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Marketing dhe menaxhimi i marketingut

PARATHENIE

Vepra Marketing dhe menaxhimi i marketingut éshté tekst pér
vitin e dyté, pér drejtimin juridik té drejtés ekonomike dhe té tregtisé, e
cila merret me ¢éshtjen e marketingut si koncepcion i punés sé shoqérive
tregtare, e cila duhet tu sigurojé realizim dhe puné efektive dhe profesio-
nale té aktiviteteve t€ marketingut. Né tekstin i jepet véshtrim market-
ingut, gjegjésisht elementeve té tij themelore dhe &shté i gatshém qé tu
mundésojé nxénésve pérfitimin e njohurive pér problematikén e market-
ingut si ményré bashkékohore pér veprim té suksesshém né treg.

Né tekstin jané shprehur té arriturat mé té reja teorike dhe prak-
tike qé kané té béjné me zhvillimin e koncepcionit té marketingut, pér-
punohen determinantat themelore té tregut, pérpunohen karakteristikat
e tregut dhe té blerésve né treg pér mallrat e gjera dhe té prodhimtarisé,
pastaj prodhimi nga aspekti i blerésit, mikro dhe makro mjedisi né té cilin
punojné shoqatat tregtare, elementet e marketing miksit, promovimi si
dhe marketingu i drejtpérdrejté.

Materiali né tekst éshté sistemuar né pérputhje me programin
arsimor né ményré qé nxénésve tu mundésojé qé ta kuptojné rolin e mar-
ketingut dhe menaxhimi i marketingut, si koncepcion té politikés sé¢ pu-
nés sé shogérive tregtare dhe si proces shoqéror, i cili mundéson realiz-
imin e procesit té blerje - shitjes, té arrihet njohuri se ¢do té thoté pérfitim
i blerésve, ¢’ éshté procesi i shitjes apo ményra e blerjes dhe shitjes, kush
i bén ato dhe si té rriten elementet e marketingut qé té pérfitohet dhe té
ruhet tregu i pushtuar.

Orientimi themelor i autoréve éshté, qé tu kushtohet réndési
¢éshtjeve aktuale dhe thelbésore nga fusha e marketingut, me theks té
posacém réndésisé sé aspektit té zhvillimit historik té marketingut dhe
sqarimet vihen né masén mé té duhur.
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QELLIMET E TEKSTIT

Libri éshté i pérgatitur qé t'u shérbejé arsimtaréve, té cilét e
ligiérojné kété léndé, me qéllim qé mé lehté ta zhvillojné materialin mési-
mor, ndérsa nxénésve tu shérbejé qé t'i pérvetésojné njohurité e nevo-
jshme pér marketingun si bazé pér zgjerimin e njohurive té tyre té do-
mosdoshme pér marketing.

Qéllimi i kétij libri éshté, qé té japé njohuri pér zbatimin e mar-
ketingut né procesin e punés praktike té shoqérive tregtare, pér realiz-
imin e shitjes, pér elementet e marketingut miks, pér konkurrencén, pér
trendét e tregut dhe nevojat e blerésve ekzistues potencial, pér ményrén e
shitjes, pér promovimin, pér ndikimin e dispozitave normative dhe poli-
tikés nacionale dhe trendéve, modés, sezonit, klimés etj. né bazé té suk-
sesit t& punés sé subjekteve, qé e zbatojné marketingun si koncepcion té
punés sé tyre bashkékohore té orientuar kah blerésit.

KARAKTERISTIKA PLOTESUESE

Libri ka disa karakteristika plotésuese, té cilat paragesin ndihmé
né kuptimin e materialit t€ prezantuar. Né kété drejtim, né ¢do pjesé té
veprés jané theksuar:

Qéllimet e té mésuarit. Qéllimet e drejtojné vémendjen e nxé-
nésit gjaté leximit dhe gjaté t€ mésuarit té materialit q¢ duhet té pérvetéso-
het drejt asaj si dhe ¢faré njohurish duhet té arrijé.

Fjalé kyce. Fjalét kyce té cilat jané me réndési pér pérvetésimin
e terminologjisé sé marketingut né tekst jané té nénvizuara dhe jané té
shkruara né gjuhén shqipe dhe angleze.

Shembuj: Né librin jané dhéné edhe shembuj nga zbatimi prak-
tik i marketingut té ndonjérés nga shoqgérité tregtare né vend dhe né kom-
panité e njohura botérore.

Fotografi. Né librin jané dhéné fotografi, té cilat shérbejné si
ilustrim i dukurive té pérpunuara dhe kané pér géllim qé ta pérforcojné
pasqyrimin e materialit té pérpunuar né tekst.
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Fjalori: Né fund té tekstit jepet fjalor me terme apo fjalé té lid-
hura me marketingun, t€ cilat hasen né disa pjesé té caktuara té librit.

Literatura. Gjaté té shkruarit e veprés éshté shfrytézuar njé
numeér i literaturés, nga té cilat pjesa mé e madhe &shté botuar né vitet e
fundit, ndérsa jané shfrytézuar materiale dhe tekste té siguruara népérmes
té internetit.

Shkup, gershor 2010

Autorét
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HYRJE

Duke u nisur nga qéllimet e programit mésimor pér 1éndén
mésimore marketing dhe menaxhimi i marketingut, pérmbajtja e tek-
stit &shté konceptuar né ményré qé tu mundésojé nxénésve, qé té njihen
me nocionin marketing dhe me kushtet pér paraqitjen dhe zhvillimin e
saj, pastaj me tregun, blerésit, prodhimet,marketing mjedisin, market-
ing miksin, llojet themelore t&¢ promovimit, marketingun e drejtpérdrejt,
konkurrencén dhe ndikimin e rregullativés dhe té politikés mbi suksesin
e punés sé shoqérive tregtare.

Pérmbajtja e tekstit né pérputhje me programin mésimor &shté
e ndaré né pesé pjesé, nga té cilat ¢do njéra prej tyre né vete paraqet njé
térési té caktuar, por e cila éshté ngushté e lidhur me pjesét tjera.

Pjesa e paré ka té béjé me koncepcionin e zhvillimit té market-
ingut, me theks té posagém né sqarimin e nocionit dhe thelbit té market-
ingut, parakushteve pér dukuriné e zhvillimit t€ koncepcionit t&¢ market-
ingut dhe té fazave té zhvillimit té tij.

Né pjesén e dyté pérpunohen determinantat bazé té tregut, ku
para sé gjithash né vecanti pérpunohen mundésité pér dallimin e blerésve
nga shitésit dhe nga konkurrenca, opinioni, institucionet dhe lidhshméria
ndérmjet tyre.

Pjesa e treté i éshté ushtuar pérpunimit té elementeve me réndési
pér blerésin, si¢ jané tregu i konsumimit dhe sjelljes né procesin e blerjes,
pastaj karakteristikat e blerésit dhe t&€ prodhimeve shikuar nga prizma e
blerésit. Né kété pjesé, né ményré mé té detajuar jané pérpunuar nevojat
e blerésve, sjellja né fazat e procesit té blerjes si dhe prodhimi si element
themelor i marketing miksit.

Pjesa e katért i pérpunon elementet me réndési pér shitésin, sig
jané dimensionet e tregut, komponentét e tij themelore dhe struktura ,
pastaj forma dhe ndarja e tregut, ndérsa ato jané dimensionet e tregut ku
réndési té posagme i éshté kushtuar marketing mjedisit, marketing miksit
dhe promocionit si ményré e komunikimit dhe marketingut té drejtpér-
drejt dhe instrumenteve tjera té shitjes sé drejtpérdrejt.
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NEé pjesén e pesté pérpunohen elementet e me réndési pér struk-
turén e shogérive tregtare, pérpunohet konkurrenca dhe ndikimet pub-
like, sociale dhe strukturore mbi funksionimin e shoqérive tregtare, gjaté
sé cilés theks té posagém i kushtohet dispozitave ligjore dhe politikés sé
faktoréve té kulturés, gjegjésisht té politikés nacionale, religjionit, tradités,
modés, trendit, sezonit dhe klimés.
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PASQYRA E PERMBAJTJES
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Fazat né zhvillimin e konceptit té¢ marketingut

Orientimi i ndérmarrjeve kah prodhimtaria, prodhimi, shitja dhe kah kon-
sumatorét

Roli i marketingut si politiké themelore afariste

QELLIMET E TE MESUARIT

Pas leximit té késaj pjese Ju duhet té jeni té afte:

Té dini se ¢’ kuptojmé me nocionin marketing dhe cila éshté es-
enca e tij

T’i kuptoni parakushtet pér paraqitjen dhe zhvillimin e koncep-
tit t€ marketingut

Ta dalloni orientimin e ndérmarrjeve kah prodhimtaria, prod-
himi, shitja dhe drejt konsumatoréve

Ta shqyrtoni rolin e marketingut si bazé pér punén e shoqérive
bashkékohore tregtare
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1. Nocioni dhe esenca e marketingut

Pér marketingun ekzistojné shumé pérkufizime té ndryshme. Si
mé té réndésishme mund té theksohen:'

»Marketingu paraqet té gjitha funksionet té cilat e lidhin bizne-
sin me nevojat dhe déshirat e blerésve, me qéllim qé ata ta marrin prodh-
imin e vérteté, né vendin e déshiruar dhe me ¢mim té volitshém”

»Marketing do té thoté realizim i qéllimeve té korporatés népér-
mjet té plotésimit té nevojave té konsumatoréve mé miré nga konkur-
renca.’

»Marketingu &shté proces i menaxhimit, me ndihmén e té cilit
identifikohen, vlerésohen dhe i kénagen nevojat e blerésve né ményré efi-
kase dhe profitabile”

Kéto pérkufizime na tregojné se marketingu sillet né ményré si¢
vijon:

» Marketingu nénkupton kénagjen e nevojave dhe déshirave té
blerésve,

 Marketingu éshté biznes funksion, i cili nuk funksionon vetém,
i ndaré nga aktivitetet tjera té biznesit,

o Marketingu éshté i lidhur me njohuriné e blerésve dhe me
gjetjen e ményrave pér sigurimin e prodhimeve dhe shérbimeve té cilat i
kérkojné blerésit.

»Marketingu &shté aktivitet, pérmbledhje e institucioneve dhe
proceseve pér krijim, komunikim, livrim dhe ndérrim ofertash qé kané
vlera pér blerésit, klientét, partnerét dhe pér shoqériné né pérgjithési.”

! Tutor2u, www.tutor2u.net, Economics Resources « Teacher Conferences, Teacher
National Conference 2010

* American Marketing Association Copyright © 2010 MarketingPower, Inc.

15
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»Marketingu éshté proces me ndihmén e té cilit kompanité pér-
caktojné se cilat prodhime apo shérbime mund t’i interesojné blerésit, cilat
strategji té shfrytézohen pér shitje, komunikim dhe zhvillim té biznesit.
Marketingu &shté proces i integruar, népér mjet té té cilit kompanité kri-
jojné vlera pér blerésit dhe ndértojné marrédhénie afatgjata me blerésit,
me géllim qé té marrin vlera kthyese nga ata.Marketingu shfrytézohet pér
identifikimin e blerésve, pér mbajtjen dhe kénagjen e tyre.”?

Fjala (nocioni) “marketing”, né ményré etimologjike apo kupti-
more rrjedh nga fjala franceze - veriore “market” — treg, té cilés i shtohet
mbaresa apo sufiksi ing. Marketing — tregu ka sqarim mjaft té gjeré né lit-
eraturén ekonomike, me té cilén, qé mé paré deri né njé shkallé té caktuar,
pércaktohet edhe pérkufizimi i marketingut. Sufiksi ing shénon:

« aksion apo proces,

o prodhim apo rezultat té€ ndonjé aksioni apo procesi,

« dicka qé pérdoret né ndonjé aksion apo proces,

« aksion apo proces i lidhur me ndonjé dukuri specifike,

o dicka e lidhur apo e pérdorur né prodhimtari né ndonjé 1éndé,
o dicka qé ka té béjé me ndonjé koncept specifik.

Nga gjithé kjo rrjedh edhe trajtimi i gjeré i marketingut né teori-
né ekonomike, qé pikérisht ka té béjé edhe me terme tjera ekonomike. Pér
marketingun nuk ekziston né pérgjithési asnjé pérkufizim i pranueshém.
Ndoshta edhe ky &shté njé tregues pér gjerésiné dhe domethénien e tij.
Secili autor mundohet t€ japé pérkufizim té vecanté dhe orvatet té gjejé
njé mori argumentesh, me ¢ka edhe mé tej komplikohet kuptimi pér mar-
ketingun.

Kotler* pér marketingun dha kété pérkufizim: ,Marketingu éshté
proces shoqéror me té cilin népérmjet té krijimit dhe ndérrimit té prodhi-
meve dhe vlerave me té tjerét — personat dhe grupet fitojné até qé u éshté

’ Wikipedia, Free Enciklopedia, 2010
* Philip Kotler: Marketing Management, Twelve Edition, Prentice Hall, 2005

16
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e nevojshme apo e déshirojné”. Ai thekson se ky pérkufizim pér marketin-
gun bazohet né konceptet thelbésore si¢ vijon:

« Koncepti i nevojave, déshirave dhe kérkesés;

« koncepti i prodhimeve,

« koncepti i vlerave dhe i kénaqésisé;

o koncepti i ndérrimit dhe transaksionit;

« -koncepti i tregut;

« -koncepcioni i marketingut dhe personave qé merren me mar-
keting.

Pérveg kétij pérkufizimi té Kotlerit, pér nocionin marketing ekzis-
tojné edhe njé numér i madh té tjeré té cilét japin pérkufizime né thelb, au-
torét bazohen duke u nisur nga aspekti nga i cili e shikojné marketingun.

Pérkufizimet e numérta t€ marketingut mund té ndahen né dy
grupe globale:

(1) si pérkufizime té marketingut nga makro - aspekti dhe
(2) pérkufizime té marketingut nga piképamja e mikro - aspektit.

Marketingu éshté proces me ndihmén e té cilit individét dhe gru-
pet i sigurojné ato qé u nevojiten dhe qé e déshirojné népérmjet té krijimit
dhe ndérrimit té prodhimeve dhe vlerave me té tjerét. Marketingu éshté
dhénie e kénaqésisé sé blerésve dhe thjesht krijim té profitit.’

Né kuadér té kétyre dy grupeve globale, marketingu pérkufizo-
het si :

(a) proces ekonomik,

(b) funksion afarist,

(¢) politiké afariste,

(¢) filozofi té udhéhegjes dhe drejtimit,
(d) disipliné shkencore dhe té ngjashme.

> Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter
1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction, Prentice
Hall, 2008
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1.1. Marketingu si proces ekonomik

Marketingu si proces ekonomik pérkufizohet si pérmbledhje ak-
tivitetesh, me té cilat lidhet prodhimtaria me konsumatorét dhe mundéso-
het realizimi i efikas i ndérrimit, pérkatésisht té procesit né pérgjithési té
reproduktimit shoqéror.

Gjaté késaj, duke u nisur nga fakti se marketingu, si proces eko-
nomik;, ka rol qé t¢ mundésojé qarkullimin e prodhimeve - mallrave nga
prodhimtaria deri te konsumi, gjegjésisht te tregu, ku népérmjet té pro-
cesit té ndérrimit, prodhuesi njihet se a jané pérshtatur prodhimet e tij
dhe a mund t'i kénaqin kérkesat e konsumatoréve.

1.2. Marketingu si funksion afarist

Me pérkufizimin e marketingut si funksion afarist theksohen
aktivitetet me té cilat zbulohen kérkesat dhe nevojat e konsumatoréve, re-
alizohet akti i blerjes, qé do té thoté se béhet transferimi i pronésisé sé
mallrave, caktohen ¢mimet, pércaktohen metodat e promovimit, rrugét e
distribuimit té¢ mallrave dhe dérgimi fizik i prodhimeve deri te konsuma-
torét dhe kryhen aktivitete tjera, té cilat mundésojné puné té suksesshme.

1.3. Marketingu si koncept afarist

Né pérkufizimin marketingu si koncept afarist theksohet se
nevojat e konsumatoréve paraqesin pikénisje dhe piké mbarimi né punén
e ndérmarrjes qé pérpiget t'i kénaqé dhe me té t’i realizojé qéllimet e veta.

1.4. Marketingu si doktriné e udhéhegjes

Disa autoré, marketingun e pérkufizojné si doktriné e ud-
héhegjes, gjegjésisht si udhéheqje me ndérmarrjen.
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Marketingu si doktriné e udhéhegjes nénkupton njé proces hu-
lumtimi, aprovimin dhe zbatimin e atyre vendimeve, pérfshirje dhe masa
me ndihmén e t€ cilave ndérmarrja pérpiqet té sigurojé pérshtatje opti-
male té resurseve té veta té géllimeve ekonomike - zhvillimore té punés
drejt nevojave té konsumatoréve, gjegjésisht té shoqérisé né pérgjithési.

1.5. Marketingu si disipliné shkencore

Qé nga vitet e gjashtédhjeta e kétej, marketingu pérkufizohet
edhe si disipliné shkencore, gjaté sé cilés si argument merret, se shkenca
pérkufizohet si fushé e diturisé, e cila zhvillon teknika té specializuara
pér verifikimin e fakteve dhe interpretim apo sjelljen e pérfundimeve.
Marketingu &shté shkencé deskriptive, e cila pérfshin studime si transak-
sione, qé duhet té shfrytézohen, stimulohen, mirémbahen dhe pérparo-
hen. Menaxhimi me marketingun &shté shkencé normative e cila pérfshin
krijim efikas dhe oferté vlerash me géllim té stimulimit té transaksioneve
té déshiruara.

Marketingu paraqet marrédhénie aktive né punén tregtare té

subjekteve, qé niset nga nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve dhe nga
domosdoshmeéria e realizimit té rezultateve pozitive nga puna e tillé.
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2. Parakushte pér paraqitjen dhe zhvillimin e
konceptit té marketingut

Marketing orientimi, shikuar né aspektin historik sipas sqarimit
té teoreticientéve paraget njérén nga fazat zhvillimore té aktivitetit té pu-
nés sé ndérmarrjes né kushte t€ veprimit té mekanizmit té tregut. Ori-
entimi prodhues dhe komercial i kané paraprijé marketingut dhe jané té
kushtézuara nga komponentét objektive té zhvillimit. Nga kjo, rrjedh se
edhe paraqitja e marketingut do té mund té paraqget domosdoshméri né
zhvillimin.

Paragqitja dhe zhvillimi i marketingut llogaritet se rrjedh nga par-
akushtet né vijim:

1. Nga forca ekonomike e shoqérisé e shprehur né bazé té bruto
prodhimit vendor apo té hyrave nacionale.

2. Nivelit té standardit shoqéror,

3. Struktura e punésimit né shoqéri e shprehur si marrédhénie e
popullatés bujgésore dhe jobujgésore dhe si raport i té t&€ punésuarve né
veprimtarité prodhuese dhe joprodhuese,

4. Produktiviteti shoqéror dhe niveli i kohés sé liré té popullatés,

5. Zhvillimi i marrédhénieve tregtare, si supozim i pérgjithshém
pa té cilén éshté e pamundur té flitet pér marketingun.

Vetém veprimi relativisht i liré i mekanizmit té tregut, mundéson
realizimin e konceptit té marketingut né punén e subjekteve nga ekono-
mia dhe t€ veprimtarive tjera, meqenése vetém né kushte té kétilla kon-
sumatori apo shfrytézuesi i shérbimit mund té gjendet né pozité, qé pro-
cesin e blerjes ta béjé né bazé té faktoréve real né dispozicion té konsumit.
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3. Fazat né zhvillimin e konceptit té¢ marketingut

Zhvillimi i marketingut &shté i lidhur me zhvillimin e prodhimit,
qé paraqet bazé pér paraqitjen e kétij koncepti té punés. Zhvillimi i for-
cave prodhuese nxité prodhimtari masive t€ prodhimeve me karakteristi-
ka té ngjashme, gjegjésisht prodhime té cilat kénaqin nevoja té ngjashme.

Kur ka prodhimtari té zhvillimit té larté dhe procese pérparim-
tare teknologjike, mund té realizohet prodhimtari té ¢do lloji t& prodhi-
meve, gjegjésisht theksohen nevojat pér plasman té kétyre prodhimeve.
Pikérisht kjo, né gendér té vémendjes e vé konsumatorin, gjegjésisht nevo-
jat e tij dhe orientimin e ndérmarrjeve, gé t'i zbulojné kéto nevoja dhe té
pérpigen qé t'i kénaqin me ofrimin e prodhimit qé e kérkon blerési. Prej
kétu del dallimi ndérmjet modelit t& vjetér dhe té ri té paraqitjes né treg.
Modeli i vjetér i prezantimit né treg éshté i orientuar drejt prodhimit dhe
prodhimeve ekzistuese, ndérsa i riu, marketing koncepti, kah konsuma-
torét dhe plotésimi i nevojave té tyre qé éshté bazé pér realizimin e profitit
nga puna. Dallimet ndérmjet modelit té ri dhe té vjetér té prezantimit té
tregut, né ményré grafike mund té tregohet si né vijim:
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Fotografia nr. 1:

Dallimi ndérmjet marketingut té
shitjes dhe marketing konceptit

Kahet L Mi Qéllimi
fillestare Drejtimi Jetet pérfundimtar
L+ E 3 B a
, Prodhimet  Shitade  Trorine
Fabrika ekzistuese promovimi -
shitjes
\ Koncepti i shitjes I
g Lr . 4 L+
Tregu NevojatTregu Marketingu Profiti me kénagje
i konsumatoréve iintegruar té nevojave /
} Marketing koncepti U l/

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction,

Prentice Hall, 2008

Zhvillimi i bazés materiale dhe orientimi i ndérmarrjeve lloga-
ritet se ka kaluar népér pesé faza, té cilat sipas Kotlerit® shprehen si faza ,
gjegjésisht si koncept i:

o dominimit t€ prodhimtarisé,

« koncept i prodhimit,

« orientim i shitjes dhe promovimit,
 Marketing orientimi,

«marketing shoqéror.

¢ Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter
1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction, Prentice
Hall, 2008

22



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

Fazat e zhvillimit sipas Kotler-it né ményré grafike mund té
paraqiten né ményrén né vijim:

fotografia nr. 2:

Fazat e zhvillimit té marketingut |

« Blerésit i favorizojné prodhimet
qé i kané né dispozicion pérparohet
prodhimtaria dhe distribuomi

« Blerésit i favorizojné prodhimet té
cilat kané kualitet mé té larté dhe
karakteristika mé té mira

« Blerésit i blejné prodhimet nése
kompania e promovon shitjen e atyre

Koncept té shitjes prodhimeve

« orientimi drejt nevojave dhe
déshirave té tregut té qéllimté dhe
sigurimi i kénaqésisé sé blerésve mé
miré nga konkurrenca

« orientimi drejt nevojave dhe
déshirave té tregut té qéllimté dhe
sigurim té vlerave mé té médha dhe
» Miréqenia né shoqéri

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction,

Prentice Hall, 2008

NEé fazén, gjegjésisht koncepti i prodhimit, blerésit i favorizojné
prodhimet qé i kané né dispozicion, ndérsa ndérmarrjet pérpigen qé ta
pérparojné prodhimtariné dhe distribuimin me realizim té sasisé mé té
madhe t€ shitjes dhe té arrijné dhe sigurojné nivel mé té larté té profitit.

Né fazén, gjegjésisht konceptin e prodhimit, blerésit jané té
orientuar dhe i favorizojné prodhimet qé kané mé té larté cilési dhe kara-
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kteristika mé té€ mira. Né kété fazé paraqitet konkurrenca dhe orientimi i
ndérmarrjeve éshté té krijojné prodhime, té cilat do té kené karakteristika
dhe cilési mé t& miré.

Né fazén, gjegjésisht koncepti i shitjes, blerésit i blejné prodhi-
met pér té cilat marrin informata népérmjet té promovimit té shitjes qé e
kryejné prodhuesit, me qéllim qé té pércjellin informata pér prodhimet e
tyre deri te blerésit.

Marketing koncepti éshté i orientuar drejt blerésve, gjegjésisht
kah nevojat dhe déshirat e tyre dhe qéllimi i ndérmarrjeve éshté qé t’i
plotésojné nevojat e blerésve, ndérsa me kénagjen e nevojave té tyre té
sigurojné nivel mé té lart té profitit.

Marketing koncepti né ményré figurative mund té tregohet né
ményrén qé vijon”:

Fotografia nr. 3:

Marketing koncepti

—

Plotésimi i
nevojave té
blerésit

Pérpjekjet e
gjithémbarshme
té kompanisé

Marketing
koncepti

7 Stanley J. Shapiro. Kenneth Wong, William D. Perreault, Jr.E. Jerome McCarthy: ,,Basic
Marketing”, A Global-Managerial Approach, McGrow Hall, 2002, sllajde
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Burimi: Stanley J. Shapiro. Kenneth Wong, William D. Perreault, Jr.E. Jerome McCarthy:
»Basic Marketing” A Global-Managerial Approach, McGrow Hall, 2002, sllajde

Faza, gjegjésisht koncepti i marketingut shoqéror, apo mar-
ketingu korporativ, pérballé orientimit té ndérmarrjeve kah krijimi i
plotésimit afatgjaté té nevojave dhe déshirave té konsumatoréve dhe ndér-
timit té marrédhénieve afatgjata me ta, éshté i orientuar edhe kah krijimi i
njé jete mé té miré té shoqérisé, gjegjésisht té vendit né térési népérmjet té
procesit té globalizimit pér shoqériné né térési, pastaj proceset e sigurisé
sé natyrés dhe pérmirésimit té cilésisé sé jetesés sé njerézve, jo vetém té
njé vendi, por té té gjitha vendeve té botés.

Fazat e zhvillimit té marketingut dhe orientimi kryesor té ak-
tiviteteve té sipérmarrjeve né ¢do fazé té zhvillimit t€ marketingut éshté
treguar né fotografiné e ardhme:

Fotografia nr. 4:

Fazat e zhvillimit té marketingut

Mbéshtetje e shitjes

Rritja e furnizimeve

Té jeté mé miré nga
konkurrenca

Koordinimi dhe kontrolli

Knagja afatgjate e
blerésve

Burimi: Stanley J. Shapiro. Kenneth Wong, William D. Perreault, Jr.E. Jerome McCarthy:
»Basic Marketing”,A Global-Managerial Approach, McGrow Hall, 2002, sllajde
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4. Orientimi i ndérmarrjeve kah prodhimtaria,
prodhimi, shitja dhe kah konsumatorét

Drejtpérdrejt pas mbarimit té revolucionit industrial, preokupim
dhe problem kryesor i ndérmarrjeve, i cili ka qené i nevojshém té zgjid-
het, ishte prodhimtaria. Oferta e prodhimeve dhe shérbimeve e cilit do
lloji, ishte mé se modeste. Ndérmarrjet ishin té preokupuara me prob-
lemet e shfrytézimit té kapaciteteve, me metodat dhe sasiné e prodhimit.
Megenése, shitja nuk ishte problem serioz, duke u nisur me bindjen se
do té shitet e gjithé ajo qé éshté né gjendje t&€ prodhohet. Né situaté té
mosplotésimit té nevojave té tregut dhe relativisht konkurrencés sé dobét,
@éndrimi i tillé i ndérmarrjeve ishte racional dhe i géndrueshém.

Paragqitja e konkurrencés i detyroi ndérmarrjet, qé t'i kushtojné
réndési mé té madhe pérparimit té karakteristikave té cilésisé sé prod-
himit, me té cilén kané krijuar kushte qé té jené mé té llojllojshém dhe mé
té pranueshém nga konkurrenca e atéhershme. E gjithé kjo, ka filluar né
procese té pérforcimit té vlerave té prodhimeve, theksohet cilésia, vlera e
tij, krijohet emri dhe vazhdimésia e prodhimit.

Megjithaté, se si ekonomia ka hyré né fazé té prodhimit masiv
pér treg masiv, ka filluar t&€ mbisundojé orientimi i shitjes. Kané ardhur
né pérfundim se konsumatorét nuk do té blejné prodhime dhe shérbime,
pér deri sa nuk ekziston pérpjekje pér promovim shités nga ana e ndér-
marrjeve. Né treg deri né njé masé fillojné té pranohen kérkesat e blerésve.
Vjen deri te ekspansioni i sektorit komercial né strukturén organizative
té ndérmarrjes. Kjo éshté periudhé, né té cilén fillon té vérehet réndésia
e konsumatoréve, por theksi edhe mé tej vihej né nevojat e shitésve, e jo
né nevojat e blerésve. Synohej té shitej ajo qé éshté prodhuar, e jo ajo qé
kérkohe;j.

Né vitet e 50 —ta té shekullit té kaluar marketingu béhet mé i
réndésishém sesa prodhimtaria dhe orientimi i veprimtarisé sé shitjes. Mé
né fund blerési éshté véné né vend té paré, i cili né esencé, pérheré i pérket.
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Gradualishtvjen deri te formimiindérmarrjeve (agjencive té marketingut),
té cilat vecanérisht merren me dhénien e shérbimeve nga sfera e marketing-
ut. Ndikimi i tij zgjerohet edhe jashté kufijve té ekonomisé dhe tregut, i cili
tani mé éshté i zbatueshém né téré shoqériné dhe né té gjithaaspektet e jetés.
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5. Roli i marketingut si politiké themelore e punés

Sot marketingu paraqet dicka mé shumé sesa funksion pune.
Roli i tij éshté né pérgjithési té jeté filozofi orientuese e téré punés sé
pérgjithshme. Lidhshmeéria e prodhuesit dhe konsumatorit zhvillohet né
treg népérmjet té ndérrimit té€ mallrave dhe shérbimeve.

Roli i marketingut éshté qé t&¢ mundésojé qé akti i ndérrimit té
luhet ashtu gé, konsumatori ta pranojé mallrat dhe shérbimet qé i nevo-
jiten, ndérsa prodhuesi shpérblim ekuivalent pér té, né formé té profitit.
Qé té arrihet ky qéllim, nevojat, géndrimet dhe mendimet e konsuma-
toréve doemos, pérheré duhet té jené né fokus.

Marketingu e ndihmon prodhimtariné “té keté sy”, qé té ndih-
mojé né zgjidhjen e ¢éshtjeve themeloret punés:

o Cka duhet t& pérmbajé oferta e ndérmarrjes (cilat prodhime
dhe shérbime),

o cili treg i synuar (cak) té zgjidhet,

o kur duhet té ofrohet prodhimi dhe né ¢faré kushtesh,

o si duhet té duket oferta.

Né ményré figurative, roli i marketingut si politiké e punés mund
té tregohet né ményrén qé vijon:
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Fotografia nr. 5

Oferta té reja marketingu \

apésira té reja
té marketingur
Teknologjia
informative

Marketing jo
profitabil

Nxitje té
rritura

Lo A

Ndryshime né
ekonominé
botérore

2

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction,

2007

Marketingu si funksion pune, i koordinuar me funksione tjera
pune, duhet gé ta lidhé aktivitetin e pérgjithshém té ndérmarrjes me
kérkesat e blerésve. Roli i marketingut para se gjithash éshté integrues. Ura
qé ilidhé mundésité e ndérmarrjes me nevojat e blerésve, éshté ekonomia
dhe shoqéria pér prodhime dhe shérbime. Njéra nga kushtet q¢ duhet té
plotésohet qé té keté sukses né té éshté njohja e miré e marketingut.

29



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

PYETJE KONTROLLUESE

30

. Si sqarohet nocioni marketing?

. Cka pérmban thelbi i marketingut?

. Cili éshté funksioni i marketingut si proces ekonomik?

. Cila éshté domethénia e marketingut si funksion pune?

. Cka paraqget marketingu si doktriné e udhéheqjes?

. Cilét jané parakushtet dhe faktorét pér paraqitjen dhe zhvillimin e
marketing konceptit?

7. Cilat jané fazat né zhvillimin e marketing konceptit?

8. Cila éshté genésorja e orientimit t€ ndérmarrjeve drejt prodhimit?

9. Cilat jané karakteristikat e orientimit kah tregu?

10. Cka do té thoté orientimi i shitjes?

11. Cilat jané karakteristikat e orientimit drejt konsumatoréve?

12. Cili éshté roli i marketingut si bazé i politikés sé punés.
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PJESA II

GRUPET THEMELORE -
(DETERMINANTAT)
E TREGUT
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PASQYRA E PERMBAJTJES

Grupe themelore - determinante té tregut
Blerésit

Shitésit

Konkurrenca

Opinioni

Institucionet, lidhshmérité dhe ndikimet ndérmjet tyre

Iy

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té kétij libri, Ju duhet té jeni té afteé:
t'i dalloni blerésit nga shitésit,

té dini se ¢’éshté konkurrenca,

ta kuptoni se ¢ka éshté opinioni,

té dini ¢’jané institucionet dhe cili éshté ndikimi dhe lidhsh-
méria ndérmjet tyre.
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1. Grupet themelore - determinantet e tregut

Grupet themelore - determinantet apo faktorét, té cilét e pér-
caktojné ekzistimin e tregut jané oferta dhe kérkesa. Ato jané faktorét e
kémbimit. Né treg krijohen marrédhénie ndérmjet ofertés dhe kérkesés,
ndérsa kéto raporte krijohen né procesin e kémbimit sipas ¢mimeve té
caktuara. Ato jané, né bazg, proceset, té cilat e pérbéjné tregun dhe e pér-
caktojné ményrén e funksionimit té tij.

Proceset e tregut, né bazé, modelohen me shfrytézimin e kon-
cepteve ekonomike té ofertés dhe té kérkesés. Planet, gjegjésisht qélli-
met e konsumatoréve e paraqgesin konceptin e kérkesés, ndérsa planet,
apo déshirat e prodhuesve , konceptin e ofertés. Kéto dy lloje té koncep-
cioneve ekonomike takohen né tregun atje ku ka apo krijohen disa kushte
ku béhen transaksionet. Né ekonominé moderne, tregu nuk kérkon qé
blerési dhe prodhuesi té takohen né ndonjé vend té caktuar gjeografik.
Tani tregu nuk kérkon qé té keté ndonjé vend té caktuar.

Kérkesa si determinanté e tregut i pérfagéson aktivitetet e kon-
sumatoréve. Kérkesa pérkufizohet® si mallra dhe shérbime, té cilat u
nevojiten konsumatoréve, i déshirojné dhe jané té gatshém qé t'i furnizo-
jné me njé ¢mim t€ caktuar né njé periudhé té caktuar kohore. Kérkesa,
megjithaté éshté raport ndérmjet ¢mimit dhe sasisé qé kérkohet. Shumé
faktoré té tjeré, pérve¢ ¢mimit, ndikojné né numrin e konsumatoréve qé
do té vendosin té blejné, ndérsa ata faktoré né konceptin e ofertés mbeten
té pandryshueshém.

Natyra e marrédhénieve ndérmjet ¢mimit dhe sasisé sé mall-
rave qé kérkohen vazhdimisht éshté e njéjté, ashtu qé marrédhéniet
krijohen né té njéjtén ményré. Kjo ményré quhet sistem rregullash

8 John L. Conant: Supply and Demand, Business Encyclopedia, Britannica Concise En-
cyclopedia, 2007
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té kérkesés. Sistemi i rregullave té kérkesés tregon se ajo éshté e kundér
proporcionale né raport me ¢gmimin.

Kur ¢gmimi rritet, ndérsa faktorét tjeré mbeten té njéjté, konsuma-
torét blejné sasi mé té vogla mallrash dhe anasjelltas. Arsyeja qé e sqaron
sistemi i rregullave té kérkesés éshté se kur ¢mimi i prodhimit ndryshon,
né raport me ¢mimet e prodhimeve tjera, konsumatorét e ndérrojné sjel-
ljen e tyre. Né kété rast, ata blejné sasi mé té vogla t€ mallrave ¢mimet e té
cilave rriten, ndérsa né sasi mé té médha blejné nga prodhimet tjera qé i
kénaqin nevojat e njéjta themelore, ndaj né kushte té kétilla béhen relativ-
isht mé té lira. Prodhimet qé i plotésojné té njéjtat nevoja quhen supstitute
(zévendésues). Pér shembull, nése ¢cmimi i mishit té vigit rritet né kraha-
sim me até té derrit dhe té pulés, konsumatorét njé pjesé té furnizimit do
ta orientojné kah mishi i derrit dhe i pulés.

Oferta mund té pérkufizohet si raport ndérmjet ¢mimit dhe
mallrave dhe shérbimeve si dhe sasisé té cilén prodhuesit jané té gatshém
ta béjné té kapshém pér blerésit né njé periudhé té caktuar kohore, duke i
mbajtur kushtet tjera té pandryshuara.

Oferta éshté proporcionale me rritjen e ¢mimit. Kur ¢mimi i
prodhimeve dhe shérbimeve rritet, ndérsa faktorét tjeré mbeten té pan-
dryshuar, prodhuesit do t& jené té gatshém qé t& ofrojné sasi mé t&¢ médha
té prodhimeve ¢mimi i té cilave rritet. Shkaku i késaj éshté se prodhuesit
déshirojné qé mjetet e tyre t'i shfrytézojné né ményré sa mé racionale.

Né ekonomi, oferta dhe kérkesa pérshkruhen si marrédhénie
ndérmjet shitésve dhe blerésve té ardhshém té mallrave dhe té shérbime-
ve. Raportin ndérmjet ofertés dhe kérkesés e pércakton ¢mimi dhe sasia
e mallrave té shitura né tregun. Raporti ndérmjet ofertés dhe kérkesés
éshté themeluar pér analizat mikro - ekonomike té blerésve, shitésve dhe
té marrédhénieve ndérmjet tyre né treg. Né tregun konkurrues, ¢mimi
éshté né funksion té baraspeshés sé sasisé sé mallrave qé kérkohen nga
konsumatorét dhe té sasisé qé ofrohet nga shitésit.

Marrédhénia ndérmjet ofertés dhe kérkesés ka pér rezultat ar-

ritjen e baraspeshés ekonomike - economic equilibrium ndérmjet gmimit
dhe sasisé, e cila tregohet né fotografiné né vijim:

34



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

Fotografia nr. 6:

Raporti i ofertés dhe kérkesés

Cmimi P i prodhimit éshté pércaktuar nga
baraspesha (ekuilibri) ndérmjet prodhimtarisé dhe
¢do ¢mimi té ofertés (supply S), dhe déshirat e atyre
qé kané aftési blerése dhe ¢do ¢gmim i kérkesés (de-
mand D). Grafik tregon rritje té kérkesés nga D1
deri te D2, me rritjen e njékohshme té ¢mimit dhe
sasisé sé shitur Q.

Nése pércillet me kujdes ky model i sjelljes sé ofertés dhe kérkesés,
do té pérfundojmeé se ai udhézon né njé tip tregu, qé quhet konkurrencé e
pérkryer — perfect competition, né té cilén asnjé blerés apo shités nuk ka
efekt mé té madh se sa ¢gmimet, gmimet jané t€ njohura. Sasia e prodhi-
meve té shitura nga ana e prodhuesit dhe sasia e prodhimeve qé kérkohen
nga konsumatorét éshté né varshméri me ¢mimin e tregut t€ prodhimit.

Raporti ndérmjet ofertés dhe kérkesés arrin baraspeshé - ecui-
librium kur ¢mimi i tregut dhe sasia e prodhimeve éshté e barazuar,
gjegjésisht kérkesa dhe oferta priten. Né kété rast, sasia e ofruar e mallrave
éshté e barabarté me sasiné e kérkuar té mallrave. Baraspesha e ofertés dhe
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kérkesa udhézon né até se ¢mimi do t€ mbetet né nivel té njéjté né té
cilin éshté. Nése ¢mimi i mallit éshté nén pikén e baraspeshés, blerésit apo
konsumatorét kérkojné mé shumé mallra nga ato té cilat prodhuesit jané
né gjendje qé t'i ofrojné. Kjo gjendje pérkufizohet si mungesé e mallrave.
Mungesa e mallrave si rezultat do t€ keté ngritjen e gmimit. Prodhuesit do
t'i ngritin ¢mimet pér derisa nuk vjen deri te vénia e baraspeshés. Nése
prapé, ¢mimi i prodhimeve éshté mbi pikén e baraspeshés, atéheré do té
kemi tepricé té mallit né treg. Me qéllim, qé prodhuesit ta eliminojné te-
pricén e mallrave do ta zbresin ¢gmimin dhe né kété ményré do té vijé deri
te vénia e baraspeshés ndérmjet ofertés dhe kérkesés.

Fotografia nr. 7:

Baraspesha ndérmjet ofertés
dhe kérkesés

Kérkesa Oferta

B = Oferta mé e larté

Baraspesha e
. ¢mimeve

-E _'E'O

A - Oferta mé e ulét

'

Sasia e mallrave

Qé té kuptohet mé miré raporti ndérmjet ofertés dhe kérkesés,
éshté e nevojshme té njihet teoria e elasticitetit. Kjo teori tregon se si
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oferta dhe kérkesa ndérrohen si pérgjigje e disa stimujve té ndryshme.
Njéra nga ményrat e pérkufizimit té elasticitetit &shté procesi i ndryshimit
té njé madhésie té€ ndryshueshme me pérqindjen e ndryshimit té tjetrés.
Né kété ményré maten ndryshimet relative.

Nése ¢mimi i ndonjé prodhimi éshté 100 njési monetare, zmad-
hohet né 105, atéheré pérgindja e ndryshimit té ¢mimit éshté 5%.

Pér shembull nése sasia e mallrave qé ofrohet éshté 100 dhe rritet
né 102, atéheré pérqindja e rritjes sé ofertés éshté 2%.

Megenése, elasticiteti i ofertés varet nga pérgindja e ndryshimit
té sasisé sé ofruar, né kété rast, elasticiteti éshté 2/5, gjegjésisht 0, 4%. Kjo
do té thoté se, nése vjen deri te ngritja e gmimit né 5%, ndérsa e ofertés pér
2%, atéheré do té vijé deri te zvogélimi i kérkesés pér 0,4%.

Elasticiteti i kérkesés mund té matet né varshméri nga té ardhu-
rat e pérgjithshme, gjegjésisht qé té verifikohet se si do té jené reagimet
e kérkesés, nése vjen deri te ndryshimi i té ardhurave té pérgjithshme té
blerésve. Nése vjen deri te rritja e té ardhurave té pérgjithshme té blerésve,
mund t€ vijé edhe deri te rritja e kérkesés, ndérsa sa do té jeté ajo rritje,
mund té vlerésohet nga llogaritjet e elasticitetit té kérkesés.

Lloj tjetér i elasticitetit té kérkesés éshté i ashtuquajturi elastic-
iteti i térthorté i kérkesés, me té cilin matet ményra e reagimit té blerésve
né krahasim me sasiné e mallrave qé ofrohen pér dallim nga ¢mimet e
prodhimeve tjera. Vlerésimi i kétillé i elasticitetit té¢ kérkesés béhet né
varshméri me prodhimet, té cilat jané t€ komplementare (plotésuese) apo
jané supstitute (zévendésuese) né krahasim me prodhimin qé kérkohet.
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2. Blerésit

Né treg ofrohen prodhime dhe shérbime, shkémbehen informa-
cione dhe pérvoja té cilat kané t&¢ béjné me plotésimin e kérkesave dhe
déshirave té blerésve. Q& t&€ mund t€ merret pjesé né treg duhet poseduar
njohuri pér sjelljen e blerésve. Duhet té dihet:

o Si déshirojné blerésit t'i blejné prodhimet dhe shérbimet;

o Blerésit a déshirojné mé shumé té blejné nga tregtarét me pa-
kicé, né aférsi té vendit t€ banimit apo népérmjet té internetit apo té dér-
gimit té kérkesés népérmjet té email — adresés;

o A jané blerésit té fundit apo jané biznes blerés;

o Sa &shté numri i blerésve;

o ku jané té vendosur.

Pérveg késaj, duhet té dihet se ¢faré informatash u jané té nevo-
jshme pér prodhimet dhe shérbimet blerésve dhe kush mund t’i furnizojé
me to para se té vendosin pér blerjen e ndonjé prodhimi.

Po ashtu, duhet té dihet se para procesit té shitjes, a duhet tu
jepet ndihmé e caktuar teknike apo té instalohet ose t¢ mbahet prodhimi.

Cfaré mund té jené dhe kush mund té jené blerésit’, e cila mund
té shihet nga fotografia né vijim:

? Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter 1,
Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction, 1999
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Fotografia nr. 8:

Kush blen |

Treg -

Blerés té cilét

kané nevoja identike
apo déshira

té cilét munden

té jené

té kénaqur me
prodhimet

pérkatése

Blerésit e
tanishém

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction,

1999

Né mungesé té njé pasqyre reale se cili éshté qéllimi i tregut,
gjegjésisht blerés, nuk mund té sillet vendim pér até se si té jeté paraqitja
né treg. Doemos duhet té dihet:

o Cilét jané té pérhershém dhe

o cilét mund té jené blerésit e ardhshém,
o cila &shté mosha e tyre,

» cilave grupe u pérkasin,

o ku jetojné,

« sa shpesh blejné.

(Cdo blerés i ka arsyet e veta pse e bén blerjen dhe e ka vendin e
vet né tregun, qé mund té ilustrohet né fotografiné né vijim:
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Prodhim&

Fotografia nr. 9:

Nevoja, S5
déshira
kérkesa

Blerési

Vlera, plotésimi

i kérkesave té
Kémbim, transaksione, blerésit
marrédhénie

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction,
1999

Njohja e arsyeve se pérse blerésit e béjné blerjen, paraget njé bazé
qé té mund té ofrohet prodhim qé do té arrijé deri te blerésit né ményrén
qé ai e déshiron.

Nocioni blerés' historikisht rrjedh nga fjala “custom” qé do té
thoté ,,shprehi’, ndérsa “customer” - blerés éshté dikush qé shkon né shi-
tore qé té blejé prodhime té caktuara, me até qé shet ndérton raporte, d.
m. th. zhvillon shprehi pér blerje té prodhimeve nga ajo shitore. Shitési e
mban mend se ¢ka déshiron blerési dhe ¢faré preferencash ka, dhe né bazé
té késaj ndérton raporte me blerésin.

Blerési pér ¢do dité sjell vendime té llojllojshme pér blerjen e
ndonjé prodhimi apo shérbimi. Q& té mund té realizohet puné e suk-
sesshme, pjesémarrésit e distribuimit duhet té kené njohuri pér até se:

19 “Customer”, Wikepedia, Fre encyklopedia, 2010
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o Cka blihet;
o Ku blihet;
« sa blihet;

« si blihet;

« pse blihet.

Njohja e sjelljes sé¢ konsumatoréve u ndihmon ndérmarrjeve
pjesémarrése né procesin e furnizimit té blerésve qé té kené njohuri pér
até'' se:

« Si mendon blerési, ¢faré ndjen, ¢ka planifikon dhe si e bén
zgjedhjen ndérmjet prodhimeve té cilat i plotésojné té njéjtat nevoja;

o Cfaré éshté ndikimi i mjedisit mbi blerésin, gjegjésisht si shpre-
het mbi sjelljen e tij, veprimi i kulturés, i familjes dhe medieve;

o Cfaré éshté sjellja e tij deri sa blen apo kur sjell ndonjé nga
vendimet tjera.

