjeografik, transferim
i mallrave té cilat jané relativisht té shtrenjta, prodhime té cilésisé
sé larté dhe prodhime qé blihen rrallé. Né kété ményré, pér shem-
bull, shiten automobila té reja dhe té shtrenjta, prestigjioze (Rolls-
Royce), veshje té shtrenjta t&¢ modés pér femra, prodhime me té
cilat ndértohet prestigji i ekskluzivitetit dhe realizohet kontrolli
maksimal e shitjes nga ana prodhuesve. Né kéto raste, distribui-
min fizik e kryen, kryesisht prodhuesi.

3.3. Qéllimi i distribuimit fizik

Qéllimi i distribuimit fizik, e né kété kontekst té market-
ingut té logjistikés i referohet lévizjes (qarkullimit) t€ prodhimeve
dhe shérbimeve, pér konsum té gjeré dhe pér nevoja prodhuese.
Distribuimi fizik ofron prodhime me cilési dhe sasi fizike té mjaf-
tueshme pér té gjetur vendin e duhur né kohén e duhur.
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Figura numér 47:

Qéllimet e distribuimit fizik

Inputet Outputet

Pérparésité
konkurrente

Planifikimi Realizimi Kontrolli

Materialet

Dobité

Resurset (vt
njerézore

. e Blerésit
Materiale Rezerva  Prodhime té

gatshme

Rrjedhat kah
[NEES

Prodhimet
finale

Shérbimet e blerésve Selektimi .
Prodhimet

Parashikimet e kérkesave Furnizimet

Informa-
cionet Menaxhimi me rezervat Paketimi

Kalkulimi Transportimi

Ruajtja e materialeve Deponimi

Procedimi i produkteve

Burimi: Joe Walden: Logistics - PROC 5850, Copyright © 2001 by The Mc-
Graw-Hill Companies, Inc. All rights reserved.

Distribuimi fizik ose té logjistika, éshté proces qé pérfshin
disa funksione si¢ jané furnizimi ose té furnizuarit, transporti i
brendshém, pranimi, deponimi, menaxhimi me rezervat, proced-
imi i porosive, ruajtja e materialeve, transporti i jashtém, menax-
himi me distribuimin fizik.
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Figura numér 48:

Funksionet kryesore té logjistikés

Procesimi i
porosive

Funksioni
logjistik

Burimi: Principles of Marketing, Place (Distribution), 2008-09-24

Distribuimi efektiv fizik béhet me komunikimin e suk-
sesshém né mes njerézve té pérfshiré né procesin e logjistikeés.
Komunikimi mundéson qé té¢ mbajé kontakte té drejtpérdrejta
me kryerésit e logjistikés, ndjekjen dhe menaxhimin e rezervave,
menaxhimin e procesit té transportit. Komunikimi modern i ko-
munikimit mundéson teknologji té reja, sidomos satelitore. Me
kété krijohen edhe pérparési konkurruese. Teknologjia moderne
elektronike mundéson qé té sigurohen bazat e t€ dhénave elek-
tronike, té kryhen hulumtime, té shénohen mallrat me barkode e
té ngjashme.
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Figura numér 49:

Distribuimit fizik dhe kanali

Informata pér Online
prodhimin Qasja informacionet

Porosité Informimi pér
Procedimi R pritjen

Pérgjigjja e . "
porosive Fa!(toret 9é Koha e porosisé
ndikojné né
distribuimin

| . imim
Rezervat s fizik e €

blerésit

Saktes.la € Porosia direkte
porosive
Démtimi gjaté Ruajtja Kérkesa
transportit Kthimi

Burimi: Wong, Shapiro, Perreault, McCarthy: Basic Market, A Global Manage-
rial Approach, Eleventh Canadian Edition, 2004

Né kuptimin mé té gjeré té fjalés termi distribuimi fizik té
thoté kuadér e planifikuar pér menaxhimin e materialeve, infor-
matave, shérbimeve dhe kapitalit dhe éshté pjesé e kanalit té dis-
tribuimit.
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Figura numér 50:

Elementet e integruara t€ logjistilcgs &
marketingut né kanalin e distribuimit
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2 Deponimi dhe ruajtja
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Transporti

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain Management,
Chapter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002

Distribuimit fizik si term i biznesit shpjegohet si strategji
konkurruese qé éshté miratuar nga ndérmarrjet pér té pérm-

bushur pritjet dhe kérkesat e konsumatoréve té tanishém dhe té
ardhshém.
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Distribuimit fizik pérbéhet nga disa disiplina®, edhe até:

« Planifikimi;

« Kontrolli;

e Orientimi;

» Koordinimi;

o Parashikimi;

» Magazinimi dhe transporti;
« Dislokimi i objekteve;

o Menaxhimi me rezervat.

Distribuimit fizik sé pari synon krijimin e shkallés sé larté
té zhvillimit té marrédhénieve né lidhje me shkémbimin e mar-
ketingut. Strategjité efektive operacionale té marketingut duhet
t¢ mundésojé krijimin e mundésive pér zbatimin e aktiviteteve
dhe ndértimin e sistemit efektiv dhe efikas té distribuimit fizik.
Marketingu dhe distribuimi fizik patjetér duhet té jené té lidhura,
sepse né kété ményré e lehtésojné procesin e shitjes. Kjo éshté pér
shkak se distribuimi fizik éshté i orientuar kah lévizja e mallrave,
kurse marketingu kah tregu. Me distribuimin fizik, prodhuesi
éshté i pajisur me informacionin e nevojshém pér materialet dhe
prodhimet pér nevojat e konsumatoréve.

Réndésia e distribuimit fizik nga dita né dité gjithnjé e
mé tepér po rritet. Deri tek ajo sjellin zvogélimet e rregullimit
né fushén e ekonomisé, zhvillimi i teknologjisé dhe pérparésité
konkurruese qé mund té krijohen me até, forcimi dhe zmadhimi
i firmave dhe ndérmarrjeve té cilat merren me tregtiné me pakicé
dhe zhvillimin e tregtisé ndérkombétare.

Distribuimi i marketingut fizik ka pér géllim té ofrojé kursi-
met e shpenzimeve, kryesisht, variabile dhe té palévizshme, inves-
timet dhe té rritet véllimi i shérbimeve té ofruara pér konsuma-
torét.

22 Place, Getting the product to the consumer, 2008
gthep
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3.4. Pérpunimi i porosive

Porosité mund té merret né shumé ményra si¢ jané pérmes
postés, me telefon, Internet, ose népérmjet personave té obliguar
pér blerje.

Pérpunimi, ose si¢ quhet ndryshme procedimi i porosive,
pérfshin pérgatitjen e llogarive dhe hulumtimin e informacione-
ve, respektivisht ai éshté grup i procedurave pér pranimin, ru-
ajtjen dhe rregullimin e porosive sipas kohés sé arritjes dhe sipas
réndésisé.

Figura numér 51:

Procedimi i porosive:

A

Pranimi dhe pérpunimi i
informacioneve pér shitje

Burimi: Place, Getting the product to the consumer, 2008

Procedimi efikas i porosive mund té mundésojé zbritje té
shpenzimeve pér ruajtje té rezervave dhe pér transport. Procesi i
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procedimit té¢ mund té jené i ndryshém né varési té asaj pér cilén
veprimtari béhet fjalé edhe até:*

« Mbledhja e porosive;

« Organizoni i porosive;

« Pérgatitja e listave té pérshtatshme hyrése,

« Gjetja e prodhimeve dhe realizimi i porosive.

Procedimi i porosive si proces éshté drejtuar kah kryerja
meé efikase e porosive, duke u dhéné késhtu shérbimin mé té miré

konsumatoréve.

Figura numér 52:

“SHERBIMET E BLERESVE”

Burimi: William D. Pereault, Josepg. P.Cannon, E. Jerome McCarthy: Basic
Marketing - Chapter 12 Supplementary PowerPoint Archive, 2008

2 Place, Getting the product to the consumer, 2008
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3.5. Réndésia e magazinimit dhe rezervat e distribuimit
fizik

3.5.1. Magazinimi

Cdo ndérmarrje i magazinon prodhimet e saj, derisa pret
qé ato té shiten. Ndérmarrja duhet té vendosé se sa dhe ¢faré lloji
magazinash (deposh) u nevojiten dhe ku ato té jené dislokuar.
Ndérmarrja mund té keté magazinén e vet, magaziné publike, té
marré me qira ose t'i pérdoré té dyja. Té dy llojet e magazinave i
kané pérparésité dhe manggsité e veta. Né magazinat e veta mé
lehté béhet kontrolli, por ato jané mé pak fleksibile nése ndry-
shohen lokacionet. Nga ana tjetér, né magazinat publike paguhet
pér hapésirén e marré me qira, sigurohen shérbime shtesé pér
kontroll, paketim, transport, dérgim té mallrave, ofrohen mundé-
si té ndryshme té lokacioneve dhe metoda té magazinimit.

Figura numér 53:

Shpenzimet e furnizimit

Sasité e Shpenzimet e ruajtjes

vogla Shpenzime té tjera

Magazinat S

lokacionet » = Parashikimi!

Baraspeshimi

Burimi: A “Systems View” of Distribution Channels, 2008
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Ekzistojné dy lloje té depove:

« Depo pér vendosjen e mallrave;
» Qendrat e distribuimit.

Depot pér ruajtjen e mallrave i vendosin mallrat qé té€ qén-
drojné pér njé periudhé té caktuar né ményré qé té vendosé ekui-
librin né mes kérkesés dhe ofertés.

Qendrat e distribuimit formohen dhe ndértohen pér té sig-
uruar lévizjen e mallrave, kurse mé pak qé né ato té béhet maga-
zinimi. Ato jané depo té médha dhe té automatizuara qé té prano-
jné mallra nga furnizuesit, t¢ marrin porosité dhe té dorézojné
mallra pér konsumatorét. Qendrat e distribuimit i mbledhin dhe
i rishpérndajné mallrat, i mbajné dhe i dorézojné sa mé shpejt té
jeté e mundur.

Figura numér 54:

Pranimi i prodhimeve né magaziné

~{ Identifikimi, klasifikimi dhe shénimi

Funksionet
e ru sé
prodhimeve

Magazinimi i prodhimeve sipas
kohés sé afatizimit

Pérgatitja e prodhimeve pér trans-
port

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain Management,
Chapter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002
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Teknologjia e automatizuar i zvogélon shpenzimet e dis-
tribuimit dhe e pérmiréson cilésiné e shérbimeve té ofruara pér
konsumatorét.

Njé nga ¢éshtjet e réndésishme t€ magazinimit éshté vendn-
dodhja e depos, sepse ajo mund té ndikojé né shpenzimin e prod-
himeve té¢ magazinimit dhe shpenzimin e dérgimit sé¢ mallrave
nga magazina pér konsumatorét.

Né procesin e magazinimit duhet té keté ményra pér zgjid-
hjen e problemeve té méposhtme:

1) Ku duhet té jeté vendndodhja e depo, vallé né vendin e
konsumit, né vendin e prodhimit ose né ndonjé vend té treté;

2) A duhet té ndértohen magazina, ose ky funksion t’i
léshohet tregtisé me shumicé, té pérdoren magazina publike ose
nga ana tjetér té shfrytézohen sisteme alternative té distribuimit;

3) Sa depo duhet do té ndértohen, ose té pérdoren né dis-
tribuim;

4) Cfaré madhésie té pércaktohet né objektet e magazinave
dhe né objekte té tjera té distribuimit fizik*, e té tjera.

3.5.2. Ruajtja e materialeve

Ruajtja e materialeve (prodhimeve) éshté funksion né
lévizjen e prodhimeve té vérteta deri né vendin e duhur dhe né
kohén e duhur, né sasi té nevojshme, né kushte té déshiruara dhe

me shpenzime minimale.

Mund té theksohet se:?

2 B. Jakovski S. Risteska - Jovanovski: “Bazat e marketingut”, Universiteti Evro-
pian i Republikés sé Magedonisé - Shkup, Shkup, 2006 f. 224.

» Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain Management, Chap-
ter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002
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o Qéllimi primar i ruajtjes sé materialit éshté qé t'i zvogélojé
shpenzimet pér njési té prodhimit;

o Ta ruajé dhe ta pérmirésojé cilésiné dhe ta zvogélojé dé-
min e prodhimit;

« Ta ruajé sigurisé dhe té pérmirésojé kushtet e punés;

o Ta rrité produktivitetin.

Ruajtja e materialeve kérkon qé té keté né disponim pajisje
té caktuar edhe até:

o Transporti pajisjeve: linjat industriale, ekskavatoré au-
tomatiké, vinga, etj;

Figura numér 55:

Pajisja pér transport né magazina

o Sistemet pér magazinim: magazinimi i sasive t€ médha
té sistemeve té ruajtjes pér prodhime té caktuara, ruajtjen e mo-
bilieve, sistemi automatik i magazinimit;
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o Pajisja e vecanta: paletizerét;

Figura numér 56:

Paletat

« Sistemet pér identifikim dhe transferim té mallrave

o Paketimi mbrojtés

Paketimi mbrojtés ka pér géllim mbrojtjen e mallrave gjaté
lévizjes sé tyre prej prodhuesit deri te blerési, pas furnizimit, t'i
sigurohet ndérmjetésuesit, respektivisht kanalit qé ta pranojé
prodhimin dhe t'u mundésojé blerésit qé ta blejé prodhimin.

Paketimi mbrojtés ka kéto funksione:*

* Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain Management,
Chapter 12 Version 6e, Texas Christian University, 2002
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« Zhvillon materialet mbrojtése;

« Ndalon lévizjen e padéshiruar té prodhimeve;

o Ndalon afrimin e padéshiruar té mallrave;

« Mbron prodhimit nga ndikimet e jashtme;

o Ofron sasi té njéjté t&¢ mallrave té caktuara né paketim
(kontejneré);

« Siguron mbrojtje maksimale té prodhimeve;

« Siguron distribuim t€ unifikuar té prodhimeve;

« Siguron mbrojtje nga temperaturat e jashtme.

Figura numér 57:

Paketimi mbrojtés

Si materiale té paketimit mbrojtés pér transport, pérveg letrés,
pérdoret edhe druri, sidomos pér transportin e mallrave té cilat nuk
kérkojné ndonjé mbrojtje té vecanté nga mjedisi. Materiale e tilla jané
pérdorur pér paketimin dhe transportimin komponentéve mekaniké.

3.5.3. Rezervat

“Nén nocionin rezerva shpesh nénkuptohet... lévizje ruajtur
e inputeve (materialeve, prodhimeve té gatshme ose mallrave).
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Ekzistojné disa lloje té rezervave:

1) Rezerva minimale, apo nivel té tillé té rezervave té cilat
nuk mund té reduktohen pa u rrezikuar kontuiniteti i shitjes. Né
praktikeé, kéto furnizime jané té nivelit té caktuar.

2) Rezervat mbrojtése, té cilat sigurojné vazhdimésiné né
shitje né kushte ku ka rrezik minimal me rezervat qé té zvogélohet
volumi i shitjeve. Kéto jané, né té vérteté, sasité e rezervave té sig-
urimit me té cilat mund té kénaqet kérkesa mé e madhe eventuale
né treg pa u shterur rezervat minimale.

3) Rezervat optimale, pércaktohen né bazé té shpenzimeve
té furnizimit dhe shpenzimeve té rezervave. Céshtja e rezervave
optimale éshté e lidhur me problemin e furnizimit optimal. Si
furnizim optimal “¢mohet” ai furnizim, shpenzimi i furnizimit
dhe magazinimit té t€ cilit jané njési mé t€ uléta té furnizimit (sa-
sia e furnizuar);

4) Rezervat maksimale ose rezervat e tepérta jané ato té
cilat kalojné nga niveli i pércaktuar i pikés mé té larté té ruajtjes
né depo, kurse mé voné kalojné né rezerva té tepérta, respektivisht
béhet fjalé pér rezerva népérmjet nivelit té inventarit té té cilit vjen
né situaté té panevojshme qé ndérmarrja t'i “lidhé€” mjetet e veta,
t€ paguajé interes e t€ ngjashme;

5) Rezervat mesatare, jané ato sasi té vlerave materiale, té
cilat ndérmarrja i ka né disponim né njé periudhé té caktuar ko-
hore, zakonisht njé vit“”

6) Rezervat e tepérta, ato jané rezerva té cilat e tejkalojné
nivelin e nevojshém té rezervave.

Kontrolli ose menaxhimi i rezervave éshté njé nga ¢éshtjet
e cila ofron mundési pér realizimin e punés ekonomike me rezer-
vat. Kontrolli i rezervave mundéson qé té sillen vendime, kur té
béhen porosité e caktuara té prodhimeve té caktuara dhe cila sasi
té furnizohet, e me kété té béhen shpenzime mé té uléta.

7 B. Jakjovski, “Bazat e Marketingut”, Universiteti “Shén Kirili dhe Metodi”,
Fakulteti Ekonomik, Shkup, Shkup, 2002, fq. 230

111



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

Né kuadér té kontrollit té¢ rezervave respektohet parimi
logjistik “saktésisht né koh€” - Just-in-time logistic systems - qé do
té thoté té ruhen rezervat qé do té mundésojné funksionimin e
papenguar dhe kénagjen me sukses té nevojave té konsumatoréve,
prodhimet té sigurohen atéheré kur éshté e nevojshme dhe né sasi
qé nuk do té ndérpresin punén e rregullt. E téré kjo éshté me qél-
lim qé té béhen shpenzime mé té uléta, té béhen operacione té
pavarura, t€ pérmbushen nevojat e ndryshme té konsumatoréve,
té sigurohet puna fleksibile.

Parimi logjistik “saktésisht né koh€” lejon zvogélime té duk-
shme té shpenzimeve, pér shkak se me pranimin dhe dérgimin
e sasive té vogla edhe sasive té nevojshme, e téré kjo né kohé té
déshiruar mundésohet:

« Té zvogélohen shpenzimet;

o Té zvogélohet koha dhe ruajtja e rezervave dhe arrihet
fleksibilitet mé i madh né dérgimin e prodhimeve pér konsuma-
torét;

« Mé shpejt pérgjigjet né kérkesat pér té siguruar cilési té
mjaftueshme té prodhimeve.

Kontrolli i rezervave mundéson té ruhet asortiment i pér-
shtatshém i prodhimeve né rezervé me ndihmén e té cilave do té
kénagen nevojat e blerésve, do té pércaktohet koha se kur do té
béhen porosité, té mbrohen rezervat, té plotésohen nevojat.

Kontrolli i rezervave do té thoté regjistrimi i prodhimeve té
cilat gjenden né rezerva. Funksionet e regjistrimit jané:

« Té kufizohen llojet e ndryshme té prodhimeve;
o Té sigurohen rezervat e prodhimeve qé do té pérmbushin
kérkesat e konsumatoréve;

o Té sigurohen pérparésité né raport té zbritjeve té sasive.

Regjistrimi béhet né kéto lloje té prodhimeve:
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o Léndét e para dhe materialet;

o Materialet né procesin e prodhimit;
« Pjesé kémbimi;

o Prodhimet e pérfunduara.

Figura numér 58:

Cka éshté lista e
regjistrimit (inventari)?
¢ Rezervat e materialeve a
¢ Objektet e magazinuara Q

¢ Mostrat ~

\
'?tm@
(ARAARTRSSRRARA Nun] " /_
[pmnie= iy | ¢

P

Burimi: Operations Management, Inventory Management, Chapter 14, 2008
Regjistrimi mund té realizohet si sistem ABC, sipas té cilit

mallrat regjistrohen sipas réndésisé sé¢ prodhimeve (klasa A, klasa
B, klasa C - A class, B class, C class) dhe sipas sasisé vjetore.
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3.6. Réndésia e transportit pér distribuimin fizik

Mallra e prodhuara duhet té transportohen nga vendi i
prodhimit deri te shumé lokacione prej konsumatoréve té tyre.
Transporti éshté nga funksionet e réndésishme té marketingut, si
pjesé e distribuimit fizik, sepse duhet té sigurojé 1évizjen e mallrave
nga prodhuesit te konsumatorét ose shfrytézuesit me shpenzime
minimale dhe efikasitet maksimal té shérbimit, té pércaktohet se
mallrat do té arrijné te blerésit, sa mé shpejt dhe né ¢faré gjendje.

Pér transportin arrihen dy pyetje, pérkatésisht:*®

o Ku mallrat duhet té arrijné dhe né ¢faré ményre dhe né
cilén rruge?
o Si duhet té arrijné mallrat?

Pér realizimin e transportit éshté e nevojshme:

« Pajisje (kamioné, trena, anije, aeroplané, gazsjellés, pajisjet
e tjera shogéruese),

« Njeréz (shoferé, piloté, kapitené, pérmbarues té tjeré),

« Vendimmarrje (pér rrugg, kohé, sasi, madhési té pajisjeve,
mjete té transportit).

*8 Basic Marketing Concepts Overview, BA 590, 2008
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Figura numér 59:

Mjetet transportuese

Hekurudha Automjeti

Ményra e
transportit

.|z 3 e

Aeroplani

NafteSJeIIeS|t

Anuet

Burimi: Basic Marketing Concepts Overview, BA 590, 2008
Né zgjedhjen e llojit té transportit ndikojné:*

o Cmimet (vlera) e prodhimeve;

» Ményra e kryerjes sé dérgimit té prodhimeve;
« Situata né té cilén prodhimet duhet té arrijné;
« Shpenzimet e transportit;

o Koha kur mallrat duhet té dorézohen;

» Mundésité qé i ofrojné mjetet transportuese;
o Disponueshmeéria e mjetet transportuese.

¥ Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain, Management, Chap-
ter 12, Version 6e, Texas Christian University, 2002
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Figura numér 60:

\? Shpenzimet

Kriteret pér
zgjedhjen e modelit
té transportimit

Burimi: Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain, Management,
Chapter 12, Version 6e, Texas Christian University, 2002

Té gjitha kéto kushte ndikojné né blerjen e kénaqshme.

Gjaté zgjedhjes s&é ményrés sé transportit, transportuesit mé
vémendje i vlerésojné kéto pesé kritere:

« Shpejtésiné - kohén e dorézimit nga deré mé deré;

 Kohén e akorduar pér dorézimin e prodhimeve;

o Aftésiné pér té punuar me lloje t&€ ndryshme té prodhi-
meve;

« Numrin e zonave gjeografike té cilat duhet té shérbehen;

o Shpenzimet pér njé tonelaté pér njé milje.

Transporti i mallrave zhvillohet né pesé ményrat e transpor-
tit si mé poshté:

o Me trenat népér hekurudhé;

» Me anije népér det;
» Me kamionéve népér rrugé;
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 Me aeroplan népérmjet ajrit;
« Népérmjet naftésjellésve.

Figura numér 61:

Meényra e transportit

Trenat
Transportimi i sasive t€ médha té shpenzimeve,
kérkohet pérkrahje

Kamionét

Fleksibiliteti né |évizje, efikasiteti né transportin e mall-
rave me vleré té madhe m&

Burimi: Charles D. Schewe: Distribution, 2007

Shpenzimet e transportit né masé té madhe bazohen krye-
sisht né sasiné e mjeteve qé duhet té paguhen pér té¢ pérmbushur
transportin. Cmimet e transportit detar pércaktohen me kon-
traté ndérmjet transportuesit dhe né emér té té cilit mallrat jané
transportuar. Shpenzimet pércaktohen mbi bazén e marréveshjes
midis dy paléve dhe varen nga lloji dhe niveli i shérbimit i cili do
té kontraktohet.

Ato i kané karakteristikat e méposhtme:*

% Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain, Management,
Chapter 12, Version 6e, Texas Christian University, 2002
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o Shpenzimet fikse pér:

o Terminalet;

« Pajisjet e transportit;

o Transporti Administratés;

o Infrastrukturén dhe mirémbajtjen (rrugét, hekurudhat,
portet, aeroportet, naftésjellésit).

o Shpenzimet variabile:
« Karburanti;
o Puna e dorés;
« Mirémbajtja e pajisjeve.
3.6.1. Transporti hekurudhor
Transporti hekurudhor éshté ményra e transportit mé efi-
kas pér té transportuar sasi t&¢ médha té prodhimeve si¢ jané:
mineralet, xehet metalike, kimikalet, druri, prodhimet bujqgésore,

mineralet e jometaleve, né distanca té gjata.

Figura numér 62:

Hekurudha
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3.6.2. Transporti rrugor

Transporti rrugor éshté shumé fleksibil né krahasim me
rrugén dhe kohén e specifikuar. Kamionét mund té bartin mallra
nga dera né deré duke eliminuar nevojén pér transferimin e mall-
rave nga kamionét pér né hekurudhé dhe anasjelltas. Kamionét
jané efikas dhe ofertés shérbime té shpejta té transportit.

Figura numér 63:

Kamioni transportues

3.6.3. Transporti detar

Shpenzimet e transportit me anije jané shumé té uléta pér
sasi t&¢ médha té mallrave me vleré té vogél, mallrat qé nuk pr-
ishen, si¢ jané xehet, nafta, prodhimet metalike. Ky lloj transporti
éshté njé nga mé té vjetrit, transporti mund té béhet me konte-
jneré dhe té kombinohet me transportin rrugor dhe hekurudhor.
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Figura numér 64:

Anija transportuese

3.6.4. Naftesjellésit

Naftésjellésit pérdoren pér transportin efikas té naftés dhe
prodhimeve té naftés, gazit natyror dhe kimikaleve nga vendi i
shfrytézimit deri te rafinerité dhe né destinacione té tjera. Ky lloj i
transportit éshté mé i liré se ai hekurudhor, madje edhe mé tepér
se ai detar, ka shpenzime mé té uléta operative, por investime mé
té médha kapitale.

Figura numér 65:

Naftésjellési
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3.6.5. Transporti ajror

Transporti ajror éshté relativisht i shtrenjté, por shumé i shpe-
jté, mund té pérdoret pér transportin e mallrave qé prishen shpejt
(luleve), me vleré té larté té mallrave (bizhuteri), me sasi té vogla,

peshé mé té ulét (posta, dokumente), mallra pér situata té papritura.

Figura numér 66:

Aeroplani transportues

3.7. Pérgjegjésia organizative e distribuimit fizik

Duke u nisur nga qgéllimi qé duhet té arrihen nga distribui-
mi fizik, mund té pércaktohet pérgjegjésia e vet organizative. Ai
mund té pérkufizohet si pérgjegjési pér tri aspekte té shérbimit té
blerésve, kurse ato jané:

o disponueshmeéria,

« afatet kohore,

o cilésia.

Disponueshméria do té thoté qé konsumatorit t'i ofrohet
prodhimi i duhur, né vendin e duhur dhe me ¢mim qé éshté i

pérballueshém pér até.

Afati kohore do té thoté mallrat e konsumit t¢ dérgohen sa
mé shpejt qé ai déshiron.
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Cilésia do té thoté porosia e prodhimit qé do té pérmbushé
kérkesat dhe pritjet e konsumatoréve né lidhje me formén, pam-
jen, funksionalitetin dhe kénaqésiné qé e pret pér té fituar até qé e
ka bleré prodhimin.

Pérgjegijésia e distribuimit fizik éshté té sigurojé bashképun-
im efikas me blerésit, kurse kété me qéllim qé té sigurohet real-
izimi mé i madh i véllimit té shitjeve, jo vetém brenda periudhés
sé caktuar kohore, por né kontuinitet dhe né afat mé té gjaté.

Distribuimit fizik duhet té realizohet me shpenzime sa mé
té uléta, pér shkak se shpenzimet e distribuimit fizik ndikojné dre-
jtpérdrejt né ¢mimin e prodhimeve. Nése shpenzimet jané té larta,
ato mund té shkaktojné ¢mim té prodhimit né nivel mé té larté i
cili pér blerésin mund té jeté i papranueshém.

3.8. Mjedisi i marketingut dhe trendét e marketingut pér
distribuimin fizik

Baza pér funksionin e distribuimit fizik éshté vendosur nga
vendi ku mallrat duhet té transferohen dhe té béhet blerja né dis-
ponim.

Si faktoré té mjedisit ¢ mund té lindin dhe té kené ndikim
té forté theksohen:*

o Faktorét e mjedisit té jashtém

« Rregullorja e trafikut

« Politika e transportit

o Infrastruktura, ekzistuese dhe e planifikuar,
« Rregullat e sigurisé.

31 Deborah Baker: Marketing Channels and Supply Chain, Management,
Chapter 12, Version 6e, Texas Christian University, 2002
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o Faktorét e mjedisit té brendshém:

o Veté kompania,
« Resurset disponuese,
 Konkurrenca.

Té gjitha subjektet sot, e né kété kontekst edhe ndérmarrjet
qé realizojné aktivitete né fushén e distribuimit fizik, punojné né
njé mjedis shumé dinamik né té cilin vetém ndryshimet jané té
pérhershme. Ndryshimet ndodhin né té gjitha fushat e veprimit,
kurse né fushén e distribuimit fizik ato tregohen si:

 Ndryshime né kérkesat e shérbimit nga konsumatorét, té
shprehura si té rritura ose intensifikimi i kérkesés pér kryerje mé
efikase dhe mé efektive té shérbimeve té distribuimit fizik,

o Kérkesat pér ndértimin e marrédhénieve ndérmjet kon-
sumatoréve dhe ofruesve té shérbimeve né distribuimin fizik né
fushén e shfrytézimit té objekteve né dispozicion,

o Vlerésimi i rrjetit t€ distribuimit té kanaleve té pérfshira
né procesin e distribuimit té¢ mallrave prej prodhuesve teri te kon-
sumatorét,

o Kérkesa e pérhershme e prodhuesve té cilét prodhojné
prodhime té njéjta qé realizojné me ¢gmime mé té uléta,

« Dislokimi i objekteve pér té arritur disa nga aktivitetet e
distribuimit fizik né aférsi té tregut,

o Krijimi i ofrimit té pérbashkét té prodhimeve pér kon-
sumatorét,

o Ndikimi i globalizimit né zhvendosjen e kapitalit prej njé
vendi né vend tjetér,

o Shkurtimi i kohés sé dérgimit t&¢ prodhimeve nga prod-
huesi deri te konsumatori.
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PN U W

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
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PYETJE KONTROLLUESE

Cka paraqet termi dhe cili éshté thelbi i menaxhimit té shitjes
me pakicé, me shumicé dhe distribuimi fizik?

Cili éshté kuptimi i shitésve me pakicé, shitésve me shumicé
dhe organizatave pér distribuim fizik si ndérmjetés né kushtet
e marketingut té shitjes?

Identifikoni réndésiné e shitésve me pakicé?

Cili éshté kuptimi i shitésve me shumicé?

Cilat jané funksionet e organizatave pér distribuimin fizik?
Cfaré lloje té shitjes me pakicé ka?

Cilat jané llojet e shitjes me shumicé?

Cfaré éshté mjedisi i marketingut dhe trendét né fushén e
marketingut té shitjes me pakicé?

Cfaré éshté marketingu i mjedisit dhe trendét e marketingut
né shitjen me shumicé?

Identifikoni vendimet e marketingut né shitjen me pakicé dhe
né shitjen me shumicé?

Shpjegoni strategjité e marketingut né shitjen me pakicé dhe
né shitjen me shumicé?

Pérshkruani natyrén e distribuimit fizik?

Shpjegoni strategjité e marketingut né distribuimin fizik?

Cili éshté géllimi i distribuimit fizik?

Pérshkruani pérpunimin e porosive?

Cili éshté kuptimi i magazinimit dhe transportit né distribui-
min fizik?
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PJESA I1

KRIJIMI I MARKETINGUT TE
DREJTPERDREJTE, MENAXHIMI
I SHITJES DHE MARREDHENIET

ME PUBLIKUN
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PASQYRA E PERMBAJT]ES

Marketingu i drejtpérdre;jté

Menaxhimi i shitjes

Marrédhénieve me publikun
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QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje:

té identifikoni natyrén dhe pérparésité e marketingut té dre-
jtpérdrejté

té dalloni instrumentet themelore té¢ marketingut té drejt-
pérdrejté

té pérshkruani zhvillimin e marketingut té drejtpérdrejté
té njiheni me zhvillimin e bazés sé marketingut té t¢ dhénave

té njiheni me qéllimin dhe vendimet themelore té pér-
parimit té shitjes

té shpjegoni zgjedhjen e instrumenteve pérparimin e shitjes

té dalloni instrumentet kryesore pér nxitjen e konsuma-
toréve

té kuptoni instrumentet kryesore pér nxitjen e tregtisé
té identifikoni instrumentet themelore pér t€ nxitur biznesin
té pérshkruani zhvillimin e programit pér té nxitur shitjen

té njiheni me vendimet kryesore pér marrédhéniet me pub-
likun

pér té klasifikuar instrumentet kryesore té marketingut lid-
hur me marrédhéniet me publikun
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1. Marketingu i drejtpérdrejté

1. 1. Natyra dhe pérparésité e marketingut té drejtpérdre-
jté

Marketingu i drejtpérdrejté éshté kontakti i drejtpérdrejté
midis shitésit (prodhuesit ose tregtarit) dhe blerésit. Marketingu i
drejtpérdrejté éshté nén-disipliné dhe lloj i ve¢anté i marketingut.

Marketingu i drejtpérdrejté pérbéhet nga komunikimet
e drejtpérdrejta me grupin e synuar té pércaktuar me kujdes té
konsumatoréve individualé né ményré qé té shkaktojé pérgjigje
té shpejté.”

Ekzistojné dy karakteristika kryesore sipas té cilave market-
ingu i drejtpérdrejté dallohet nga llojet e tjera té marketingut.

Tipari i paré éshté se me mesazhet e marketingut té drejtpér-
drejté deri te konsumatorét dérgohen direkt, pa pérdorur media té
tjera. Kjo béhet me ané té mailit (postés), e-mailit, telemarketingut
té drejtpérdrejté dhe formave té tjera té komunikimit té drejtpér-
drejté.

Tipari i dyté i marketingut té drejtpérdrejté éshté se ai
synon sigurimin e furnizimeve qé¢ mund té kené karakteristikat
e ashtuquajtura thirrje té vecanta pér veprim - specific “call-to-
action.” Ky aspekt i marketingut té drejtpérdrejté pérfshin reagim
té réndésishém, té ngritur dhe té matur nga blerésit, e njohur si
pérgjigje e veprimtarisé - “response” in the industry.

Marketingu i drejtpérdrejté éshté térheqés pér shumé kom-
pani, prodhuese dhe tregtare, sepse né shumeé raste ka efekt pozitiv
dhe mund té matet drejtpérdrejt. Pér shembull, né qofté dérgohet

32 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 17, Direct and Online Marketing, 2009
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njé numeér i ofertave me e-mail, me hapjen e e-mailit lehté mund
té numérohen pérgjigjet e arritura, respektivisht porosité.

Dubhet té theksohet se marketingu i drejtpérdrejté pérbéhet
nga lidhje té drejtpérdrejta me blerésit individualé té zgjedhur
me kujdes né ményré qé té sigurohen pérgjigje té shpejta dhe té
menjéhershme pér té dyja palét pér té zhvilluar dhe pér té ruajtur
marrédhéniet me blerésit ekzistues dhe té rinj. Marketingu i dre-
jtpérdrejté krijon pérparési pér blerésit dhe shitésit si mé poshté:

Pérpareésité pér blerésit:

« Qasja mé e lehté deri te prodhimet;

o Aftésia pér té hyré né numér mé té madh té prodhimeve;

« Qasja né informata té krahasueshme né lidhje me kompa-
nité, prodhimet dhe konkurrencén.

Pérparésité pér shitésin:

« Interaktive dhe momentalisht;

 Mjete pér ndértimin e marrédhénieve;

o Shpenzime mé té uléta, efikasitetin, gjetje e shpejté e alter-
nativave pér problemin e furnizimit;

« Fleksibilitet;

« Qasje deri te blerésit té cilét pérndryshe nuk mund té zbu-
lohen.
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Figura numér 67:

Pérparésité e marketingut té
drejtpérdrejté

Pérpareésité pér shitésin

Pérparésité pér blerésin

Ndértimi i marrédhénieve me
Qasja deri te prodhimet dhe blerésit

zgjedhja

Zvogélimi i shpenzimeve
Sasia e madhe e
informacioneve
Rritja e shpejtésisé & Efikasiteti
Iteraktiviteti & Momentalisht

Fleksibiliteti

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 17, Direct and Online Marketing, 2009

Marketingu i drejtpérdrejté mundéson té zhvillohet qasje e
vecanté pér grupe té caktuara té konsumatoréve. Ai éshté mjet i
dobishém pér zhvillimin e biznesit, sepse me até:*

» Kompania mund té drejtohet ndaj konsumatorét pérmes
té ciléve mund té realizojé sukses;

» Mund t€ matet suksesi i fushatés népérmjet analizimit té
pérgjigjeve;

o Té testohet marketingu i orientuar drejt grupit té caktuar
té konsumatoréve para se té zhvillohet fushata.

Fushata e marketingut té drejtpérdrejté mund té sigurojé qé
fushata t’i realizojé qéllimet e méposhtme:

33 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eighth Edi-
tion, Chapter 17, Direct and Online Marketing, 2009
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o Té rrisé shitjen pér konsumatorét ekzistues;

o Té ndértojé lojalitet nga ana e konsumatoréve;

o Té vendosé marrédhénie me blerésit mé pak aktivé;
« Té zhvillojé biznese té reja.

Marketingu i drejtpérdrejté éshté kanal i distribuimit ose
komunikimit t¢ marketingut né té cilén ndérmarrje punon direkt
me blerésit e saj, nuk ka ndérmjetés si¢ jané tregtarét me shumicé
dhe pakicé ose agjentét dhe brokerét. Komunikimi éshté i drejt-
pérdrejté né mes prodhuesit dhe blerésit. Prodhuesi direkt komu-
nikon me konsumatorét e synuar.

Zhvillimin e marketingut té drejtpérdre;jté e nxitin dhe e shpej-
tojné mundésité e rritura pér konsumatorét qé té blejné prodhimet dhe
paguajné me kartelé kreditore, ndryshimet qé ndodhin né shogqéri,
shfagja e shoqatave pér marketing té drejtpérdrejté, kompjuterét né
dispozicion gé ofrojné pérparési té médha teknike dhe faktoré té tjeré
qé lidhen me kushtet e jetés dhe punés sé konsumatoréve.

Figura numér 68

Faktorét e zhvillimit té¢ marketingut té
drejtpérdrejté

Kartelat kreditore té blerésve

¢

Ndryshimet e strukturés sé shoqérisé

¢

Shogatat e marketingut té drejtpérdrejté

(

Pérparésité teknike

u

Faktoré té tjeré I

Burimi: Direct marketing, 2005 McGraw-Hill Ryerson Limited
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Zhvillimi i marketingut té drejtpérdrejté bén de masivizimin
e tregut dhe orientimin kah segmentet e veganta té konsumatoréve
ose individéve, problemet e transportit dhe trafikut, mungesén e
kohés pér blerésit, mundésité pér té dhéné oferta té ndryshme dhe
disponueshmériné me mé tepér té dhénave pér blerésit e shumté
potencialé, té tanishém dhe té ardhshém.

Figura numér 69:

Zhvillimi i marketingut té drejtpérdrejté

De masivizimi - pérgendrimi kah
tregjet e vogla

Shtimi i té dhénave pér
blerésit

Burimi: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct
Marketing, 2007
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1.2. Instrumentet themelore té marketingut té drejtpér-
drejté

Marketingu i drejtpérdrejté ka kéto instrumenteve ose
forma:*

o Mailin e drejtpérdre;jté;

« Shitjen me ané té katalogéve dhe porosive;
o Telemarketingun;

« Tregtiné elektronike.