Kufizimet né diturité e blerésve apo proceset e informacioneve
qé mund té ndikojné né vendimin e tij pér blerje;

« - Sa motivimi ndikon né sjelljen e vendimit pér blerjen e njé
prodhimi apo té ndonjé prodhimi tjetér;

o - Ata té cilét punojné né marketing aktivitete, si mund ta pér-
forcojné fushatén dhe strategjiné e marketingut, qé té krijohet njé ndikim
meé i fugishém mbi blerésit.

Blerési ka nevoja té caktuara, té cilat déshiron t’i plotésojé me
prodhime té caktuara, ka déshira té cilat e nxisin qé té kérkojé ndonjé
prodhim, disponon me sasi té caktuar t€ mjeteve monetare, me té cilat
mund t’i plotésojé nevojat dhe déshirat e tij. Até duhet qé ta zbulojné
anétarét e kanalit té distribuimit dhe duhet t&€ ndérmarrin marketing ak-
tivitete pérkatése, qé té realizohet procesi i prodhimit dhe népérmjet té
kanalit té distribuimit t& sigurohet qé prodhimi té arrijé deri te konsuma-
torét.

! Lars Perner: “ The Psychology of Consumers - Consumer Behavior and Marketing’,
2006
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Né ¢'ményré blerésit i zgjedhin prodhimet. Qarté duhet té iden-
tifikohet procesi i seleksionimit dhe kriteret qé i zgjedhin blerésit. Blerésit
e ndryshém mund té kené preferenca té ndryshme dhe né ményré té
ndryshme té sillen. Parapélqimi i ndonjé prodhimi mund té krijohet sipas
bindjes sé blerésit pér dallim nga madhésia dhe cilésia e ndonjé prodhimi
qé i ofrohet, po ashtu me réndési mund té jeté largésia e vendit prej ku
blihet, nga vendi i banimit apo i punés dhe lloji i marrédhénieve apo ra-
porteve qé konsumatorét mund t'i kené me shitésit (miqésore, fqinjésore).

Sipas késaj, mund té thuhet se pér zgjedhjen e shitésit nga ana e
blerésve ndikojné tre faktoré:

o Vecantia e prodhimeve dhe shérbimeve qé ofrohen;
o Largésia e vendit té shitjes;
o raportet me ata qé shesin.

Nése béhet dallimi ndérmjet referimeve qé i kané disa individét
dhe biznes blerésit, mund té vecohen kéto karakteristika:

o Individét i preferojné: shérbimet, raportet dhe sjelljet etike
(morale) té shitésve;

o Biznes blerésit i preferojné: shérbimet dhe marrédhéniet ndér-
mjet tyre dhe ndérmarrjes.
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3. Shitésit

Né treg paragiten lloje t&€ ndryshme té shitésve varésisht nga
natyra e prodhimit, e cila &hté 1éndé e shitjes, nga karakteri i sjelljeve
qé duhet té ndértohen ndérmjet prodhuesve dhe konsumatoréve apo
blerésve, nga harxhimet e shitjes dhe nga elementet tjera té marketing
miksit. Shitésit paraqiten si shités té drejtpérdrejt kur i shesin prodhimet
e veta, njékohésisht paraqgiten dhe stérshités, té cilét blejné prodhime pér
t'ua shitur té tjeréve.

Prodhuesit si shités, prodhimet dhe shérbimet e veta ua shesin
drejtpérdrejt shfrytézuesve té fundit, gjegjésisht konsumatoréve. Kjo do
té thoté se né procesin e qarkullimit té prodhimeve nga prodhuesit deri te
blerésit apo konsumatorét dhe shfrytézuesit nuk kané kygje té té tjeréve
qé do té ndérmjetésonin apo do ta ndérmerrnin pronésiné e prodhimit.

Varésisht nga ményra e komunikimit me konsumatorét, prod-
huesit si shités té drejtpérdrejt, késhtu qé shitjen e b&jné si:

» marketing té drejtpérdrejt;
« shitja me pakicé e drejtpérdre;jté;
« shitje personale;

Marketingu i drejtpérdrejt paraget shitje t€ prodhimeve nga
prodhuesi drejt shitésit, gjegjésisht konsumatori pa kontakt personal.
Shitja realizohet né bazé té kontakteve népér mjet té WEB faqgeve, me ané
té katalogéve apo népérmjet té pérfagésuesve té vet prodhuesve qé nuk
jané shités, si pér shembull shitje me oferté té prodhimeve me ané té tele-
fonave té hapté, Mail.

Shitja me pakicé e drejtpérdrejt paraget sistem té shitjes sé

prodhimeve nga prodhuesi deri te shfrytézuesit e fundit apo konsuma-
torét népér mjet té objekteve té shitjes me pakicé qé i ka prodhuesi.
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Shitja personale realizohet nga shitja personale e shitésit, i cili
até nuk e bén né vendin e shitjes (personalisht dhe népér mjet telefonit).

Shitésit, té cilét blejné mallra dhe ua shesin konsumatoréve,
quhen stérshités. Si stérshités té tregut paraqiten tregtarét me pakicé dhe
me shumicé.

Tregtarét me pakicé dhe shumicé marrin obligime té réndésishme
qé ta mundésojné shitjen e prodhimeve. Tregtarét me pakicé jané shités,
té cilét i angazhon prodhuesi, gjegjésisht blejné prodhime nga prodhuesi
apo nga ndonjé tregtar me shumicé dhe i shesin dhe i distribuojné prod-
himet deri te konsumatorét pérfundimtaré, gjegjésisht deri te shfrytézu-
esit. Ata prodhimet i shesin népér shitore t&¢ médha (shtépi mallrash apo
markete) apo népér mjet té sistemit qé quhet sistem tregtar i shitjes.

Tregtarét me shumicé jané stérshités, té cilét mallrat apo prodhi-
met i blejné drejtpérdrejt nga prodhuesit, krijojné funksione té caktuara
me prodhuesit dhe pastaj ua shesin tregtaréve me pakicé, apo ua shesin
tregtaréve tjeré me shumicé ose institucioneve shtetérore.
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4. Konkurrenca

Konkurrenca éshté garé ndérmjet ndérmarrjeve, té cilat merren
me biznes qé t'i térheqin blerésit dhe qé ta fitojné lojalitetin e tyre. Tregu,
gjegjésisht tregu i liré ekonomik siguron, q¢ ndérmarrjet té sjellin vet
vendime se ¢ka do té prodhojné, si do ta realizojné prodhimin dhe ¢faré
¢mimesh do té caktojné pér prodhimet dhe shérbimet e tyre.

Konkurrenca éshté baza e punés sé tregut, meqenése ajo mundé-
son, qé né luftén pér pérvetésimin e blerésve té njéjté, té prodhohen dhe
té shiten prodhime dhe té kryhen shérbime me cilési mé té larté dhe me
harxhime mé té vogla. Me fjalé té tjera themi se, konkurrenca mundéson,
qé mé me pak mjete té harxhuara, blerésit té marrin prodhime mé cilé-
sore, né ményrén mé té€ miré dhe mé miré t'i kénaqin nevojat e tyre. Cka
éshté konkurrenca tregohet né fotografiné né vijim:

Fotografia nr. 10:

Cka éshté konkurrenca?

Konkurrenca

Kuptimi i pérgjithshém: garé pér arritjen e superioritetit

Né ekonominé e tregut: proces né té cilin firmat garojné
ndérmjet veti qé té sigurojné blerés pér prodhimet e tyre

Burimi: M. A. Razzaque: Competition Policy: Definition and Scope, 2007

Konkurrenca duhet té shqyrtohet dhe té vlerésohet nga aspekti
i asaj se:
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= Cilét jané konkurrentét e pérhershém, kush jané ata, ¢faré jané
mjetet e tyre, me ¢faré strukture punétorésh punojné dhe si jané té pozi-
cionuar né treg;

» Cfaré éshté fuqia e tyre né treg, gjegjésisht si éshté ndikimi i
tyre dhe suksesi né procesin e plotésimit té nevojave té konsumatoréve;

= ¢faré jané mundésité qé té paragiten ndérmarrje té reja té cilat
do té kryenin funksione té njéjta distributive si ato ekzistuese;

sCfaré jané mundésité qé pjesémarrésit e pérhershém né kanalin
ta zgjerojné bashképunimin me ndérmarrjet tjera me veprimtari té njéjté
nga mjedise té ndryshme;

Konkurrenca ndérmjet ndérmarrjesh té caktuara mund té jeté:

= e drejtpérdrejt;
= indirekte.

Konkurrencé e drejtpérdrejt do té thoté garim i drejtpérdrejt i njé
shitési me tjetrin né procesin e shitjes sé prodhimeve té njéjta né té njéjtin
mjedis té tregut.

Konkurrenca indirekte ndérmjet ndérmarrjeve paraget konkur-
rencé kur shiten prodhime té cilat nuk jané té njéjta, por kané ndikim mbi
prodhimet qé i shet firma, pér shembull: veré dhe birré, sandvi¢ dhe buké,
ujé i tharbét dhe ujé i réendomté etj.

Nga aspekti i konkurrencés, pér prodhuesin éshté me réndési qé
ta njohé tregun, t& béhet analizé e kompanive konkurruese, gjegjésisht
konkurrencé mjedisi éshté ajo qé té njihen firmat qé shesin prodhime té
njéjta qé i prodhon prodhuesi, té pércaktohet numri i firmave qé stérsh-
esin prodhime té njéjta sikurse prodhuesi, qé té keté rrjedhé té pérher-
shme té informacioneve pér konkurrencén ndérmjet disa firmash, té cilat
konkurrohen ndérmjet veti. Kjo qasje né ményré grafike mund té ilustro-
het né kété ményré:
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Fotografia nr. 11:

Rrethina konkurruese

Lloji i tregut

Analiza e konkurrencés

Koncepte kyce
konkurrues

Pengesat konkurruese

Informacione pér konkurrencén

Burimi: Basic Marketing Concepts, Module 1, BA 590, 2008
Si informacione té réndésishme pér konkurrencén llogariten:

o Emrat e konkurrentéve — lista e konkurrentéve aktual dhe té
vlerésohet se a mund té lajmérohen edhe té rinj;

o térésia e prodhimeve té konkurrentéve — cilat jané prodhimet,
ku gjenden, si éshté cilésia e tyre, si promovohen, cili éshté personeli, cilat
jané metodat e shitjes, cilat jané strategjité promovuese ¢faré shérbimesh
u jepen konsumatoréve;

ePérparésité dhe dobésité e konkurrencés nga aspekti i firmés, ku
konkurrenca ka pérparési dhe ku ajo éshté mé e dobét. Njohurité se ku
konkurrenca éshté mé e dobét do té thoté té shfrytézohen ato dobési dhe
té béhet njé strategji me qéllim qé té eliminohen ato pérparési;

o T¢ njihen strategjité dhe géllimet — té shikohen raportet nga puna
e konkurrentéve;

o Fugqia e tregut — nése tregu dukshém zgjerohet me paraqitjen e
njé numri t&€ madh konsumatorésh, atéheré né té do té keté vend pér mé
shumé pjesémarrés qé do té ofrojné prodhime dhe shérbime.
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5. Opinioni (publiku)

Né pérgjithési, kur béhet fjalé pér nocionin opinion, mund té
thuhet se opinioni i pérfagéson té gjithé njerézit, gjegjésisht nga aspekti
i marketingut térésiné e konsumatoréve, té furnizuesve, blerésve, part-
neréve, bashképunétoréve dhe aksionaréve. Opinion jané té gjithé ata, nga
té cilét duhet té orientohet marketingu pérpjekjet me géllim qé té infor-
mohen edhe te ata té krijohet njé pasqyrim pér firmén, pér prodhimet dhe
shérbimet e saj, pér ményrén e punés dhe pér rezultatet e punés.

Opinion pér njé ndérmarrje jané té gjithé ata kah té cilit déshi-
ron t'i orientojé aktivitetet e veta té marketingut me géllim:

o Té krijojé vetédije pér prodhimin - kur vihet prodhim i ri apo
kur déshirohet té pérforcohen pozicionet e prodhimeve ekzistuese. Opin-
ioni éshté pjesé e blerésve apo e pjesémarrésve té tjeré té tregut té firmés
te té cilat déshirohet té sfidohet dhe té krijohet vetédije me plasim t& po-
rosive t€ promovimit népérmjet té disa mesazheve né disa nga mediet apo
me zbatimin e mjeteve té posagme promovuese.

o krijimi i interesit — té nxitet interesi pér shfrytézimin e ndonjé
prodhimi,

o té sigurohen informacione pér konsumatorét me ndihmén e
artikujve né gazeta, revista, prej materialeve ndihmése WEB faqgeve dhe
té njéjtat tu dérgohen konsumatoréve, me qéllim qé mé miré ta njohin
prodhimin e ndérmarrjes,

o t& nxitet kérkesa — me tekst pozitiv, artikull né ndonjé gazeté
apo né TV apo népérmjet internetit.
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6. Institucione

Institucionet si¢ jané shkollat, spitalet, ministrité e qeverisé (pu-
nét e brendshme, mbrojtja, komunikacioni) jané gjithashtu pjesé mjaft e
réndésishme e pjesémarrésve té tregut té cilét blejné njé sasi té madhe té
mallrave t€ ndryshme, té domosdoshme pér kryerjen e funksioneve té
tyre dhe pér kryerjen e veprimtarisé sé tyre.

Institucionet si blerés jané mé t€ ndryshém nga biznes blerésit té
tjeré, meqenése ata né procesin e blerjes, udhéhiqen nga parime té tjera.
Ato blerjet e tyre i béjné me mjete buxhetore, té cilat duhet qé t'i shpenzo-
jné deri né mbarim té vitit buxhetor dhe nése até nuk e béjné brenda vitit,
paraté nuk mund té pércillen né vitin e ardhshém. Institucionet, blerjet e
tyre i kryejné né pérputhje me planit t& pérgatitur pér furnizim gjaté vitit
me plan té posagém.

Institucionet jané té koncentruara né fuqiné e tyre blerése dhe
jané té drejtuara né kuadér té mjeteve né dispozicion, qé té blejné njé sasi
té konsideruar té prodhimeve dhe té shérbimeve me cilési mé té larté, me
kushte té mira pér pagesé dhe dérgim té prodhimeve deri né vendin e
shfrytézimit.

Procesi i furnizimeve né institucione éshté sistem i furnizimit

publik, pér té cilat ekzistojné dispozita pérkatése, ligje dhe rregullore sipas
té cilave béhet realizimi i kétyre furnizimeve.
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PYETJE KONTROLLUESE:

50

1. Cilét jané determinantat e tregut?

2. Si pérkufizohet kérkesa?

3. Si pérkufizohet oferta?

4. Cfaré ka pér rezultat raporti ndérmjet ofertés dhe kérkesés?
5. Cfaré do té thoté teoria e elasticitetit?

6. Cka duhet té dihet pér blerésit?

7. Si sqarohet nocioni blerés?

8. Kush paraqitet si shités?

9. Si béhet shitja nga ana e prodhuesve?

10. Silajmérohen dhe si e b&jné shitjen tregtarét?
11. Céshté konkurrenca?

12. Cfaré mund té jeté konkurrenca?

13. Cka paraget opinioni?

14. Cfaré pjesémarrésish né treg jané institucionet?
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PJESA III

ELEMENTE ME RENDESI PER
BLERESIN
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PASQYRA EPERMBAJTIES

Tregu i konsumit dhe sjellja né procesin e blerjes

Karakteristikat e blerésit

Prodhimet nga aspekti i blerésit
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QELLIMETETE MESUARIT
Pas leximit té kétij teksti, ju duhet té jeni té afte:

Qé t’i njihni nevojat pér blerje dhe ta béni klasifikimin d tyre
Qé t’i dalloni nevojat nga déshirat e konsumatoréve

Qé t’i kuptoni motivet e blerjes, ta pérkufizoni dhe t’i identi-
fikoni faktorét e konsumit té tregut pér konsum personal

Ta kuptoni konsumin e tregut pér konsum prodhues - shérbyes

Ta njihni sjelljen e konsumatoréve gjaté marrjes sé vendimit pér
blerje

T’i dalloni faktorét kryesoré, té cilét ndikojné né sjelljen e kon-
sumatorit

T’i dalloni nocionet konsumator, blerés, dhe shfrytézues

T’i kuptoni llojet e sjelljes sé konsumatoréve né procesin e
blerjes

T’i identifikoni fazat e né procesin e marrjes sé vendimit gjaté
blerjes

Ta dini se ¢’€shté nocioni prodhim dhe ta kuptoni koncepcionin
e prodhimit né marketingun

Ta kuptoni klasifikimin e prodhimeve

T’i dalloni klasifikimet e té mirave konsumatore
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1. Tregu i konsumit dhe sjellja né procesin e blerjes
1.1. Nevojat pér blerje

Njohja e nevojave té konsumatoréve pér té bleré éshté njéra nga
¢éshtjet kyce pér ¢do prodhues, gjegjésisht firmé, qé bén shérbime. Njohja
e nevojave t€ konsumatoréve sjell deri te zhvillimi i prodhimeve té reja dhe
shérbime, té cilat térheqin konsumatoré té rinj po ashtu kané pér detyré
mbajtjen e marrédhénieve me shfrytézuesit ekzistues té prodhimeve dhe
té shérbimeve té firmés. Hulumtimi i nevojave té konsumatoréve éshté e
domosdoshme qé té merren informacione pér:

o Té pérparohet pranimi i prodhimeve té tregut;

» mé miré té planifikohen aktivitetet e punés dhe té€ marketingut;
« té plotésohen nevojat e pamjaftueshme;

« t& aprovohen vendime pérkatése pér pjesémarrje né treg;

o t€ rritet numri i konsumatoréve;

o té rriten té ardhurat e pérgjithshme dhe profiti;

o té rriten pérparésité konkurruese.

Cka, né té vérteté, paragesin kérkesat?
Nevojat jané njé lloj nxitjeje e natyrshme dhe mendore, e cila i
nxité qé té harxhojné prodhime té caktuara apo shérbime. Nevojat, né

bazé i motivojné njerézit qé té ndérmarrin ndonjé aksion.

Mbi nevojat e konsumatoréve mund té ndikohet né dy ményra
edhe até:

« me nxitje, gjegjésisht me stimulim dhe
« me kénagjen e tyre.

Ményra mé e thjesht¢ e nxitjes, apo e stimulim-
it éshté, qé ato té béhen té¢ dukshme. Kjo do t&é thoté se njerézit tu
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tregohet se ¢cka ata nuk kané, qé tu shfaget ardhméria dhe né ¢’ ményré do
té mund t'i kénaqin nevojat e tyre.

Kur njerézit kané nevojé mund tu premtohet plotésimi i atyre
nevojave. Mé shumé déshira té shprehura, do té thoté mundési mé té
médha pér prodhuesit e prodhimeve dhe shérbime pér tregtarét.

Cdo individ né treg né gjendje t&€ ndryshme tregtare né ndikim
dhe dominim t€ ndonjé faktori, manifeston ményra té ndryshme té sjel-
ljes sé tij si konsumator, ndaj kéto dallime kushtézojné edhe ményra té
ndryshme pér kénagjen apo plotésimin e nevojave té veta.

Né literaturén ekonomike dhe né psikologji kérkesat shpeshheré
pérkufizohen si:

« ndjenjé e mungesés, nxitje dhe pérpjekje pér qé kjo mungesé té
realizohet;

» mungesé e ndonjé prodhimi t€ caktuar, gjaté té cilit ndjehet
trysni, jo kénaqési, me déshiré qé té plotésohet dhe né até ményré té
zvogélohet pakénagésia dhe té ménjanohet trysnia.

« ndonjé pakénaqési fizike dhe emocionale apo gé e ndjen njeriu
dhe qé shkakton dhe gé krijon déshiré pér ménjanimin e saj;

« mungesé e ndonjé prodhimi té ¢do njérés qé éshté e dobishme
apo qé déshirohet etj.

1.2. Klasifikimi i nevojave

Né tregtiné né té cilén pérpunohen ¢éshtjet e lidhura me nevojat
e njeriut, theksohen nénté nevoja themelore njerézore'* pér:

e sigurim - security;
« aventuré - adventure;
o liri - freedom:

2Jose & Lena Stevens: Nine needs: material from various workshops, Pivotal Resources
and JP Van Hulle, Michael Education Foundation 2008
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» shkémbim - exchange;
o forcé - power;

o zhvillim - expansion;
e pranim - acceptance;
e unitet - community;

o deklarim - expression.

Cdo njeri ka tri nevoja parésore (siguri, liri zhvillim), gjegjésisht
kéto tri nevoja jané mé té réndésishme sesa gjashté té tjerat. Kur nevojat e
njerézve nuk jané plotésuara, ato mund té shkaktojné hidhérim, agresiv-
itet apo té ¢ojné deri te dukuria e sjelljes negative.

Cdo njeri e di se edhe njerézit tjeré kané nevoja té veta dhe se
ato nevoja duhet té plotésohen. Plotésimi éshté puné e jashtme e dikujt qé
merret me puné té cilat i kénaqin disa nevoja njerézore. Njerézit, té cilét
ndajné nevoja té njéjta, kané nevojé qé té véné lidhje té caktuara kontakti
apo pér ndarjen e ndjenjave té pérbashkéta.

Nevoja pér siguri éshté nevojé e njeriut qé t€ ndjehet i sigurt,
gjegjésisht t& mos vihet né rrezik apo té jeté i sulmuar, té jeté né rrezik,té
ndjehet i sigurt né vete dhe né aftésité e tij dhe ta dijé se ¢faré do té ndodh,
qé mé paré ta dijé se ¢ka planifikohet té béhet.

Nevoja pér aventuré do té thoté, té arrihen pérvoja té reje, té
udhétohet, té pérfitohet pérvojé e madhe, té kesh ndjenjén e analizés sé
ngjarjeve qé do té ndodhin, qé té kesh jeté dramatike.

Nevoja pér liri éshté nevojé pér pavarési dhe spontanitet. Kjo po
ashtu éshté nevojé qé té kesh mé shumé mundési dhe té kesh vetékontroll
né krijimin e mundésive.

Nevoja pér ndérrim éshté nevojé pér ndérrim informatash dhe
diturish me té tjerét, jo vetém pér komunikim apo socializim, por qé té
pércillet apo té pranohet dicka qé éshté me vleré. Ajo dicka qé mund té jeté
me vleré, jané informatat, konverzacioni, komunikimi, energjia, miqésia,
shérbimet, té hollat, dhuratat, dashuria, drejtésia, kémbimi i pérvojave.
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Njerézit me nevojé pér kémbime interesohen pér vénien e marrédhénieve
té gjithémbarshme. Ata déshirojné qé punét té 1évizin né ményré qé té
shprehet njé baraspeshé barazie, integritet dhe kémbim té njéjté.

Njerézit me nevojé pér forcé déshirojné té jené né pozicione ge-
veritare dhe té pérgjegjésisé. Ata kané nevojé qé ta studiojné fuqing, lider-
izmin dhe aftésité e vecanta. Ata duan t€ jené organizatoré té miré dhe e
pranojné pérgjegjésing.

Zhvillimi éshté nevojé qé té krijohet digka, té shtohet dicka, té
organizohen organizata t&¢ médha, t€ zgjerohen horizontet, té shkohet atje
ku askush nuk ka gené mé paré.

Pranueshmeéria éshté nevojé, e cila manifestohet si pranim i vet
vetés dhe pranim i té tjeréve. Kjo nevojé pérfshin ndjenjé té pérkatésisé.
Njerézit me nevojé té pérkatésisé, réndom jané té lirshém dhe té kénaqur
dhe i pranojné punét pa brengosje dhe pa treguar zemérim dhe pérheré
kané diskonim miqésor dhe sillen me kénaqési e disponim ndaj grupeve
dhe njerézve me té cilét shogérohen.

Njerézit me nevojé pér unitet déshirojné qé té kené njeréz pér-
reth vetés. Ata jané shumé té lidhur pér unitetin dhe ndjenjén e tyre e
shprehin pér takim me té tjerét me qéllim té caktuar, qé té krijojné mar-
rédhénie té mira me mé shumeé njeréz.

Nevoja pér shprehje do té thoté se déshirojné té shprehen ndjen-
jat, mendimet, ideté, té jesh i dukshém, té jesh i dégjuar dhe té ndjehesh
nga té tjerét. Nevoja pér shprehje do té thoté, qé njeriu té shprehet me
fjalé, aksione, veshmbathje dhe komunikim.

Né teoriné e marketingut, por edhe né teoriné ekonomike né
pérgjithési, nevojat klasifikohen né ményré té ndryshme."* Mé sé shpeshti
klasifikohen né dy grupe themelore:

13 Pérpunimi sipas Boshko Jagoskit: ,,Marketing”, botimi i gjashté i ndryshuar dhe i ploté-
suar, Universiteti ,,Shén Kirili dhe Metodi” - Shkup, Fakulteti Ekonomik 2002
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a) nevojat themelore, né té cilén do té numéroheshin nevojat pér
mbajtjen e jetés, dhe

b) nevojat e standardit né té cilat numérohen nevojat pér jeté
komfore, shfrytézimi i té té arriturave teknike, i jetés kulturore, zhvillimit
etj.

Sipas domethénies sé vet, posagérisht theksohet klasifikimi i

nevojave e cila éshté ngushté e lidhur me motivet e blerjeve. Sipas kétij
klasifikimi dallohen:

« Nevojat fiziologjike, gjegjésisht nevoja qé jané té domosdoshme
pér mbajtjen e jetés. Kéto nevoja quhen edhe biologjike. Né kété grup
béjné pjesé té gjitha nevojat pér mbajtjen e njeriut si genie njerézore (ush-
qim, ujé, ajér etj.);

« nevojat sociologjike, né té cilat béjné pjesé: nevojat pér komu-
nikim fizik dhe kontakt me njeréz té tjeré, pastaj nevojé pér dashuri dhe
nevoja efektive;

« Nevoja egoiste, né té cilat numérohen nevojat pér merité, push-
tet, pavarési (mévetési) dhe pér tu shquar.

Né varshméri nga kriteret e shqyrtimit, nevojat ndahen né:

« nevoja pér individé dhe familje;
« nevoja té pérditshme, periodike e jo periodike dhe
« nevoja vetanake dhe komplekse.

Klasifikim mé i zhvilluar &shté ai sipas té cilit nevojat grupohen
sipas kritereve té ndryshme:

1. Sipas kriterit bartés i nevojave:

a) nevoja individuale njerézore. Kéto nevoja mé tej i grupojné né
nevoja biologjike dhe psikologjike;

b) nevoja shogérore - té cilat paraqgiten te njeriu si genie njerézore,
si¢ jané nevojat pér organizim dhe planifikim, pér nevoja arsimore, ko-
munikatave etj.
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2. Nga piképamja e mjedisit té konsumatoréve:

a) nevoja personale té individit dhe familjes dhe
b) nevoja prodhuese - shérbyese.

Nevojat klasifikohen edhe sipas kritereve si¢ vijojné:
1. sipas vendit ku ndodhen:

a) nevoja pér prodhime dhe
b) nevoja pér té mirat konsumatore;

2. sipas karakterit té té mirave té cilat paraqiten:

a) nevoja pér té mira té cilat shfrytézohen me pérdorim dhe
b) nevoja té cilat kané té béjné me té mira, gé¢ me pérdorim harxhohen;

3. sipas pjesémarrijes sé bartésve té nevojave né procesin e kénagjes
sé tyre:

a) Nevoja pér mjete té cilat drejtpérdrejt i shérbejné personal-
itetit si individ (p. sh. nevojat pér veshje, mbathje etj.) dhe

b) nevoja té cilat jané pér téré familjen (p. sh. mobile, radio, tele-
vizor etj.);

4. sipas domosdoshmérisé nevojat ndahen né:

a) nevoja themelore, dhe
b) nevoja plotésuese

5. nevoja lidhése (si p. sh. tavolina dhe karrige etj.);

6. nevoja pér mjete qé duhet té pérgjigien né masé té caktuar
(veshje, képucé, etj.);

7. nevoja sipas dimensioneve:

a) nevoja té médha dhe
b) nevoja té imta.
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8. Nevoja pér mjete té destinuara pér dhuraté

Eshté karakteristike se vémendje té posagme né klasifikim u
kushtohet atyre nevojave, té cilat paraqiten te njeriu si bartés té méveté-
sishém i nevojave apo si familje paraqitet si bazé pér manifestimin e tyre.
Kjo né térési éshté e kuptuar, nése kemi parasysh se ndarja e nevojave
ngushté éshté e lidhur me motivet e blerjes, né t& cilén réndési té¢ madhe
kané edhe faktorét socio - psikologjik.

Klasifikimi i ardhshém i nevojave éshté sipas rendit té kénagjes,
autori i sé cilés éshté¢ Masllov. Ai niset nga supozimi se té gjitha nevojat
nuk kané réndési té njéjté pér bartésit, pér shkak se né procesin e kénagjes
sé tyre ekziston njé rend i verifikuar, sipas té cilit té gjitha nevojat mund té
ndahen né shtaté grupe.

« Nevojat fiziologjike, gjegjésisht jané nevoja té natyrés ekzisten-
ciale, si¢ jané nevojat pér ushqim dhe té tjera, té cilat njeriu i plotéson né
rend té paré, gjegjésisht pérderisa ato nuk i plotéson, té tjerat fare nuk i ka
té réndésishme;

« Nevoja pér siguri dhe mbrojtje:

« Nevojat shogérore — nevoja pér dashuri, miqési, shogéri etj.;

o Nevoja pér respektim, 1évdaté, vetébesim dhe nderim;

« Nevoja pér vetékénagje, arritje t&¢ maksimumit né jeté etj.;

o Nevoja pér dituri dhe kuptim, dhe

« Nevoja estetike.

1.3. Dallimet ndérmjet nevojave dhe déshirave

Gjaté hulumtimit té nevojave, me réndési té madhe éshté qé té
dihen dhe té kuptohen dallimet ndérmjet nevojave dhe déshirave.'

! Family Financial Management: Know the Difference Between Wants and Needs: http://
www.uwex.edu/ces/flp/toolbox/docs/Understanding/WantsNeeds.
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Nevojat mund té sqarohen si kérkesé e mallrave, té cilat u jané
shumé t&¢ domosdoshme njerézve. Kétu né rend té paré pérfshihen nevojat
pér ushqim, veshmbathje, pér strehim, pér mbrojtjen e shéndetit etj.

Déshirat paragesin kérkesa té mallrave té cilat nuk jané té do-
mosdoshme, por njerézit i duan apo i déshirojné. Pér shembull, njerézit
kané nevojé pér veshje, por nuk kané nevojé pér rrobagepés. Po ashtu,
njerézit kané nevojé pér ushqim, por nuk kané nevojé pér stek apo pér
desert. Madje, njerézit nuk kané nevojé pér udhétime speciale dhe atrak-
tive apo pér blerje t€ posagme.

Fotografia nr. 12:

Dallimet ndérmjet nevojave dhe déshirave

Nevojat Déshirat
”~

GARIES
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Ngrénia

Shtépizim
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Nevojat jané dicka qé kérkohet pér té jetuar.
Déshirat jané digka qé kérkohet té jetohet mé miré.

Nevojat jané dicka qé doemos duhet ta kesh, gjegjésisht dicka
qé pa té smund té jetohet. Pér shembull, ushqimi. Njerézit nése nuk hané
nuk mund té jetojné gjaté. Ata mund té mos hané ndonjé dité por nuk
mund té jetojné pa ushqgim.

Déshirat jané dicka qé déshirohet té posedohet. Ajo qé déshi-
rohet nuk éshté e domosdoshme, por éshté miré ta kesh. Ato nuk jané
nevoja absolute, megjithaté éshté miré t'i kesh prodhimet dhe shérbimet e
déshiruara. Shembull i miré éshté muzika. Njerézit déshirojné té dégjojné
muziké dhe pér disa prej tyre éshté e nevojshme, disa prej tyre mendojné
se pa té€ nuk munden. Megjithaté, patjetér duhet té theksohet se muzika
nuk éshté e domosdoshme qé té jetohet. Q€ té€ mbijetohet patjetér duhet
té ushqgehesh.

1.3.1. Hierarkia e nevojave sipas Masllovit

Hierarkia e nevojave sipas Masllovit'’ éshté teori né psikologjiné,
né té cilén ai e sqaroi né librin e tij “Teoria e motivimit té njeriut” - A The-
ory of Human Motivation” Kjo teori éshté rezultat i njohurive té tij mbi
ndjenjat dhe déshirat njerézore, dhe ato pérbéhen nga sqarimi, se njerézit
si genie njerézore, posa t'i plotésojné nevojat e tyre themelore - ,basic
needs”, ata déshirojné, qé gradualisht t'i plotésojné edhe nevojat tjera mé
té larta, qé sipas tij e krijojné hierarkiné e nevojave njerézore.

Hierarkia e nevojave sipas Masllovit kuptohet si fotografia e pi-
ramidés, e cila pérbéhet prej pesé nivelesh, nga té cilat katér nivelet jané
té grupuara sé bashku si digka qé nuk éshté apo &shté, megjithatg, ajo nuk
éshté e mjaftueshme. Kéto kategori nevojash jané themelore dhe mé tepér
jané té lidhura me nevojat fizike, ndérsa mé e larta, pérkatésisht niveli i
pesté éshté i pércaktuar si nevojé pér zhvillim, ndaj ato jané té lidhura me

1> Wikipedia, the free encyclopedia, 2007
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nevojat psikologjike. Nevojat fizike doemos duhet té plotésohen, ndérsa
nevojat pér zhvillim jané nevoja pér zhvillimin personal té njeriut. Baza
e konceptit éshté qé nivelet mé té larta t€ nevojave, mund té plotésohen
nése paraprakisht, né bazé apo né ¢faré do ményre tjetér, jané plotésuar
nevojat fizike.

Fotografia nr. 13:

Hierarkia e nevojave Sipas Masllovit

Vetaktualizimi

Respektimi

Shogéria, Familja, Intimiteti

Siguri té jetés, punés, té pranuarit, morali, familja, shéndeti
dhe pasuria

Fiziologjike

Burimi: Wikepedie Free Enciklopedia, 2010

Nevojat fiziologjike jané nevoja té organizmit té njeriut. Plotési-
min e kétyre nevojave e mundéson ekzistenca e njeriut. Né kéto nevoja
pérfshihen:

» nevoja pér frymémarrje;

®» nevoja pér pirjen e ujit;

= nevoja pér fjetje;

= nevoja pér rregullimin e temperaturés trupore;
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= nevoja pér té ngréné;
= nevoja pér aktivitet seksual.

Nése ndonjéra nga kéto nevoja nuk jané plotésuar, nevojat
fiziologjike njerézore kané pérparésiné mé té¢ madhe. Nevojat fiziologjike
mund té kontrollohen me vetédije dhe me sjelljen. Ato mund té ndikojné
te njerézit qé té ndjejné edhe dhembje, pa kénaqgési fizike.

Kur nevojat fizike plotésohen, nevojat pér siguri shtohen. Pasi
qé u krye digka, pérkatésisht u plotésua ndonjé nevojé, njeriu shkon né
plotésimin e nevojave té tjera. Mbrojtja nga rreziget apo léndimet dhe
siguria jané né nivelin mé té larté nga té gjitha déshirat tjera qé jané té
lidhura me nevojat fiziologjike. Né mesin e kétyre nevojave numérohen

edhe:

= siguria fizike - siguri nga léndimet apo nga viktimizimi, nga
sulmet kriminale, sulmet agresive.

= siguri né puneé;

= t& ardhura dhe mjete té sigurta;

= siguri morale dhe fizike;

= siguri familjare;

= siguri shéndetésore;

= siguri t€ pronésisé individuale nga kriminaliteti.

Pas nevojave fiziologjike dhe nevojave té sigurisé, si nivel i treté i
nevojave paragqiten ato sociale. Si nevoja sociale, té cilat jané té krijuara né
ményré emocionale, né bazé llogariten:

= miqésia;
= intimiteti seksual;
= té kesh familje, e cila jep pérkrahje dhe né té cilén komunikohet.

Njerézit, né esencé, kané nevojé pér ndjenjé té pérkatésisé dhe
pranimit, kur ajo vjen nga grupe mé té madhe sociale (klube, grupe re-
ligjioze, organizata profesionale, ekipe sportive) apo lidhje mé té ngushta
shogérore (anétaré té familjes, partneré intim, mentoré, kolegé té aférm,
njeréz té besueshém). Njerézit kané nevojé té duan dhe té jené té dashur.
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Né mungesé té kétyre nevoja shumé njeréz i nénshtrohen vetmisé, ner-
vozes dhe depresionit.

Sipas Masllovit, té gjithé njerézit kané nevojé té jené té respektuar
té kené vet respekt dhe njékohésisht t'i respektojné té tjerét. Njerézit kané
nevojé qé té angazhohen t€ marrin mirénjohje dhe té krijojné aktivitete
me t€ cilat do tu jepet mundési, qé ta japin ndihmesén e vet né ndértimin
e respektit dhe té ndjehen se jané té pranueshém. Mos baraspesha e kétyre
nevojave, si rezultat mund té keté rezultat té ulét té vet respektit, kompleks
té inferioritetit, apo prapé nivel shumé té larté té kushtimit si snobizém
(sqimataré - mendjemadh, kryelarté). Ekzistojné dy nivele nevojash pér
respektim. Niveli mé i ulét qé ka té béjé me elementet: njohési, respekt,
nder. Niveli mé i larté i kétyre nevojave éshté pérmbledhje konceptesh si¢
jané: besimi, kompetenca dhe qasja.

Nevojat pér kuptim jané nevoja té cilat i shprehin déshirat e
natyrshme té njerézve qé t€ mésojné, t€¢ hulumtojné, té zbulojné, té krijo-
jné dhe té studiojné, me qéllim qé té kuptohen mé miré nga mjedisi qé i
rrethon.

Njerézit kané déshiré qé té kené fotografi pér bukuri apo digka
tjetér té re dhe estetike qé t€ japé kénaqési. Njerézit déshirojné té ndjehen
bukur né gjendje té caktuar dhe né vend té caktuar dhe ta pérjetojné bu-
kuriné e natyrés e cila i rrethon me gjithé ato q¢ mund tua japé.

Ndjenja e mungesés pér dicka, mund té shikohet si bazé, pér-
katésisht si motivues i nevojave pér zhvillim. Kjo mund té plotésohet apo
té neutralizohet me ofertén e ndonjé prodhimi apo shérbimi qé déshiro-
het apo té ndikojé né nxitjen e zhvillimit té caktuar té prodhimeve apo
shérbimeve té reja.

Vet aktualizimi - gjegjésisht vet krijimi éshté nevojé instinktive e
njeriut, e cila sfidon gé té béhet né ményrén mé té miré té mundshme. Vet
aktualizimi éshté shenjé e karakterit té njeriut, e cila bén qé ndonjé njeri
té jeté mé i ndryshém nga té tjerét.

Si njeréz qé kané tipare té vet aktualizimit mund té theksohen
njeréz té cilét:
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= i pranojné faktet dhe realitetin;
Jané spontané né ideté dhe aktivitetet e tyre;

= jané kreativ;

= interesohen pér zgjidhjen e problemeve, duke i pérfshiré edhe
problemet e té tjeréve;

= ndjehen té afért me té tjerét dhe réndom e kuptojné jetén;

= kané sistem té vlerave morale;

= kané aftési qé né ményreé reale t'i shikojné gjérat.

1.3.2. Vlerésimi i nevojave

Vlerésimi i nevojave paraqet pérshkrim té shkurtér apo grum-
bullim té sasisé sé informatave, té cilat mund té japin ide pér até organi-
zaté, se ku éshté dhe ku déshiron té shkojé. Vlerésimi i nevojave patjetér
duhet t'i keté vlerat e veta dhe ai qé e bén até duhet qé ta keté parasysh se,
cilat mjete do té shfrytézohen qé té béhen ndryshime dhe prej kur do té
sigurohen té dhénat e déshiruara.

Vlerésimi i nevojave éshté mjet pér marrjen e vendimit me kahe
pér krijimin e aktiviteteve, si¢ vijojné:

» t'i ndihmohet organizatés né pérgatitjen e programeve té tyre
pér puné apo pér zhvillim;

= t&é béhet dislokimi i resurseve;

= té sigurohen informata reale pérkatése pér realizimin e prodhi-
meve dhe kryerjen e shérbimeve té déshiruara:

= té pércaktohen pérparési né realizimin e aktiviteteve té organi-
zZatés;

= t& pércaktohet tregu i qéllimit qé do té shérbejé.

Me ndihmén e vlerésimit té nevojave, organizata do ta dijé se ¢ka
déshirojné konsumatorét, gjegjésisht ¢cka u éshté e nevojshme atyre dhe si
e déshirojné. Posa té zbulohet se ¢faré u nevojitet konsumatoréve, atéheré
ata ua ofrojné até me qéllim qé ta shfrytézojné né ményrén qé déshirojné
dhe ata i bén té lumtur.

Vlerésimi i nevojave &shté proces i vazhdueshém i grumbullimit
té té dhénave, me té cilat do té pércaktohen nevojat. Ekzistojné ményra
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formale dhe jo formale té mbledhjes sé té dhénave pér nevojat e kon-
sumatoréve. Ményrat jo formale té grumbullimit t& t&¢ dhénave pérfshijné
mbledhjen e informatave, qé jané té lidhura me nevojat e konsumatoréve
me shfrytézimin e metodave té vérejtjes sé asaj qé shihet dhe dégjohet.
Kétu pérfshihet véshtrimi i konsumatoréve, mjedisi i tyre, lidhshméria me
njeréz té tjeré, kygja né digka dhe krijimi i aktiviteteve té tyre. Vlerésimi
i suksesshém i nevojave kérkon qé té shfrytézohen mjetet formale dhe jo
formale pér mbledhjen e informatave.

Té dhéna jo formale pér nevojat e konsumatoréve mund té sigu-
rohen me:

= pérgjellje té mjedisit;

= biseda telefonike;

= zbulim t€ ndjenjave té té tjeréve;

= zbatimin e ndonjé ideje specifike.

o pércjellja e mjedisit mund té realizohet me:

» studimin e fotografive, postareve, vizatimeve;

= studimi i njerézve qé kané kérkesé pér ndonjé prodhim té cak-
tuar qé mund tu ofrohet;

» studimi i materialeve té shtypura, si¢ jané librat, magazina,
publikimet ;

» studimi i ményrés se si njerézit argétohen - muzika, filmat,
teatri, garat;

» studimi i rregullit né banesa.

Me parashtrimin e pyetjeve mund té arrihet deri te njohuria pér
¢do individ. Njerézit déshirojné té bisedojné, para sé gjithash pér vete.
Nése dikush tregon interes pér ta, u parashtron pyetje pérkatése dhe i dég-
jon, ata do té flasin. Népérmjet té telefonit mund té pyetet pér shtépiné,
pér arsimimin, pér angazhimin.

Ky éshté i ashtuquajturi sistem H A L O:
H = Home;
A = Academics;

L = Leisure;
O = Occupation.
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Zbulimii ndjenjave té té tjeréve paraget mundési qé té njihen qén-
drimet dhe mendimet , si dhe nevojat e njé numri mé té¢ madh njerézish.
Interesi dhe ideté e atij gé e bén hulumtimin jané shumé té réndésishme
pér krijimin e bazés pér vlerésimin individual té ¢do personi. Kreativ-
iteti, individualiteti, ndjenja, mundi, t¢ kombinohen informatat, té cilat
plotésohen jané bazé qé té mund té realizohet me sukses hulumtimi dhe
té pérfitohen njohurité e nevojshme pér nevojat e atyre qé hulumtohen.

Gjaté vlerésimit té nevojave mund té shfrytézohen edhe ndonjé
ide specifike dhe procedura, si p. sh. té pércillen diskutime informative me
té hulumtuarit, qé té dihet se ¢’ duan ata, ¢cka nuk duan, ¢faré qasjeje kané
pér disa puné té caktuara. Po ashtu, t&¢ dobishme jané edhe qé té pérmen-
den pérvojat e mira té mé pashme, interesimet dhe déshirat.

Vlerésimi formal i nevojave realizohet né disa ményra edhe até:

» Hulumtimi i interesit;

= hulumtimi i i pritjeve;

= Vet vlerésimi i nevojave;

= vlerésimi i géllimeve;

= vlerésimi i informatave kthyese.

Hulumtimi i interesit mund té zbatohet me parashtrimin e njé
seri pyetjesh pér ndo njé puné apo aktivitete.

Hulumtimi i pritjeve éshté pyetésor i pérgjithshém me t€ cilin
njerézit pyeten, jo me shumé pyetje, né lidhje me interesat e tyre dhe pér
até qé déshirojné té ndodhé né té ardhmen. Ato jané pérgjigje né pyetjet
né té cilat té hulumtuarit japin pérgjigje né até qé ata si rezultat i kérkesave
té tyre kané déshiré t'i kené.

Vet vlerésimi i nevojave éshté ményré, né té cilén té€ hulumtuarit
vet i vlerésojné nevojat e veta. Té hulumtuarve u parashtrohen njé seri
temash pér té cilat té hulumtuarit vet duhet té japin pérgjigje apo ta trego-
jné piképamjen e tyre.
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Vlerésimi i qéllimeve éshté ményré e hulumtimit né té cilén té
hulumtuarit duhet t'i shprehin géllimet e tyre pér periudhén tjetér. Ajo do
té ishte ¢cka déshirojné té kené, cfaré té béjné, ¢ka té arrijné.

Vlerésimi i informatave kthyese éshté vlerésim plotésues i pro-
ceseve qé do té€ ndodhnin né té ardhmen. Informatat qé do té merren
me vlerésim duhet té shfrytézohen si prijés pér marrjen e aktivitetit pér
plotésimin e nevojave dhe interesave té ndryshme té konsumatoréve.

1.4. Motive pér blerje

Pasi i g€ nevojat té jené formuar né ményré nismétare, né ndiki-
min e faktoréve té jashtém dhe té brendshém, ata mbeten t€ pa aktivizuar
pér deri sa nuk aktivizohen motivet.

Né motivet mund té shikohet si né nevoja té nxitura, té epsheve
apo déshirave.

Motivet pér blerje ndikojné si fuqi, té cilat i nxisin disa sjellje té
caktuara. Sjellja e orientuar pér té bleré digka, do té thoté té€ marrésh ven-
dim pér blerje. Kjo né esencé, paraget géllim pér kénagjen e nevojave té
nxitura. Shitésit duhet t'i zbulojné

Marrja e vendimeve pér blerje éshté nén ndikimin e mé shumé
motiveve pér blerje. Né mesin e disa motiveve pér blerje, nga té cilét njé
éshté dominues.

Ekzistojné tri tipa motivesh pér blerje edhe até:

« motive emocionale pér blerje;

« motivet racionale pér blerje;
« motive hibride (té pérziera prej dy té parave pér blerje.
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Blerésit, vendimin e tyre pér blerje e marrin duke u mbéshtetur
né dy motivet themelore, megjithaté, njéri apo tjetri mund té jeté domin-
ues apo mund té jené né baraspeshé.

Motivet emocionale jané motive, té cilat nxisin interes pér vep-
rim, me qéllim qé té plotésohet ndonjé ndjenjé apo qé té posedohet dicka
qé déshirohet. Motivet mé té fugishme emocionale mund té jené té nxitur
nga dy kérkesat themelore njerézore: friké nga digka, apo pér t& pérfituar
dicka. Kéto motive mund té rrjedhin nga ndjenja dhe nga arsyeja. Ato
nxisin gé té plotésohet ndonjé déshiré, e cila mund té shkaktojé kénaqési,
komfor, apo pérparim.

Motivet racionale pér blerje pérheré jané té nxitura nga té men-
duarit e blerésve apo nga mendimet e tyre logjike. Vendimi pér blerje, i
sjellé né bazé té motiveve racionale pér blerje, né esencé, ka shikim ob-
jektiv né informacionet né dispozicion. Si shembull mund té pérmenden
vendimet e marra pér dicka, qé do té thoté rritje e profitit apo zgjerim i
veprimtarisé, shérbim cilésor, shérbim teknik né dispozicion dhe shérbim
pas blerjes.

Motivet hibride apo té pérziera pér blerje si kombinim nga mo-
tivet emocionale dhe racionale pér blerje paraqiten si dy motive edhe até:

a) motive patronazhi apo bartése dhe

b) motive té udhéhequra nga prodhimi - shérbimi.

Dy llojet e motivit shkojné nga ndikimet individuale drejat atyre
sociale apo nga nevojat individuale psikologjike dhe fizike.

Motivet e protektoratit apo té patronazhit jané ato motive, té cilat
e sfidojné blerésin qé té blejé ndonjé prodhim apo shérbim nga ndonjé
firmé e caktuar (lojalitet i konsumatorit). Pérvoja e méparshme e kon-
sumatorit me té cilén ai ka arrit me disa dobi té caktuara me blerjen e
prodhimit apo té shérbimit nga kompanité pérkatése, e motivon qé té
déshirojé té pérséritet pérvoja e njéjté. Nése prodhimet e konkurrencés
jané me dallime té vogla, atéheré kéto motive edhe mé fuqishém ndikojné
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mbi vendimin pér té bleré nga kompania e njohur. Njohja e motiveve té
kétilla mund té jeté pérparési e réndésishme konkurruese.

Motivet, té udhéhequra nga prodhimi - shérbimi, jané ato té cilat
e nxisin blerésin qé té blejé prodhime dhe shérbime nga konkurrenca. Me
fjalé tjera, vendimi i kétillé mund té llogaritet si emocional nése blerési
nuk mund t'i krahasojé drejtpérdrejt prodhimet konkurruese, ai mund té
keté ndjenjé intuitive se prodhimi nga konkurrenca éshté mé i miré nga
tjetri. Kjo ndjenjé mund té pérputhet me raportin e njéjté té prodhimeve
apo vetém éshté supozuar.

1.5. Pérkufizimi i konsumit si proces i harxhimit té
materialeve té mira prodhuese

Me nocionin konsum nénkuptohet harxhimi i té mirave materia-
le - prodhimeve dhe shérbimeve pér plotésimin e e nevojave té njerézve.

Konsumi mund té jeté:
o prodhues dhe
o personal

Konsumi prodhues nénkupton harxhim té té mirave materiale
me qéllim té sigurimit qé t€ prodhohen prodhime tjera. Konsumi prod-
hues éshté bazé pér prodhimin e mjeteve pér konsumin personal.

Konsumi personal nénkupton harxhim prodhimesh dhe shér-
bimesh pér plotésimin e nevojave té individéve, nevoja té cilat e sigurojné
ekzistencén e njerézve dhe kushtet pér jeté dhe puné.

Konsumi mund té jeté pérmbledhés apo agregat, dhe individual.
Konsum agregat do té thoté pérmbledhés, global, i cili i tregon sasité e
harxhimeve né pérgjithési té prodhimeve apo té njé prodhimi né njé shtet.
Konsumi i njé prodhimi mund té pércillet si gjendje e sasive té harxhuara
té tregut té caktuar dhe né kohé té caktuar, qofté né sasi apo né vleré.
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1.6. Konsumi i tregut pér konsum personal

Nga shumica e karakteristikave té tregut pér konsum personal'®
si themelore, posagérisht theksohen:

1. Karakteristika e tregut pér konsum personal paraqet numeér té
madh té pjesémarrésve, posagérisht né sferén e konsumit personal.

2. Tregu pér konsum personal éshté mjafté heterogjen nga as-
pekti i faktoréve qé ndikojné né blerjen. Ekzistojné dallime, té cilat jané
rezultat i faktoréve demografik, posagérisht né varshméri me gjining,
moshén, vendin e jetesés, né faktorét ekonomik si¢ jané lartésia e té ar-
dhurave distribuimi i tij, motivet e blerjes etj. Heterogjenizmi i kétillé i
faktoréve themelor té konsumit né masé té madhe ndikon né nevojén pér
segmentim e tregut pér konsum personal, si parakusht pér funksionim té
suksesshém té marketingut.

3.  Konsumi i tregut pér konsum personal, si dhe kérkesa ka
karakter final. Pikérisht, krijimi i nevojave dhe motiveve té kétij tregu buro-
jné nga déshira pér blerje té prodhimeve qé shérbejné pér plotésimin e atyre
nevojave me zhdukje fizike té prodhimit, gjegjésisht me shfrytézimin e tij.

4. Karakteristika e ardhme e tregut pér konsum personal paraqget
relativisht elasticitet mé té madh té kérkesés dhe ofertés varésisht nga
tregu pér konsum prodhues dhe shérbyes. Elasticiteti éshté mé i madh
edhe né piképamje té 1évizjes sé té ardhurave dhe gjaté ndérrimit té ¢mi-
meve, pérveg te

!¢ Pérpunim sipas Boshko Jaqoskit: ,, Marketing”, botimi i gjashté i plotésuar, Universiteti
»Shén Qirili dhe Metodi” - Shkup, Fakulteti Ekonomik 2002
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prodhimet qé jané t&¢ domosdoshém pér kryerjen e funksioneve jetésore
té njeriut.

5. Pér shkak té ekzistimit t& njé numri mé té madh té prod-
himeve té ngjashme me destinimin e njéjté apo té ngjashém, né tregun
pér konsum personal shpesh formohen marrédhénie té substitucionit
(gjegjésisht zévendésimit) t€ njé prodhimi me ndonjé tjetér qé i plotéson
té njéjtat nevoja. Prodhimet, té cilat jané substitute, né té vérteté jané edhe
prodhime konkurrente, gjaté sé cilés rritja e konsumit t€ njé prodhimi
sjell deri te zvogélimi i konsumit té tjetrit qé éshté me t€ njéjtin destinim.

6. Karakteristiké e réndésishme e tregut pér konsum personal
éshté ekzistimi i njé numri té madh té nevojave té llojllojshme, gjaté sé
cilés ekziston kompleksitet mé i madh né ndikimin e motiveve té blerjes,
si dhe disa faktoré té tjeré socio-psikologjik.

7. Karakteristikat tjera té kétij tregu jané rezultat i disa specifi-
kave té cilat dalin nga heterogjenizmi i tij, por edhe mé tepér nga numri
i konsumatoréve gjaté sé cilés téré sistemi i distribuimit dhe komunikimit
éshté mjafté i ndérlikuar.

1.7. Faktorét qé ndikojné né konsumin e tregut pér konsum
personal

Faktorét qé ndikojné né ményrén, né té cilén blerésit sjellin ven-
dime pér blerje pa numér jané komplekse. Sjellja e blerésve éshté thellé e
lidhur me psikologjiné dhe me njé pjesé té sociologjisé. Edhe pérskaj asaj
se ¢do njeri dallohet nga té tjerét nuk mund té themi se éshté véshtiré té
respektohen disa rregulla té caktuara, me té cilat do té sqarohet se si mer-
ren vendimet pér blerje.

Faktorét qé ndikojné mbi sjelljen e blerésve, né bazé, mund té
ndahen né tri kategori kryesore'” edhe até:

7 Principles of Marketing: Part 3: Consumer Buying Behavior, 2007
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= interne,
= eksterne dhe
= marketingu.

Pérskaj késaj ndarjeje mund té hasen edhe ndarje tjera, por mund
té thuhet se kéto grupe i pérfshin numrin mé t€¢ madh té faktoréve qé kané
ndikim mbi sjelljen e blerésve.

Fotografia nr. 14:

Faktoré té cilét ndikojné ndaj blerjes

EN

Burim: Consumer behavior, BA 32, Summer, 2006
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Fotografia nr. 15:

Faktoré qé ndikojné mbi konsumin

Stimujt Organizém Pérgjigje

- \ /7 N pr— ™
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- Cmimi - Ekonomik | =7/ P ere51' . L '—_: Zg]edh]a.l € prodl{m.nt
- Shitja - Teknologjik roces’ ’ mattjes se * Zgjedhja e shitésit
vendimit Koha e furnizimit

- promovim - Kulturor L
Vlera e furnizimit
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Burimi: Consumer behavior, BA 320, Summer, 2006

Faktorét intern i pérfaqésojné aftésité e blerésit né té cilat

qé e ka dhe pérfshirja e tij né procesin e blerjes.

Dituria e blerésit paraqget pérmbledhje té t& gjitha informa-
cioneve qé i din njé person. Kjo né té vérteté éshté gjithé ajo qé njeriu
di, ndérsa e ka arritur me t€ mésuar dhe me pérvojé dhe ka mbetur né
memorien e tij. Me marketing hulumtimin mund t€ vihet deri te njohu-
ria qé éshté niveli i diturisé sé blerésit, qé¢ ka té béjé me ndonjé prod-
him konkret. Mbi dituriné e blerésit qé e ka pér ndonjé prodhim, nése
ajo éshté e pa mjaftueshme, mé lehté mund t€ ndikojé, sesa mbi faktorét
tjeré qé ndikojné mbi sjelljen e tij gjaté blerjes. Me metodat e ndryshme
té marketingut, si pér shembull me promovimin, mbi blerésin mund té
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ndikojé qé té pranojé mé shumé informacione, té cilat do ta sjellin né situ-
até qé té sillet mé ndryshe gjaté blerjes

Fotografia nr. 16:

Arritja e njohurive pér blerje

S e
=\ =

—

%

e

=

Burimi: Consumer analysis - slslides, 2007

Nocioni qasje ka té béjé me até se njeriu ¢ka ndjen apo beson.
Qasja mund té bazohet edhe né até se si njeriu punon né, bazé té asaj
qé e di apo né ¢ka beson. Pasi qé njéheré t&¢ ndértohet njé qasje e cak-
tuar, ajo véshtiré ndérrohet. Megjithaté, nése blerési ka qasje negative
pér ndonjé send té caktuar apo prodhim, duhet qé té béhen pérpjekje té
médha qé té ndérrohet mendimi i tij. Njerézit, té cilét punojné né pu-
nét e marketingut, kur ballafaqohen me njeréz té cilét kané qasje nega-
tive pér prodhimin e tyre, doemos duhet té punojné qé t'i zbulojné ¢ésht-
jet kyce, té cilat kané ndikim té fuqishém mbi qasjen e blerésit, ndérsa
pastaj té ndérmarrin aktivitete, népérmjet té propagandés ekonomike apo
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me ndonjé instrument tjetér promovuese, qé ta ndryshojné qasjen nega-
tive té blerésit.

Karakteri i njeriut éshté né lidhje me karakteristikat té cilat
vazhdimisht tregohen, posagérisht kur krijohen aktivitete né praniné e
té tjeréve. Né té shumtén e rasteve, por jo né té gjitha, sjellja e njeriut
éshté e njéjté. Karakteri manifestohet si pérmbledhje e ndjenjave fizike,
qé shprehen para té tjeréve, kuptohet, tregohen reaksione. Pér njerézit e
marketingut me réndési éshté qé té dihet se blerésit i sjellin vendimet pér
blerje qé t'i plotésojné nevojat e tyre personale, gjegjésisht qé t'i plotésojné
koncepcionet e tyre. Me shfrytézimin e teknikave hulumtuese pér iden-
tifikimin e ményrés, né té cilén njerézit e shohin vetveten, mund té mer-
ren tregues pér até se ¢faré prodhimesh dhe ¢faré aktivitetesh promotive
mund té ndikojné mbi pérfagésimin real té firmés para tyre. Pér shembull,
me hulumtim té thellé mund té merren informacione se blerésit blejné
prodhime, qé t'i kénaqin nevojat personale dhe familjare.

Stili jetésor éshté faktor i cili ka ndikim mbi té cilin njeriu jeton,
né aktivitetet qé i krijon dhe né interesimet qé i tregon. Thjesht théné,
stili jetésor éshté digka qé vlerésohet né jeté. Stili jetésor shprehet si aktiv-
itet fizik, interesa dhe mendime. Ai tregohet si i vetmi nga karakteristikat
fizike qé gojné drejt pérgjigjes sé pérhershme dhe afatgjate té njeriut kah
mjedisi i tij. Shpesh, stili jetésor pérkufizohet si ményré né té cilén njerézit
e harxhojné kohén e tyre dhe paraté. Prodhimet dhe shérbimet, né esencé
blihen, g€ njeriu té mund ta jetojé jetén e vet, pérkatésisht qé ta realizojé
stilin e vet jetésor. Shikuar nga aspekti i marketingut, duhet t&¢ hulum-
tohet se si blerésit e jetojné jetén e tyre, dhe né bazé té saj té zhvillohen
prodhime dhe shérbime, qé té realizohen strategjité promotive dhe si né
ményrén mé té miré té shpérndahen prodhimet dhe shérbimet.
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Fotografia nr. 17:

STILI JETESOR

L

<4

Burimi: Consumer analysis - slides, 2007

Roli e pérfagéson pozitén, té cilén e ndjen njeriu, e ka apo té
tjerét e shprehin pér té, kur ka té béjé né ndonjé mjedis grupor. Pozita
sjell njé pérgjegjési té caktuar dhe pér kété ka réndési qé té dihet se cila
éshté ajo pérgjegjési, qé té sqarohet dhe té insistohet, qé té pranohet nga
té tjerét. Si mbéshtetje té rolit té vet, konsumatorét do té zgjedhin prod-
him apo shérbim varésisht nga roli qé e kané dhe qé¢ mendojné se éshté
pranuar si e vérteté. Roli do té thoté marrje e aksioneve dhe realizim i
aktiviteteve nga ana e ndonjé njeriu né gjendje té caktuar e cila mbéshtetet
né pritjet e individit dhe mjedisit né té cilén gjendet.
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Gjaté marrjes sé vendimit pér blerje, konsumatorét shpesh jané
nén ndikimin e faktoréve té jashtém - faktoré eksterné. Kéta faktoré jané
jashté nga kontrolli i tyre dhe kané ndikim direkt apo indirekt né até se si
njeriu jeton dhe ¢ka harxhon. Faktorét e jashtém mund té jené té natyrés
kulturore, social, personale dhe psikologjike.

Kéta faktoré ndikojné mbi procesin e sjelljes sé blerésit gjaté
blerjes prej kohés sé zbulimit té nevojave dhe nxitjeve deri pas furnizimit
té blerésit. Faktorét kulturor si¢ jané kultura dhe vlerat, nén kultura dhe
shtresat shogérore ushtrojné ndikim té gjeré mbi marrjen e vendimit pér
blerje. Faktorét shogéror béjné pérmbledhje té drejtpérdrejt ndérmjet
blerésit dhe grupeve té njerézve, si¢ jané grupet referente, mendimet e
lideréve dhe té anétaréve té familjes. Faktorét individual, té cilét e pérf-
shijné gjininé, moshén, ciklin jetésor té familjes, personalitetin, veté kon-
ceptimin dhe stilin e jetés, jané té vecanta pér ¢do individ dhe luajné rol
té réndésishém né zgjedhjen e llojit t&€ prodhimeve qé i déshiron blerési.
Faktorét psikologjik pércaktojné se si blerési e vleréson dhe bashkérisht
vepron me mjedisin e tij dhe si ajo ka ndikim mbi vendimin e tij pérfun-
dimtar.

Fotografia nr. 18:

FAKTORE QE NDIKOJNE NE NE BLERJEN

Kulturore
Sociale

. Personale

Kulture Grupet referente Mosha dhe pérvoja Psikologjike
jetésore Motivimi
Profesioni Percepcioni Blerési

g b Familja Gjendja ekonomike Dituria
Stili jetésor Besimi
Karakteri dhe koncepti Qasja

Pozita dhe statusi s

Klasat sociale

Burimi: Chapter 6, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007
1. Kultura i pérfagéson sjelljen, besimin dhe né shumé

raste, ményrén né té cilén njeriu méson, komunikon dhe si i shi-
kon njerézit té, tjeré né shoqéri. Né kété rast, njé pjesé mé e madhe e
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asaj qé béjné njerézit éshté sjellja e ndaré, e bartur nga njé anétar i
shogqérisé, gjegjésisht i bashkésisé sé tjetrit.

Faktorét e kulturés ushtrojné ndikimin mé té gjeré dhe té thellé
mbi sjelljen personale té blerésit dhe mbi marrjen e vendimit pér blerje.
Ata qé punojné né ¢éshtjet e marketingut, doemos duhet té diné se pse
kultura personale dhe vlerat e saj shoqéruese, si dhe sub-kultura dhe sh-
tresat shogérore ndikojné mbi sjelljen e blerésit.

Fotografia nr. 19:

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Elementet kryesore té ¢do kulture jané vlerat, gjuha, mitet, tra-
ditat, ritualet dhe e drejta qé e formojné sjelljen e kulturés, njésoj sikurse
mjetet materiale, si¢ jané prodhimet. Kultura éshté funksionale. Mar-
rédhéniet ndérmjet njerézve krijojné vlera dhe harxhojné sjellje té pran-
ueshme pér ¢do kulturé. Me zbatimin e planifikimeve té pérbashkéta, kul-
tura krijon rregull né shogéri. Shpesh kéto planifikime shndérrohen né
ligje. Kultura &shté arsimim. Blerésit nuk jané té lindur me dituri pér vlerat
dhe normat e shoqérisé sé tyre. Pikérisht pér kété, duhet té mésojné, gjé qé
éshté e pranueshme pér familjen dhe pér miqté. Fémijét duhet t'i méso-
jné vlerat qé do ta pércjellin sjelljen e tyre ndaj prindérve, mésuesve dhe
mé té vjetérve. Kultura éshté dinamike. Ajo aftésohet né nevojat e ndry-
shueshme dhe zhvillohet né mjedisin. Zhvillimi i shpejté i teknologjisé
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shkakton ndryshime edhe né kulturé. Televizioni e ndérroi ményrén e
argétimit dhe komunikimit né familje dhe ka ndikim té fuqishém mbi
njohurité pér zhvillimet politike dhe pér ngjarjet tjera.

Mé shpesh elementet pérkufizuese té kulturés jané vierat e tij.
Sistemi i vlerave té njerézve ka ndikim té€ madh mbi sjelljen e tyre si blerés.
Blerésit me vlera té njéjta té sistemit kané reaksione té njéjta t€ ¢cmimeve
apo pér nxitésit tjeré t&€ marketingut.

Vlerat personale te konsumatorét té géllimté kané ndikim té
réndésishém mbi marketing menaxherét. Kur ata i diné vlerat gé, e pér-
caktojné sjelljen e blerésit dhe si ato vlera ndérrohen me pérvojé, atéheré
e diné se ¢ka duhet té¢ ndérmarrin qé porosité e tyre té jené mé efikase.
Vlerat tregojné se ¢cka éshté mé e réndésishme né jetén e njeriut, ndaj ata
qé merren me aktivitete t¢ marketingut duhet t'i njohin.

Njohja e nivelit té vlerave mund té dallohet te ¢do kulturé. Pa
njohjen e kulturés, firmat kané shanse t€ vogla qé té shesin prodhime dhe
té kryejné shérbime. Sikurse njerézit, ashtu edhe prodhimet kané vlera
kulturore dhe rregulla, té cilat ndikojné né pranimin dhe shfrytézimin e
tyre. Kultura doemos duhet té kuptohet para se té kuptohet sjellja e in-
dividéve né kuadér t€ asaj kulture. Ngjyrat, pér shembull, mund té kené
domethénie té ndryshme né tregun global, nga ajo né shtépité.

Gjuha éshté aspekti i dyté sipas réndésisé sé kulturés, e cila duhet
té njihet. Q& té shiten prodhime né mjedise té ndryshme gjuhésore, em-
rat e tyre duhet té pérkthehen, a njékohésisht né ményré pérkatése duhet
té pérkthehen edhe shprehjet dhe porosité e propagandave té gjuhéve té
huaja, me qéllim shmangieje té marrjes sé porosisé sé¢ gabuar. Globalizimi
i tregut nxité qé té aftésohen prodhimet pér shfrytézim nga ana e kon-
sumatoréve me kultura té ndryshme, por né té njéjtén kohé globalizimi
dhe interneti nxisin qé té vijé deri te homogjenizimi i kulturés.

Kultura mund té ndahet né disa nén kultura né bazé té karakter-

istikave demografike, té regjioneve gjeografike, té pérkatésisé nacionale
dhe etnike, bindjes politike dhe religjionit. Nén kulturé do té thoté se njé
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grup njerézish mund té kené qasje identike dhe t& posagme té element-
eve té kulturés. Dallimet né nén kulturé mund t€ nxisin dallime té réndé-
sishme né kuadér té njé kulture né até, qé kur dhe kudo qé blihen mallra
dhe shérbime té caktuara. Nése identifikohen sub kulturat, atéheré mund
té krijohen marketing programe té posagme pér shitjen e prodhimeve
atyre njerézve. Ata atéheré do té trajtohen si segment i posagém i tregut.

Fotografia nr. 20:

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

2. Klasat shogérore jané grupe njerézish pér té cilat llogaritet se
kané status t€ njéjté né shoqéri, afrohen ndérmjet veti, formalisht dhe jo
formalisht dhe kané norma té njéjta té sjelljes. Grupet sociale maten sipas
asaj se me ¢ka merren njerézit qé u pérkasin, sa té ardhura arrijné, ¢faré
arsimimi kané etj.

Té gjitha grupet formale dhe jo formale, té cilat kané ndi-
kim mbi blerés té veganté, quhen grupe té referimit. Shitésit mund té
shfrytézojné prodhime dhe shérbime qé té identifikohen apo t& béhen
anétaré t€ ndonjé grupi. Ata vijojné si anétaré té grupit té tyre refer-
ente, harxhojné dhe i pranojné té njéjtat kritere né marrjen e vendimeve
pér harxhimin e tyre apo té shfrytézimit t&¢ prodhimeve. Grupet refer-
ente shpesh kané individé, mendimi i té ciléve éshté mé me ndikim
mbi té tjerét. Kéta individé quhen lideré. Ata shpesh tentojné té béhen
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té parét né blerjen e ndonjé prodhimi apo shérbimi, hulumtojné prod-
hime dhe shérbime té pa zbatuara por sfiduese apo nxitése.

Familja éshté institucion shoqéror mjafté i réndésishém pér
shumé blerés, me ndikim té ngjashém mbi vlerat, qasjen dhe konceptin
personal dhe sjelljen né blerjen. Roli né marrjen e vendimit pér blerje
né familje éshté i réndésishém dhe varet nga ajo se ¢ka blihet. Anétarét e
familjes kané role t&€ ndryshme né procesin e blerjes. Disa jané iniciatoré,
gjegjésisht nxisin iniciativé, sugjerojné dhe nxisin shitje, ndérsa té tjerét
pranojné dhe blejné. Mé sé shpeshti, vendimet pér blerje né familje i mar-
rin prindérit, néna ose babai, gjegjésisht bashkéshorti apo bashkéshortja.

Sjellia personale pér blerje éshté nén ndikimin e fugishém té
karakteristikave personale, té cilat e béjné té dallohet ¢do individ, si¢
jané gjinia, mosha dhe ményra e t€ jetuarit. Karakteristikat individuale
nuk ndryshohen lehté, qé do té thoté se ato jané stabile. Gjinia véshtiré se
mund té ndérrohet, ndérsa mosha dhe ményra e jetesés ndryshojné me
kalimin e kohés. Dallimet psikologjike dhe fizike ndérmjet gjinive, gjegjé-
sisht ndérmjet grave dhe burrave nxisin dukuri t€ nevojave té ndryshme,
té cilat mund té jené té natyrés kulturore, shoqérore dhe ekonomike. Mo-
sha e njerézve dhe cikli jetésor i tyre ndikon né até se ¢faré nevojash do té
kané dhe cilat prodhime do té jené interesante. Kjo ka té béjé me nevojat
e ushqimit, té veshjes, pér automobila, mobilie, rekreacion etj. Ato jané té
ndryshme te fémijét, te té rriturit dhe te njerézit e moshuar.

Cdo blerés ka personalitetin e vet, ndérsa kjo éshté edhe ményra

né té cilén ai mendon, si sillet dhe si reagon dhe si e vleréson vetveten.
Vetévlerésimi pérfshin qasje, perceptime, besime dhe vetévlerésim.
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Fotografia nr. 21:

Faktorét qé ndikojné mbi blerésin
Karakteristika personale

burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007
3. Marrja e vendimit pér blerje nga ana e individéve &shté nén

ndikimin e faktoréve psikologjik si¢ jané: perceptimi, motivimi, t&¢ mésu-
arit, té besuarit, qasja.
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Fotografia nr. 22:

Faktorét qé ndikojné mbi blerésin
Faktorét psikologjik

Besimi dhe
qasja

Dituri

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Kéta faktoré jané faktoré, qé i shfrytézojné konsumatorét né ko-
munikimin e me botén e tyre. Ata jané mjete té cilat konsumatoréve u
mundésojné qé t'i zbulojné ndjenjat e tyre, té mbledhin dhe té analizojné
té dhéna, té formojné mendime dhe géndrime dhe té ndérmarrin aksione.

Perceptimi paraqet ményré né té cilén njeriu i interpreton stimu-
limet, té cilat merren me ndjenjat e veta: me shqisat e t€ parit, shijes, nu-
hatjes, prekjes dhe té dégjimit. Perceptimi né thelb paraget ményrén, né
té cilén njeriu e shikon botén pérreth veti dhe si e zbulon até qé i éshté e
nevojshme.
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Njerézit i formojné nevojat e tyre né bazé té perceptimeve té kri-
juara. Perceptimi paraqet proces népérmjet té té cilit pranohen stimulime
apo informacione té natyrés fizike apo psikike, apo nga ndikimi i mjedisit
kur njeriu ndjen digka, do t& shikojé, do té dégjojé, atéheré ai fiton infor-
macione qé jané shikuar apo ndjeré, gjegjésisht ajo qé &shté marré me té
shikuar dhe me ndjenjén filtrohet apo pastrohet népérmjet té perceptimit.

Njerézit nuk mund t'i vérejné té gjitha stimulimet né mjedisin e
tyre. Megjithaté, ata shfrytézojné hulumtim selektiv dhe vendim se cilat
nga stimulimet t'i vérejné apo t'i hedhin. Cdo njeri mesatarisht éshté né
ndikimin e afro 250 porosive propaganduese, por ai i véren vetém 10 deri
meé 20.

Aférsia me njé mjet, kundérthéniet, lévizja, intensiteti, dhe era
jané nxitése té cilat kané ndikim mbi perceptimin. Blerésit i shfrytézo-
jné kéta nxités, qé t'i identifikojné dhe pérkufizojné prodhimet dhe mar-
kat. Mbi perceptimin ndikon forma e paketimit t& prodhimit, ngjyra dhe
shenjat.

Njerézit ndryshe i shikojné dhe i ndjejné sendet apo dukurité e
ngjashme, ajo quhet perceptim selektiv.

Né perceptimin, gjithashtu, ndikojné kthimi selektiv dhe mbajtja
selektive e ndonjé treguesi apo karakteristike té ndonjé dukurie apo prod-
himi. Kthimi selektiv ndodh kur blerési i ndryshon apo i kthen informa-
cionet, té cilat jané né kundérshtim me ndjenjat e tij apo besimet e tij. Pér
shembull: pirésit e varur t€ duhanit nuk déshirojné qé ta pranojné ndiki-
min e démshém té pirjes sé duhanit pér shéndetin e duhanxhinjve. Mbajt-
ja selektive do té thoté pranim, gjegjésisht me memorim vetém té atyre
informacioneve qé i pérkrahin ndjenjat individuale dhe besimet e blerésit.
Blerési i harron té gjitha informacionet, té cilat pér t&€ mund té jené jo pér-
katése. Pas leximit té ndonjé porosie apo bindjeje politike, njerézit mund
t'i hedhin dhe t'i harrojné elementet kryesore té porosisé, té cilén ata e
llogarisin se éshté né kundérshtim me qéndrimet dhe mendimet e tyre.
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Cilat stimulime do t€ jené t& pranuara, shpesh varet nga person-
aliteti i njeriut. Njerézit mund t€ jené nén ndikimin e stimulimeve té nj&j-
ta, né kushte té njéjta, por do t'i pranojné né tjetér ményré. Pér shembull,
nése dy njeréz né televizion shikojné ndonjé porosi propaganduese, ata
mund té kené interpretim té ndryshém té porosisé. Njéri mund té jeté i
motivuar gé ta blejé prodhimin qé ofrohet, ndérsa tjetri mund té mos jeté
né gjendje qé té tregojé se ¢faré ka shikuar dhe ¢faré ka dégjuar.

Nga aspekti i marketingut, me réndési éshté té njihen stimuli-
met apo sinjalet qé ndikojné né perceptimin e konsumatorit qé e ndérton
pér ndonjé prodhim. Sé pari duhet té identifikohen karakteristikat mé té
réndésishme, si¢ jané ¢mimi dhe cilésia e prodhimit dhe ¢ka éshté ajo gé e
déshirojné konsumatorét prej ndonjé prodhimi, ndérsa pastaj té krijohen
sinjale, té cilat do tu drejtohen konsumatoréve, qé té arrihet komunikimi
i déshiruar.

Motivimi éshté faktor kryesor, i cili ka ndikimin mé t&€ madh mbi
konsumatorét, qé té vendoset pér blerjen e ndonjé prodhimi. Kur blihet
ndonjé prodhim, blerési pérheré até e bén qé ta kénaqé ndonjé nevojé té
pa plotésuar. Nevojat béhen motive kur ato nxiten. Motivet jané forcé ud-
héhegése, qé i nxisin njerézit qé t'i plotésojné nevojat e veta.

Motivimi'® paraqget shkathtési pér realizimin e géllimeve dhe
detyrave me nxitje, inspirim, stimulim, ndikim dhe inkurajim. Njerézit
jané nén ndikimin e faktoréve té brendshém apo té jashtém, q¢ mund
té jené té natyrés fiziologjike apo psikologjike dhe nga faktorét e brend-
shém dhe té jashtém apo forca, té cilat jané nga e ashtuquajtura natyré
sociale. Kéta faktoré te njerézit nxisin nevoja, déshira dhe kérkesa. Théné
me fjalé té tjera, faktorét apo forcat e brendshém dhe té jashtme ndiko-
jné mbi individé dhe i nxisin qé té kuptojné se u duhet dicka apo dicka
déshirojné. Faktorét e brendshém jané ata, qé né rend té paré, nxisin qé
njeriu té pérgjigjet né njohurité e veta personale, pér até qé ndikon mbi té.
Faktorét e jashtém jané ata, té cilét i imponon mjedisi apo shoqéria. Kétu
pérfshihen: kultura, klasat shogérore, grupet, funksionet dhe ndikimi social
né pérgjithési.

'8 Richard G. McNeill, Competitive Adventage by Creating “Value” within the Custom-
er’s Buying Process, october 14, 1999, Northern Arizona University
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Nevojat, t& ndikuara né ményré iniciale nga faktorét e brendshém
apo té jashtém, mund té mbeten té pa nxitur gjithnjé deri sa t&¢ mos nx-
iten apo té aktivizohen nga motivet. Motivet jané ato, t€ cilat e motivojné
njeriun qé té ndérmerr digka. Pasi qé nevojat té nxiten apo té stimulohen,
ato manifestohen si sjellje. Rezultat i i sjelljes éshté qéllimi qé té kénagen
nevojat e nxitura.

1.8. Konsumi i tregut pér konsumin prodhues - shérbyes

Tregu pér konsum prodhues - shérbyes'® pérbéhet prej té gjitha
organizatave, té cilat blejné té mira dhe shérbime qé t'i shfrytézojné né
prodhimin e prodhimeve dhe shérbimeve té tjera qé shiten, u huazohen
apo shérbejné pér furnizimin e subjekteve tjera. Ai njékohésisht pérfshin
edhe firma tregtare pér tregti né té vogél dhe né té madhe, me qéllim qé
t'ua shesin té tjeréve pér fitim.

Procesi i blerjes sé subjekteve afariste éshté proces i marrjes
sé vendimit népérmjet té cilit subjektet afariste — blerése e pércaktojné
nevojén pér blerje té€ ndonjé prodhimi apo shérbimi dhe i identifikojné,
vlerésojné dhe béjné zgjedhje ndérmjet markash alternative t€ prodhime-
ve dhe furnizuesve. Kompanité, té cilat u shesin subjekteve tjera afariste
duhet té japin krejt prej vetes, qé ta kuptojné tregun pér konsumin prod-
hues - shérbyes dhe sjelljen e subjekteve afariste — blerésve.

Kompania qé blen né tregun pér konsumin prodhues - shérbyes,
e vleréson prodhimin né piképamje té kualitetit té tij dhe té performan-
save, t&€ ¢mimit, harxhimeve operative dhe servisimit. Por, praktika tre-
gon se nuk éshté e mjaftueshme qé té kesh prodhim superior, meqenése
veprimi i faktoréve njerézor, né kété rast, pérzierja e shumé njerézve né
marrjen e vendimit pér blerje,

¥ Pérpunim sipas Boshko Jaqoskit: ,,Marketingu”, botimi i gjashté i ndryshuar dhe i
plotésuar, Universiteti ,,Shén Cirili dhe Metodi” - Shkup, Fakulteti Ekonomik 2002
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krijon dinamiké té grupit, té cilén kompania shitése doemos duhet ta
pérfshijé si faktor té réndésishém gjaté planifikimit té shitjes sé vet.

Né tregun pér konsum prodhues - shérbyes, numri mé i madh i
subjekteve afariste u shesin té tjeréve, ndérsa madhésia e shitjes sé subjek-
teve afariste prej sé largu e tejkalon até té mallrave pér konsum personal.
Shkaku pér kété éshté numri se sa heré shiten, pérpunohen dhe stérshiten
pjesét e mallrave pér konsum personal para se té vijné deri te konsuma-
torét e fundit.

Né tregtiné e marketingut pér tregun pér konsumin prodhues -
shérbyes si pjesé e tregut té pérgjithshém né té cilin béhen transaksionet
e prodhimeve dhe shérbimeve ndérmjet personave juridik , té cilét jané té
destinuar pér konsum té mé tejmé té proceseve prodhuese, theksohen njé
mori karakteristikash specifike.

o té mirat materiale — 1éndé ndérrimi té kétij tregu, qé jané té
pérkufizuara né afat mé té gjaté dhe né vazhdimésiné e tyre kohé pas kohe
e ndérrojné dukuriné e substituteve dhe ndérrimin e procesit teknologjik,
qé kérkon 1éndé té reja;

o Sasia e mallrave té ndérrimit éshté¢ shumé mé e madhe kur
béhet ndérrimi ndérmjet njé shitési dhe njé blerési né tregun e konsumit
personal;

o Vlera e té mirave, té cilat jané 1éndé ndérrimi, éshté mé e mad-
he se sa kur béhet ndérrimi ndérmjet njé shitési dhe njé blerési né tregun
pér konsum prodhues - shérbyes, sesa ndérmjet blerésve dhe shitésve té
cilét ndérrohen né tregun pér konsum personal;

o Numri i pjesémarrésve né garkullim té mallrave (shités dhe
blerés) éshté i vogél, deri sa saktésisht dihet se cilét jané blerésit dhe kush
jané shitésit e disa prodhimeve té caktuara. Né tregun pér konsum per-
sonal, shitésit jané té njohur, ndérsa blerésit pér ¢do dité ndérrohen;

« gjerésia e tregut pér konsum prodhues - shérbyes né kuptimin
hapésinor éshté shumé mé e madhe dhe shtrihet né plan ndérkombétar,
gjegjésisht kontinental;

o kryerja e ndérrimit té kétij tregu zhvillohet me ndérmjetésimin
e shérbimeve miré té organizuara dhe té specializuara, ndérsa procesi i
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ndérrimit té tregut pér konsum personal réndom béhet népérmjet té kon-
takteve personale (té drejtpérdrejta) té shitésve dhe blerésve:

« lidhjet afariste ndérmjet pjesémarrésve té tregut pér konsum té
tregut jané shumé mé té zhvilluara, mé té forta dhe jané té bazuara né njé
periudhé mé té gjaté kohore;

« frekuenca e furnizimit éshté mé e rrallé né ndérrimin e tregut
té konsumit té prodhim - shérbimit;

« nevojat pér ndonjé mall té caktuar jané té pérhershme né kété
treg, pér derisa né tregun pér konsum personal mé e shpeshté éshté ndry-
shimi edhe até varésisht nga ndryshimi i ofertés, faktorit kohor, dhe fak-
toréve tjeré té ndryshém ;

« mé themelore jané hulumtimet e méparshme té kérkesés po-
tenciale né fazén e qasjes kah prodhimi i prodhimit té ri, meqenése né
pyetje jané investime té médha.

Kéto shenja specifike té tregut pér konsum prodhues — shérbyes
jané té pranishme edhe té réndésishme pér procesin e segmentimit té
tregut. Nga aspekti i strategjisé sé pérgjithshme té marketingut, duket se
sistematizimi mé i réndésishém i specifikave takohet te profesor Radomir
Millanovig, i cili i sqaron specifikat mé té réndésishme qé vijojné:

« realizimi i kérkesés sé tregut pér konsum té prodhim - shérbi-
meve nga kérkesa e tregut pér konsum personal;

o elasticitet mé té vogél né piképamje té ndérrimit té ¢cmimit té
tregut pér konsumin e prodhim - shérbimit né krahasim me tregun pér
konsum personal. Shumé tregje pér konsum prodhim - shérbime kané
kérkesé elastike: kjo do té thoté se kérkesa e pérgjithshme pér shumé
prodhime pér konsum té prodhim - shérbimeve nuk i nénshtrohet ndiki-
meve té médha té ndérrimit t&€ gmimeve, posagérisht né kohé té caktuar.

« relativisht numér mé té vogel té blerésve dhe shitésve té tregut
pér konsum té prodhim - shérbimit né raport me tregun pér konsum
personal;
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« vénia e raporteve horizontale dhe vertikale, gjegjésisht dy di-
mensionalizém i tregut pér konsum prodhues - shérbyes;

« né tregun pér konsum té prodhim - shérbimit ekzistojné ra-
porte té shprehura té reciprocitetit né kémbim, gjaté sé cilés disa blerés té
caktuar té disa prodhimeve njékohésisht jané edhe shités té prodhimeve
tjera té subjekteve té njéjta ekonomike, ¢ mund té kené pasoja pozitive
dhe negative dhe

o ndikim mé t€ madh té grupeve dhe funksioneve té caktuara né
blerjen né treg pér konsumin prodhues - shérbyes qé rrjedh nga nevoja né
blerje, té marrin pjesé specialisté té caktuar apo grupe njerézish, gjegjé-
sisht institucione. Pér shitésit éshté e réndésishme té diné se kush e sjell
vendimin pér blerje qé t&€ mund ta pérshtatin programin e vet té market-
ingut drejt kérkesave té tyre.

Faktorét afarist dhe individual, si dhe né arsyen dhe ndjenjat.

Subjektet afariste — blerésit jané nén ndikim t€ madh t&é mjedisit
ekonomik momental dhe té pritur, si¢ jané nivelet e kérkesés primare,
perspektivat ekonomike dhe ¢mimi i parave. Ashtu si¢ rritet pa siguria
ekonomike, ashtu edhe subjektet afariste — blerésit i zvogélojné investimet
e tyre té reja dhe mundohen qé t'i zvogélojné rezervat e tyre.

Faktor gjithnjé mé i réndésishém nga aférsia éshté mungesa e
materialeve kyce. Shumé kompani tani shumé mé tepér duan té blejné
dhe té mbajné mé shumé rezerva dhe materiale deficitare, me géllim qé
té sigurojné oferté gjegjése. Subjektet afariste — blerés, gjithashtu jané nén
ndikim té ndodhive teknologjike, konkurruese né mjedisin. Kultura dhe
traditat fuqishém ndikojné né reagimet e subjekteve afariste né qéndri-
min dhe strategjiné e marketingut, vegmas né suaza ndérkombétare té
marketingut.

Cdo pjesémarrés né procesin e sjelljeve té vendimeve pér

blerje te subjektet afariste, para sé gjithash &shté individ, i cili éshté
nén ndikimin té shumé faktoréve personal, kulturor, ekonomik
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sociologjik etj, ve¢mas vijné né shprehje gjaté blerjes né tregun pér kon-
sum individual.

Fazat e procesit t€ sjelljes sé vendimit pér blerje né tregun pér
konsum prodhues - shérbyes, jané:

« njohja e nevojés,

o pérkufizimi i llojit t& nevojshém t€ prodhimit,

o zhvillimi i specifikimit té detajuar,

o kérkimi i furnizuesve té kualifikuar,

« marrja dhe analiza e ofertave,

« vlerésimi i ofertave dhe zgjedhja e furnizuesit,

o porosia dhe pranimi i mallit dhe

o Vlerésimi i karakteristikave té prodhimit dhe ngjashém.

Procesi i marrjes sé vendimit pér blerjen e mallrave né treg pér
konsum prodhues - shérbyes, zhvillohet gjaté teté fazave né vijim:

Faza e paré — T¢ njohurit e problemit — Té njohurit e problemit
mund té jeté rezultat i nxitésve té jashtém (ide té reja qé¢ mund té da-
lin nga panairet e vizituara, nga porosité propaganduese té shikuara dhe
ngjashém) ose té brendshém (lansimi i prodhimit té ri, problemet gjaté
punés dhe té ngjashme).

Faza e dyté — Pérshkrimi i pérgjithshém i nevojés - Posa té vérehet
nevoja, ajo qé né vijim pérgatitet éshté pérshkrimi i pérgjithshém i nevo-
jés, qé i pérshkruan karakteristikat dhe sasité e sendeve té nevojshme.

Faza e treté — Specifikimi i prodhimit - Até qé né vijim e bén orga-
nizata blerése éshté zhvillimi i specifikimit teknik té prodhimit pér 1éndén
edhe até shpesh me ndihmén e ekipit inxhinierik pér analiza té vlerave.
Analiza e vlerés éshté qasje pér zvogélim té harxhimeve né t€ cilén pjesét
pérbérése me kujdes hulumtohen me géllim té pércaktimit se mos vallé,
té njéjtat mund té ri dizajnohen, té standardizohen apo té prodhohen me
metoda mé té lira prodhuese.
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Faza e katért — Gjurmimi pér gjetjen e furnizuesve — Blerési tani
mund t€ b&jé gjurmimin e gjetjes sé furnizuesve, qé t'i gjejé shitésit mé
té miré. Blerési mund té pérpilojé listé té vogél té furnizuesve té kualifi-
kuar duke i shfletuar adresarét e tregtaréve, duke kérkuar népérmjet té
kompjuterit ose duke u telefonuar kompanive tjera pér rekomandime.

Faza e pesté — Kérkimi i propozimeve — Né fazén e té kérkuarit té
propozimeve nga procesi i blerjes sé subjekteve afariste, blerési fton furni-
zues t€ kualifikuar té parashtrojné propozime. Si pérgjigje, disa furnizues
do té dérgojné vetém katalog ose shités. Megjithaté, kur 1énda qé duhet
té furnizohet éshté e ndérlikuar dhe e shtrenjté, blerési réndom nga ¢do
furnizues potencial do té kérkojé propozime té detajuara me shkrim ose
prezantime formale.

Faza e gjashté - Zgjedhja e furnizuesit — Gjaté zgjedhjes sé furni-
zuesit pérpilohet listé e cilésive té déshiruara té furnizuesit dhe té vlerés
sé tyre relative (kualiteti i prodhimeve dhe shérbimeve, dérgesa né kohé,
niveli i gmimeve, rregullime dhe servisime, ndihma teknike dhe késhilla
dhe té ngjashme).

Faza e shtaté - Specifikimi rutinor i porosisé — Blerési né kété fazé
e pérgatit specifikimin rutinor té porosisé. Ajo pérfshin porosi finale me
furnizuesin e zgjedhur ose furnizuesit. Né té jané té numéruara nivele,
si¢ jané specifikimet teknike, sasité e nevojshme, koha e pritur e dérgesés,
politika pér reklamacione dhe garanci.

Faza e teté — Pasqyra e realizimit — Né kété fazé blerési bén
pasqyrén e realizimit nga ana e furnizuesit. Blerési mund té kontaktojé
me disa shfrytézues tjeré dhe t'i pyesé pér té dhéné vlerésime pér até se
sa ata jané té kénaqur. Pasqyra e realizimit, mund ta shtyjé blerésin ta
vazhdojé, ta ndryshojé ose té térhiget nga kontrata. Detyré e shitésit éshté
qé t'i kontrollojé faktorét e njéjté qé i shfrytézon edhe blerési qé i njéjti té
sigurohet, i jep kénaqésiné e pritur.
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2. Karakteristikat e blerésit

Né té punuarit e marketingut bashkékohor, konsumatori éshté
né gendrén e té gjitha marketing aktiviteteve. Konsumatori ¢do dité sjell
vendime té ndryshme té ndonjé prodhimi ose shérbimi. Qé té mund té
realizohet puné e suksesshme éshté e domosdoshme gé té hulumtohen
vendimet e blerésve se ¢ka blihet, ku, sa, si dhe pse. Hulumtimi i ményrés
sé sjelljes sé blerésit nuk éshté e lehté, por qé té realizohet ajo aplikohen
metoda dhe procedura té ndryshme.

Hulumtimi i sjelljes sé¢ konsumatoréve u ndihmon ndérmarrjeve
qé t'i pérparojné strategjité e tyre t&€ marketingut, sepse me hulumtimin
ata mund té vijné deri te njohurité pér até*”

« si mendon blerési, ¢faré ndjen, ¢’planifikon dhe si e bén zgjed-
hjen ndérmjet prodhimeve té ndryshme, té cilat i kénaqin nevojat e njéjta;

o Si éshté ndikimi i rrethit ndaj konsumatorit, gjegjésisht si
ndikon ndaj sjelljes sé tij, ndikimi i kulturés, familja, mediet;

« si éshté sjellja e tij deri sa blen ose kur sjell disa vendime tjera;

o kufizimet né diturité e blerésit apo té proceseve dhe informa-
cioneve qé mund t€ ndikojné né vendimin e tij pér blerje;

« Sa ndikon motivimi né marrjen e vendimit pér blerje té njérit
apo té tjetrit prodhim;

« siata qé punojné né aktivitetet e marketingut mund ta pérforco-
jné fushatén e marketingut dhe strategjité e marketingut, qé té mundéso-
het ndikim mé i fugishém ndaj blerésve.