Figura numér 70:

Marketing rejt

Maili i drejtpérdrejté

Burimi: Deborah Baker,Texas Christian University, Retailing, Chapter 13 Ver-
sion 6e, 2002

Marketingu i drejtpérdrejté lejon arritjen e privatésisé midis
blerésit dhe shitésit, éshté i orientuar drejt grupit té vecanté té kon-
sumatoréve té synuar dhe dérgesat mund té béhen shumé shpejt,
ndértohen marrédhénie té kontuinuara dhe mund t€ maten rezultatet.

*Deborah Baker, Texas Christian University, Retailing, Chapter 13 Version 6e,
2002
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Figura numér 71:
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Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, 1999

1.2.1. Maili direkt (posta)

Mail direkt* (posta) pérfshin dérgimin e ofertave, infor-
macioneve, lajmérimeve dhe ¢éshtje té tjera té personit té caktuar
né adresé té vecanté. Maili direkt éshté medium i réndésishém i
marketingut né drejtim t&¢ komunikimeve té drejtpérdrejta ose té
komunikimeve té cilat jané quajtur komunikime njé - me - njé -
one-to-one.

% Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 13, Retailing and Wholesaling, 1999
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Maili direkt:

« Lejon qé té arrihet selektiviteti i larté i tregut té synuar;
o Té individualizohet ¢do blerés;

o Té hapet fleksibilitet i madh;

o Lehté maten rezultatet;

« Térhigen konsumatoré té rinj;

« Vazhdimisht zhvillohen metodat e reja dhe té qasjeve.

Maili direkt éshté marketing teknik me ndihmén e té cil-
it shitési dérgon mesazhe té marketingut direkt te blerési. Me
mailin direkt dérguesi ka kontroll té drejtpérdrejté mbi mesazhet
e paraqitura. Maili direkt &shté forma e vetme ose lloji i ndryshém
i promovimit dhe shitjes. Me até mundésohen té paraqiten prod-
himet dhe shérbimet, té paraqiten ofertat dhe té mbyllet shitja. E
téré ajo mund té béhet pérnjéheré.

Maili direkt éshté ményré e bérjes sé shitjes duke ofruar
prodhime me posté dhe né fakt pérdoret si mjet taktik pér té ar-
ritur géllimet e tjera té marketingut. Me até:

o Pérfagésohen prodhimet té njé ose mé shumé territoreve
gjeografike, kurse mund té pérdoret si ményré e testimit té loka-
cioneve pér shitore té reja;

 Nga ana shpenzuese éshté mé efektiv dhe siguron kushte
pér térhegje té shitésve té pérgatitur né ményré adekuate me njo-
huri dhe té konsumatoréve pérkatés;

« Pérgatit blerésit pér thirrje telefonike, ua prezanton prod-
himet dhe u ndihmon mé lehté ta béjné blerjen.

Maili direkt zbatohet pérmes dorézimit té katalogéve apo
literaturés tjetér pér prodhimet né té cilan lajmérohen mundésité
e furnizimit, me ané té letrave té shitjes dhe letrave té shirjes me
broshura.
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Qé maili direkt té mund té zbatohet me sukses, éshté e nevo-
jshme té disponohet lista cilésore e konsumatoréve - mailing list.
Prodhimet mé té mira, ofertat mé té mira dhe kopjet e béra mé
miré nga prospektet dhe figurat e prodhimit nuk do té ndihmojné
mé pak procesin e shitjes, nése u jané dérguar njerézve té gabuar.

Né ményré qé me sukses té realizohet shitja me ané t&€ mailit
direkt, shitési duhet té keté pér synim:

o Prezantimin e pérparésive qé blerés do t’i fitojé me blerjen
e prodhimit i cili i ofrohet;

« Oferta té jeté e thjeshté, lehtésisht e kuptueshme dhe bindése;

o Té shkaktojé thirrje pér veprim - “call to action”;

o Pér shkak blerési pér té thirrur menjéheré - “call today”;

o Té keté paguar pérséri letér;

o Té keté té kufizuar kohézgjatjen e ofertés né ményré qé té
shkaktojé qé blerési té pérgjigjet brenda afatit kohor;

o Stili i shkrimit té jeté i qarté dhe i kuptueshém;

o Té shkruhen letra té ndryshme pér blerés té ndryshém.

Si komponenté té mailit direkt shfagen:

o Zarfi (pliku);

o Letra;

o Adresa;

« Forma e ofertés;

« Zarfi kthyes me taksa té paguara;
« Fjalét pér pérgjigjen e pritshme.

Maili direkt ka pérparésité e méposhtme:

« selektivitetit té auditor;

« Zgjedhja e opsioneve té médha pér konsumatorét;
« fleksibilitet gjeografike;

« fleksibiliteti kreative;

« Kontrolli;

135



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

o Ekskluzivitetit;
» Matja.

Maili direkt ka té metat e méposhtme:

o Shpenzimet e larta pér té filluar dhe té jené i pranishém né
vend té caktuar;

« Mungesa e materialeve té trajnimit pér mbéshtetje;

« Nevojitet kohé pér té ndértuar imazh té pérshtatshém.

1.2.2. E-mail marketingu

E-mail marketingu éshté formé e marketingut té drejtpér-
drejté e cila pérdor mailin elektronik, si mjet pér t&¢ komunikuar
ose pér té pércjellé mesazhe nga shitési pér blerésin. Né kuptimin
mé té gjeré, ¢do e-mail i dérguar pér blerésit e mundshém apo
ekzistues pérdoret:

« Né ményré qé té forcojé marrédhéniet me shitésit e tan-
ishme dhe konsumatorét e méparshme, té forcojé lojalitetin e
konsumatorit dhe inkurajimin e ri té bleré ose punén e biznesit;

o Pér té térhequr blerésit e rinj dhe pér té inkurajuar ata
ekzistuese pér blerjen digka;

o Té rritet shkalla e aktiviteteve promovuese;

o E-mail mesazhet dérgohen pérmes Internetit.

E-mail marketingu ose distribuimi i prodhimeve dhe shér-
bimeve éshté i réndésishém pér ndérmarrjet pér arsyet e mé-
poshtme:

« Mail lista mundéson qé té paraqesé informacion pér rreth té
gjeré té blerésve té vecanté potencialé me shpenzime shumé té uléta;

« Koha e dérgimit t&€ mesazheve éshté shumé e shkurtér;

o Lehté pércillet 1évizja e mesazheve;

o Nuk éshté mundési pér té ri-transmetuar mesazhe;

o Nuk pérdoret letra.
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1.2.3. Marketingu pérmes katalogut

Marketingu pérmes katalogut éshté pjesé e pérpjekjeve té
marketingut qé té¢ ndihmojné organizatat duke siguruar katalogé
té cilét i informojné konsumatorét rreth prodhimeve té tyre dhe
u japin mundési té béjné zgjedhje dhe t'i porositin prodhimet e
zgjedhura népérmjet telefonit, mailit ose Internetit.

Marketingu pérmes katalogut si formé e marketingut té
drejtpérdrejté lejon qé me ané té katalogéve té shtypur, video ose
katalogéve digjital me segment té caktuar té blerésit té kompanie
té njihen me prodhimet e veta. Katalogét mund té dorézohen pér
konsumatorét apo té jené né dispozicion né dyqane ose té paraqi-
tura me online.

Né kushtet e sotme té punés sé tregut, njé numeér gjithnjé e
né rritje i katalogéve marrin formé digjitale, sepse me até zvogélo-
hen shpenzimet dhe hapésiré éshté e kufizuar gjithnjé e meé tepér
dhe lejon kohé té mjaftueshme pér té rishikuar dhe studiuar prod-
himet e para se té merret vendim pér blerje. Duhet té theksohet
se katalogét e shtypur ende mbeten té medium kryesor qé krijon,
ndér té tjera, edhe lidhje emocionale me blerésit.

Katalogét elektronik kané pérparésité e méposhtme:

« Pérgatiten me shpenzime mé té ulét se sa ata té shtypur;

« Ka mundési té pakufizuara pér prezantimin e prodhimeve;

o Mallrat jané paraqitur né kohé reale té ekzistencés ose pa-
simit té tyre;

 Nuk mund té krijojé lidhje interaktive;

« Kané vegori promovuese.
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1.2.4. Telemarketingu

Telemarketingu® si kanal i distribuimit ose metodé e shitjes
sé prodhimeve e pérdor telefonin si mjet pér té komunikuar direkt
me blerésit.

Telemarketingu éshté metodé e marketingut té drejtpérdre-
jté, né té cilén shitési komunikon me blerésit pér shitjen e prodhi-
met dhe shérbimet me pérdorimin e telefonit.

Telemarketingu si kanal pér shitjen e prodhimeve pérdoret
si:

« Telemarketingu biznes - biznes;
« Telemarketingu biznes - blerés.

Telemarketingu mund té funksionojé nga lokalet e ndér-
marrjes, nga qendrat e veganta telefonike ose né shtépi. Ai mund
té pérfshijé operatorét ose té dérgojé mesazhe té regjistruara. Kur
transmetohen mesazhe té regjistruara, atéheré telemarketingu
quhet telemarketing i automatizuar.

3¢ Keith J. Tuckvel: Integrated Marketing communication: Chapter 6 Planning
for Direct Response Communications, 2008 Pearson Education Canada
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Figura numér 72:

Telemarketingu

Qendrat telefonike
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Burimi: Keith J. Tuckvel: Integrated Marketing communication: Chapter 6
Planning for Direct Response Communications, 2008 Pearson Education Can-
ada

Proces i suksesshém telemarketingut pérfshin ushtrimin e
dy ose mé shumé bisedave ose thirrjeve telefonike. Thirrja e fundit
(nga seria e thirrjeve) e motivon konsumatorin pér té béré blerjen.

Konsumatori i pritshém mund té identifikojé njé séré
meényrash, duke filluar nga blerjet e méparshme, deri te thirrja né
blerjet e méparshme pér té€ marré informacion té caktuar, pastaj
pérdorimi i telefonit apo té€ dhénave té regjistruara nga thirrjet e
konsumatoréve.

Telemarketingu éshté pérpjekje e marketingut pér té synuar
konsumatorét té cilét jané kontaktuar, t€ informojé dhe té bindé
ata pér blerjen e prodhimeve me ndihmén e telefonit. Procesi i
telemarketingut pérfshin tre komponenté té ndryshém edhe até:

« Identifikimin e blerésve;
« Kryerjen e bisedés telefonike;
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« Monitorimin e zhvillimeve pas pérfundimit té bisedave
telefonike.

Telemarketingu i suksesshém do té thoté kursim i kohés, té
hollave dhe pérpjekjeve pér té arritur te konsumatorét e déshiruar.
Telefoni éshté njé nga mjetet mé té thjeshta dhe mé té lira pér té
arritur deri te blerésit potencialé.

Qéllimi i telemarketingut éshté qé té realizohet shitja. Pér t&
arritur kété, shitésit té cilét pérdorin telefonin duhet té kené infor-
macione té cilat jané té nevojshme pér konsumatorét qé té mund
té sjellin vendim pér blerje.

Kontaktimi i konsumatorét me telefon pér té ofruar disa pér-
arési mbi format tjera té marketingut. Pérparésité shihen né vijim:

« shpejt vlerésohet interesi i konsumatoréve;

o parashtrohen pyetje qé té zbulohen nevojat e konsuma-
toréve;

« mund té shpjegohen né ményré efektive karakteristikat
teknike ose té tjera té prodhimeve.

Né biznes marketingun, telemarketingu ka rol shumé té
réndésishém. Njerézit e biznesit preferojné té kené biseda tele-
fonike si pjesé e punés sé tyre se sa até ta béjné nga shtépia. Mund
té vérehet se pothuajse ¢do biznes i komunikimit té biznesit nuk
mund béhet pa pérdorur telefonin.

1.2.5. Tregti elektronike
Me tregtiné elektronike”, e njohur si E-commerce, béhet

shitja e prodhimeve dhe shérbimeve me sistemin sig jané Interneti
dhe rrjetet e tjera kompjuterike.*®

37 Electronic Business (E-Business) Systems, 2008
¥ Wikipedia, Free enciklopedia, 2008
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Sasité e mallrave gé shiten sipas ményrés elektronike vazh-
dimisht jané né rritje. Tregtia moderne elektronike i pérdor UEB
faget (World Wide Web), si ményré pér arritjen e transaksioneve.

Tregtia elektronike éshté ményré pér realizimin e transak-
sioneve té biznesit, blerjen dhe shitjen, duke pérdorur rrjetin e
telekomunikimit kur blerési dhe shitési jané né vende té ndry-
shme ose territore té ndryshme gjeografike.

Né tregtiné elektronike blerja dhe shitja e prodhimeve, shér-
bimeve dhe informacioneve kryhen népérmjet rrjetit kompjuter-
ik, respektivisht népérmjet Internetit.

Pérkufizimet e dhéna té tregtisé elektronike kané karakter-
istikat e méposhtme:

« Blerjen dhe shitjen Online;

« Shitjet népérmjet Internetit;

o Ofrimin e shérbimeve pér konsumatorét népérmjet Inter-
netit;

 Marketing aktivitetet népérmjet Internetit;

« Vendosjen e informacioneve mbi prodhimet dhe shérbi-
met dhe adresat e emailit té UEB faqeve;

 Pranimin e porosive népérmjet Internetit.

Tregtia elektronike realizohet si:

« B2B - midis bizneseve;

e B2C - midis biznesit dhe konsumatoréve;

« C2C - midis dy ose mé shumé individéve;

o C2B - si iniciativé e blerésit pér realizimin e interaksioneve
dhe transaksione.
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Figura numér 73:
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Burimi: Electronic Business (E-Business) Systems, 2008

Tregtia elektronike mundéson qé kompanité té realizojné
zhvillim, t'i zvogélojné shpenzimet dhe t'i pérparojné proceset e
punés dhe té shitjes.

E - tregtia krijon avantazhe pér ndérmarrje dhe pér blerésit.
Pérparésité pér ndérmarrjen shihen né vijim:

o Zgjerohet tregu i ndérmarrjes, si né kufijté kombétaré ash-
tu edhe né hapésirén ndérkombétare;

o U mundésohet kompanive pér blerjen e materialeve
dhe shérbimeve té ofruara nga kompanité e tjera, shpejt dhe me
shpenzime mé té uléta;

o I shkurton dhe nganjéheré i eliminon kanalet indirekte té
distribuimit, i bén prodhimet mé té lira dhe lejon arritjen e fiti-
meve mé té larta;
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» Zvogélon shpenzimet e krijimit, pérpunimit, ruajtjes,
shpérndarjes dhe dhénies sé informacioneve;

« Mundéson uljen e shpenzimeve té komunikimit;

o Lejon qé ndérmarrjet nga bizneset e vogla té konkurrojné
me firma t€ médha;

o Krijon mundési pér segmentimin e segmenteve mé tepér
té pércaktuara né grupe mé té vogla.

Pérparésité e E - tregtisé pér blerésit shihen né vijim:

« Shumé shpesh sigurimin e ofertave mé té lira dhe shérbi-
meve népérmjet hulumtimit dhe krahasimit né online;

o Krijimi i mé shumé mundésive pér zgjedhjen e prodhimit
dhe furnizuesit;

« Lejon blerjet ose transaksionet e tjera qé do té kryhen pér
24 oré né dité;

« Siguron zhvillim té shpejté té informacioneve pérkatése
dhe té detajuara;

Pér té realizuar pérparésité e E-tregtisé ndikojné shumé
faktoré, duke pérfshiré selekcionimin né pérdorimin e E-tregtisé,
kryerjen e punéve dhe shérbimeve, promovimin, duke shkaktuar
vémendje personale, ndértimin e marrédhénieve me komunitetin
dhe ofrimin e sigurisé dhe mbrojtjes.
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Figura numér 74:
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Burimi: James J. O’Brein: Management Information Systems, Electronic Com-
merce Systems, Chapter 5, 2002 McGrow-Hill Companies

Si faktorét kyg pér suksesin e E - tregtisé jané:

o Ofrimi i vlerés pér konsumatorét - duke ofruar prodhi-
met ose linjat e prodhimit qé do ti térheqé blerésit potencial me
¢mime konkurruese, si dhe né tregtiné jo elektronike;

« Sigurimi i shérbimeve dhe zbatimi e punés sé - duke ofru-
ar pérgjigje té shpejté, pérvoja ofruese miqgésore;

« Ofrimi i UEB faqes térheqése - duke pérdorur ngjyra,
grafika, animacione, fotografi dhe germat e letrave;

o Inkurajimi i blerésve qé té blejné dhe té kthehet pérséri
- ofrimin e shitjes me dhénien e kuponéve shitése dhe oferta spe-
ciale;

« Kujdesi i vémendjes personale - UEB fagja e personalizuar,
dhénia e sugjerimeve pér furnizim;

« Ndjenja e komunitetit;

« Sigurimi i fakteve dhe sigurisé.
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1.2.6. TV shopingu

TV shopingu éshté i mundshém kur konsumatori shikon
kanalin televiziv né té cilin prodhimet jané shfaqur, ofrohen dhe
shiten me telefon. Né kété ményré té shitjes mungon ndérveprimi
mes blerésit dhe shitésit dhe blerési nuk éshté né gjendje t'i kon-
trollojé prodhimet qé i shikon.

TV shopingu éshté formé e shitjes pa pérdorur dyqane, ku
prodhimet shfagen né televizion. Kjo formé e shitjes i lejon blerésit
pér blerjen e prodhimeve duke mbetur né shtépi pa shkuar né dy-
gan ose gqendér tregtare.

Prezantimi i prodhimit népérmjet TV shopingut realizohet
né dy ményra:

o Prezantimi i gjaté;

o Prezantimi i shkurtér.

Prezantimi i gjaté zakonisht zgjat njé oré e gjysmé dhe né até
kohé produkti éshté shpjeguar né detaje.

Prezantimi té shkurtér zakonisht zgjat 30 deri né 60 sekon-
da dhe ka pér géllim té shkaktojé pérgjigje t&€ menjéhershme nga
blerési me ané té thirrjeve telefonike apo Internetit.

Pér realizimin e TV shopingut shpesh pérdoren televizione
té veganta kabllovike té cilat konsumatoréve né ¢do kohé mund t'u
ofrojné informata lidhur me prodhimet dhe shérbimet e ofruara,
lévizjen e mallrave dhe shérbimeve, duke u dhéné udhézime se si
té pérdorin produktet, futen numrat telefoniké, té adresave e té
ngjashme.

Televizionet népérmjet té cilave béhet TV shpoingu, prod-

himet i pérfaqésojné me efekte maksimale, duke treguar kreativ-
itet maksimal dhe japin imazh shumé té qarté dhe té dukshém.
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1.3. Zhvillimi i marketingut té integruar

Marketingu i integruar®, né té vérteté do té thoté qasje e
koordinuar pér mesazhet e marketingut qé jané té transmetueshme
nga ndérmarrja pér audiencén e déshiruar, nga mé shumé media,
me mé shumé burime dhe procedura té ndryshme.

Marketingu i integruar buron nga lufta e shitésve pér té ar-
ritur efikasitet mé té madh dhe pér té fituar shumé konsumatoré
né kushtet e konkurrencés sé tyre. Qasja e integruar e marketingut
pér konsumatorét e rrit efikasitetin dhe e pérmiréson pérafrimin
e konsumatoréve, népérmjet krijimit té qasjes sé kombinuar nga
disa media né té njéjtén kohé.

Mé té suksesshme jané ato komunikime me blerésit, kur
merren mesazhe nga burime té shumta té kontrolluara. Pérséritja
e mesazhit né njé fushaté té kombinuar jep rezultate mé té mira se
né qofté se éshté nga ndonjé fushaté e vecanté individuale, nga njé
mjet ose medie.

Reklama mund té jeté pjesé integrale e fushatés sé marketingut,
por reklama e zbatuar veté nuk éshté e mjaftueshme. Mesazhet mund
té transmetohet me posté direkte, me vendosjen e marrédhénieve
publike dhe promovimin e shitjes. Mesazhi mund té jeté i pércjellé
me fjalé, nga punonjésit ose né ményré té ndryshme. Kombinimet né
komunikim ndryshojné né varési té tregut né té cilin mesazhi éshté
dedikuar, pérmbajtjes sé mesazheve dhe géllimit té fushatés.

Marketingu i integruar éshté koncept qé éshté pranuar nga
shitésit me pakicé dhe tregtaréve e biznesit té drejtpérdrejté me géllim:

o té ruajtjes sé efikasitetit té tregjeve té ngopura;
« té veprimit né tregjet e specializuara;

* Kevin B. Tynan: “Multi Chanel Marketing, maksimizing Market Share an
Integrated Marketing Strategy”, Probus Publishing Company, Chicago, Ilinois,
1994 fq.. 34-41
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o té jeté mé miré se konkurrenca;
o té zvogélohen shpenzimet e marketingut;
« t& angazhohen mediet jo tradicionale.

Marketingu i integruar do té thoté adresim ndaj konsuma-
toréve né ¢do fazé té procesit té blerjes. Kjo do té thoté se me
komunikim sé pari duhet té krijohet ndérgjegjésimi né mesin e
blerésve - blerési té béhet i vetédijshém pér ekzistencén e ndér-
marrjes apo prodhimin ose té shérbimin e vet. Né procesin e kri-
jimit té vetédijes, qéllimi éshté se nuk duhet té krijojé vetédije te
shitési, por té zgjidhet media mé e miré e konsumit duke u béré
i vetédijshém pér prodhimin, do té fillojé té interesohet pér té.
Rrjedha e ardhshme e veprimit duhet té synojné sigurimin e kon-
sumatorit me mjedisin ku mund té blihet prodhimi. Ai duhet ta
vizitojé dyqanin, té mos mund té parkojé automobil né aférsi, t&
ndihet rehat né dyqan késhtu qé té mund té vendosé pér blerjen,
kurse shitési duhet t'i japé shkak pér blerje.

Me qéllim qé té krijohet blerési, nga ai qé veté shikon, duhet té
shkaktohet arsye pér blerje. Kjo mund té béhet duke dhéné mundési
pér blerje njé periudhé té caktuar, duke dhéné ulje sezonale, mundé-
si té béjé pazar dhe duke ofruar hapésiré pér shitje té reja, me até qé
shitési do té dérgohet me informacion pér prodhime apo shérbime
té tjera. Pasi blerési potencial éshté shndérruar né blerés, atéheré
shitja e prodhimeve dhe shérbimeve té cilat jané té lidhura me
shitjen e paré, blerési stimulohet né blerje té vazhdueshme.

Marketingu i integruar do té thoté realizim i aktiviteteve me
té cilat do té sigurohet:

« lista e opsioneve té ofruara nga ana e medieve;

« identifikimi i té gjitha véshtirésive karakteristike né zbati-
min e marketingut;

« skica pér karakteristikat demografike té konsumatoréve;

o zbulimi i karakteristikave té ményrés sé jetesés, cka béjné
konsumatorét qé té kané karakteristika té pérbashkéta;
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o t& dihet se ¢faré aktivitete do té jené té njohura pér kon-
sumatorét;

o t& béhet listé e dyqaneve tipike té konkurrentéve, té cilat
jané botuar né gazeta ose né media elektronike.

Pas rregullimit t€ informacioneve té nevojshme, procedura
e méposhtme né marketingun e integruar éshté:

o pércaktimi i qarté i géllimeve té marketingut, d.m.th. pér-
caktimi se ¢faré duhet té zbatohet duke marré aktivitetet e mar-
ketingut;

o duke véné né dukje géllimet e komunikimit, d.m.th. pér-
caktimin se ¢faré do té arrihet né ¢do fazé té procesit té blerjes;

o pérgatitja e vlerésimit pér ndérmarrjen né drejtim té
déshirés pér pranimin nga ana e konsumatorit;

o shqyrtimi i karakteristikave demografike dhe ményra e
jetesés sé konsumatoréve dhe zgjedhja e grupeve mé té médha,
anétarét e sé cilés mund té identifikohen me lehtési. Qéllimi éshté
qé té nxitet shitja me pércaktimin e segment té tregut té synuar.
Procedura e méposhtme éshté zgjedhje nga lista e medieve qé do
té jeté mé efektive pér disa segmente té zgjedhura.

o shqyrtimi i segmenteve dhe ndarja e grupeve, anétarét e
té cilave kané mbivendosje té konsiderueshme né kérkesat e tyre;

o shqyrtimi i opsioneve té ofruara pér ¢do segment té me-
dies dhe ndarja e medieve, té cilat jané té réndésishme pér rritjen
e shitjeve;

« pérpjekjet e marketingut duhet té pérqendrohen né tri ose
katér segmente dhe té pérdoren né mediet e tyre;

« integrimi dhe opsionet e segmenteve té medies.

1.4. Zhvillimi i bazés sé té dhénave té marketingut
Shikuar nga aspekti mikro, ¢do firmé pér ¢do dité pranon

dhe disponon shumé informacion té cilat jané té réndésishme
pér vendosjen e marketingut. Informacionet e studiuara dhe té
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ndérlidhura, té mesme, té bashkuara dhe té lidhura té ruajtura né
makiné elektronike paragesin bazén e té dhénave.

Bazén e té dhénave e pérbéjné analizat statistikore, mod-
elet apo elementet e lexueshme né softuerét e kompjuterit té cilat
mblidhen, vendosen, deponohen dhe distribuohen si informa-
cione me kohé dhe té sakta né pérdorimin e tyre pér marrjen e
vendimeve té marketingut me té cilat pérparohet planifikimi, or-
ganizimi, zbatimi dhe kontrolli.

Baza e té dhénave mbushet rregullisht me mbledhjen dhe
pérpunimin e té dhénave. Mbledhja e té dhénave mbi bazén e té
dhénave kryhet pas procedurés standarde dhe té organizuar pér ap-
likimin e metodave shkencore né grumbullimin, shénimin, regjistr-
imin, pérpunimin, analizimin dhe interpretimin e té¢ dhénave.

Rregullimiibazés sé t& dhénave ka karakter té vazhdueshém.
Krijimi i bazés sé té¢ dhénave né ndérmarrje paraqet ekzistimin e
shkallés sé larté té zhvillimit té punéve té tregut, orientimin e ploté
té ndérmarrjes, integrimin e marketingut me funksione té tjera
té biznesit né ndérmarrje, komunikimin e zhvilluar brenda dhe
jashté ndérmarrjes e té ngjashme.

Baza kryesore e té dhénave pérdoret né pércaktimin e sistemit
té brendshém té kontabilitetit. Sistemi i brendshém i kontabilitetit
siguron informacion pér blerésit, porosité, furnizuesit, furnizimet,
shitjet, inventarin, pagesat nga blerésit, pagesat e ndérmarrjes etj.

Pér ndérmarrjet g€ punojné me njé numér mé t€ madh té blerésve
dhe furnizuesve éshté shumé e réndésishme qé té pérdoré té dhénat e
kontabilitetit té tyre, sepse ato shpejt dhe me shpenzime té uléta mund
té vijné deri te té dhénat pérkatése pér marrjen e vendimeve.

Monitorimi u mundéson konsumatoréve qé té viné né té
dhéna té kérkesave té konsumatoréve, duke pércaktuar ciklet e
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porosive dhe duke pérmbushur kérkesat, monitorimin e rezer-
vave dhe pércaktimin e nivelit té tyre optimal.

Pércjellja e furnizuesve mundéson sigurimin e té¢ dhénave
pér aplikimet dhe faturat e likuiduara, pagesén e detyrimeve té
furnizuesit pér ndértimin e marrédhénieve té pérshtatshme té
biznesit, kohén e pérmbushjes sé detyrimeve té furnizuesit e té
ngjashme.

Pércjellja e furnizimit mundéson kushte mé té mira té
furnizimit né pérputhje me kérkesat e blerésve, jep informacion
mbi kushtet e blerésve, gmimet, siguron informacione pér kushtet
e kontraktimit, gmimet, afatet e porosisé dhe ményrén e pagesés.

Pércjellja e rezervave mundéson kontrollime té reja né for-
mé dhe madhési, parashikimin dhe planifikimin e furnizimeve
dhe porosive té ardhshme dhe krijimin e nivelit té rezervave.

Té dhénat e kontabilitetit né lidhje me shitjet mundésojné
sjelljen e vendimit pér dislokimin e problemeve t¢ mundshme,
pérshpejtimin e shitjes dhe reagimin e shpejté ndaj ndryshimeve
té tregut.

Baza e té dhénave duhet té lejojé fitimin e té dhénave té
nevojshme pér marrjen e vendimeve, e né kété ményré té béjé
shpenzimin mé té ulét. Nevoja pér informata té marketingut
mund té pércaktohet dhe té dimensionohet duke i dhéné pérgjigje
pyetjeve t&¢ méposhtme:

o Cfaré lloje té vendimeve normalisht duhet té béhen mbi
bazén e té dhénave té disponueshme?

o Cfaré informacioni éshté i nevojshém qé té sillen vendime?

« Cilat jané té dhénat e zakonshme me té cilat jané né dis-
pozicion ose fitohen?

o Cfaré lloj informacioni duhet té jeté né dispozicion ose té
fitohen?
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o Né ¢faré kohé duhet té merren informacionet?
o Cfaré déshirohet pér té gené i informuar?

Né marketing, pérdorimi i bazave té té dhénave té infor-
macioneve nga informacion i brendshém apo té sistemit té kont-
abilitetit, kurse pérdorimin e informacioneve nga sistemet e in-
formacione té tjera merr procedurat e ndértimit dhe té rrjedhave
té ofrojé informata té pérditshme do té jené né dispozicion té
mbajtésit t& vendimeve té biznesit.

Informacioneve apo bazave té té dhénave jané elemente té
marketingut té suksesshém. Informacioni i mundéson mirati-
min e vendimeve té shpejta dhe té pérshtatshme pér té siguruar,
pérmes plotésimit té nevojave té konsumatoréve, té arritur fitime
té larta.

Bazat e té dhénave jané té sintetizuara informata nga burime
té shumta dhe té kthehet né formé qé duhet té pérdoret pér mar-
rjen e vendimeve té marketingut. Vendimet mund té sillen né
bazé té informacioneve té cilat jané té renditura, kurse jané me té
dhénat interne, me té dhénat e marketingut kundérzbulues dhe
me té dhénat e marketingut té hulumtimit.
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2. Pérparimi i shitjes

2.1. Qéllimi dhe vendimet themelore pér té nxitur shitjet

Pérparimin e shitjes® e pérbéjné mjete té ndryshme té pro-
movimit, té cilat jané té dedikuara pér té nxitur aksionet e shpejta
dhe té vendosura né treg. Kétu, né radhé té paré, theksohen:

» mjetet inkurajuese té konsumatoréve (mostrat, kuponét,
kthimi i parave, ofertat speciale té¢ ¢mimeve, shpérblimet, konkur-
set shpérblyese, markat tregtare, demonstrimet e prodhimit);

» mjetet inkurajuese té tregtisé — benefitet pér blerje (pro-
mocionet falas, propagandat e pérbashkéta ekonomike, benefitet
pér mallra tregtare, konkurset shitése shpérblyese té tregtaréve);

 mjete pér t€ nxitur shitjet e personelit (kalimet, shpérbli-
met, garat shpérblyese, simpoziumet, késhillimet).

Qéllimet e pérparimit té shitjeve burojné nga qéllimet krye-
sore té komunikimit t€ marketingut. Ato kané pér qéllim inkura-
jimin e konsumatoréve qé té pérdorin mé shumé dhe té blejné sasi
mé té médha té prodhimeve té konsumit, té cilat pérdoren pér té
térhequr konsumatorét qé pérdorin prodhimet e konkurrencés.

Qéllimet e pérparimit té shitjes né lidhje me shitésit me pa-
kicé kané pér géllim inkurajimin e pranimit té prodhimeve té reja
dhe nivelin e tyre né rritje té rezervave, duke inkurajuar blerjen
jashté sezonit, duke inkurajuar ruajtjen e rezervave té prodhimeve
té péraférta, zhvillimin e lidhshmérisé ndaj prodhimeve.

* Wikipedia Free Enciklopedia, 2009
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Qéllimet e pérparimit té shitjes né lidhje me personelin e
shitjes, pérfshijné mbéshtetjen inkurajuese pér prodhime ose
modele té reja, duke inkurajuar mé shumé té ardhura dhe pér té
nxitur shitjen jashté sezonit.

2.2. Zgjedhja e instrumenteve pér pérparimin e shitjes
Cilat instrument pér promovimin e shitjes pérdoren:

e mostra,

« katalogét

« paketa mbi normat e veganta,

« ¢cmime dhe

« markat tregtare

« miratimi benifiteteve gjaté blerjes,
o konkurset shpérblyese,

« shpérblimet e lotove,

o lojérat

2.3. Instrumentet themelore pér té nxitur konsumatorét

Mostrat, katalogét, paketat me ¢mime té vecanta, shpérbli-
met dhe markat tregtare jané mjetet té cilat kané réndési té madhe
pér nxitjen e konsumatoréve.

Mostrat e ndonjé prodhimi u ofrohen konsumatoréve ose
pa pagesé ose né prove.

Kuponét blerésve u jepet e drejta pér té vendosur kursimet
né blerjen e produktit té veganté.

Paketimet sipas ¢mimeve té vecanta jané quajtur edhe pa-
ketime me zbritje dhe kursime té ofruara né aspektin e ¢mimit
pér prodhimin individual nga lloje t€ njéjta ose té ndryshme me
pérdorim komplementar (furgé dhe pasté dhémbésh).
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Shpérblimet jané mallra té cilat jepen me njé ¢mim relativ-
isht té ulét ose pa pagesé, me qéllim qé té nxitet blerja e produktit.

Marka tregtare jané lloje té veganta té shpérblimeve qé jané
dhéné pér blerésit gjaté blerjes.

Propaganda e vendit té shitjes dhe demonstrimi i prod-
himeve éshté béré me ngritjen e displejeve té vecanta ose duke
shfaqur prodhimin e paneleve té vecanta, me qéllim qé té kthehet
vémendja e konsumatoréve.

2.4. Instrumente themelore pér nxitjen e tregtisé

Nxitja e tregtisé me miratimin benificioneve té blerjes, né
té vérteté, paraqet oferté pér té ulur shpenzimin pér ¢do blerje,
brenda njé periudhe té caktuar kohore.

Konkurset shpérblyese, llotarité dhe lojérat blerésve dhe
tregtaréve u mundésojné qé ata té marrin digka, si¢ jané paraté,
udhétimet e shkurtra apo ndonjé prodhim.

Mjet shumé i réndésishém pér pérparimin e shitjes dhe
rregullimin e ekspozités dhe rregullimin e brendshém té dyqanit
ose objektit né té cilin zhvillohen aktivitetet afariste.

Mallrat duhet té pércaktohen né ményré qé blerési té gjen-
det lehté, té¢ mund t'i marré lehté, pér ¢do prodhim ka ¢mim dhe
ka qéllim té rregullimit té llojit t&¢ mallrave si¢ jané prodhimet
ushqimore, pijet dhe ushqimet e freskéta, mjetet kozmetike, prod-
himet e pérpunuara ushgimore, prodhimet higjienike, mishi dhe
prodhimet e mishit, buka, e tjera, ose nése béhet fjalé pér dyqan
tekstili, konfeksion pér burra, konfeksion pér gra, konfeksion pér
fémijé.
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Figura numér 75:

Pamja e brendshme e dyqanit pér
prodhime ushqimore

Figura numér 76:

Pamja e brendshme e dyqanit pér
konfeksion
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3. Marrédhéniet me publikun

3.1. Vendimet themelore té marketingut pér marrédhénie
me publikun

Marrédhéniet me publikun do té thoté krijimi i marréd-
hénie né mes atyre qé duan t'i vendosin me popullin (firma, kor-
porata, organizata jofitimprurése apo jo qeveritare, qeveria), apo
me popullatén, publikun.

Vendosja e marrédhénie béhet dhénien e mesazheve. Kjo do
té thoté qé mesazhi i duhur duhet té dérgohet pér njerézit e duhur,
duke pérdorur mediet e duhura né kohén e duhur.

Termi marrédhéniet me publikun éshté pérdorur mé
shumé se 100 vjet dhe ai do té thoté mbledhje e aktivitete me té
cilat ndértohen marrédhénie midis atyre qé dérgojné mesazhe
dhe duan té krijojné marrédhénie me publikun - njerézit - kon-
sumatorét — klientét - shfrytézuesve té shérbimeve.

Né zbatimin fillestar, termi marrédhéniet me publikun pérf-
shin aktivitetet me té cilat theksohet roli i medieve, atyre té shtypu-
ra, si elementi mé i réndésishém pérmes té cilit mund té zhvillohen
marrédhénie me publikun. Mé voné, né pérputhje me zhvillimin
e organizatave, teknikés dhe teknologjisé dhe mjeteve té€ komuni-
kimit, pérkufizimi i marrédhénieve me publikun pérfshin:

o nevojén pér hulumtime mbi prioritetet pér inicimin, pl-
anifikimin, vlerésimin dhe kontrollin e zbatimit té aktiviteteve;

o procesin e vazhdueshém dhe sistematik, vendin nga koha
né kohé ose aktivitetet e palidhura;

« audiencén apo publikun e ndryshém;

o té jené njé nga funksionet themelore té menaxhimit;

! PRSA Public Relations Society of America: About Public Relations: Official
PRSA Definition, 2006
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o pjesémarrjen publike, ndérmjetésimin, harmonizimin,
rregullimin dhe pérshtatjen;
« afatgjatésiné né realizimin e aktiviteteve.

Pérveg késaj qasjeje té té shprehurit, pér termin marréd-
héniet me publikun mund té gjenden edhe pérkufizime té cilat
theksojné se:

Marrédhéniet me publikun té organizatave u ndihmojné
klientéve té tyre - publikut — shfrytézuesve té shérbimeve - té popullsisé
pér té pérshtatur dhe pér té lidhur marrédhéniet e tyre me njéri-tjetrin.

Marrédhéniet me publikun té organizatave dhe opinionit té
tyre u ndihmojné qé sé bashku té pérshtaten me njéri-tjetrin.

Marrédhéniet me publikun i ndihmojné shogérité kom-
plekse pluraliste me pérgatitjen apo marrjen e vendimeve dhe pér
kryerjen e funksioneve né ményré mé efikase me ané té mirékup-
timit midis grupeve dhe institucioneve. Ato ofrojné interesa pri-
vate dhe publike pér té realizuar né ményré té pajtueshme.

Marrédhéniet me publikun i pérfitojné shumé institucione
né shoqéri. Ato u shérbejné organizatave té biznesit, grupeve té
tregtisé, institucioneve qeveritare, organizatave jogeveritare, fon-
dacioneve, spitaleve, shkollave, universiteteve dhe institucioneve
fetare. Pér té arritur qéllimet e tyre, kéto institucione duhet té zh-
villojné marrédhénie efektive me shumé grupe me diferenca té au-
diencés nése ata jané té punésuar né shirit, anétarét, konsumatorét,
bashkésia shoqérore, aksionarét dhe komuniteti né pérgjithési.

Marrédhéniet me publikun u japin mundési té reja organi-
zatave, sepse njerézit e pérfshiré né marrédhéniet me publikun
bashképunojné me shumé njeréz, si brenda organizatés, ashtu
edhe mé gjeré. Njerézit qé punojné né marrédhénie me publikun
kané mundésiné pér té identifikuar tregje té reja, prodhime té reja,
metoda té reja té punés.
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Marrédhéniet me publikun ndihmojné pér té mbrojtur
pozicionet ekzistuese, nése ndonjé organizaté éshté nén presion,
té kapércehet izolimi, t€ udhéhigen ndryshimet.

Qéllimi i marrédhénieve me publikun éshté krijimi i dy
rrugéve té komunikimit pér té ofruar njohuri dhe mirékuptim té
ndérsjellé ndérmjet ndonjé organizate dhe audiencés sé saj nga
cka varet suksesi i punés.