0 Lars Perner: “ The Psychology of Consumers - Consumer Behavior and Marketing”,
2006
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2.1. Sjellja e blerésve gjaté vendimmarrjes pér blerje

Si pérkufizim zyrtar pér sjelljen e konsumatoréve theksohet se
ajo paraqget “hulumtimi i individéve, grupeve apo organizatave dhe pro-
ceseve g€ ata i shfrytézojné qé té selektojné, sigurojné, shfrytézojné dhe
t'i kené né dispozicion prodhimet, shérbimet, pérvojén ose ideté qé t'i
kénaqin nevojat dhe ¢faré éshté ndikimi né kéto procese ndaj konsuma-
torit dhe shoqéris€” Me kété pérkufizim theksohen disa aspekte edhe até:

« sjellja manifestohet edhe te individét, te grupet apo te organi-
zatat;

o sjellja e konsumatoréve pérmbledh shfrytézimin dhe dis-
ponimin me prodhime si dhe hulumtimin si t€ béhet furnizimi i tyre;

o sjellja e konsumatoréve pérfshin edhe shérbime dhe ide;

o ndikimi i sjelljes sé konsumatoréve ndaj shoqérisé éshté po
ashtu me ndikim té madh.

2.2. Pérbérésit qé ndikojné né sjelljen e blerésve

Sjellja e e konsumatoréve nga aspekti i marketingut ka katér ndi-
kime dhe até:

« ndikon mbi ndértimin e strategjive t&€ marketingut ose mbi pér-
mirésimin e fushatave t&€ marketingut;

« ndikon né politikén publike;

o jep ide si té shiten prodhimet dhe shérbimet;

o krijon konsumatoré mé té miré.

Prodhimet dhe shérbimet qé i blejné apo i shfrytézojné kon-
sumatorét vazhdimisht zévendésohen. Qé ndérmarrja t€ mund ta pér-
cjellé giendjen qé éshté né rrjedhé té pérhershme dhe té krijojé marketing
gjegjés miks né tregun e pércaktuar, menaxhuesit né ¢do ndérmarrje treg-
tare doemos duhet té kené njohuri pér sjelljen e konsumatoréve.
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2.2. Dallimet ndérmjet nocioneve konsumator, blerés, dhe
shfrytézues

Konsumatori éshté person i cili i harxhon prodhimet e blera
(ushqimin, pijet), ndérsa shfrytézuesi éshté person apo organizaté, e cila i
shfrytézon ose i pérdor prodhimet (veshje, automobil, kompjuter).

Cdo blerés éshté edhe konsumator, por ¢do konsumator nuk do té
thoté té jeté edhe blerés. Blerési mund té jeté lojal i ndonjé marke té prod-
himit, t& krijojé shprehi qé té blejé prodhime nga ndonjé kompani e caktuar.

Fjala blerés, pér té cilén si sinonime mund té shfrytézohen edhe
fjalét klient apo furnizues, réndom ka kuptimin e individéve ose organi-
zatave qé paraqiten si blerés né rrjedhé apo potencial apo shfrytézues té
prodhimeve apo shérbimeve.

Fjala blerés rrjedh nga fala “custum” qé do té thoté shprehi, kurse
blerés (customer) éshté dikush qé réndom blen,i cili krijon shprehi té
furnizojé prodhime dhe shérbime né njé shitore, me té cilén shitési prej
asaj shitoreje ndérton raporte pér ta mbajtur shprehiné e tij vazhdimisht
té blejé prej tij edhe né té ardhmen.

Shprehjet blerési éshté mbret (“the customer is king”), blerési éshté
i miré (“the customer is god”) ose blerési ¢do heré ka té drejté (“the customer
always right”) udhézojné né réndésiné e blerésve pér punén e kompanive .

2.3. Lloje té sjelljes s¢ konsumatoréve né procesin e blerjes

Lloje ose ményrat e sjelljes sé konsumatoréve né treg sistemati-
zohen dhe sqarohen népér modele té caktuara té sjelljes. Modelet e blerjes
i sqarojné motivet qé e bartin blerésin pér té bleré prodhim té caktuar.

Sipas Kotlerit, ekzistojné pesé grupe modelesh themelore:

« modele té blerjes me motive té shprehura ekonomike;
« modele té t& mésuarit;
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« modele gé bazohen né motive psiko - analitike;
« modele qé i pérfshijné faktorét social dhe psikologjik;
« modele organizative té faktoréve.

Né sqarimin e sjelljes sé konsumuesit té tregut réndom thekso-
hen dy qasje themelore:

« sqarimi tradicional qé niset nga supozimi se, nése konsumatori
udhéhiqet né ndikimin e motiveve tradicionale, atéheré edhe sjellja e tij
né procesin e blerjes do té jeté racionale dhe anasjelltas dhe;

« sqarimi i sjelljes né bazé té procesit té vendimmarrjes sé blerésit
pér ¢ka bazé pér fillimin e aksionit pér blerje jané nevojat. Nése nevojat
sjellin né krijim té motivit pér blerje, konsumatori sjell vendim, qé né bazé
té natyrés sé tij éshté racional.

Modelet ekonomike té sjelljes sé konsumatoréve né procesin e
blerjes né esencé nisin nga tendenca e konsumatorit - kushtimisht nga
faktorét ekonomik (¢mimi, té ardhurat), maksimalisht t'i racionalizojé té
dhénat e tij pér blerje t¢ prodhimeve dhe shérbimeve. Né kété grup té
modeleve vémendje té vecanté meriton ai i Kotlerit.

Né grupin e modeleve socio-psikologjike qé sjelljen e konsuma-
toréve e sqaron duke e marré parasysh, parasé gjithash faktorét sociologjik
dhe psikologjik.

Modelet e kombinuara sjelljen e konsumatoréve e sqarojné me
ndihmén e faktoréve ekonomik, sociologjik dhe psikologjik.

Modelet e pérmendura njéri me tjetrin jané té lidhur dhe plotéso-
hen.

Sé pari, duhet pasur parasysh até qé vazhdimisht theksohet
kur sqarohet procesi i blerjes — se njeriu nuk reagon né treg sipas ndonjé
automatizmi qé mund té mésohej dhe pérforcohej, por mbi sjelljen e tij
ndikojné njé séré faktorésh.
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Momenti i dyté i cili ka réndési té madhe né sjelljen e konsuma-
torit éshté pasqyrimi qé e ka vet pér veten. Duke e marré parasysh né
até qé “shfagja personale pér vetveten reflektohet né sjelljen e njeriut né
pérgjithési dhe paraqet njérin nga motivet themelore t€ aksionit njerézor,
mund té pritet € ajo t&€ béhet, gjithashtu njéra nga shkaqet kryesore pér
sjelljen e njeriut né rol té konsumatorit”

E treta, orvatjet né procesin e blerjes té béhet i suksesshém.
Pikeérisht, llogaritet se njé sjellje e pércaktuar e konsumatorit “buron edhe
prej problemeve né té cilat ai has né treg dhe dilemat qé krijohen si rezul-
tat i pa mundésisé sé zgjidhjes sé térésishme té problemit. Dilemat e tilla
imponojné nevoja qé konsumatori t€ sillet né ményré té organizuar, né
kuptimin e zgjedhjes sé asortimanit té caktuar té prodhimeve dhe zgjed-
hja e ményrés sé mundshme té leverdishme, qé té arrihet deri te ato prod-
hime” etj.

Do me théné se sqarimi né procesin e blerjes né treg né teoriné e
marketingut éshté shumé i ndérlikuar dhe i ndryshém, qé qarté mund té
shihet nga modelet e shumta teorikeé té blerjes.

2.4. Fazat né procesin e vendimmarrjes pér blerje

Blerésit kur blejné ndonjé prodhim, réndom e ndjekin procesin
e vendimmarrjes pér blerje qé i ka kéto faza:*!

« identifikimi i nevojave;

« grumbullimi i informacioneve;
o vlerésimi i alternativave;

o furnizimi;

« sjellja pas furnizimit®.

! Chapter 5: Analyzing Marketing Opportunities, The Importance of Understanding
Consumer Behavior, 2005
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Fotografia nr. 23:

Procesi i vendimmarrjes pér blerje

Burimi: Chapter 5: Analyzing Marketing Opportunities, The Importance of Understand-
ing Consumer Behavior, 2005

Kéto pesé procedura té procesit té marrjes sé vendimit pér blerje
paragesin proces té réndomté té pérgjithshém té cilin e udhéheq blerési
qé nga zbulimi ose pranimi i nevojés pér ndonjé prodhim apo shérbim
deri né kryerjen e furnizimit. Ky proces éshté udhérréfyes pér hulumtim
té sjelljes pér até se si sillen blerésit gjaté vendimmarrjes pér blerje.
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Fotografia nr. 24:

Ménjanimi i g Vendimi | | Sjellje post
problemit ||j i i pér blerje || grandioze

(nevojés) ™ 2 Fate “I“KSI

i

i
&

L

Propagandé | | Propagandé Pérparimi |Propagandé

ekonqmlke ekpnomlke personale ..ShItJeS ekpnom|ke
Publicitet Shitje personale Shitje personale || Shitje personale

Burimi: Ronald J. Ebert & Ricky W. Griffin: Busines essentials, Fourth Edition, Part 4,
Understanding Principles of Marketing, 2003

Eshté me réndési té theksohet se ky prijés nuk supozon se ven-
dimet e blerésve do té zhvillohen népér té gjitha fazat. Blerési mund ta
kryejé furnizimin e ndonjé prodhimi apo shérbimi né ¢do kohé ose mund
edhe té mos blejé asgjé. Ky proces éshté sqarim se si zhvillohet procesi i
vendim marrjes pér blerje.
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Fotografia nr. 25:

Procesi i vendim marrjes pér blerje

Qasja e té Faktor té
tjeréve papritur

T

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

2.4.1. Zbulimi i nevojave

Zbulimi apo pranimi i nevojés ndodh kur blerési do té bal-
lafagohet me mos baraspeshén ndérmjet gjendjes sé tanishme dhe asaj
té déshiruar. Zbulimi i nevojave mund t€ aktivizohet kur blerési éshté i
eksponuar né stimulime té brendshme apo té jashtme. Uria dhe déshira
jané stimulime té brendshme, ngjyra e automobilit, forma e paketimit,
marka e prodhimit e pérmendur shokét apo nga shpalljet né TV, lloga-
riten si stimulime té jashtme.
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Fotografia nr. 26:

Procesi i vendim marrjes pér blerje
Identifikimi i nevojave

Gjendja e Blerési e Gjendja
déshirave identifikon | aktuale
gjendja né té problemin | zmadhimi
cilén nevojat apo i nevojave
jané kénaqur nevojén stimule té
Blerési éshté i brendshme
kénaqur stimule té
jashtme

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Roli i marketingut, gjegjésisht qéllimi i menaxheréve té¢ market-
ingut duhet té jeté qé ta nxisin konsumatorin qé ta pranojé jo baraspeshén
ndérmjet gjendjes sé tij té tanishme dhe asaj té déshiruar. Shpallja dhe
promovimi i shitjes shpeshheré mund té sigurojné stimulim qé mund
té ndikojné te blerési. Hulumtimi i preferencave té blerésve u ndihmon
ndérmarrjeve qé té siguron té€ dhéna pér até se ¢cka duan dhe ¢ka u éshté e
nevojshme konsumatoréve.

Menaxherét té krijojné déshira pér konsumatorét. Déshira ekzis-
ton kur dikush ka ndonjé nevojé té pa plotésuar dhe déshiron té pércak-
tojé se cili éshté malli i vérteté apo shérbimi qé do ta plotésojé déshirén e
tij. Déshira mund té ekzistojé pér ndonjé prodhim special ose pér ndonjé
karakteristiké qé duhet ta keté prodhimi.
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Konsumatorét i identifikojné déshirat e veta né ményra té ndry-
shme. Si dy ményra mé t&€ njohura theksohen:

o kur prodhimi i vazhdueshém nuk éshté i miré;

o kur konsumatori nuk shfrytézon ndonjé prodhim té cilin tani
mé e posedon.

Konsumatorét po ashtu mund t'i shprehin déshirat e pakénaqura
kur té jené té vetédijshém pér prodhimin, karakteristikat e té cilit e béjné
mé superior sesa prodhimi té cilin ata tani mé e shfrytézojné. Déshirat e
kétilla réndom krijohen me propagandén ekonomike dhe me aktivitetet
tjera promovuese.

Shitésit e prodhimeve dhe shérbimeve si¢ jané tregtarét né té
vogél, mund t’i pércjellin me vémendje nevojat dhe déshirat e konsuma-
toréve né terrene té ndryshme, dhe né bazé té saj, ta krijojné politikén e
marketing miksit qé do ta shfrytézojné né procesin e punés sé tyre.

Fotografia nr. 27:
Aftésimi gjaté blerjes

Hulumtim: Blerési e
vleréson prodhimin

Burim: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007
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2.4.2. Grumbullimi i informacioneve

Pas zbulimit té nevojave dhe déshirave, konsumatorét kérkojné
informacione né lidhje me alternativat e ndryshme qé i kané né dispozi-
cion gé t'i kénaqin té njéjtat. Kérkimi i informatave mund té zhvillohet né
ményré interne né mjedisin e jashtém apo sé bashku.

Fotografia nr. 27:

Grumbullimi i informacioneve
pér blerje

Burime personale ” -Familja, miq, fqinj
Promovim ” Prol? agand'a.
ekonomike, shitja

personale, etj.
Burime publike ”
Mediume pér
Té jashtme ” komunikim masiv

Posedim, hulumtim,
shfrytézim té prodhimeve

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Kérkimi intern i informacioneve &shté proces i hulumtimit té in-
formacioneve, té cilat gjenden né kujtesén e njeriut. Kéto informacione
jané t€ mbajtura si rezultat i pérvojés sé¢ mé pashme pér shfrytézimin dhe
posedimin e ndonjé prodhimi. Kur kérkohen informacione nga memoria
individuale, njeriu mund té pérkujtohet se prodhimi a ka qené i miré, a ka
mundésuar kénaqési pérkatése dhe a ka qené i dobishém.

103



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

Kérkimi i jashtém i informacioneve do té thoté sigurim infor-
matash nga mjedisi i jashtém. Informacionet e mjedisit té jashtém mund
té merren nga dy burime themelore.

« informacione nga burime té pa kontrolluara nga marketingu;
« informacione nga burime té kontrolluara nga marketingu.

Informacionet nga burimet e pa kontrolluara nga marketingu nuk
jané né lidhje me aktivitetet qé béjné promovime té prodhimeve. Kéto
burime merren nga pérvojat individuale, nga burimet personale si¢ jané:
familja, miqté, nga t& njohurit apo bashképunétorét, si dhe nga burimet
publike: biblioteka, shoqata sigurimi, raporte té konsumatoréve etj.

Informacionet té kontrolluara nga marketingu krijojné pasqyré
pér prodhime té caktuara apo shérbime sepse krijohen me promovimin
e marketingut t&¢ prodhimeve dhe shérbimeve. Kéto burime té infor-
macioneve merren nga mjetet e komunikimit si¢ jané: radioja, TV - ja,
gazetat dhe magazinat, nga promovimi i shitjeve népér panaire, ekspozita
dhe té ngjashme; nga personeli i shitjes, nga etiketat e prodhimeve, népér-
mjet té internetit etj. Gjerésia e informacioneve qé mund t'i marré njé
individ nga mjedisi i jashtém, varet nga pérqindja e rrezikut té furnizimit,
shkallés sé tij té njohjes sé prodhimit, pérvojés sé mé hershme dhe nivelit
té interesit pér prodhimin apo shérbimin.

Nése ekziston nivel mé i larté i pérqindjes sé rrezikut nga
furnizimi, konsumatori e zmadhon hulumtimin dhe shqyrton prodhime
mé té médha alternative. Pér shembull, nése déshiron té blejé veturé, kon-
sumatori éshté i motivuar qé té sigurojé informacione pér modelin, op-
sionet, afatin e qéndrimit, numrin e udhétaréve qé mund té udhétojné.

Njohja e prodhimit nga ana e blerésit po ashtu mund té keté ndi-
kim mbi shkallén e kérkimit té informacioneve té jashtme. Nése blerési
disponon me informacione pér prodhimin dhe pér furnizimin potencial,
mé pak éshté e mundur qé té kérkojé informacione plotésuese. Njohuria
mé e madhe pér prodhimin apo pér furnizimin
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Sjell drejt harxhimit mé té vogeél té kohés pér kérkim informatash
dhe mundéson pércjellje efektive té procesit té hulumtimit pér marrjen e
informacioneve.

Edhe njé faktor qé ka ndikim né pércaktimin e blerésit qé té
kérkojé informacione t€ jashtme éshté besimi né aftésité pér kérkimin e in-
formatave individuale qé t¢ merren vendime. Konsumatorit té sigurt nuk i
mjaftojné vetém informatat qé i ka né lidhje me prodhimin, por ai mendon
edhe pér marrjen e vendimit té vérteté. Konsumatori i kétillé vazhdon me
kérkimin e informatave edhe pse din mjafté pér prodhimin. Konsumatori,
me pérvojé té mé pashme personale né blerjen e ndonjé prodhimi té cak-
tuar, ka pérqindje mé té vogél té rrezikut, sesa blerési pa pérvojé:

Faktori i treté qé ndikon né kérkesén e informacioneve té jasht-
me éshté pérvoja me prodhimin. Konsumatorét qé kané qéndrim pozitiv
pér ndonjé prodhim, do té kérkojné mé pak informacione pér prodhimet,
pér té cilat kané pérvojé t&¢ mé pashme pozitive.

Fotografia nr. 28:

Ndikimi i karakteristikave té prodhimit té
nivelit té adaptimit

Komunikimi
A mundet rezultatet té vérehen
lehté nga té tjerét

Vlera relative
Athua inovimi ka pérparési
né lidhje me prodhimet
ekzistuese

Ndarje
A mundet motivimi té

shfrytézohet si bazé pér
hulumtim Kompleksiteti

A éshté véshtiré té pranohet
dhe té shfrytézohet inovimi

Burim: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

105



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

Né fund, gjerésia e kérkesave té informacioneve varet edhe nga
interesi qé e ka konsumatori pér prodhimin. Konsumatori i cili ka interes
mé té madh pér ndonjé prodhim do té harxhojé mé shumé kohé né kér-
kim té informacioneve dhe alternativave.

2.4.3. Vlerésimi i alternativave pér furnizim

Pas marrjes sé informatave dhe zhvillimit té alternativave pér
zgjedhje t€ ndonjé prodhimi, konsumatori &shté i gatshém qé té sjellé
vendim. Konsumatori do t'i shfrytézojé informatat si nga kujtesa e vet
ashtu edhe nga ato t& marra nga faktorét e jashtém qé ta krijojé kriterin e
vet personal pér marrjen e vendimit pér blerje. Ai do t'i krahasojé kara-
kteristikat e prodhimeve qé té shohé se cilét prodhime nuk i kané ato
karakteristika qé ai i doné. Njéra nga ményrat pér pércaktimin e num-
rit té zgjedhjeve té mundshme éshté té shfrytézohet zgjedhja e minimum
apo maksimum nivelit té karakteristikave qé duhet t'i kené prodhimet,
qé té shqyrtohen si alternativa pér zgjedhje. Si ményré pér ngushtimin e
mundésive pér zgjedhje éshté nénrenditja e karakteristikave sipas réndé-
sisé dhe vlerésimit té prodhimeve sipas asaj se sa i pérmbush karakteristi-
kat, té cilat i kérkon blerési.

Detyra e menaxheréve té marketingut éshté, qé t'i pércaktojné
karakteristikat qé kané réndési mé t€ madhe né krijimin e ndikimit mbi
marrjen e vendimit nga ana e blerésit qé ta zgjedhé ndonjé prodhim. Disa
faktoré mund té kené ndikim té pérbashkét mbi vlerésimin e prodhimit
nga ana e blerésit. Karakteristikat themelore, si¢ éshté ¢mimi, ndoshta né
ményré pérkatése nuk do té japin sqarim se si konsumatori e formon sfidén
e tij, qé té blejé ndonjé prodhim. Marka e prodhuesit mund té keté ndikim
té réndésishém mbi marrjen e vendimit pérfundimtar té konsumatorit. qé
té blejé ndonjé prodhim. Marka, konsumatorit i siguron premtime té sig-
urta, se prodhimi ka cilési pérkatése dhe e thjeshtéson procesin e marrjes
sé vendimit pér blerje. Konsumatori, né rastet e shqyrtimit té opsioneve
pér blerje té prodhimit me marké té njohur, nuk ka nevojé gjaté t&€ men-
dojé dhe t'i shqyrtojé té gjitha opsionet e mundshme.
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Fotografia nr. 29:

VLERESIMI | ALTERNATIVAVE

PER BLERJE

Llogaritja me kujdes dhe té
menduarit logjik

Kultivimi i qéllimshém impulsiv

Blerja pas konsultimit me té tjerét

Burimi 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

2.4.4. Blerja dhe sjellja pas shitjes

Duke e pércjellé vlerésimin e alternativave t¢ mundshme, blerési
vendos se cilin prodhim do ta blejé apo jo. Nése konsumatori sjell vendim
per té bleré ndonjé prodhim, faza qé vijon éshté qé ta vlerésojé prodhimin
pas realizimit té furnizimit.

Pasi gé ta blejé prodhimin, blerési i pret rezultatet e furnizimit,
gjegjésisht vleréson se sa éshté i kénaqur apo i pa kénaqur nga prodhimi
qé e ka bleré. Pér menaxherét e marketingut me réndési té posagme pér
zhvillimin e sjelljes pas shitjes éshté eliminimi i ¢farédo dyshimi, se blerési
nuk ka marré vendim gjegjés, gjegjésisht se vendimi nuk éshté né rregull.
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Fotografia nr. 30:

Sjellja e pas shitjes

Pritje
Reagim

B ~~=mm e mo o

2.4.5. Llojet e vendimeve pér blerje

Marrja e vendimeve pér blerje, réndom kryhet né tri ményra
edhe até:

« sjellja rutinore né momentin e blerjes;
« marrja limituese e vendimeve;
« marrja ekstensive e vendimeve.

Né blerjen e disa mallrave dhe shérbimeve, pa dallim se né
¢meényré merret vendimi, ndikojné faktorét né vijim:

« niveli i pérfshirjes sé blerésit né blerje;

« gjatésia e kohés sé nevojshme pér marrjen e vendimit;
o ¢cmimi i prodhimit apo shérbimit;

« niveli i informacioneve té siguruara;

« numri i alternativave té shqyrtuara.
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Niveli i pérfshirjes sé blerésit né procesin e blerjes, ndoshta éshté
njéri ndér faktorét mé té réndésishém, qé ndikojné né pércaktimin, se si
té merret vendimi pér blerje. Pérfshirja e blerésit né procesin e blerjes
shprehet me kohén dhe mundin e tij té harxhuar qé e bén ai pér kérki-
min e té€ dhénave pér prodhimet dhe shérbimet, vlerésimin e prodhimeve
té mundshme alternative dhe pér sjelljen e vendimit, gé té blihet ndonjé
prodhim i caktuar.

Sjellje rutinore né blerjen ka, kur blihen mallra dhe shérbime, t&
cilat shpesh blihen me ¢mime té uléta. Blerja e kétyre prodhimeve dhe
shérbimeve mund té thuhet se éshté me pérfshirje té vogel té blerésit né
procesin e blerjes, meqenése ai né momentin e késaj blerjeje, harxhon fare
pak kohé qé ta béjé furnizimin. Ményra e kétillé e blerjes ndodh si rezultat
i asaj se blerési i ka té njohura disa marka, por ai né té€ shumtén e rasteve
éshté i lidhur pér ndo njérén prej tyre.

Marrja limituese e vendimit pér blerje réndom ndodh kur blerési
ka pérvojé paraprake me shfrytézimin e ndonjé prodhimi té caktuar dhe
kur nuk i ka mjaft t€ njohura prodhimet tjera qé i ka né dispozicion. Edhe
kjo ményré e marrjes sé vendimit pér blerje karakterizohet me até, qé ka
pérfshirje té vogél, megjithaté ka pérfshirje mé t€¢ madhe té konsumatorit
né procesin e blerjes, sesa né sjelljen rutinore gjaté blerjes. Gjaté késaj
ményre t€ sjelljes sé vendimit pér blerje, blerési bén pérpjekje té caktuara
dhe harxhon njé kohé té caktuar pér té siguruar informacione té caktu-
ara dhe gé t'i shqyrtojé alternativat e ndryshme té prodhimeve qé i ka né
dispozicion.

Marrja ekstensive e vendimit pér blerje, blerésit e zbatojné kur
blejné prodhime dhe shérbime, té cilat nuk i kané mjaft té njohura, qé jané
té shtrenjta dhe qé nuk blihen shpesh. Ky proces i marrjes sé vendimit pér
blerje &shté¢ model mé kompleks i sjelljes sé blerésve gjaté t&€ vendosurit
dhe kérkon pérfshirje t¢ madhe té blerésit né blerjen. Blerési déshiron té
marré vendim té vérteté, nga shkaku se kérkon qé té keté mé shumé njo-
huri pér prodhimet dhe shérbimet qé i ka né dispozicion.
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Niveli i kygjes té blerésit né procesin e blerjes varet nga faktorét
né vijim:

« pérvoja paraprake;

« interesi;

o rreziku i vlerésuar;

» situata;

o shikimi shoqéror.

Kur blerési ka pérvojé paraprake me shfrytézim dhe posedim té
ndonjé prodhimi, niveli i pérfshirjes sé saj né blerje zvogélohet. Blerési e
njeh prodhimin dhe e di se sa ai mund t'i kénaqé nevojat e tij.

Pérfshirja e blerésit né procesin e blerjes éshté né lidhje direkte
me interesin e tij pér ndonjé prodhim té caktuar. Interesi pér ndonjé prod-
him éshté i ndryshém pér njerézit nga njéri tjetri. Dikush mé shumé e do
muzikén, dikush filmat, dikush i do veturat, dikush aparatet elektrike etj.

Sa mé e madhe té jeté pérqindja e rrezikut té furnizimit té ndonjé
prodhimi, aq mé e madhe éshté edhe niveli i pérfshirjes sé blerésit né pro-
cesin e blerjes. Lloji i rrezikut mund té jeté i natyrés financiare, sociale
apo psikologjike. Nése prodhimi ka vleré té¢ madhe, atéheré blerési déshi-
ron térésisht té pérfshihet né procesin e blerjes. Pér shembull, nése blihet
banesé, blerési do té harxhojé mé shumé kohé dhe mund pér ta zgjedhur
banesén e tij, e cila do t'i pérgjigjet né shumé aspekte (¢mimi, madhésia,
lloji i ndértimit etj). Rreziku shoqéror ka té béjé me até se si prodhimi
qé do ta blinte blerési do té ndikojé né statusin e tij social apo shogéror
(marka e veturés, veshja). Rreziku psikologjik ka té béjé me até se, a do té
merret vendim i vérteté, i cili nuk do té sjell brengosje. Pér shembull, a do
ta dérgojné prindérit fémijét e tyre né ¢erdhe apo t'ua ruajé ndonjé njeri
né shtépi. Rrethanat né té cilat kryhet furnizimi né kohé té caktuar, mund
ta shndérrojé pjesémarrjen e vogél né blerjen né t&¢ madhe. Pérfshirja e
madhe né furnizimin ndodh kur blerési do té vlerésojé se mund té ekzis-
tojé rrezik nga véshtirésia e furnizimit né ndonjé situaté specifike.
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Dukshmeéria sociale pérmban pérfshirje té blerésit né procesin e
blerjes nése prodhimi qé blihet mund té ndikojé n; autoritetin e blerésit,
gjegjésisht nése ai tregon status té caktuar.

Kur béhet fjalé pér pérfshirje té larté té blerésit né procesin e
blerjes, atéheré marketing pérpjekja duhet té orientohet kah promovimi
ekstensiv i prodhimeve né tregun e géllimit dhe mundésohet dhénie e
informacioneve né lidhje me to. Porosité e mira propaganduese i infor-
mojné blerésit, se cka kané nevojé té blejné dhe té shikojné pérparésité qé
mund t’i fitojé nése e blen prodhimin e caktuar.

Te furnizimet me pérfshirje mé té vogél té blerésit né procesin e
blerjes, blerési mund ta dijé nevojén e ndonjé prodhimi pér deri sa té hyjé
né shitore. Né kéto raste, me réndési éshté promovimi né vet shitoren,
kjo do té thoté qé prodhimet té jené té dukshme, miré té paketuara dhe
lehté té vérejtura — té dukshme, eksponatet té jené miré té rregulluara dhe
térheqése, té zbatohet sistemi i dhénies sé dhuratave, té triskave dhurues,
pér dy prodhime té paguara té merret edhe i treti apo ndonjé prodhim
tjetér dhe té ngjashme.
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3. Prodhimet nga aspekti i blerésit
3.1. Nocioni prodhim

Né marketingun, si prodhim llogaritet gjithé ajo qé¢ mund té
ofrohet né treg dhe q¢ mund ta kénaqé ndonjé déshiré apo nevojé. Ekzis-
tojné dy lloje prodhimesh: té prekshém (fizik) dhe té pa prekshém (jo
fizik — shérbime).

Me prodhimin kénaqen nevojat fizike, psikologjike, fiziologjike
dhe nevoja shogérore té blerésit dhe ato jané motivet qé e ¢ojné blerésin
kah marrja e vendimit pér blerje.

Prodhimet mund té jené té destinuar pér shitje konsumatoréve
té fundit apo biznesit ose konsumatoréve prodhues. Prodhimet paraqiten
si prodhime bujqésore dhe 1éndé té para dhe repromateriale, si prodhime
pér organizatat dhe prodhime pér konsum.

Prodhimet paragesin materie té prekshme fizike komplekse, té
cilat kané cilésiné e vet, vleré té caktuar e shprehur si ¢mim dhe gjendet
né ndonjé fazé té caktuar té ciklit jetésor.

Prodhuesit prodhojné loje té¢ ndryshme prodhimesh, té cilat
mund té déshmohen si:

o prodhime themelore - prodhime té destinuara pér kénagjen e
nevojave themelore té blerésve;

o prodhime té pérhershme - prodhime té lidhura me kénagjen e
nevojave té konsumatoréve me njé nivel té caktuar té cilésisé, karakteris-
tika gjegjése, emér apo marké, formé, paketim;

o Shérbime té lidhura me prodhimet si¢ jané garancité, mirém-
bajtja dhe montimi.
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3.2. Koncepcioni i prodhimit né marketingun

Prodhimi paraqet rezultat té pérpjekjeve né procesin e prodhim-
it. Verifikimi pérfundimtar i pérpjekjeve té béra né até proces, realizohet
né treg, ku blerési vendos gjaté zgjedhjes sé prodhimeve me t€ njéjtin apo
me té ngjashmin destinim.

Sa prodhimi mé térésisht i pérgjigjet planifikimit apo pasqyrimit
té vérteté té blerésit né procesin e kénagjes sé nevojave, aq mé tepér ndér-
marrja do té krijojé rezultate financiare.

Prodhimit pérheré i kushtohet réndési e madhe, e cila rrjedh nga:

» gjithnjé nga shkalla mé e madhe e risive né fushén e prodhim-
tarisé dhe té procedurave teknologjike, gjaté sé cilés vjen deri te zvogélimi
i afat géndrimit té prodhimit.

o Prodhimi fiton gjithnjé réndési mé té madhe pér shkak té
bartjes sé konkurrencés nga format klasike (¢mimit) né instrument té
marketingut, qé sigurohet me ndjenjén e tregut si indikator themelor i
shkallés sé punés sé suksesshme.

Nga karakteristikat e prodhimit, jané té kushtézuara edhe instru-
mentet tjera té marketingut.

Népérmjet té prodhimit, konsumatorét i realizojné dy lloje qél-
limesh:

« Instrumentale, gjegjésisht i kénaqin nevojat e veta né kuptim fizik,

» psikologjik qé dalin nga njé séré dimensionesh psikologjike né
piképamje té posedimit gjurmé té posagme, té cilat jané me réndési té
madhe pér blerésin.

3.3. Klasifikimi i prodhimeve
Njohja e klasifikimit té prodhimeve paraget njé ndér faktorét

mjafté té réndésishém qé mundéson qé prodhuesi té zgjedhé kanale ad-
ekuate pér distribuim.
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Prodhimet né esencé mund t€ ndahen né dy kategori themelore
edhe até:

o Prodhime pér konsum — mallra té destinuara pér konsumatorét
e fundit, té cilét mund té jené individ, familje, amviséri;

o Prodhime pér prodhimtari, gjegjésisht pér biznes konsum -
prodhime me t€ cilat ndérmarrjet i realizojné géllimet e tyre.

3.3.1. Klasifikimi i té mirave té konsumuara
Prodhimet pér konsum mund té klasifikohen si:
» Prodhime pér konsum té gjeré;

= Shoping prodhime;

» prodhime speciale té vecanta, apo luksoze;

= prodhime pér nevoja té caktuara té pa pritura.

Fotografia nr. 31:

Ndarja e prodhimeve pér konsum

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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Prodhimet pér konsum té gjeré prodhime té cilat kryesisht
shfrytézohen pér ¢do dité dhe pér to éshté me réndési paketimi, paraqiten
né variante t€ ndryshme, pér to me réndési éshté koha kur do té shfrytézo-
hen. Pér prodhimet e kétilla, sipas rregullés shfrytézohen té shkurtra,
gjegjésisht kanale intensive pér distribuim. Ato blihen né ményré impul-
sive, pa shumé mund nga ana e blerésit.

Fotografia nr. 32:

Prodhime pér konsum
té gjeré

- Mund minimal blerje mé

té shpeshta - cmime té lira
@ Prodhime themelore

pérditshém (qumésht, buké, vezé)

® - Prodhime pér pérdorim té

® Prodhime pér disa nevoja té domosdoshme
® . prodhime pér nevoja té Yoot

domosdoshme (veshje, mbathje) KV“E\

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008

Mallrat pér pérdorim té gjeré kérkojné kanal qé do té mundésojé
qé ato té blihen né aférsi té blerésit, apo té vendit ku jeton blerési, té keté
numér té ndryshém prodhimesh té llojit té njéjté, qé blerési té mund vet
ta zgjedh prodhimin qé déshiron ta blejé dhe blerjen ta béjé né ¢do kohé.
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Fotografia nr. 33:

Prodhime pér konsum

. e gjere
*m::f t g.]

= Distribuimi

- Lokacioni pérkatés i afért, pak
kohé harxhohet pér blerje

- Distribuim masivi

- Vetéshérbim / Marka

- Cmime té uléta

- Shumeé zévendésues

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008

Shoping prodhimet jané prodhime pér té cilat blerésit japin
mund té caktuar pér t'i bleré. Ato jané prodhime, si¢ jané aparatet elek-
trike, televizori, aparate té tjera. Blerésit, réndom nuk jané shumé lojal té
ndonjé marke. Shitja e tyre kérkon bashképunim me ndérmjetésues, sig-
urim té provizioneve mé té larta shitjeje (marka) komunikim me shitésit,
krijim té pérparésive konkurrente, promovim, pércjellje té ¢mimeve né
luftén konkurruese. Cmimi i kétyre prodhimeve duhet té korrespondojé
me cilésiné.
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Fotografia nr. 34:

Shoping prodhime

> — jepet mund i caktuar
qgé té béhet zgjedhje /

§/ Prodhimet e té njéjtit lloj u krahasuan
V/ Kérkohen informacione para furnizimit
o’ nukblihen né ményré impulsive

Prodhohen shumé lloje té tipit té njéjté
J Prodhimet kané afat né kohé té caktuar
J Cmimet mund té jené té larta

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008

Fotografia nr. 35:

Televizori si shoping prodhim
2007 -1950

Karakteristika Cmimi

Plazma LCD Ekran

Cmimi i ulet

-

Telekomandé

Madhésia e ekranit \
Gjermanisé Marka

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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Prodhimet speciale, té posagme apo luksoze jané prodhime nga
té cilat blerési e di se ¢faré déshiron, nuk pranon substitute dhe éshté i lid-
hur pér markén e prodhimit (Mercedes, BMW), nuk bén krahasime me
prodhime té tjera té po atij lloji dhe éshté lojal i prodhimit dhe vendit prej
nga e ka bleré. Kéto prodhime rrallé blihen dhe relativisht jané té shtren-
jta, por ¢mimi nuk éshté faktori qé ndikon né blerje.

Fotografia nr. 37:
Prodhime speciale
® Prodhime speciale -

Blerésit béjné mund té madh
Pér blerjen e markeés sé déshiruar

m Blerje jo té (rrall€) shpeshté

m Relativisht té shtrenjta

®m Malu apo nuk ka substute Q'\

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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Fotografia nr: 38:

Prodhime speciale
Pérfshirje e larté né€ procesin e blerjes

Nivel i “Larté” té vérejtjes nga té tjerét

@ Obligim i larté financiar

€ Intensitetilarté i nevojés

@ Kycje e larté/miré
Informim

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008

Prodhimet pér konsum té papritur apo shfrytézim jané prod-
hime, té cilat nuk jané t&€ domosdoshme, por shfrytézohen né raste té cak-
tuara, pér shembull: ombrella, mantele pér shi dhe té ngjashme.

3.3.2. Klasifikimi i prodhimeve pér konsum prodhues
Prodhimet pér konsum prodhues mund té ndahen né prodhime
qé shérbejné si léndé té para dhe materiale, pjesé, materiale pér prodhim,

pajisje, objekte, instalime. Prodhimet pér konsum prodhues kérkojné ka-
nale mé té shkurtra apo té drejtpérdrejta.
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Fotografia nr. 39: Prodhime pér konsum prodhues

Prodhime pér prodhimtari

B Léndé

B Instalim - Objékte kapitali

_—

"Materiale pér B Ppjesé rezerve

prodhimtari

Burimi: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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PYETJE KONTROLLUESE:

VXN W=

14.

15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.

Cka paraqgesin nevojat pér blerje?

Si klasifikohen nevojat?

Cilat jané nevojat sipas réndésisé?

Si ndahen nevojat sipas bartésve?

Si ndahen nevojat sipas mjedisit té¢ konsumimit?

Si ndahen nevojat sipas renditjes sé kénagjes sipas Masllovit?

Me ¢ka pérbéhet dallimi ndérmjet nevojave dhe déshirave?

Cka paraqgesin motivet pér blerje?

Si pérkufizohet konsumi si proces i harxhimit té té mirave prod-
huese?

. Né ¢ka pérbéhet konsumi i tregut pér konsum personal?
11.
12.
13.

Cilét faktoré ndikojné né konsumin e tregut pér konsum personal?
Né ¢ka pérbéhet thelbi i tregut pér konsum prodhim - shérbim?
Cilét faktoré ndihmojné mbi blerjen né treg pér konsumimin té
prodhim - shérbimit?

Né cilat faza zhvillohet procesi i blerjes né treg pér konsumim té
prodhim-shérbimit?

Si sillet blerési gjaté marrjes sé vendimit pér blerje?

Cilat jané pérbérésit kryesor té cilét ndikojné né sjelljen e konsuma-
torit?

Cilat jané dallimet ndérmjet nocioneve konsumator, blerés, dhe
shfrytézues?

Cilat jané tipat e sjelljes sé konsumatoréve né procesin e blerjes?
Cilat jané fazat né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje?

Cka nénkuptojmé me termin prodhim?

Cka don té thoté koncepti i prodhimit né marketing?

Si klasifikohen t€ mirat konsumuese?
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PJESA IV

ELEMENTE TE RENDESISHME
PER SHITESIN

123



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

PASQYRA E PERMBAJTJES

Tregu dhe dimensionet e tij

Marketing mjedisi — mikro mjedisi

Makromjedisi koncepti

Marketing miks

124

QELLIMET E TE MESUARIT
Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni té afte:

Ta pérkufizoni nocionin treg;

T’i identifikoni komponentét themelore té tregut (oferté, gmimi
i kérkesés)

Ta kuptoni strukturén e tregut

Ta dalloni formén dhe ndarjen e tregut

Ta shqyrtoni nevojén pér segmentimin e tregut
T’i dalloni strategjité pér pérfshirje té tregut
Ta shqyrtoni pozicionimin e prodhimit

Ta shqyrtoni ndikimin e strukturés sé shoqérisé tregtare mbi
baza té shkallés sé suksesit té saj

T’i njohé aktorét tjeré t&€ mikromjedisit (furnizuesve, ndérm-
jetésuesve né marketing, blerésit, konkurrencén, opinionin)

Ta kuptoni hovin e marketingu mjedisit né bazé té suksesit té
shoqérive tregtare

T’i njihni faktorét e makro mjedisit (demografik, teknologjik,
ekonomik, fizik, juridiko - politik, shogéror - kulturor)

Té njiheni me instrumentet themelore té marketing miksit té
shoqérive tregtare pér pjesémarrje né treg

Ta kuptoni konceptin e marketing miksit

T’i identifikoni instrumentet tjera té pérkrahjes sé marketing
miksit
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1. Tregu dhe dimensionet e tij

Né teoriné dhe zbatimin e marketingut, problematika e tregut,
posacérisht né raportet e ofertés dhe té kérkesés, né segmentimin, hulum-
timin dhe té ngjashme, kané réndésiné mé t&¢ madhe. Né praktikén toné,
pothuaj se edhe sot, t& kuptuarit e marketingut, né té shumtén e rasteve né
ndérmarrjet identifikohet ose me shitjen, ose mé shpesh me hulumtimin
e tregut. Kjo éshté e ashtuquajtur njohje e pérgjithésuar e tregut. Kjo nuk
éshté e rastésishme dhe rrjedh né esencé nga elementet né vijim:

o Né pérkufizimin e marketingut, nocioni treg paraqet kompo-
nenté themelore. Pér shkak té shpjegimit té ndryshém té tregut si kategori
ekonomike, ekzistojné edhe dallime né pérkufizimin e marketingut;

» Nga réndésia e madhe qé e ka tregu né ciklin e riprodhimit,
gjaté sé cilit prodhimet transformohen né té holla dhe anasjelltas, qé
paraqget kusht themelor pér riprodhimin né periudhén ardhshme.

o Eshté me réndési té madhe né pércaktimin e asortimanit té
prodhimit (programi prodhues) pér shkak té dispozités dhe rolit koordin-
ues né treg ; etj.

Né kushtet tona té ekonomizimit, mekanizmi i tregut, gjegjésisht
tregu éshté instrument pérbérés i sistemit ekonomik, né té cilin kryhet
funksioni i té té ardhurave, qé vlerésohen si rezultatet nga puna. Né es-
encé, tregu éshté rregullatori mé i réndésishém i punés sé subjekteve eko-
nomike. Nga kjo edhe njohja e tregut ka domethénie té madhe.

1.1 Pérkufizimi i tregut

NEé bazé té faktit q¢ kémbimi i mallrave, né kushte bashkékohore
té ekonomizimit, zhvillohet né treg, pér tregun né literaturén ekonomike
ekzistojné njé numér i madh pérkufizimesh. Tregu mé sé shpeshti pérku-
fizohet si vend ku takohen oferta dhe kérkesa, gjegjésisht si raport ndér-
mjet ofertés dhe kérkesés, qé né njé vend dhe kohé té caktuar mundéson
kontakt ndérmjet ofertés dhe kérkesés.

Pér tregun theksohet se éshté:
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- Hapésiré apo vend né té cilin rregullisht takohen oferta dhe
kérkesa e té mirave,

- térésité e té gjitha marrédhénieve ndérmjet ofertés dhe kérkesés
sé mallrave né kohé té caktuar dhe né hapésiré té caktuar,

- shumé e pérbéré nga blerésit dhe shitésit e ardhshém,

- térési e ofertés dhe kérkesés, qé kané té béjné me té€ mirén e
caktuar apo me shérbimin e caktuar

- shumé e raporteve té kombinuara ndérmjet ofertés dhe kérkesés,
té cilat ndikojné né kémbimin e disa prodhimeve.

Tregu &shté pérgjithésim i raporteve ndérmjet ofertés dhe
kérkesés. Tregu paraqet formé kémbimi té prodhimeve dhe shérbimeve
me ndérmjetésimin e té hollave. Ai mundéson ndarjen e té ardhurave té
krijuara té€ prodhuesve sipas pérshtatshmérisé sé prodhimtarisé té nevo-
jave té blerésve.

Tregu u mundéson blerésve qé té béjné zgjedhje t&€ prodhimeve
me té cilén do t'i kénagin nevojat e tyre. , Tregu pérbéhet nga té gjithé
blerésit potencial, té cilét kané ndonjé nevojé apo déshiré dhe qé kishin
mundur dhe jané té gatshém dhe té afté qé té angazhohen né kémbimin
qé ta kénaqin nevojén apo déshirén e vet”** Né até ményré, madhésia e
tregut varet nga numri i personave qé shprehin nevojé, kané mjete qé i in-
teresojné té tjerét dhe qé jané té gatshém t'i ofrojné ato mjete pér kémbim
me até qé déshirojné.

»Iregu éshté dhe ka gené shumeé e sistemeve, institucioneve, pro-
cedurave, e raporteve shogérore dhe infrastrukturave, ku njerézit treg-
tojné, kémbehen mallra dhe shérbime, duke e formuar njé pjesé té eko-
nomisé. Tregu &shté marréveshje q¢ mundéson qé blerésit dhe shitésit t'i
kémbejné mallérat” >

Tregu, duke vepruar né kuadér té prodhimtarisé sé zhvilluar té
mallrave, fiton karakter té institucionit me ndihmén e té cilit vihen rapor-
tet e kémbimit, d.m.th té marrédhénieve ndérmjet ofertés dhe kérkesés.

22 Philip Kotler:"Principles of Marketing”, Twelf European Edition, Prentice Hall Inc.
2007,

2 Market, From Wikipedia Free Enciklopedia, 2010, artikulli, fage. 1
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Njéri nga pérkufizimet mé shpesh té cituar, nocionin treg e kup-
ton si ,,...raport té térésishém té ofertés dhe kérkesés, té cilat né kohé té
caktuar dhe né hapésiré té caktuar ndikojné mbi shitjen té prodhimeve
té caktuara (mallra) dhe shumé e té gjitha institucioneve, territoreve dhe
pajisjeve ¢ mundésojné organizim té kontaktit té vazhdueshém ndérmjet
blerésve dhe shitésve;*

Ky pérkufizim e pérmbledh pjesén mé té madhe té elementeve
té tregut:

» tregu, paraqet raport ndérmjet ofertés dhe kérkesés;

o e pérkufizon hapésirén;

« e shpreh dimensionin kohor;

o i pércakton elementet ndihmése, té cilét e mundésojné kontak-
tin ndérmjet blerésve dhe shitésve.

Tregu pérkufizohet si:

a) hapésiré e caktuar né té cilén rregullisht takohen oferta dhe
kérkesa;

b) si vend apo territor né té cilén blerésit dhe shitésit i kryejné
funksionet e caktuara;

c) si térési e té gjitha raporteve té rregullta té ofertés dhe té
kérkesés sé mallrave né kohé dhe hapésiré té caktuar;

¢) si kontakt i formésuar né ményré teknike dhe instrumentale
té personave té cilét né hapésiré posagérisht té pajisur, né kohé té caktuar,
ofrojné dhe kérkojné mall té caktuar me qéllim qé ta kémbejné pér para;

d) si shumé e raporteve té kombinuara ndérmjet ofertés dhe
kérkesés, té cilat ndikojné mbi kémbimin e ndonjé prodhimi té caktuar
etj.

Té gjitha pérkufizimet kryesisht grupohen né dy grupe themelore:
pérkufizime, té cilat né nocionin treg theksojné elemente té caktuara dhe
pérkufizime me té cilat theksohet elementi i kohés dhe hapésirés.

2t Market, From Wikipedia Free Enciklopedia, 2010, artikulli, fage 2
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Tregu pérkufizohet edhe si**

a) térési e njerézve né kohé dhe hapésiré té caktuar me géllim qé
té tregtojné apo té shesin; tregu i kétillé pérkohésisht mund té jeté i pér-
caktuar (pér shembull, ¢do javé);

b) vend publik (né qytet) apo ndonjé objekt mé i madh ku béhet
shitblerja e disa mallrave té caktuar;

c) kuptim i tregut si shitblerje apo vetém si shitje, gjegjésisht
blerje apo pérvetésim i blerésit, pérkatésisht marréveshje pavarésisht nga
vendi;

¢) té kuptuarit e tregut si regjion (rreth- territor) né té cilin mal-
li mund t& dorézohet, gjegjésisht madhési ekonomike apo gjeografike e
kérkesés komerciale;

d) kuptimi i tregut si mundési e volitshme pér shitje apo blerje t&
mallrave tregtare, apo si masé e ¢mimit, qé ofrohet pér to;

dh) kuptimi i tregut si trup i caktuar apo grup njerézish né aso-
ciacion, apo organizaté pér blerje dhe shitje t&¢ mallrave;

e) kuptimi i tregut si sferé qé e orienton apo e determinon ¢m-
imin, pérkatésisht vepron mbi té etj.

Si¢ duket, dallimet themelore né pérkufizimin e tregut né thelb,
pérbéhen né até se nocioni treg a pérfshin né ményré dominuese ndonjé
hapésiré (gjeografike) apo prapé se prapé, mé gjeré, treg qé té paraqesé
takim té organizuar té kérkesés dhe ofertés, e cila né kohén e fundit éshté
e pranueshme, por gjithsesi duhet té kihet parasysh se me pérkufizimin
e tillé duhet t& pérfshihen té gjithé elementet pérmbajtjesore té tregut, té
réndésishém pér marketingun, té cilét pérbéhen nga kjo si¢ vijon:

« tregu éshté hapésiré e caktuar;

o né até hapésiré doemos duhet té ekzistojné shités, blerés dhe
institucione té caktuara té tregut;

o doemos duhet té ekzistojé objekt i kémbimit;

« doemos duhet té ekzistojné té ardhura, nga njéra ané dhe ¢gmimi
i prodhimit nga ana tjetér;

» Pérpunimsipas Boshko Jacovskit: ,Marketingu”botimi i gjashté i plotésuar, Univer-
siteti ,Shén Qirili dhe Metodi” - Shkup, Fakulteti Ekonomik 2002
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 cmimi té formohet kryesisht né bazé té ofertés dhe kérkesés;

» Ata té cilét ofrojné prodhime té jené té pérgatitur qé prodhimet
e tyre t'i ofrojné sipas ¢mimeve té dhéna, ndérsa blerésit té ardhurat e tyre
t'i ndérrojné pér ta.

o Tregu doemos duhet té jeté i rregulluar né piképamje juridike
dhe ekonomike, qé t'i sigurojné interesat e konsumatoréve dhe té atyre qé
ofrojné prodhime;

« né treg té gjenden blerés t& ndryshém dhe shités, té cilét mund
té marrin pjesé né procesin e shitblerjes dhe

ecmimi i tregut té shérbejé si bazé pér alokimin e resurseve.

Pér marketingun éshté me réndési qé né treg, para sé gjithash té
krijohen lidhshmérité e prodhuesve dhe konsumatoréve, ashtu qé funk-
sionet e mekanizmit té tregut té mundésojné qé prodhimi té keté qasje
sipas té gjitha vetive té tij.

Nga aspekti i marketingut, tregu pérkufizohet si arené né kuadrin
e sé cilés zhvillohet kémbimi, gjegjésisht tregu paraqet arené apo sferé né
té cilén veprojné forcat e ¢gmimeve. Por nuk jané vetém ¢mimet, ato qé
ndikojné né treg, por ato jané edhe forma tjera té konkurrencés sig jané:
shpallja, promovimi i shitjes, kualiteti i prodhimit.

Tregu éshté pikénisje themelore pér formimin dhe krijimin e strat-
egjive té marketingut, pér analizimin e konkurrencés dhe pér vlerésimin e
rezultateve té punés. Megjithaté, tregu pér njé numér mé té madh &shté i
ngushté né ményré kohore dhe né ményré hapésinore i kufizuar, meqenése
mjetet bashkékohore transportuese dhe mjetet e komunikimit béné qé té
béhen globale né fushéveprimin e tyre, gjegjésisht pikémbérritje dhe poth-
uaj se pandérpreré té jené té hapura pér puné. Pér shumé prodhime thuhet
se tregu éshté si hapésiré e caktuar i zévendésuar me treg né téré globin
tokésor, né té cilin shumé transaksione béhen né ményré elektronike.

Karakteristike jané té gjitha pérkufizimet, ndérsa ajo qé pérpiqet
qé me to té pércaktohet shuma e elementeve qé e pérbéjné tregun, apo té
theksohet vetém ndonjéra prej tyre. Analiza e pérkufizimeve té ndryshme
té tregut, né esencé, na udhézon né até se:
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« tregu paraqet raport ndérmjet ofertés dhe kérkesés,

« me tregun pérkufizohet realizimi i procesit t€ kémbimit,

« tregu béhet global, ndérsa me té kémbimi béhet global, njéko-
hésisht me té kémbimi béhet né hapésirén e téré vendit dhe né ¢do kohé,

o pércaktohen instruksionet dhe elementet tjera, té cilat e mundé-
sojné kontaktin ndérmjet shitésve dhe blerésve.

Duhet té theksohet se té gjitha pérkufizimet e tregut tregojné né
até si¢ vijon:

« né treg njerézit paragqiten si blerés qé blejné prodhime dhe shér-
bime té caktuara me qéllim qé t'i kénaqin nevojat e veta;

« blerésit né treg paragiten me aftésiné e tyre té caktuar pagues,
gjegjésisht me njé shumé té caktuar mjetesh, t€ hollash qé kané né dis-
pozicion;

o blerésit né treg e déshmojné gatishmériné e tyre qé té blejné
prodhime apo shérbime té caktuara;

o+ né treg paraqiten edhe shités, té cilét shesin prodhime dhe
shérbime té tyre me ¢mime té caktuara;

o prodhimet dhe shérbimet jané 1éndé kémbimi, té cilat kryhen
né treg;

« kémbimi béhet né hapésiré té caktuar, q¢ né kushte té global-
izimit éshté né territorin e téré vendit;

o kémbimi béhet né kohé té caktuar, qé né kushte bashkékohore
té komunikimit éshté né rrjedhé gjaté ¢cfarédo kohe gjaté 24 oréve té dités;

Théné shkurtimisht, né treg ekzistojné blerés dhe shités, si dhe
instruksione té caktuara, ekzistojné prodhime dhe shérbime qé jané 1éndé
té kémbimit, gjegjésisht té shitjes dhe blerjes, ekzistojné mjete té hollash si
aftési blerése si dhe ¢mime té prodhimeve dhe shérbimeve si vleré e tyre
parash apo e tregut, e cila formohet né varshméri nga oferta dhe kérkesa.
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1. 2. Komponentét themelore té tregut

Oferta, kérkesa dhe ¢mimet jané elementet themelore pérm-
bajtjesore té tregut, por ato vet né vete nuk e shprehin né masé té duhur,
ndérlikimin e mekanizmit té tregut. Pikérisht, né treg ndikojné njé mori
faktorésh té tjeré, té cilét né masé té madhe e pércaktojné dimensionin e
tij, formén, pérmbajtjen dhe strukturén.

1.2.1. Kérkesa

Né aspekt t&¢ marketingut, pér ¢do ndérmarrje éshté me réndési
qé ta vlerésojé kérkesén e vet. Kérkesa e ndérmarrjes, gjegjésisht kompa-
nia, paraqet funksion té kérkesés sé tij, gjegjésisht funksion té reaksionit
té shitjes dhe varet nga té gjitha determinantat e kérkesés sé tregut dhe
nga gjithé ajo qé ndikon né pjesémarrjen e tregut qé e ka ndérmarrja.

Sipas Kotlerit*, kompanité mund ta vlerésojné kérkesén né
néntédhjeté ményra té ndryshme, si kombinim i pesé shkalléve té ndry-
shme pér prodhimin, vija e prodhimeve (njésia prodhim, formé e prod-
himit, linja e prodhimeve, shitja e kompanisé, shitja industriale), pesé
shkallé t&¢ ndryshme t& hapésirés, (blerés, terren lokal, regjion, vendi dhe
bota) dhe tri shkallé té ndryshme té kohés (afatshkurtér, afatmesém, afat-

gjaté).

Cdo ndérmarrje duhet ta vlerésojé shitjen e vet t¢ mundshme
si pjesé e kérkesés qé paraqitet né treg pér ndonjé prodhim té caktuar né
kohé té caktuar, né rrethana té caktuara. Q& té vlerésohet shitja e ndér-
marrjes, sé pari duhet té vlerésohet kérkesa e pérgjithshme pér prodhimin
e dhéné.

Vlerésimi i kérkesés sé pérgjithshme dhe i pjesémarrjes sé ndér-
marrjes né te realizohet né bazé té shqyrtimit t&€ ndérmarrjeve pér 1éviz-
jet e ardhme né mjedisin, mé shpesh né nivel té shtetit, pastaj lévizjet né

26 Philip Kotler:’Principles of Marketing”, Twelf European Edition, Prentice Hall Inc.
2007
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veprimtarité né té cilén bén pjesé prodhimi, d. m. th. prodhimet qé jané
1éndé e punés dhe né fund vlerésimi i ndikimit t&€ ndérmarrjes né kérkesén
e pérgjithshme.

Si faktoré té mjedisit té cilét jané té¢ domosdoshém qé t'i njohin
ndérmarrjet gjaté vlerésimit té shitjes mé shpesh merren: niveli i infla-
cionit té planifikuar, shkalla e kamatés, konsumi personal i popullatés,
para sé gjithash qarkullimi i té hollave, kursimi, investimet afariste, im-
porti dhe eksporti etj.

Parashikimet e kérkesés sé ndérmarrjeve ndértohen né tri baza
informative:  ¢faré thuan njerézit”, “ ¢faré béjné njerézit” , “ ¢faré kané
béré njerézit”.

Baza e paré “ ¢faré thuan njerézit” pérfshin shqyrtim té men-
dimeve té blerésve apo té atyre qé i kané té afért, si¢ jané shitésit apo
ekspertét e jashtém. Kjo bazé pérmban tri metoda: pasqyré e géllimeve té
blerésve, térési e mendimeve té operatives shitése apo té personelit shités
dhe mendimi i ekspertéve.

Baza e dyté “cfaré béjné njerézit”, pérfshin metodén e testit pér
ndonjé prodhim té caktuar me géllim qé té shihet se si do té jeté reaksioni
i blerésve.

Baza e treté “cfaré kané béré njerézit”, pérfshin analizé té ra-
porteve pér sjelljen e blerésve nga blerjet e méparshme. Kjo béhet me
analizén e serive kohore apo me analiza statistike té kérkesés.

Hulumtimi i géllimeve té blerésve béhet me qéllim qé té kryhen
shqyrtime pér até se ¢faré do té bénin blerésit né kushte té caktuara. Hu-
lumtimi i qéllimit té blerésve, e tregon shkallén e mundshme té blerjes,
varésisht nga mundésité financiare dhe domosdoshmérité pér blerje.

Sinteza e mendimit té operativés shitése realizohet kur hulumtimi
i blerésve éshté i pa mundur. Vlerésimin e béjné shitésit. Duke u nisur nga
njohurité qé i kané pér shitjen e realizuar né té kaluarén, mund té arrihen
rezultate mé t€ mira né parashikimin se sa cili do grup tjetér.
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Nése supozojmé qé té eliminohen géllime t&¢ mundshme té pro-
ceseve mé té uléta, pér shkak té sigurimit t&€ obligimit mé té vogél, gjegjé-
sisht realizimit né nivel mé té ulét t&¢ angazhimeve personale pér shkak té
sigurimit té obligimit mé t€ vogél, gjegjésisht té realizimit né nivel mé té
ulét té angazhimeve personale.

Mendimi i ekspertéve né té vérteté paraqet proceduré té sigurim-
it t& proceseve pérkatése pér kérkesén e ndonjé prodhimi nga persona
ekspert, si¢ jané tregtarét, shitésit, marketing konsultantét e shoqérisé
tregtare.

Kjo proceduré pérfshin edhe mbledhjen e grupeve té ekspertéve
me qéllim qé té ndérrohen mendime dhe té béhet vlerésim i pérbashkeét
(metoda té diskutimit grupor). Po ashtu, si metoda mund té shfrytézo-
hen edhe proceset individuale t& ekspertéve, gjaté sé cilés nga vlerésimet
e ndryshme individuale té ekspertéve, analitikét e posagém béjné njé
vlerésim té pérbashkét (pérpunim té vlerésimeve individuale) i cili pastaj
mund té shkojé né vlerésim té métejmé.

Metoda e testimit té tregut zbatohet posagérisht gjaté parashikim-
it té ndonjé prodhimi té ri apo pér vénien e ndonjé prodhimi té pérher-
shém né kanal té ri té shitjes apo né ndonjé terren té ri tregu.

Analiza e serive kohore paraget metoda pér parashikim té
kérkesés sé ardhme né bazé té shitjes sé méparshme. Supozim themelor
éshté se té dhénat e méparshme pérmbajné marrédhénie shkakore né
bazé té sé cilés mund té parashihet kérkesa e ardhme me analizén e serive
kohore si kérkesa té pérparshme ashtu edhe ato té ardhme, si funksion i
caktuar kohor i kérkesés.

Analiza statistike e kérkesés paraqet shumé procedura statistike,
té destinuara pér zbulimin e faktoréve té vérteté mé té réndésishém, qé
ndikojné né shitjen dhe qé kané ndikim té pérbashkét.

Mbi formimin e kérkesés ndikojné njé numér mé i madh fak-

torésh, ndérsa mé té réndésishém dhe me ndikim mé té fugishém paraq-
iten: blerésit, ¢gmimi, mjetet né dispozicion - paraté.
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Mbi kérkesén e ndonjé prodhimi, né kuadér té parave né dis-
pozicion dhe leverdisé sé ¢mimit, ndikim mé t€ madh kané veté blerésit,
gjegjésisht konsumatori éshté person apo jané persona qé blejné ndonjé
mall qé t'i kénaqé nevojat e veta, gjegjésisht nevojat familjare. Nga aspekti
i marketingut me réndési éshté té dihet se cili &shté ai te konsumatorét qé
blené, ku blené, si blené, dhe né fund prej kujt blené.

Blerja realizohet si proces me té cilin konsumatorét vijné deri te
ndonjé prodhim i caktuar. Prodhimet duhet té kénaqin ndonjé nevojé té
caktuar, por qé té vijé deri te kénagja e nevojés duhet té ekzistojé stimu-
lues, gjegjésisht motiv, i cili do t&€ nxisé konsumatorin t€ furnizojé ndonjé
prodhim qé ta pérmbush nevojén.

Cmimi i cili ndikon mbi konsumin, shikuar né ményré té pavar-
ur nga faktorét tjeré ndérmjet té varurve (mjete monetare, sasité e ofruara
dhe ¢mimet e prodhimeve tjera, kushtet pér blerje) ndikojné né rritjen e
kérkesés gjaté zvogélimit té saj dhe anasjelltas. Logjikisht mund té supo-
zohet se blerésit e vazhdueshém do té blejné sasi mé té médha, meqenése
pér até do té kené té dhéna mé té vogla dhe mund té térhigen konsumator
té rinj. Deri te zmadhimi i kérkesés si rezultat i ¢mimit mund té vijé edhe
pér shkak té mundésisé pér zévendésim eventual té prodhimeve tjera mé
té shtrenjta me prodhimin, ¢mimi i sé cilés éshté zvogéluar. Kur ¢mimi i
njé prodhimi éshté mé i ulét atéheré prodhimet tjera vihen né gjendje qé
té jené mé té shtrenjta.

Mjetet e parave né dispozicion kané ndikim t€ madh mbi kérkesén.
Zmadhimi i mjeteve monetare né dispozicion pér konsum ndikon mbi
konsumin. Zmadhimi i mjeteve monetare né dispozicion pér konsum
ndikon né ngritjen e kérkesés. Shitésit shumé lehté e zmadhojné kérkesén
né periudhat kur ka rritje té ekonomisé dhe té té ardhurave. Gjaté zvogé-
limit té t& ardhurave, konsumi zvogélohet me dinamiké té vogél, ndérsa
ajo éshté para sé gjithash rezultat i vendimit té marré né bazé té anticipim-
it, gjegjésisht té té ardhurave personale t€ ardhshme. Qéllimi apo pércak-
timi pér konsum me bazé t€ mjeteve monetare né dispozicion, shprehet
si pjesé e mjeteve, té cilat individi apo familja e zvogélojné pér konsum
personal.
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Konsumi, gjegjésisht kérkesa paraget raport ndérmjet mjeteve
monetare né dispozicion dhe sasisé sé mallrave qé blihen. Cdo konsuma-
tor ka funksionin e vet té kérkesés (konsumit) té mallrave té caktuara.

Kur béhet fjalé pér ndikimin e lartésisé sé¢ mjeteve monetare mbi
kérkesén, duhet té theksohet se ndikimi i tyre éshté mé i shprehur te mall-
rat dhe shérbimet, té cilat jané nga e ashtuquajtura kategori luksoze, se sa
te prodhimet e domosdoshme. Mjetet monetare, né té shumtén e rasteve,
né ményré parésore shpenzohen racionalisht pér blerjen e prodhimeve ,
qé shérbejné pér t'i kénagé nevojat e pérditshme (mobilje, veshje), dhe
pastaj pér shpenzime té pérhershme té té mirave, qé kané karakter po
ashtu té té mirave t€ domosdoshme (mobilje, veshje) dhe né fund pér té
ashtuquajtura té mira luksoze apo té mira pér prestigj.

1.2.2. Oferta

Oferta nga aspekti i marketingut kuptohet si sasi e ndonjé malli,
e cila ofrohet né treg me ¢mim té caktuar apo si térési e sasive té ndryshme
mallrash qé né njé periudhé té caktuar kohore ofrohen né treg me ¢mime
té caktuara.

Varésisht nga aspekti prej nga véshtrohet oferta mund té sqaro-
het, gjegjésisht t& pérkufizohet né ményra té ndryshme edhe até:

1. Sitérési mallrash (shérbimesh), té cilat né kohé té caktuar dhe
me ¢mim té caktuar jané té eksponuar pér shitje;

2. Sitérési e atyre qé béjné oferta té mallrave;

3. Si gatishméri qé€ njé pjesé e caktuar mallrash t€ huazohet.

NE rastin e paré oferta véshtrohet nga aspekti i mallrave, né ras-
tin e dyté ajo véshtrohet nga aspekti personal, ndérsa né rastin e treté né
aspektin juridik.

Réndési mé té madhe gjaté analizés dhe shqyrtimit té ofertés ka
aspekti i mallrave né pérkufizimin e saj, gjaté sé cilés, oferta si térési e
mallrave qé ofrohen né treg, e pércakton shumén e mallrave té prodhuara
gjaté vitit, rezervat nga viti i kaluar dhe saldoja e importit dhe eksportit.
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Oferta e kuptuar né kété ményré, pér nga sasia mund té identi-
fikohet me nivelin e prodhimit, nése prodhimi i pérgjithshém ka karakter
malli.

Pérveg kétyre, mund té hasen edhe pérkufizime tjera, né té cilat
oferta trajtohet si “sasi e caktuar mallrash, té cilat ofrohen pér shitje me
¢mime té ndryshme, né kohé té dhéné dhe né vend té caktuar™ Gjaté
késaj, posagérisht theksohet se koha éshté faktor mjaft i réndésishém pér
analizén e ofertés. Theksohet se pérheré duhet pasur parasysh se oferta
ekziston né kohé té caktuar, ndérsa ajo mund té jeté me gjatési té ndry-
shme, gjegjésisht né afat té shkurtér, t¢ mesém dhe té gjaté.

Mbi sasiné, strukturén dhe dinamikén e ofertés té ndonjé malli
té caktuar ndikojné njé numér mé i madh faktorésh, nga té cilét si mé té
réndésishém mund té theksohen: gjendja e teknikés dhe teknologjisé pér
prodhimtari, resurset natyrore dhe té tjera pér prodhim dhe koha né té
cilén duhet té realizohet sasia e ofruar.

Teknologjia mé bashkékohore mundéson realizim mé té madh
té prodhimtarisé dhe cilési mé t€ miré té mallrave me shpenzime mé té
uléta, ndérsa nga kushtet natyrore, klimatike dhe nga resurset tjera varet
se a do té prodhohet njé prodhim apo jo né njé kohé apo né ndonjé vend
té caktuar, né ¢faré sasie dhe me ¢faré kualiteti. Né sasiné e ofertés mund
té ndikojé edhe zgjatja e afatit, né té cilén mund t€é béhet oferta e mallit
pér shitje. Nése ajo &shté mé e gjaté, oferta mund té jeté mé e madhe dhe
anasjelltas.

Nga faktorét qé ndikojné mbi ofertén, ndikim mé té madh kané
¢mimet dhe kérkesa. Oferta e njé malli té caktuar éshté né varshméri
funksionale nga ¢mimi. Nése ¢mimi i mallit éshté mé i ulét, oferta do té
jeté mé e vogél, ndérsa nése ¢mimet rriten, atéheré mund té pritet edhe
rritja e ofertés. Po ashtu, raport té tillé mund té keté ndérmjet ofertés dhe
kérkesés. Né varshméri nga oscilimet né sasiné fizike té prodhimtarisé,
oferta né bazé té kérkesés mund té jeté: identike, suficitare dhe deficitare.

 Richard L. Kohls: “Marketing of Agricultural Products”, Seventh Edition, Maxwel Mac-
millian International Editions, 2008 New York, fage.130
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Oferté identike ka atéheré kur ajo i pérgjigjet kérkesés pér nga
sasia, koha, struktura dhe pér nga shpérndarja e vet territoriale. Kjo éshté
e ashtuquajtur oferté ideale.

Oferté suficitare ka atéheré kur fondet e mallrave jané mé té méd-
henj nga kérkesa normale. Kjo oferté¢ mund té jeté me karakter momental
dhe té vazhdueshém.

Oferta deficitare paraqitet kur fondet e mallrave jané mé té vogla
se sa kérkesa dhe po ashtu mund té jeté me karakter momental dhe té
pérhershém.

1.2.3. Cmimet

Cmimet e prodhimeve paraqesin kategori themelore ekonomike
dhe tregtare e cila éshté rezultat i raporteve ndérmjet ofertés dhe kérkesés.

Cmimi, me supozim qé t€ formohet né ndikimin e ligjshmérive
té tregut ka ndikim té madh mbi prodhimin dhe kérkesén, d. m. th. mbi
konsumin. Nén ndikimin e ¢gmimeve, &shté e mundur zvogélim, gjegijé-
sisht zmadhim i njé malli té caktuar, me géllim qé té krijohet profit mé i
madh. Kjo para sé gjithash, éshté e réndésishme pér prodhime, ¢mimet
e té cilave né numér mé t&¢ madh né ekonomité tregtare, formohen nén
ndikimin e ligjshmérive tregtare. Ndikimi i ndryshimeve t&€ ¢mimeve né
bazé té kérkesés, gjegjésisht konsumit manifestohet, para sé gjithash né
kémbimin e strukturés sé konsumit, gjaté sé cilés vijné né shprehje rapor-
tet e komplementimit, gjegjésisht substitutit t¢ prodhimeve té caktuara,

Né ekonominé té bazuar né raporte konkurruese, me ndihmén e
¢mimeve pritet qé té realizohet oferta. Nga ana e ndérmarrjeve qé ofrojné
ndonjé prodhim, pritet, ¢ me ¢mime mé té larta apo té ngritura té real-
izohet rritja e profitit dhe ende mé tepér té shkohet pérpara. Megjithaté,
blerésit presin qé ¢mimet té ulen. Shkurt théné, se gmimet e luhatshme
konkurruese i kané karakteristikat si¢ vijojné:

« Ato ndikojné dhe e rregullojné prodhimtaring;
« Ato ndikojné mbi vendimet pér furnizim té€ ndonjé prodhimi;
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« Ato ndikojné mbi marrjen e vendimeve t€ marketingut né kohé
vend dhe hapésiré té caktuar.

Cmimet jané formé e komunikimit dhe ményré e koordinimit té
vendimeve té ndryshme té€ marketingut. Ato jané prijése, orientim para se
té merren marketing vendimet dhe faktor pér korrigjimin e vendimeve.

Marketingu i subjekteve profitabile orientuese dhe i bartésve té
vendimeve pér realizim té prodhimtarisé sé caktuar kérkon zgjedhjen me
kujdes té vendimeve nga disa alternativa.

Sinjalet gé i japin ¢mimet dhe motivet pér realizimin e profitit,
jané sqarimi mé i miré i ndryshimeve té rrethanave dhe rasteve tregtare.

Mbi formimin e ¢gmimeve ndikojné mé shumé faktoré, né mesin
e té ciléve si mé té réndésishém mund té theksohen:

- karakteristikat e prodhimeve;

- ményra e ndikimit t€ shtetit mbi formimit té ¢mimit;

-politika e marketingut né térési dhe té disa marketing element-
eve té caktuara

- ményra e formimit té ¢gmimeve;

- afat géndrimi i prodhimit;

- burimet e furnizimit.

1.3. Struktura e tregut

Struktura e tregut mund t€ sqarohet me shqyrtimin e karakter-
istikave té ndryshme té tregut, posagérisht me madhésiné dhe vlerén e tij,
numri i pjesémarrésve té tregut dhe pjesémarrja e tyre, gjegjésisht ndikim
né tregun.

Madhésia e tregut, apo sasia e tregut e tregon sasiné e ofertés
dhe té kérkesés, gjegjésisht qarkullimin e mallrave né njé periudhé té cak-
tuar kohore. Mbi sasiné e qarkullimit té mallrave né treg ndikojné njé varg
faktorésh:
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« Regjimin e qarkullimit té mallrave dhe té qarkullimit té pagesés
nga aspekti i rregullativés sé tij.

o Vlera e nevojshme e mallrave, varésisht nga ajo se ¢faré nevo-
jash té konsumatoréve kénagqin.

« Cilésia e prodhimeve dhe shkalla e standardizimit té tyre.

o Niveli i gmimeve.

» Mbi sasiné e qarkullimit, gjegjésisht madhésiné e e tregut
ndikojné njé mori faktorésh. Pér shembull, karakteristikat e prodhimeve
né piképamje té afatit dhe aftésisé sé tyre pér transport. Disa prodhime
(bujgésore) jané té ndjeshme né transport, ashtu qé distribuimi i tyre
mund té zhvillohet relativisht né korniza mé té vogla territoriale. Nga kjo,
pa pérdorimin e mjeteve speciale transportuese, tregu i tyre pér nga sasia
éshté mé i vogél. Pérveg saj, mbi sasiné e tregut ndikojné edhe té gjithé
faktorét nga té cilét varet konsumi dhe kérkesa, té cilat do té analizohen
né ményré plotésuese.

Numri i pjesémarrésve té tregut, tregon se kush merr pjesé né
qarkullimin e tregut dhe me ké i realizon transaksionet té lidhura me:

o prodhimet, té cilat jané 1éndé e qarkullimit sipas llojeve té cak-
tuara, sasive etj.

« aspekti kohor i strukturés sé tregut, qé tregon se kur do té kry-
het qarkullimi;

o dimensioni kohor i strukturés tregtare, qé tregon se ku kryhet
kontakti ndérmjet blerésve dhe shitésve;

« struktura instrumentale né bazé té pajisjeve materiale qé gjen-
det né treg;

« struktura teknike e tregut sipas ményrés sé qarkullimit, gjegjé-
sisht mjetet e tregut;

o struktura institucionale, e cila i tregon raportet ndérmjet
njerézve qé ndikojné né treg, mjetet e komunikimit dhe informimit, ra-
portet juridike etj.

« struktura e tregut né bazé t€ parave, financimit etj.
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1.4. Forma dhe ndarja e tregut

Tregu mund té shihet nga aspekte t&¢ ndryshme. Né varshméri
me aspektin e shikimit dhe t& hulumtimit, tregu apo tregjet, mund t€ gru-
pohen né mé shumé grupe qé nisen nga:

« locimi territorial apo gjeografik;

« destinacioni i mallrave;

o lloji i mallrave;

« dimensioni kohor;

« shkalla e organizimit dhe intervenimet e tregut;

« teknika e krijimit té marrédhénieve tregtare;

« mundésité pér krijimin e marrédhénieve té caktuara ndérmjet
ofertés dhe kérkesés;

o karakteri i marrédhénieve ndérmjet ofertés dhe kérkesés;

« grupimet e blerésve;

o struktura e tregut;

* pjes€émarrésit e tregut;

» ményra né té cilén éshté organizuar shitblerja;

« specifikat e mallrave dhe e shérbimeve qé ofrohen dhe kérkohen;

« numri i konsumatoréve qé shérbehen.

Kéto jané té ashtuquajtur, aspekte té ndarjes qé shprehen, si:

1. Aspekt hapésinor gjeografik;

2. Aspekt mallrash;

3. Aspekt mallrash dhe raportesh;

4. Aspekt té institucioneve teknike tregtare;

a) Sipas ndarjes territoriale apo gjeografike paraqiten: treg lokal,
regjional, nacional, ndérkombétar dhe botéror.

Tregu lokal éshté i kufizuar né territorin né njé vend dhe i njéjti
éshté ekzistues real, meqenése éshté e mundshme qé pér ¢do dité té incizo-
hen marrédhéniet tregtare dhe manifestimet (oferta, kérkesa, ¢mimet).
Tregu lokal pérfagéson treg né vend konkret. Ai éshté mé i volitshém pér
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prodhuesit e prodhimeve bujqésore, meqenése éshté mé i afért. Me veté
aférsiné me réndési éshté mbrojtja e harxhimeve pér transport, pér dallim
nga tregjet tjera ku harxhimet jané né krahasim mé té¢ médha.

Tregu regjional pérfshin treg nga disa t€ posagém, mé té médhenj
dhe mé té zhvilluar qé kané prapavi té pérbashkét tregtare prodhuese dhe
forma institucionale dhe qarkullim.

Tregu nacional éshté i pércaktuar me kufij shtetéror té njé shteti
dhe i njéjti statistikisht pérpunohet dhe pér kété pér té ekzistojné numér
mé i madh té té dhénash statistikore. Tregu nacional posagérisht éshté i
réndésishém nga fakti se shpesh éshté i mundshém dhe i pa shmangshém
intervenimi pér shkak té rregullimit té marrédhénieve tregtare. Me té pér-
caktohen kushtet pér ekonomizim lidhur me shfrytézimin e mjeteve pér
prodhim dhe pér fuginé punétore, pér ndarjen e bruto prodhimit dhe fiti-
mit shoqgéror (té€ ardhurave), pér komponenté monetare — kreditore, pér
import — eksport. Me masa intervenuese té kétilla, mund té ndikohet né
ményré té réndésishme né prodhimtariné gjegjésisht né ofertén, konsumin
dhe kérkesén, ndérsa nga kjo varet edhe ményra e formimit t&€ ¢gmimeve.

Tregu ndérkombétar éshté marrédhénie tregtare apo tregtar i
jashtém t& dy apo mé shumé shteteve. Varésisht nga ajo se né ¢ményré
formohen marrédhéniet e tregut ndérkombétar dallohet:

o Tregu regjional ndérkombétar kur dy apo mé shumé shtete, me
kontraté té posagme vejné regjim té posacém tregtar — té jashtém, qé ka
té béjé me shtetet nénshkruese té kontratés vejné dhe pércaktohen mar-
rédhéniet e e pérbashkéta me shtetet tjera;

o Tregu ndérkombétar né té cilin marrédhéniet ndérmjet ofertés
dhe kérkesés vihen né bazé té€ normave té pérgjithshme ekzistuese, té tra-
ditave dhe sjelljes né kémbimin e jashtém tregtar.

Léndé e shitjes apo e blerjes né tregun ndérkombétar jané mall-
rat, apo shérbimet qé i kalojné kufijté e njé shteti. Né tregun ndérkombétar,
sipas rregullit dominon njé konkurrencé e madhe edhe pér shitjen e prod-
himeve dhe shérbimeve béhen shpenzime mé té médha si pér transport
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dhe deponim, ashtu edhe pér promovim dhe realizim edhe té aktiviteteve
tjera t&€ marketingut. Pér secilén ekonomi nacionale tregu ndérkombétar
mjaft i réndésishém meqenése né té béhet shitja dhe realizohen mjete
devizore.

Tregu botéror pérfaqéson térési té tregjeve nacionale dhe éshté
interesant nga aspekti i qarkullimit t€ pérgjithshém (import eksport,
tranzit), si dhe pérshkak té normave dhe me té cilat rregullohen raportet
tregtare botérore dhe t&€ mekanizmave tregtar.

b) sipas destinacionit té mallrave né procesin e konsumit dhe
riprodhimit, tregu mund t€ ndahet né:

o treg mallrash pér konsum personal né t€ cilin béhet furnizimi i
konsumatoréve me mallra pér nevoja té pérditshme;

o treg mallrash pér konsum reprodukues né té cilin kryhet
furnizimi i konsumatoréve me mallra té domosdoshme pér procesin e
prodhimit.

c) sipas llojit té mallrave tregu mund té jeté:

o i pérgjithshém apo i pérzier, d.m. th. treg universal né té cilin
ihen raportet ndérmjet ofertés dhe kérkesés sé té gjitha prodhimeve dhe
shérbimeve;

o tregu i specializuar né t€ cilin organizohet qarkullim, gjegjésisht
shitje t& vetém njé lloj prodhimesh. Né kuadér té kétyre tregjeve si tregje
té posagme mund té theksohen panairet e specializuar, bursat dhe auk-
cionet.

¢) né varshméri nga dimensionit kohor né té cilat realizohen
marrédhéniet tregtare, tregu mund té jeté:i kaluar, i tashém dhe i ardh-
shém.

o tregu i kaluar &shté tregu né t€ cilin né té kaluarén jané paraqi-
tur dhe jané kénaqur nevojat e konsumatoréve;

o tregu i tashém &shté pjesa e tregut apo tregu né pérgjithési né té
cilin merret pjesé dhe kénagen nevojat e konsumatoréve;

o tregu i ardhshém éshté treg né té cilin qé t& merr pjesé edhe né
periudhén e ardhme qé té kénagen nevojat e e konsumatoréve;
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d) Sipas shkallés sé organizimit dhe institucionet e tregut, tregu
mund té jeté:

o tregu i liré,éshté treg, i cili nuk &shté i rregulluar, gjegjésisht nuk
rregullohet me dispozita té posagme dhe né té oferta dhe kérkesa zhvil-
lohen lirisht.

o tregu relativisht i liré, gjegjésisht éshté treg, né té cilin marréd-
héniet ndérmjet ofertés dhe kérkesés rregullohen, gjegjésisht harmonizo-
hen népérmjet té planifikimit.

dh)Varésisht nga mekanika e krijimit t¢ marrédhénieve té tregut
dhe nga pjesémarrésit e tregut, tregu paraqitet si i drejtpérdrejt dhe indi-
rekt.

o tregu i drejtpérdrejt éshté treg, né té cilin paraqiten ndérmarrjet
pa ndérmjetésues, qé do té thoté se ata prodhimet e tyre ua shesin kon-
sumatoréve té fundit pa pjesémarrjen e ndérmjetésuesve.

o tregu indirekt éshté treg né té cilin ndérmarrjet paraqiten, qé
do té thoté se prodhimet e veta ua shesin konsumatoréve té fundit me ané
té ndérmjetésuesve, té ndérmarrjeve tregtare, agjencive dhe pjesémarrés
tjeré.

e) Nga aspekti i mundésive pér vendosjen e marrédhénieve té
caktuara ndérmjet ofertés dhe kérkesés, tregu paraqitet si: i vértet, poten-
cial, gjegjésisht i ardhshém dhe tregtar, gjegjésisht ideal.

o tregu i vérteté &shté treg né té cilin ekziston dhe né té cilin mar-
rin pjesé ndérmarrjet, qé do té thoté se marrin pjesé dhe i kénaqin njé
pjesé té konsumatoréve.

« tregu potencial, gjegjésisht tregu i ardhshém éshté tregu, né té
cilin ndérmarrjet do té mund té marrin pjesé né periudhén e ardhshme
dhe ti kénaqin njé pjesé nga nevojat e prodhuesve.

o teorikisht, d.m.th. tregu ideal éshté treg né té cilin, né bazé té
numrit té konsumatoréve dhe madhésisé sé kérkesés, ndérmarrjet do té
mund té marrin pjesé.
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€) Sipas karakterit té marrédhénieve ndérmjet ofertés dhe
kérkesés tregu mund té jeté stabil dhe jo stabil

o Tregu stabil éshté relativisht i pa ndryshueshém, gjegjésisht
ndérmjet ofertés dhe kérkesés, ndérsa ¢mimet jané té pa ndryshuara né
njé periudhé mé té gjaté kohore.

o tregu jo stabil éshté tregu, i cili vjen deri te ndryshimet e
shpeshta relative né raportet ndérmjet ofertés dhe kérkesés dhe si rezultat
i saj ndodhin ndryshime ¢mimesh poshté apo larté, gjegjésisht ¢mimet
ngritén apo zvogélohen né intervale t& shkurtra kohore.

t) Sipas grupimit té blerésve, tregu mund t€ jeté, treg i nevojave,
treg i prodhimeve, treg demografik.

o tregu i nevojave shprehet si treg né té cilin shiten dhe mund té
furnizohen prodhime pér kénagjen e njé lloji té caktuar nevojash. Ato
jané té ashtuquajtur tregje pér pajisje sportive, treg pér ushqime dietale
etj.;

o tregu i prodhimeve paragqitet si treg pér shitjen dhe blerjen e
prodhimeve té caktuara si p.sh. tregu i képucéve tregu i perimeve etj.

« tregu demografik shprehet pér kénagjen e njé grupi té caktuar
konsumatorésh si¢ jané té rinjté, sportistét, e tj.;

« tregu gjeografik shprehet si treg i njé territori té caktuar gjeo-
grafik apo shteti (tregu maqedonas, tregu francez);

g) nga aspekti i strukturés tregtare, tregu paraqitet si i pérkryer
apo perfekt dhe jo perfekt apo imperfekt.

o tregu i pérsosur apo perfekt éshté treg né té cilin kémbimi béhet
sipas ¢mimeve té tregut, té cilat formohen né bazé té ofertés dhe kérkesés,
ku né té paraqiten njé numér i madh blerésish dhe shitésish, gjaté sé cilés
njé numeér i tyre nuk éshté né gjendje t& ndikojé né ¢mimin. Ky treg éshté
homogjen sipas llojeve té€ prodhimeve, qé paraqiten pér t'i kénaqé nevojat
e caktuara, njékohésisht ekziston informim mé i miré i pjesémarrésve té
tregut pér sasité dhe ¢mimet e prodhimeve dhe ka mobilizim mé t¢ madh
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té mallrave. Ky model i tregut éshté vetém supozim teorik pér sqarimin e
marrédhénieve té tregut.

o tregu jo i pérkryer apo imperfekt paraget treg né té cilin vjen
deri te lidhja ndérmjet atyre qé ofrojné dhe blerésve, gjaté sé cilés né anén
e ofertés apo né anén e kérkesés mund té ekzistojné njé dy apo mé shumé
ofertues, gjegjésisht blerés. Kur éshté vetém njé ofertues, atéheré paraq-
itet monopol, pér dy — duopol, pér tri e mé tepér — oligopol dhe polio-
pol. Nése né anén e kérkesés éshté njé blerés, béhet fjalé pér monopson,
pér dy — duopson, pér tri e mé tepér — oligopson, gjegjésisht poliopson.
Si karakteristika themelore té tregut jo té pérkryer mund té theksohen:
prodhime té diferencuara dhe ¢mime pér destinim té njéjté, pér ndikim
té réndésishém té ofertuesve dhe blerésve té procesit té¢ formimit té ¢mi-
meve, relativisht mobilizim mé i dobét i mjeteve.

gj) Sipas késaj, se kush merr pjesé né treg, ai mund té ndahet né:
treg industrial, treg stérshitésish dhe treg té furnizimeve shtetérore.

« tregu industrial apo si¢ e quajné ndryshe treg i prodhuesve apo
treg afarist, éshté treg né té cilin marrin pjesé ndérmarrjet qé blejné dhe
shesin mallra, té cilat shfrytézohen né procesin e prodhimit té prodhi-
meve tjera.

o tregu i stérshitésve pérbéhet nga ndérmarrjet, té cilat blejné pér
té stérshitur pér realizim té profitit. Stérshitésit blejné dhe shesin lloje t&
ndryshme mallrash, né té vérteté nga té gjitha llojet e mallrave qé prod-
hohen, pérveg pjesés sé prodhimeve té cilat prodhuesit ua shesin vet kon-
sumatoréve té té fundit.

o tregu i furnizimeve shtetérore pérbéhet nga bartésit e furnizi-
meve pér nevojat e organeve shtetérore, para sé gjithash pér armatén, po-
licing, spitalet shtetérore dhe pér organet tjera. Ky treg karakterizohet me
até qé furnizohen me prodhime t€ asortimanit té gjeré dhe nga lloje té
ndryshme, shpenzohen mjete té réndésishme financiare té siguruara nga
buxheti, ndérsa procedurat e blerjes jané me kontraktim té drejtpérdrejt
apo me zbatimin e ankandeve.
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h) Sipas ményrés né té cilén organizohet shitblerja, paraqiten
tregje, té cilat quhen panaire, bursa, aukcione, tregje me t€¢ madhe, tregje.

« panairet si tregje organizohen dhe paraqgiten kohé pas kohe né
qytete té caktuara dhe né kohé té caktuar. Né té ekspozohen mallrat dhe
ato né bazé, kané karakter propagandistik. Organizohen si té pérgjith-
shme dhe té specializuara, lokale, nacionale dhe ndérkombétare.

o bursat jané tregje né té cilat shitet malli me kualitet standard.
Sitja né bursé éshté e rregulluar me té ashtuquajturén rregulla té bursés,
d. m. th. uzanse. Né bursat mbahen mbledhjet e anétaréve té bursés né té
cilat verifikohet ¢mimi i mallit qé éshté léndé e shitjes né bursé. Bursat
paragqiten si tregje té mallrave, tregje té kapitalit, tregje devizash, tregje
akcionesh. Formohen si bursa nacionale dhe ndérkombétare dhe si té
pérgjithshme dhe té specializuara.

o aukcionet jané tregje né té cilat mallrat shiten me. Me pagesén e
té drejtés pér pjesémarrje blihet e drejta e referimit (gjykimit) té aukcionit.

o tregjet me shumicé jané tregje né té cilat shiten, para sé gjithash,
prodhime ushqimore.

o vendet e tregut jané tregje té organizuar pér shitje, para sé
gjithash, té prodhimeve té freskéta — ushqimore bujqésore. Né to ¢mimet
formohen relativisht lirisht.

i) Varésisht nga specifika e mallrave apo shérbimeve qé ofrohen
apo kérkohen né treg, tregu mund té jeté treg parash, treg i kapitalit, treg
devizash, treg kredish, treg financiar etj.

o né tregun e parave ofrohet dhe blihen mjete afatshkurtra dhe
afatgjata t€ siguruara népérmjet t€ bankave dhe té institucioneve tjera fi-
nanciare, nga pronarét dhe béhet plasim i tyre né formé té kredive. Né
mjetet e marra paguhet kamaté pérkatése, e cila sipas rregullave, éshté mé
e larté se sa kamata té cilén e paguajné bankat né mjetet e investuara te ata.

o tregu i kapitalit &shté treg i mjeteve financiare afatshkurtra dhe
afatgjata dhe né té aktivitetet tregtare realizohen si né bursé.
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o tregu i devizave éshté treg né t€ cilin béhet blerje, ndérrim dhe
shitja e devizave. Ai &shté i organizuar si bursé né té cilin béhet shitja e
devizave dhe e letrave tjera me vleré.

» né tregun kreditor ofrohen dhe kérkohen kredi, afatshkurtra
dhe afatgjata.

« Tregu financiar paraqet treg té pérgjithshém té llojeve té€ ndry-
shme té mjeteve financiare.

j) Sipas numrit té konsumatoréve qé shérbejné tregu paraqitet si:
potencial, té disponuar dhe té penetruar.

« tregu potencial e pérbén shumén e konsumatoréve qé shprehin
njéfaré interesi pér ndonjé oferté té té pérkufizuar tregtare.

o tregu né dispozicion paraget shumé té cilét tregojné interes,
kané té holla dhe thirren né oferté té caktuar tregtare.

« tregu shérbyes paraget pjesé nga tregu i kufizuar shérbyes pér té
cilin ndérmarrjet do té vendosin qé ta pércjellin.

o tregu i penetruar paraget shumé konsumatorésh, té cilét me té
vérteté blejné ndonjé prodhim.

1.5. Segmentimi i tregut

Blerésit, si pjesé e tregut, dallohen né mé shumé ményra. Ata
mund té dallohen né bazé té déshirave té tyre, mjeteve, lokacionit, ményrés
sé blerjes dhe sjelljes gjaté blerjes. Doemos duhet té theksohet se, té gjithé
blerésit, té tashém dhe té ardhshém, nuk jané homogjen. Tregu nuk éshté i
vetmi, konsumatorét dallojné ndérmjet veti dhe mund té ndahen né grupe
té ndryshme sipas disa ngjashmérive. Blerésit ose jané shumé numér ose
jané té shpérndaré apo jané heterogjen né kérkesat e tyre.
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Fotografia nr. 40:

Segmentimi i tregut

Burimi: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle, 2007

Segmentimi i tregut, i cili né esencé do té thoté ndarje e tij né
pjesé mé té vogla, ka pér géllim formimin e grupeve mé té vogla kon-
sumatoré homogjen, te té cilét faktorét e blerjes, gjegjésisht té konsumit
jané té njéjta apo identike.