3.2. Instrumentet e marketingut pér marrédhénie me
publikun

Transferimi i informacioneve pér téré audiencén béhet né
shumé ményra, midis té cilave si mé té réndésishme jané veguar:

« Pres-konferencat;

o Pres-raportet;

« Intervistat;

« Organizimi i ngjarjeve;
o Lobimi;

« Letra nga punonjésit

Pres-konferencat jané metodé e transmetimit té informacione-
ve pér publikun népérmjet medieve. Ftohen pérfagésuesit e medieve
né kohé dhe vend té caktuar né té cilén pérfaqésuesi i firmés, organi-
zatés, partisé politike i parashtron ¢éshtjet té cilat do té arrijné deri te
publiku. Ai gé flet né pres-konferencé ka aftési pér té kontrolluar se
¢ka do té sjellé si informacione dhe té marré informacione. Ai gé flet
né pres-konferencé mund t'u pérgjigjet edhe pyetjeve té gazetaréve,
por pérgjigjet e dhéna nuk duhet té jené té detyrueshme. Né ¢do rast,
éshté me interes qé ata té transmetojné mesazhe népérmjet pres-kon-
ferencés té japin pérgjigje né pyetjet e parashtruara té gazetaréve.

Ekzistojné dy arsye kryesore pér thirrjen dhe mbajtjen e

pres-konferencén. Njéra éshté ajo se konvokuesi i konferencés pér
shtyp i cili ka marré shumé pyetje té gazetaréve, mund té pérgjig-
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jet menjéheré né vend qé até ta béjé népérmjet telefonit pér té
gjitha pyetjet veg e veg. Arsyeja e dyté éshté té nxitet vémendja pér
géshtjet pér té cilat gazetarét nuk ishin té interesuar.

Pres-konferenca zakonisht mbajné politikanét, ekipet sportive,
firmat pér promovimin e ndonjé prodhimi dhe té gjithé ata qé men-
dojné se do té fitojné avantazh né ndértimin e publicitetit publik.

Pres-konferencat shpesh mbahen pér té avancuar agjendén
e dérguar pér gazetarét, por mund té béhen né ményré spontane
kur gazetarét mé shumé do té mblidhen dhe do té pyesin ndonjé
politikan apo pérfagésues té ekip sportiv apo té kompanisé.

Pres-raportet jané tekste té shkruara té cilat jané paraqitura
né media. Ato pérfaqésojné mjete kryesore té€ marrédhénieve me
publikun. Zakonisht tekstet né pres-raportet shkruhen né formén
e prezantimit té lajmeve, me tituj lehté té dallueshém dhe me tekst
standard né formén e piramidés sé pérmbysur gazetareske. Né kété
ményré raportet mé lehté pranohen nga gazetarét, qé ata té jené
né gjendje mé shpejt ta kuptojné mesazhin. Gazetarét praktikisht
kané liri qé té¢ mos i pérdorin informacionet dhe t'i ndryshojné né
qofté se konstatojné se ashtu éshté mé miré. Pérveg pres-raporteve
klasike, sot shfrytézohen edhe pres-raporte té Internetit. Ato shk-
ruhen qé gazetarét t&€ mund té gjejné pérmbajtje e cila do t'i mo-
hojé qé ta sjellin lajmin né medien e shkruar apo elektronike.

Procesi i marrédhénieve me publikun realizohet pérmes
katér procedurave, duke pérfshiré:

¢ definimin e problemit;

« planifikimin dhe programimin;

« marrjen e aksionit dhe komunikimit;
e vlerésimin e programit;

Definimi i problemit, respektivisht vetévendosja pér ¢ésht-
jet qé do té jené subjekt i marrédhénieve me publikun zakonisht
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éshté quajtur “analizé e gjendjes” apo SWOT analizé (pérparésité,
mangésité, mundésité, kércénimet). Me kété analizé duhet té
pérgjigiemi né pyetjen: Cfaré ndodh tani?

Planifikimi dhe programimet duhet té pérgjigjen né pyetjen:
Cfaré duhet té béhet dhe ¢faré duhet té thuhet dhe pse?

Marrjen e aksionit ose implementimi duhet té japé pérgjigje
né pyetjen: Si dhe kur té béhet dhe ¢faré té thuhet?

Vlerésimi i programit paraqet pérgatitje té vlerésimit pér-
fundimtar me te cilin do té pérgjigjet né pyetjen: Si jané zbatuar
marrédhéniet me publikun? Rezultatet e punés né fushén e mar-
rédhénieve me publikun mund té vlerésohen duke shqyrtuar gru-
pet e synuara, duke pérdorur pyetésor, apo me intervisté vetanake.

Intervistat jepen nga pérfaqésuesi i kompanisé, me ¢ka
paragqitet géndrimi i kompanisé né térési.

Organizimi i ngjarjeve zakonisht béhet kur prodhimi i ri
éshté tregtuar, para sé gjithash pér ngjarjet me rastin e pérvjetorit
té kompanive.

Lobimi éshté metodé té cilén e pérdorin disa njeréz, qé me
influencé té ndikojné te bartésit e legjislacionit, pér té shkaktuar
ndryshime, para sé gjithash né kuadér té ndryshimeve né ligjet
dhe rregulloret tjera.
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PYETJE KONTROLLUESE

8.

9.

Identifikoni natyrén dhe pérparésité e marketingut té dre-
jtpérdrejté?

Cilat jané instrumentet themelore t&€ marketingut té drejt-
pérdre;jté?

Pérshkruar zhvillimin e marketingut té drejtpérdrejté?
Cili éshté zhvillimi i bazés sé t&€ dhénave té marketingut?

Cili éshté qgéllimi dhe vendimet themelore pér promovi-
min e shitjes?

Shpjegoni zgjedhjen e instrumenteve pér té nxitur tregti-
né?

Cilat jané instrumentet kryesore pér konsumatorét?
Cilat jané instrumentet kryesore pér tregtiné?

Cilat jané instrumentet kryesore pér punén afariste?

10. Cfaré éshté programi i zhvillimit pér pérparimin e shitjes?

11. Cilat jané vendimet themelore pér marrédhéniet me pub-

likun?

12. Si klasifikohen instrumentet themelore té€ marketingut lid-

hur me marrédhéniet me publikun?
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PJESA III
MENAXHIMI ME FORCEN E
SHITJES
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PASQYRA E PERMBAJTJES

Forca e shitjes

164

Parimet e shitjes personale

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje:
té njiheni me géllimet dhe strategjiné e forcés sé shitjes
té pérshkruani strukturén e forcés sé shitjes

té njihni rekrutimin dhe pérzgjedhjen e forcés sé shitjes

té pérshkruani pérmbajtjen dhe komponentét e shpérblimit
té forcés sé shitjes

té kuptoni nevojén pér pérmirésimin dhe ristrukturimin e
forcés sé shitjes

té identifikoni menaxhimin e suksesshém té forcés sé shitjes
té kuptoni nevojén pér motivimin e forcés sé shitjes

té shpjegoni nevojén pér té pérdorur pajisje kompjuterike
nga ana e forcés sé shitjes si instrument i produktivitetit

té shpjegoni réndésiné e vlerésimit té forcés sé shitjes
té njiheni me konceptin e shitjes personale
té dalloni ményrat e ndryshme té shitjes dhe blerjen

té kuptoni réndésiné e negociatave pér té shpjeguar mar-
rédhéniet e menaxhimit
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1. Forca e shitjes

1.1. Qéllimet dhe strategjia e forcés sé shitjeve

Forcén e shitjes* e pérbéjné njerézit qé e béjné shitjen direkt
me blerésit.

Personi i cili e bén shitjen personale i kryen detyrat e mé-
poshtme:

o Krijon blerés;

o Mé shumé shet pér konsumatorét ekzistues;

o+ Ndérton marrédhénie afatgjaté;

« Gjen zgjidhje pér problemet e konsumatoréve;

« Jep shérbime pér blerésit;

o Ndihmon blerésit né shfrytézimin e prodhimit pas kry-
erjes sé furnizimit;

o Ndérton marrédhénie miqésore me blerésit;

o Pérfshin té gjithé anétarét e familjes né procesin e sjelljes
sé vendimit pér blerje;

o Nuk ka rrezik pér blerésin i cili ka njohuri pér prodhimin;

o Siguron informacion mbi ndérmarrjen.

#Personal Selling, 2002 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin
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Figura numér 77:

N
% Roli i shitésit té drejtpérdrejté

Hulumtimi
(Studimi i blerésve té
ardhshém)

Planifikimi
(Planifikimi i takimeve
dhe prezantimi)

Gjetja e zgjidhjes
(udhéheqja e blerésit deri
te zgjidhja e problemit)

Burimi:
Irwin

Forca e shitjes luan njé rol té réndésishém né shitjen e prod-
himeve. Forcat e shitjes e pérfaqésojné ndérmarrjen para blerésve,
duke pérfagésuar blerésit e ndérmarrjes dhe konsumatorét e
ndérmarrjes dhe i kénaqin nevojat e blerésve, kurse ndérmarrjet

Personal Selling, 2002 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/

krijojné fitim.
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Udhéhegja (paragitja
e vlerave, identifikimi
i problemit, ofrimi i
zgjidhjes)
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Figura numér 78:

Roli i forcave té shitjes

Forcat e shitjes jané lidhje e réndésishme
midis ndérmarrjes dhe blerésve té saj

Burimi: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct
Marketing, 2008

1.2. Struktura e forcés sé shitjes

Njerézit qé e pérbéjné forcén e shitjes ose e kryejné shitjen
né njé firmé, sipas rregullés jané té trajnuar miré, profesionisté té
arsimuar t€ cilét ndértojné dhe mbajné marrédhénie afatgjata me

blerésit.

Termi forcé e shitjes mbulon aktivitetet q¢ do té thoté
kérkesé té porosive, pranim té porosive, pérpunim dhe realizim.
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Figura numér 79:

Struktura e forcave té shitjes

Burimi: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct
Marketing, 2008

Forcat e shitjes punojné né territor té caktuar dhe béjné
shitjen e téré linjés sé prodhimeve, shesin vetém njé linjé té prod-
himeve, pérfagésojné prodhimet e konsumatoréve, kurse mund té
kryejné shumé lloje té aktiviteteve té shitjes.
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Figura numér 80:

Pércaktimi i strategjisé dhe struktura e
forcave té shitjes

Llojet e forcave té shitjes

ritori ekskluziv
itja e téré linjés

tet linja e caktua
prodhuese

Sipas blerésve

Komplekse
Kombinimi i disa prej llojeve

9

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005

Procedurat pér zbatimin e shitjes me forcén e shitjes kané
té béjné me térhegjen e blerésve, pérzgjedhjen e blerésit, prezanti-
min dhe pérfundimin e shitjes.

1.3. Menaxhimi i forcés sé shitjes

Menaxhimi i forcés sé shitjes pérfshin rekrutimin, angazh-
imin, trajnimin, kontrollin, pagesat, ose shpérblimin, motivimin
pér zgjidhjen e ¢éshtjes sé shitjes dhe sigurimin e planifikimit té
duhur té pérkrahjes kthyese qé ata té mund ta kryejné me sukses
punén e tyre.
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Figura numér 81:

Menaxhimi me forcat e shitjes

Pércaktimi i strategjim
Térhegja dhe z—gjm
Trajnim
Pagesa ﬁ
Kontrm
7 7VIerésimi ﬂ

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005

1.3.1. Rekrutimi dhe pérzgjedhja e forcés sé shitjes

Gjaté rekrutimit dhe pérzgjedhjes sé forcave té shitjes mba-
het llogari pér personat té cilét do té zgjidhen té jené t&€ motivuar
pér té punuar, té disiplinuar né kryerjen e punés, té jeté né gjen-
dje pér té pérfunduar shitjen dhe té kené aftésiné pér té ndértuar
marrédhéniet me blerésit, té jené té plotésuar, té kené vetébesim
dhe té kené aftési pér shitjen, si dhe té kené karakteristika t€ mira
personale.
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Figura numér 82:

Terhegja dhe pérzgjedhja e personelit té

shitjes

e Entuziazmi dhe vetébesimi
e Pérvoja

e |niciativa

o Plotésimi

Disa karakteristika té personelit
té shitjes

Personeli i pérhershém i shitjes
Agjencité pér punésim
Shpalljet

Fakultetet

Térhegja

Aftésia shitése

Aftésité analitike dhe organizative
Karakteristikat personale
Karakteristika té tjera

Zgjedhja

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005

1.3.2. Pérmbajtja e komponentéve té shpérblimit té forcés
sé shitjes

Shpérblimi apo pagesa pérfshin shumé elemente té cilat
tregohen si paga, kompensime, mbulim té shpenzimeve, marrje té
disa privilegjeve. Shpérblimi mund té shprehet si:

« Pagé (rroge) fikse,

« Pagé fikse plus provizion,
« Pagé plus kompensime,

« Pagé plus provizion

Elementet e shpérblimit mund té jené té shprehura si kom-
pensime fikse né té cilat pérfshihen pagat (rrogat) dhe variablat
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né té cilat llogariten kompensimet dhe provizionet e shpenzimeve
pér udhétim dhe vendosje.

Figura numér 83:

Pagesa e shitjes personale

Paga (rrogg)‘

A

Privilegjet
nentét e
pagesés

Shpérblimi

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005

1.3.3. Nevoja pér pérsosjen dhe ristrukturimin e forcés sé
shitjes

Pasi té jené zgjedhur personat qé do té punojné né shitjet
e drejtpérdrejta, kalohet né trajnimin e tyre. Trajnimi mund té
béhet kudo dhe zgjat disa javé. Trajnimi béhet né bazé té pro-
grameve té pérgatitura té cilat kané qéllime t€ shuméfishta:
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« njerézit identifikohen me kompaniné dhe prodhimet e saj,
« pérfitojné njohuri né lidhje me konsumatorét dhe konkur-
rencén

Figura numér 84:

Trajnimi i forcave té shitjes

Kohézgjatja mesatare e trajnimit té forcave té shitjes né njé
muaj dhe ka pér géllim:

T'i ndihmojé té diné dhe té
identifikohen me firmén

T'i mésojné karakteristikat e
blerésve dhe konkurruesve

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005
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1.3.4. Suksesi nga menaxhimi me forcén e shitjes

Pér ¢do ndérmarrje qé realizon shitje me stafin e shitjes
éshté thelbésor suksesi i menaxhimit té shitjes me stafin e shitjes
sepse stafi i shitjes:

« krijon té ardhura,

« zhvillon hulumtime dhe siguron informacion pér blerésit,
« gjen zgjidhje té problemeve né shitje,

« shérben si burim informacioni,

« ndihmon blerésit né komunikimin me organizatén.

Figura numér 85:

Celési pér suksesin e shitjes
personale

Duke
gené afér
konsumatorit
dhe té
DEGJOHET
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1.3.5. Nevoja pér motivimin e forcés sé shitjes

Motivimi i forcave té shitjes pérfshin krijimin e klimés or-
ganizative, pércaktimin e kuotave té shitjes, dhénien e nismave
pozitive, si pér shembull mbajtjen e mbledhjeve té shitjes, ndarjen
e mirénjohjeve dhe shpérblimeve, dhénien e shpérblimeve né té
holla, udhétimeve pa pagesé, pjesémarrjen né distribuimin e fiti-
meve.

1.3.6. Nevoja e pérdorimit té pajisjeve kompjuterike si in-
strument i prodhimtarisé

Format moderne té shitjes né procesin e shitjes personale té
pérdoret kérkojé pajisje moderne kompjuterike e cila shitésve do
tju lejojé qé t'i rregullojné té dhénat pér blerésit, pér prodhimet,
¢mimet dhe elementet e tjera pér kryerje me sukses dhe efikas té
procesit té shitjes.

Pajisja kompjuterike mundéson qé té€ kryhen mé shpejt
punét pas pérfundimit té shitjes, blerési i dorézon dokumentet
e nevojshme, kontratat, faturat, llogarité, nuk pret dhe mbetet i
kénaqur.

Figura numér 86:

Shitja personale

Ndértimi i

Shitja tradicionale raporteve
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1.3.7. Réndeésia e vlerésimit té forcés sé shitjes

Vlerésimi i forcave té shitjes shfrytézohet pér té dhéné
udhézime dhe pér té¢ motivuar ata qé kryejné shitje té punés.
Vlerésimi béhet duke pérdorur mjete té ndryshme, si¢ jané vlera
e realizuar nga shitja, raportet e dorézuara pér thirrjet telefonike,
raporte pér shpenzimet e béra.

Figura numér 87:

Vlerésimi i personelit té shitjes

pr N i » .
Raportet pér / Raportet pér

shpenzimet shitjen

s

- Raportet pér
bisedat e
zhvilluara

,//

: Plani territorial i
marketingut

(,,

N

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005
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2 Parimet e shitjes personale
2.1. Nocioni i shitjes personale

Shitja personale, ose shitja me ndihmén e stafit té shitjes,
e cila quhet forcé e shitjes éshté njé nga aftésité mé té vjetra té
shitjes, ku shitésit duhet té jené té suksesshém, duhet té kené in-
stinkt, duhet té jené té afté té analizojné dhe té ndérveprojné me
blerésit. Shitja personale ka tri aspekte kryesore:

« aftésiné né shitje;
* negocuese;
o krijimin e marrédhénieve.

Aftésia e shitjes éshté njé nga parimet e réndésishme té
shitjes personale, me ¢ka, né punén e tregut bashkékohor i kush-
tohet vémendje e veganté shitésve té trajnimit nga marrésit pasivé
té porosive, furnizuesit mund té béhen aktivé, apo realizues té po-
rosive.

Marrja e porosive éshté bazuar né supozimin e shitésit se
blerési i di nevojat e tyre, se dikush nuk déshiron qé ai té ndikojé
dhe se preferon shités té dedikuar.

Parimi i shérbimit aktiv éshté i bazuar né ekzistencén e
shitésit ¢ mund té keté ndikim té forté ndaj blerésit, me shprehje
té vlerave mé té médha rreth té cilave i ka ¢do produkt, kritikat
e prodhimeve konkurruese, paraqitja e pérdorimit té prodhimit,
shitja né ményré té zakonshme dhe oferta e avantazheve té caktu-
ara qé menjéheré té mund té pranohet porosia.

Ky lloj i qasjes sé shitésit te blerési nénkupton edhe pér-
gatitjen e shitésit pér té kuptuar probleme té blerésit né lidhje
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me zbulimin e nevojave té tij dhe té japé propozime pér té pérm-
bushur kéto nevoja.

Figura numér 88:

Procedurat pér shitjen direkte

Térhegja e Vlerésimi i j e
| e erésimi i nevojave té

.. ... Prioritetet - i

blerésve té rinj blerésve ekzistues

té ardhshém | ¥

Feedback

Pércjellja pér
mbajtje

Pércjellja pér
térhegje

Burimi: Chapter 15: Personal Selling, McGrow - Hill, 2002

Shitja personale éshté béré si proces i cili pérbéhet nga disa
procedura, edhe até:

o Identifikimi i blerésve potencialé.

« Para qasja - planifikimi i prezantimit té shitjes pér té pérm-
bushur déshirat dhe kérkesat e konsumatoréve.

o Prezantimi - paragqitja e tregimit pérkatés pér prodhimin,
duke treguar se si ai do té zgjidhé problemin e blerésit. Shitési
duhet té tregojé se si produkti mund té shérbejé né pérmbushjen
e nevojave té blerésit. Duhet té dégjojé me kujdes pér nevojat e
klientit, kurse pastaj té shpjegojé se si prodhimi do té pérmbushé
kéto nevoja. Parashtrimi dhe dégjimi i pyetjeve jané mé té réndé-
sishme se sa té folurit.
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« Ruajtja e objektivitetit - shitési duhet té jeté né gjendje t'i
shikojé arsyet e vérteta té objektivitetit, né ményré objektive té
pérgjigjet dhe té japé informacione né lidhje me prodhimin i cili
do té plotésojé nevojat e blerésit.

 Mbyllja e shitjes - shitési duhet té jeté né gjendje t'i njohé
sinjalet té cilat tregojné né faktin se blerési éshté i gatshém ta re-
alizojé blerjen.

o Pércjellja — ndértimi i marrédhénieve midis shitésit dhe
blerésit. Shitésit duhet té monitorojé dhe té sigurojé té dhénat pér
até se blerési a e ka marré prodhimin e duhur né kohén e duhur
dhe me cilési té déshiruar.

Figura numér 89:

Procedura né procesin e shitjes direkte

‘Procedura 1. Identifikimi dhe kualifikimi

Procedura 2. Para qasja

Procedura 3. Qasja

Procedura 4. Prezantimi/
Demonstrimi

Procedura 5. Objektiviteti

Procedura 6. Mbyllja

Procedura 7. Pércjellja

Burimi: Personal Selling and Sales Management, Chapter 17, 2007
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Shitja personale mund té realizohet si:
« Shitje nga deré mé deré;
« Shitje né shtépi (demonstrim);

« Shitje nga zyra né zyré.

Figura numér 90:

Tregtia direlcte me paldicg
Tregtia direkte
me pakicé
Shitja e
prodhimeve:

Nga dera
né deré

Shitja né
shtépi

Nga zyra né
zyré

Burimi: Deborah Baker,Texas Christian University, Retailing, Chapter 13 Ver-
sion 6e, 2002

Me shitje personale mund té shiten prodhime qé kané kara-
kteristikat e méposhtme:

o Produkti té keté elasticitet té larté té shitjes sé drejtpérdre-
jté;

o Produkti té jeté dedikuar pér nevojat e familjes dhe ofron
avantazhe qé mund té shihen né demonstrim;

o Produkti té kérkojé vendim personal pér blerje.
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Si pérfundim mund té thuhet se shitja personale éshté mjet
shumé praktik promovues pér té térhequr shités té cilét nuk mund
aq lehté té térhigen me metoda té tjera té promovimit. Shembulli
mé i miré éshté shitja e tregut té biznesit, ku, né krahasim me tre-
gun e konsumit, propaganda ekonomike, marrédhéniet me pub-
likun dhe promovimi i shitjes jané gjithmoné té pranuara miré.

2.2. Ményrat e shitjes dhe blerjes

Shitja personale mund té realizohet né dy ményra: me kon-
takt té drejtpérdrejté me ané té telefonit dhe ballé pér ballé. Kéto
jané dy ményra kur shitési dhe blerési kané kontakt té drejtpér-
drejté. Kontakti né procesin e shitjes personale béhet pérmes tele-
fonit, si mjet i komunikimit, kurse né kontaktin personal blerési
dhe shitési bisedojné drejtpérdrejt dhe punojné né shitje pa pér-
dorur aparate.

Shitja personale me telefon ka disa pérparési, edhe até:

« nuk éshté e shtrenjté — nuk ka dalje né terren, punohet né
zyré, impulset telefonike nuk jané shumé té shtrenjta né krahasim
me vozitjen deri te shitési né tolloviné e trafikut, parkimin etj,

« fitohet pa informaté kthyese — merret pérgjigje pala a éshté
e interesuar pér té dérguar oferté dhe pér té komunikuar népérm-
jet postés elektronike,

« pérgatitja - nuk ka nevojé pér ndonjé pérgatitje té vecanté,
por para ¢do thirrjeje telefonike mund té shkruhet tekst si kujtesé
e asaj se pér ¢ka do té bisedohet.

Shitja personale ballé pér ballé - Face to Face selling, kon-
siderohet si nga mjetet mé té véshtira té shitjes personale, por ajo
mund té jeté metodé shumé e dobishme pér shitjen dhe ndértimin
e marrédhénieve afatgjata dhe besim midis shitésit dhe blerésit.
Gjaté shitjes ballé pér ballé blerési mund té vlerésojé se si shitési
reagon né pyetjet e tij, t& kérkojé informacionet té cilat jané té
nevojshme, té kérkojé prodhimin qé do té tregohet, respektivisht
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do té demonstrohet, ta shohé, té flasé pér prodhimit, té pyesé.
Shitési gjithashtu mund ta vlerésojé blerésin, té vlerésojé se ¢ka
né té vérteté déshiron, a éshté i interesuar, cilat jané géllimet e tij.

2.3. Réndésia e kontraktimit

Kontraktimi, apo pérgatitja e kontratés, paraqet arritjen e
marréveshjes né lidhje me ¢mimin dhe kushtet e tjera té shitjes.
Kontraktimi zbatohet pér shitjen e produktit né proceduré né té
cilén ¢mimi dhe kushtet e tjera té shitjes jané pércaktuar népérm-
jet procesit té bisedimeve midis shitésit dhe blerésit.

Procesi i shitjes personale, sidomos kur éshté fjala pér shit-
jet e biznesit personal, duhet té keté aftési té caktuara pér té dyja
palét qé t&€ mund té bien dakord pér ¢mimin dhe kushtet e tjera
té shitjes. Shitési déshiron té shesé pa béré disa shmangie mé
té médha né drejtim té reduktimit t&€ ¢mimeve pér shkak se kjo
ndikon direkt né sasiné e fitimit.

Parimet e kontraktimit né shitjen personale jané synuar
drejt transaksioneve té cilat do té sigurojné té realizohet shitja.

Cdo blerés né procesin e negocimit déshiron qé vémendje e
vecanté t'i kushtojé ményrés sé negociatave e cila varet nga:

« situata né té cilén béhen negociatat,

o rezultatet qé duhen arritur,

o kohé e cila éshté né dispozicion.

Negocimi mund té jeté i:

« forté - negociatori me ¢do kusht déshiron té fitojé, té pér-

doré té drejtén e mé té fortit, kur déshiron té vijé né ndérprerje té
marrédhénieve afariste,
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« buté - kur situata nuk shkon né favor, nuk ka kohé té mjat-
tueshme, dhe nése negociata éshté mé pak e réndésishme se sa
marrédhénie afatgjaté afariste,

« pozicioni - zhvillohet kur déshirohet té zbulohen géllimet
e negociatorit dhe situata e tij e vérteté. Ky lloj i bisedimeve éshté
pjesé hyrése gjaté negociatave té drejta,

« negociata efektive - zhvillohet kur déshirohet té arrihet
shmangia e kryerjes sé detyrave té tyre dhe pér tu larguar vé-
mendjen nga qéllimi i vérteté,

« parimi - zhvillohet kur déshirohet té arrihet zgjidhje afat-
gjate dhe té sigurohet zbatimi i marréveshjes.

2.4. Menaxhimi me marrédhéniet

Menaxhimi i marrédhénieve me blerésit éshté orientuar kah
ata blerés dhe publiku, té cilét jané né gjendje té kené ndikimin
mé té madh né ndérmarrje. Kur éshté konstatuar se blerésit jané
té gatshém té béjné porosi, merren masa pér té thirrur blerésit,
vendosje e kontakteve té drejtpérdrejta, dreké afariste ose tregues
té disa gjérave q¢ mund té jené té dobishme pér blerésit.

Menaxhimi me marrédhéniet me blerésit i ka karakteristi-
kat e méposhtme:

o identifikimin e konsumatoréve té réndésishém té cilét
meritojné me ata té ndértohen marrédhénie té mira;

« t& caktohet person i veganté pér ¢do marrédhénie kyce me
blerésit;

o qarté té punohet fusha e aktiviteteve té€ personave té cak-
tuar pér marrédhénie me blerésit;

o té pérpunohet plan pér marrédhénie me blerésit.

Cdo ndérmarrje ka nevojé té ndértojé marrédhénie me
blerésit e tyre té cilat quhen marrédhénie shités - blerés, qé do té
thoté shitési duhet té jeté né gjendje ta shérbejé konsumatori né
ményré qé do té shkaktojé ndértim afatgjaté té marrédhénieve,
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ose nése blerési e bén marréveshjen e paré, respektivisht té blejé
prodhim qé i nevojitet, ai duhet té vazhdojé t&¢ mendojé edhe mé
tej pér blerjet nga e njéjta kompani, jo pér té shmangur mé shumé.

Qé né ményreé té suksesshme t€ mund té ndértojé marréd-
héniet me blerésit, kompania shitjen e vet personale ta drejtojé né
ményré né té cilén do té sigurojé:*

o Shitjen dhe porosiné e zgjedhjes sé koordinuar té prodhi-
meve dhe shérbimeve né mé tepér lokacione,

« Zgjidhjen e shpejté té problemeve qé ndodhin né vende té
ndryshme private,

« Inkurajimin e ekipit té shitjes,

« Hulumtimin e nevojave,

« Shfagjen e nivel té larté té aftésisé sé shitjeve té stafit,

 Prezantimin e asaj qé blerési déshiron té dijé, pastaj té
parashtrohen pyetje pér dhénien e ofertés,

« Té mbahet vémendja e subjektit té shitjes.

* Wikipedia Free Enciklopedia, 2010
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10.

11.

12.

13.

PYETJE KONTROLLUESE

Cilat jané géllimet dhe strategjia e forcés sé shitjes?
Pérshkruaje strukturén e forcave té shitjes.
Si béhet klasifikimi dhe pérzgjedhja e forcés sé shitjes?

Pérshkruani pérmbajtjen dhe komponentét e shpérblimit té
forcés sé shitjes.

Cfaré éshté nevoja pér pérmirésimin dhe ristrukturimin e
forcés sé shitjes?

Identifikoni suksesin e menaxhimit té forcés sé shitjes?

Cfaré éshté nevoja pér té motivuar forcén e shitjes?

Shpjegoni domosdoshmériné e pérdorimit té pajisjeve
kompjuterike nga ana e forcés sé shitjes si instrument i produk-
tivitetit.

Shpjegoni réndésiné e vlerésimit té forcés e shitjes.

Cka éshté shitja personale?

Cilat jané ményrat e shitjes dhe té blerjes?

Cili éshté kuptimi i negociatave?

Shpjegoni menaxhimin me marrédhéniet?
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PJESA 1

BAZAT E HULUMTIMIT
TE MARKETINGUT
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PASQYRA E LENDES

Roli i hulumtimeve té marketingut né menaxhimin e marketingut

Pércaktimi i sistemeve té hulumtimit té sistemit t&¢ marketingut

Marrédhéniet né mes hulumtimit té¢ marketingut dhe hulumtimit
té tregut

Marrédhéniet né mes hulumtimit té marketingut dhe informa-
cionit té sistemit t€ marketingut

Qasja metodologjike e hulumtimit té marketingut

Marrédhéniet né mes menaxhimit té marketingut dhe hulumtimit
té marketingut

Organizimi i hulumtimit té marketingut
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QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje:

té shpjegoni rolin e hulumtimit té marketingut né menaxh-
imin e marketingut

té definoni hulumtimin e marketingut
té kuptoni sistemin e marketingut

té pérshkruani marrédhéniet né mes hulumtimit té market-
ingut dhe hulumtimit té tregut

té pércaktoni marrédhéniet né mes hulumtimit té market-
ingut dhe informacionit té sistemit t&¢ marketingut

té shikoni qasjen metodologjike té hulumtimit t&¢ market-
ingut

té pérshkruani marrédhéniet né mes menaxhimit té mar-
ketingut dhe hulumtimit té marketingut

té pérshkruani organizimin e hulumtimit té marketingut
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1. Roli i hulumtimit t€¢ marketingut né menaxh-
imin e marketingut

Pér té arritur kryerjen e suksesshme té tregut patjetér duhet
té disponohet me informacione té duhura. Informacioni éshté
bazé pér vendimin efikas té marketingut, sidomos sot kur zhvil-
limi teknologjik dhe globalizimi ndikojné dhe shkaktojné ndry-
shim shumé té shpejté dhe té réndésishém se kurré mé paré. Mik-
ro dhe makro mjedisi, ose burimet e informacioneve nga burimet
e brendshme dhe té jashtme jané bazé pér ofrimin e informatave
té nevojshme té marketingut.

Cdo punonjés né ¢do ndérmarrje duhet té keté né dispozi-
cion informacionin e duhur qé t¢ mund té kryejé detyra themelore
dhe pér té marré vendime té€ duhura. Né ményré qé té krijohen
informata té dobishme, té dhénat duhet té sigurohen né ményré té
duhur. Informacioni, né té vérteté, éshté e dhéné e mbledhur me
mendim, e pérzgjedhur dhe e pérpunuar.

Hulumtimi i marketingut éshté mjet formal pér té siguruar in-
formacion i cili ndihmon té sillen marketing vendimet. Hulumtimi i
marketingut né fakt éshté aktivitet ku me sigurimin e informacioneve
mund té identifikojé dhe té pércaktojé mundésité dhe problemet e
marketingut, pércaktohen dhe zhvillohen veprimet e marketingut,
pércillet puna e marketingut dhe zgjerimi i procesit té té kuptuarit té
esencés dhe réndésisé sé marketingut né punén e ndérmarrjeve. Me
hulumtimin e marketingut specifikohen nevojat e informacioneve,
pércaktimi i metodave pér mbledhjen e informacioneve, zhvillohet
procesi i mbledhjes sé informacioneve, analizohen rezultatet dhe ko-
munikohet me njohurité dhe ndikimet e tyre né punén e ndérmarrjes.

Né kushtet e tregut té punés, kur puna e ndérmarrjeve éshté
orientuar drejt tregut dhe mbijetesa dhe zhvillimi i tij varen nga
suksesi i ecurisé sé tregut, tregu patjetér duhet té monitorohet dhe
té studiohet.
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Eshté e nevojshme pér té ndjekur ngjarjet lidhur me prodhi-
met dhe shérbimet, kérkesén, ¢mimet, shpenzimet, propagandén
dhe ¢do gjé tjetér qé né njé faré ményré éshté e lidhur me tregun.

Shikuar né ményré klasike, hulumtimi i marketingut do t&
thoté sigurim i té dhénave dhe informacioneve rreth prodhimeve
dhe shérbimeve pér té identifikuar dhe pér té pérmbushur nevojat
e konsumatoréve. Pér kété qéllim, pér menaxherét nevojitet infor-
macion me té cilin do té zhvillojné dhe zbatojné strategjité e mar-
ketingut dhe programet qé kané pér géllim té pérmbushin nevojat
e blerésve. Informacioni i kérkuar ka té béjé me konsumatorét,
konkurrentét dhe me pjesémarrésit dhe forcat e tjera qé veprojné
né treg.

Hulumtimi i marketingut duhet té japé informacion qé do té
jeté i réndésishém, me kohé, i sakté, i vérteté, relevant dhe aktual.

Hulumtimi i marketingut gjithashtu pérdoret edhe gjaté
futjes sé prodhimeve dhe shérbimeve té reja. Ide dhe konceptet té
reja pér zhvillimin e prodhimit jané shpallur para se té investohen
mjete dhe té furnizohen materiale pér prodhimin e produkteve té
cilat konsumatorét nuk do t'i kishin pranuar. Zbulimi i nevojave
té prodhimeve ose té strategjive t€ reja pér zhvillimin e prodhim-
tarisé jané zbulimet e piképamjeve dhe mendimeve té konsuma-
toréve pérmes zbatimit té teknikave té ndryshme té hulumtim-
it. Hulumtimi i marketingut jep té¢ dhéna dhe informacion mbi
¢mimet, promovimin, shitjen. Kur menaxherét e dégjojné zérin e
konsumatorit, ata jané té gatshém qé me ata té lidhin dialog. Me
hulumtimin e marketingut mund té zbulohen biznese té reja, pér
té arritur sukses mé té madh né biznes.

Hulumtimi i marketingut pérfshin té gjitha aspektet dhe el-
ementet e punéve té kompanive, kjo do té thoté se me ndihmén
e tij sigurohen informacione nga té gjitha aspektet e punéve qé té
mund té sillen vendime té duhura né ményré qé firma té menax-
hohet me sukses.
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Mund té theksohet se hulumtimi i marketingut éshté planifi-
kim, mbledhje, interpretim dhe raportim sistematik né ményré qé
té¢ ndihmojné menaxherét e marketingut té zgjidhin probleme té
vecanta dhe té vendosin pér té fituar avantazhe dhe mundési té cak-
tuara té marketingut. Qé€llimi i hulumtimit t¢ marketingut éshté qé
té informojé organizatat né lidhje me nevojat dhe déshirat e blerésve,
mundésité e marketingut pér prodhime dhe shérbime specifike dhe té
béjé ndryshime né qasjen dhe ményrén e blerjeve nga konsumatorét.

Hulumtimi i marketingut mund té ndihmojé qé ndérmarrjet
té kuptojné mé miré mundésité e ofruara nga tregu pér té identifi-
kuar potencialet pér zhvillimin e prodhimeve té reja dhe té pércak-
tojé nevojat e zhvillimit té strategjive té pérshtatshme té marketingut.

Vlera reale e hulumtimit té marketingut tregon pérmirésimin e
mundésive pér marrjen e vendimeve mé té mira pér funksionimin e tregut
té suksesshém. Informacioni i marré nga hulumtimi mund té béjé té mun-
dur qé firma té ndérmarré aktivitete qé do té pérmbushé mé miré nevojat
e konsumatoréve, do ta rrité shitjen dhe né kété ményré edhe fitimin.

Ndérmarrjet, respektivisht menaxherét e tyre kané nevojé pér in-
formacione pér té plasuar mallrat dhe shérbimet qé jané té nevojshme
dhe pér té krijuar kushte mé té mira té jetesés dhe té punés pér konsuma-
torét. Té dhénat duhet té mblidhen dhe analizohen. Qéllimi i hulumtimit
té marketingut éshté qé té sigurojé fakte té cilat jané té nevojshme pér
menaxherét qé té jené né gjendje té marrin vendime té marketingut.

Hulumtimi i marketingut éshté funksion i cili i lidh kon-
sumatorét, blerésit dhe publikun me ata qé punojné né aktivitetet
e marketingut. Hulumtimi até e bén népérmjet informacioneve.
Informacionet pérdoren pér identifikimin e mundésive dhe prob-
lemeve té marketingut, té nxisin, rritin dhe pérparojné aktivitetet
e marketingut, té pércillet kryerja e aktiviteteve té marketingut
pér t€ promovuar zbatimin e procesit t€ marketingut. Hulumtimi
i marketingut specifikon informatat pér té udhéhequr dhe nxitur
procesin e sigurimit té t&¢ dhénave, i analizon rezultatet dhe pro-
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pozon konkluzione pér rezultatet dhe pasojat ¢ mund té lindin.
Hulumtimi i marketingut éshté i lidhur me aplikimin e teorive,
metodave pér té zgjidhur problemet, teknikat pér zbulimin dhe
zgjidhjen e problemeve té marketingut.

Pér té maksimizuar pérfitimet e hulumtimit té marketingut,
ata té cilét déshirojné ta zbatojné, patjetér duhet té diné procesin e
hulumtimit dhe kufizimet me té cilat pérballen.

Hulumtimi i marketingut mbulon shuméllojshméri té ak-
tiviteteve sig jané:

* siguria,

« analiza dhe

o interpretimi i informatave aktuale dhe relevante né lidhje
me tregun me ¢ka menaxhimit dhe atyre gé sjellin vendime do t'u
lejohet té keté njohuri té vérteté té gjendjeve dhe fakteve. Hulum-
timi i marketingut éshté eksplorim pér sigurimin dhe pérdorimin
e informacioneve nga té gjitha burimet dhe pérshtatjen e tyre pér
nevojat e ndérmarrjeve.

Hulumtimi i marketingut éshté i lidhur me ¢do aspekt té tregut:

o produktin,

« shitjen,

« sjelljen e konsumatoréve,
« shpérndarjen,

« cmimet e té ngjashme.

Por duhet theksuar se nuk éshté e mundur té hulumtohet ¢do
gjé né té njéjtén kohé. Anketa duhet té jeté selektive. Selektiviteti
ka té béjé me pércaktimin e nivelit té té dhénave dhe informacioni
duhet té jepet né ményré qé té sigurohen vendime té duhura té mar-
ketingut. Kjo do té thoté té pércaktohen viset mé té réndésishme té
tregut pér té eksploruar. Hulumtime né fushat prioritare té hulumti-
meve, kérkojné gé té merren né konsideraté elementet e méposhtme:
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o qéllimi i hulumtimit;

o sigurimi i vérteté, i sakté, i t¢ dhénave me kohé dhe té
matshme té informacioneve;

o koha pér té cilén kané té béjné té dhénat;

« vendi ku gjenden burimet e té dhénave dhe mjetet né dispozicion;

« koha né té cilén duhet té béhet hulumtimi.