Segmenti i tregut paraqet grup mé té vogél apo organizata qé

kané njé apo mé shumé karakteristika, té cilat sfidojné qé ata té kené
nevojé pér prodhime té ngjashme.
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Segmentimi® i tregut &shté proces né marketing, me té cilin
tregu ndahet né pjesé té ndryshme, té cilat quhen segmente, gé sillen né
ményré t€ njéjté apo kané nevoja té ngjashme. Meqenése, ¢do segment né
njé ményré éshté homogjen né shprehjen e nevojave edhe né sjelljen, ndaj
tij mé lehté éshté t&é pérgjigjet me strategji té caktuar t&€ marketingut, té
identifikohen grupet e qéllimit, qé té realizohet pozicionim i tregut dhe té
béhen marketing plane pérkatése.

Fotografia nr. 41:

Procedurat gjaté segmentimit té tregut

1. Identifikimi i nevojave 5. Identifikimi i

té blerésve pérparésive té ¢do
2. Zhvillimi i proﬁlit te segmenti

segmentit cak 6. Zhvillimi i konceptit
pér pozicionim

3. Zhvillimi i térheqjes
pér ¢do segment

4. Zgjedhja e segmentit
cak

7. Zhvillimi i marketing
miksit pér ¢do segment
pér pozitén e zgjedhur

Burimi: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle, 2007

Qéllimi i segmentimit té tregut éshté qé té mundésojé qé
marketing programet e ndérmarrjeve té orientohen né mé té vogla.

# Wikipedia, the free encyclopedia, Redirected from Market segmentation, 2007
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Grupe konsumatorésh qé ndoshta do té blejné até qé u ofrohet.
Né rast se béhet segmentimi pérkatés i tregut, ajo mund té sigurojé kth-
imin e shpenzimeve té investuara né shitje dhe realizim té profitit. Varé-
sisht nga ajo se ¢ka shitet apo né ¢faré sfere realizohet biznesi, a puno-
het me konsumatoré individual apo me biznes konsumatoré, g¢ mund té
pérkufizohen disa dallime té caktuara sipas té cilave mund té béhet seg-
mentimi i tregut.

Pikénisje themelore né segmentimin® e tregut mund té jené kat-
egorité e ndryshme té nevojave. Ato mund té klasifikohen si:

« nevoja pér biznes konsumatoré;

« nevoja pér konsumatoré individual;

« nevojat sipas asaj se cilés mund té segmentohen, tregu pér bi-
znes konsumatorét mund té tregohen si:

o strategjike — oferta né njé ményré éshté pér realizim té qélli-
meve dhe detyrave té firmés. Pér shembull kur béhet fjalé pér investime
kapitale;

o operative — oferta éshté e lidhur me aktivitetet operative té
prodhimtarisé dhe té prodhuesve;

o funksionale - oferta éshté e lidhur me funksionet specifike né
sipérmarrjen si pér shembull sistemi informativ, kontabiliteti, resurset
njerézore, mirémbajtja e mjeteve, prodhimtaria, kontrolli etj.;

« Nevojat e konsumatoréve individual si bazé pér segmentim té
tregut mund té shprehen si:

o pérkatési shoqérore apo kénagési - ofrohen prodhime pér
kénagjen e nevojave emocionale té konsumatoréve;

o Funksionale - ofrohen prodhime me té cilat kénagen nevojat
funksionale t&é konsumatoréve;

Bazé tjetér pér segmentim mund té jené edhe faktorét pér ndarje
té konsumatoréve. Ata pér biznes tregun mund t€ jené: veprimtaria, mad-
hésia (té ardhurat, té punésuarit, lokacionet), pozita e tregut, klima, fak-
torét té lidhur pér me kohén, gjuha, potenciali i ardhshém, ményra e mar-
rjes sé vendimeve, qasja kah oferta konkurruese. Ndarja e konsumatoréve

» Business Resource Software, Inc.Market Segmentation, 2007
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individual né segmente t€é caktuar, mund té kryhet né bazé té karakteris-
tikave psikologjike, demografike, gjeografike dhe sipas ményrés sé sjelljes.

Marketing segmentimi® paraqet proces té ndarjes sé tregut sipas
ngjashmérive qé ekzistojné ndérmjet grupeve té vogla né kuadér té tregut.
Ngjashmérité mund té jené karakteristika té pérbashkéta apo nevoja dhe
déshirat pérbashkéta. Segmentimi i tregut béhet si rezultat i pérfundimit
se té gjithé blerésit potencial té tregut nuk jané té njéjté dhe disa karak-
teristika nuk do t'i interesojné té gjithé blerésit. Prandaj éshté me réndési
qé té zhvillohen taktika té ndryshme té marketingut , té cilat themelohen
né bazé té dallimeve ndérmjet blerésve potencial, me géllim qé né ményré
meé efikase té mbulohet ¢do pjesé e tregut me prodhim adekuat.

Segmentimi i tregut® éshté njéri nga qaset e marketingut. Tjetri
éshté marketingu masiv. Né marketingun masivi qasjen e marketing bi-
znesit e shikon né téré tregun, té gjitha pjesét e tij jané té njéjta por edhe
tregu po ashtu. Qasja e segmentimit té tregut, tregun e pérgjithshém e
shikon si shumé té disa segmenteve mé té vogla, nga té cilét ¢do njéri prej
tyre dallon nga té tjerét. Kjo qasje, u mundéson ndérmarrjeve qé té iden-
tifikojné njé apo mé shumé segmente interesante, nga té cilét mund té ori-
entohen né ményré profitabile prodhimet dhe marketing pérpjekjet e tyre.

Procesi i segmentimit té tregut pérfshin mé shumé procedura.
Procedura e paré éshté qé té pérkufizohet tregu nga aspekti i prodhimit
dhe shfrytézuesve té atyre prodhimeve dhe té nevojave té tyre. Procedura
e dyté éshté ndarja e tregut né grupe né bazé té karakteristikave dhe té
sjelljeve sé tyre.

Segmentimi i tregut paraqet pércaktim strategjik me té cilén
duhet té realizohen qéllimet e punés. Pér ¢do strategji té segmentimit,
themelore éshté qé t&€ merret vendim se sa marketing segmente do té pér-
caktohen dhe sa prej tyre do té plotésohen(kénagen).

30 Marketing Dictionary Barron’s, 2007
3! Business Encyclopedia, Market Segmentation, 2007
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Segmentimi i tregut &shté i réndésishém pér analizén e blerésve,
meqenése njohja e blerésve ndikon, qé segmentimi i tregut t&¢ mundésojé
puné mé té suksesshme.

Segmentimi né esencé pérfshin ndarjen e konsumatoréve né
grupe, ashtu qé anétarét e grupeve té jené:

o sa éshté e mundur mé té ngjashém;
o -mé té ndryshém nga anétarét e segmenteve tjera.

Qasja e kétillé mundéson qé ¢do segment té trajtohet né ményré
té ndryshme me:

« sigurimin e prodhimeve té ndryshme;

« ofrim té ¢mimeve té ndryshme (disa blerés do té blejné prod-
hime mé té lira nése u lihet né dispozicion, ndérsa disa do té blejné me
¢mime mé té larta sepse e duan);

« -shitjen e prodhimeve atje ku jané blerésit

Kur kemi té béjmé me strukturén e segmenteve, doemos duhet té
theksohet se ¢do segment duhet té:

o t& keté identitetin e vet, gjegjésisht t& pérbéhet nga anétarg, té
cilét mund té jené té pérshkruar né ményré té njéjté dhe té mendojné
ndryshe nga anétarét e segmenteve tjera;

« ¢do segment duhet té angazhohet né sistemin e sjelljes;

« ¢do segmenti pa tjetér duhet t'i ofrohet marketing miks efektiv;

Ekzistojné tre nivele té segmentimit edhe até:
« Segmentimi sipas karakteristikave individuale té blerésve;
« segmentimi sipas leverdive qé i presin blerésit;

« segmentimi sipas sjelljes sé konsumatoréve.

Segmentimi sipas karakteristikave t& blerésve éshté i ashtuquaj-
tur segmentimi demografik.
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Segmentimi sipas pérparésive té pritura paraqet segmentim si-
pas asaj qé déshirojné blerésit, e jo sipas asaj qé jané.

Segmentimi sipas sjelljes ka té béjé me ndarjen e tregut sipas asaj
se si reagojné blerésit né ndonjé sjellje té caktuar t&€ ndérmarrjeve.

Duke u bazuar né até qé tregun, shikuar nga aspekti i ofruesve,
e pérbéjné blerésit, ndérsa ata ndérmjet veti dallohen né njé apo né mé
tepér aspekte, me qéllim qé té zbulohen blerésit e vérteté, gjegjésisht seg-
menti i vérteté i blerésve, té cilét do té ishin té dobishém pér ofruesin,
theksohen pesé kriteret né vijim qé e mundésojné até:

1. madhésia;

2. homogjenizimi i brendshém;

3. heterogjenimi me respekt ndaj segmenteve té tjera;
4. qasja;

5. operativiteti.

Madhésia e segmentit do me théné se segmentimi duhet té jeté
aq i madh qé t&€ mund té t'i mbulojé shpenzimet dhe pérpjekjet e market-
ing pjesémarrjes, duke e pérfshiré edhe krijimin e prodhimit, distribui-
min dhe promovimin.

Homogjenizimi i brendshém do té thoté se, kush déshiron té
zgjidhet, duhet t€ jeté mjafté homogjen, gjegjésisht t¢ mund té lejojé qé
me paraté qé i ka né dispozicion ta blejé prodhimin, té keté déshiré qé ta
pérdor dhe té pérgjigjet ngjashém né marketing miks ofertén e njéjté.

Grupet homogjene duhet té jené mjafté té ndryshme nga grupet
tjera, gjegjésisht nga ato té dallohen sipas ményrés sé sjelljes sé tyre.

Hyrja (anétarésimi) do me théné se éshté segment, pa marré

parasysh se sa éshté i déshiruar, qé t¢ mund té jeté i shfrytézuar né ményré
profitabile.
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Operativiteti i segmentit do me théné se gjerésia e karakteristika-
ve t& segmentit (madhésia, fuqia blerése dhe nevojat themelore) t&¢ mund
té jené té matura.

Nevoja pér segmentimin e tregut paraqitet né njé shkallé té cak-
tuar té zhvillimit teknologjik té subjekteve ekonomike dhe té zhvillimit
té mjedisit né té cilin ai subjekt e realizon aktivitetin e vet ekonomik dhe
aktivitetet tjera. Né bazé té késaj se segmentarizimi i tregut paraqet ndarje
té tregut té organizuar né grupe mé té vogla té déshiruara, pér ndarjen e
suksesshme sé pari éshté e domosdoshme qé té verifikohen grupet ho-
mogjene té konsumatoréve dhe preformancat e tyre.

Segmentimi i tregut, gjegjésisht i konsumatorit, mund té kryhet
né bazé té disa kritereve,por ato mé shpesh mund té ndahen né: gjeo-
grafik, demografik, psikografik, bihevioristik (Kotler).

Flup* thekson se “ekzistojné pa numér mundésish pér segmenti-
min e tregut”. Pérveg kritereve tradicionale dhe gjeografiké, demografiké,
psikologjik dhe llojet e reja té kritereve béhen gjithnjé mé té réndésishém.
Késhtu, pérskaj tjerash, si kritere merren edhe shprehité e blerésve, gén-
drimet e blerésve, dobia e pritur nga prodhimi, faza e ciklit jetésor e prod-
himit, madhésia e vlerésuar e tregut, pozita e konkurrentéve dhe t&é ng-
jashme. Regeté, pothuaj se nuk ka, ¢do ndérmarrje duhet té pérpunojé né
ményré té pavarur segmentim té vet*

Ngjashém sikurse Flup- i, edhe Lari thekson se tregu potencial
duhet té ndahet né segmente, nga té cilét ¢do njéri prej tyre do té pérfshijé
njé grup homogjen blerésish:

(1) sipas llojit té prodhimit;
(2) sipas motivimit pér blerje;
(3) sipas aksioneve té shitjes;
(4) sipas shprehive pér blerje;

32 Floop L. “Market Segmentieuring”, CDI Prevodi, “Informator” Zagreb, fage. 2

% Lari G.:Vantaggi che si hanno adittando nel’a programazione” CDI, prevodi “Informa-
tor” Zagreb, fage 3
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(5) sipas ¢do faktori tjetér, g¢ mund té ndikojé né pérmirésimin
e shitjes.

Robert Hizrih*, si karakteristika themelore pér segmentim té
tregut i thekson pérparésité e prodhimeve si pérparési: demografike, gjeo-
grafike, psikologjike, sasité e shfrytézimeve t& prodhimeve dhe mundésia
pér kontrollin e marketing elementeve. Ai para sé gjithash, thekson se
tregu i déshiruar me sukses mund té béhet i substituuar me ndihmén e ké-
tyre kritereve, por qé mé paré duhet té shqyrtohet si: treg konsumatorésh,
treg industrial dhe treg té institucioneve qeveritare.

1.5.1. Nivele té segmentimit té tregut

(Cdo blerés éshté potencial dhe treg i posagém, meqenése blerésit
kané nevoja unikate dhe kérkesa. Né kushte ideale, shitési do t&¢ mund té
dizajnojé program té posagme pér ¢do blerés. Edhe nése disa kompani
tentojné né ményré individuale ta shérbejné blerésin, prapé se prapé sfida
pér ballafagim t€ ndaré me kérkesat e ¢cdo konsumatori individual éshté
mjaft jo racional nése pranohet. Pikérisht pér shkak té késaj, né vend té
segmentimit té térésishém, kompanité orientohen kah grupet mé té gjera
homogjene té blerésve, té cilat tregojné ngjashméri né té gjitha sjelljet.
Gjaté késaj, segmentimi i tregut mund té kryhet né disa nivele t&€ ndry-
shme edhe até:

(a) marketing masovik;

(b) marketing segmentues;

(c) marketing subsegmentues dhe

(¢) mikromarketing.

a)Marketingu masovik — Né pjesén mé té madhe té shekullit XX
kompanité mé t&€ médha pér mallra pér konsum té gjeré, praktikuan mar-
keting masovik - prodhim masovik, distribuim masovik dhe promovim
masovik té prodhimeve té njéjta né ményré té njéjté pér té gjithé konsuma-
torét': Edhe pse fakti éshté i pa réndésishém, se marketingu masovik e
krijon tregun mé té€ madh potencial, megjithaté né kushte bashkékohore

 Robert D. Hisrich: “Marketing,” Barons Business Library, University of Tulsa, New
York..faqe. 46-47
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té ekonomizimit gjithnjé e mé véshtiré éshté té krijojé njé prodhim apo
program, i cili do té ishte térheqés pér té gjitha kéto grupe té ndryshme
blerésish.

b) Marketingu segmentues. Blerésit dallohen sipas nevojave té
veta, perceptimit dhe ményrés sé blerjes. Pikérisht pér kété, kompanité e
suksesshme apo ata qé duan té jené té suksesshém né treg duhet té puno-
jné né ményreé té vazhdueshme né fushén e (a) pércaktimit té segmenteve
meé té gjera, q€ e pérbéjné tregun e tyre, (b) pérshtatjen e ofertés sé vet pér
nevojat e njé apo té mé shumé segmenteve.

¢) Marketingu nén segmentues. Segmentet tregtare réndom jané
grupe t€ médha qé mund té identifikohen né kuadér té njé tregu. Mar-
ketingu sub segmentues fokusohet né néngrupe né kuadér té kétyre seg-
menteve. Sub segmenti éshté grup mé ngushté i pérkufizuar, i cili réndom
identifikohet népérmjet té ndarjes sé njé segmenti né nén segmente apo
népérmjet pérkufizimit té grupit me bashkim t€ caktuar vendimesh, qé do
té kérkonte kombinim special té karakteristikave.

¢) Mikromarketingu - éshté formé e tregut cak né té cilén kompa-
nité i adaptojné programet e tyre té marketingut drejt nevojave dhe kérke-
save ngushté té pérkufizuara té segmenteve té tjera relative: gjeografike,
demografike, psikologjike etj. Kjo praktiké e formimit t€ prodhimeve dhe
té programeve tregtare, pérkatése pér shijet e individéve té vecanté dhe
lokacione i pérfshin: marketingun lokal dhe marketingun individual.

Marketingu lokal nénkupton formim té markave mbrojtése té
prodhimeve dhe promovim té nevojave dhe kérkesave té grupeve lokale
té konsumatoréve — qytete,fqinjési dhe vende té posagme té shitjeje.

Marketingu individual nénkupton formim prodhimesh dhe té
programeve tregtare pér nevojat dhe pérparésité e konsumatoréve indi-
vidual. Marketingu individual njékohésisht éshté i vérejtur si marketing
sipas parimit “treg pér nj¢’, “marketing i adaptuar” dhe “marketing sipas
parimit njé pér njé”.
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Lévizja kah marketingu individual e shpreh trendin e konsumit
kah “vet marketingu”, me té cilin gjithnjé, shumé e mé shumé konsuma-
torét individual e marrin pérgjegjésiné pér até se cilat prodhime dhe mar-
ka prodhimesh do t’i blejné.

Né kahen e pércjelljes sé lévizjes sé trendit mé tepér kah dia-
logu i drejtpérdrejt, ndérsa mé pak kah monologu i reklamave, rritet edhe
réndésia e vet marketingut. Pasi qé sa mé tepér blerésit shikojné kah ra-
portet e konsumit, ata kycen né diskutimet népérmjet té internetit pér
prodhime dhe porosisin, ashtu qé edhe shitésit duhet tu adaptohen dhe té
aftésohen né ményrat e reja té marrjes sé vendimit pér procesin e blerjes.
Ata do té duhet qé t'i ky¢in sa mé tepér klientét né té gjitha fazat e zhvil-
limit té prodhimit dhe t€ procesit té blerjes, duke i zmadhuar mundésité,
qé blerésit ta praktikojné vet marketingun.

1.5.2. Shkagqet pér segmentimin e tregut

Segmenti i marketingut t€ orientuar qasje né punén e ndérmar-
rjeve ofron mé tepér pérparési si pér biznesmenét, ashtu edhe pér blerésit.
Pérparésité shikohen né até sig vijon:

1. Kénagje mé té miré té nevojave dhe té déshirave té konsuma-
toréve. Nevojat e konsumatoréve jané té llojllojshme. Krijimi i ofertave té
posagme pér ¢do segment krijon mundési mé t€ mira pér gjetjen e zgjid-
hjeve mé té mira pér konsumatorét. Mé miré mund té kénagen nevojat e
blerésve me shfrytézimin e formave té ndryshme, té pajisjes mé té miré,
iniciativave dhe té aktiviteteve promotive.

2. Me segmentimin e tregut mund té sigurohet rritja e profitit.
Konsumatorét kané né dispozicion lartési té ndryshme té té ardhurave
dhe né ményré t€ ndryshme reagojné né ¢gmimet. Shpesh éshté véshtiré qé
té ngritén ¢mimet e njé prodhimi né téré tregun. Megjithaté, me segmen-
timin e tregut, krijohen kushte qé disa segmente té caktuara té pranojné
¢mime edhe mé té larta. Segmentet e kétilla mund té vegcohen nga té tjerét
nga tregu masovik, me até qé do tu jepen shérbime plotésuese, shitja do
té béhet né ményré mé ekskluzive, do tu ofrohen mé shumé variante té
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prodhimeve dhe t&é ngjashme. Segmentimi i kétillé mund t€é béhet népér
regjione. Réndom, gmimet mé té larta jané té€ dukshme né qytetet e médha.

3. Segmentimi i tregut mundéson qé té rritet shitja. Ajo mund té
arrihet me até qé marketing aktivitetet orientohen kah ndonjé segment i
caktuar drejt té cilit do té€ ndértohet qasje individuale, krijohet lojalitet,
ndérsa krijohen kushte pér térheqgjen e blerésve té rinj.

4. Me segmentimin e tregut ndérrohen gjendjet me blerésit,
gjegjésisht numri i tyre mund té rritet. Ndryshojné shprehité e tyre pér
blerje. Me prodhime té krijuara sipas nevojave té konsumatoréve, né fazat
e ndryshme té ciklit té tyre jetésor, mund té pérmbahen blerésit té cilét pér
ndryshe do té mund té orientohen drejt prodhimeve konkurruese.

5. Cdo biznes ka nevojé qé t'i dorézojé informatat e veta deri te
grupi relevant i konsumatoréve. Nése téré tregu éshté i segmentuar, me
blerésit mund té komunikohet mé shpesh dhe me shpenzime mé té vogla.
Komunikimet mund té realizohen né ményré té veganté me ¢do segment
té zgjedhur.

6. Segmentimi i tregut mundéson qé té sigurohen informacione
pér grupe mé té vogla konsumatorésh né kuadér té tregut té pérgjith-
shém, té cilét kané nevoja té njéjta apo té ngjashme. Nevojat e identifi-
kuara mundésojné qé té zhvillohen té reja apo té pérfarohen ekzistueset,
qé t&¢ mund t'i kénaqin nevojat e konsumatoréve né ményrén mé té miré.
Nése prodhimet i kénagqin pritjet gjithnjé mé t€ médha té konsumatoréve,
me sigurimin e vlerés mé té madhe té prodhimit apo shérbimit, normale
éshté qé té pritet qé blerésit té jené té gatshém té paguajné ¢mime mé té
larta pér até prodhim.

7. Me segmentim pérkatés dhe verifikim té qarté té géllimeve,
shpesh mund té prodhohen prodhime mé konkurruese dhe me shpenz-
ime mé té uléta. Ato prodhime mund t€ jené mé té pranueshme nga kon-
sumatorét, qé té shesin sasi mé t&¢ médha, qé do té thoté ta rrisin pjesémar-
rjen e tyre né shitjen e pérgjithshme té tregut. Me qéllim qé té arrihet kjo,
aktivitetet e marketingut duhet té jené té drejtuara kah segmentet e tregut,
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té cilat tregojné nivel té larté té interesimit pér prodhimet dhe shérbimet
e firmés. Me té rriten pozitat konkurruese té organizatés né raport me
furnizuesit e tij, me kanale té furnizimit dhe né raport me konsumatorét.

Segmentimi i tregut éshté bazé pér orientimin drejt blerésve dhe
kah diferencimii tyre. Kérkesa e prodhimeve té prodhuara pér njé segment
té caktuar mé qarté éshté e diferencuar nga ajo e konkurrencés. Blerésve u
ofrohet vleré konkurruese, me ¢mim elastik mé té uléta. Blerésit né késo
situatash i shprehin preferencat e tyre. Preferencat mund té dallohen né
téré tregun por duhet té jené homogjene te segmentet e zgjedhura. Ata
shprehen si preferenca homogjene, difuze, apo té shpérndara dhe grupore.
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Fotografia nr. 42:

Preferencat e blerésve

(a) Homogjene
preformanca

Niveli i kualitetit

(b) Preferenca difuze

Niveli i kualitetit

(c) Grupii preferencave

Niveli i kualitetit

Burimi: Philip Kotler, Chapter 10: Identifying Market Segments and Selecting
Target MarketsiPowerPoint by Milton M. Pressley University of New Orleans,
2007
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1.5.3. Kritere pér segmentimin e tregut

Ekzistojné njé numér mé i madh kriteresh, té cilét mund té
shfrytézohen pér segmentimin e tregut. Ato grupohen me qéllim qé mé
lehté té pércaktohen faktorét demografik si dhe variablat, té cilat jané té
lidhura me sjelljen e blerésve né procesin e blerjes. Né tabelé jané treguar
dallimet né kriteret pér ndarje té tregut pér konsum té gjeré dhe konsum
industrial, gjegjésisht té biznes tregut.

Kritere pér segmentim té tregut

Tregu pér konsum

té gjeré tregtar
Gjeografik:
[ Mjedisi apo regjioni
" Hapésiré rurale apo kryesore
Demografik:

"I Mosha, gjinia, statusi
material

1 té ardhura, profesioni,
arsimi

" religjioni, naionaliteti,
pérkatésia nacionale
Psikologjik:
[ Statusi social
11 Stili jetésor
[ Karakter
Bihevioristik:
'] Intensiteti i shfrytézimit té
prodhimit
'] lojaliteti ndaj markés

"1 sjellja e e shfrytézuesit

Burimi: Dagmar Recklies, 2001, Adapted

Biznesi industrial
tregu
[ veprimtaria

") Ndérmjetésues ose konsumator
final

I Lloj bashképunim (sektori publik
apo privat)

"I Niveli i bashképunimit

I Lokacioni gjeografik

U Intensiteti i shfrytézimit té
prodhimit

I Organizimi i aktivitetit furnizues

| E centralizuar apo e
decentralizuar

" Politika furnizuese, rregulla
dhe kritere from Kotler and Doyle
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Kritere pér segmentimin e tregut

Kritere pér

Bazat pér llojin e tregut

segmentim | Tregu i konsumatoréve | Tregu industrial Instltuc'lonet
Qeveritare
Mosha, madhésia e S
s e N . Lloji i institu-
familjes, niveliiarsimim- | Numriité punésu- L .
e L v cionit, madhé-
it, cikli jetésor i familjes, | arve, madhésia e . .
Demografik | . L .\ R sia e buxhetit,
té ardhurat, profesioni, shitjes, test i linjés
L shkalla e
rasa, religjioni, vendba- | prodhuese o
L : mévetésisé
nimi, gjinia, klasa sociale
Federal,
Territori né vend, mad-
Gjeografik | hésia e gytetit, dendésia | Territor né shtet shtetéror,
e tregut, klima
lokal
I Shkalla e ud- Shkalla e té
. . Karakteristika personale, .. . L
Psikologjik . N i .. | héheqgjes indus- menduarit pér
motive, ményra e jetesés | _ . R
triale ardhmériné

Pérparési e

Afati, pavarési, eko-
nomizim, respekti i

Pavarési, besnikéria
e shitésit, shérbimi
pas shitjes. efika-
sitet né

Afat, besuesh-
méria e shitésit

rodhimit e . .. L
P zhvillimit té pronarit, Punén apo dhe shérbimi
géndrueshméria pas shitjes
shfrytézimin,
zmadhimi i fitimit
té firmés, afat
Sasia e Té médha, té mesme, té | Té médha, té Te médha, N
P M té mesme, té
shfrytézimit | vogla mesme, té vogla
vogla
Promovimi, cmimet, -
Kontrollii el- | garancia shitore me té Cmimi, servisi, Cmimi,
emente.ve té vog'el,.servll.s shltes., kéra— ggra-n'cwr.\eit,l respe- Respektimi i
marketingut | kteristika té€ prodhimit, ktimi i shitésit shitésit

paketimi i prodhimit
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Fotografia nr. 42:

Fakrorét pér segmentimin e tregut pér
asortiman té gjeré

Faktorét demografik

- Mosha - religjioni

- Gjinia - Rajoni

- Pérkatésia - Impulsi
etnike jetésor

- Té ardhurat - Klasa sociale
- Madhésia e

Burimi: Chapter 8: Market Segmentation, Targeting, and Positioning, 2007

Me rritjen e orientimit t€ organizatés kah konsumatorét, seg-
mentimi i tregut paraqet bazé pér ndértim, gjegjésisht me konsumatorét
dhe lojaliteti i blerésve fiton né réndésiné. Né kété drejtim, elementet e
shkallés sé lojalitetit mund té shfrytézohen si variabla pér segmentimin
e tregut.
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Fotografia nr. 43:

Shkalla e lojalitetit

Partner

Késhilltar (jep rekomandim)
Pérkrahés

/ Klienti (blen mé shumé se njé heré)
Blerésit (blejné njé heré)

Blerés té ardhshém

Jo konsumatorét

Burimi: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle

Njerézit q¢ punojné né punén e marketingut mund ti zgjedhin
kéto kritere apo variabél, meqenése ato jané pérkatése pér segmentimin e
tregut pér ndonjé prodhim té caktuar. Kriter themelor éshté qé té oriento-
hen njé numér i caktuar kriteresh. Segmentimi i tregut né shumé tregje té
vegjél, t& imté dhe té ndryshém, kérkon mjete pér aktivitet té marketingut
qé té ndahet né mjafté pjesé jo efektive. Aktivitetet e ndryshme té mar-
ketingut né shumé segmente t€ ndryshme mund t’i habisin blerésit dhe
mund t'i zvogélojné efektet e segmentimit té tregut.

Kotler® flet pér kritere pér ¢do segmentimi efektiv edhe até:

% Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle
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 maturia: doemos duhet té jeté e mundur, qé me pérpjekje té
pranueshme té pércaktohen vlerat e kritereve, té cilat do té shfrytézohen
pér segmentimin e tregut. Pér ndérmarrje me shitje t& drejtpérdrejt, pa
ndérmjetésues, té€ ardhurat vetanake pér konsumatorét mund té japin
informacione té€ dobishme pér sjelljen e blerésve (shpeshtim, madhési,
prodhime té cilat i blejné, ményra e pagesés);

o pérkatshméria: madhésia dhe potenciali i profitit té segmentit
té tregut duhet patjetér té jené mé té médha, qé t¢ mund té realizohen né
ményré ekonomike aktivitetet e marketingut pér até segment;

o Kuptueshméria: segmenti patjetér duhet té jeté i kuptuar dhe té
mund té mund té shérbehet nga firma. Kjo do t& thoté se, pér shembull, ka
grupe né drejtim té té cilave mund té drejtohen aktivitete té posagme pro-
motive, t& shfrytézohen mediet specifike promovuese si¢ jané magazinat,
WEB faqget dhe porosité té déshirohet qé té pranohen;

o Té vérejturit e i dallimeve: segmentet tregtare doemos duhet té
jené té ndryshme dhe té tregojné reaksione jo té barabarta né aktivitetet e
posagme t& marketingut;

o qasja: t& jeté e mundur qé té arrihet deri te ¢do segment me
marketing program té posagém dhe me té té arrihen pérparési.

1.5.3.1. Segmentimi demografik
Segmentimi demografik pérbéhet nga ndarja e tregut né bazé té

karakteristikave demografike si¢ jané: gjinia, kohézgjatja e jetés, madhésia
e familjes, mjetet monetare, punésimi, religjioni, nacionaliteti, etj.

165



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

Fotografia nr. 44:

Elemente pér segmentim

demografik

Karakteristikat
demografike

- mosha

- gjinia

- té ardhurat

- arsimimi

- religjioni

- pérkatésia etnike
- madhésia

Burimi: Chapter 8: Market Segmentation, Targeting, and Positioning, 2007

Fotografia numér 45

Fazat né zhvillimin e afatit
jetésor t€ njeriut

Burimi: Chapter 8: Market Segmentation, Targeting, and Positioning, 2007

166



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

Gjinia -burra- gra. Kjo ndarje éshté e réndésishme pér marrjen e
marketing aktiviteteve pér kénagjen e nevojave nga prodhimet e caktuara
finale pér pérdorime specifike. Segmentimi i tregut sipas gjinisé aplikohet
né veshje, krehje, kozmetiké, revista etj. Mirépo pérve¢ késaj karakteris-
tiké jané edhe kompanité e caktuara té disa prodhimeve tipike pér mesh-
kuj, qé tu japin edhe emblema pér femra, gjegjésisht t'i béjné né vecanti
pér pérdorim nga ana e femrave. Kjo &shté me rastin e cigareve “EVE”
dhe “VIRGINIA SLIMS’, cigare me aromé té vecanté, paketim dhe shenja
propaganduese me té cilat pérforcohet egoja e femrés.

Plegéria — kohézgjatja e jetés. Déshirat dhe kapaciteti i konsum-
uesve ndryshojné né pérputhshméri me kalimin e viteve apo té moshés.
Derisa edhe foshnjat tremuajshe dallohen nga ato gjashté muajsh. Fémijét,
té rinjté;, té rriturit dhe personat e moshuar kané nevoja té€ ndryshme dhe
ndaj tyre, si segmente té tregut, duhet té ndértohet pjesémarrje e posagme
e marketingut.

Madhésia e familjes. Sipas numrit té anétaréve té familjes, mund
té merren aktivitete marketingu pér pércaktimin e nevojave ditore, javore,
mujore dhe té nevojave tjera té familjes, nevoja pér pushim dhe rekrea-
cion, dhe té ngjashme.

Mjetet monetare - t€ ardhurat jané faktor i réndésishém pér seg-
mentim té tregut, para sé gjithash pér shkak té pércaktimit t& aktiviteteve,
me té cilat do t€ ndikohet nga sasia, cilésia, llojit dhe ményrés sé blerjes sé
prodhimeve.

Punésimi - sa nga konsumuesit jané t& punésuar si bazé pér pér-
caktimin e ményrés sé blerjes dhe niveli i mjeteve té cilat mund té jené
element me té cilat konsumatorét do t'i kénaqin nevojat e tyre.

Religjioni dhe pérkatésia kombétare e konsumatorit — niveli i njo-

hurive éshté i domosdoshém pér arsye té pércaktimit té kufizimeve fetare
dhe mos pranimit kombétar té konsumit té prodhimeve té caktuara.
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1.5.3.2. Segmentimi gjeografik

Segmentimi gjeografik i tregut do té thoté ndarje té tregut né njé-
si té ndryshme gjeografike, si fqinjési, pjesé e qytetit, qytet, terren, shtete
fqinje dhe shtete tjera. Secili nga kéto pjesé té segmentimit gjeografik dal-
lohet nga cilésité e vecanta, t€ cilat kérkojné qasje té ndryshme gjaté pér-
caktimit t¢ mundit t&€ marketingut.

Fqinjésia si segment éshté shumé e réndésishme pér ndérmar-
rjet tregtare, gjegjésisht lokacionin e shitoreve. Eshté e domosdoshme, qé
té identifikohen banorét e mjedisit, té pércaktohet fugia e tyre blerése,
shprehité, sjelljet gjaté blerjes dhe té ngjashme.

Mjediset e caktuara né qytet kané réndési té aspektit mé té gjeré
pér shitje té mallit, pérveg nga sfera e konsumit té pérditshém dhe prodhi-
meve té tekstilit, prodhime luksoze, prodhime pér mirémbajtjen e higjie-
nés dhe prodhime pér zbukurim, mobilie dhe té mira tjera té konsumit té
géndrueshém, si dhe i shérbimeve tjera pér mirémbajtje té prodhimeve
tjera pér amviséri.

Qyteti paraqet térési té rrumbullakuar té tregut. Shitési mund té
zgjedh né varési nga prodhimet dhe shérbimet qé jané objekt i punés sé tij,
ku dhe si do té veprojé dhe cilat grupe homogjene do t'i kénaqé.

Territori i shtetit si segment i tregut éshté i determinuar me kufi-
rin shtetéror dhe pérfagéson térésiné e marrédhénieve té tregut. Mirépo,
si segment i vecanté éshté interesant pér shitjen e prodhimeve pér kon-
sum té géndrueshém, prodhime me marka té njohura (vetura, tekniké e
bardhé, mjete akustike, video mjete, TV, video rekorderé, et;j.

Pér shtetet fginje dhe shtetet tjera si tregje né té cilat ndérmarrja
doné té marré pjesé, duke u nisur nga prodhimi, doemos duhet té ndér-
tojé qasje té vecanté marketingu, duke u nisur nga prodhimi, gjegjésisht
nevojat qé i kénaqé, marrédhéniet konkurruese, dispozitave normative,
shprehité dhe déshirat e konsumuesve, kushtet klimatike dhe té ngjashme.
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1.5.3.3. Segmentimi psikologjik

Segmentimi psikologjik bazohet né ndarjen e konsumatoréve
mbi baza t& pérkatésisé sé tyre té shtresés sé caktuar shoqérore, ményrén
e té jetuarit té tyre dhe né cilésité individuale. Shtresa shoqgérore ndikon
né pércaktimin e konsumuesit né zgjedhjen e tipit té caktuar té automo-
bilit, t& veshjes, rregullimin e banesés, dhe t& ngjashme. Ményra e jetesés
ndikon né zgjedhjen e té mirave té ndryshme pér konsum, si shprehje pér
shfagje t€ statusit, né varési nga ajo se ¢faré prodhimesh konsumohen

Fotografia nr. 46:

Elemente pér segmentimin

psikologjik

Profesionisté té rinj Gjenerata e treté

- Telefona celulare  mibi 50 vjec

- Banesa té¢ médha .. .
- Pensionime té hershme

- Rrogé e madhe _ Kohé e liré

- Veturé e re e markeés sé

. -Kérkim aventurash
njohur

Burimi: Chapter 8: Market Segmentation, Targeting, and Positioning, 2007
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1.5.3.4. Segmentimi bihevioristik

Me segmentimin bihevioristik konsumatorét ndahen né grupe né
bazé té njohurive té tyre, géndrimeve, pérdorimit dhe reaksionit drejt prod-
himit. Blerésit diferencohen edhe sipas rrethanave né té cilat shprehin ndon-
jé nevojé apo né bazé té pérparésive qé i kérkojné nga prodhimi i caktuar.
Né suaza té kétij lloj segmentimi, konsumuesit mund té ndahen né: té cilave

» Konsumatoré té¢ mé parshém;

o konsumatoré potencial;

o konsumatoré té cilét pér heré té paré e konsumojné prodhimin;
« konsumatoré té rregullt.

Po ashtu, konsumatorét mund té segmentohen si té lidhur ndaj
brendit té€ prodhimit ndaj shitores. Sipas statusit té lidhshmérisé dallohen
tre grupe konsumatorésh:

o konsumatoré lojal - té paluhatshém, té cilét né vazhdimési e
blejné té njéjtin brend;

« Konsumatoré qé jané lojal té tre brendeve, konsumatoré qé né
njé moment e favorizojné njé brend kurse né tjetrin tjetér ;

o té luhatshmit qé nuk shprehin lojalitet ndaj asnjérit brend.

1.6. Pozicionimi

Pas vlerésimit té segmenteve té ndryshme, kompania doemos
duhet té vendos se cilat dhe sa segmente tregu do t’i shérbejé. Ky éshté
problem i té ashtuquajturit pozicionim tregu — selektim i tregut té synuar,
i cili pérbéhet nga grupi i blerésve té cilét kané nevoja té pérbashkéta apo
karakteristika, té cilat kompania vendos t'i shérbejé. Gjaté késaj ajo mund
ta pranojé njérén nga tri strategjité pér mbulimin e tregut: i pa diferen-
cuar, i diferencuar dhe marketing i koncentruar;

Marketingu i pa diferencuar - strategjia pér mbulimin e tregut,

me t€ cilin kompania vendos t’i injorojé dallimet né segmentet tregtare
dhe duhet té merr pjesé né téré tregun vetém me njé oferté. Shkaqget pér
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zgjedhjen e késaj strategjie, parase gjithash kérkohen né dallimet e dobéta
qé ekzistojné ndérmjet segmenteve dhe besimit se térhegja e prodhimit i
tejkalon segmentet. Gjaté késaj, oferta fokusohet vetém né até qé éshté e pér-
bashkét né nevojat pér konsumatorét, né vend té asaj qé éshté e ndryshme.

Pjesa mé e madhe e njerézve té marketingut bashkékohor,
prapése prapé dyshojné né kété strategji. Véshtirésité paraqiten gjaté zh-
villimit t€ prodhimit apo té brendit té prodhimit, qé do t'i kénaqgé té gjithé
konsumatorét. Ndérmarrjet qé e shfrytézojné marketingun e pa diferen-
cuar réndom zhvillojné oferta té cilat jané té drejtuara drejt segmenteve
mé t&€ médha té tregut, gjaté sé cilés anashkalohen klientét e segmenteve
meé té vogla dhe té ngjashme.

Marketingu i diferencuar - éshté strategji pér mbulim té tregut né
té cilin ndérmarrja vendos té targetojé disa segmente tregu dhe pér secilin
prej tyre té dizajnojé oferta té vecanta. Duke ofruar variacione té prodhi-
meve dhe marketing, kompanité shpresojné se do té realizojné shitje mé
té médha dhe pozicion té fuqishém né secilin segment té tregut. Edhe pse
marketingu i diferencuar né formé tipike krijon shitje té térésishme mé
té larta se sa marketingu i pa diferencuar, kompanité e zbatojné, meqe-
nése pozicioni mé i larté te disa segmente e pérforcon identifikimin e
térésishém té kompanisé te konsumatorét me kategoriné e prodhimit,
por edhe ofron blerje mé t€ médha té sérishme, sepse kompania ofron
plotésim mé té miré té déshirave té klientéve.

Marketingu i koncentruar - éshté orientimi i aktiviteteve té mar-
ketingut té njé pjese t&€ madhe té njé apo té disa nén tregjeve. Pér shkak
té specializimit t€ prodhimtarisé, distribuimit dhe promovimit, kompa-
nité mund té pérfitojné profite té larta nga investimet e tyre, né segmentet
miré té zgjedhura. Pikérisht pér até, kjo strategji vegmas éshté térheqése
né kushte té resurseve té kufizuara té kompanisé.

Praktika déshmon se, strategia mé e miré varet nga resurset e
kompanisé. Marketingu i koncentruar i pérshtatshém me resurse t& ku-
fizuara. Strategjia mé e miré gjithashtu varet nga shkalla e ndryshuesh-
mérisé sé prodhimit. Pér shembull. Faza e ciklit té afat qgéndrimit té prod-
himit, variabiliteti i tregut, strategjité konkurruese té¢ marketingut dhe té
ngjashme.
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Sipas autoréve té caktuar strategjia themelore ndodhet né zem-
rén e marketingut, pasi qé paraqet identifikim té grupeve té klientéve, pér
té cilét kompania ka pérparési diferenciale dhe pastaj edhe pozicionim té
saj né treg. Né té kryqézohen forcat e kompanisé me mundésité e tregut,
gjaté sé cilés ajo ka dy pjesé: (a) identifikimi i grupeve té klientéve, pér té
cilét kompania ka pérparési diferenciale dhe (b) pozicionim té ofertés sé
vet né vetédijen e klientéve.

Konsumatorét réndom zgjedhin prodhime dhe shérbime té cilat
pér ata kané vleré mé té madhe. Celési pér pérvetésim dhe mbajtje té
klientéve éshté kuptimi i nevojave té tyre dhe procese té blerjes mé té miré
nga konkurrentét duke u dhéné vleré mé t€ madhe. Nése kompania mund
té pozicionohet né tregje té targetuara me vleré superiore, qofté té jeté ajo
me ané té gmimeve mé té uléta né relacion me konkurrentét apo népérm-
jet té beneficioneve mé té médha qé do t'i arsyetojné ¢mimet mé té larta,
ajo pérfiton me pérparési pérpara konkurrencés.

Pozicionet e fugishme nuk ndértohen mbi premtimet boshe.
Nése kompania e pozicionon prodhimin e vet si oferté té kualitetit dhe
shérbimit mé té miré, atéheré ajo doemos do té ofrojé cilésiné dhe shér-
bimin e premtuar, prandaj pozicionimi fillon me diferencim té ofertés sé
tregut té kompanisé. Praktika déshmon se ¢do kompani nuk mund té gje-
jé shumé mundési pér diferencim té ofertave té veta, me té cilat do té pér-
fitojé pérparési para konkurrentéve. Késhtu pér shembull, sipas (Boston
Consulting Group) ekzistojné katér lloje industrish qé bazohen né num-
rin e pérparésisé para konkurrencés dhe madhésisé sé atyre pérparésive.
Ato industri jané:

o Industrité né madhési qé karakterizohen me pak mundési pér
krijim té pérparésisé para konkurrencés, por secila pérparési éshté e mad-
he dhe vlen;

o Industri qé stagnojné qé prodhojné artikuj dhe karakterizohen
me pak mundési té krijojné pérparési para konkurrencés gjaté sé cilés ¢do
pérparési éshté e vogél;

o Industrité e fragmentuara qé karakterizohen me shumé mundési qé
té krijohet pérparési para konkurrencés, por ¢do pérparési éshté e vogél; dhe
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o Industrité e specializuara né té cilat ka shumé mundési, qé kom-
panité té krijojné pérparési pérpara konkurrencés, qé do té jeté e madheapo
do té vlejé.

Diferencimi mund té jeté mé i véshtiré né disa industri pér dallim
nga disa té tjera, por disa kompani kreative déshmuan se ¢do treg mund té
diferencohet, ve¢mas nése dihet se ¢do pérparési éshté kalimtare, sepse lehté
mund té kopjohet prej konkurrentéve. Zgjidhja pér kompanité qé ballafaqohen
me erozion té pérparésisé sé vet éshté té vazhdojné té identifikojné pérparési té
reja potenciale dhe t'i zbatojné njé nga njé qé ta destabilizojné konkurrencén.
Gjaté saj oferta e tregut t&¢ kompanisé mund té diferencohet si¢ vijon:

o Karakteristikat e prodhimit. Cilado kompani mund ta diferen-
cojé prodhimin fizik té tij;

«Diferencimi i shérbimit. Pérskaj diferencimit té prodhimit,
kompania gjithashtu mund ti diferencojé shérbimet qé e mbéshtesin
prodhimin;

Diferencimi i té té punésuarve Kompanité mund té pérfitojné
pérparési té forté para konkurrencés nése kané kuadro mé miré té trajnu-
ara nga konkurrentét e tyre;

o Diferencimi sipas imixhit. Né kushte bashkékohore té ekono-
mizimit, kompanité vémendje té vecanté i kushtojné ndértimit té imazhit
té tyre, qé do t'i dallojé nga konkurrenca. Imazhi i kompanisé ose i brendit
té prodhimit duhet té transmetojé njé porosi té qarté népérmjet té sé cilés
do té shprehen cilésité kryesore té prodhimit dhe pozicionet e tij. Zhvillimi
i imazhit té qarté dhe té forté kérkon kreativitet dhe puné t&¢ mundimshme.

Pozicionimi i vlerés ofron variacione dhe alternativa pér pozi-
cionim mbi baza té vlerés sé ofertés dhe ¢mimit té saj. Ashtu personat e
marketingut duan t'i pozicionojné brendet e tyre mbi benificionet kyge
qé i ofrojné né relacion me brendet e konkurrentéve. Pozicionimi i téré-
sishém i njé brendi quhet propozim i vlerés sé brendit — miks i térésishém,
i cilésive né té cilat éshté pozicionuar brendi. Ajo éshté pérgjigja né py-
etjen e klientéve: “pérse duhet ta blej brendin tuaj?”

Ekzistojné piképamje té ndryshme pér té ashtuquajturén pro-

pozim fitues té vlerés qé¢ mund t'i shfrytézojné kompanité pér pozicionim
té prodhimeve té tyre.
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Me réndési éshté qé ¢do kompani té zhvillojé strategji té saj
fituese pér pozicionim, me té cilén ajo do té fitojé vend té vecanté te kon-
sumatorét e saj té targetuar.

2. Mjedisi i marketingut

Qé té mund té sigurohet planifikim efikas dhe kontrollim i real-
izimit té aktiviteteve té marketingut, ndérmarrjet, gjegjésisht menaxherét
e tyre, duhet té disponojné me té dhéna té sakta dhe té réndésishme mbi
baza té vazhdimésisé. Informacionet e marketingut qé u jané t¢ domos-
doshme menaxherét mund t€ jené gojore, vizuale apo té shkruara dhe té
jené té lidhura me tregun. Né kété tregim njé nga detyrat kryesore té kom-
panive éshté qé ta pércjellin mjedisin, ta hulumtojné dhe ta njohin, sepse
me té krijojné mundési pér pjesémarrjen e tyre té€ suksesshme né treg.

Mjedisi i marketingut té ndérmarrjeve, né teoriné e marketingut
ndahet né mikro dhe makro mjedis.

Mikro mjedisin e pérbéjné pjesémarrésit né mjedisin e drejtpér-
drejt té ndérmarrjes, ato jané:

o veté ndérmarrja;

o furnizuesit;

« ndérmjetésuesit e tregut;
o blerésit;

o konkurrenca dhe

e Opinioni.

Mabkro mjedisin e pérbéjné né rend té paré, forcat shtetérore dhe
té tjera qé ndikojné né té gjithé pjesémarrésit e mikro mjedisit té€ ndér-
marrjes, té cilat jané:

« forcat demografike;
« forcat ekonomike;
« teknologjia;

« politika;

o e drejta;

o kultura.
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Faktorét e mjedisit mund té jené té jashtém dhe té brendshém.
Faktorét e jashtém jané ato té cilét paragiten brenda né veté ndérmar-
rjen, ndérsa té jashtmit jané faktoré qé jané jashté organizatés. Faktorét e
brendshém jané faktoré té kontrolluar, pér deri sa faktorét e jashtém jané
té pa kontrolluar.

Fotografia nr. 47:

Ambienti i jashtém
Nuk kontrollohet

Ndryshime
permanente
té tregut

Kultura
shogérore

Prodhim
distribuim
Promovim
¢mime

Tregi ploté

Juridike politike

Ambienti
jetésor

Burim : Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing Ethics, Chapter 3
Version 6e, Texas Christian University, 2002, sliajde.

Qé té realizohet qéllimi themelor i punés sé ndérmarrjes — real-
izimi i profitit sa mé té¢ madh, doemos duhet té kénagen nevojat e pjesés sé
zgjedhur, gjegjésisht té segmentit nga konsumatorét e tregut. Realizimi i
kétij qéllimi supozon lidhshméri me furnizues té caktuar, kryerje té prod-
himit apo qarkullimit, gjegjésisht shérbimeve, shfrytézim té shérbimeve
té shfrytézuesve té caktuar té tregut dhe pjesémarrje para konsumatoréve.
E gjithé kjo realizohet népérmjet té shérbimeve dhe opinionit té pérgjith-
shém. Ndérmarrja duhet t'i pércjellé gjendjet dhe t€ ndérmarré aktivitete
pérkatése pér ¢do pjesémarrés t&€ mikro mjedisit té saj.
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2.1. Mikro mjedisi

2.1.1. Ndikimi i strukturés sé shoqérisé tregtare mbi shkallén e
suksesit

Struktura e shoqérisé tregtare, gjegjésisht pércjellja e ndérmar-
rjes sé vet, né bazé té parimeve té€ punés sé marketingut, do té thoté qé
té mbahet llogari pér prodhimin apo shérbimin, pastaj pér ményrén e
shitjes, pér pérparimin e shitjes, gjegjésisht t& propagandés ekonomike
dhe marrédhénieve me blerésit. Pérskaj késaj, mjaft éshté me réndési qé
té realizohet kontrollim i vazhdueshém i procesit té harmonizimit té ak-
tiviteteve me funksionet tjera t€ ndérmarrjes, si¢ jané ato financiare, té
kontabilitetit dhe furnizimit, nése nuk &shté e integruar me shitjen.

Veprimi i harmonizuar i pjesémarrjes sé marketingut té ndér-
marrjes nénkupton funksionim té té gjitha funksioneve pérshkak té re-
alizimit té géllimit, si¢ éshté profiti. Pérkrahja financiare e aktiviteteve té
marketingut do té thoté sigurim té mjeteve t¢ domosdoshme financiare
pér furnizim me 1éndé té para té€ nevojshme dhe me prodhime, shitjen
e tyre me njé pérqindje té caktuar profiti, gjetje té prodhimeve té reja, té
cilat do t€ jené léndé pune edhe pér nga interesi i konsumatoréve. Kont-
abiliteti doemos duhet té mbajé evidencé dhe té japé té dhéna pér kraha-
sim té té ardhurave me shpenzimet, me géllim té shqyrtimit té suksesit té
aktiviteteve té marketingut né realizimin e punés profitabile.

Ndryshimet dinamike né mjedisin kérkojné qé té zhvillohen
ndryshime té pérhershme né organizatat. Q& t¢ mund té jeté e suksesshme
njé organizaté, né kushte té njé konkurrence té larté té tregut dhe gjithnjé
té njé kérkese mé té shprehur té blerésve, imponohet nevoja qé organizata
vazhdimisht ta vlerésojé nevojén pér inicimin dhe zbatimin e ndryshime-
ve. Ndryshimet organizative ia mundésojné ndérmarrjes, qé té realizojé
sukses né puné me sigurimin e mjeteve dhe teknikave me ndihmén e té
cilave organizata do té dalé né ndihmé né vigjilje té sfidave dhe té kérke-
save té mjedisit té brendshém dhe té jashtém.
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Kur njé organizaté apo kompani fillon me puné, ajo krijon vizion,
verifikon géllime dhe detyra té themeluara né mjedisin ekzistues. Orga-
nizata zhvillon plane strategjike, gjithashtu né pérputhje me gjendjet e
mjedisit ekzistues. Megjithaté, doemos duhet té theksohet se mjedisi nuk
mbetet i pandryshuar. Mjedisi, né té cilin organizata punon é&shté din-
amike dhe mund té thuhet se vetém ndryshimet jané té pérhershme. Ajo
kérkon qé organizata apo kompania vazhdimisht t'i provojé planet, té zh-
villojé alternativa qé t&€ mund tu dalé né ndihmé sfidave dhe kérkesave té
mjedisit dinamik.

Faktorét e jashtém shkaktojné ndryshime né dispozitat apo mje-
disin juridik, né konkurrencén, ndodhin ndryshime té cilésisé, né produk-
tivitetin dhe né kénagjen e nevojave té blerésve, ndikohet né shfagjen
publike pér organizatén dhe kompaniné dhe zbatohen teknologji té reja.
Teknologjité e reje ndikojné né produktivitetin dhe cilésiné e konkur-
rencés. Kjo kérkon pércjellje té vazhdueshme té gjendjes dhe té béhet pér-
shtatje kah ndryshimet, me qéllim qé tu dalin né ndihmé né vigjilje té
kércénimeve dhe mundésive me sigurim té pérparésive teknologjike para
konkurrencés.

Organizata apo kompania pranon impute - elemente hyrése
(1éndé té para dhe materiale, energji, krah pune, kapital), e realizon proce-
sin e punés dhe té mjedisit dhe dorézon prodhime dhe shérbime autpute,
ide etj.
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Fotografia nr. 48:

Inpute - Prodhimtaria - Autpute

ORGANIZATA

Burimi: Information Systems, Organizations, Management, and Strategy, chapter 3,
2002, Prentice Hall, sllajde

Qé té mund té del me sukses kompania né vigjilje té ndérrimeve
té vazhdueshme, ajo vazhdimisht duhet t'i pércjellé. Procesin e pércjelljes
si model e ka zhvilluar Harolld Levit, i cili quhet Rombi**i Levitit, né té
cilin si elemente té barabarta, qé duhet té€ merren parasysh gjaté analizés
sé ndryshimeve merren:

« teknologjia,

o detyrat,

* njerézit,

« struktura organizative.

% Leavitt, Handbook of Organization (1965), Information Systems, Organizations, Man-
agement, and Strategy, chapter 3, 2002, Prentice Hall,
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Levit* kéto katér elemente i sheh si variabla té pavarura, té pér-
faqésuara si katér pika té rombit. Pér shembull, ndryshimet e detyrave, do
té kené ndikim mbi njerézit, té cilét i kryejné mbi strukturén organizative
né té cilén punojné si edhe né teknologjiné qé e shfrytézojné .

Rombi i Levitit tregohet né fotografiné né vijim:

Fotografia nr. 49:

Rombi i Levvitit

Detyre
Kundérvénie
Teknologji Njeréz

Pérparimii
pérbashkét

Struktura

Burimi: Information Systems, Organizations, Management, and Strategy, chapter 3,
2002, Prentice Hall, sllajde

%7 Leavitt's Diamond, An integrated approach to change, Business Definition for: Leavitt’s
Diamond, 2007, artikull
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2.1.1.1. Struktura teknike — teknologjike

Teknika, gjegjésisht teknologjia u ndihmon organizatave, gjegjé-
sisht kompanive gé ta kryejné punén. Me ndihmén e teknikés dhe té
teknologjisé inputet shndérrohen né autpute. Teknika dhe teknologjia i
pérfshijné makinat, (harduerin) shkathtésité dhe diturité e té punésuarve.

Teknika dhe teknologjia mund té nxisin ndryshime strukturore,
té cilat nga njé heré mund té jené té shprehura né:

« Kompleksitet dhe dallueshméri — numér té elementeve té ndry-
shme, té cilat doemos duhet t&€ ndérmerren né té njéjtén kohé;

o Té pa pritur dhe té pa parashikuar — dallime elementesh me té
cilat kryhet puna. Kjo pérfshin bashkim té inputeve me pérjashtime né
proceset punuese dhe ndérrime té autputeve;

o varshméria e ndérsjellé — varshméria e ndérsjellé e proceseve
prodhuese, e cila mund té jeté:

o varshméri e ndérmjetme e térhequr - t€ gjitha punét

o kontribuojné qé té realizohen qéllimet e pérgjithshme

o varshméri e ndérmjetme reciproke — disa puné drejtpér-
drejt ndikojné né tjerat dhe doemos duhet té kryhen njéko-
hésisht.

Ndikimi i teknologjisé mbi formésimin e strukturés organizative
té organizatés mé e pranishme éshté né vet prodhimin, por teknologjia
nxité ndryshime mbi téré organizimin strukturor t€ ndérmarrjes.
Teknologjia mbi organizatén ndikon né tri ményra edhe até:

« i pércakton nevojat dhe strukturén e kuadrove qé duhet té pu-
nojné né organizatén;

« i pércakton karakteristikat globale té strukturés sé organizatés,
procedurave dhe proceseve;

o pérfagéson faktor té drejtpérdrejté pér pércaktimin e detyrave
té vecanta dhe té pérgjithshme me té cilén ndikon né ményré indirekte né
strukturén sociale té organizatés dhe té normave né té.
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2.1.1.2. Struktura sociale

Struktura sociale ka té béjé me modelin apo me aspektin e vérteté
té marrédhénieve qé ekzistojné ndérmjet pjesémarrésve né organizaté.
Ajo pérbéhet nga struktura normative dhe e vérteté organizative. Struktu-
ra normative e organizatés éshté e pranueshme pér té gjithé té punésuarit
né organizaté me organizim té vérteté e cila funksionon dhe &shté e lidhur
me rrjeté té pérbashkét apo model aktivitetesh, interaktive dhe ndjenja.

2.1.1.3. Njeréz

Pérskaj teknologjisé dhe madhésisé sé kompanisé faktori mé i
réndésishém né organizaté jané njerézit. Njerézit jané pjesémarrésit né
strukturén organizative t&¢ kompanisé. Ata jané individé té cilét punojné
dhe japin ndihmesé qé organizata té punojé me sukses.

Ndikimi i njerézve mbi formésimin e strukturés organiza-
tive éshté me réndési vendimtare. Njerézit mundésojné qé té zhvillohet,
gjegjésisht té mos zbatohet ndonjé organizaté e caktuar. Ata ndonjéheré
formojné edhe organizaté joformale, e cila né raste té€ caktuara mund té
jeté mé e réndésishme sesa formalja.

Ndikim mé té fuqishém té njerézve né formimin e strukturés for-
male organizative ka né koncepcionin e udhéhegjes. Gjerésia e pozicion-
imit dhe thellésia e strukturés organizative udhéheqése ndikon edhe mbi
kénagésiné e njerézve.

Njerézit, gjegjésisht té¢ punésuarit, ndikojné né formésimin e
strukturés organizative né dy ményra edhe até népérmjet té:

« pérbérja e fuqisé punétore;
o vlerat, géndrimet dhe nevojat e té té€ punésuarve.

Né modelimin e strukturés organizative, duhet t&¢ mbahet llogari

pér géndrimet dhe nevojat e punétoréve né pérgjithési, ndérsa posagér-
isht té strukturés udhéheqése.
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2.1.1.4. Detyrat

Detyrat jané 1éndé e punés sé organizatés dhe ato dalin nga vizio-
ni dhe géllimet e parashtruara.

Pércaktimi i detyrave nénkupton pércaktim té:

o Bartésve té kryerjes sé detyrave;
o Kohés sé nevojshme pér kryerjen e detyrave;
o Shpenzimeve pér kryerjen e detyrave;

Detyrat e kompanisé mund té shprehen si detyra, té cilat kané té
béjné né punén me:

 Njerézit;
» Mjetet;
o Informacionet.

2.1.2. Pjesétaré té tjeré né mikro mjedisin

Pjesémarrésit tjeré né mikro mjedisin jané té ashtuquajturit ak-
toré, me té cilét organizata né ményré afariste bashképun apo realizon
njélloj komunikimi. Ata aktoré jané:

« Furnizuesit;

» Ndérmjetésuesit né marketing;
o Blerésit;

o Konkurrenca;

« Opinioni.

2.1.2.1. Furnizuesit

Furnizuesit, népérmjet té té ciléve ndérmarrjet furnizohen me
mjetet e nevojshme pér prodhimin e prodhimeve té veta, apo té element-
eve tjera pér realizimin e aktivitetit té tyre afarist, duhet té paragesin
léndé té posagme pér studim. Ngjarjet né mjedisin e furnizuesve mund
té kené ndikim té fugishém mbi punén e ndérmarrjes. Posagérisht duhet
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té pércillet puna e tyre,rregullshméria né porosité, cilésia e prodhimeve té
porositura dhe té ngjashme. Ndérmarrjet qé té sigurojné kontinuitet né
furnizimin doemos, duhet qé né bazé té nevojave té tyre, t'i zgjedhin furni-
zuesit, té cilét u ofrojné miksin mé té miré té cilésisé, siguri né porosiné,
kreditim dhe ¢mime mé t€ lira dhe garanci té nevojshme pér prodhimet.

Pér shkak té krijimit té kushteve pér puné té pandérpreré dhe
eliminim té t& gjitha rreziqeve dhe varshmeérisé sé tepért té cilitdo furni-
zuesi, i cili me vet déshiré mund t'i ngrité ¢mimet apo ta kufizojé porosi-
né, ndérmarrjet duhet, sipas rregullit, t€ blejné nga mé shumé furnizues,
ndérsa té ndértojné marrédhénie afatgjata me furnizuesit kyg.

2.1.2.2. Ndérmjetésuesit né marketing

Pér puné tregétie té suksesshme me réndési t&¢ madhe é&shté
shfrytézimi i marketingut, me propagandé ekonomike népérmjet té ash-
tuquajturés ndérmjetésuesit né marketing, té cilét né esencé merren me
hulumtimin e marketingut, me propagandé ekonomike dhe shérbime
konsultuese. Ndérmjetésuesit u ndihmojné ndérmarrjeve né orientimin
dhe promovimin e prodhimeve té tyre kah prodhuesit e vérteté.

2.1.2.3. Bleresit

Ndérmarrjet punén e vet e organizojné dhe e realizojné me qél-
lim qé prodhimet dhe shérbimet t'ua shesin blerésve, qé me té ta realizoj-
né géllimin e vet, qé té krijojné profit. Cdo ndérmarrje duhet té shqyrtojé,
sipas llojit té prodhimit dhe té shérbimit, té cilat jané léndé e punés sé tyre,
kush do té jeté blerési i tyre. Si blerés potencial mund té llogariten:tregu i
konsumatoréve, ndérsa ata jané individét dhe amvisérité, té cilét mallrat i
blejné pér konsum personal, tregun e mallrave industriale, si ndérmarrje
qé blejné mallra dhe shérbime té nevojshme pér prodhimin e prodhimeve
dhe shérbimeve té tjera; tregu i stérshitésve si ndérmarrje, té cilat blejné
mallra dhe shérbime, gé t'i stérshesin me realizimin e njé profiti té caktu-
ar; tregu i organeve shtetérore, si blerés té mallrave prej jashté vendit. Cdo
treg blerésish i ka karakteristikat e veta, prandaj shitésit duhet doemos ta
studiojné.
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2.1.2.4. Konkurrenca

Ndérmarrja, duke u pérpjekur pér t'i kénaqur nevojat e njé pjese
té konsumatoréve té tregut, ndesh né pérpjekjet e ndérmarrjeve tjera, té
cilat kané pér qéllim qé ta béjné té njéjtén, qé do té thoté se né treg ka
ndeshje interesash té mé shumé ndérmarrjeve pér pérvetésimin e pjesés
sé vet té tregut. Kété pjesé té interesave e paraqet lufta konkurrente apo
konkurrenca ndérmjet pjesémarrésve té tregut q¢ quhen konkurrenté.

Konkurrentét patjetér duhet té identifikohen, e pércjellin dhe
mbizotérojné qé ndérmarrja té mund t'i pérvetésojé dhe t'i mbajé blerésit.
Konkurrenca, gjegjésisht mjedisi konkurrues, nuk pérbéhet vetém nga
ndérmarrjet tjera, por edhe prej mé shumé elementesh tjera. Sé pari, ndér-
marrja duhet té keté njohuri pér ményrén e marrjes sé géndrimeve nga
ana e blerésve né piképamje té prodhimeve dhe shérbimeve té cilét ato i
ofron. Ndérmarrja duhet té keté njohuri pér até se ¢ka mendon blerési
para se té vendos qé té blejé, cfaré prodhimi do, ku e do, kur e do dhe me
¢faré cmimi.

2.1.2.5. Opinioni (Publiku)

Né tendencat e ndérmarrjeve qé ta kénaqé tregun e caktuar, ajo
nuk éshté e domosdoshme gé té luftojé vetém me konkurrentét, por duhet
ta respektojé edhe téré opinionin, i cili tregon interes pér kérkesén e saj.

Opinion éshté ¢do grup qé ka apo tregon interes pér ndérmar-
rjen, pér prodhimet apo shérbimet e tyre dhe pér punén e tyre dhe qé
mund té ndikojé né realizimin e géllimeve té ndérmarrjes. Opinioni
mund t'i ndihmojé apo ta vejé né pyetje punén e ndonjé ndérmarrjeje.
Prandaj, ndérmarrja duhet té¢ ndérmerr aktivitete pér vénien e marréd-
hénieve gjegjése me opinionin. Eshté e nevojshme, qé té pércillet men-
dimi i opinionit pér ndérmarrjen, para sé gjithash, me ané té pércjelljes sé
informacioneve dhe komunikimit me pjesé té ndryshme té saj. Raportet
me opinionin duhet t'i ndértojné té gjithé t&€ punésuarit e ndérmarrjes.
Marrédhéniet me opinionin doemos duhet té shikohen si pjesé e térésisé
s€ punés sé marketingut té ndérmarrjes, e jo si komunikim i ngushté me
opinionin. Ndérmarrja né punén e saj has né mé shumé tipe té opinionit.
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Késhtu ajo mund té jeté Financiare, té cilén e pérbéjné bankat dhe institu-
cionet tjera financiare; shteti si opinion, qytetarét si opinion qé e pérbéjné
popullatén lokale dhe ndérmarrjen; opinioni mé i gjeré, té cilén e pérbéjné
popullata dhe ndérmarrjet nga mé shumé vendbanime, gjegjésisht nga téré
shteti; dhe opinioni intern qé i pérfshin té gjithé té punésuarit né ndérmar-
rjen.

2.2. Makro mjedisi

Veprimi i i forcave té makro mjedisit pér ndérmarrjen paraqet
veprim té “pakontrolluar” forcash, té cilat ndérmarrja duhet t'i pércjellé
dhe né to té reagojé.

Ndérmarrjet pandérpreré duhet qé ti pércjellin ndryshimet
né mjedisin, ndérsa para sé gjithash, ato qé kané té béjné me lévizjet e
pérgjithshme ekonomike, me lartésiné e shkallés sé kamatave, politikén
tatimore, gjendjen energjetike, konkurrencén, furnizuesit, fuqiné blerése
té blerésve dhe té ngjashme.

Cka duhet té kuptohet né té vérteté me marketing makro — mje-
disin?

Sipas Kotlerit*® me marketing makro mjedisin duhet té nénkup-
tohet: “shumé t& pjesémarrésve dhe forcave jashté nga funksioni i ud-
héheqgjes me marketingun e ndérmarrjes qé veprojné né aftésiné e saj pér
udhéhegje me marketingun, me qéllim qé té zhvillohen dhe bashkohen
transaksionet e suksesshme me blerésit”.

2.2.1. Reflektimi i makro mjedisit mbi shkallén e suksesit té
shoqatave tregtare

Makro mjedisi ka ndikim té fuqishém mbi punén e suk-
sesshme té té njé organizate. Ndikimi mund té jeté i drejtpérdrejté

1 Philip Kotler: Principles of Marketing fifth edition, 2005, Prentice Hall, faqe 78
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dhe né ményré indirekte, ndikon né faktorét tjeré té€ punés sé organi-
zateés.

2.2.2. Mjedisi demografik

Faktorét demografik, gjegjésisht popullata éshté forca e paré e
makro mjedisit, pér té cilén jané t€ interesuar ndérmarrjet, meqenése po-
pullata e pérbén tregun pér konsum personal. Ndérmarrjet jané té intere-
suara pér numrin, gjegjésisht pér madhésiné e popullatés, shpérndarjen
e saj territoriale, strukturén e moshés, gjendjen bashkéshortore, gjininé,
arsimimin etj.

Karakteristikat themelore té faktoréve demografiké mund té
tregohen né fotografiné né vijim:

Fotografia 50:

Mosha Pérkatésia etnike

Faktor
demografik

[

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

Hulumtimet demografike, né kuadér té ciklit t¢ marketingut,

paraqesin formésim preciz té karakteristikave té popullatés, gjegjésisht
¢faré potenciali pérfagéson dhe ¢faré kérkesash mund té shpreh né treg.

186



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

Né esencé, numri mé i madh i popullatés tregon né ekzistimin e
tregut mé t€ madh. Po ashtu me réndési t&¢ madhe éshté edhe ndarja e popul-
latés sipas grupeve té moshés. Grupet e ndryshme kané edhe nevoja té ndry-
shme, ndérsa dallimi mund té thoté ekzistim mundésish t&é mira té tregut.

2.2.3. Mjedisi teknologjik

Pér suksesin né punén e ndérmarrjes me réndési éshté edhe njohja
e lévizjeve teknologjike. Teknologjia jep mundési té reja edhe pér prodh-
imin e prodhimeve, té cilat né té kaluarén kané qené té pa njohura, ndikon
né pérmirésim té karakteristikave té atyre ekzistuese dhe té ngjashme.

Elektronika, bioinxhenjeringu, kimia, energjia, medicina dhe
hapésira jané vetém disa nga fushat, né té cilat ndryshimet mé t&¢ médha
teknologjike hapén territore té reja pér veprim t€ ndérmarrjeve. Né disa
raste, sektoré té téra u zhvilluan gjaté natés, duke bartur me vete né treg
mundési té reja, véshtirési té reja dhe kércénime. Né raste tjera, ndryshi-
met teknologjike né veprimtarité sollén deri te paraqitja e formave té reja
té konkurrencés sé prodhimtarisé, té cilat kérkojné qasje té reja né puné.

Disa procese teknologjike sjellin deri te paraqitja e disa pér-
parésive konkurruese me zvogélim té shpenzimeve té prodhimtarisé
dhe té pérmirésimit té cilésisé sé prodhimeve. Né ¢do rast, firmat qé té
mos mbeten prapa né zhvillimet teknologjike, apo nése duan ta mbajné
njé formé té liderizmit teknologjik, doemos duhet t'i pérparojné risité
teknologjike dhe sa éshté e mundur mé tepér, t'i parashikojné ndryshimet
teknologjike dhe mundésité e tyre pér ndryshime.

Prodhimet e reja dhe proceset, té cilat jané rezultat té inova-
cioneve té reja teknologjike, kané ndikim edhe mbi ri pérkufizimin e sjel-
ljes sé blerésve dhe té kérkesave té tyre. Kompjuterét personal sollén deri
te informimi mé i miré dhe mundési pér furnizim me prodhime nga ci-
lido skaj i botés.

Teknologjia ka ndikim edhe né ri pérkufizimin e natyrés sé

konkurrencés, né drejtim té asaj, qé ajo mundéson realizimin e pérparé-
sive teknologjike. Firmat qé e kané pranuar teknologjiné e re kané pér-
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parési konkurruese tregtare. Cmimi nuk éshté faktor afatgjaté i réndeé-
sishém kur konkurrenca pér biznesin udhéhiget ndérmjet atyre qé kané
teknologji té re dhe té atyre té cilét nuk e kané.

Teknologjia e re ua mundéson firmave qé t’i lehtésojné furnizi-
met. Pérparésité teknologjike shprehen népér linjat prodhuese, me dalli-
met konkurruese, té cilat jané té mundshme né ¢do nivel té distribucionit.

2.2.4. Mjedisi ekonomik

Rrjedhat e pérgjithshme ekonomike, l1évizjet e kapitalit, shpenzimet
e pushtetit dhe alokimi i mjeteve té blerésve, mund té kené ndikim té ndérm-
jetém, por edhe brenda né veté veprimtarité ekonomike. Cdo njéri nga kéta
faktoré, si elemente makro ekonomik, éshté jashté nga kontrolli i ndérmar-
rjeve, por mund té jené té arritshém me ané té aksioneve gjegjése strategjike.

Kushtet ekonomike me té cilat ballafagohen firmat né luftén
konkurruese, mund té luajné rol té réndésishém né formimin e strategjisé
dhe politikés sé firmés. Zhvendosja e kapitalit, prej njé vendi né njé vend
tjetér apo shtet tjetér, pér shkak té shpenzimeve mé té vogla té energjisé
dhe té fuqisé punétore mé té liré, mund té japé pérparési té réndésishme
konkurruese, pérkundér atyre té cilét nuk do ta béjné kété.

Shpenzimet transportuese, nga ana tjetér, mund t’i zvogélojné
kéto kursime. Kushtet ekonomike né té cilat punohet né konkurrencén
tregtare mund té jené t&€ ndryshme pér nga forma dhe substanca nga ato
me té cilat ballafaqohet firma.

Té ardhurat jané njé nga faktorét mjaft t&¢ réndésishém, qé
ndikojné mbi potencialin e tregut. Tregu nuk &shté treg, nése né t& nuk
shpenzohen para. Me réndési éshté té dihet se ¢faré éshté shpérndarja e
té ardhurave, gjegjésisht sa &shté pjesa e popullatés qé posedon me ato té
ardhura, cili né esencé pércillet si bruto prodhim vendor, i pérgjithshém
dhe pér banor, apo si¢ quhet bruto prodhim vendor per capita.

Té ardhurat personale, kursimi,punésimi dhe lévizja e gmimeve
mund té kené efekte té réndésishme mbi atraktivitetin e prodhimeve dhe
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shérbimeve té firmés né tregjet hyrése, e jo vetém né finale, por edhe né
tregjet ndérmjetésuese. Kjo né té vérteté e paraqet fuqiné e pérgjithshme
blerése té popullatés, gjegjésisht té konsumatoréve. Fuqia blerése e popul-
latés varet nga lartésia e rrogave, nga ¢mimet, sasité e kursimit dhe poli-
tika kreditore.

Pérveg kétyre elementeve, si faktoré né anén e konsumit, éshté
e domosdoshme qé té kemi njohuri edhe pér gjendjet dhe problemet né
lidhje me furnizimin me léndé té para dhe repromateriale, me energji
dhe me faktoré té tjeré té punés sé ndérmarrjes, me dukurité e inflacionit,
recesionin etj.

Faktorét ekonomik, pasqyrohen né fotografiné né vijim:

Fotografia nr. 51:

Falciorgt elkonornilk

//

Distl;ilauimi ité
ardhurave L.
té blerésve Recesioni
konsumatoréve
Inflacioni
| —-

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

2.2.5. Mjedisi fizik
Mjedis fizik do té thoté té dihet se ku blerésit dhe kompanité

fizikisht jané té vendosura. Mjedisi fizik éshté me réndési pér ¢do ndér-
marrje pér shkak té kétyre shkaqeve:
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« mjedisi fizik paraqet zgjedhje té elementeve hyrése pér realiz-
imin e procesit té prodhimit apo té punés;

« mjedisi fizik mund té krijojé probleme logjistike apo mundési;

« mjedisin fizik e kontrollojné organizatat tjera;

« mjedisi fizik ka té béjé edhe me ekosistemin.

Mjedisi fizik si territor gjeografik e pérfshin edhe natyrén e tokés
dhe kushtet klimatike té cilat mund té kené ndikim mbi marrjen e ven-
dimit pér vendosjen e kapaciteteve t&€ prodhimeve. Nga mjedisi fizik varet
se ku mund té vendoset ndonjé kapacitet prodhues, meqenése ai paraget
burim té léndéve té para dhe té repromaterialeve, té fuqisé sé punés dhe
kapitalit. Por ai ka ndikim edhe mbi ményrén e realizimit té aktiviteteve té
distribuimit té elementeve hyrése dhe dalése té ndérmarrjes.

Mjedisi fizik e pérfagéson té ashtuquajturin territor tregtar,
gjegjésisht hapésirén né té cilén do té shiten prodhimet dhe shérbimet
e kompanisé. Ky territor doemos duhet té njihet edhe nga aspekti i real-
izimit té transportit dhe mundésisé pér qarkullimin e mallrave dhe shér-
bimeve si dhe té elementeve tjera, té cilat ndikojné né realizimin e procesit
té prodhimit dhe té aktiviteteve t€ marketingut.

2.2.6. Mjedisi juridiko - politik

Ndikim té fuqishém mbi punén e ndérmarrjes ka edhe mjedisi
juridiko - politik, i cili e pérbén ligjvénien qé e rregullon punén e sub-
jekteve ekonomike. Ligjvénia, qé ndikon mbi punén e subjekteve eko-
nomike, vazhdimisht rritet dhe me réndési i ndérron kushtet né té cilat
mund té punohet dhe té realizohen rezultatet e punés. Prandaj éshté e
domosdoshme qé té pércillet dhe té analizohet me géllim qé té ndérmer-
ren aktivitete gjegjése pér pérshtatje té ndérmarrjes né kushtet e reja té
parashtruara.

Shteti drejtpérdrejt ndikon né punén e ndérmarrjeve népérm-
jet té politikés fiskale. Kontributet dhe shpenzimet e pushtetit mund té
paragesin mundési, por edhe rreziqe, varésisht nga natyra, koha dhe
ményra e ndikimit mbi ndérmarrjet. Politika fiskale mund té keté ndikim
té fugishém mbi klimén e pérgjithshme ekonomike té firmés.
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Rregullativa juridike shpesh sjell né fleksibilitet né ristrukturim-
in e kapitalit. Pér shembull, rregullativa juridike mund té imponojé shitje
té prodhimeve té caktuara, ta kufizojé tregun, té ndalojé eksportin dhe té
ndérmerr aktivitete juridike pér pérparimin e biznesit, rritje té tregtisé,
programe pér zhvillimin e energjetikés et;.

Rregullativa sociale (siguria e mjedisit jetésor, shéndeti, siguria
e blerésve), mund té krijojé tregje té reja pér lloje té reja prodhimesh dhe
shérbimesh, por mund edhe t’i kufizojé edhe ato qé jané jo pérkatése.

2.2.7. Mjedisi shogéror - kulturor

Thelbésorja e mjedisit shogéror — kulturor pérbéhet nga ajo, qé
duhet pasur njohuri pér bindjet dhe vlerat qé i kané konsumatorét, gén-
drimet e tyre pér vlera té caktuara si¢ jané pér shembull qéndrimi pér
kurorézimin, pér shkollimin, punén, sportin, muzikén, artin dhe t&é ng-
jashme.

Elementet e mjedisit kulturor — shogéror mund té pasqyrohen né
fotografiné né vijim:

Fotografia nr. 52:

Elemente té faktoréve
kulturor shoqgéror

//

Vlera Stili jetésor

Qasjet

Burimi: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing Ethics, Chapter 3
Version 6e, Texas Christian University, 2002, sllajde
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Kultura i pérfagéson sjelljet, bindjet dhe né shumeé raste, ményrén
né té cilén njeriu méson, komunikon dhe si i shikon njerézit tjeré né
shoqéri. Né kété rast, numri mé i madh se ¢ka béjné njerézit, éshté sjellje e
ndaré, e bartur nga njé anétar i shoqérisé, gjegjésisht i bashkésisé né tjetér.

Kultura® éshté dituri, art, moral, ményré e sjelljes dhe aftési tjera
té ndonjé grupi té caktuar njerézish. Kéto karakteristika jané t€ ndryshme

te grupet e ndryshme té njerézve dhe n é bazé té késaj ata ndérmjet veti
dallohen.

Pér kulturén mund té thuhet se paraqet vlera, tradita, piképam-
je, marrédhénie shogérore dhe politike, té cilat jané té krijuara, té ndara
dhe té transformuara prej njé grupi té€ caktuar njerézish, té cilét jetojné sé
bashku, kané histori té pérbashkét, vend gjeografik, gjuhé, klasa shogérore
dhe religjion.

Elementet kryesore té€ ¢do kulture jané vlerat, gjuha, mitet, ad-
etet, ritualet dhe té drejtat, qé i formojné sjelljet e kulturés, njésoj si dhe
1éndét materiale si¢ jané prodhimet.

% Oded Shenkar and Yadong Luo, International Business, Chapter 6, The Cultural Environment,
2006

192



Marketing dhe menaxhimi i marketingut

3. Marketing miks koncepti
3.1. Instrumentet themelore té marketing miks konceptit

Marketing miksi i pérfshin strategjité e marketingut, té cilat
shfrytézohen me qéllim qé té arrihen pérparésité konkurruese. Me no-
cionin marketing miks shprehet shuma e elementeve té marketingut edhe
ateé:

e Prodhimi (Product);

o cmimi (Price);

« Distribuimi (Place);

e Promovimi (Promotion);

Marketing miksi efektiv duhet té jeté i orientuar kah:
« Nevojat e blerésve;
o T krijojé pérparési té caktuar konkurruese;

« Elementet e tij té jené t€ kombinuar;
o Té jeté i harmonizuar me resurset né dispozicion.
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Fotografia br. 53:

Mjetet e marketingut
MARKETING MIKSI

oo ||
B ]

Mjetet shfrytézohen sé bashku, gé té krijojné pérgjigje té
déshiruar pér blerésit e géllimté

Burimi: Peter Drucker, Paul Mazur: Overview of Marketing Concepts, http://
faculty-staff.ou.edu/K/Jack.J.Kasulis-1/marketing_channels.htm, 2009

Prodhimi (product) éshté 1éndé e cila éshté rezultat i veprim-
tarisé prodhuese apo shérbim jo material, kur béhet fjalé pér shérbimet.
Prodhimi éshté rezultat i procesit prodhues, pér shembull, automobili né
industriné e automobilave, apo po ashtu shérbimet turistike kur béhet
fjalé pér shérbimet jo materiale.

Kur analizohet materiali, pér ¢do prodhim duhet té pérfshihen
tre nivele edhe até:

« Esenca e prodhimit - éshté element i paprekshém dhe sillet né
shfrytézimet té cilat njerézit do t'i kené nga ai prodhim.

o Prodhim i vérteté — ky éshté niveli, tani mé kur prodhimi éshté
i prekshém dhe mund t€ shfrytézohet.
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o pérfitimet plotésuese — kéto jané pérfitime plotésuese té cilat
pérfitohen me blerjen e prodhimit si shérbim plotésues, garanci, instalim.

Cmimi (Price) éshté shumé e parave qé konsumatori i paguan qé
ta fitojé mallin apo shérbimin. Cmimi éshté vleré té hollash e mallit apo
shérbimit. Faktorét mé té réndésishém, qé merren parasysh gjaté formimit
té ¢mimit jané shpenzimet e materialeve, konkurrenca, identiteti i tregut,
lartésia e té ardhurave té konsumatoréve dhe perceptimi i konsumatoréve
qé e kané pér vlerén e prodhimit.

Gjaté shqyrtimit té ¢mimit nga aspekti i marketingut éshté qé té
pérgatitet strategji e gmimeve qé do té nénkuptojé njérén nga ¢mimet né
vijim:

o Cmim ekonomik (¢mim i liré dhe kualitet i dobét);
o cmim i larté me kualitet t€ dobét;

o cmim i ulét me kualitet té larté;

o Premium ¢mim (kualitet i larté pér ¢mim té larté).

Distribuimi (Place) e pérfagéson vendin né té cilin mund té bli-
het prodhimi. Kjo mund té jeté tregti fizike (né shitore) dhe virtuale né
internet. Distribuimi ndryshe quhet edhe kanale distribuomi, té cilat jané
mekanizma né funksion té plasmanit té¢ mallrave dhe vénien e tyre né
dispozicion té blerésve. Pjesémarrés né kanalet e distribuimit jané prod-
huesit, tregtarét né t€ madhe, tregtarét né t€ vogél dhe ndérmjetésues té
tjeré té ndryshém. Varésisht nga kjo se sa éshté numri i pjesémarrésve né
kanalet e distribuimit mund té kené njé, dy apo mé tepér nivele.

Distribuimi paraqet bartje té prodhimeve apo shérbimeve nga
prodhuesi apo ai qé shet deri te blerési. Distribuimi mund té jeté né vend
té caktuar fizik (shitore), dérgim me ané té postés, dérgim personal, tregti
elektronike etj.

Promovimi (Promotion) Paraqet komunikim me té cilin vihet

lidhja me blerésit me géllim qé ata té informojné dhe bindin qé t’i blejné
prodhimet nga firma. Promovimi si element i marketing miksit mundé-
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son qé prodhimi té jeté [éndé mendimi te blerésit potencial, ata té jené té
njoftuar me ekzistimin e atij prodhimi, t'i dijné karakteristikat dhe pér-
parésité e tij kryesore. Promovimi shfrytézon katér elemente pér até qél-
lim, nga té cilat jané:

« Propaganda ekonomike;
« shitje personale;

o Pérparimi i shitjes;

« Publiciteti.

3.2. Marketing miks koncepti

Me nocionin marketing miks koncept nénkuptojmé kombin-
imin e instrumenteve té marketingut, t€ cilat shfrytézohen. Qé té arrihet
efekti i pritur dhe niveli i shitjes né tregun e qéllimit. Gjaté formimit t&
konceptit t&¢ marketing miksit duhet té nisemi nga konsumatori i fundit
si pikénisje. Variablat e pérmendura (prodhimi, ¢mimi, distribuomi dhe
promovimi), paraqgesin faktoré té brendshém, té cilét jané nén kontrollin
e ndérmarrjes dhe ajo mund té ndikojé né ta: Faktorét e jashtém, si¢ jané
tregu, mjedisi ekonomik, gjendja afariste, mjedisi kulturor dhe social, si
dhe mjedisi juridik e politik pér ndérmarrjen jané objektivisht té¢ dhéné.
Qé ndérmarrja té jeté e suksesshme né punén e saj, ajo duhet qé t'i pér-
shtaté faktorét e brendshém kah té jashtmit.

Marketing miksi paraget kombinim té faktoréve té brendshém
né njé efikasitet té térésishém té harmonizuar, me géllim té kénagjes sé
nevojave dhe déshirave té konsumatoréve. Praktika ka treguar se, kom-
binimi i instrumenteve té marketing miksit jep rezultate meé té mira (sin-
ergjike), sesa instrumentet e veganta.

Supozim pér realizimin e kombinimit maksimal té marketing
miksit éshté njohja e shpenzimeve dhe efikasitetit t€ shfrytézimit té in-
strumenteve. Natyra dhe marrédhéniet ndérmjet instrumenteve té mar-
keting miksit éshté e atillé qé ata nuk jané statiké, por pérkundrazi, kom-
binimi i tyre doemos duhet té jeté proces i vazhdueshém dinamik.
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Té gjithé katér instrumentet t&€ marketing miksit jané njésoj té
réndésishém pér realizimin e qéllimit té caktuar, pér shkak se doemos
duhet, qé né té njéjtén kohé té merren vendime pér té gjithé katér instru-
mentet e marketing miksit.

Sé pari duhet qé té hulumtohet prodhimi, me vetité e tij kuali-
tative dhe té pérdorura, pastaj pérkufizohen dhe hulumtohen kanalet e
distribuimit, qé prodhimi t&¢ mund té dérgohet deri te konsumatorét, né
kohén dhe vendin e vérteté, promovimi duhet ti njoftojé konsumatorét
dhe t'i pérgatisé pér blerjen e prodhimeve dhe né fund rrjedh formimi i
¢mimit shités, gjaté sé cilés duhet té respektohen raportet ndérmjet ofer-
tés dhe kérkesés, si dhe gmimet e konkurrencés.

Si faktor kufizues pér kombinim optimal t&é marketing miksit,
mund té paraqgiten mjetet financiare né dispozicion, koordinimi dhe sink-
ronizimi i funksionimit té funksioneve té caktuara t&¢ marketingut, si dhe
koordinimi i marketingut me funksionet tjera né ndérmarrje.

Njé kohé té gjaté, gmimi éshté llogaritur si instrument themelor,
me t€ cilén ndérmarrja ndikon pér prodhimet dhe shérbimet e veta.

Dicka mé voné fillohet me theksimin e té ashtuquajturés instru-
mente té pa ¢mim té marketing miksit, me té cilét béhet pérpjekje qé té
ndikohet né kérkesén pa ndryshimin e ¢mimit. Nése ekziston harmo-
nizim i ndérmjetém, si dhe pérputhshméri me kérkesat e konsumatoréve,
kombinimi i instrumenteve té marketing miksit realizon efekt té pritur
sinergjik.

Konsumatori éshté cak i kombinimit té¢ marketing miksit té t&
gjitha ndérmarrjeve. Ata pérpigen qé ta gjejné até raport t&€ ndérmjetém
té cmimit, promovimit, prodhimit dhe distribuimit, i cili do té ndikojé né
blerésin qé t'i pranojé pikérisht prodhimet e tij. Pér shkak saj ndérmarrja
doemos duhet qé t'i marré mbi vete té gjitha resurset e veta me géllim té
gjetjes sé€ atij kombinimi té 4 P, e cila do té jeté mé e miré nga ajo konkur-
ruese.
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3. 3. Instrumente tjera té pérkrahjes té¢ marketingut miks

Marketing miksi tradicional, i themeluar né 4 P, né esencé, re-
alizohet si shumé aktivitetesh te ndérmarrjet qé prodhojné prodhime. Si
pérkrahje e kétij marketing miksi, pér ndérmarrjet qé béjné shérbime, zh-
villohen edhe tre P té cilat tregohen si:

o Njeréz — People;
 Procese — Process;
« Ambient shérbyes - Physical evidence.

Me veprim té pérbashkét té katér instrumenteve themelore té
marketing miksit né shérbimet e hotelerisé, si¢ jané shérbimet qé jepen,
¢mimet dhe ményra e pagesés, promovimi dhe distribuimi dhe instru-
mentet e reja si¢ jané ambienti shérbyes, njerézit dhe procesi i shérbimit,
pérpiqet qé té realizohen, gjegjésisht té arrihen efekte sinergjetike me
plotésimin e kérkesave té konsumatoréve né ményré mé efikase.

Detyra themelore e marketing miksit éshté té jeté efektive, qé do
té thoté se duhet t'i plotésojé katér kushte:

« té adaptohet né nevojat e konsumatoréve;

o té krijojé pérparési té caktuar konkurruese;

« elementet t&€ kombinohen mirg;

o té harmonizohet me mjetet né dispozicion té kompanisé.

Kur béhet fjalé pér pérkrahjen e marketing miksit, si element i ri
qé i shtohet 4 P jané njerézit pér té cilét theksohet se jané té punésuarit,
a po ashtu edhe blerésit. Té punésuarit jané pérgjegjés pér ¢do element té
shitjes dhe marketing strategjité¢ dhe aktivitetet. Njerézit duhet t& zgjid-
hen sipas aftésive té tyre qé t'i kryejné detyrat e besuara né ményrén mé
té miré dhe me shpenzimet mé té vogla. Kjo do té thoté se duhet té kené
njeréz té vérteté, té cilét me punén e tyre té suksesshme do té kontribuojné
qé té arrihen pérparési konkurruese. Njerézit duhet té kené aftési perso-
nale gjegjése, qasje né puné dhe dituri qé t'i kryejé punét né ményré qé t'i
kénaqé blerésit.
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Realizimi i proceseve té caktuara si pérkrahje e marketing mik-
sit, ka té béjé me marrjen e aktiviteteve pér kryerjen mé efikase té pro-
ceseve té caktuara, té cilat nuk jané té pérfshira me proceset themelore
té prodhimtarisé dhe té dhénies sé shérbimeve, por jané né funksion té
tyre, si¢ jané pér shembull: furnizimet dhe punésimi. Pér funksionim mé
té suksesshém té marketing miksit, kéto procese duhet té realizohen sa
éshté e mundur mé shpejté, qé té jené sa mé efikase dhe té realizohen me
¢mime sa mé té uléta. Pér kéto procese theksohet se jané pjesé e distribui-
mit, por realizohen né njé ményré mé té€ ndryshme. Réndésia e proceseve
si elemente té pérkrahjes s¢ marketing miksit, ilustrohen me ményrén e
dhénies sé shérbimeve té Mk Donalls gjaté kremtimit té ditélindjeve fémi-
jérore, kur tregohet njé fleksibilitet mé i madh né ndryshimin e prodhi-
meve, ku jepen lirime plotésuese.

Ambienti shérbyes apo vendi ku éshté béré shérbimi do té thoté
té dihet vendi se ku éshté kryer me té vérteté shérbimi, ndérsa kjo éshté
e domosdoshme me qgéllim qé té krijohen kushte, qé blerési pérséri té
vijé pérséri né té njéjtin vend ku mé paré ishte i shérbyer. Pér shembull,
nése shkohet né ndonjé restorant, blerési pret qé ai té jeté i pastér dhe té
shérbehet miré. Ambienti, gjegjésisht vendi se ku &éshté kryer shérbimi
éshté element i réndésishém i marketing miksit, sepse blerésit krijojné njé
pasqyrim né bazé té shikimit té tyre, si dhe né ¢ményré jané shérbyer, gjé
qé ka ndikim t€ madh mbi kénaqésiné e tyre.
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4. Llojet themelore té promovimit

4.1. Promovimi si ményré masovike e komunikimit me kon-
sumatorét

Promovimi, i kuptuar si shumé masash dhe aktivitetesh me qgél-
lim qé té jepet pérkrahje qé té nxitet apo té rritet shitja, né té vérteté e
pérfagéson instrumentin e katért t&¢ marketingut.