Hulumtimi i marketingut kryesisht &shté orientuar kah:
konsumatorét, profili dhe preferencat e tyre, megjithaté, hulumto-
hen edhe faktorét e méposhtém*:

o t& ardhurat dhe fitimi potencial nga shitja e prodhimeve
dhe shérbimeve;

« pamja e individit, konsumatorit ose biznesit;

o testimi prodhime dhe shérbime té reja: si té ofrohen dhe
me cilén strategji t&¢ marketingut;

o hulumtimi i efektivitetit té punés, optimalizimi i lokacion-
it té mjeteve té marketingut.

Hulumtimi i marketingut éshté i orientuar drejt zgjidhjes sé
problemeve. Me ndérmarrjet e hulumtimit té tregut pér ¢do dité pu-
nojné me blerésit e tyre. Ata ofrojné konsumatoréve té cilésisé dhe té
prodhimeve standarde dhe shérbimet qé i béjné ata té lumtur. Mbajtjen
e niveli té larté té shérbimit do té thoté qé punojné me shpenzime mé té
uléta, duke ruajtur nivel té ulét té shérbimit do té thoté humbje e punés.

Si ndérmarrje té dini se ¢faré niveli i shérbimeve té mbajné?

Kjo éshté pyetja sé cilés duhet té pérgjigjen pér hulumtimin
e tregut.

Hulumtimi duhet té ofrojné mé shumé informacion dhe
njohuri té tregut. Me mé shumé informacion mé té lehté pér té zh-
villuar dhe pérmirésuar punén, zgjidhni formén e pérshtatshme

* Pérpunimi sipas Aleksa Samenkovskit: “Marketingu dhe hulumtimi, EURM,
2007, fq. 16-22
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té promovimit, pér té nxitur shitjet né ményré qé éshté e pran-
ueshme nga, konsumatorét publik d.m.th..

Hulumtimi i marketingut shfrytézohet qé té zyrtarizohet ko-
munikimi dhe struktura e ndérmarrjes me tregun. Informacioni
i mbledhur dhe i rregulluar mundéson té béhen analiza té pér-
shtatshme qé t&¢ mundésojné kryerjen e aktiviteteve té ardhshme
té ményrés fitimprurése, kurse puna ekzistuese té béhet mé efikase.

Hulumtimi i marketingut né punén e ndérmarrjeve éshté
pérgendruar kryesisht né detyrat me karakter aktual ose té a.q.
dité pas dite, detyrat afatgjata, segmentimin e marketingut, zh-
villimin e programeve t€¢ marketingut, matjen e rezultateve nga
puna, dhénien e rekomandimeve.

Hulumtimi i marketingut mund té pérdoret pér:*

1) Menaxhimi me prodhimet (Product Management). Ky
hulumtim éshté fokusuar né menaxhimin e prodhimeve ekzistuese
dhe té reja. Né menaxhimin me prodhimet marketingu i hulum-
timit mundéson:

o t& zbulohen strategjité pér prodhimet e konkurrencés
(Competitive Intelligence);

o té zhvillohen strategjité pér prodhimet e reja (Prelaunch
strategy for new products);

« testimi i prodhimeve - (Test Marketing): testimi i prodhi-
meve me lansimin e njé numri t€ prodhimeve né ményré qé té shi-
hen reagimet e konsumatoréve para se ato térésisht té dalin né treg;

« testimi i konceptit - (Concept testing) - testimi i pranimit
té konceptit nga ana e konsumatoréve.

2) Analiza e shitjeve (Sales analysis) - studimi i 1évizjeve né
shitjen dhe zhvillimin e strategjive té shitjes.

* American Marketing Association Board of Directors. A new definition of
marketing was adopted August, 2004. Copyright © 2007 MarketingPower, Inc.
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Hulumtimi i marketingut né kété fushé éshté pérdorur pér:

« vlerésimin e potencialit té tregut;

o vlerésimin e kérkesés sé prodhimeve;

o vlerésimin e tregut;

« studimin e variacioneve sezonale té kérkesés pér prodhi-
met e ndérmarrijes;

« segmentimin e tregut;

o vlerésimin e madhésisé sé tregut;

« analizén e pranimit té prodhimeve.

3) Hulumtimet e ndérmarrjes - (Corporate Research) anali-
za e efektivitetit té ndérmarrjes qé té pércaktohet:

o imazhi i ndérmarrjes;
o té keté informacion mbi veprimtarité e ndérmarrjes.

4) Hulumtimi i promovimit - (Advertising research) me
qéllim qé té sigurohet;

o ¢faré jané informacionet kthyese nga aktivitetet e kryera
promovuese;
« ¢faré jané efektet nga aktivitetet e kryera promovuese.

5) Hulumtimi i mjedisit té jashtém té kompanisé.

Pjesa mé e madhe e informacioneve té cilat sigurohen me
hulumtim shkaktojné interes, por nuk mund té jené relevante pér
marrjen e vendimit. Informacione té réndésishme jané ato té cilat
drejtpérdrejt ndihmojné pér té marré vendime.

Ndérmarrjet i zhvillojné dhe i mbajé prodhimet duke zbat-
uar proces té vazhdueshém té hulumtimit t&¢ marketingut, duke
ndjekur sugjerimet e veprimeve té méparshme dhe aktuale ndaj
blerésve té pérhershém. Ata té cilét punojné né punén e market-
ingut pérdorin hulumtimin e marketingut pér té pérmirésuar
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karakteristikat e prodhimit pér nevojat ekzistuese dhe pér té gje-
tur konsumatorét né té ardhmen.

Njé nga ¢éshtjet mé té réndésishme qé duhet té diné
menaxherét éshté lidhja e potencialit té tregut, si pér prodhimet
ekzistuese, ashtu edhe pér futjen e prodhimeve té reja.

Pér t& mésuar reagimet e konsumatoréve, mund té prezanto-
hen fotografi, vizatimet dhe specifikime t€ ndryshme té prodhim-
it. Me kété rast duhet té pércillen edhe reagimet e konkurrentéve.
Pércjellja e reagimeve té konkurrentéve duhet té jeté orientuar
drejt sigurimit tregues me té cilin do té pércaktohet se cilat jané ti-
paret pozitive té€ prodhimit, respektivisht a jané ato cilésité, ¢mimi
apo prodhimi qé éshté unik. Gjaté gjithé késaj duhet té merret
parasysh ndikimi i mjedisit, si¢ éshté rregullimi, aspektet sociale
dhe teknologjike qé kané ndikim né treg, por duhet té kérkohen
edhe iniciativa té reja né zgjerimin e mundésive té karakteristi-
kave té€ méposhtme:*

1. Pérdoren metodat shkencore. Hulumtimi efektiv i mar-
ketingut i pérdor parimet e metodave shkencore si¢ jané vézhgimi
i kujdesshém, formulimi i hipotezave, parashikimeve dhe testimit.

2. Zhvillohet krijimtaria hulumtuese. Hulumtimi i market-
ingut zhvillon ményra té reja pér té zgjidhur probleme.

3. Pérdoren metoda té ndryshme. Pér té ardhur né zgjidhje
mé té miré qé té pérdoren metoda té ndryshme dhe té mblidhen
informacione nga burime té shumta. Kjo béhet pér té siguruar mé
shumé informacione té besueshme.

4. Nuk ekziston pavarésia e modeleve dhe té dhénave. Gjaté
hulumtimit pér té zgjidhur problemin pérdoren faktet pér té
nxjerré mendime.

5. Vlerésohen informacione dhe shpenzime té cilat béhen
né ményré qé ato té sigurohen. Gjaté hulumtimit mbahet llogari
pér até cilat informacione do té ofrohen dhe me cilat shpenzime
do té béhen. Vlera e informacioneve varet nga realiteti dhe ko-

¢ Encyklopedia of small business, Market Research 2007
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moditeti i tyre pér té nxjerré konkluzione qé do té pérdoren né
vendimmarrje.

2. Definimi i hulumtimit t€ marketingut

Ka shumé definicione pér hulumtimin e marketingut, por
duhet theksuar se ato zhvillohen nga pércaktimet themelore té
marketingut.

Asociacioni amerikan pér marketing* né vitin 2004 e ka
adaptuar definicionin pér nocionin e marketingut me kété rast
duke théné se “marketingu éshté njé nga funksionet e ¢do organi-
zate dhe ai éshté grup i proceseve pér krijimin, komunikimin dhe
distribuimin e vlerave nga blerésit dhe pér menaxhimin e mar-
rédhénieve me blerésit né ményrén né té cilén do té¢ mundésohet
pérvetésimi dhe pérdorimi i organizatés dhe aksionaréve té saj.”

Duke u nisur nga ky pérkufizim i marketingut, Shoqata
amerikane pér marketing e jep pérkufizimin e méposhtém pér
hulumtimin e marketingut: “hulumtim éshté funksion i cili i lidh
konsumatorét, blerésit dhe publikun me ata té cilét punojné né
fushén e marketingut, me ané té informatave té pérdorura qé té
identifikohet dhe pércaktohet mundésia dhe problemet e mar-
ketingut, té krijohen dhe zhvillohen veprime té marketingut, té
kontrollohet puna e marketingut dhe té pérparohet té kuptuarit e
marketingut si proces. Hulumtimi i marketingut specifikon infor-
macion né lidhje me kéto ¢éshtje, pércakton metodat pér mbled-
hjen e informacioneve, drejton dhe nxit procesin e mbledhjes sé té
dhénave, analizon rezultatet dhe komunikon rezultatet dhe ndiki-
met e tyre té mundshme”.

“Hulumtimi i marketingut éshté planifikim sistematik,
mbledhje, analizim dhe raportim i t&¢ dhénave dhe rezultateve

¥ American Marketing Association Board of Directors. A new definition of
marketing was adopted August, 2004. Copyright © 2007 MarketingPower, Inc.
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pérkatése pér situatén specifike té marketingut me té cilén ruhet
ndérmarrja.*®”

“Hulumtimi i marketingut éshté mbledhja e thjeshté, siste-
matike dhe objektive dhe distribuim i té dhénave dhe informatave
relevante pér identifikimin dhe zgjidhjen e ¢do problemi né fush-
én e marketingut. Ai duhet té jeté sistematik, objektiv dhe mund
té riprodhohet.*”

“Hulumtimi i marketingut éshté mbledhja, krahasimi, anal-
iza dhe distribuimi sistematik i té dhénave dhe informacioneve
qé kané té béjné me problemet dhe mundésité té cilat i ka mar-
ketingu. Informacionet aplikohen né ¢do fazé té punés, me qél-
lim qé té identifikohen problemet dhe rreziget si dhe mundésité e
ofruara nga rrethinat, té zgjedhet tregu i déshiruar, té pércaktohen
qéllimet realiste dhe té arrihen objektivat. Informacionet duhet t’i
mundésojné ndérmarrjes qé té realizohen dhe té pérgatiten pér
ndryshimet globale.”*

Si fjalé kyge qé hasen né kéto pérkufizime mund té dallohen:
sistematike, objektive dhe analiza.

Hulumtimi i marketingut éshté i nevojshém pér té aderuar
né kryerjen e detyrave né ményré sistematike dhe objektive. Kjo
do té thoté se me kujdes dhe né ményré detale duhet té pérpuno-
het dhe té zhvillohet plani pér hulumtim né té cilin do té pércak-
tohet ¢do proceduré e hulumtimit. Plani i hulumtimit mund té
jeté i pérshtatshém né qofté se né ményré té duhur i specifikon:
problemin i cili do té hetohet, informacionet té cilat duhet té sigu-
rohen pér té zgjidhur problemin, metodat té cilat do té pérdoren

* Philip Kotler & Gary Amstrong: “Principles of Marketing” Ninth Edition,
Prentice - Hall, Inc, New Jersey, 2001 fq. 138

49 Robert D. Hisrich: “Marketing”, Baron’s Business Library, University, Tulsa,
New York,1990, fq. 29

50 Ruchard L.Sandhusen:”International Marketing”, Barrov’s Educational
Series, Inc, New York, 1997, fq. 78

200



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin Ill dhe IV

pér té mbledhur informacione dhe teknikat me té cilat do té béhet
analiza pér té interpretuar té dhénat.

Ruajtja e objektivitetit né hulumtimin e marketingut éshté
bazé e menaxhimit té marketingut né firmé. Pasja e besimit né
rezultatet e hulumtimit do té thoté gatishmeéri e tyre pér té ndér-
marré veprime té cilat rreziku i déshtimit do té reduktohet. Objek-
tiviteti né hulumtim sigurohet nga aplikimi i metodave shkencore
né kryerjen e hulumtimit, duke analizuar té dhénat dhe interpreti-
min e tyre. Metodat shkencore kané transformuar paragjykimet,
vézhgimet dhe opinionet personale né supozimet ose hipotezat e
qarta. Ato testohen né ményré praktike, ose empirike, pér té zh-
villuar shpjegime alternative té ngjarjeve dhe fenomeneve qé jané
subjekt me interes pér t€ marré ide té drejté té asaj qé duhet té ar-
rihet nga hulumtimet.

Termi i treté kryesor né pércaktimin e hulumtimeve té mar-
ketingut éshté analiza. Hulumtuesit e marketingut, jo vetém qé
sigurojné té dhéna, por ato duhet té pérpunohen dhe té interpre-
tohen né drejtim té atyre té dhénave qé me té vérteté do té thoné
dhe do té tregojné.

Termi i hulumtimit té marketingut® pérfshin shumé aktiv-
itete té cilat realizohen né ményré qé té béhet lidhje me blerésit
duke mbledhur dhe pérpunimin e té dhénave. Hulumtimi i mar-
ketingut jep informacion pér blerésit, pér konkurrentét dhe pér
aktivitetin e pérgjithshém né té cilin punon firma. Hulumtimi i
marketingut drejtpérdrejté pérdoret pér té identifikuar problemet
dhe mundésité dhe té zhvillojné dhe vlerésojné efektet e strategjive
té marketingut. Hulumtimi i marketingut mund té ndihmojé fir-
mat pér té vlerésuar rreziget para se té investohet kapitali i tyre né
prodhime té reja.

51 Encyklopedia of small business, Market Research, 2007

201



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

3. Sistemi i marketingut

Marketingu tani luan njé rol mjaft té réndésishém né jetén
e pérditshme té ¢do subjekt té biznesit dhe té¢ ¢do konsumatori.
Cdo dité éshté dité né té cilén shpenzohen prodhime té shumta, té
cilat qé té mund té pérdoren, vihen né dispozicion nga ata té cilét
i kryejné detyrat e marketingut né ndérmarrjet té cilat prodho-
jné ose shesin prodhime ose ofrojné shérbime. Marketingu éshté
funksion 1 cili bén qé blerésit e ndonjé produkti apo shérbimi
duhet té jené té kénaqur, kurse kénaqésité e konsumatoréve dhe
blerja e disa prodhimeve dhe shérbimeve nénkupton pérmirési-
min e standardit té jetesés dhe té cilésisé dhe ményrés sé jetesés.

Né mjedisin e sotém konkurrues, orientimi drejt kénagésisé
sé konsumatorit éshté themeli pér arritjen e suksesit nga ¢do orga-
nizaté. Rritja e globalizimit do té thoté se konkurrenca e subjekteve
qé€ marrin pjesé né tregun e sotém jané kryer né tregun botéror.
Ndérmarrjet, si té vendit, ashtu edhe té huaja patjetér duhet té
kuptojné se fitimet mund té arrihen me aplikimin e marketingut.
Marketingu éshté funksioni i biznesit i cili né qendér té vémendjes
ka kénagjen e nevojave dhe déshirave té konsumatoréve népérm-
jet ushtrimit té procesit té kémbimit. Shumé njeréz mendojné se
marketingu éshté vetém shitja dhe promovimi (reklamimi). Por ai
nuk éshté vetém se kagq.

Qéllimi i marketingut éshté té béjé qé shitja té jeté e suk-
sesshme. Kjo mund té arrihet nése dihet se ¢ka u nevojitet kon-
sumatoréve. Shitja dhe promovimi jané pjesé e marketing miksit
dhe ato patjetér duhet té funksionojné né pérputhje me instru-
mentet e veta té tjera, kurse ato jané prodhimi apo shérbimi dhe
¢mimi. Marketing miksi éshté kombinim i vecanté i katér element-
eve strategjike té cilat tregohen si prodhim, ¢mim, distribuim ose
shitje dhe promovim me ndihmén e té cilave kénagen nevojat e
konsumatoréve. Qéllimi i marketingut éshté t¢ mundésojé qé té
zhvillohet prodhimi apo shérbimi, konsumatori té njoftohet me
até prodhim ose shérbim, té njéjtat té mund t’i blejé né ményré
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né té cilén do té pérshtaten mé miré dhe té béjé ¢mim mé té pran-
ueshém. Marketingu né fakt lejon qé prodhimi té shitet veté né
vete.

Marketingu éshté cikél i vazhdueshém i kénagjes sé nevo-
jave té konsumatoréve dhe krijimit té pérfitimit reciprok, qé kon-
sumi té jené i kénaqur me prodhimin apo shérbimin, kurse shitési
té realizojé fitim. Nevoja pér ndjenjé té¢ pakénaqésisé, ose ndjen;jé
se njeriut i mungon déshira éshté dicka qé ai ka nevojé. Market-
ing fillon me idené qé té zbulohen dhe té pérmbushen nevojat e

konsumatoréve dhe nuk pérfundon deri sa kjo me té vérteté nuk
ndodh.
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Figura numér 91:

Thelbi i sistemit té marketingut

Procesi i marketingut

Operacionet e marketingut

Njoha dhe parashikimi:
- tregu

- blerésit

- konkurrenca

- prodhimet

Zhvillimi:
- prodhimet
- investimet
- pritjet
- struktura

Promovimi:

- prodhimet
- kompania
- shitja

- partneriteti

>

Planifikimet e marketingut

Identifikimi i mundésive:
- prodhimi/tregu

- diversifikimi

- integrimi

Mbledhja e térésive:
- kah mundésité

- aftésia

Zhvillimi i strategjive:
- treguiploté

- pérfshirja e tregut
- pozicionimi

- koha e realizimit

Pérgatitja e planit:
- hyrja né treg

- pozicionimi

- buxheti

Krahasimi/kontrolli:

- kontrollii planit

- kontrolli i mjeteve

- pérmirésimi i strategjisé

Burimi: Marketing (c) Gemmy Allen, 1999

Krijimi, respektivisht prodhimi i produkteve apo shérbime
té caktuara éshté lidhur me angazhimin e punés punuese, parave,
materialeve dhe pajisjeve té cilat né procesin e prodhimit trans-
formohen né prodhime dhe shérbime té cilat jané dedikuara pér

té pérmbushur nevojat e konsumatoréve.
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Figura numér 92:

Organizata si sistem
Inputi — —=r =
- puna e dorés Prodhimtaria Rutese
- paraté )
- materialet - transformimi i UG
- pajisja A ——— - Shérbimet
Lo
. = - —
Spiralja kthyese

Burimi: Marketing (c) Gemmy Allen, 1999
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4, Marrédhéniet né mes hulumtimit té market-
ingut dhe hulumtimit té tregut

Termi hulumtimi pérdoret pér té shpjeguar procedura
shumé té ndryshme, si¢ jané grumbullimi i informacioneve, lex-
imi i shénimeve, leximi i librave, kryerja e shitjes e té ngjashme.
Qé té kuptohet se ¢cka éshté hulumtimi sé pari duhet té dihet se ¢cka
éshté mos hulumtimi:

Hulumtimi nuk éshté:

« vetém mbledhja e informatave;
o rregullim i fakteve;
o realizim i shitjes.

Hulumtimi éshté proces qé pércillet nga ¢éshtjet nga té cilat
duhet té merren pérgjigje. Hulumtimi i ka kéto karakteristika:*

o hulumtimi krijohet me pyetje ose nése ka problem;

o hulumtimi kérkon vendosje té qarté té qéllimit;

o hulumtimi béhet né bazé té disa procedurave specifike;

o hulumtimi kérkon qé problemet kryesore té ndahen né
shumé nénprobleme té cilat mé lehté do t&€ mund té zgjidhen;

o hulumtimi udhéhiqet nga problemet specifike hulum-
tuese, pyetjet dhe hipotezat;

o hulumtimi pranon qasje té caktuar kritike;

o hulumtimi kérkon mbledhjen dhe interpretimin e té¢ dhé-
nave pér té siguruar zgjidhje té problemit pér té cilén éshté reali-
zuar;

o hulumtimi sipas natyrés éshté ciklike ose théné mé sakté
spirale ose jo spirale.

hulumtimi pérfshin:

>2Encyklopedia of small business, 2007
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« parashtrimin e pyetjeve pér hulumtim;

o kérkesén pér té siguruar bazat e informacioneve;

o planifikimin dhe zbatimin e metodave specifike t&¢ hulum-
timit;

« mbledhjen dhe studimin e té¢ dhénave;

« analizimin e té dhénave;

o hartimin dhe pércaktimin e konkluzioneve;

o hulumtimin e fushave pér hulumtimet ardhshme;

« krijimin e njohurive shkencore;

o publikimin e rezultateve té hulumtimit qé té mund t’i pér-
dorin té tjerét.

Hulumtimi i tregut definohet si: “grumbullim sistematik i
té dhénave qé kané té béjné me shitjen dhe distribuimin e shérbi-
meve prodhuese. Hulumtimi i tregut éshté faza e paré e procesit té
marketingut dhe pérfshin analizén e kérkesés sé tregut pér prod-
hime té reja ose ekzistuese, si dhe pérshtatshmériné e metodave té
shitjes sé prodhimeve dhe shérbimeve.>*

Grin dhe Tul* marketingun e hulumtimit e definojné né
kété ményré: “hulumtimi i marketingut éshté mbledhja dhe anali-
za sistematike dhe objektive e informacioneve relevante dhe iden-
tifikimi dhe zgjidhja e ¢do problemi né fushén e marketingut.”

Hulumtimi i marketingut éshté proces i aplikimit té met-
odologjisé shkencore me té cilin pérfshihen:

o Hulumtimi i tregut (studimi i tregut, hulumtimi i kon-
sumatoréve, hulumtimi i prodhimeve);

« Hulumtimi i konkurrencés;

« Hulumtimi i shitjes;

« Hulumtimi i gmimeve;

>3 Encyklopedia of small business, 2007
** Green, PE., Tull, D.S. and Albaum, G. Research For Marketing Decisions, 5th
edition, Prentice-Hall, 2008
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« Hulumtimi i propagandés.

Hulumtimi i tregut paraqet grumbullimin, regjistrimin dhe
analizén (me metodat shkencore) e té gjitha problemeve qé lid-
hen me prodhimet dhe shérbimet dhe konsumatorét, respektiv-
isht blerésit, né ményré qé té pércaktojé konsumatorét e kaluar, té
tashém dhe té ardhshém, respektivisht blerésit.

Hulumtimi i tregut éshté eksplorimi i tregut té caktuar
specifik. Hulumtimi i tregut éshté koncept shumé i ngushté. Hu-
lumtimi i marketingut éshté shumé i gjeré. Ai nuk pérfshin vetém
hulumtimin e tregut, por edhe hulumtimet si¢ jané prodhimet
e hulumtimit, metodat e shitjes, ¢mimi, konsumatorét, konkur-
renca, mjedisi i brendshém dhe i jashtém dhe aktivitete té tjera qé
lidhen me punén e marketingut té ndérmarrjeve.

Hulumtimi i tregut® éshté procesi i mbledhjes sistematike,
krahasimit dhe analizimit té t&¢ dhénave gé lidhen me blerésit,
konkurrentét dhe tregun. Hulumtimi i tregut mund té ndihmojé
qé té zhvillohet plani i biznesit, té lansohet prodhimi apo shérbimi
iriitregut, té¢ pérmirésohen prodhimet dhe shérbimet ekzistuese
pér té fituar tregje té reja. Hulumtimi i tregut mund té pércaktojé
se cila pjesé e popullsisé do té keté rezultate né furnizimin me
prodhimet dhe shérbimet e fundit. Ai mund té béhet né bazé té
gjinisé, moshés, vendbanimit, té ardhurave né té holla. Gjithash-
tu, hulumtimi i tregut mund té zbulojé karakteristikat e tregut té
déshiruar. Me hulumtimin e tregut kompanité mund té kené mé
shumé njohuri né lidhje me blerésit ekzistues dhe té ardhshém.

Qéllimi i hulumtimit té tregut éshté té ndihmojé ndérmar-
rjet qé té sjellin vendime té mira afariste né lidhje me zhvillimin
dhe marketingun e prodhimeve té reja. Hulumtimi i tregut pér-
fagéson zérin e konsumatoréve né kompani. Me hulumtimin e
tregut mund té pérgjigjet né pyetjet e méposhtme:

*> Wikipedia, the Free Enciklopedia, 2007
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o Cfaré ndodh né treg? Cilat jané 1évizjet? Kush jané konkur-
rentét?

o Cfaré thoné konsumatorét pér prodhimet né treg?

« Cilat jané nevojat e réndésishme? Nevojat a kénagen me
prodhimet ekzistuese?

Hulumtimi i marketingut si koncept mé i gjeré i hulumti-
mit té tregut éshté funksion me ndihmén e té cilit sigurohen in-
formatat pér blerésit, konsumatorét dhe publikun, informacione
me ndihmén e té cilave mund té identifikohen dhe pércakto-
hen mundésité dhe problemet, té pérgatiten, té ndérmerren dhe
vlerésohen aktivitetet e marketingut, té kontrollohet kryerja dhe
té pérparohet té kuptuarit pér marketingun si proces.

Me hulumtimin e marketingut specifikohen informacionet
e nevojshme pér realizimin e aktiviteteve té marketingut, pércak-
tohen metodat pér mbledhjen e informacioneve, zhvillohet pro-
cesi i grumbullimit té informacioneve, béhet analiza dhe komu-
nikohet me rezultatet dhe ndikimet e tyre.

Me pak fjalé mund té thuhet se hulumtimi i marketingut
éshté hulumtim i gjith¢ka qé ka lidhje me procesin e marketingut
né kompani, d.m.th. me elementet e marketingut miks, konkur-
rencés, tregjet dhe ¢do gjé qé e béjné blerésit.
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5. Marrédhéniet né mes hulumtimit té market-
ingut dhe sistemit informativ té¢ marketingut

Qé té mund té pércillen mundésité e tregut dhe problemet e
marketingut, éshté e nevojshme qé ndérmarrjet té mbledhin infor-
macione té shumta dhe té réndésishme. Té dhénat dhe informacionet
sigurohen qé té jené né gjendje pér té kryer analiza té marketingut,
pér té kryer marketingun e planifikimit, pér té arritur aktiviteteve
té marketingut dhe pér té kryer kontrollin e marketingut. Kjo do té
thoté se ka informacione pér blerésit, pér konkurrentét dhe pér pozi-
cionin dhe informacionin e tyre né lidhje me shitjet dhe shpenzimet.

Shikuar nga mikro perspektiva, ¢do subjekt afarist ¢do dité pra-
non dhe ka njé numér t&¢ madh informacionesh gé jané té réndésishme
pér marketingun. Informacionet duhet té studiohen dhe té lidhen midis
veti né ményré gé té plotésojné nevojat e vendimmarrjes sé marketingut.

Hulumtimi i marketingut éshté proceduré standarde dhe e
organizuar pér aplikimin e metodave shkencore né mbledhjen,
vérejtjen, regjistrimin, pérpunimin, analizimin dhe interpretimin
e té dhénave né lidhje me tregun. Hulumtimi i marketingut éshté
orientuar drejt problemit specifik dhe ai ka karakter té ndérpreré.
Hulumtimi i marketingut béhet kur ekziston:*

o njé ose mé shumé qgéllimet qé do té arrihen;

o dy ose mé shumé rrugg alternative té veprimit q¢ mund té
ndérmerren;

o paqartési rreth asaj se cili drejtim i veprimit do t'i zmad-
hojé rezultatet;

o problemi né mjedisin konkret qé ndikon né qgéllimet e
rrugéve alternative té veprimit dhe shkallén e paqartésisé lidhur
me rezultatet nga ¢do drejtim té mundshém té veprimit;

« njé ose mé shumé bartés té vendimeve.

*¢ Philip Kotler: Principles of Marketing, Chapter 4, Marketing Research and
Information Systems, 200
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Hulumtimi i marketingut éshté i kushtézuar nga problemi,
kurse informatat e marra pérmes hulumtimit té marketingut shér-
bejné pér marrjen e vendimeve né lidhje me zgjidhje té pérher-
shme té problemit i cili duhet té zgjidhet. Nga ana tjetér, sistemi
i informacioneve té marketingut ka karakter té¢ vazhdueshém dhe
éshté pérdorur pér zgjidhje preventive té problemit qé ekziston,
kurse té dhénat qé rrjedhin nga sistemi i informacioneve té mar-
ketingut shérbejné pér vendimmarrje: strategjike, taktike dhe op-
erative.

Vendosja e sistemit té informacionit té marketingut paraqet
shkallé té larté té zhvillimit té punéve té tregut, orientim té ploté,
integritet t&¢ marketingut me funksionet e tjera afariste, komuni-
kime té brendshme dhe té jashtme té zhvilluara.

Informacionet mesatare, té bashkuara dhe lidhura me mar-
ketingun paragesin sistem té informacioneve té marketingut.

Sistemi i marketingut informativ i bazuar né shkencat
kompijuterike funksionon sé bashku me sistemet e tjera té infor-
macioneve té tjera té kompanisé. Sistemi informativ i marketingut
éshté funksion i mbéshtetjes sé menaxhimit té firmés né zgjidhjen
e problemeve qé lidhen me marketingun e prodhimeve té ndér-
marrjes.
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Figura numér 93:

Sistemi informativ i marketingut

Menaxherét e marketingut |
Distribuimi dhe Vlerésimi i nevojave té
informacionet informacioneve
Zhvillimi i informacioneve

=

Hulumtimi i Kundérzbulimi i
marketingut marketingut
A A

Analiza e
informacioneve

Té dhénat interne

Menaxhimi dhe komunikimi i marketingut

, Mjedisi i marketingut

Burimi: Philip Kotler: Principles of Marketing, Chapter 4, Hulumtimi i market-
ingut and Information Systems, 2006, slajde
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Sistemi i informacioneve té marketingut sipas Koks dhe Gud®”
definohet si “grup i procedurave dhe metodave pér mbledhje, anal-
izim dhe prezantim té rregullt dhe té planifikuar té informacioneve té
cilat shfrytézohen pér marrjen e vendimeve né fushén e marketingut.”

Marketingu sipas Sandusenit® definohet si “sistem i integruar i té
dhénave, analizave statistikore, modeleve apo elementeve té lexueshme
té softuerit kompjuterik té cilat grumbullohen, rregullohen, precizohen,
deponohen dhe distribuohen si informacione me kohé dhe té sakta né
lidhje me pérdorimin e tyre pér Vendimmarrjen e marketingut me té
cilat pérparohet planifikimi, organizimi, zbatimi dhe kontrolli.

“Sistemi informativ i marketingut paraqet strukturé té va-
zhdueshme dhe té integruar té njerézve, té pajisjeve dhe proce-
durave pér mbledhjen, rregullimin, analizén e vlerésimit dhe dis-
tribuimit té informacioneve té pérshtatshme né kohé dhe té sakta
pér pérdorim té Vendimmarrése sé marketingut me qéllim té pér-
mirésohet planifikimi i marketingut, kryerja dhe kontrolli“>

Qé té menaxhohet biznesi do té thoté té¢ menaxhohet me té
ardhmen, kurse qé t&¢ menaxhohet e ardhmja do té thoté té¢ menax-
hohen informacionet. Sistemi informativ i marketingut mundé-
son té zbulohen mundésité, té testohen komponentét e strategjisé
sé marketingut dhe té vlerésohen pérpjekjet e marketingut.

Sistemi i informacioneve té marketingut paraqet mbledhje
té planifikuar dhe rutinore, rregullim, deponim dhe menaxhim té
nevojave té informacioneve té marketingut pér té menaxhuar punén.

Sistemi i informacioneve té marketingut pérbéhet prej
njerézve, pajisjeve, kurse procedurat pér mbledhjen, rregullimin,

7 Cox D.R., Good R.E. “How to Build a Marketing Information Sistem,” Har-
ward Business Rewiew, No 3 fq. 145

% Ruchard L.Sandhusen:”International Marketing”, Barrov’s Educational Se-
ries, Inc, New York, 1997 fq.. 72

% Philip Kotler & Gary Amstrong: “Principles of Marketing” Ninth Edition,
Prentice - Hall, Inc, New Jersey, 2001. fq. 131
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analizén, vlerésimin dhe distribuimin e informacioneve té nevo-
jshme né kohé dhe té sakta pér marrjen e vendimeve té market-
ingut.®

Figura numér 94:

FUNKSIONET E MARKETINGUT
SISTEMI INFORMATIV

DISTRIBUIMI I INFORMACIONEVE

Informacionet té jené distribuara deri te
menaxhuesit pérkatés né kohén e duhur

> o 3

Distribuimi Distribuimi
Informacionet rutinore pér Informacionet jo rutinore pér
sjellje té vendimeve rutinore sjellje té vendimeve té vecanta

Burimi: Charles D. Schewe: “Information Gathering for Marketing Manage-
ment”, 2006

Dubhet té theksohet se sistemi i informacioneve té¢ market-
ingut paraget grumbullim té planifikuar dhe té rregullt dhe pér-
punim té t€ dhénave dhe mbi kété bazé, marrje té vendimeve,
kurse hulumtimi i marketingut éshté orientuar drejt sferave té
problemeve t€ veganta - té aktivitetit té marketingut.

50 Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management
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Figura numér 95:

SISTEMI INFORMATIV | MARKETINGUT

Komponentét

Faktorét Komponentét Faktorét

hyrés sistematik dalés Rezultatet

Konsumatori Pércaktimi i

Raportet interne Mundésité e mundésive

Mjedisi e marketingut
marketingut Hulumtimi i

] marketingut Vlerésimi
Mjetet e T ; Planifikimi i
marketingut Incizimi i mjedisit Puna e marketingut marketingut

Vlerésimi i punés

Pércjellja e Prodhimiiri

informacioneve BB LI,
Vlerésimi statistiké

Statistika Pérkrahja
Analiza - nénsistemi kompjuterike - nénsistemi

Burimi: Philip Kotler: “Marketing Managemet’, tenth edition, slajdovi, Wikipe-
dia, Free enciklopedia

Sistem kryesor i informacioneve i cili pérdoret né vendosje
géshté sistemi i brendshém i kontabilitetit.

Pér ndérmarrjet éshté shumé e réndésishme qé té pérdo-
ren té dhénat prej kontabilitetit e vet, sepse me ato shpejt dhe me
shpenzime té uléta mund t€ dalin me té dhéna pérkatése pér mar-
rjen e vendimeve.

Té dhénave té kontabilitetit, té cilat kané té béjné me plotés-
imin e nevojave té konsumatoréve, respektivisht me shitjen,
mundésojné vendimmarrje pér té gjetur problemet e mundshme,
pérshpejtimin e shitjes dhe reagim té shpejté pér ndryshimet e
tregut.
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Sistemi i informacioneve té¢ marketingut duhet té mundé-
sojé pér fitimin e té¢ dhénave té nevojshme pér vendimmarrje, e
pastaj té€ béhen shpenzime mé té uléta. Nevoja pér informata té
marketingut mund té pércaktohet dhe té dimensionohet duke i
dhéné pérgjigje pyetjeve té méposhtme:*'

o Cfaré lloje té vendimeve zakonisht duhet té€ béhen mbi ba-
zén e té dhénave té disponueshme?

o Cfaré informacioni éshté i nevojshém pér té¢ marré ven-
dime?

« Cilat jané té dhénat e zakonshme me té cilat éshté né dis-
pozicion apo fitohen?

o Cfaré lloj informacioni duhet té jeté¢ né dispozicion apo
fitohen?

o Né ¢faré kohe duhet té merren informacione?

o Pér ¢faré duhet té informohen?

Né marketing pérdorimi i informacioneve nga sistemi i infor-
macionit intern ose sistemi i kontabilitetit, si dhe pérdorimi i infor-
macioneve nga sistemet e tjera t€ informacioneve merr procedurat e
ndértimit dhe té rrjedhave qé té ofrojné informata té pérditshme té
cilat do té jené né dispozicion té mbajtésve té vendimeve té biznesit.

Informacionet, respektivisht sistemet e informacioneve pér-
fagésojné element té suksesit té marketingut. Me informacione
mundésohet sjellja e vendimeve me té cilat népérmjet kénagjes sé
nevojave té konsumatoréve sigurohet arritja e fitimit mé t¢ madh.

Me sistemin e informacioneve té¢ marketingut sintetizohen
informacionet nga burimet e shumta dhe shndérrohen né formé
qé duhet té pérdoret pér marrjen e vendimeve té marketingut.
Vendimet mund té béhen né bazé té informacioneve té marra nga
ana e sistemit informativ t€¢ marketingut, i cili i ka pércaktuar té
dhénat e brendshme, té¢ dhénat e marketingut dhe té dhénat e zbu-
limit nga hulumtimi i marketingut.

®! Charles D. Schewe: “Information Gathering for Marketing Management’, 2006.
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Sistemi i informacioneve té€ marketingut ndihmon drejtuesit
e marketingut qé té vlerésojné nevojat pér informacione, té zhvil-
lojné nevoja pér informacione dhe t'i distribuojné informacionet.

Informacionet, né té vérteté, paraqesin raport té pér-
shtatshém, me té cilin ka pér géllim té ndihmojé né marrjen e
vendimit. Informacioni paraqget pérpunim té té dhénave né bazé
té té cilave sillet vendimi.

Informacioni né marketing paraqet element thelbésor né
bazé té té cilit mund té béhen vendimet e marketingut, té kénagen

nevojat e konsumatoréve dhe té realizohet fitim pérkatés.

Figura numér 96:

RENDESIA E INFORMACIONEVE

R

Pse nevojitet
informacioni

Nevojat
Konsumatori

Burimi: Charles D. Schewe: “Information Gathering for Marketing Manage-
ment’, 2006,
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Figura numér 97:
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Burimi: Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management
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6. Qasja metodologjike e hulumtimit té
marketingut

Qasja metodologjike kah hulumtimi do té thoté té béhet stu-
dimi sistematik i metodave, parimeve, procedurave dhe rregullave
qé duhet té zbatohen né hulumtimet e marketingut.

Hulumtimi i marketingut, si proces me ndihmén e té cilit
sigurohen informacione pér marrjen e vendimeve té marketingut,
né té vérteté zbatohet si proces i planifikimit dhe furnizimit té té
dhénave dhe informatave té nevojshme, pastaj béhet analiza dhe
pérgatiten propozime té cilat dérgohen nga menaxherét té cilét né
bazé té tyre i sjellin vendimet e nevojshme té marketingut me té
cilat do t€ ndérmerren aksione qé té realizohen me sukses aktiv-
itetet e marketingut.

Procedura metodologjike né hulumtimet e marketingut fil-
lon me iniciativén, respektivisht kérkesén pér hulumtim, e cila
né fakt paraget fazén pérgatitore té hulumtimit. Né kété fazé, si
detyré kryesore pércaktohet definimi i problemit i cili do té duhet
té hulumtohet. Pér té parashtruar problemin e hulumtimit éshté
e nevojshme té kryhen disa hulumtime jo formale té cilat do tu
mundésojné atyre qé té merren njohuri dhe té fitohet pasqyré né
kété problem, té ngiten hipoteza té cilat do té vértetojné a duhet
ose jo té zbatohet hulumtimi praktik.

Menjéheré pasi pércaktohet problemi i cili do té hulum-
tohet, procedura e méposhtme éshté té¢ pércaktohen géllimet e
hulumtimit ose té pércaktohen se cila detyrat do té zbatohen me
hulumtim, pastaj duhet té pércaktohen burimet e té dhénave, té
pércaktohet organizimi i hulumtimit, té pércaktohen mbajtésit e
studimit dhe té pércaktohet koha dhe dinamika kur ajo do té zba-
tohet.
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7. Marrédhéniet né mes menaxhimit té
marketingut dhe hulumtuesit t¢ marketingut

Pasi do té definohet problemi i hulumtimit, i cili né thelb
éshté problem i menaxheréve dhe pércaktohen géllimet dhe
detyrat e studimit, problemi i menaxheréve béhet problem pér
studiuesit. Ata duhet té zbatojné procedurén pér té siguruar té
dhénat dhe informatat qé do t'u shérbejné menaxheréve qé¢ mund
té realizojné procesin e vendosijes.

Hulumtuesit duhet té pércaktojné se ¢faré té dhéna dhe in-
formata u nevojiten menaxheréve, kurse pér té mésuar até, ata
flasin me ata, b&jné vlerésime té nevojave dhe mundésive si dhe
kushteve pér kryerjen e hulumtimit qé do té sigurojé informacio-

nin e kérkuar.

Figura numér 98:

Menaxhimi dhe informacionet

Intervista me menaxherét pér pércaktimin se
¢faré éshté informacioni:
Déshira, Nevojé apo Mundési pér sigurim

/\

Pércjellja e mjedisit pér
menaxhim té sigurisé

Krahasimi i shpenzimeve me
pérparésité e informacione-
ve té déshiruara

Burimi: Charles D. Schewe: “Information Gathering for Marketing Manage-

ment”, 2006
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Kotle®* ka zhvilluar 10 pyetje pér pércaktimin e informa-
cioneve té duhura nga drejtuesit e marketingut. Pyetjet lané té lid-
hura me até:

« Cilat vendime jané pérgatitur?

o Cfaré informacioni éshté i nevojshém pér té pérgatitur
kéto vendime?

o Cfaré informacioni do té merrni?

o Cfaré hulumtime té vecanta nga koha né kohé duhet té
kérkohen?

« Cfaré informacione kérkohen té cilat né kété moment nuk
jané marré;

« Cfaré informacione nevojiten gjaté dités, javés, muajit apo
vitit?

o Cfaré magazina dhe raportet e tjera do té donin qé té mer-
reshin?

o Kush déshiron té jeté i informuar?

o Cfaré programesh pér analizé déshirohen?

« Cilat jané pérmirésimet kryesore té cilat do té zbatohen
pér té pérmirésuar sistemin ekzistues informativ?

Nga aspekti i géllimit, informacionet e marketing pér nevo-
jat e menaxheréve mund té ndahen né:

o Informacione té cilat mblidhen sistematikisht dhe pér
shkak té zgjidhjes sé problemeve té caktuara té marketingut, si
aktivitete té para, respektivisht pér té parandaluar ndodhi té cak-
tuara;

o Informacione té dedikuara pér zgjidhjen e problemeve
konkrete té€ marketingut, problemeve qé tashmé ekzistojné.

%2 Burimi: Philip Kotler: Chapter 5, Gathering Information and Measuring
Market Demand, PowerPoint by Milton M. Pressley University of New Orleans
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Figura numér 99:

Rrjedha e informacioneve pér
nevojat e menaxheréve

Informacionet patjetér té jené té dérguara:
- deri te menaxherét e vérteté
- né kohén e vérteté

Burimi: Professor Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing
Management, 2006
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8. Organizimi i hulumtimit t&€ marketingut

Organizimi i hulumtimit té marketingut éshté shumé i
réndésishém pér ¢do organizaté e cila déshiron té sigurojé infor-
mata pérkatése qé té jeté né gjendje té marrin vendime né kohén e
duhur dhe efikase té marketingut.

Me hulumtimin e marketingut® organizatat zgjidhin dy llo-
je té problemeve té hulumtimit, edhe até:

o Problemet té cilat kané té béjné me marrjen e vendimeve
té marketingut,

o Problemet e lidhura me studimin e karakteristikave té
tregut dhe elementeve té tjera té¢ marketingut.

Duke pasur parasysh llojin e problemeve qé duhet té zgjid-
hen né informacionet té cilat do té sigurohen me hulumtim té
marketingut, organizata mund té pércaktohet qé té njéjtén ta
kryejé né kété ményré:

o Me angazhim té individéve té hulumtuesve,

o Me realizim té hulumtimit né kuadér té njé njésie tjetér
organizative (hulumtimit dhe zhvillimit, marketingut, ¢éshtjeve té
pérgjithshme),

» Me vendosje t€ njésisé sé veganté organizative pér hulum-
timin e marketingut,

» Me angazhim t€ institucioneve té vecanta qé kané té béjné
me hulumtimin e marketingut.

Hulumtuesit individé mund té japin informacion pérkatése
dhe ta kryejné hulumtimin e marketingut né rastet kur ata kané
ndértuar besimin midis individéve dhe organizatave té cilat do té
sigurojé té dhénat e hulumtimit.

% Marco Vriens: Structuring Market Research Department and Processes for
Optimal Impact, Microsoft Rajiv Grover, University of Georgia, 2010
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Kryerja e hulumtimit t¢ marketingut né njé njési organiza-
tive éshté organizuar pér té siguruar tregun e vecanté té té dhénave
té caktuara té tregut kur organizata e cila merret me prodhimin e
produkteve té cilat jané me specializim té larté dhe tregu ka disa
tipare té vecanta té cilat i imponon veté procesi i prodhimit. Né
kéto hulumtime, hulumtimi i marketingut, mbi té gjitha, masé mé
té madhe ka karakteristika teknike, e jo karakteristika e tregut dhe
té tjera té marketingut.

Vendosja e njésive té veganta organizative pér hulumtim té
marketingut praktikohet né ndérmarrjet e médha, té cilat hulum-
timin e marketingut dhe sigurimin e informacionit pér nevojat e
vendosjes dhe té kuptuarit e problemeve té marketingut e béjné né
ményré té vazhdueshme, té pérditshme.

Angazhimi i institucioneve té veganta pér hulumtimin e
marketingut, kompanité e praktikojné kur duan té zgjidhin prob-
lem té caktuar e konkrete té organizimit, kur konsiderojné se in-
stitucionet e specializuara do té marrin informacione mé té mira,
ményré mé efikase dhe mé pak té shtrenjteé.

Vendosja e njésisé sé vecanté organizative pér hulumtimin
e marketingut éshté béré né ményra té ndryshme dhe né bazé té
kritereve té ndryshme né secilén kompani. Kjo, para sé gjithash,
varet nga lloji i biznesit me té cilin merret organizata dhe prob-
lemet té cilat duhet té zgjidhen me informacionet e siguruara nga
ana e hulumtimit t€ marketingut.

Shumé ndérmarrje t¢ médha funksionin e hulumtimit té
marketingut e organizojné si njési té veganté, e cila né varési té
madhésisé sé ndérmarrjes mund té jeté e centralizuar apo e de-
centralizuar. Organizata e centralizuar ofron gé aktivitetet hulum-
tuese té mos realizohen nga dy e mé shumé heré, hulumtimi té
zhvillohet nga njé vend dhe té sigurohet kontrolli efikas i zbatimit
té hulumtimit.
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Njésia organizative pér hulumtimin e marketingut bashké-
punon me njésité e tjera organizative dhe individé né organizat,
si dhe me organizata dhe individé jashté kompanisé. Bashképun-
imi realizohet né ményré qé té sigurohen té dhénat e nevojshme
nga mjedisi i brendshém dhe i jashtém.
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PYETJE KONTROLLUESE

1. Shpjegoni rolin e hulumtimit té marketingut né menaxh-
imin e marketingut?

2. Definoni hulumtimin e marketingut?
3. Cfaré éshté sistemi i marketingut?

4. Pérshkruani marrédhéniet né mes hulumtimit té market-
ingut dhe hulumtimit té tregut?

5. Pércaktoni marrédhéniet né mes hulumtimit t¢ market-
ingut dhe sistemit té informacionit té¢ marketingut?

6. Cila éshté qasja metodologjike e hulumtimit té¢ market-
ingut?

7. Pérshkruani marrédhéniet né mes menaxhimit té mar-
ketingut dhe hulumtuesit té marketingut?

8. Pérshkruani organizimin e hulumtimit t€¢ marketingut?
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PJESA I1

PROCESI I HULUMTIMIT TE
MARKETINGUT
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PASQYRA E LENDES

Definoni problemin e hulumtimit té marketingut
Procesi i hulumtimit té marketingut

Gabimet né hulumtimin e marketingut

Druri i vendimeve

Hulumtimet e propozuara

Llojet e hulumtimeve

Thelbi dhe pérmbajtja e planit pér hulumtim
Burimi i té dhénave sekondare

Procesi i matjes sé sjelljes

Mbledhja e té dhénave primare

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje:
Té pércaktoni problemin e hulumtimit té marketingut
Procesin e hulumtimit té marketingut

Gabimet hulumtimin e marketingut

Druri i vendimeve

Propozimi pér hulumtim

Llojet e hulumtimit

Thelbi dhe pérmbajtja e planit pér hulumtim

Burimet e té¢ dhénave sekondare

Procesi i matjes sé sjelljes

Mbledhja e té dhénave primare
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1. Definimi i problemit né hulumtimin e
marketingut

Definimi i problemit né hulumtimin e marketingut éshté el-
ement shumé i réndésishém i kétij procesi. Definimi i problemit
kérkon specifikim té ndonjé faktori ¢ mund té ndikojné né té,
kurse pastaj té eliminohen faktorét g¢ nuk mund té maten.

Definimi i problemit té hulumtimit éshté konsideruar si
njé nga detyrat mé té réndésishme té hulumtimit t€ marketingut.
Definimi i qarté i problemit qé do té hulumtohet, éshté element
ky¢ pér arritjen e hulumtimit t&€ miré. Dikush mund té shpenzojé
shumé para pér hulumtime, por nése nuk béhet identifikimi pér-
katés né até qé duhet té jeté subjekt i hulumtimit, shpenzimet do
té béhen té padobishme.
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Figura numér 100:

DEFINIMI |
PROBLEMIT

TE PROBLEMIT TE
MARKETINGUT

ELEMENTET EVECANTA

Definimi i problemit do té thoté té shihet se né ¢cka pérbéhet
ai, té pércaktohet lloji i informacioneve té cilat jané té domos-
doshme né procesin e hulumtimit té problemit, té shihet si éshté
mjedisi né té cilin merren vendimet, té vlerésohen arsyet qé shkak-
tojné sqarimin e problemit. E gjithé kjo kérkon qé problemet me
té cilin ballafagohen menaxherét té¢ shndérrohen né probleme té
hulumtimit té marketingut, pastaj té shihet a ekzistojné disa infor-
macione dhe té pércaktohen pyetjet nga té cilat duhet t&€ merren
pérgjigje dhe né fund té vendosen detyrat.

Para fillimit té¢ hulumtimit té zhvillohen hipotezat hulumtuese.

Vendosja e hipotezave né té vérteté éshté pércaktimi i su-
pozimet né lidhje me marrédhénien mes dy ose mé shumé fak-
toréve té ndryshueshém ose té médhenj. Ekzistojné dy karakteris-
tika té cilat patjetér duhet t'i kené té gjitha hipotezat. Ato patjetér
duhet té jené shprehje e marrédhénieve né mes madhésive pro-
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motive dhe patjetér duhet té tregojné lidhje té qarté midis duku-
rive qé t€ mund té testohen marrédhéniet e tyre té pérhershme.

Hipoteza e pércakton nivelin e lidhjes sé dukurive dhe
mundésité qé ato t&€ maten. Vendosja e hipotezave, respektivisht
supozimet mund té béhen mbi bazén e mendimeve teorike, si dhe
mbi bazén e hulumtimit té marketingut, njohurive teknike, disku-
timeve joformale, sugjerimeve té blerésve, njohurive shkencore.
Supozimet jané bazé pér arritjen e procesit té hulumtimit. Ato i
¢ojné hulumtuesit pér t'u pérqendruar né mbledhjen e fakteve.

Vendosja e hipotezave mundéson qé té pérfitohet pér-

shtypje, ose té shpjegohen veprimet ose pritjet e caktuara para se
té fillohet me mbledhjen e té¢ dhénave.
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2. Procesi i hulumtimit t€ marketingut

Hulumtimi i marketingut éshté proces pérmes té cilit zbu-
lohet se njerézit ¢faré duan, ¢faré nevoja kané dhe né ¢ka besojné.
Gjithashtu, me hulumtimin e marketingut zbulohet edhe ajo se si
njerézit ose blerésit veprojné.

Procesi i hulumtimit té marketingut® pérfshin planifikimin,
sigurimin sistematik té informacioneve dhe prezantimin e tyre.

Hulumtimi i marketingut realizohet me zbatimin e katér
procedurave kryesore té cilat pérmbajné disa aktivitete.

Kéto procedura jané:

o definimi i problemit té hulumtimit;

o pércaktimi i ményrés sé hulumtimit

o sigurimi dhe analiza e té dhénave;

o interpretimi i té dhénave dhe dhénia e konkluzioneve.

¢ Pérpunimi sipas Aleksa Stamenkovski: “Hulumtimi i marketingut” UERM,
2007 fq. 58-87
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Figura numér 101:

Procesi i hulumtimit
té marketingut

gf:;:'r:i't Zhvillimi i Mbledhja e
dhe detyrat e :,\V ﬁ::::\:’l‘: informacioneve
hulumtimit
Prezantimi i .
< ‘—] Analizae
rezultateve informacioneve

Burimi: Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Manage-
ment, 2006

Secila nga kéto procedura jané realizuar me zbatimin e ak-
tiviteteve té shumta.

2.1. Definimi i problemit

Qéllimi i marketingut éshté té studiohen probleme specifike,
té sillen vendime té duhura dhe té kryhen puné té vérteta.

Pasi té definohet problemi, patjetér duhet té formulohen
pyetjet hulumtuese. Kjo do té thoté se duhet té pércaktohet se né
cilat ¢éshtje duhet té merret pérgjigje.

Formulimi i pyetjeve né té cilat duhet t&€ merren pérgjigje,
domethéné vendosja e detyrave té hulumtimit. Si shembull i ven-

233



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

dosjes sé detyrave, respektivisht formulimit té pyetjeve nga té cilat
déshirohet té merret pérgjigje, mund té jené kéto:

« té zbulohet se ku blejné blerésit potencialé;

« pse até e béjné atje;

o cila éshté madhésia e dyqanit nga i cili blihet;

« si éshté konkurrenca;

« ¢faré ndikimi ndaj konsumatoréve ka promovimi;

o ¢faré prodhime apo shérbime do té déshironin konsuma-
torét e ardhshém.

Me definim té problemit i cili do té hulumtohet, detyrat e
pércaktuara té hulumtimit paragesin shumé té aktiviteteve té cilat
duhet té kryhen qé té merren informacione té déshiruara pér té
zgjidhur problemet ose pér té shfrytézuar mundésité. Pér pércak-
tim té tillé té detyrave té hulumtimit, si pyetje kryesore e cila i
imponohet atyre té cilét do ta zbatojné hulumtimin, éshté pyetja:

« Cfaré informacione nevojiten pér té zgjidhur problemin,
o Detyrat e parashtruara qarté ¢ojné kah fitimi i rezultateve
té déshiruara.

Pérshkrimi i problemit té hulumtimit, pércaktimi i pyetjeve
dhe nénpyetjeve né té cilat duhet té merret pérgjigje dhe detyrat e
hulumtimit jané pjesé e pérshkrimit t¢ dokumentuar té problemit
i cili do té hulumtohet.

2.2. Zhvillimi i planit t&¢ hulumtimit

Pas pérshkrimit dhe formulimit té problemit dhe pércakti-
mit té detyrave té¢ hulumtimit, procedura ose hapi i méposhtém
éshté qé té pérgatitet dhe té zhvillohet plani i hulumtimit me lim-
itet real kohor né té cilin té gjitha aktivitetet jané kryer né procesin
e hulumtimit té¢ marketingut.
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Me planin e hulumtimit ose zhvillimit té projektit té hulum-
timit éshté realizuar pércaktimi dhe identifikimi i formés sé hu-
lumtimit qé pérbéhet nga tri procedura kryesore, edhe até:

o pércaktimi né formén e hulumtimit;
o pércaktimi i llojeve dhe burimeve té informacioneve;
o pércaktimi dhe formimi i instrumenteve té hulumtimit.

Zbatohen tri lloje té formave té hulumtimit, edhe até:

o hulumtues - Exploratory;
o pérshkrues - Descriptive;
o rastésishém - causal.

Ekzistojné dy lloje té informacioneve té cilat mund té pér-
doren nga ata qé kryejné hulumtim t&é marketingut. Kéto jané:

o informacionet primare;
« informacionet e mesme.

Informacionet ose té dhénat primare jané té dhéna origjina-
le ose informacione té cilat mblidhen pér ndonjé qéllim té veganté.

Té dhénat ose informacionet sekondare jané informacione
apo té dhéna té cilat tashmé ekzistojné diku dhe jané siguruar pér
ndonjé géllim tjetér.

Pasi té pércaktohet ai lloj i informacioneve, pércaktohet
metoda e qasjes kah informacionet. Ka disa metoda té ndryshme
pér mbledhjen e té dhénave. Kéto metoda mund té jené me shqyr-
tim dhe me vézhgim.
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2.3. Mbledhja e té dhénave

Mbledhja e té dhénave éshté procesi i dhénies sé informa-
cioneve té cilat duhet té pérgjigjen pyetjeve mbi kété ¢éshtje ose
¢éshtje e cila hulumtohet, verifikohen hipotezat dhe vlerésohen
rezultatet.

Nga aspekti i hulumtimit t&¢ marketingut, me réndési té
madhe éshté qé té sigurohen té dhéna né kohé dhe té sakta, kurse
siguria e tyre mund té realizohet me plan té pérgatitur prej mé
paré.

Figura numér 102

Té dhénat nga sistemi ' Té dhénat nga burimet |
relativ operativ q esterne
Analiza e blerésve - —) Hulumtimi
.« =
] Planifikimi i nevo- :
Marketingu jés nga té dhénat Mediet
b 4
| Hulumtimi i trequt “\ Zhvillimi i prodhimeve

i v
Identifikimi i segmenteve té
plota pér optimizimin e komuni- |
kimit té marketingut

Pérdorimi i té dhénave pér menaxhim té biznesit...

Burimi: Market Research & Business Intelligence, The Product Marketing
Handbook, 2007
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2.4. Analizimi i té dhénave

Analizimi i té dhénave, para sé gjithash ato primare, zakon-
isht béhet nga persona té kualifikuar pér bérje té intervistave.

Analiza e t€ dhénave éshté e nevojshme pér té siguruar
mbledhjen e té a.q. t& dhénave té papérpunuara pér t'iu dhéné disa
kuptime.

Procedura e paré e analizimit té té dhénave éshté pastrimi
ityre.

Procedura e ardhshme éshté qé té kontrollohen té dhénat
pér té paré nése té dhénat jané mbledhur sakté.

Pasi té jeté béré kjo, té dhénat duhet té kodohen ose té shéno-
hen. Kjo do té thoté se té gjitha pérgjigjeve duhet véné numra. Pér
shembull, né qofté se éshté fjala pér té anketuarit e gjinisé mashkul-
lore mund té vihet numri 1, té gjinisé femérore vihet numri 2, etj.

Pas késaj procedure vijon procedura e tabelimit té té dhé-
nave, respektivisht vendosja e pérgjigjeve identike, respektivisht
pérgjigjeve né njé vend.

Analiza e té¢ dhénave nuk duhet té pérfundojé vetém me
pérgatitjen e informacioneve pérmbledhése. Ajo mund té pérf-
shijé krahasimin e kryqézuar té pérgjigjeve. Analiza e kryqézuar
e pérgjigjeve pérbéhet nga analizimi i njé pérgjigjeje né pérgjigje
tjetér nga pyetja tjetér ose ¢do grup tjetér i té anketuarve. Pér
shembull, pér té analizuar pérgjigie né pyetjen e frekuencave
(shpeshimit) té furnizimeve né mes burrave dhe grave, ose né mes
té rinjve dhe té vjetérve.

Analiza e té dhénave, pérveg pérshkrimit té informacione-

ve, mund té pérfshijé analiza té caktuara statistikore pér dallim té
pérgjigjeve té dhéna nga lloje té ndryshme té té anketuarve.
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2.5. Pérgatitja e pérfundimeve

Pas analizés sé béré té té dhénave mund té nxirren pérfun-
dime qé do té dalin nga té dhénat aktuale.

Pasi rezultatet e hulumtimit né lidhje me tregun e synuar,
konkurrencén dhe mjedisin jané pérfunduar, ato duhet té prezan-
tohen pér ata qé marrin vendime né kompani. Kjo béhet pér shkak
se hulumtimi éshté béré pér té ndihmuar né marrjen e vendimeve
té biznesit dhe té jené né dispozicion té atyre q¢ marrin vendime.
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3. Gabimet né hulumtimin e marketingut

Pa marré parasysh se pér cfaré lloj hulumtimesh béhet fjalé,
sigurimi i t&€ dhénave té sakta éshté i nevojshém pér té ruajtur
realitetin e hulumtimit. Mossigurimi i té dhénave té sakta do té
thoté krijimi i:

o paaftésisé qé sakté té pérgjigjen pyetjeve té hulumtimit;
o paaftésia qé té pérséritet dhe té konfirmohet hulumtimi;
« sjellja e propozimeve dhe konkluzioneve té gabuara;

« pamundésia qé té angazhohen hulumtues té tjeré.

Detyra kryesore e mbledhjes sé t€ dhénave hulumtuese
éshté té zbulohen dhe eliminohen gabimet q¢ mund té lindin né
procesin e mbledhjes. Ekzistojné dy ményra pér té siguruar infor-
macion té sakté, edhe até:

o besimi se do té sigurohen té dhénat e sakta - aktivitetet qé
jané ndérmarré para anketés;

« t& dhénat e kontrollit té cilésisé - aktivitetet e ndérmarra
gjaté hulumtimit dhe pas tij.

Besimi se do té sigurohen té dhéna té sakta, né té vérteté,
paraget marrje t€ veprimeve preventive duke pérshkruar stan-
darde té caktuara, procedura té qarta dhe té detajuara pér mbled-
hjen e té dhénave. Njé nga aktivitetet e réndésishme pér té arri-
tur besimin se do té sigurohen té dhéna té sakta éshté pérgatitja
e planit té detajuar pér zbatimin e trajnimit t€ hulumtuesve. Me
procesin e trajnimit hulumtuesit orientohen dhe pérgatiten pér té
vazhduar né zgjidhjen e problemeve qé mund té lindin né proce-
sin e mbledhjes sé informacioneve.

Kontrolli i cilésisé sé informatave do té thoté marrja e ak-

tiviteteve pér zbulimin e té metave dhe pércjelljen e cilésisé sé té
dhénave gjaté dhe pas mbledhjes sé té¢ dhénave. Kjo mund té re-
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alizohet me qasje té qarta té procedurave pér lévizjen e informa-
cioneve midis hulumtuesve kryesoré dhe anétaréve té grupeve té
hulumtimit.

Zbulimi i t&¢ metave dhe pércjellja e cilésisé sé té dhénave té
mbledhura mund té jené né formén e vézhgimit té drejtpérdre-
jté nga studiuesit gjaté vizitave té caktuara, konvokimit té mbled-
hjeve dhe dorézimit té raporteve té rregullta né hulumtimet e de-
riatéhershme.

Nése zbulohen gabime né procesin e té dhénave té kontrollit
té cilésisé, atéheré ndérmerren aktivitete me té cilat do té elimi-
nohen mangésité dhe do té krijohen procedurat qé t¢ mos béhen
gabime té métejshme.
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4. Pema e vendosjes

Sjellja e vendimeve pér hulumtimin e marketingut realizo-
het si proces i pérzgjedhjes sé vendimit té disa alternativave té
mundshme. Vendimmarrja éshté proces i mendimit dhe njohjes
dhe té zgjidhjeve t&€ mundshme me ané té té cilave do té sigurohet
qé té vihet né gjendje té déshiruar. Me vendimmarrjen lejohen
aksione té cilat do té merren pér té arritur hulumtimi i market-
ingut. Vendimet pér zbatimin e procesit té¢ hulumtimit i miratojné
menaxherét e marketingut té cilét para hulumtuesve e parashtro-
jné problemin dhe kérkojné qé pér até té gjendet zgjidhje.

Menaxheri i marketingut, para se té¢ marré vendim pér té
zbatuar procesin e hulumtimit té marketingut, gjithmoné para
vetes duhet té keté parasysh se si vendimi do té ndikojé né ar-
ritjen e géllimit té hulumtimit, ¢faré shpenzime do té shkaktojé
dhe vallé dhe kur éshté e mundur té arrihet. Masa e cila merret
parasysh éshté efekti i pritur i zbatimit té vendimit.

Sjellja e vendimit pér hulumtimin e marketingut kérkon qé
té dihet se si té béhet dallimi dhe té ndahet ajo qé éshté e réndé-
sishme dhe qé éshté urgjente. Kjo éshté vecanérisht e réndésishme
né procesin e sigurimit té té dhénave qé¢ mund té sjellin vendime
se aktivitetet e marketingut do té realizohen pér té arritur realiz-
imin e géllimeve té pérgjithshme.

Vendimet e miratuara nga menaxherét mund té jené té pri-
tura dhe té papritura. Vendimet e pritura jané vendime té cilat
kané té béjné me aktivitetet né procesin e hulumtimit t€ market-
ingut pér té siguruar t€ dhénat e kérkuara qé té jené né gjendje té
pérgjigien me masat e duhura pér té zgjidhur problemin e mar-
ketingut. Vendimet e papritura kané té béjné me rrjedhén e re-
alizimit té hulumtimit té marketingut dhe késhtu kérkojné disa
situata qé kané ndodhur, por té cilat me planin e hulumtimit nuk
ishin paraparé.
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Procedura e sjelljes sé vendimeve® pér hulumtimin e mar-
ketingut realizohet népér disa faza té vecanté té cilat imponojné:

o Sé pari té identifikohet problemi,

o Té pércaktohen géllimet,

o Té sillet vendim paraprak,

o Té pérgatitet listé e disa zgjidhjeve té mundshme,

o Té vlerésohen zgjidhjet e mundshme

o Té zgjidhet njé nga zgjidhjet e mundshme, té cilat do té
vlerésojé até mé té miré,

o Vendimi té zbatohet né praktiké,

o Té pércillet zbatimi i vendimit,

« Nése ka nevojé té merren vendime korrigjuese.

Figura numér 103:

Pesha e procesit té sjelljes sé
vendimeve

( Q(:@);

-

6 Forumi punues, Sjellja e vendimit, Zagreb, 2010
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Gjaté sjelljes sé vendimeve, menaxherét mund té bien né
ndonjé kurth té cilat mund té jeté shprehje e:

» Mosnjohjen e prioriteteve né hulumtim,

» Mos konsultimin té té tjeréve,

» Mospérdorimit té pérvojés sé méparshme té hulumtimit,
o Pritjes pér té arritur gjéra té€ pamundura,

o Té dhénave té pa mbledhura té méparshme,

¢+ Mos kontrollimit té té¢ dhénave té méparshme.

Pema e vendosjes éshté model i vlerésimit té vendimmarrjes
qé éshté i bazuar né informacionet né lidhje me krahasimin grafik
opsionet e mundshme, pasojat dhe efektet. Modeli i pérdorur pér
té vlerésuar mundésité, té béjé llogaritjet, pér té zhvilluar alterna-
tiva dhe pér té vendosur se ¢faré vendimi té béjé.

Figura numér 104:

Pema e vendosjes - zgjidhja
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Burimi: Operations Management, Decision-Making Tools, Module A, 2010

243



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

Pema e vendosjes® éshté mjet pér pérkrahjen e marrjes sé
vendimeve. Kjo shprehet si paraqitje grafike ose model i vendime-
ve dhe pasojave e mundésive té tyre, shpenzimeve dhe pérfitimeve
té aktivitetit pér té cilin duhet té sillet vendimi. Pema e vendosjes
pérdoret pér vendimmarrje hulumtuese té hulumtimit operativ,
sidomos gjaté analizés sé situatés me qéllim qé té identifikohen
strategjité té cilat me sa duket do t&¢ mundésojné qé té arrihen qél-
limet e parashtruara. Pema e vendosjes éshté mjet pér vlerésimin e
mundésive dhe kushteve pér zbatimin e vendimit té sjellé.

Figura numér 106:

Sjellja e vendimit

Logjika
Té dhénat e méparshme

Hulumtimi i marketingut
Analizat shkencore
Modelet

Emocionet
. Intuita
Pérvoja logjike dhe

motivimi

Burimi: Operations Management, Decision-Making Tools, Module A, 2010

% Operations Management, Decision-Making Tools, Module A, 2010
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5. Propozimi pér hulumtim

Procedura e paré né kryerjen e hulumtimeve t&€ marketingut
éshté pércaktimi i problemit. Problemi, respektivisht ¢éshtja qé
duhet té trajtohet me hulumtimin e marketingut éshté pérqen-
druar kryesisht né identifikimin dhe pércaktimin e mundésive té
ofruara nga tregu ose né ndryshimet e imponuara nga mjedisi. Sa
mé shpejt qé t& zbulohen mundésité, mund té zhvillohet hulum-
timi me qéllim qé situata t€ studiohet nga afér qé té pérpunohen
strategjité adekuate t&€ marketingut.

Problemi i hulumtimit me té drejté vendoset nga ¢do nivel
té menaxhimit té firmés.

Figura numér 106:

Cfaré duhet hulumtuar
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Pér identifikim mé t€ miré té problemit, i cili do té hulumto-
het, mund té ndihmojné pérgjigjet e pyetjeve té méposhtme:

1. A déshirohet qé té shiten prodhimet ose shérbimet
ekzistuese ose té futet prodhimi i ri?

2. Cilat strategji t&¢ marketingut pérdoren né vitet e fundit?

« Si ¢do strategji ndikon ndaj shitjes?
« Cilat strategjité pérdoren né kété moment?
« Siishesin konkurrentét prodhimet e tyre?

3. Sa té holla ndahen pér géllime té marketingut?

4. Gjaté shitjes a béhet hulumtimi i konsumatoréve qé té
shihet sa ata jané pérdorues té rregullt t¢ prodhimeve té firmés?

5. Pse konsumatorét blejné prodhime nga firma?

o me ¢ka prodhimi i firmés dallohet nga prodhimet e
konkurrentéve té firmés?

« pse konsumatorét blejné prodhime nga konkurrenca?

o a ka nevojé pér pérmirésimin e prodhimeve ose shérbi-
meve ekzistuese?

6. Kush jané blerésit e prodhimeve té firmés?
« a jané ata nga disa territore té vecanta?
« si i térheqin konsumatorét e rinj?

« si shtohet shitja me blerésit ekzistues?
o kush e bén pérkufizimin e problemit té hulumtimit?
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Né procesin e hulumtimit té marketingut, ata té cilét sjellin
vendime patjetér duhet té pércaktojné qarté qéllimet e hulumti-
mit.

Pércaktimi i problemit té hulumtimit té marketingut né té
vérteté fillon me parashtrimin e pyetjes:

Si té sigurohen informacione té réndésishme, aktuale dhe
objektive té cilat menaxherét e marketingut mund t'i pérdorin qé
té zgjidhin problemet e menaxhimit té tyre té€ marketingut.

Kjo mund té realizohet duke ofruar té dhéna mbi firmén,
por té cilat kané té béjné me prodhimin e tregut. Ato kané té béjné
me historiné e markés sé prodhimit té firmés, me shérbimet e fir-
més ose me pjesémarrje né treg qé e ka firma.
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6. Llojet e hulumtimit

Cdo projekt i hulumtimit, si dhe ¢do biznes jané té ndry-
shém, megjithaté ekzistojné disa ngjashméri né mes projekteve
hulumtuese qé¢ mund té kategorizohen né bazé té metodave té
hulumtimit dhe procedurat e pérdorura pér sigurimin dhe anal-
izimin e té dhénave. Ekzistojné tri lloje té formave té hulumtimit,
edhe até:

« hulumtuese - Exploratory;

o pérshkruese - Descriptive;
« shkakésore - causal.

Figura numér 107:

Format e hulumtimit I I

’ + Mbledhja e informacioneve preliminare
Forma hulumtuese

pér pércaktimin e problemit

— ’ « Pérshkrimi i potencialit té tregut pér
Hulumtimi pérshkrues prodhimin ose gasjen dhe shenjat

demografike té blerésve té cilét blejné

Wl ol e u- +Vendosja e test hipotezave lidhur me

léndén e hulumtimit

Burimi: Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Manage-
ment, 2006
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Forma hulumtuese pércaktohet si mbledhje e informa-
cioneve mbi ményrén joformale dhe té pastrukturuar.

Hulumtimi pérshkrues pérfshin pérmbledhjen e metodave
dhe procedurave me té cilat duhet té pérshkruhen variablat e mar-
ketingut. Hulumtimi pérshkrues i tregon variablat e marketingut
duke u dhéné pérgjigje kétyre pyetjeve: kush, ¢faré, pse. Ky lloj i
hulumtimit mund té pérshkruajé gjéra, si pér shembull qasja pér
konsumatorét, qéllimet dhe sjelljet e tyre ose numri i konkur-
rentéve dhe strategjité e tyre.

Hulumtimi shkakésor béhet nga faktoré té ndryshém qé té
pércaktohet cili faktor e ka shkaktuar problemin. Kjo mundéson
té dallohen shkaqet dhe pasojat. Nése ndryshon ndonjé faktor,
mund té kontrollohet ndikimi i tij dhe pasojat qé mund ta shkak-
tojné. Pér shembull, nése gmimi ndryshon duhet té shihet se ¢faré
do té jeté ndikimi e kétij ndryshimi né sasiné e shitjes.

6.1. Hulumtimi eksplorues (exploratory)

Qéllimi kryesor i hulumtimit eksplorues ose hulumtim-
it vrojtues éshté qé té gjejé zgjidhje mé té miré pér problemin i
cili hulumtohet. Ky hulumtim mundéson té pércaktohen se cilat
variabla duhet té maten gjaté hulumtimit. Nése nuk ka indika-
cione té mjaftueshme né lidhje me temén qé do té hulumtohet,
atéheré zhvillohen hipotezat. Ky hulumtim béhet duke u bazuar
né njohurité dhe parandalimin e méparshém, me qéllim qé té
zhvillohet detyré té qarté para se té fillohet qé té zgjidhet prob-
lemi. Hulumtimi eksplorues-vrojtues mund té pranojé formén e
hulumtimit t€ literaturés, intervistave joformale ose intervistave
personale me disa fokus-grupe. Ky hulumtim u ndihmon hulum-
tuesve té formulojné problemin né ményré qé ai t¢ mund té hetojé
dhe té sigurojé hipoteza té cilat mund té testohen.

Si¢ tregon edhe veté termi, hulumtimi eksplorues-vrojtues
béhet pér té hetuar se pse problemi i caktuar nuk éshté i qarté nése
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ekziston ose pse qéllimi i tij nuk éshté ende i qarté. Kjo i mundé-
son hulumtuesit qé té thellohet né problemin ose konceptin i cili
duhet té studiohet, té zhvillohet dhe té testohet. Me kété hulum-
tim krijohet mundésia mé e miré pér zhvillimin e planit hulum-
tues, pércaktimi i metodave efikase pér mbledhjen e té dhénave
dhe pérzgjedhja e subjekteve té cilat do té hulumtohen. Me kété
lloj t&¢ hulumtimit mund té konstatohet se nuk ka nevojé pér hu-
lumtim, sepse problemi nuk ekziston.

Théné né pérgjithési hulumtimi eksplorues-vézhgues pér-
doret né situatat e méposhtme:*’

o gjaté formulimit té problemit pér hipotezat mé té sakta
hulumtime, respektivisht pér vendosjen e hipotezave;

o gjaté pércaktimit té prioriteteve pér zbatimin e hulumti-
mit;

« gjaté mbledhjes sé t&¢ dhénave pér probleme té vecanta né
zbatimin e hulumtimit;

« gjaté tendencave té€ hulumtuesve pér t'u njohur mé miré
me problemet;

« gjaté sqarimit té koncepteve.

Hulumtimi eksplorues-vrojtues mund té jeté mjaft infor-
mal kur éshté fjala pér hulumtimin sekondar, si¢ jané hulumtimi
i literaturés ose té dhénave té disponueshme, kur i referohet dis-
kutimeve joformale me klientét, té punésuarit, menaxherét ose
konkurrentét dhe mé shumé formale kur zbatohet intervista e
thellé, hulumtohen fokus-grupe, zbatohen teknikat projektuese,
studiohen raste té¢ hulumtimit ose béhet pilot-hulumtim.

Rezultatet e hulumtimit eksplorues mund té mos jené gjith-
mongé té réndésishme pér ata té cilét sjellin vendime. Kjo mund
té sigurojé vetém njé ndérhyrje té konsiderueshme né situatén
konkrete dhe té japé tregues té tillé si¢ jané “pse”, “si’, “kur” digka ka

)«

ndodhur. Kjo nuk mund té japé pérgjigje né pyetjet “sa shpesh”, “sa

¢ Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management, 2006
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shumé”. Théné me fjalé té tjera, rezultatet nuk mund té pérgjithéso-
hen, sepse ata nuk jané pérfagésues té popullatés e cila hulumtohet.

Hulumtimi i literaturés né dispozicion éshté njé nga
ményrat mé té shpejta qé té merret disa pérgjigje té pyetjeve té
parashtruara. Né literaturé, né revistat, né gazetat e pérditshme
dhe né materiale té tjera té shkruara, mund té gjenden shpjegime
té mira pér shumé fenomene ose tregues té cilét do t'u ndihmojné
hulumtuesve qé ta kuptojné problemin.

Hulumtimi i pérvojave té deritashme ka té béjné me
mbledhjen e njohurive nga té cilat njerézit té cilét kané pérvojé té
méparshme né lidhje me problemin ai duhet té hulumtohet. Edhe
ky hulumtim béhet me géllim qé té merren ide mé té mira pér
problemin i cili do té hulumtohet.

Hulumtimi i disa rasteve ka té béjé me kryerjen e analizés
sé disa rasteve té zgjedhura qé jané nga problematika e objektit té
hulumtimit.

6.2. Hulumtimi deskriptiv-pérshkrues (descriptive)

Hulumtimi deskriptiv ose hulumtimi pérshkrues, si¢ flet
edhe veté emri i tij, éshté i lidhur me pérshkrimin e karakteristi-
kave té tregut, respektivisht karakteristikave t¢ marketing miksit.
Né ményré tipike, hulumtimi deskriptiv i pércakton numrin dhe
madhésiné e segmenteve té tregut, i pérshkruan ményrat alterna-
tive me té cilat prodhimet shpérndahen dhe i pasqyron llojet dhe
krahasimet e vetive dhe karakteristikat e prodhimeve konkurruese.

Hulumtimi deskriptiv siguron té dhéna pér popullatén ose
segmentet té cilat hulumtohen dhe pérshkruan “kush’, “cka”, “kur’,
“ku” dhe “si” e shkaktojné kété situaté. Hulumtimi deskriptiv pérdo-
ret kur géllimi i hulumtimit éshté qé té sigurojé pérshkrim sistema-
tik té problemit me shumé fakte aktuale. Ai jep t€ dhéna pér numrin
e ngjarjeve té caktuara, respektivisht frekuencén, dobiné e tyre.
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Hulumtimi deskriptiv mund té pérdoret né rastet kur:*®

o déshirohet té pérshkruhen karakteristikat e njé grupi té
pérdoruesve sipas gjinisé, moshés, profesionit, arsimit, vendit té
banimit, t€ ardhurave;

o déshirohet té hetohen sjelljet e segmentit t&¢ konsuma-
toréve, né ¢faré rrethanash dhe me ¢faré motivesh;

o déshirohet té béhet parashikim pér ndonjé dukuri pér
periudhén e ardhshme.

Hulumtimi deskriptiv mund té béhet né ményré té vazh-
dueshme dhe té thjeshté. Kjo do té thoté, njé grup i konsuma-
toréve té pércillet njé periudhé mé té gjaté, respektivisht té merret
imazhi momental i ndonjé gjendjeje ekzistuese.

6.3. Hulumtimi kauzal-shkakésor

Hulumtimi kauzal-shkakésor né bazé e shfrytézon pyetjen
“pse”. Ky éshté rast kur hulumtuesi do té dijé pse ndryshimi i njé
variabile shkakton ndryshim té njé variabile tjetér. Pasi kuptohen
arsyet pér ndryshimet qé ndodhin, atéheré éshté mé lehté té kon-
trollohen ngjarjet.

Ky lloj i hulumtimit éshté mjaft kompleks dhe hulumtuesi
gjithmoné nuk mund té jeté plotésisht i sigurt se as faktoré té tjeré
té cilét ndikojné né arsyet specifike pér krijimin e marrédhénieve,
vecanérisht nése ka té béjé me sjelljen dhe motivimin e njerézve.
Shpesh mund té ekzistojné bindje edhe mé té thella psikologjike,
madje edhe pér té hulumtuarit té cilét nuk duhet té jené té vetédi-
jshém.

% Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management, 2006
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7. Esenca dhe pérmbajtja e planit té hulumtimit

Kjo fazé e hulumtimit té marketingu paraget pérpunim té
planit pérkatés pér mbledhjen e informacioneve. Pér pérgatitjen e
planit pér mbledhjen e informacioneve éshté e nevojshme té pér-
caktohen géndrimet dhe té merren vendime né lidhje me:

o Burimet e té dhénave,

+ Qasjet pér mbledhjen e informacioneve,

o Instrumentet qé do té mbledhin informacione dhe
o Teknikat e kontaktit me burimet e informacioneve.

Procesi i planifikimit fillon me hulumtimin e marketingut
qé té pércaktojé informacione né lidhje me kété problem i cili do
té hulumtohet:*

o Té pércaktohen dhe té sqarohen nevojat e informacioneve
té menaxhimit;

o Shndérrimi i problemit té vendosjes né problem té hulum-
timit;

o Pércaktimi i detyrave té hulumtimit dhe vendosja e vlerave
té informacioneve;

Me planin e hulumtimit té marketingut duhet té realizohen
kéto detyra:

o Pércaktimi dhe vlerésimi i planit t¢ hulumtimit dhe buri-
met e té dhénave;

o Hartimi i plani pér marrjen e mostrave dhe pér madhésiné
e tyre;

o Pércaktimi i ményrés sé matjes dhe krahasimit té treg-
uesve;

¢ Philip Kotler: Principles of Marketing, Chapter 4, Marketing Research and
Information Systems, 2006
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Figura numér 108:

Zhvillimi i planit té hulumtimit

Pércaktimi i nevojave nga informacionet specifike

Informacione té mbledhura mé
paré pér géllim tjetér

Informacione té
mbledhura

Té dy informacionet
duhet té jené:
Relevante
Né kohé
Té sakta
Té lidhura

Burimi: Philip Kotler: Bazat e Marketingut, Kapitulli 4, Marketing Research
dhe Sistemeve té Informacioneve, 2006

Pas zhvillimit té planit té hulumtimit té marketingu vijon
realizimi i tij. Me realizimin e planit pér hulumtim zbatohen kéto
detyra:

« mbledhja dhe pérpunimi i té¢ dhénave;

e analizimi i té dhénave;
o konvertimi i té dhénave né informacione;
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Figura numér 109:

Krahasimi i planit t€ hulumtimit

Plani pér
hulumtim

Burimi: Philip Kotler: Principles of Marketing, Chapter 4, Marketing Research
and Information Systems, 2006

Komunikimi me rezultatet:

« pérgatitja dhe paragqitja e raportit pérfundimtar té menax-
himit.
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Figura numér 110:

Interpretimi dhe raportimi i rezultateve

Burimi: Philip Kotler: Principles of Marketing, Chapter 4, Marketing Research
and Information Systems, 2006.
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8. Burimet e té dhénave sekondare

Té dhénat sekondare jané té dhéna té cilat ofrohen nga
individé ose agjenci pér ndonjé géllim tjetér dhe jo pér té kryer
hulumtime specifike. Asnjé hulumtim primar i marketingut nuk
mund té béhet pa e paré mé paré ndonjé sondazh té kryer té té
dhénave sekondare. Disa arsye imponojné domosdoshmériné e
pérdorimit té té dhénave sekondare para se té fillojné hulumtimet
primare. Ato arsye pérbéhen si mé poshté:”

o t& dhénat sekondare mund té jené té dobishme té sillen e
konkluzioneve té caktuara dhe pér t'iu pérgjigjur pyetjeve té cak-
tuara ose té zgjidhin ndonjé problem té caktuar;

o sigurimi i té dhénave sekondare éshté shumé mé i liré se
mbledhjen e té¢ dhénave primare. Me té njéjtén sasi parash pér hu-
lumtim, duke pérdorur informacione sekondare mund té merren
shumé informacione té dobishme nése ato béhen me hulumtime
primare;

o koha qé duhet té¢ humbet né hulumtimin e té dhénave
sekondare éshté mé e shkurtér né qofté se ato jané té pajisura me
hulumtim primar;

o t¢ dhénat sekondare mund té japin té dhéna me kohé nése
ato jané dhéné népérmjet hulumtimit primar. Kjo nuk mund té
zbatohet pér té gjitha hulumtimet;

o t& dhénat dhe informacionet sekondare shfrytézohen pér
definimin e problemit té hulumtimit dhe pér vendosjen e hipo-
tezave;

o t& dhénat sekondare pérdoren gjaté ristrukturimit té
mostreés.

Para se té fillohet me mbledhjen e té dhénave dhe infor-
macioneve primare, duhet té kontrollohen té dhénat sekondare.
Té dhénat sekondare kané pérparésiné né até se sigurimi i tyre
nuk kérkon té shpenzohet shumé kohé dhe té béhen shpenzime.

70 Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management, 2006
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Mangési mund té jeté ajo se ato nuk jané gjithmoné né gjendje qé
ti zgjidhin problemet e duhura dhe &shté véshtiré té pércaktohet
saktésia.

Disa té dhéna sekondare sigurohen nga organizatat, pér ¢ka
mund té béhen gabime dhe mund t&¢ humbasé ndonjé shpjegim
i réndésishém. Pér shkak té késaj, té dhénat sekondare duhet té
sigurohen direkt nga burimi. Gjaté pérdorimit té informacioneve
sekondare duhet té kontrollohet burimi i origjinés prej ku burojné
dhe kur jané siguruar. Ka disa kritere té cilat duhet qé té zbatohen
qé té kontrollohet vlera e té dhénave sekondare, si¢ jané:

o nése té dhénat sekondare do té jené té dobishme pér hu-
lumtimin qé do té kryhet;

o prej kur jané té dhénat sekondare dhe a jané pér periudhén
kohore té pérkohshme qé déshirohet té béhet hulumtimi;

« a jané té sakta, respektivisht t&¢ dhénat a jané té varura dhe
a mund té vértetohen;

Té dhénat sekondare pérfagésojné pikénisje pér hulum-
time. Hulumtimi, me t€ drejté, fillon me hetim té informacioneve
sekondare, me géllim qé té vijé né njohuri se problemi i dhéné a
mund té zgjidhet pjesérisht ose plotésisht, pa ndérmarrjen e ma-
save pér mbledhjen e té dhénave dhe informacioneve primare.

Té dhénat sekondare mund té merren nga dokumentacioni i
brendshém (llogaritjet mbi gjendjen e mjeteve, kapitalit dhe rezul-
tateve né puné - té ardhurat, shpenzimet, fitimet, humbjet, rapor-
tet afariste né shitje, raportet nga hulumtimet e méparshme) dhe
nga burime té jashtme (publikime té ndryshme statistikore, revista
profesionale, libra, hulumtime, baza e té dhénave, publikime pe-
riodike nga institucione té¢ ndryshme, té¢ dhéna té agjencive pér
propagandé ekonomike).
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Figura numér 111:

Burimet e té dhénave sekondare

Kontabiliteti/llogarité,
faturat

Té brendshme H_> E

Raportet

Té dhénat
sekondare

Publikimet e burimeve

Té jashtme | _’|i statistikore

Publikimet nga té tjerét

Organizata
ose individé té tjeré
(té dhénat e jashtme)

Veté kompania
(té dhénat e brendshme)

Burimi: Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Manage-
ment, 2006.
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8.1. Burimet e brendshme té té dhénave sekondare

Cdo organizaté krijon, merr dhe jep shumé té¢ dhéna né
lidhje me aktivitetet e saja té pérditshme. Porosité pranohen ose
dorézohen, shpenzimet regjistrohen, shitja i pércjell konsumatorét
té cilét vijné dhe blejné dhe ata té cilét vijné veté, faturat dérgo-
hen dhe pranohen pér téré até qé furnizohet, ndigen reagimet e
konsumatoréve né lidhje me prodhimet, etj. Pjesa mé e madhe e
kétyre informacioneve pérdoret nga hulumtimi i marketingut né
pércaktimin e problemeve dhe zhvillimin e zgjidhjeve pér zbati-
min e hulumtimit té pranuar. Pér shembull, nése pérdoren po-
rosité dhe faturat pér shitje, mund té merren té dhéna pér:”*

« shitjen sipas territorit;

« shitjen sipas llojit té blerésve;

« cmimet dhe zbritjet;

« madhésiné mesatare té ofertave nga blerésit, territori gjeo-
grafik dhe lloji i blerjes;

« shitjen mesatare pér njé shités.

Lloji i té dhénave éshté i réndésishém pér té identifikuar
prodhimet mé fitimprurése dhe konsumatorét mé té miré.

Cdo organizaté ka shumé té dhéna né fushén e punés finan-
ciare. Kéto kané té béjné me shpenzimet e prodhimit, shpenzi-
met e magazinimit té inventarit, me transportin dhe shpenzimet
e marketingut pér ¢do prodhim ose linjés sé prodhimeve. Kéto té
dhéna mund té pérdoren pér géllime té ndryshme né hulumti-
min e marketingut, duke pérfshiré matjen e efektivitetit té punéve
té marketingut. Kéto té dhéna mund té pérdoret pér té llogaritur
shpenzimet pér zhvillim té prodhimeve té reja, kuptohet né qofté
se supozojmé se prodhimet e reja do té zhvillohen né té njéjtat
kushte té prodhimit, t¢ magazinimit dhe té transportit.

7! Charles D. Schewe: Information Gathering for Marketing Management, 2006
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Si dokumente nga té cilat merren té dhénat e brendshme
sekondare, pérdoren: faturat, faturat pérfundimtare, faturat pér-
gatitore, kontratat e shitjes, deklaratat periodike, llogaritjet vje-
tore, ofertat, porosité, urdhrat punuese, materialet e reklamimit,
katalogét dhe dokumente té tjera té brendshme.

8.2. Burimet e jashtme sekondare té informacioneve

Informacionet e jashtme sekondare pérdoren nga burime té
ndryshme, por kéto mund té jené té¢ dhéna té cilat sigurohen nga:

« organet shtetérore;
« asociacionet prodhuese, tregtare ose té tjera;
« institucionet e ndryshme kombétare dhe ndérkombétare.

Institucionet shtetérore sigurojné té dhéna qé kané té béjné
me popullatén, statusin e saj social, shpenzimet e jetesés, ekspor-
tet dhe importet, prodhimtaria, pagat etj. Té dhéna té tilla mund
té gjenden né vjetorét statistikoré, treguesit e indeksit, buletinet
statistikore, publikimet dhe hulumtimet e organeve shtetérore etj.

Asociacionet prodhuese dhe tregtare, si¢ jané odat tregtare
ose shoqatat e tjera té cilat publikojné informacione té ndryshme
né lidhje me aktivitetin ekonomik, té prodhimit, tregtisé, kushtet
e punés, eksportet dhe importet etj.

Institucionet e ndryshme ndérkombétare si Banka Botérore,
Fondi Monetar Ndérkombétar, FAO, UNDP dhe té tjera, gjithash-
tu publikojné informacione té shumta té cilat mund té jené té
dobishme pér hulumtim té marketingut, sidomos né tregjet e
huaja.

Si informacione té jashtme mund té pérdoren edhe infor-

macionet e publikuara né botime té ndryshme, né shtyp, revista,
hulumtime shkencore etj.
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9. Mbledhja e té dhénave primare

Té dhénat primare kané té béjné me:”

o karakteristikat demografike dhe socio-ekonomike té kon-
sumatoréve, si¢ jané: mosha, gjinia, té ardhurat, statusi material,
angazhimi né puné;

« jetesén ose aktivitetet, interesat, karakteristikat personale;

« qasjen dhe piképamjen, respektivisht preferencén, pikeé-
pamjet, ndjenjat;

o ndérgjegjésimin dhe njohuriné, respektivisht njohuriné e
fakteve né lidhje me prodhimet, karakteristikat, ¢gmimet, shérbi-
met e tyre;

o géllimet ose sjelljen e planifikuar ose té ardhshme;

o motivimin, respektivisht zbulimin pse njerézit blejné
(nevojat, déshirat);

« sjelljen ose blerjen, pérdorimin e prodhimit, monitorimin
e turmave, pérdorimin e kohés.

Té dhéna primare sigurohen me ané té metodave:

o té€ hulumtimit, qé zbatohet si:
o personale
« me telefon
e me posté
» pérmes internetit,

o té vézhgimit qé mund té jeté:
o me njerézit dhe me
 mjetet mekanike

Né procesin e hulumtimit primar, né varési té qéllimit té hu-
lumtimit, t€¢ dhénat mblidhen duke pérdorur metoda dhe teknika

2 FAO Corporate document Repositiry, Marketing research and Information
system
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té ndryshme. Té dhénat mund té sigurohet ose duke vézhguar kété
temé, dhe inicimin e pamjes ose komunikimit, direkt ose indirekt
nga hulumtuesit.

Figura numér 112:

Mbledhjen e té dhénave primare

Studimi Vrojtimi Eksperimenti Hliljlllé?(tlrml
ot Miedisi Intervista Testi
—— = e thellé psikologjik
Me telefa
hasmai Laboratorik -
|Vendi i Folus
Personal- . aktuan -
isht feaktuay grupet
] \
Grupor| |Individual }

Burimi: FAO Corporate document Repositiry, Marketing research and Infor-

mation sistem
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PYETJE KONTROLLUESE

—d

. Definoni problemin né hulumtimin e marketingut?

2. Pérshkruani procesin e hulumtimit té marketingut?

W

. Cilat jané gabimet né hulumtimin e marketingut?

N

. Cfaré éshté pema e vendimeve?

ul

. Kush jep propozim pér hulumtim?

@)

. Cfaré lloje t€ hulumtimeve ekzistojné?

~

. Cili éshté thelbi dhe pérmbajtja e planit t&¢ hulumtimit?

oo

. Cilat jané burimet e t&€ dhénave sekondare?

\O

. Cili éshté procesi i matjes sé sjelljes?

10. Si béhet mbledhja e té dhénave primare?
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PJESA III

METODAT E MBLEDH]JES SE TE
DHENAVE
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PASQYRA E LENDES

266

Klasifikimi i metodave pér mbledhjen e té dhénave
Thelbi i metodés historike

Vézhgimi

Metoda e testimit

Metoda e eksperimentit

Metoda e mostrés

Analiza dhe interpretimi i té dhénave

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni té afté:

té klasifikoni metodat pér mbledhjen e té dhénave

té dini thelbin e metodés historike

té shpjegoni thelbin e metodés sé vézhgimit

té dalloni metodat e vézhgimit

té dalloni llojet e teknikave té monitorimit

té pérshkruani metodat e vézhgimit

té shpjegoni pérparésité dhe mangésité e metodés sé vézhgimit
té shpjegoni thelbin e metodés sé testimit

té shpjegoni pérparésité dhe mangésité e metodés sé testimit
té dalloni llojet e metodave té testimit

té dalloni kriteret pér pérzgjedhjen e qasjes s¢ komunikimit
té pérshkruani ményrat dhe rregullat pér hartimin e pyetésorit
té shpjegoni thelbin e metodés sé eksperimentit

té kuptoni réndésiné e brendshme dhe té jashtme té eksperi-
mentit

té krahasoni eksperiment laboratorik me eksperimentin né
kushte natyrore

té pérshkruani rolin e eksperimentit né hulumtimin e market-
ingut

té shpjegoni thelbin e metodés sé mostrés

té klasifikoni llojet e mostrave

té kuptoni thelbin e analizés dhe interpretimit té té¢ dhénave
té pérshkruani kodimin dhe zgjidhjen e té dhénave

té dalloni llojet e tabelave pér paraqitjen e informacioneve

té dini formatin dhe pérmbajtjen e raportit té¢ hulumtimit
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1) Klasifikimi i metodave pér mbledhjen e té
dhénave

Né procesin e mbledhjes sé té€ dhénave pér nevojat e hulum-
timit t&€ marketingut zbatohen shumé metoda té cilat né esencé
jané té klasifikuara si:

» Metoda historike,

» Metoda e vézhgimit,
» Metoda e testimit

o Eksperimenti.

Kur éshté fjala pér metodat e mbledhjes sé té dhénave, duhet
té theksohet se metoda historike, me té drejté, pérdoret pér mbled-
hjen e té dhénave sekondare, kurse t€ dhénat primare mblidhen
duke pérdorur metoda té vézhgimit dhe metoda té hetimit dhe
eksperimentit.

Bazén pér mbledhjen e metodave té té dhénave primare e
pérbéjné metodat e mbikéqyrjes dhe té testimit. Kjo éshté nga
shkaku se metoda e eksperimentit duket si metodé e vecanté e
organizimit té mbledhjes sé té dhénave primare, ku pérdoren ose
metoda e monitorimit ose metoda e testimit.

Suksesi i metodave né mbledhjen e té dhénave primare va-
ret nga kushtet qé zbatohen, d.m.th. nga problemi i marketingut
i cili duhet té zgjidhet. Q& té merret ajo qé éshté e mundur dhe e
pérshtatshme dhe té dhénave me kohé, pérdoren metoda té shum-
ta né té njéjtén kohé. Qé té fillohet me disa hulumtime, sé pari
shfrytézohen té dhénat sekondare té cilat sigurohen nga metoda
historike, kurse té dhéna té tjera me té cilat déshirohet té shihet
sjellja dhe marrja e mendimeve dhe qéndrimeve té testimit dhe
se si kjo mund té reflektohet dhe si mund té ndikojé né pjesé té
caktuar té tregut, pérdoret metoda e eksperimentit.
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2) Thelbi i metodés historike

Metoda historike pér sigurimin e té¢ dhénave dhe informacione-
ve, né té vérteté mé tepér pérdoret né fushén e hulumtimit té tregut
makroekonomik dhe né dukurité e lidhura me tregun si¢ éshté kérkesa
e pérgjithshme, furnizimit i pérgjithshém, numri dhe struktura e pop-
ullatés dhe té ardhurat e saj. Me metodén historike mblidhen, respektiv-
isht sigurohen té dhéna pér prodhimin e pérgjithshém té disa prodhi-
meve dhe pér situatat né terren brenda té cilave puna béhet né kompani.

Metoda historike konsiderohet si metodé e hulumtimit para-
prak, pér arsye se ajo siguron té dhéna paraprake mbi té cilat mund
té vendoset se a do té vazhdohet me hulumtim té marketingut me
aplikim té ndonjé metode tjetér pér sigurimin e té dhénave primare.

Me metodén historike fitohen disa tregues qé lidhen me ngjar-
je té tregut né té kaluarén dhe té tanishmen, por me zbatimin e meto-
dave té caktuara statistikore matematikore dhe metodave té tjera
mund té béhet edhe projektimi i tendencave té ardhshme pér njé
periudhé té caktuar kohore. Qé té béhet vlerésimi real i lévizjeve té
ardhshme t€ ndonjé fenomeni té tregut, éshté e nevojshme té merren
té dhéna nga e kaluara té cilat do té pérfaqésojné bazén fillestare dhe
realiste pér sjellje té konkluzioneve, supozimeve dhe vlerésimeve.

Metoda historike né hulumtimin e marketingut pérdoren
kur perceptohen kushtet e dukurive té tregut dhe té tjera pér njé
territor té caktuar, respektivisht kushtet e tregut kombétar, botéror
dhe ndérkombétar.

Me metodén historike nuk éshté e mundur qé plotésisht té
zbulohen arsyet e shfagjes dhe manifestimit té marrédhénieve té
caktuara té lidhura me fenomenet e tregut.

Né bazé té té dhénave né dispozicion, té siguruara nga
metoda e méparshme historike mundésohet té sillen konkluzione
té caktuara né lidhje me intensitetin dhe zhvillimin, si dhe ndér-
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varésiné e fenomeneve té caktuara né treg, si pér shembull, si¢ jané
marrédhéniet midis kérkesés dhe ofertés sé prodhimeve té caktu-
ara dhe lévizjet e gmimeve si rezultat i marrédhénieve té tilla.

Né aplikimin e metodés historike pérdoren disa qasje té
cilat konsiderohen si mé karakteristike:

« krahasuese,

« statistikore,

Qasja krahasuese ofron krahasim té problemit té tregut
ose njé ngjarjeje me njé ngjarje tjetér té tillé. Me krahasim béhen
konkluzione té caktuara.

Qasja statistikore pérdoret pér té kuptuar fenomene té cak-
tuara té lidhura me tregun brenda njé periudhe té caktuar né té
kaluarén dhe duke pérdorur metoda té pérshtatshme té parashi-
kimit edhe né periudhén e ardhshme.

1. Vézhgimi

Vézhgimi (Observation) éshté metodé pér mbledhjen e té
dhénave primare duke pérdorur mjete njerézore, teknike, mekan-
ike, elektrike ose elektronike. Hulumtuesi nuk mund té keté as ko-
munikim té drejtpérdrejté me njerézit, sjellja e té ciléve pércillet,
ose vézhgohet dhe regjistrohet.

Vézhgimi, si tekniké e hulumtimit, éshté proces né té cilin
faktet shndérrohen né té dhéna. Ai éshté proces sistematik i
regjistrimit té sjelljes sé njerézve ose ngjarjeve, pa u pyetur ata, ose
té komunikohet me ata.

Vézhgimi éshté procesi i perceptimit dhe vérejtjes sé disa
fakteve dhe ngjarjeve pa pasur nevojé qé té béhen pyetje pér
njerézit, sjellja e té ciléve pércillet. Qéllimi i vézhgimit éshté qé
me até sigurohet vérejtja sa mé e sakté dhe incizimi i dukurive qé
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pércillen. Nése vézhgimi béhet me ndihmén e mjeteve teknike,
atéheré thuhet se ka té bé&jé me regjistrim, por né qofté se vézhgimi
béhet nga njerézit, atéheré thuhet se ai éshté vézhgim sistematik.

Vézhgimi sistematik siguron qé té arrihen njohuri té caktu-
ara, béhet sipas planit té pérgatitur prej mé paré dhe éshté foku-
suar né temé té vézhgimit. Me kété vézhgim dukurité vérehen né
kohén kur ndodhin, por rezultatet e regjistrimit mund té kontrol-
lohen.

Me vézhgim sigurohen informacione té drejtpérdrejta né
lidhje me sjelljen e individéve ose grupeve, mundésohet qé té kup-
tohet situata, mundésohet qé té identifikohen rezultatet e papara-
shikuara dhe té jepen té dhéna té siguruara nga mjedisi natyror, té
pérbashkéta, fleksibile dhe té pastrukturuara.

Teknikat e vézhgimit kané pérparési né até se vérehet sjellje
aktuale, e jo né até qé njerézit e thoné, besojné pér digka ose béjné
digka. Vézhgimi nuk jep té dhéna rreth asaj se si njerézit mund té
mendojné ose ¢faré mund t'i motivojné qé té tregojné sjellje ose
komente té tyre.

Hulumtimi me zbatimin e metodés sé vézhgimit mundé-
son qé té jepet informacion i vérteté dhe i vlefshém. Pérparésia
kryesore e vézhgimit éshté fleksibiliteti hulumtues. Nése éshté e
nevojshme, hulumtuesit mund ta ndryshojné qasjen e tyre, sjellja
matet direkt.

1.1. Metodat e vézhgimit

Né pérgjithési, ekzistojné tri lloje t&¢ hulumtimit me ndih-
mén e vézhgimit, edhe até:”?

o vézhgimi i fshehur (i maskuar). Né kété vézhgim hulum-
tuesit nuk identifikohen. Ata vézhgimin e b&jné me lévizjen ose

73 Aleksa Stamenkovski: “Marketing hulumtimi”, UE i RM, 2007 fq. 87-92
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pérzierjen e tyre direkte me subjektet qé i vézhgojné ose até e béj-
né nga largésia (distanca). Kjo ményré e vézhgimit nuk kérkon qé
té realizohet bashképunimi me subjektin i cili éshté objekt i vé-
zhgimit dhe hulumtimi nuk éshté ekspozuar ndaj ndonjé ndikim
nga ana e hulumtuesve.

o vézhgimi i hapur. Gjaté kétij vézhgimi hulumtuesit iden-
tifikohen si té tillé dhe ata qé i vézhgojné ua shpjegojné géllimin
e hulumtimit. Si problem gjaté kétij hulumtimi paraqitet ajo se
personat té cilét vézhgohen, shpesh e ndryshojné sjelljen e tyre,
sepse ata e diné se dikush i shikon. Ata me kété duan qé té shfagen
né drité ideale, e jo si jané dhe si sillen zakonisht.

« vézhgimi me pjesémarrje té vézhguesit. Né kété vézhgim
vézhguesit marrin pjesé né até qé éshté 1éndé e vézhgimit me qél-
lim qé té merret pamje mé e miré té asaj qé éshté subjekt i vézh-
gimit té tyre.

Ekzistojné gjashté ményra té€ ndryshme pér té pérshtatur
metodat e vézhgimit.

1. Vézhgimet pjesémarrése dhe jo pjesémarrése (participant
and non participant), varen nga ajo se hulumtuesi a do té zgjedhé
té jeté ose jo pjesé e situatés né hulumtim;

2. Vézhgimi imponues dhe modest (obtrusive and unobtru-
sive or physical trace) (pércjellja natyrore), varet nga ajo se sub-
jekti i cili hulumtohet a mund té zbulojé se éshté vrojtuar;

3. Vézhgimi né mjedisin natyror ose té krijuar (natural or
contrived);

4. Vézhgimi i fshehur ose i pa fshehur dhe i maskuar ose i
pamaskuar (disguised and non-disguesed), varésisht nga ajo se
subjektet e vézhguara a jané té vetédijshme se jané té testuar. Né
kété hulumtim hulumtuesi shfaqet sikur té jeté dikush tjetér, dhe
jo se éshté hulumtues;
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5. Vézhgimi i strukturuar dhe i pastrukturuar (structured
and unstructured), qé tregon pérdorimin ose jo pérdorimin e té
udhézimeve ose kujtesé e aspekteve té sjelljes sé atyre té cilét vé-
zhgohen;

6. Vézhgimi direkt dhe indirekt (direkt and indirect), varet
nga ajo se sjellja e atyre qé vézhgohen a pércillet né momentin kur
ndodh, ose pas atij momenti.

1.2. Llojet e vézhgimit

Né hulumtimin e marketingut, llojet mé té zakonshme té
monitorimit pérdoren:”

1. Vézhgimi personal:

o vézhgimi i pérdorimit té prodhimit pér té zbuluar ményra
dhe problemet e shfrytézimit;

« vézhgimi i vendeve té parkimit té liré para shitoreve;

« pércjellja e gjendjes socio-ekonomike té konsumatoréve;

« pércjellja e nivelit té saktésisé ambalazhit;

« pércjellja e kohés pér vendim pér blerje.

2. Vézhgimi mekanik:

« incizimi derisa blerésit i shohin materialet propagandistike:

« skenarét elektroniké;

o kamerat né shitore;

« incizimet televizive;

o regjistrimi i zé€rit, respektivisht regjistrimi i reagimeve
emocionale;

« psiko galvanometri d.m.th. matja e reaksioneve, respektiv-
isht lagéshtia e lékurés né duarve e té hulumtuarit, kur ai éshté
ekspozuar ndaj ndonjé ndikimi.

7 Pérpunimi sipas Aleksa Stamenkovski: “Marketing hulumtimi”, UE i RM,
2007 fq. 92-105
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3. Kontrolli:

« kontrolli pér pércaktimin e cilésisé sé shérbimeve té kryera
né shitore;

o numérimi i pércaktimit té pérfaqésimit té¢ prodhimit né
shitore:

« kontrolli i mbushjes sé rafteve né shitore.

4. Analiza e gjurméve:

« numérimi i pagesave me karta krediti;

o rishikimi i urdhrave nga kompjuteri;

o pércjellja e pérdorimit té gardérobave;

« pércjellja e gjurmét né dysheme;

« pércjellja e zhdukjes sé materialeve propagandistike.

5. Analiza e pérmbajtjes;

o shqyrtimi i pérmbajtjes sé mallrave né depo, ndjekja e me-
sazheve propagandistike té transmetuara népérmjet televizion,
radios dhe gazetave.

1.3. Pérshkrimi i teknikave t€ metodés sé vézhgimit
Teknikat e metodés sé vézhgimit realizohen si:

o Vézhgimi né mjedisin natyror dhe té krijuar
o Vézhgimi i fshehté dhe jo i fshehté

o Vézhgimi i strukturuar dhe i pastrukturuar
o Vézhgimi direkt dhe indirekt

« Vézhgimi personal - vézhgimi elektronik

Vézhgimi né mjedisin natyror dhe té krijuar ka té béjé me

regjistrimin e ngjarjeve dhe fakteve né kohén dhe vendin ku kéto
ngjarje ndodhin rregullisht.
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Mjedisi natyror éshté, pér shembull, né shitore, né sjelljen e
njerézve para dritares sé shitores etj. Né situata té tilla t¢ hulumtimit,
hulumtuesi nuk ndikon né ngjarjet qé ndodhin, por ai vetém e eviden-
ton blerjen. Vézhgimi né mjedisin natyror zbatohet pér ngjarjet dhe
faktet té cilat né mjedisin natyror mund té vérehen dhe té regjistrohen.

Mjedisin e krijuar e jep hulumtuesi. Ai e organizon ecuri-
né e ngjarjeve né ményrén se si ato zakonisht ndodhin. Mjedisi i
krijuar formohet né té ashtuquajturat “laboratore” té instituteve
hulumtuese, agjencité e promocionit dhe institucione té tjera
té cilat kryejné hulumtime. Né kéta laboratoré krijohen kushte
té cilat déshirohen té ndiqgen, respektivisht krijohen situata dhe
fenomene té cilat né mjedisin natyror mund té gjendet mbi bazén
se fenomenet mund té jené té paarritshme, si pér shembull prova
e prodhimit té ri, respektivisht pér pércjelljen e fenomeneve éshté
i domosdoshém ndonjé instrument.

Vézhgimi i fshehté éshté organizuar né ményré qé ata té cilét
vézhgohen, té mos diné se jané vézhguar. Kur njerézit nuk diné
se vézhgohen, ata sillen natyrshém, ashtu sig sillen né jetén e tyre
té pérditshme. Gjaté zbatohen hulumtime té tilla, vézhguesi nuk
mund té ndikojné né sjelljen e atyre té cilét vézhgohen.

Nése njerézit e diné se fshehtazi ose n ményré té vérejtur
pércillet ose shénohet sjellja e tyre, atéheré ata me ose pa vetédije
e ndryshojné sjelljen e tyre, por kété e béjné qé té 1éné pérshtypje
dhe ta kénaqin hulumtuesin.

Vézhgimi i strukturuar éshté i tillé né té cilin vézhguesi
merr detyrat té sakta dhe té pércaktuara saktésisht se si té kryejé
mbikéqyrjen e subjektit qé éshté 1éndé e studimit. Zakonisht shi-
het gjendja e hasur. Kjo béhet né formularé té vecanté né té cilét
vérehet e cila t&€ dhéna duhet té shénohen. Né qofté se vézhguesi
né ményré korrekte e pérfundon punén, sigurohet objektiviteti
i rezultateve dhe mundésohet arritja e kontrollit t&¢ punés si dhe
pérpunimi dhe analiza e té dhénave.

274



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin Ill dhe IV

Vézhgimi i pastrukturuar do té thoté krahasimi i vézhgi-
mit, pa dhéné detyra té sakta. Ai zakonisht i referohet vézhgimit té
sjelljes njerézore. Pér shembull ndiget si shitési sillet me blerésit,
si pérshéndetet, si iu pérgjigjet pyetjeve dhe kérkesave té tyre, ¢cka
u ofron, si u jep késhilla etj. Vézhgimi i pastrukturuar kérkon qé
hulumtuesi té keté pérvojé, njohuri dhe aftési té méparshme pér
vérejtje dhe té jeté objektiv.

Si vézhgim i drejtpérdrejté konsiderohen procedurat me té
cilat vézhgohet zhvillimi i njé ngjarjeje, drejtpérdrejt né kohén kur
ngjarja ndodh. Kjo do té thoté se vézhgimi dhe zhvillimi i ngjarjes
ndodhin né té njéjtén kohé.

Vézhgimi i drejtpérdrejté béhet si vazhdimési e kontinuar,
qé do té thoté vérejtje e sjelljes sé subjekteve té cilat hulumtohen
dhe si sjellje e kufizuar kohore e vézhgimit.

Vézhgimi indirekt i regjistron gjurmét e ngjarjeve, si pér sh-
embull sa gjurmé té képucéve jané 1éné né njé shitore, sa sasi té
disa prodhimeve jané né shtépité e familjeve. Kjo do té thoté se
nuk ndiget numri, pér shembull i vizitoréve, ose furnizimet, por
ndigen gjurmét fizike té atyre ngjarjeve.

Vézhgimin personal e ndjekin njeréz té cilét quhen vézh-
gues ose hulumtues. Ata kété e béjné duke pérdorur shqisat e tyre
té shikimit dhe té dégjimit. Vézhgimi mekanik béhet me ané té
mjeteve teknike ose elektronike. Mjetet mekanike ose teknike za-
konisht pérdore né situata kur nuk mund té ndigen ngjarjet ose
pér shkak se ato zgjasin njé kohé gjaté, nuk ekziston qasje fizike
ose shqisat fizike té njeriut nuk mund ta regjistrojné kété fenomen.

Vézhgimi me mjete mekanike éshté ményra mé reale e sig-

urimit té té dhénave primare. Kjo éshté pér arsye se me mjete me-
kanike zbatohet regjistrimi objektiv i gjendjeve ose sjelljeve.
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Mjetet mekanike pérdoren pér té regjistruar dendésiné e
lévizjeve, reagimet dhe sjelljet psikologjike, si dhe pér té regjis-
truar té dhénat e caktuara.

Reagimet psikologjike pércillen népérmjet aparateve pér pér-
cjellje té reagimeve té syve gjaté leximit ose gjaté shikimit té disa ma-
terialeve promovues ose prodhimit. Reagimet psikologjike ndigen
edhe me aparat té quajtur pupilometeér i cili éshté dedikuar pér pércjel-
lje té zgjerimit e bebézave té syrit té njeriut i cili vézhgon. Njerézve té
cilét vézhgohen, u tregohen materiale propagandistike ose prodhime
ose digka té tillé dhe pastaj ndiqet zgjerimi i bebézave. Teknika bazo-
het né supozimin se mesazhet ose prodhimet mé interesante propa-
gandistike shkaktojné zgjerimin mé t€ madh té bebézave té syve.

Me ndihmén e aparatit té quajtur psikogalvanometér matet
lagia e 1ékurés sé duarve té hulumtuesve, kur ata jané té ekspozuar
ndaj ndonjé ndikimi. Ndikimi mund té shkaktojé mesazh propa-
gandistik.

Reagimet psikologjike pér ata té cilét mund té vézhgohen,
mund té maten edhe me reagime emocionale té cilat ndodhin né
z€rin e njeriut.

Matja e sjelljes sé atyre qé vézhgohen béhet népérmjet in-
cizimit me kamera, mikrofona, skaneré dhe mjete té tjera teknike.
Me skaneré béhet incizimi i reagimit té njé mesazhi té caktuar
propagandistik ose té furnizimit té caktuar. Me ato béhet incizimi
momental i shkaqeve té drejtpérdrejta qé shkaktojné té ndodhé
ndonjé marrédhénie mes llojeve té ndryshme té shitjes dhe pér-
pjekjeve té marketingut qé béhet pér té realizuar shitjen. Pér kété
qéllim pérdoren skaneré me té cilét lexohen barkodet e prodhi-
meve té cilat shiten né tregtiné me pakicé.

Me ndihmén e kamerave incizohen reagimet e konsuma-

toréve pér mesazhe té caktuara propagandistike, promovime té
shitjes ose veté prodhimit.
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1.4. Pérparésité dhe manggsité e metodés sé vézhgimit

Vézhgimi, si edhe metodat e tjera té hulumtimit, gjaté apli-
kimit ka pérparésité dhe mangésité e caktuara.

Pérparésité e aplikimit té metodés sé vézhgimit shihen, mbi
té gjitha, se me aplikimin e vézhgimit:

o shumé shpejt merren té dhéna pér dukuriné e hulumtimit
té tregut,

o saktésia e larté,

« aktualiteti.

Mangési kryesore e metodés sé vézhgimit pasqyrohet né
faktin se me até nuk mund té zbulohen arsyet pse ndonjé fenomen
i tregut shfaget né ményrén sig shihet.

Si mangési e metodés sé vézhgimit mund té konsiderohet
edhe dukuria e neverisé dhe ndjenja e shqetésimit dhe neverisé qé
mund té ndodhé né subjektet e vézhguara.

Metoda e vézhgimit zbatohet né njé territor shumé té kufi-
zuar, béhet joracionaliteti, sidomos kur vézhgohen fenomenet qé
zgjasin njé kohé té gjaté, besueshméria e rezultateve té vézhguesit,
té cilat né moment mund té manifestojné subjektivitetin e vet.

Manggsité né zbatimin e metodés sé vézhgimit mund té
kapércehen me pérdorimin e kombinuar té ndonjé metode tjetér.
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2. Metoda e testimit

Metoda e testimit éshté metodé e cila aplikohet né hulumti-
min e marketingut me qéllim qé té merren té dhéna dhe informa-
cione té bazuara né pérgjigjet e marra nga njé numér i personave
té cilét testohen me parashtrim té pyetjeve.

Me metodén e testimit fitohen t€ dhéna té cilat kané té béjné
me shprehjen e mendimeve dhe géndrimeve, besimeve, pritjeve,
géllimeve.

Testi mund té jeté personalisht ose me telefon duke pér-
dorur pyetésorin.

2.1. Thelbi i metodés sé testimit

Thelbi kryesor i zbatimit t&€ metodés sé testimit né sigurimin
e té dhénave primare pér ndonjé fenomen té tregut éshté se me test
éshté dhéné informacion né lidhje me gjendjen e dukshme dhe té
padukshme qé shkakton shfagjen e fenomenit té tregut té caktuar.

Dubhet té theksohet se metoda e testimit pérdoret né ndonjé
kohé té hulumtimit té njéfishté, respektivisht té ashtuquajtur hu-
lumtimi ad hok.

Metoda e testimit aplikohet né ndonjé hulumtim té tregut, respe-
ktivisht né dukuri té tjera té¢ marketingut, kur éshté e nevojshme té tes-
tohet hipoteza e caktuar qé pércaktohet né lidhje me ndonjé fenomen.

2.2. Pérparésité dhe mangésité e metodés sé testimit

Si pérparési e metodés sé testimit mund té konsiderohet ajo se
me até béhet komunikimi i drejtpérdrejté me até i cili testohet, per-
sonalisht ballé pér ballé ose né ményré té shkrimit. Me kété rast ko-
munikimi personal éshté ményra mé fleksibile ose ményra e marrjes
sé informacioneve duke diskutuar, por mund té merren informacion
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shtesé, té korrigjohen disa gabime gjaté bisedés, té shpjegohet kup-
timi i pyetjeve té parashtruara, té tregohet prodhimi i caktuar, kurse
hulumtuesi mund ta stimulojé té hulumtuarin qé té bashképunojé.
Né komunikim personal mund té zbulohet edhe si éshté personi me
té cilin béhet biseda dhe té vlerésohet serioziteti i qéllimit té tij.

Si mangési mund té vérehet se metoda e testimit mund té
zgjasé shumé gjaté, késhtu qé né raste té tilla deri né fund nuk
mund té mbahet vémendja, éshté e mundur té vijé qé i hulumtuari
nuk déshiron té komunikojé. Si mangési e hulumtimit mund té
pérmendet edhe ajo se hulumtimi véshtiré mund té planifikohet.

2.3. Llojet e metodave pér hulumtim

Ka shumé ményra té ndryshme pér hulumtuesit qé té sigu-
rohet t€ dhéna nga subjekte me ndihmén e komunikimit direkt
me ata, respektivisht me hulumtim, si pér shembull komunikimi
ballé pér ballé ose duke pérdorur dokumente si pér shembull py-
etésorin. Komunikimi i drejtpérdrejté pérdoret si hulumtim cilé-
sor dhe sasior.

2.3.1. Intervista personale

Intervista ballé pér ballé paraget komunikim té drejtpér-
drejté dhe njé nga metodat pér sigurimin e t&€ dhénave primare.
Mundésia té merren informacione kthyese nga i hulumtuari, éshté
pérparési e réndésishme e intervistave personale. Intervista si
metodé e hulumtimit jep mundési té bindjes, por edhe té térheqjes
né qofté se até nuk e déshiron i hulumtuari.

Intervistuesi kur bén intervistén mund té japé udhézime
dhe té parashtrojé edhe pyetje plotésuese. Intervistuesi gjithashtu
ka aftési qé té kérkojé pérgjigje me parashtrim té pyetjeve pér té in-
tervistuarin qé té kérkojé shpjegim ose té zgjojé ndonjé pérgjigje.
Ai gjithashtu mund té plotésojé disa pérgjigje duke theksuar se ai
personalisht e ka paré. Né kéto raste nuk ka nevojé té pyeten té
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hulumtuarit, pér shembull, pér gjininé e tyre, respektivisht kohén
dhe vendin ku ai e kryen intervistén.

Intervista ballé pér ballé éshté komunikimi i drejtpérdre-
jté midis individéve duke pérdorur njé séré pyetjesh té gatshme
pér té sfiduar pérgjigje té gjera. Kjo metodé i jep intervistuesit
mundésiné qé té béjé pyetje, me té cilat jané pérfshiré pérgjigjet e
shkurtra sig jané PO ose JO. Intervista i mundéson té hulumtuarit
qé té shprehé mendimet e veta duke pérdorur fjalét e tij.

Ka disa lloje té intervistave, edhe até:

« intervista joformale;
« intervista e udhézuar;
o intervista e standardizuar;

Né intervistén joformale, intervistuesi bén pyetje té cilat ia
pérshtat personalitetit té atij qé e interviston. Ngase intervista éshté
individuale dhe e pa strukturuar, shpesh merren informacione té pa-
pritura. Intervistuesi duhet té keté njohuri dhe pérvojé té gjeré né
fushén e pérmbajtjes né té cilén ideja e té intervistuesit té trajnuar té
nxirret nga informacione té panevojshme. Analizimi i té dhénave dhe
bérja e krahasimeve éshté pjesé e véshtiré e intervistés, sepse té in-
tervistuesit sigurojné informacione té ndryshme nga ¢do i anketuar.

Gjaté intervistés sé udhéhequr intervistuesi i bén pyetje té
intervistuarit duke i pérshtatur ndaj personalitetit té tij dhe i pér-
cakton prioritetet sipas té cilave pyetjet do té parashtrohen.

Né intervista té standardizuara intervistuesi parashtron py-
etje né ményré qé té gjithé ata té cilét intervistohen té zvogélohet
marrja e informacioneve joreale dhe pér té lehtésuar krahasimin
e pérgjigieve né mesin e t&¢ hulumtuarve. Pyetjet mund té jené té
hapura ose té mbyllura. Kjo ményré e intervistés mundéson qé né
ményré efikase té zbatohet intervista dhe mé lehté té béhet anal-
iza e informacioneve té marra, por e pamundéson qé té merret
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pérgjigje té papritura ose té imponohen tema té bisedés dhe té
shprehen piképamjet individuale.

Pér zbatim té suksesshém té intervistés, éshté e nevojshme sé
pari té pérshkruhet qéllimi pér té cilin do té pércaktohen detyrat
qé té nxjerrin né pah nevojat dhe rezultatet, t&¢ pércaktohen per-
sonat qé do té intervistohen (arsimi, gjinia, mosha, motivet e tyre)
dhe té pércaktohet se si do té realizohen bisedimet.

Pérgatitja e pyetjeve t€ mira éshté njé nga parakushtet krye-
sore qé t€ merren pérgjigjet e déshiruara. Pyetjet duhet té jené ven-
dosur né ményré qé ato t¢ mund té béjné shpjegim mé té thellé té
temés e cila éshté subjekt i intervistés. Si pyetje mé efektive konsid-
erohen pyetje qé fillojné me fjalét “si”. Mé miré éshté qé né fillim té
intervistés té shmangen pyetjet qé fillojné me “pse”. Pér shembull,
“Pse vendosét té merren pjesé né kété hulumtim” Kjo éshté pér ar-
sye se pyetjet e tilla mund t'i véné té hulumtuarit né pozicion mbro-

jtés, t'i ¢cojé ata kah arsyetimi i aksioneve ose mendimeve té tyre.

Pyetjet duhet té jené té qarta né ményré qé pjesémarrésit té
diné se ¢faré u kérkohet, éshté e nevojshme t'i shmangen pyetjet qé
mund té tregojné disa pérgjigje té mundshme, si dhe pyetje té gjata qé
jané té véshtira pér t'u ndjekur. Gjithashtu duhet té shmangen fjalét

9«

universale si pér shembull “t¢ gjith€”, “gjithmoné”, “askush”, “kurré”

Kur ndonjé subjekt éshté me réndési té hulumtohet né detaje
pér ndjenjat dhe sjellje e tij té fshehura, si forma mé e pérshtatshme
e hulumtimit paragitet intervista e thelluar. Me pélgimin e té hu-
lumtuarit, intervista mund té jeté regjistruar né audio ose video kas-
eté, e cila mundéson pérpunimin mé té miré té pérgjigjeve té marra.

Pér intervisté t€ miré éshté miré qé té béhet pérkujtesé né
té cilén do té pérfshihen té gjitha aspektet e temés pér ¢ka do té
béhet intervista, por megjithaté intervistuesi ka liri té ploté pér
té nxitur até qé do ta intervistojé qé t'i shpjegojé ose t'i arsyetojé
pérgjigjet.
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Ai qé e udhéheq intervistén, respektivisht intervistuesi
duhet té keté shumé pérvojé ose aftési pér té rregulluar sjelljen
dhe karakterin e personit té intervistuar. Sjellja e kétillé mund té
ndikojé né sjelljen e pérgjigjeve mé reale dhe mé té drejta. Me qél-
lim qé té sigurohet bashképunimi i ploté me té intervistuarin, in-
tervistuesi duhet té keté njohuri solide né lidhje me temén e cila
éshté subjekt i intervistés dhe té jeté né gjendje té bisedojé me té
intervistuarin me fjalét dhe termat qé ai i pérdor, duke pérdorur
fjalorin qé pérdoret zakonisht né territorin pér té cilén diskutohet
dhe éshté subjekt pér intervisté. Intervistuesi duhet té dijé se kur
éshté e nevojshme té thellohet né bisedé pér té inkurajuar té hu-
lumtuarit pér té dhéné shpjegim mé té gjeré dhe mé té thellé.

Njé intervist¢ mund té zgjasé 20-120 minuta. Népérmjet
diskutimeve né kété véllim té kohés mund té fitohet njé imazh
shumé i detajuar né lidhje me ¢éshtjet qé jané objekt i hulumtimit,
megjithaté analiza e informacioneve té marra kérkon shumé dije
dhe té mos jeté subjektiv né marrjen e konkluzioneve.

Ai i cili e zhvillon intervistén, duhet té keté aftési qé té jeté
dégjues i miré, té jeté né gjendje t'i vérejé dhe té reagojé ndaj re-
agimeve joverbale té té intervistuarit, té jeté fleksibil, té pérkujtojé
dhe té jeté né gjendje té shprehé forcén dhe kontrollin.

Zhvillimi i intervistés realizohet népérmjet disa procedur-
ave, edhe até:

o pércaktimi i temés e cila do té jeté objekt i bisedés:
o planifikimi i intervistés;

« intervista ose zbatimi i intervistés;

o shkrimi;

« analiza;

« verifikimi ose vlefshmeéria;

e raportimi.
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Pércaktimi i temés éshté faza e paré té zbatimit té intervistés
sé thellé. Né kété fazé vendoset qéllimi i intervistés dhe pércakto-
het se ¢faré éshté ajo qé déshirohet té merret prej saj, respektivisht
¢faré té dhéna dhe informacioni déshirohet té sigurohen.

Pasi té pércaktohet se ¢faré éshté ajo qé do té déshirohet
té dihet, kalohet kah planifikimi i ményrés se si do té sigurohet.
Pjesa e réndésishme e kétij procesi éshté qé té béhet nga pérku-
jtesa pér té drejtuar intervistén. Pérkujtesa, né fakt, paraget listé
té pyetjeve me renditje té pérgatitur sipas té cilés do té zhvillohet
intervista. Pérkujtesa ndihmon té mbetet né vijén e drejté, qé té
vendosen pyetjet e déshiruara, té pércaktohet korniza e pyetjeve
dhe jeté i qéndrueshém gjaté kryerjes sé intervistave me té an-
ketuar t€ ndryshém.

Zbatimi i intervistés béhet né tri pjesé kryesore. Pjesa e
paré éshté paragqitja e té intervistuesit dhe qéllimi i intervistés. Kjo
béhet me qéllim qé té vendosen marrédhénie té mira dhe té sigu-
rohet intervistuesi. Q&llimi kryesor i atij q¢ e mban intervistén
éshté qé té dégjohet dhe té ndiget ajo qé flet i intervistuari qé té
mund té merren pérgjigje pér té gjitha ¢éshtjet e réndésishme qé
jané subjekt i hulumtimit.

Shkrimi do té thoté pérgatitja e tekstit té shkruar nga interv-
ista e zhvilluar. Né tekstin e shkruar tregohen té gjitha informa-
cionet e marra nga intervista. Duhet té shkruhet ¢do pyetje dhe
pérgjigje q€ merret pér kété pyetje.

Me analizé pércaktohet raporti i informacioneve té marra
me @éllim té hulumtimit, respektivisht pércaktohet se sa me in-
tervisté sigurohen informacionet e déshiruara, sa ato ndihmojné
pér té realizuar qéllimin e déshiruar té hulumtimit dhe intervistés
si garanci se éshté béré testimi pérkatés.

Verifikimi do té thoté konfirmim i realitetit dhe vlera e in-
formacioneve té marra.

283



Marketingu dhe menaxhimi i marketingut pér vitin lll dhe IV

Raportimi éshté proceduré e fundit e intervistés sé thellé
dhe kjo do té thoté njoftim i menaxhimit me rezultatet e interv-
istés sé zbatuar.

2.3.2. Testimi telefonik

Testimi telefonik éshté hulumtim kuantitativ i marketingut,
me ndihmén e té cilit vihen te té dhénat dhe informatat né lidhje
me até qé njerézit sesi mendojné dhe si sillen. Hulumtim i pér-
gatitur miré telefonik éshté mjet pér mbajtjen e konsumatoréve
né lidhje me kénaqésiné e tyre nga shfrytézimi i ndonjé prodhimi,
pér fillimin e prodhimit té ri, pér segmentimin e tregut, pér besn-
ikériné ndaj prodhimit ose firmés, si dhe shumé ¢éshtje té tjera té
marketingut.

Testimi telefonik mund té japé pérgjigje né pyetjet, si¢ jané:

« pse konsumatorét interesohen pér ndonjé prodhim;

o sa jané té médha segmentet e ndryshme né njé territor té
caktuar gjeografik;

o kush éshté profili i konsumit té firmés sé caktuar ose
konkurrentét e saj;

o cfaré té ardhura do té realizohen né qofté se blihen prod-
hime té firmés, ekzistuese dhe té reja.

Testimi telefonik pérfshin thirrje dhe intervisté telefonik té
njé pjese reprezentuese - mostér e konsumatoréve né njé territor
gjeografik ose tregut té synuar. Testimi telefonik pérfshin:

o pércaktimin e géllimeve té hulumtimeve té marketingut;

« zhvillimin dhe testimin e pyetésorit pér hulumtim té mar-
ketingut;

o zhvillimin e strategjive té pérshtatshme pér zgjedhjen e
mostrés qé do té hulumtohet;

« kryerjen e intervistave telefonike me pérfagésues té kon-
sumatoréve dhe sigurimin e té dhénave primare;
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« analizimin dhe prezantimin e rezultateve té hulumtimit té
marketingut telefonik.

Telefoni konsiderohet si mjet mé pak i shtrenjté pér testim
té shpejté dhe efikas té konsumatoréve. Sot né vendet e zhvilluara
pothuajse té gjithé qytetarét kané telefon, e kjo mundéson pér té
zgjedhur pérfagésuesit e duhur té mostrés. Mostra telefonike pér
testim mund té zgjidhen népérmjet zgjedhjes sé té hulumtuarve:

« direkt nga numratori telefonik, pér shembull né lidhje me
¢do 100 mbajtés té telefonit;

» me zgjedhje té rastit t¢ numrave té telefonit - random-
digit-dialing (RDD);

o duke pérdorur tabelén e numrave té rastit.

Testimi telefonik éshté shumé mé efektiv kur béhet me
njeréz té cilét duan ti shprehin mendimet, shikimet ose piké-
pamjet e tyre me subjektin e hulumtimit. Ai siguron nivel té lartg,
reagime té spontanitetit t¢ hapur dhe mundéson té kryhet testimi
pilot qé té pércaktohet metoda e kontaktit.

Testimi telefonik i ka pérparésité e méposhtme:

« nivelin e larté i pérgjigjeve t€ marra;

o té hulumtuarit nuk duhet té diné se cila éshté pyetja e radhés;

« pyetjet pagarta mund té sqarohen gjaté intervistés;

o pér shumé té hulumtuar pérgjigjet verbale népérmjet
bisedave telefonike jané mé té pérshtatshme se sa duke u béré me
shkrim.

Si mangeési té hulumtimit telefonik theksohen:
o t€ intervistuesit mund t'i shtrembérojé pérgjigjet né bazé
té shenjave verbale dhe ndikimit té zérit;

« véshtiré parashtrohen pyetje personale ose té ndjeshme;
« mund té jepen pérgjigje té pérgjithshme.
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2.4. Kriteret pér zgjedhjen e qasjes s¢ komunikimit

Gjaté zbatimit té metodés sé hulumtimit parashtrohen py-
etje pér komunikim me personin i cili e bén hulumtimin e per-
sonave qé do té¢ hulumtohen. Kjo vjen pér shkak se hulumtimi i
dukurive té cilat lidhen me tregun dhe elemente té tjera té market-
ingut, éshté e nevojshme té pércaktohen se si té komunikohet me
ata té cilét do t€ hulumtohen, respektivisht si nga ata do té merren
té dhéna dhe informacione té nevojshme.

Né qofté se kjo ka té béjé me hulumtimin e géllimeve, men-
dimeve dhe motiveve té konsumatoréve, atéheré komunikimi
zakonisht do té béhet me zbatimin e metodave dhe teknikave té
ndryshme psikologjike. Né raste té tilla si teknika mé té pérdorura
shfrytézohen: teknika e intervistés né thellési, testet projektuese
dhe asociacioni i testeve.

Né vértetimin e fakteve reale té cilat pércaktojné shpjegim té
subjektit, komunikimi mes tij dhe té testuarit arrihet me aplikim
té metodave si¢ jané: intervista, kontakti me posté ose e-mail ose
duke organizuar testim panel.

Intervista éshté ményré e shqyrtimit té personit i cili e zhvil-
lon testimin, i parashtron pyetje subjektit té cilin e teston.

Biseda realizohet né kushte té pranisé sé drejtpérdre;jté, per-
sonale dhe direkte té personave té cilét komunikojné me njéri-
tjetrin, respektivisht me telefon.

Testimi sipas korrespondencés, respektivisht me posté dhe
me e-mail, duke paraqitur pyetésorin ose duke pérdorur mjete té
tjera t&¢ komunikimit, si¢ jané pér shembull, ofrimi i pyetésorit
dhe mbledhja e drejtpérdrejté e pérgjigjeve me shkrim, dérgimi
i pyetésorit népérmjet institucionit té vecanté pér hulumtime,
dorézimi i pyetésorit né panaire, ekspozita etj.
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2.5. Ményrat dhe rregullat pér realizimin e pyetésorit

Pyetésori shpesh pérdoret né hulumtimet kuantitative té
marketingut. Me pyetésorin mblidhen informacione té dobishme
nga shumé té anketuar. Pyetésori i ndértuar miré éshté faktor kyg
pér arritje té hulumtimit té suksesshém. Pyetjet e paréndésishme,
pércaktimi dhe rangimi i tyre i keq ose forma e keqe e pyetésorit
mund t€ ndikojné né suksesin e zvogélimit té anketés.

Pyetésori éshté njé nga mjetet mé té lira pér mbledhjen e té
dhénave nga t€ intervistuarit e mundshém. Patjetér duhet té kup-
tohet se mbledhja e té¢ dhénave me ndihmén e pyetésorit éshté
proces i cili béhet me ané té procedurave té ndryshme, duke filluar
nga nevoja pér hulumtime dhe duke pérfunduar me interpreti-
min e rezultateve. Cdo proceduré duhet té pérgatitet dhe té kryhet
me kujdes, pér shkak se rezultatet pérfundimtare mund té jené té
mira né qofté se zbatohet edhe procesi i pérgatitjes dhe zbatimit
té pyetésorit.

Qé té zbatohet me sukses mbledhja e té¢ dhénave népérmjet
pyetésorit, éshté e nevojshme té zbatohen procedurat e méposht-
me:

o té pércaktohen detyrat hulumtuese;

o té pércaktohet madhésia e mostrés pér testim;

« té pérgatitet pyetésori;

« pyetésori té paraqitet dhe té merret pérséri nga té hulum-
tuarit;

o té interpretohen rezultatet.

Me ndihmén e pyetésori mund té merren dy lloje té té dhé-
nave, edhe até:

« subjektive dhe objektive;
« sasiore dhe cilésore.
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Pyetésor si mjet pér mbledhjen e té dhénave kryesore
shfrytézohet né rrethanat e méposhtme:

o kur fondet hulumtuese jané té kufizuara;

o kur éshté e nevojshme té mbrohet jeta private e té hulum-
tuarve;

o kur mbéshteten aktivitete té tjera.

Figura numér 113:

Procesi i hulumtimit me ndihmén e
pyetésorit

4 Shndérrimi i kérkesave pér t€ dhéna né pérmbledhje pyetjesh dhe udhézimesh
@ Interpretimi i pyetjeve dhe udhézimeve

o Pérgatitja e pyetésorit

Q Sigurimi i pérgjigjeve

E Vérejtja e pérgjigjeve

F  Interpretimi i pérgjigjeve
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Pyetésori patjetér duhet té pérgatitet né bazé té géllimeve té
pércaktuara qarté dhe detyrave té hulumtimit. Pyetésori i pérgati-
tur pa géllime dhe detyra té qarta mund té jeté i pasakté pér té 1éné
pas dore ¢éshtje té réndésishme dhe té kalojé kohén duke i dhéné
té hulumtuarve pyetje té pérgjigjeve té padobishme.

Pasi té vendoset se ¢faré té dhéna duhet té sigurohen, formulo-
hen géllimet e hulumtimit dhe pércaktohen grupet té cilat do té hulum-
tohen, kalohet né krijimin e pyetésorit, respektivisht né formulimin e
pyetjeve né bazé té té cilave do té sigurohen té dhénat e déshiruara.

Né ményré tipike, pyetjet e té dhénave demografike do té
parashtrohen né fillim té pyetésorit, por ato mund té parashtrohen
né ¢do vend tjetér. Parashtrimi i kétyre pyetjeve né fillim té pyeté-
sorit jané drejtésia e faktit se ato lehté mund té pérshtaten dhe né
kété ményré i hulumtuari térhiget pér pyetjet shtesé. Ndérkohé
duhet té parashtrohen pyetje vetém pér té dhénat e nevojshme, sig
jané mosha, gjinia, punésimi, profesioni, arsimi, vendi i banimit,
por jo edhe pér lartésiné e té ardhurave.

Né pyetésorét zakonisht parashtrohen dy lloje té pyetjeve,
si¢ jané:

« pyetjet e hapura;
« pyetjet e mbyllura.

Pyetjet e hapura jané ato pyetje té cilat lidhen me marrjen
e pérgjigjes sipas mendimit té té hulumtuarit. I hulumtuari nuk
duhet té pérgjigjet shpejt, por mund té mendojé dhe ta japé men-
dimin e tij. Pyetjet e hapura jané té mira pér té kérkuar informa-
cion personal ose kur véllimi i pérgjigjeve nuk éshté pércaktuar
ngushté. Si pérparési prej kétyre pyetjeve konsiderohet fakti se
mund té merren shumé pérgjigje t&¢ ndryshme né té cilat do té
shprehet mendimi i vérteté i té hulumtuarve. Ky lloj i pyetjeve i
rrit gjasat e gjetjes sé pérgjigjeve té papritura dhe sugjerimeve té
paqarta, sepse éshté véshtiré pér té parashikuar té gjitha llojet e
ndryshme té mendimeve.
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Pyetjet e hapura kané disa té meta, edhe até:

e para - patjetér duhet té lexohen individualisht;

e dyta - nuk mund té pérpunohen ose té béhen té automa-
tizuara analizat statistikore;

e treta - pér t'iu pérgjigjur atyre shpenzohet shumé kohé
dhe té holla;

e katérta - i hulumtuari mund té jeté ekspozuar ndaj ndiki-
meve nga té tjerét;

e pesta - t&¢ hulumtuarit né té njéjtén ményré nuk mund ta
japin pérgjigjen;

e gjashta - kéto pyetje kérkojné mé shumé mendime dhe
kohé nga ana e té hulumtuarve.

Pyetjet e mbyllura zakonisht parashtrohen né formén e py-
etjeve me zgjedhje té pérgjigjeve nga shumé pérgjigje té mund-
shme té listuara né pyetésor (multiple-choice question). Pyetjet e
tilla jané mé té lehta pér t'u pérgjigjur.

Pyetjet e mbyllura kané pérparésiné se:

o kérkojné mé pak kohé pér tiu pérgjigjur atyre dhe ato
mund dhe té pérpunohen né ményré statistikore;

o skanerét dhe kompjuterét moderné mundésojné qé ato té
rregullohen, vendosen né tebala dhe té béhen analiza paraprake
pér ¢do dité gjaté anketés;

« mundésojné mé lehté té€ ndjekin mendimin e shumé gru-
peve té té hulumtuarve me karakteristika té ngjashme. Kjo béhet
duke dhéné pyetésor té njéjté pér té gjitha grupet;

o u lejojné hulumtuesve té nxjerrin pérgjigje té dobishme
dhe té padobishme té cilat mund té merren nga pyetjet e hapura.

Pavarésisht nga ajo se pyetjet a jané té hapura ose té mbyl-

lura, ekzistojné disa pyetje té cilat duhet té€ merren parasysh gjaté
pérgatitjes dhe interpretimit té pyetésorit. Ato jané:
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Qartésia: pyetjet duhet té parashtrohen qarté, té jené té
shkurta dhe té qarta;

Pyetjet e drejtuara: pyetjet patjetér duhet té cojné né pérgjigje té
besueshme, té gjitha pérgjigjet patjetér duhet té jené té mundshme né
ményré té barabarté (shembull né pyetjet: ¢faré mendoni, ¢faré éshté
prodhimi “X”? - Pérgjigje: super, shkélqyeshém, solid, i miré, korrekt,
joaqimiré, i drejté, respektivisht: pér secilin nga kéto pérgjigje té para-
shtrohet pyetja né té cilén i hulumtuari do té pérgjigjet me: prodhimi
“X” éshté i mrekullueshém - pérgjigje: pajtohem plotésisht, pajtohem
pjesérisht, as pajtohem as nuk pajtohem, pjesérisht nuk pajtohem).

Fjalét e padyshimta: réndési e qarté pér secilén fjalé té shk-
ruar, folje, emér, mbiemér.

Té shmangen fjalét konfuze.

Té pérdoret pyetje hipotetike: ju té ishit prodhues, si do ta
kishit shitur prodhimin “X”.

Pasi té shkruhet pyetésori, ai ende nuk éshté gati pér t'u dérguar
té hulumtuarve. Gjé tjetér qé duhet té béhet éshté qé pyetésori té tes-
tohet. Testimi mund té béhet nga njé numér i caktuar i personave nga
té intervistuarit e mundshém. Pyetésori u jepet qé té shqyrtojné dhe té
thoné se ¢faré mendojné ata pér até dhe njékohésisht té vézhgojné se si
reagojné ndaj pyetjeve, té diskutojné me test té intervistuarit dhe nése
ka ndonjé paqartési ose pyetje problematike, té njéjtat té zgjidhen.

Ekzistojné dy detyra themelore té cilat parashtrohen gjaté
pérgatitjes sé pyetésorit, edhe até:

o té sigurohet niveli maksimal i pérgjigjes nga ana e té hu-
lumtuarve - niveli i pérgjegjésisé;

« t€ sigurohet nevoja e sakté dhe relevante e informacioneve
té hulumtimit.
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Qé té sigurohet nivelin maksimal i pérgjegjésisé sé pyeté-
sorit, patjetér duhet té mendohet se si té pérgatitet pyetésori, si té
merren njoftime lidhur me zbatimin e hulumtimeve me ndihmén
e pyetésorit, si té shpjegohet géllimi i hulumtimit dhe té béhet
pérkujtesa pér ata qé nuk pérgjigjen.

Me qéllim qé té sigurohen informacione té sakta dhe rel-
evante, patjetér duhet t¢ mendohet ¢faré pyetje té tilla do té para-
shtrohen, si do té béhen pyetet dhe se do té ndahet pyetésori. Zh-
villimi dhe pérgatitja e pyetésorit béhet népérmjet procedurave té
ndryshme, edhe até:

o pércaktimi sa pyetje duhet té parashtrohen;

o pércaktimi i pyetjeve né ményré logjike qé do té shkaktojé
interes maksimal;

o pér ¢do pjesé té vecanté té béjé té pérshtatshme qasje
orientuese;

« pér pyetésorin si térési, té béhet pérshtatje pérkatése grafike
e cila do té shkaktojé interes dhe lexueshméri;

« té béhet testim pilot dhe té béhen korrigjime té nevojshme.

Procedura e paré e pércaktimit sa pyetje duhet té parashtro-
hen do té thoté té pérfshihet aq numri i pyetjeve qé té tregohet se ai
éshté projekt serioz hulumtues, e jo té parashtrohen shumé pyetje
qé do ti ngarkojné té hulumtuarit. Edhe pse pyetésorét e shkurtér
zakonisht shkaktojné shkallé mé té larté, megjithaté duhet té gjendet
raport i pérshtatshém i numrit té pyetjeve té parashtruara né pyeté-
sor, qé t€ mos vijé né gjendje, né qofté se ato shumé pak té hulumtu-
ar té sjellin vendim se kané té béjné me projekt joserioz hulumtues.

Procedura e dyté, respektivisht parashtrimi i pyetjeve sipas
njé rendi logjik i cili do té shkaktojé interes maksimal, shihet nga
perspektiva e té hulumtuarve, do té thoté se pérgjigja e pyetjes
té cilés i pérgjigjet té jeté nén ndikim té pérgjigjes sé pyetjes sé
méparshme. Né thelb, ekzistojné dy forma té parashtrimit té py-
etjeve né pyetésor, edhe até:
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o té fillohet me pyetjet qé jané mé té lehta dhe mé té pér-
shtatshme pér té gjithé té hulumtuarit, kurse pastaj té kalohet
né pyetjet mé kryesore, por pyetjet mé té¢ ndjeshme té vihen né
fund té pyetésorit. Reagimi i t&¢ hulumtuarve pér pyetjet e para
zakonisht pércaktohet se i hulumtuari a do ta plotésojé pyetésorin
deri né fund. Duhet té fillohet me pyetjet né té cilat mund té japin
pérgjigje té gjithé t& hulumtuarit, respektivisht pyetjet té jené té
tilla qé ata té cilét pérgjigjen té mos mund té kené shumé infor-
macione pér té dhéné pérgjigje. Pyetjet fillestare duhet té inkura-
jojé interesin e té hulumtuarve qé té angazhohen dhe té ndjekin
pyetésorin duke dhéné pérgjigje pér ¢do ¢éshtje té njépasnjéshme.

« pyetjet duhet té€ grupohen né néngrupe logjike sipas rad-
hés té cilat do té shkaktojné interes te té hulumtuarit.

o procedura e treté, pér ¢do pjesé té vecanté té béhet qasje
e duhur udhézuese, do té thoté se pyetjet duhet té jené ashtu té
parashtruara qé i hulumtuari lehté t¢ mund t'i kuptojé se ¢ka py-
etet dhe té pérgjigjet né ményré té pérshtatshme. Kjo do té thoté,
pérgjigjet e pyetjeve té vendosen vertikalisht, e mé pak horizon-
talisht, té pérdoret madhési e ndryshme e shkronjave pér pyetjet
dhe pérgjigjet, pyetjet té jené me shkronja té bolduara (hijezuara),
kurse pérgjigje me shkronja té zakonshme.

Procedura e katért, e pyetésorit si térési, té béhet nénren-
ditje e pérshtatshme grafike, e cila do té shkaktojé interes dhe
lexueshméri té madhe, do té thoté, nése pyetésori éshté né formé
té shtypur, té shtypet njé faqe, kurse teksti i pyetjeve té mos ndér-
pritet kur kalon pér té faqe té re. Nése pyetjet, pérgjigjet e té cilave
jané vendosur vertikalisht, kané mé tepér pérgjigje t¢ mundshme,
mé miré éshté qé pérgjigjet t&€ vendosen né dy kolona, sepse né
kété ményré pércillen mé lehté.

Procedura e pesté, té béhet pilot-test dhe té béhen kor-
rigjime té nevojshme, do t€ thoté pasi do té béhet pyetésori, i njéjti
té testohet me njeréz té cilét nuk kané marré pjesé né zhvillimin e
tij. Testimi mund té japé reagime té dobishme se si t&€ pérmiréso-
het teksti dhe paraqitja e pyetésorit. Testimi éshté miré qé té jeté
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nga 3-6 njeréz té cilét kané njohuri pér zhvillimin e pyetésorit,
por nuk marrin pjesé né até. Pyetésori duhet té jepet pér té lexuar
dhe té jepen sugjerime. Né bazé té sugjerimeve té dhéna mund té
béhen korrigjime té duhura. Gjithashtu, pyetésori mund té testo-
het me pilot-grupin e vogél prej 4-8 personave té cilét kané ng-
jashméri me grupin e synuar i cili do t€ hulumtohet. Gjithkush
duhet té testohet né ményré individuale dhe né bazé té vlerésimit
té sjelljes dhe reagimeve té tyre né procesin e pérgjigjeve, té béjné
korrigjime té duhura. Mund té zbatohet edhe prova e ploté e py-
etésorit me 10-15 persona té cilét kané ngjashméri me grupin e
synuar i cili do té hulumtohet. Me kété testim duhet béré pér-
pjekje qé té krijohen kushte té péraférta, si¢ do té jené ato né té
cilat do té zbatohet hulumtimi. Mblidhen informacione kthyese
dhe béhen korrigjime té duhura.
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3. Metoda e eksperimentit

Njé nga ményrat e pércaktimit té shkageve pér lidhshméri-
né e madhésive ose variablave té caktuara éshté eksperimenti.
Eksperimenti éshté metodé e cila i mundéson hulumtuesit pér té
matur ndikimin e madhésisé sé caktuar té varur ndaj njé mad-
hésie tjetér té pavarur.

Eksperimenti mund té béhet né té ashtuquajturat kushte
laboratorike ose né njé mjedis “artificial apo natyror”.

Eksperimenti éshté proceduré me té cilén ndonjé fenomen
béhet géllimisht né kushte té caktuara té kontrolluara dhe té moni-
toruara dhe matet reagimi i tij ndaj ndonjé dukurie tjetér.

Né eksperiment ekzistojné tri elemente si mé poshté:”

« Shkaktimi me géllim i ndonjé fenomeni, né vend dhe kohé
té caktuar dhe matje té reaksioneve;

o Fenomeni zhvillohet nén kushte té kontrolluara, respe-
ktivisht kushte né té cilat ndikimet e jashtme jané té eliminuara,
por mbeten vetém faktoré té cilét maten;

« Rezultatet nga ndikimi i fenomenit vézhgohen dhe ndigen.

3.1. Esenca e metodés sé eksperimentit

Cdo eksperiment pérbéhet nga disa faza dhe elemente té
cilat jané té ndérlidhura dhe jané té renditura dhe té vendosura,
edhe até:

o Pércaktimi i problemit;

« Vendosja e hipotezés;

o Pércaktimi i variablave té pavarura;
o Pércaktimi i variablave té varura;

7> Pérpunuar sipas: Aleksa Stamenkovski: “Marketing hulumtimi”, UE i RM,
2007 fq. 129-131
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« Kontrolli i eksperimentit;
» Metoda e zbatimit;

« Analiza statistikore;

o Interpretimi i rezultateve.

Pércaktimi i problemit do té thoté té parashtrohet pyetja né
té cilén nuk mund té jepet pérgjigje e sigurt, pér shkak té asaj se
zbatohet hulumtimi. Si problem i cili do té hulumtohet me zbati-
min e metodés sé eksperimentit mund té theksohet:

« Shija e ndonjé prodhim té ri ushqimor (supés), a do ti
pélgejé konsumatoréve?

o Mesazhi propagandistik i transmetuar né televizionin a
paraqet interes né mesin e shikuesve?

« Ményra e re e shitjes a do té ndikojé né rritjen e véllimit té
shitjes? etj.

Vendosja e hipotezave do té thoté paralelisht me paragitjen
e problemit té jepen pérgjigje dhe pyetje té mundshme qé do té
konfirmojné ose jo hulumtimin. Pér shembull, shija do t'u pélqejé
konsumatoréve, supa éshté e kripur mjaftueshém, ka aromé té
miré, ose supa ka shije natyrore, pérgatitet shpejt etj.

Pércaktimi i variablave té pavarura do té thoté pércaktimi
i fenomeneve té cilat ndikojné ndaj variablés sé varur, pér shem-
bull, ndikimi i mesazheve propagandistike, ményra e shitjes et;j.

Pérkufizimi i variablave té varura do té thoté pércaktimi i
fenomeneve té cilat do té pasojné. Né kété shembull, pércjellja e
reagimit té konsumatoréve né lidhje me shijen e supés.

Eksperimenti i kontrollit nénkupton pércaktimin e provave
qé variabla e varur shkaktohet nga variablat e pavarura, ndérsa
faktoré té tjeré jané mbajtur nén kontroll dhe pércillet ndikimi i
tyre.
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Analiza statistikore dhe interpretimi i rezultateve, i refero-
het kryesisht konfirmimit ose refuzimit té hipotezave, respektivisht
prezantohet se si variablat e pavarura ndikojné né variablat e varura.

Kur éshté fjala pér eksperiment né hulumtimin e market-
ingut, ai mund té zbatohet si:

o Test laboratori;
o Test té familjes;
o Test té tregut.

3.2. Réndésia e brendshme dhe e jashtme e eksperimentit

Réndésia e metodés sé eksperimentit mund té shihet né até
se me planifikimin e shkaktuar té njé fenomeni ose procesi, kon-
tribuohet té shihet ¢faré do té jeté reagimi i dukurive té ndryshimit
té kushteve kur ndodhin ndryshime né njé ose né tjetér fenomen.

Me zbatimin e metodés sé eksperimentit sigurohen té dhéna
té cilat jané me réndési pér organizimin, por i referohen qéndri-
meve té konsumatoréve né lidhje me aktivitete té caktuara prom-
ovuese, prezantimin e prodhimeve té reja, zhvillimin e kanaleve té
reja té shpérndarjes.

Me metodén e eksperimentit fitohen tregues, si pér shem-
bull si éshté reagimi i konsumatoréve né dy territore té ndryshme,
né té cilat né njérin territor zhvillohet fushaté promovuese, kurse
né tjetrin jo.

Me metodén e eksperimentit sigurohen té dhéna nga mje-
disi i jashtém, respektivisht nga blerésit dhe né rastet e lansimit té
prodhimit té ri ose t&¢ modifikuar i cili [éshohet pér shitje me ato
ekzistuese. Kjo béhet me qéllim qé té merren njohuri té tilla se si
do té jené reagimet e konsumatoréve né raport té prodhimin e ri.
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3.3. Eksperimenti laboratorik

Eksperimenti laboratorik béhet né té ashtuquajturat kushte
laboratorike, d.m.th. né kushte té krijuara artificialisht té cilat jané
té nevojshme pér té kryer hulumtime dhe né ato qé do té marrin
pjesé né até hulumtim prej mé paré qé té diné até. Testet e zakon-
shme laboratorike né hulumtimin e marketingut pérdoren pér:

« nevojat e propagandés ekonomike, paketimit dhe dizajnit;
« nevojat e planifikimit, zhvillimit dhe fillimit té prodhimit.

3.4. Eksperimenti né kushtet natyrore
Eksperimenti né kushtet natyrore zbatohet si:

o eksperiment né familje dhe
« eksperiment né treg

Eksperimenti né familje arrihet né kushte té péraférta naty-
rore se sa testi laboratorik. Zakonisht pérdoret pér té shqyrtuar
dobiné e ndonjé prodhimi. Né disa familje jepen né pérdorim
prodhime dhe prej tyre kérkohet té jepet vlerésim pér até si éshté
prodhimi. Né kété rast konsumatorét e prodhimeve e diné se vére-
hen mendimet dhe reagimet e tyre.

Eksperimenti né treg ose si¢ quhet ndryshme test-market-
ingu ose marketingu me pérvojé, do té thoté shitje e ndonjé prod-
himi né kushte té kontrolluara né treg té caktuar hapésinor i cili
quhet test-treg. Né kété rast béhet fjalé pér realizim té eksperi-
mentit né kushte krejtésisht té natyrshme. Té hulumtuarit nuk e
diné se béhet hulumtimi pér té cilin sjellja e tyre éshté plotésisht e
paanshme. Qéllimi i kétij hulumtimi éshté qé té pércaktohet shitja
e mundshme e ndonjé prodhimi ose té vlerésohet efektiviteti i
elementeve té marketingut individual. Né eksperiment mund té
marré pjesé njé grup eksperimental, por mund té pérdoret dhe
grupi tjetér i quajtur kontrollues.
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3.5. Roli i eksperimentit né hulumtimin e marketingut

Eksperimenti si metodé e shqyrtimit té mendimeve, qéndri-
meve dhe reagimeve té konsumatoréve, ka rol té réndésishém né
fushén e marketingut, para sé gjithash, ¢do mé tej me até, kur ai
zbatohet né kushte té gatshme té méparshme té veprimit té orga-
nizimit, shénohen reagimet e vérteta té€ konsumatoréve ose paléve
té tjera né treg. Kjo arrihet né kushte reale dhe manifestohen
reagimet e vérteta, té cilat pastaj do té pérdoren qé té zhvillohet
procesi i ndértimit té piképamjeve té konsumatoréve né fushatén
promovuese ose pérmirésimi i karakteristikave té prodhimit.

Me metodén e eksperimentit kontrollohet ndikimi i disa
variablave, qé kontrollohen, derisa kjo nuk éshté e mundur té
béhet pér variablat e pakontrolluara.

Zbatimi i suksesshém i metodés sé eksperimentit pér té het-
uar fenomenet e tregut kérkon qé tregu i cili shqyrtohet, pérafér-
sisht té jeté i barabarta sipas véllimit, strukturés, sipas numrit té
konsumatoréve dhe té keté faktoré té cilét duhet ta kontrollojné.
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4. Metoda e mostrés

Mostra éshté pjesé e caktuar e masés statistikore, popullatés,
respektivisht konsumatoréve té cilét hulumtohen, respektivisht
shqyrtohen me qéllim qé té merren té dhéna té caktuara.

Kur éshté fjala pér popullatén, respektivisht konsumatorét,
atéheré pér mostrén mund té thuhet se paraget shumé e té hulum-
tuarve qé éshté pérzgjedhur nga njé numér mé i madh me géllim
qé té shqyrtohen nevojat e hulumtimit té marketingut né firmé
ose kompani.

Né hulumtim duke pérdorur metodén e mostrés, e né kété
kontekst né hulumtimin e marketingut, gjithmoné parashtrohet
pyetja se si duhet té jeté mostra.

Madhésia e mostrés mund té pércaktohet nga disa faktoré
kufizues, midis té ciléve mund té pérmenden:’

 Mjetet e mundshme pér zbatimin e hulumtimit;

« Natyra e analizés e cila do té kryhet,

o Saktésia e déshiruar e treguesve,

« Lloji dhe numri i krahasimeve qé duhet té béhen,

o Numri i faktoréve té varur ose té variablave qé do té hu-
lumtohen,

o Shuméllojshméria, respektivisht heterogjeniteti i masés qé
do té hulumtohet;

o Koha né té cilén duhet té béhet hulumtimi.

Né pércaktimin e madhésisé sé mostrés sé rastit fillohet nga
teoria e statistikave. Procedura e paré zbatohet pér pércaktimin
e nivelit, respektivisht kufirit té sigurisé ose probabilitetit. Si ko-
rnizé se niveli i sigurisé ose probabilitetit té treguesit t& mostrés
qé té pérshtatet me situatén e peshés totale, zakonisht merret 95%

76 Pérpunuar sipas: Aleksa Stamenkovski: “Marketing hulumtimi”, UE i RM,
2007 fq. 117-120
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dhe 2 gabime standarde. Kjo do té thoté se raportet e mostrés
mund té kené devijim prej 5% té asaj ¢ mund té merret nga masa
e pérgjithshme e cila hulumtohet.

Madhésia e mostrés sé rastit né ményré statistikore pércak-
tohet né até ményré qé masa ndahet né dy madhési, respektivisht
karakteristika. Me “p” shénohet pérqindja, pér shembull, té atyre
té cilét e pérdorin ndonjé prodhim, dhe me “q” pérqindja e atyre
té cilét nuk e pérdorni prodhimin. Zakonisht si raport né mes “p”
dhe “q” merret raporti 50:50, si probabilitet i mundur pér blerje
ose jo blerje té prodhimit. Madhésia e mostrés pércaktohet me
ané té tabelave té pérgatitura né até ményré qé i pérfshijé té gjitha
elementet té cilat ndikojné né madhésiné e mostrés.

Si formulé pér llogaritjen e madhésisé sé mostrés pérdoret
me sa vijon:

Né formulé shenjat shprehin:

N = madhésia e mostrés

P = proporcioni i shenjés qé hulumtohet

q=100-p

E = 2 gabimet standarde té shprehura si 2% + ose - devijim

4.1. Esenca e metodés sé mostrés

Né hulumtimin e marketingut, mostra pérdoret qé té¢ méso-
hen karakteristikat themelore, respektivisht ajo pjesé e konsuma-
toréve e cila zgjidhet si grup i synuar i cili éshté objekt i interesit

té firmés sé caktuar.

Pércaktimi i mostrés éshté proces ose tekniké pér zgjedhjen
e mostrés sé caktuar ose pjesé pérfagésuese e popullatés, respe-
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ktivisht konsumatoréve me qéllim qé té identifikohen disa sjel-
lje ose karakteristika té téré popullatés, respektivisht numrit té
pérgjithshém té konsumatoréve.

Mostra éshté pjesé ose grup i vogél i konsumatoréve té cilét
hulumtohen ose testohen. Para se té pércaktohet mostra, éshté
thelbésore qé té dihet se ¢faré éshté struktura dhe karakteristikat e
tjera té masave té konsumatoréve té cilét do té zgjedhin mostrén.
Duhet té dihen karakteristikat e pérgjithshme demografike, si pér
shembull mosha, gjinia, té ardhurat, grupet sociale, punésimi etj.

Pasi té shqyrtohen dhe pércaktohen karakteristikat teorike
té popullatés, respektivisht konsumatoréve, tjetér gjé pér t'u béré
éshté qé té sigurohet lista e informacioneve pér kontaktin me ata
té cilét do té jeté objekt i hulumtimit ose testimit. Procedura pér
dhénien e numrit té€ pranueshém té pjesémarrésve ose té popul-
latés sé konsumatoréve, quhet kornizé e mostrés. Nése planifiko-
het qé té zbatohet hulumtimi telefonik, si mostér mund té mer-
ret emértuesi numerik. Sot konsiderohet se emértuesi telefonik
mund té jeté kornizé e pérshtatshme pér pércaktimin e mostrés
pér arsye se, sipas disa té dhénave né shumicén e vendeve, rreth
93% e popullatés disponon me telefon, qé paraget bazé té miré pér
zgjedhjen e mostrés sé pérshtatshme.

Ekzistojné dy qasje themelore pér pércaktimin e mostrés.
Ato jané qasjet pér zgjedhjen e mostrés ndaj sistemit, d.m.th. teo-
ria e probabilitetit, dhe ndaj sistemit té zgjedhur géllimshém i cili
nuk bazohet né teoriné e probabilitetit.

Rregull kryesor i teorisé sé probabilitetit éshté se ¢do pjesé
e shumés kryesore t& konsumit ka shans té barabarté qé té jeté
zgjedhur si mostrés.

Nése qéllimi i hulumtimit éshté qé té nxirren konkluzione

ose té béhen disa parashikime qé kané té béjné me popullatén e
pérgjithshme (numri i pérgjithshém i konsumatoréve), atéheré
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shfrytézohet qasja e zgjedhjes sé probabilitetit. Nga ana tjetér, né
qofté se déshirohet té shihet se si disa reagojné ndaj grupeve té vo-
gla, me géllim qé té jepet ilustrim ose shpjegim i veganté, atéheré
pérdoret qasja e zgjedhjes sé géllimshme.

4.2. Klasifikimi i mostrave
Mostrat mund té klasifikohen né dy kategori, edhe até:

 Mostrat qé nuk bazohen né teoriné e probabilitetit (kuotat
e pérshtatshme dhe té géllimshme),

« Mostrat qé bazohen né teoriné e probabilitetit (mostér e
thjeshté e rastit, mostér e stratifikuar dhe mostér grupore).

4.2.1. Mostrat qé nuk bazohen né teoriné e probabilitetit

Si mostra té cilat nuk bazohen né teoriné e probabilitetit,
dallohen:

o Mostra e vlefshme,
 Mostra e géllimshme,
o Mostra e kuotés

Mostra e vlershme éshté e pérbéré prej pjeséve ose njésive
hulumtuese té cilat zgjidhen krejtésisht né ményré arbitrare. Nga
masa e dhéné qé éshté objekt i interesit éshté qé té zgjidhet rasté-
sisht numri i personave qé do té hulumtohen.

Mostra e géllimshme éshté mostér e cila zgjidhet nga masa e
méparshme statistikore e cila njihet miré. Né kété mostér hulum-
tuesi sipas parashikimit té tij bén zgjedhje té individéve té cilét do
té jené léndé e hulumtimit. Individét e zgjedhur e pérbéjné pér-
bérjen e mostrés sé géllimshme.

Mostra e kuotave éshté mostér e cila pérfagéson struk-
turén e masés statistikore nga e cila merret mostér pér shqyrtim.
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Pérzgjedhja e individéve, té cilét do té jené subjekt i hulumtimit,
béhet me qéllim. Mostra mund té béhet né até ményré, nése masa
nga e cila do té formohet, njihet miré. Secili individ i cili zgjidhet,
patjetér duhet té pérputhet me té gjitha karakteret qé i ka masa.
Kjo mostér pérdoret kryesisht pér testimin e fenomeneve té cak-
tuara té tregut dhe pér marrjen e informacioneve né lidhje me
opinionin publik.

Mostra e vlerésuar paraget shumé té grupeve té konsuma-
toréve pér té cilét konsiderohet se kané té njéjtat karakteristika me
masén totale té€ konsumatoréve.

4.2.3. Mostrat té cilat bazohen né teoriné e probabilitetit

Mostra e rastit éshté lloji mé i réndésishém i mostrés qé
mundéson té dihet probabiliteti i mundshém 1i secilit grup i cili
zgjidhet. Kjo mostér bazohet kryesisht né parimin e qasjes sé
mostrés né bazé té probabilitetit. Ka disa lloje té mostrave té rasti,
edhe até:

 Mostra e thjeshté ose e kufizuar e rastit;

» Mostra sistematike e rastit;

« Mostra e stratifikuar ose e kushtézuar e rastit;
« Mostra e pérmbledhjes sé rastit.

Mostra e thjeshté ose e kufizuar e rastit fitohet nga zgjedhja
e pjeséve themelore té konsumatoréve pér hulumtim, né ményré
qé€ ¢do pjesé té keté shans té barabarté qé té jeté zgjedhur. Né kété
lloj t&€ mostrés sé rastit nuk ka as paragjykim ose jo objektivitet
né pérzgjedhje. Né pérzgjedhjen e kétij lloji t&¢ mostrés, né vend
qé té pérdoret listé e numrave té rastit, mostra mund té zgjidhet
me zgjedhje, té themi né ¢do té dhjetin konsumator nga njéqind
konsumatoré potencialé.

Mostra sistematike e rastit merret me zgjedhjen e té hu-
lumtuarit né bazé té zgjedhjes sé rastésishme qé éshté pérséritur
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né interval té caktuar. Pér shembull, nése kemi 100 konsumatoré
dhe né qofté se duam té zgjedhim njé mostér prej 20 prej tyre té
cilét do té jené objekt i hulumtimit, emrat e tyre rregullohen si-
pas rendit alfabetik, regjistrohen né fletén e letrés. Numri njéqind
pjesétohet me 20 dhe fitohet numri pesé, qé do té thoté se zgjedhja
e rastit duhet té béhet nga 20 grupe me zgjedhje té njé hulumtuesi
me numér prej njé deri mé pesé.

Mostra e stratifikuar ose mostra e rastit fitohet me zgjed-
hjen e pavarur t€ mostrés sé thjeshté té rastit nga ¢do pjesé e kon-
sumatoréve. Pér shembull, konsumatorét e moshés 20 deri 30 vjet
mund té pérfagésojné grupin e paré, konsumatoréve prej 31-40
vjet grupin e dyté, kurse prej 41-50 vjet grupin e treté. Kéto grupe
i pérfaqésojné pjesé té vecanta té konsumatoréve, respektivisht té
shtresave. Pasi caktohen grupet ose shtresat, dihet numri i tyre,
vendoset sa pjesémarrés do té merren pér té formuar mostér. Kjo
mund té jeté té themi 10% nga secili grup.

Mostra grupore merret me zgjedhjen e grupeve té kon-
sumatoréve né bazé té rastit t€ thjeshté. Grupet mund té pércakto-
jné territore né qytet, qytet ose rajon té caktuar. Pér shembull, né
qofté se béhet fjalé pér vézhgimin e sjelljes sé konsumatoréve né
shitore, pércaktohet numri i shitoreve qé do té vézhgohen, kurse
pastaj né bazé té shitoreve té zgjedhura rastésisht do té béhet hu-
lumtimi. Né shitoret e caktuara ndiget sjellja e secilit konsumator.
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5. Analiza dhe interpretimi i té dhénave

Pasi té mblidhen té dhénat, faza e ardhshme e hulumtimit té
marketingut éshté analiza e té¢ dhénave. Me analizén e té dhénave
duhet té nxirren konkluzionet e duhura. Té dhénat tabelohen dhe
me zbatimin e disa nga metodat e marketingut analitik, térhigen
dhe nxirren konkluzione té caktuara.

5.1. Thelbi i analizés dhe interpretimit té té dhénave

Pasi té mblidhen té dhénat, faza e ardhshme e hulumtimit
té marketingut éshté analiza e té¢ dhénave. Me analizén e té dhé-
nave duhet té nxirren konkluzione té duhura. Té dhénat tabelo-
hen edhe me zbatimin e disa nga metodat e marketingut analitik,
térhigen dhe nxirren konkluzione té caktuara.

Marketingu analitik éshté bazuar né bankén e té dhénave, qé
pérfagéson shumé té procedurave statistikore pér kryerjen e té dhé-
nave dhe informacioneve té réndésishme dhe t&¢ modeleve t& bankés
e cila éshté shumé e modeleve me té cilat merren vendime. Veté
modeli paraqet shumé té variablave té vecanta dhe marrédhénieve té
tyre reciproke me té cilat tregohet ndonjé sistem ose proces i vérteté.

Analiza e informacioneve, shikuar nga aspekti i marketingut
té punés sé tregut modern, pérfshin té ashtuquajturin sistem analitik
té marketingut, i cili né thelb pérbéhet nga teknikat mé moderne pér
analizén e té dhénave dhe problemeve t& marketingut. Ky sistem pér-
béhet nga té ashtuquajturat banka té t& dhénave dhe banka té¢ modeleve.

Banka e té dhénave paraget shumé té procedurave statis-
tikore pér nxjerrjen ose zbatimin e informacioneve té réndésishme
nga té dhénat. Pérfshihen procedurat e zakonshme statistikore pér
llogaritjen e mesatareve, matjen e pérhapjes sé fenomeneve dhe
paraqitjen tabelore té kryqézuar. Me kété rast zbatohen teknika té
ndryshme statistikore me variabla té shumta pér té zbuluar mar-
rédhénie té caktuara karakteristike né té dhéna té caktuara. Meto-
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da té aplikuara zakonisht jané: analiza e regresionit té shuméfishté
, analiza e regresionit, pastaj analiza diskriminuese, analiza fakto-
riale dhe analiza grupore.

Banka e modeleve pérfagéson shumé té modeleve té pér-
dorura pér marrjen e vendimeve pérkatése.

Modelet drejt géllimit t&¢ hulumtimit ndahen né modelet
deskriptive dhe modele té vendimmarrjes, sipas teknikés sé¢ mod-
eleve verbale, grafike dhe matematikore.

Modelet pérshkruese jané té destinuara pér shpjegim, ko-
munikim ose parashikim. Ato paraqiten né tri nivele: Modeli mak-
roekonomik i cili pérfshin disa variabla dhe njé séré té marréd-
hénieve mes tyre. Modeli mikroanalitik e paraqet mé afér lidhjen
shuméshtresore té variablés sé caktuar té varur nga faktorét e vet.
Modeli mikrobihevioristik krijon njeréz té larté - konsumatoré té
cilét jané né njéfaré marrédhénie dhe shkaktojné sjellje té caktu-
ara té cilat analizohen mé pas.

Né kuadér modeleve pérshkruese jané té njohur: modeli i
makro proceseve me té cilat éshté pérshkruar lévizja e ¢do gjen-
djeje né ¢do gjendje tjetér. Modeli i pritjes pérshkruan gjendjen
e gatishmérisé né pritje dhe jep pérgjigje né dy pyetje: Cila kohé
mund té pritet né sistem té caktuar? Sa do té ndryshojé koha e
pritjes, nése ndryshon sistemi? Kéto sisteme jané té réndésishme
pér supermarkete, pompa karburantésh, puné né sportele.

Modelet e vendosjes pérdoren pér ndértimin e vlerésimeve
té alternativave dhe pér gjetjen e zgjidhjeve té pérshtatshme. Né
kété kategori jané té njohura modele e optimalizimit. Dallojmé
katér lloje t&¢ modeleve té pritjes né parimet e optimalizimit: i pari
éshté llogaritja diferenciale e cila zbatohet né funksione té cak-
tuara matematikore qé té gjejé vlerén maksimale ose minimale.
Modeli i dyté éshté programimi matematikor me té cilin krijuesi i
vendimeve ka pér qéllim qé ta optimalizojé propozimin né raport
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me shumén e kufizuar té shprehur posacérisht. Modeli i treté éshté
modeli i teorisé sé vendimit statistikor ose té ashtuquajturat modele
té teorisé sé Bajes-it pér vendimmarrje. Me kété model kérkohet (1)
identifikimi i alternativave pér vendimet e médha, (2) bérja e dallimit
té ngjarjeve qé t¢ mund secili té marré vendim dhe disa rezultate, (3)
vlerésimi i vlerés sé secilés gjendjeje té mjedisit, (4) vlerésimi i vlerés
sé ¢do rezultati, (5) pércaktimi i vlerés sé pritshme té ¢do vendimi, (6)
zgjedhja e vendimit me vleré mé té larté té pritshme. Modeli i katért
éshté modeli i teorisé sé lojés qé kérkon vlerésim té vendimeve alter-
native. Edhe ky model kérkon identifikimin e vendimeve alternative,
vlerave dhe variablave té pasigurta té rezultateve té ndryshme. Me
kété model supozohet se variabél e pasigurt kryesore duhet té jeté
konkurrenca, ose ndonjé forcé tjetér e paparashikueshme.

Modelet verbale variablat dhe marrédhéniet e tyre reciproke
i pérshkruajné me fjalé.

5.2. Rregullimi dhe kodimi i t¢ dhénave

Modelet grafike i paraqesin rezultatet e diagrameve, té a.q.
diagrame té rrjedhés logjike, diagrame té planifikimit rrjetor ose
rruggs kritike, diagrame té lidhjes shkakore, diagrame té marréd-
hénieve funksionale né mes dy ose mé shumé variablave dhe dia-
grame té bashkimit kthyes.

Modelet matematikore ndahen né modele té programimit
linear dhe modele té programimit jolineare. Né modelet lineare
marrédhéniet midis variablave jané té shprehura nga vija e dre-
jté, do té thoté se ndryshimi i variablés ka ndikim té pérhershém
né variabél pérkatése kufitare. Kéto modele mund té jené statike
dhe dinamike. Modeli statik shpreh zgjidhjen pérfundimtare té
pavarur té kohés, kurse modeli dinamik merr parasysh kohén dhe
mundéson qé gjendja té shihet né kohé té caktuar.

Pérveg kétyre modeleve, ekzistojné edhe modele determin-
iste dhe stihastike. Modelet deterministe i eliminojné dukurité e
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rastit, té gjitha elementet jané té sakta dhe té njohura. Né modelet
stihastike pérfshihen variablat e rastit dhe variablat e zgjedhura
pa qéllim.

5.3. Llojet e tabelave pér paraqitje té informacioneve té
grumbulluara

Qé té sigurohet analizé mé e miré e té¢ dhénave té grumbul-
luara, aplikohet edhe metoda e paraqitjes grafike té té¢ dhénave, re-

spektivisht béhet tabelimi i tyre dhe shfaqgja e grafikéve té caktuar.

Shfagja e treguesve té analizuar mund té jeté né té ashtuquaj-
turat diagrame ose tabela me sipérfage dhe diagrame me vija.

Si grafikon, respektivisht diagrame pérdoren grafikoni me
vija, me drejtkéndésha dhe diagrame me rrathé.

Diagramet me vija pérdoren pér shfagjen grafike té zhvil-
limit té fenomenit té hulumtimit, i cili kérkon disponueshmériné

me kohé té té dhénave serike.

Figura numér 114:

Diagrami me drejtkéndésha

90+
80+
70+
60+
50+
40

30+
20+

D East
B West
O North

104
04

1st Qtr 2nd Qtr 3rd Qtr 4th Qtr
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Figura numér 115:

Diagrami me vija
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Figura numér 116:

Diagrami me rrethe

Shitja

W 1stQtr
B 2nd Qtr
W 3rdQtr
B 4th Qtr

5.4. Formati dhe pérmbajtja e raportit pér zbatimin e hu-
lumtimit

Pas pérfundimit t€ analizimit té té dhénave béhet paragqitja e
rezultateve. Kjo béhet me pérpunimin e raportit té pérshtatshém,
té hartuar pa shumé numra dhe pérshkrim té metodave té pér-
punimit, me theks té vecanté né rezultatet primare dhe kryesore,
né bazé té té cilave mund té merren vendime.

Né raport propozohen sugjerimet té cilat jané té réndé-
sishme pér marrjen e vendimeve.

Kur béhet fjalé pér raportet me shkrim, mund té themi se
kompanité mund té keté formé standarde té raportit ose veté ta
pércaktojné pérmbajtjen dhe formén. Shikuar né pérgjithési, el-
ementet standarde té raportit jané:
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« Faqe e titullit (titulli i raportit, pér ké pérgatitet, nga kush
pérgatitet dhe data);

« Pérmbajtja (gjithcka qé pérmban raporti, abstrakti, hyrja,
titujt dhe néntitujt, pérfundimet dhe rekomandimet, artikujt);

o Teksti i raportit,

o Pérfundimi;

 Rekomandimet;

« Bibliografia;

« Shtesat.

Fagja e titullit pérbéhet prej elementeve té méposhtme:

o Titulli, i cili duhet té jeté pérshkrues dhe té shpallé ¢ka
pérmban raporti;

« Emri i atij i cili e ka kérkuar dhe nga kush e ka miratuar
pérgatitjen e raportit;

« Emri i atij i cili e ka pérgatitur raportin;

o Data kur raporti pérgatitet.

Kéto elemente té raportit shpérndahen né té gjithé fagen.
Fagja e titullit nuk shkruhet me numér.

Pérmbajtja e raportit futet né strukturén e vet organiza-
tive dhe tregon titujt dhe néntitujt dhe numrin e fages né té cilén
fillon pérpunimi i titullit dhe néntitullit. Titujt dhe néntitujt né
pérmbajtje duhet té shkruhen si¢ jané shkruar né tekstin e rapor-
tit. Pérmbajtja pérgatitet né fund té pérgatitjes sé raportit, pasi e
njéjta do té jeté e shkruar, rregulluar dhe harmonizuar.

Numeérimi i numrit té fageve té pérmbajtjes (nése ka mé
shumé) béhet me numra romaké, kurse faget numérohen né tekst

me numra arabé.

Né pérmbajtje nuk vihen fage té pa numéruara.
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Teksti i raportit pérbéhet nga rezymeja, hyrja, pjesa kryesore
e pérmbajtjes dhe konkluzionet dhe rekomandimet.

Rezymeja shkruhet me géllim qé shkurtimisht té japé kara-
kteristikat themelore té materialit. Rezymeja u ndihmon atyre te
cilét e lexojné materialin qé t€ vendosin a ka nevojé pér té lexuar
té gjithé materialin, shpejt té identifikojné elementet kryesore té
materialit, vémendjen e tyre pér t'u pérqéndruar né géllimin e ra-
portit, si dhe t&€ mbahen mend elementet kyge. Rezymeja mund
té shkruhet né dy ményra kryesore si: rezyme pérshkruese dhe
informative. Rezymeja pérshkruese shpjegon se ¢faré éshté béré,
pa pasur as hollési né lidhje me até qé éshté shpallur. Rezymeja
informative jep detaje pér rezultatet dhe konkluzionet.

Né hyrje shkurtimisht shénohet ajo qé éshté subjekt i pér-
punimit dhe bazé mbi té cilén materiali éshté pérpunuar né raport,
duke pérshkruar géllimin dhe detyrat té cilat duhet té arrihen,
metodologjia e cila éshté zbatuar gjaté pérpunimit, procedurat
rreth sigurimit té té dhénave dhe kufizimet té cilat kané ekzistuar
gjaté shkrimit té raportit.

Pjesa kryesore e materialit i pérmban detajet e informa-
cioneve té paraqitura, shpjegimet dhe pérgjigjet pér disa nga
¢éshtjet té cilat jané objekt i shpjegimit. Né tekstin e materialit
jepen pérgjigjet né pyetjet: ¢ka, si, ku dhe kur. Pérpunimi i mate-
rialit i cili éshté 1éndé shqyrtimi, béhet né pikat dhe nénpikat ose
pjesét.

Konkluzioni i pérmbledh aspektet kryesore té problemeve
dhe zgjidhjeve té paraqitura né raport.

Rekomandimet jané sugjerime praktike pér zgjidhjen e

¢éshtjeve dhe problemeve té cilat jané léndé e shqyrtimit né ra-
port.
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PYETJE KONTROLLUESE

Klasifikoni metodat pér mbledhjen e té dhénave?

Cili éshté thelbi i metodés historike?

Cka paraget metoda e vézhgimit?

Cilat jané metodat e vézhgimit?

Cfaré lloje té monitorimit ekzistojné?

Jepni pérshkrim té teknikave té metodés sé vézhgimit!

Cilat jané pérparésité dhe mangésité e metodés sé vézhgimit?

Cka paraget metoda e testimit?

9. Cfaré éshté esenca e metodés sé testimit?

10. Cilat jané pérparésité dhe manggsité e metodés sé testimit?

11. Cfaré lloje té metodave té testimit ekzistojné?

12 Cilat jané kriteret pér pérzgjedhjen e qasjes pér komunikim?

13 Cilat jané ményrat dhe rregullat pér hartimin e pyetésorit?

14. Cila éshté metoda e eksperimentit?

15. Cila éshté esenca e metodés sé eksperimentit?

16. Cili éshté kuptimi i brendshém dhe i jashtém i eksperimentit?

17. Cfaré éshté eksperimenti laboratorik?

18. Cfaré éshté eksperimenti né kushte natyrore?

19. Cili éshté roli i eksperimentit né hulumtimin e marketingut?

20. Cfaré éshté metoda e mostrés?

21. Cfaré éshté esenca e metodés sé mostrés?

22. Si éshté klasifikimi i mostrés?

23. Cfaré paraget analiza dhe interpretimi i té dhénave?

24. Cili éshté thelbi i analizés dhe interpretimit té té dhénave?

25. Cka paraget klasifikimi dhe kodimi i té dhénave?

26. Cfaré lloje té tabelave pér paraqitjen e informacioneve ekzis-
tojné?

27. Pérshkruani formatin dhe pérmbajtjen e raportit t&¢ hulumti-

mit!

N DU W=
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PUNA PROJEKTUESE
Hulumtimi i nevojés pér
zhvillimin e prodhimit té

ri pér higjiené té firmés

ALKALOID - Shkup
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1. Pérgatitni iniciativé, projekt-kérkesé pér nevojén e

hulumtimit té nevojés pér zhvillimin e prodhimeve té reja pér
higjiené

« Sapun i léngét
« Shampon pér floké
o Pasté dhémbésh.

2. Pérgatitni projekt-vendim pér fillimin e hulumtimit

paraprak:

316

« Vendosni hipotezé, pse nevojitet hulumtimi

o Pércaktoni burimet e té dhénave sekondare,

o Pérpunoni té dhénat sekondare,

o Pércaktoni cilat té dhénat primare do t’i siguroni.

3. Gjeni kush do té jené i blerésit potencialé

o Cilét jané ata,

 Ku jetojné ata,

o Cfaré mjete pér higjiené blejné,

« Cili éshté géndrimi i tyre ndaj prodhimeve té Alkaloidit,
« Sa shpesh blejné,

o Ku blejné,

o Cfaré prodhimi té ri déshirojné.

4. Pérgatitini plan pér hulumtim

o Pércaktoni formén e hulumtimit,

5. Pércaktoni metodén e mbledhjes sé té dhénave
o Metodat e vézhgimit

» Metoda e testimit
» Metoda e eksperimentit
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6. Pércaktoni ményrén e vézhgimit

o Pércaktoni vendet ku do té kryeni vézhgimin,
« Krijoni ekipe pér vézhgim,
o Pércaktoni metoda e vézhgimit.

7. Pércaktoni ményrén e testimit

o Krijoni ekip pér testim,

o Pérgatitni pérkujtesé pér intervisté,

o Béni e intervisté telefonike,

o Béni e intervisté personale,

o Pérgatitni pyetésor (sipas shtesés speciale té¢ dhéné né
kété libér).

8. Pérpunoni té dhénat e mbledhura

o Caktoni dhe zgjidhni té€ dhénat,

o Pérpunoni té dhénat e rregulluara,
o Pérgatitni grafikon,

o Shkruani raport me shkrim,

« Jepni propozim pér prodhimtari.

9. Zbatoni testim té prodhimit
o Pércaktoni vendet ku me prové do ta 1éshoni prodhim

né treg,
o Pércillni reagimet e konsumatoréve.
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1. PYETESORI
kénaqésia dhe lojaliteti i konsumatorit

Né shkallén nga 1-5, ku 1 pérfaqéson “térésisht kénaqshém”
dhe 5 “térésisht pakénaqshém” si do té rangoni nivelin tuaj
té kénaqésisé nga kompania “ABS”™:

1 2 3 4 5

o o 0O 0O O

Pse e thoni kété? Pse jeni té kénaqur ose té pakénaqur vega-
nérisht me kompaniné “ABS”. Shkruani pérgjigjen tuaj.

Si éshté mundésia qé tua rekomandoni kompaniné “ABS”,
miqve dhe té aférmve tuaj? Do té déshironit qé shanset jané:

O Shkélgyeshém
O Shumé miré
O Miré

O Solide

O Dobét

Si éshté mundésia qé sérish t'i furnizoni prodhimet e kom-
panisé “ABS™:

O Shkélgyeshém
O Shumé miré
O Miré

O Solide

O Dobét
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Marré né pérgjithési, sa kohé té gjaté ju jeni blerés té kom-
panisé “ABS”:

[J Mé pak se njé vijet

OJ Njé deri né tri vjet

O Tri deri né pesé vjet

[J Pesé deri né dhjeté vjet
O Dhjeté vjet e mé tepér

Ju lutemi, tregoni té tri arsyet té cilat ju kané detyruar té
blini nga prodhimet e kompanisé “ABS”. Béni até sipas ren-
dit té diturisé. Tregoni pérgjigjen tuaj né hapésirén boshe:

Ju lutemi, vlerésoni nivelin e pajtueshmérisé suaj me

deklaratat e méposhtme (10-1. me 10. fillon plotésisht paj-
tohem, 5, jam neutral, 1 plotésisht nuk pajtohem):

Kompania “ABS” e meriton besimin tim:

Lojaliteti im rritet gjaté vitit té kaluar.
Vlerat e kompanisé “ABS” njerézit dhe marrédhénieve ¢ojé
né arritjen e qéllimeve té firmés:
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2. PYETESORI
mbajtja ose humbja e programit pér konsumatorét

Vérejtjet tuaja tregojné né até se ju jeni njé nga shfrytézuesit
e médhenj té kompanisé “ABS”. Si do ta definoni kontakti-
min tuaj me kompaniné “ABS”? A &shté kjo korrekte:

O Po
OJo
O Nuk e di

Cila éshté arsyeja kryesore pér té ndaluar blerjen/kontaktin
me kompaniné “ABS” :

O Cmimi

O Karakteristikat e prodhimit
OJ Shérbimet qé mé jepen

O Déshiroj ndryshime

O T€ tjera

00 Nuk e di

Cili éshté shkaku kryesor i déshtimit té lidhur me (¢mimin,
karakteristikat, e té tjera nga lista mé lart)?

Tregoni komentin tuaj:

A furnizoheni nga kompani té tjera (prodhime qé i furni-
zoni nga kompania “ABS”)?

O Po
O Jo
O Nuk e di

(Nése pérgjigja né pyetjen e méparshme éshté po)

Nga cila kompani furnizoheni (prodhimet qé i furnizoni
nga kompania “ABS”)?

Tregoni komentin tuaj:
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Si keni kuptuar pér kompaniné e re (té pérmendur né py-
etjen e méparshme)?

[J Nga mesazhet propagandistike
[J Nga shitésit e saj

[0 Nga kolegét/miqté

(J Nga té tjerét

A ka digka té vecanté qé duhet té béjé kompania “ABS” qé

t’ju mbajé pér blerje té prodhimeve nga ajo?
Tregoni komentin tuaj:
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FJALORI I FJALEVE DHE
SHPREHJEVE TE MARKETINGUT

A

AIDA Model i komunikimit - AIDA model of communication:
Model i komunikimit qé ka pér géllim té shkaktojé vémendjen,
pér té treguar interes dhe déshiré dhe té vijé né askion.

Analiza e konkurrencés - Competitor Analysis: Procesi i studi-
uar dhe i analizuar i pérparésive dhe mangésive té konkurrentéve

me qéllim qé té pérfitohen pérparési konkurruese dhe pozicione
té ndryshme té tregut.

C

Cikli jetésor i prodhimit - Product Life Cycle: nxjerrja, rritja,
zhvillimi dhe rénia.

D

Demografia - Demography: Hulumtimi i popullatés.

Distribucioni ekskluziv - Exclusive distribution: Distribuimi
(shpérndarja) - shitja e prodhimit té caktuar vetém né shitore.

Distribucioni intensiv - Intensive distribution: Distribucioni
(shpérndarja) i prodhimit né sa mé shumé shitore té jeté e mundur.

Diversifikimi - Diversification: Strategjia e zhvillimit e cila do té
thoté sigurim i prodhimeve té reja nga ato ekzistuese ose té€ ndry-
shme nga ato té konkurrencés. Prodhimet e reja mund té jené té
lidhura ose jo me aktivitete rrjedhése té organizatés.
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E

Emri i markés - Brand name: Pérdoret pér té identifikuar ndonjé
prodhim ose shérbim. Emri i markés mund té jeté emri, simboli,
termi, shenja. Marka e shénuar miré mund té konfirmojé vlera
dhe besime té vérteta.

E-Tregtia/E-Marketingu - E-Commerce/E-Marketing. Shitja
ose realizimi i aktiviteteve té marketingut né internet.

H

Hulumtimi i tregut - Market research: Mbledhja dhe analizimi
i té¢ dhénave pér mjedisin, konsumatorét, konkurrentét dhe ele-
mente té tjera té marketingut me qéllim qé té sillen vendime té
marketingut ose t€ biznesit té caktuar.

M

Marketing komunikimet - Marketing Communications. Té
gjitha metodat t& cilat pérdoren pér komunikim me blerésit
ekzistues dhe té€ ardhshém.

Marketingu né masé - Mass marketing: Shitja e njé prodhimi pér
té gjithé blerésit.

Marrédhéniet me publikun - Public relations: Ndértimi i mar-
rédhénieve té mira me grupet e ndryshme té blerésit, furnizuesve,
bashképunétoréve, mbéshtetésve té organizatés.

Miks marketingu - Marketing Mix: Strategjia e organizimit e cila

pérbéhet nga prodhimet, ¢mimet, shpérndarja dhe promovimi i
njohur si 4. P.
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N

Ndérgjegjésimi - Awareness. Ndérmarrja e aktiviteteve prom-
ovuese me qéllim qé té rriten njohurité themelore rreth kompa-
nisé ose prodhimet e saj dhe té béhet qé blerésit té kené pasqyré
pozitive pér prodhimet dhe shérbimet.

Novatori - Innovator: Blerésit té cilét té parét i pranojné prod-
himet ose shérbimet. Ata jané té gatshém té paguajné ¢mim té
larté qé té keté mundési té jené té parét pér blerje dhe pérdorim
té prodhimit.

P

Pérfitimi - Benefit: Fitimi i ndonjé pérfitimi nga blerja ose pér-
dorimi i ¢do prodhimi ose shérbimi. Konsumatorét blejné prod-
hime dhe shérbime, sepse déshirojné té fitojné dicka, ndonjé pér-
fitim.

Pérparésia konkurruese - Competitive Advantage: Ofrimi i pér-
fitimit ndryshe nga ai né konkurrencé.

Plani i marketingut - Marketing Plan: Dokumenti me shkrim
pér aktivitetet e organizimit i cili do té realizohen né periudhé té
pércaktuar kohore.

Politika e ¢mimeve “mbledhje e kajmakut” - Skimming pric-
ing: Strategjia e ¢gmimit kur organizata pércakton ¢mimet e larta
fillestare pér arritje té fitimeve té larta né fillim.

Politika e cmimeve té thekshme - Penetration pricing: Strategjia

e ¢mimeve e cila do té thoté se organizata vendos ¢mime mé té
uléta, né ményré qé té rrité shitjen e pjesés sé saj né tregu.
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Politika konkurruese e ¢gmimeve - Competition pricing: Cak-
timi i ¢mimeve né krahasim me konkurrentét.

Pozicioni i tregut - Market position: Niveli i mbulimit té prod-
himi nga blerésit e tregut.

Pranuesi i hershém - Early Adopter: Blerési i cili e pranon prod-
himin ose shérbimin né fazat e hershme té ciklit té jetés.

Promovimi i shitjes - Sales promotion: Nxitja e shitjes sé prod-
himeve dhe shérbimeve me kuponé, zbritje, diskonte, paguaj njé
merr dy.

Q

Qéllimet e propagandés ekonomike - Advertising objective:
Qéllimet e strategjisé pér komunikim. Té informohet, té bindet
dhe té pérkujtohet.

R

Ripozicionimi i markés - Brand repositioning: Pérpjekja pér
té ndryshuar perceptimin e konsumatoréve pér ndonjé marké té
pérhershme té prodhimit.

S

Segmentimi - Segmentation: Procesi i ndarjes sé tregut né grupe
té vogla qé kané karakteristika té njéjta ose té ngjashme né blerje
dhe sjellja gjaté blerjes.

Segmentimi gjeografik - Geographic segmentation: Ndarja

e tregut sipas rajoneve té caktuara gjeografike, si pér shembull,
qyteti, vendbanimet, lagjet.
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Segmentimit demografik - Demographic segmentation. Ndarja
e popullatés sipas moshés, gjinisé, té ardhurat dhe grupeve socio-
ekonomike.

Strategjia e zhvillimit té¢ prodhimit - Product Development
Strategy: Zhvillimi i prodhimeve dhe shérbimeve té reja pér orga-
nizimin e tregut ekzistues.

SVOT analiza - A SWOT analysis: Modeli i vlerésimit té pérparé-

sive dhe dobésive té brendshme dhe mundésive dhe kércénimeve
té jashtme.

Sh

Shitja personale - Personal selling: Shitja e prodhimit ose shér-
bimit nga ana e shitésve té vecanté individéve pér blerje individ-
uale - njéri ndaj tjetrit.

Shumica e hershme - Early Majority: Blerésit té cilét e pranojné
prodhimin ose shérbimin, pasi ai do té aplikohet.

T

Telemarketingu - Telemarketing. Zhvillimi i bisedés telefonike
me blerésit ekzistues dhe té ardhshém pér té kryer shitje té ndonjé
prodhimi.

Testimi i konceptit - Concept testing: Testimi i idesé pér prod-
him ose shérbim té ri né audiencén e synuar.
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