Funksioni themelor i promovimit éshté qé té shpall informa-
cione pér prodhimet dhe shérbimet, t& pércjellé sugjestione dhe ide dhe ta
nxisé procesin e blerjes. “Promovimi éshté proces i komunikimit té ndér-
marrjes me konsumatorét, me qéllim té krijimit té qéndrimit pozitiv pér
prodhimet qé sjell deri te favorizimi i tyre né procesin e blerjes”. *“ Me
aktivitete promotive nénkuptojmé promovime, gérshetim aktivitetesh té
ndryshme me t€ cilat ndérmarrjet komunikojné me individét, me grupe
apo me opinionin né formé té porosive individuale apo té porosive tjera,
pér shkak té harmonizimit té interesave dhe té nevojave té ndérmjetme.” **

Promovimi i pérfaqéson té gjithé ato elemente, qé shérbejné pér

bartjen e porosive deri te konsumatorét, gjegjésisht pér komunikim me
ta. Roli i tij éshté qé t'i pércjellé informacionet, t'i bind dhe t'i pérkujtojé.
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Fotografia nr. 54:

Roli i promovimit

Informimi

Burimi: Jason C. H. Chen: Chapter 16, An Overview of Marketing Communication-

sJSchool of Business Administration, Gonzaga University Spokane,2009

Me komunikimin, qé né marketing ndérmarrjet e orientuara
nuk i lihet rastit, ndérmarrjet vejné kontakt me ndérmjetésuesit e tyre, me
konsumatorét dhe me pjesét tjera té mjedisit.

Komunikimi, gjegjésisht vénia e kontaktit, duhet té jep pérgjigje
né pyetjet:

o Kush pércjell porosi?

» ¢faré porosie pércjellét?

 Me gka e dérgon porosiné?

» Kujt ia dérgon porosiné?

o ¢faré éshté rezultati i porosisé sé dérguar?

Né procesin e komunikimit ka dy ané themelore:
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o Dérgues i porosive dhe;
« Pranues i porosive.

Né komunikim ka edhe dy instrumente:

o porosi dhe;
 media.

Né procesin e komunikimit doemos :

(1) té identifikohet auditoriumi i déshiruar drejt kujt do té drej-
tohet porosia;

(2) té pércaktohen géllimet e komunikimit;

(3) té krijohet porosi;

(4) té zgjidhen rrugét e komunikimit;

(5) té pércaktohen mjetet qé do té pérdoren pér promovim;

(6) té vendoset pér miksin e promovimit;

(7) té pércaktohen rezultatet nga promovimi.

Si auditorium mund té jené blerésit potencial, shfrytézuesit ak-
tual t€ prodhimit, ata qé sjellin vendime pér blerje apo ata qé ndikojné né
blerjen.

Si auditorium mund té paraqiten individé, grupe, opinioni i cak-
tuar dhe opinioni i gjeré. Auditoriumi qé duhet té pérvetésohet mund té
ndikojé te bartési, gjegjésisht dérguesi i porosisé dhe t&é vendos:

« C'té thoté?

o Kur ta thoté até?

« Ku ta thoté?

« Cili do té jeté ai gé do ta thoté até?

Dérguesi i porosisé qé ta realizojé géllimin e tij duhet t'i hulum-

tojé problemet, géndrimet dhe karakteristikat tjera té auditoriumit. Kjo
duhet té jeté bazé qé t¢ mund té pércaktohen géllimet e komunikimit.
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Pasi qé té béhet identifikimi i auditoriumit, drejt té cilit do t'i dre-
jtohen aktivitetet e marketingut béhet pércaktimi i ményrés sé reaksionit.

Modeli bazé i komunikimit me té cilin dérguesi i porosisé ka pér
qéllim ta sfidojé pranuesin e porosisé, té mendojé dhe té keté pérgatitje
mé té madhe pér blerje, né literaturé njihet si model AIDA qé shprehet
népérmjet té kétyre fazave:

o Sfidimi i vémendjes (Gain Attention);
« mbajtja e interesit (Hold Interest);

« paraqitja e déshirés (Orouse Desire);
o realizimi i aksionit (Obtain Action).

Pérveg kétij modeli, ekzistojné edhe modela tjera:
« model i hierarkisé sé efekteve,
« model i pranimit té risive dhe

o model i komunikimit.

Skematikisht, modelet e komunikimit prezantohen né kété
meényreé:
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Fotografia nr. 54:

AIDA Model

Intexes
Intereset

Deshira
Desire

Aksion
Action

Burimi: Lamb Hair McDaniel: Chap. 14 Marketing 7e, 2004 South Western/Thomson
Learning, sllajde

Pasi qé té pérkufizohet auditoriumi, gjegjésisht konsumatorét,
fillohet me formimin e porosisé. Porosia duhet té keté: pérmbajtje (ajo
qé déshirohet té pércillet); strukturé (renditje logjike e porosisé); formé
(shprehje simbolike e porosisé); dhe burimi (stili éshté ai qé e dérgon po-
rosing).

Pérmbajtja e porosisé pérbéhet nga apelet e caktuara dhe mo-
tivacionet qé duhet ta nxisin auditoriumin, gjegjésisht konsumatorét té
mendojné. Apelet mund té jené racionale, gjegjésisht té apelohet qé kon-
sumatori t¢ mendojé pér ndonjé prodhim té caktuar nga aspekti i asaj
se ¢faré dobie funksionale ai prodhim i siguron. Apele emocionale jané
ato qé duhet té nxisin emocione pozitive apo negative, qé té blihet njé
prodhim i caktuar. Apele morale jané ato qé u drejtohen ndjenjave té kon-
sumatoréve.
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Struktura e porosisé duhet té jeté e vendosur né até ményré qé
té mund, qé né procesin e komunikimit té sillen pérfundime té caktuara,
si nga ana e dérguesit ashtu edhe nga ana e pranuesit, gjegjésisht e audi-
toriumit. Pérfundimi duhet té jeté i sjellé né drejtim té pranimit ose té
mos pranimit t€ ndonjé prodhimi, por né themel géllimet dhe realizimi
duhet t€ jené té drejtuara drejt sjelljes sé pérfundimit. Struktura e porosisé
duhet té jeté e atillé qé té keté radhitjen e vet, e cila né bazé do té nénkup-
tojé prezantim té argumenteve pér prodhimin, né fillim té atyre mé té
pranueshmet apo parésorét, kurse né fund argumentet pér pranim final
té prodhimit.

Forma e porosisé do té thoté se duhet té sillet vendim pér titul-
lin e tekstit, pozitén dhe formén e tekstit, pér ilustrimet dhe ngjarat qé
do té t'i pérmbajé. Q& porosia té jeté térhegése, ajo duhet té jeté ashtu e
ndértuar qé t€ mund t'i plotésojé kéto kritere: té ofrojé risi dhe kontrast; té
jeté térheqése; té keté titull dhe fotografi; té keté karakteristika té vecanta,
madhési, ngjyré dhe formé.

4.2. Forma t€é promovimit
Promovimi realizohet népérmjet té€ formave né vijim:

» Propaganda ekonomike;

« Shitja vetanake;

o Pérparimi i shitjes ose promovimi shités;
» Publicitet.

Propaganda ekonomike i ka kéto karakteristika:

 opinioni i prezantimit: - Propaganda ekonomike paraqet
ményrén mé té hapur té komunikimit dhe né até ményré u jep opinion té
caktuar, gjegjésisht legjitimitet prodhimeve;

» mundési pér pérséritje: - propaganda ekonomike i mundéson
shitésit mé shumé heré ta porosité porosiné, ndérsa blerésve u jap mundé-
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si qé ta pranojné porosiné dhe ta krahasojné me porosité e konkurrentéve
tjeré.

« mundési e madhe pér hulumtim: - propaganda ekonomike
mundéson theksim té ¢do ndérmarrjeje dhe té prodhimeve té tij me ndér-
mjetésimin e pérdorimit t€ punéve té shkruara pérkatése, tinguj, ngjyra;

« jo obligueshmeéri: - propaganda ekonomike nuk &shté aq im-
ponuese dhe auditoriumi i saj nuk ndihet i obliguar qé ti pérkushtojé
vémendje dhe té reagojé né porosité .

Propaganda ekonomike mund té shfrytézohet pér ndértim té
imazhit afatgjaté (fotografi) pér prodhim té caktuar apo pér krijim kush-
tesh pér shitje té madhe. Gjithashtu, propaganda ekonomike paraqget
ményré té pérshtatshme pér pérfshirje té blerésve té regjioneve té ndry-
shme gjeografike.

Propaganda ekonomike paraqet prezantim té paguar té prodhi-
meve ose t€ ndérmarrjeve dhe shumé nga ato e llogarisin si element paré-
sor né strategjiné e tyre promovuese. Komponenté parimore e shpalljes
jané mediet dhe porosité. Mediet si radioja , TV-ja, Magazinat, gazetat,
posta e drejtpérdrejt, tabelat e shpalljeve, selektohen né varési nga poro-
sia, e cila duhet té jeté objekt i komunikimit, nga mjetet q¢ ndodhen né
dispozicion dhe i téré auditoriumi.

Shitja personale paraget njérén nga mjetet mé té pérshtatshme
pér promovim né fazat e caktuara té procesit té blerjes. Kjo vegmas real-
izohet né fazén e zhvillimit té preferencave te blerésit, paraget bindje dhe
veprim té tyre. Shitja individuale i ka kéto karakteristika:

o takim individual: - shitja individuale pérfshi njé raport té gjallé
té drejtpérdrejt apo interaktiv ndérmjet dy a mé shumé personash. Secila
palé mundet pér sé aférmi t'i shqyrtojé nevojat dhe simbolet dhe aty pér
aty mund té pérshtaten;

o Krijim raportesh: - shitja individuale mundéson paragqitje té
té gjitha raporteve, duke filluar nga pastér shités deri né individuale dhe
miqésore, né njé afat té gjaté;
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« ofron dhe kérkon pérgjigje: - shitja individuale ndikon te bleré-
si qé té ndjejé njéfaré obligimi ndaj asaj qé e ka dégjuar nga blerési shitési.
Shitésit i éshté imponuar obligimi qé té dégjojé dhe té pérgjigjet.

Shitja individuale kyg prezantim individual nga persona individ-
ual, ose nga grupe shitésish. Shitja individuale mé sé shpeshti béhet sy mé
sy, por ka edhe situata té shitjes individuale me ané té telefonit.

Pérparimi i shitjes apo promovimi i shitjes ka tri karakteristika:

 komunikim: - nxitet vémendja dhe réndom jepen informata qé
mund ta detyrojné konsumuesin e fundit té pércaktohet pér prodhim té
caktuar:

« nxitje: - ofrohen njélloj pérparésish, té cilat mund té kené motiv
apo té kontribuojné qé té sillet vendimi nga ana e konsumatorit té fundit;

o thirrje: - pérfshin thirrje specifike pér ky¢je momentale né ak-
sion té caktuar, gjegjésisht transaksion:

Pérparimi i shitjes éshté element shumé mé i ndryshém nga té
tjerét prej miksit promovues. Ajo pérbéhet nga aktivitetet e pa pérséritura
pér té cilat llogaritet se nuk bien né kategoriné e aktiviteteve té shpalljes
ose té shitjes individuale.

Publiciteti i ka kéto karakteristika:

» origjinalitet t¢ madh:- lexuesve u duket se reportazhet dhe arti-
kujt jané mé té vérteta se sa shpalljet;

o pérfshirje e madhe : - me publicitetin mund té pérfshihen njé
numér i madh blerésish potencial qé i anashkalojné shitésit dhe shpalljet.
Blerésit porosiné e pranojné si risi dhe jo si komunikim i orientuar;

o theksim i veganté: - publiciteti mund ve¢mas ta theksojé prod-
himin:
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Publiciteti éshté¢ ményré e pa paguar e promovimit dhe ai pérf-
shin paraqitje té pérshtatshme té ndérmarrjes apo té prodhimeve né
mjetet pér komunikim, gjegjésisht mediet- elektronike dhe té shkruara.

4.2.1. Propaganda ekonomike dhe shitja individuale si forma
themelore té promovimit

Propaganda ekonomike éshté , komunikim i paguar jo personal
né lidhje me prodhimet, shérbimet organizatat, njerézit, vendet dhe ideté.
Realizohet me bartjen e porosive né media té ndryshme dhe biznes firma,
qgeverish, organizatave jo profitabile dhe individéve™*

Mjetet me anén e té cilave realizohet propaganda ekonomike
jané: té shtypura, Radioja dhe shpalljet né TV; ambalazhi i jashtém dhe i
brendshém; dérgesa postale; katalogét; filmat; pllakat; fletushkat; pllakat
propaganduese; kartugat pamés; materiale audio vizuale; simbole dhe
emblema. Si media pér pércjellje té porosive jané: radioja, revistat dhe
gazetat, TV-ja, etj.

Propaganda ekonomike zbatohet né bazé té programit té sjellé
pér propagandé ekonomike. Gjaté zhvillimit té programit t€ programit
pér propagandé ekonomike doemos duhet té té aprovohen kéto vendime:

« cilat jané géllimet e propagandés ekonomike té caktuar?
« sa mjete té shpenzohen?

o cfaré porosie té pércillet?

o cilat media té shfrytézohen?

« Si té vlerésohen rezultatet?

Procesi i marrjes sé vendimit pér programin e propagandés eko-
nomike mund té shihet nga fotografia né vijim:

* Evans & Berman: Integrated Marketing Communications, Chapter 17, Atomic Dog
Publishing, 2002, sllajde
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Fotografia nr. 55.

Vendimi pér propagandén
ekonomike

Burimi: Philip Kotler: Marketing Management, Tenth Edition, Managing Advertising,
Sales Promotion and Public Relations, Chapter 19, Prentice Hal, 2000, sllajde

Qéllimet e propagandés ekonomike dalin nga verifikimi i
méparshém i géllimeve pér tregun e déshiruar pér pozicionimin e tregut
dhe pér marketing miksin.

Qéllimet e propagandés ekonomike, sipas qéllimit té tyre mund
té jené né drejtim té:

« informojné;

« bindin apo
» pérkujtojné.
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Qéllimi informativ i propagandés ekonomike ka réndési té mad-
he né shfrytézimin e rrugés sé ndonjé prodhimi me qéllim qé té krijohet
kérkesé fillestare.

Qéllimi i bindjes sé propagandés ekonomike éshté i réndésishém
né fazén e luftés sé konkurrencés sé shprehur, né té cilén ndérmarrja
déshiron té arrijé deri te kérkesa selektive pér ndonjé brendi té caktuar
té mallit. Né kété fazé té propagandés ekonomike vihet t& ashtuquajtu-
rat propaganda ekonomiken krahasim me té cilén béhet pérpjekje, qé té
tregohet superioriteti i ndonjé brendi né krahasim me njé apo mé shumé
brenda té ndonjé prodhimi.

Qéllimi i propagandés ekonomike, e cila ka té b&jé me t& pérku-
jtuarit éshté e réndésishme pér fazén e pjekurisé sé prodhimit, e cila
krahasohet me géllim qé té ruhet mendimi i konsumatoréve tani mé
pér prodhimin ekzistues. Né kuadér té kétij qéllimi té propagandés eko-
nomike numérohet e ashtuquajtura propaganda e pérforcimit té bindjes
me té cilén déshirohet té arrihet bindja, sikur blerésit aktual e kané béré
zgjedhjen e vérteté.

Pas pércaktimit té qéllimeve té propagandés ekonomike orien-
tohen kah shuma e mjeteve pér realizimin e aktiviteteve té propagandés
ekonomike pér ¢do prodhim. Detyra e propagandés ekonomike éshté qé
ta rrisé kérkesén pér ¢do prodhim.

Q¢ té realizohen qéllimet e propagandés ekonomike shfrytézo-
hen ide propaganduese, gjegjésisht porosi alternative propaganduese. Po-
rosia sé pari duhet té shpreh digka pér ndonjé prodhim té caktuar qé do
té ishte e déshiruar apo interesante. Porosia doemos duhet té shpreh digka
ekskluzive apo specifike qé nuk mund té zbatohet né ¢do prodhim. Poro-
sia pa tjetér duhet té jeté bindése dhe si e tillé té mund té tregohet.

Pas pérgatitjes sé porosisé fillohet me zgjedhjen e medieve népér-

mjet t€ sé cilés porosia do té pércillet deri te konsumatorét. Gjaté zgjed-
hjes sé medieve duhet té merren parasysh kéto elemente:
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o anim i medieve té déshiruara pér mediumin;
« prodhimi, gjegjésisht karakteristikat e tij;

» Porosing, gjegjésisht pérmbajtjen qé pércillet;
« shpenzimet e shpalljes.

Shitja personale, njéra nga shkathtésité mé té vjetra té shitjes,
né té cilén shitésit, qé té jené té suksesshém duhet té kené instinkt, té jené
té aftésuar pér analizé dhe pér ndérlidhje me blerésit, ka tri aspekte krye-
sore:

« aftési e shitjes;
o marréveshje;
o vénie marrédhéniesh.

Shkathtésia e shitjes éshté njéra nga parimet mjaft té réndé-
sishme té shitjes personale, nga shkaku se né punén e tregut bashkékohor
i kushtohet vémendje e posagme aftésimit té shitésve nga pranues pasiv
té porosive, té béhen furnizues aktiv, gjegjésisht realizues t&¢ mallrave té
porositura. Pranimi i porosive bazohet né supozimin e shitésit, se blerési i
di nevojat e veta, qé nuk déshiron dikush né té té ndikojé dhe se preferon
shités jo imponues. Parimi i furnizuesit aktiv bazohet né ekzistencén qé té
mund té keté ndikim té fuqishém mbi blerésin, me shprehjen e vlerave mé
té médha sesa qé i ka prodhimi, kritika e prodhimeve té konkurruesve,
prezantim té pérdorimit t€ prodhimit, shitje né ményré té réndomté dhe
oferté té disa leverdive me géllim qé menjé heré té pranohet porosia. Kjo
ményré e qasjes sé shitésit ndaj blerésit nénkupton pérgatitje té shitésit, qé
t'i kuptojé problemet e blerésit né kuptim té zbulimit té nevojave té tij dhe
té dhénies sé propozimit pér kénagjen e nevojave té tij.

Procesi i suksesshém i shitjes realizohet népérmjet té disa fazave,
té cilat mund té jené:

o kérkim, - gjegjésisht identifikimi i blerésve potencial dhe pér-
caktimi i tyre mé i afért;

» qasje hyrése, - gjegjésisht sigurim té mé shumé té dhénash pér
blerésin;
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* qasja, - shitési duhet t& dijé se si t'i shfaget blerésit dhe si ta béjé
raportin me té;

o prezantimi dhe demonstrimi, - shitési ia paraget prodhimin
blerésit me qéllim qé ta térheqé vémendjen t tij dhe ta mbajé interesimin
e tij, qé té sfidojé déshirén dhe té nxisé né aksion, blerje.

« zgjidhje ankese, - pérderisa kryhet prezantimi i prodhimit, deri
sa blerési vé disa vérejtje , si ankesé ndaj ¢mimit, né ményrén e dérgimit
té prodhimit, shitési tenton qé t'i afrohet blerésit me pyetje té caktuara né
lidhje me pérgjigjet, jep sqarime dhe e sjell blerésin né gjendje té vendim-
marrjes mé té lehté;

o pérfundimi i shitjes, - akti pérfundimtar nga biseda e zhvilluar
me imponim t€ lirimeve t€ caktuara, shérbime, ekzemplaré pa pagesé nga
prodhime tjera etj.

Fotografia nr. 56.

Procedurat né shitjen personale
PN

Burimi: Promoting Products Using Interactive and Integrated Marketing Communica-
tions, 2009, sllajde
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Marréveshja, apo pérgatitja e kontratés, paraget arritje té mar-
réveshjes né lidhje me ¢mimin dhe kushtet tjera té shitjes. Marréveshja
zbatohet me qéllim qé té kryhet shitja e ndonjé prodhimi né njé proce-
duré né té cilén, ¢mimi dhe kushtet tjera té shitjes verifikohen népér mjet
té njé procedure té bisedimeve ndérmjet shitésit dhe blerésit.

Udhéhegja me marrédhéniet me blerésit éshté e orientuar né
drejtim t€ atyre blerésve dhe opinionit té cilét jané né gjendje qé té kené
ndikim mé té madh mbi ndérmarrjen. Kur llogaritet se blerésit jané té
pérgatitur qé té€ béjné kérkesé prodhimi, ndérmerren aktivitete pér thirrje
té blerésve, vénie té kontaktit té drejtpérdrejt, té drekés sé punés apo té
shprehjes sé disa ¢éshtjeve, té cilat jané té dobishme pér blerésin.

Pérparimi i marrédhénieve me blerésit i ka kéto karakteristika:

o Identifikimi i blerésve ky¢ té cilét meritojné qé té€ ndértohen
raporte té mira meta;

o té pércaktohet njeri i posagém pér marrédhéniet me ¢do blerés
kyg;

o qartét pérpunohet rrethi i aktiviteteve té€ personave té pércak-
tuar pér marrédhéniet me blerésit;

o té pérpunohet plan pér marrédhéniet me blerésit.

4.2.2. Forma tjera té promovimit

Publiciteti, si ményré e promovimit té paguar shfrytézohet pér
propagandimin e brendit t€ prodhimit, t&€ personave, ideve, aktiviteteve
etj. Publiciteti éshté pjesé nga nocioni mé i gjeré i marrédhénieve me
opinionin, qéllimi i té cilave &shté krijimi i imazhit apo fotografisé sé
ndérmarrjes.

Qéllimet e publicitetit jané qé té arrihen:
o interesim mé t€ madh pér ndonjé prodhim apo ndérmarrje;

» q¢ té nxiten shitésit dhe tregtarét pér realizimin e shitjes mé té
madhe;
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o rritjen e besueshmérisé me sqarimin e porosisé sé caktuar né
kontekst té ndonjé teksti gazetaresk.

Marrédhéniet me opinionin do té thoté se ndértojné marréd-
hénie té mira me opinionin e kompanisé me sigurim té pranueshém té
publicitetit, té krijimit té¢ njé klime té miré pér kompaniné dhe plasim
té teksteve pozitive dhe organizim ngjarjesh. Marrédhéniet me opinionin
jané ndértim marrédhéniesh me mediet, kryerje t€ publicitetit té prodhi-
meve, prezantim té aktiviteteve publike, zhvillim marrédhéniesh me in-
vestuesit, krijim té zhvillimit etj.

Marrédhéniet me opinionin zhvillohen me shfrytézimin e
mjeteve si¢ jané gazetat, prezantimi flet népérmjet té medieve elektronike,
organizim té ngjarjeve té posagme, dhénien e materialeve té shkruara,
prezantim té materialeve audio vizuale, materiale té posagme pér kom-
paniné dhe shfrytézimin e shérbimeve publike.

Fotografia nr. 57:

Mjetet kryesore té marrédhénieve
me opinionin
- Ueb fagja ——
l

(

Fjalime

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition,
Chapter 15, Advertising, Sales Promotion and Public Relations, Prentice Hall, 1999
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Promovimi i shitjes- e pérbéjné mjete té ndryshme, té cilat jané
té destinuara pér nxitjen e aksioneve mé té shpejta dhe mé vendimtare té
tregut. Né kété rast né rend té paré theksohen:

(I)mjetet pér nxitjen e konsumatoréve (ekzemplaré, triska, kth-
imi i parave, oferta speciale ¢mimesh, dhurata, konkurse shpérblyese,
pulla tregtare, demonstrime prodhimesh);

(2) mjete pér nxitjen e tregtisé — bonifikime gjaté shitjes (ekzem-
plaré pa pagesé, propagandé e pérbashkét ekonomike, bonifikim pér
mallra tregtare, stimulime, konkurse shitése shpérblyese té tregtaréve);

(3) Mjete pér nxitje nga personeli shités (premité, shpérblimet,
gara shpérblyese, simpoziume, késhillime).

Qéllimet e promovimit shités, gjegjésisht pérparimit té shitjes
dalin nga géllimet themelore té komunikimit t&¢ marketingut. Ato jané té
drejtuara kah konsumatorét kah pérdorimi mé i madh dhe blerja e sasisé
mé t€ madhe té prodhimeve, zbatimi i prodhimeve né konsum, té cilét
nuk shfrytézohen dhe térhegje té konsumatoréve té cilét i shfrytézojné
prodhimet e konkurrencés. Qéllimet e pérparimit té shitjes né raport me
shitésit e vegjél, jané té orientuar kah nxitja e tyre pér pranimin e prod-
himeve té reja dhe té krijimit té stoqeve té tyre mé té médha, nxitje pér
blerjen edhe jashté zonés, nxitje pér ruajtjen e stoqgeve té€ prodhimeve té
ngjashme, zhvillimin e lidhshmérisé ndaj prodhimeve. Qéllimet e pér-
parimit t€ shitjes né raport me personelin shités pérfshijné edhe nxitje té
pérkrahjes pér prodhime té reja apo modele té reja, nxitje té té ardhurave
mé t€ médha dhe nxitje té shitjes jashté sezonale.

Ekzemplarét, katalogét, paketimet me ¢mime té posa¢me, shpér-
blimet dhe etiketat tregtare jané mjete té cilat kané ndikim t€ madh né
nxitjen e konsumatoréve. Ekzemplarét e disa prodhimeve u ofrohen kon-
sumatoréve pa pages€ apo pér prove.

Triskat jané vértetime, té cilat atij qé e sjell i japin té drejté té kur-
simeve té verifikuara né blerjen e ndonjé prodhimi té caktuar. Paketimet
me ¢mime t€ veganta, quhen edhe paketime lirimi dhe ofrojné kursim né
krahasim me ¢mimin e shitjes nga njé si¢ jané prodhimet e llojit t& njéjté
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apo té ndryshme me pérdorim komplementar (brushé pér dhémbé dhe
pasté pér dhémbé). Shpérblimet jané mallra, té cilat relativisht jepen me
¢mime té uléta apo pa pagesé, me géllim té nxitjes sé shitjes sé ndonjé
prodhimi té caktuar. Tiketat tregtare jané lloj i vecanté i shpérblimeve, té
cilat u jepen blerésve gjaté blerjes.

Propaganda né vendin e shitjes dhe demonstrimi i prodhimeve
kryhet me vénien e posagme té displeit apo té theksimit té mallit né panele
té posagme, me géllim té térhegjes sé vémendjes sé konsumatoréve.

Nxitja e tregtisé me lejimin e bonifikimit gjaté blerjes, né té vér-
teté paraqet oferté pér zvogélimin e gmimit pér ¢do furnizim té posagém,
né njé periudhé té caktuar kohore.

Konkurset shpérblyese, lojérat dhe lotarité shpérblyese ua
mundésojné blerésve dhe tregtaréve qé té pérfitojné dicka, si pér shem-
bull, para té gatshme, udhétime t€ shkurtra apo ndonjé prodhim.

4.3. Marketingu i drejtpérdrejté
4.3.1. Nocioni marketing i drejtpérdrejté

Marketingu i drejtpérdrejté paraqet kontakt té drejtpérdrejté
ndérmjet shitésit (prodhuesit apo shitésit) dhe blerésit. Marketingu i dre-
jtpérdrejté éshté nén disipliné dhe lloj i posa¢ém i marketingut. Ekzistojné
dy lloj karakteristikash, sipas té cilave, marketingu i drejtpérdrejté dallo-
het nga llojet tjera t&€ marketingut.

E para éshté ajo qé me marketingun e drejtpérdre;jté, porosité e
dérguesit arrijné drejtpérdrejt deri te blerésit, pa shfrytézimin e medieve
tjera. Ajo béhet népérmjet té e- mailit té drejtpérdrejté, tele marketingut
apo té formave tjera té komunikimit.

Karakteristika e dyté e marketingut té drejtpérdrejté éshté ajo e

cila éshté drejtuar kah sigurimi i furnizimeve qé mund té kené karakter-
istika té ashtuquajtura thirrje speciale né aksion - specifik “call-to-action.”
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Ky aspekt i marketingut té drejtpérdrejté pérfshin pérgjigje té réndé-
sishme udhéheqése dhe té matur nga blerésit, t& njohur si pérgjigje né
veprimtariné - “response” in the industry.

Marketingu i drejtpérdrejt éshté térheqés pér shumé kompani,
prodhuese apo tregtare, meqenése ai né shumé raste ka efekt pozitiv dhe
mund t€ matet drejtpérdrejt. Pér shembull, nése dérgohen njé numér i
caktuar ofertash népér mjet té e- mail —it, me hapjen e e- mail adresave
lehté do té mund té numérohen pérgjigjet e arritura, gjegjésisht numri i
porosive.

Dubhet té theksohet se marketingu i drejtpérdrejté realizohet me
lidhje direkte me blerésit individual me vémendje té zgjedhur, me qéllim
qé té sigurohet pérgjigje e shpejté dhe direkte pér t&¢ dy anét dhe njéko-
hésisht té zhvillohen dhe té¢ mbahen marrédhéniet me blerésit ekzistues
dhe blerésit e rinj. Marketingu i drejtpérdrejté krijon pérparési edhe pér
blerésit edhe pér shitésin edhe até:

Pérparésité pér blerésin:

« Qasje mé té lehté deri te prodhimet;

« Mundési pér qasje deri te njé numér mé i madh prodhimesh;

« Qasje deri te informacionet krahasuese né lidhje me kompa-
nité, prodhimet dhe konkurrenca.

Pérparési pér shitésin:

« Interaktivitet dhe momentalitet;

 Mjete pér ndértimin e marrédhénieve;

« Shpenzime mé & uléta,efikasitet, gjetje té shpejté té alternati-
vave pér zgjidhje té problemit té furnizimit;

« fleksibilitet;

« Qasje deri te blerésit, né ményré tjetér nuk mund té zbulohen.

Pérparésité, té cilat arrihen me marketing té drejtpérdre;jté pasqy-
rohen né fotografiné né vijim:
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Fotografia nr. 58:

Pérparésité dhe zhvillimi i marketingut té
drejtpérdrejté

Pérparésité Pérparési pér
pér blerésit shitésin

Qasje deri te prodhimet Ndértimi i marr"ecolhemeve
& Zaiedhie me blerésit

Sasia e madhe e infor- Zvogélimi i shpenzimeve
macioneve

Interaktivitet & Zmadhimiii slfpej.tesme &
) Efikasiteti
Momentalitet
Fleksibiliteti

Burimi: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct Marketing,
2007

Marketingu i drejtpérdrejté mundéson qé té zhvillohet qasje e
posagme pér grup té caktuar té qéllimté té konsumatoréve. Ai éshté mjet
shfrytézimi pér zhvillimin e biznesit sepse me té:

« Kompania mund té orientohet kah blerésit népér mjet té té
ciléve mund té arrihet sukses;

o Mund té matet suksesi i fushatés népérmjet té analizés sé
pérgjigjeve;

o Té testohet marketingu i drejtuar kah njé grup blerésish enda
pa u zhvilluar fushata e pérgjithshme.

Fushata e marketingut té drejtpérdrejt¢ mund té sigurojé qé
kompania t'i realizojé qéllimet né vijim:
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o Ta rrisé shitjen me blerésit ekzistues;

« T¢ ndértojé lojalitet nga ana e blerésve;

o Té vendos lidhje me blerésit mé pak aktivé;
o Té zhvillojé bizneset reja.

Marketingu i drejtpérdrejté éshté kanal i distribuimit apo marketing
komunikim né té cilén kompania drejtpérdrejt punon me blerésit e vet, nuk
ka ndérmjetésues, si¢ jané tregtarét me té vogél dhe me t€ madhe apo agjentét
dhe brokerét. Komunikimi éshté i drejtpérdrejté ndérmjet prodhuesit dhe
blerésit. Prodhuesi drejtpérdrejt komunikon me blerésin e géllimit.

Zhvillimin e marketingut té drejtpérdrejté e nxisin dhe e pérsh-
pejtojné mundésité e zmadhuara té blerésve qé té blejné prodhime dhe t'i
paguajné me kartelé kreditore, ndryshimet q¢ ndodhin né shoqéri, paraq-
itja e shoqatave pér marketing direkt, kompjuterét né dispozicion, té cilét
ofrojné pérparési té réndésishme teknike dhe faktorét tjeré qé kané lidhje
me kushtet e drejtpérdre;jté té jetés dhe té punés sé blerésve.

Faktorét e zhvillimit t&€ marketingut té drejtpérdre;jté tregohen né
fotografiné né vijim:

Fotografia nr. 59:

Faktorét e zhvillimit té marketingut té
drejtpérdrejté

Kartelat kreditore té blerésve (konsumatoréve) I

(

Ndryshimet e strukturés sé shoqérisé

¢

(

Pérparésité teknike

4

Faktorét tjeré

Shogqatat e marketingut té drejtpérdrejté I

Burimi: Direct marketing, 2005 McGraw-Hill Ryerson Limited.
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Zhvillimi i drejtpérdrejté i marketingut nxité demasovizimin e
tregut dhe orientimin e drejté té segmenteve té caktuara apo té blerésve
individual, té problemeve té transportit dhe té trafikut, mungesén e kohés
sé blerésve, mundésité e dhénies sé ofertave té ndryshme dhe dispozicio-
nin me njé numér mé t€ madh informacionesh pér blerésit e mundshém
té tashém dhe t&€ ardhshém.

Fotografia né vijim e tregon procesin e zhvillimit té marketingut
té drejtpérdrejté:

Fotografia nr. 60:

Zhvillimi i marketingut té drejtpérdrejté

Demasovizimi - orientimi kah
tregjet e vogla

Rritja e té dhénave pér blerésit

Burimi: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct Marketing,
2007
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4.3.2. Instrumente té marketingut té drejtpérdrejté
Si instrumente t€ marketingut té drejtpérdrejté paraqgiten:

o mail i drejtpérdrejté;

« Shitja népérmjet té katalogéve dhe porosive;
o Telemarketingu;

« Tregtia elektronike.

Fotografia nr. 61:

E- mail i drejtpérdrejté

Burimi: Deborah Baker,Texas Christian University, Retailing, Chapter 13 Version 6e,
2002

Marketingu i drejtpérdrejté mundéson realizim té privatizimit
ndérmjet blerésit dhe shitésit, té orientuar kah qéllimi i caktuar i grupit
té qéllimté té blerésve, porosive dhe dérgesave dhe mund té béhen shumé
shpejt, ndértohen raporte té vazhdueshme dhe mund té maten rezultatet.
Kjo proceduré tregohet né fotografiné qé vijon:
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Fotografia numér 62: Karakteristikat kyce t¢ marketingut té

drejtpérdrejté
Privatési Individ
géllimor
Oferté drejt blerésit té
Matja e caktuar
pérgjigjes Karakteristika
kyge té \
marketingut té
- drejtpérdrejté Porosi té )
Testim shpejta
Pérgjigje e Marrédhénie té
shpejté kontinuara

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

4.3.2.1. Mail- i i drejtpérdrejté (posta)

Maili i drejtpérdrejté (posta) pérfshin dérgim ofertash, infor-
matash, pérkujtues dhe pyetje tjera té personit té caktuar né adresé té
caktuar. Maili i drejtpérdrejté paraqet marketing media té réndésishém té
komunikimeve té drejtpérdrejta, apo komunikime té cilat quhen komuni-
kime ballé pér ballé - one-to-one.

E - mail- i i drejtpérdrejté:
« Mundéson qé té realizohet selektimi i madh tregut t& déshiruar;

o Té individualizohet secilit blerés;
o Realizohet fleksibilitet i madh;
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« Lehté maten rezultatet;
« Térhigen blerés té rinj;
o Vazhdimisht zhvillohen metoda dhe qasje té reja.

E- maili i drejtpérdrejté éshté teknik marketingu me ndihmén
e té cilit shitési dérgon porosi marketingu i drejtpérdrejt blerésit. Me e
- mailin e drejtpérdrejté dérguesi ka kontroll té drejtpérdrejté mbi po-
rosité e prezantuara. Drejtpérdrejt éshté formé e vetme, gjegjésisht tip i
ndryshém promovimi dhe shitjeje. Me até mundésohet té prezantohen
prodhimet dhe shérbimet, t&¢ dérgohen oferta dhe té pérmbyllet shitja. E
téré kjo mund té béhet aty pér aty.

E- meli i drejtpérdrejté éshté ményré e realizimit té shitjes me
oferté té prodhimeve népérmjet té kostos dhe thjesht ai shfrytézohet si
mjet taktik pér realizimin e qéllimeve tjera t& marketingut. Me até:

o Pérfagésohen prodhimet e njé a mé shumé mjedisesh gjeo-
grafike, por mund qé té shfrytézohet edhe si ményré pér testim lokacio-
nesh pér shitore té reja;

o Né aspektin e shpenzimeve éshté mé efektive dhe siguron
kushte pér térhegje blerésish enkas té pérgatitur me mjete dhe dituri;

o I pérgatit blerésit pér paraqitje telefonike, ua prezanton prodhi-
met dhe u ndihmon qé mé lehté ta béjné blerjen.

E- mail i drejtpérdrejté realizohet népérmjet té dérgimit té
katalogéve apo té literaturés tjetér pér prodhimet né té cilén shprehen
mundésité e furnizimit, népérmjet té letrave shitése dhe letrave shitése
me broshura.

Qé té¢ mund E- maili drejtpérdrejté me sukses té realizohet, éshté
e domosdoshme qé té disponojmé me regjistér kualitativ té blerésve - mail-
ing list. Prodhimet mé t& mira, ofertat mé té mira dhe kopjet mé té mira
té punuara nga prospektet dhe fotografité e prodhimeve aspak nuk do té
ndihmojné né procesin e shitjes nése u jané dérguar njerézve té gabuar.
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Qé té mund me sukses té realizohet shitja népérmjet té e- mailit
té drejtpérdrejté, shitési duhet té orientohet kah:

o Prezantim té pérparésive qé do t’i fitojé blerési me blerjen e
prodhimit qé i ofrohet;
o Oferta té jeté e thjeshté, lehté e kuptueshme dhe bindése;

o Té nxisé ftesé pér aksion - “call to action”;

o Ta nxisé blerésin qé té thirr menjéheré - “call today”;

o Té keté té paguar letér kthyese;

o Té keté kohézgjatje té kufizuar té ofertés qé té nxisé blerésin té
reagojé né kohén e caktuar;
o Stili i té shkruarit té jeté i qarté dhe i kuptueshém;

o Té shkruhen letra té ndryshme pér blerés té ndryshém.

Si komponenté té e — mailit té drejtpérdrejté paraqiten:

o Kuverta (pliko);

o Letra;

o Adresa;

o Forma e e ofertés;

« Kuverta kthyese me pagesé postale;
«Fjalé pér pérgjigje té pritur.

E - maili i drejtpérdrejté i ka kéto pérparési:

« Selektim té auditoriumit;

» Mundési té¢ médha pér zgjedhje té blerésve;
« Fleksibilitet gjeografik;

« Fleksibilitet krijues;

« Kontroll;

o Ekskluzivitet;

» Matje.

E- maili i drejtpérdre;jté i ka kéto mangeési:

o Shpenzime té larta pér té filluar dhe pér té

vendin e caktuar;
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» Mungesa e materialeve pérgatitore pér pérkrahje;
o Eshté e nevojshme koha qé té ndértohet imazhi i miréfillté.

4.3.2.2. E-mail marketingu

E- mail éshté formé e marketingut té drejtpérdrejté i cili shfryté-
zon mail elektronik si mjet pér komunikim, gjegjésisht pércjellje té poro-
sive prej shitésit te blerésit. Né kuptimin mé té gjeré té fjalés, ¢do meil i
dérguar deri te blerésit potencial apo té pérhershém shfrytézohet:

o Me qéllim qé té pérforcohen raportet e shitésve me blerésit e
mé paré dhe momental, té pérforcohet lojaliteti dhe té nxitet blerja e sér-
ishme ose marrja me biznes;

o Té térheqin blerés té rinj dhe té nxiten té rregulltit qé té blejné
dicka;

o té rritet niveli i aktiviteteve promovuese;

« E-mail porosité dérgohen népérmjet té internetit.

E-mail marketingu ose distribuomi i prodhimeve dhe shérbime-
ve éshté i réndésishém pér kompanité, pér arsye té kétyre shkaqeve:

o Mail regjistri mundéson qé té dérgohen informatat te rrethi mé
i gjeré i blerésve specifik potencial me harxhime shumé té uléta;

« Koha e dérgimit té porosisé éshté shumé e shkurtér;

o Lehté pércillet [évizja e porosive;

o Ekziston mundésia e pérséritjes sé porosive té dérguara;

o Nuk shfrytézohet letra.

4.3.2.3. Marketingu me katalog

Marketingu i katalogut éshté pjesé e mundit té marketingut me
ndihmén e t€ cilit organizatat me sigurimin e katalogéve i informojné
blerésit pér prodhimet e tyre dhe u japin mundési qé té béjné pérzgjedhje
dhe ti porosisin prodhimet e zgjedhura népér mjet té telefonit, e-mailit
apo té internetit.

Marketingu i katalogut si formé e marketingut té drejtpérdrejté,
mundéson qé népérmjet té katalogéve té shtypura, video apo digjitale seg-
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ment i caktuar prej blerésve t€ ndonjé ndérmarrjeje té njihen me prodhi-
met e saj. Katalogét mund té dérgohen deri te konsumatorét ose té vihen
né dispozicion né shitoret apo té prezantuara on line.

Né kushtet e sotme té punés sé tregut numér gjithnjé e mé i madh
i katalogéve marrin formé digjitale, sepse me até zvogélohen shpenzimet
dhe hapésira e cila éshté shumé e kufizuar dhe mundésohet shumé kohé
qé té shqyrtohen dhe té analizohen prodhimet para se té sillet vendim pér
blerje. Duhet té theksohet se katalogét e shtypura edhe mé tutje mbeten
medium kryesor qé krijon mes tjerash edhe lidhshméri emocionale me
blerésin.

Katalogét elektronike i kané kéto pérparési:

« Pérgatiten me mé pak harxhime sesa ato té shtypurat;

« Ka mundési té pa kufizuara pér prezantim té prodhimeve;

o Mallrat prezantohen né kohé reale té ekzistimit ose té lansimit
té tyre;

» Mund té vihet lidhje interaktive;

o Kané karakteristika promovuese.

4.3.2.4. Telemarketingu

Telemarketingu si kanal i distribuimit ose metodé e shitjes sé
prodhimeve e shfrytézon telefonin si mjet pér komunikim direkt me
blerésit.

Tele marketingu éshté metodé e marketingut té drejtpérdrejté né
té cilin shitési komunikon me blerésit pér tu shitur prodhime dhe shér-
bime me shfrytézim té telefonit.

Tele marketingu si kanal pér shitjen e prodhimeve shfrytézohet
si:

« Biznes - biznes tele marketing;

o Biznes - blerés tele marketing.
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Tele marketingu mund té funksionojé nga lokalet e ndérmarrjes
nga qendra té vecanta telefonike ose nga shtépia. Ai mund té ky¢ opera-
toré drejtpérdrejt ose té dérgojé porosi té incizuara. Kur emetohen porosi
té incizuara, atéheré telemarketingu quhet tele marketing i automatizuar.

Fotografia nr. 63:

Tele marketingu

Centrali telefonik

T l

Kah brenda Kah jashté
Oferta nga TV Oferta drejt grupeve
promovime té qéllimta

Burimi: Keith J. Tuckvel: Integrated Marketing communication: Chapter 6 Planning for

Direct Response Communications, 2008 Pearson Education Canada

Procesi i tele marketingut té suksesshém nénkupton realizim té
dy a mé shumé bisedave apo thirrjeve telefonike. Thirrja pérfundimtare (
nga seria e thirrjeve) e motivon blerésin qé ta realizojé blerjen.

Blerésit e pritur mund té identifikohen né mé shumé ményra,
nisur nga blerjet e méparshme, deri né paraqitjen e blerésve pér marrje té
informatave té caktuara, po ashtu shfrytézimi i regjistrave telefonik apo té
dhénat e regjistruara nga lajmérimet e blerésve.

Tele marketingu éshté mund marketingu, me té cilin blerésit e
qéllimté kontaktohet, informohen dhe binden, gé t'i blejné prodhimet me
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ndihmén e telefonit. Procesi i tele-marketingut pérfshin tre komponenté
té ndryshme edhe até:

o Identifikimi i blerésve;
o Realizimi i bisedés telefonike;
o Pércjellja e ndodhive pas mbarimit té bisedave telefonike.

Tele marketing i suksesshém do té thoté kursim i kohés, parave
dhe mundit gé té arrihet deri te blerésit e déshiruar. Telefoni éshté njéri
nga mjetet mé té réndomta dhe té lira qé té arrihet te blerésit potencialé.

Qéllimi i tele marketingut éshté té realizohet shitje. Q& té arrihet
kjo,shitésit qé e shfrytézojné telefonin duhet té kené informata qé u jané té
domosdoshme blerésve qé t¢ mund té marrin vendim pér blerje.

Kontaktimi me blerésit me ané té telefonit ofron pérparési té
caktuara né raport me format tjera té marketingut. Pérparésité shihen né
vijim:

o shpejt vlerésohet interesi i blerésve;

« parashtrohen pyetje qé té zbulohen nevojat e blerésve;

« né ményré efektive mund té sqarohen teknikat ose karakteris-
tikat tjera té prodhimeve.

Né biznes - biznes marketingu, tele marketingu ka rol shumé té
réndésishém. Biznes njerézit mé shumé duan té kené biseda telefonike si
pjesé e punés sé tyre, sesa até ta béjné nga shtépia. Mund té theksohet se
po thuaj se asnjé biznes, apo biznes - biznes komunikim nuk realizohet
pa e shfrytézuar telefonin.

4.3.2.5 Tregtia elektronike

Me tregtiné elektronike, e njohur si E — commerce, béhet shitje e
prodhimeve dhe shérbimeve me ané té sistemeve elektronike, si¢ éshté in-
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terneti dhe rrjetet tjera kompjuterike .*' Sasité e mallrave qé shiten me ané
té rrugés elektronike vazhdimisht rriten. Tregtia moderne elektronike i
shfrytézon WEB faget (World Wide Web), si ményra té realizimit té tran-
saksioneve.

Tregtia elektronike &shté ményré e realizimit té biznes transak-
sioneve, blerje dhe shitje, me shfrytézimin e rrjetit tele komunikativ kur
blerési dhe shitési gjenden né lokacione té ndryshme, gjegjésisht né ter-
rene gjeografike.

Né tregtiné elektronike blerja dhe shitja e prodhimeve, shérbi-
meve dhe informacioneve béhet népérmjet té rrjetit kompjuterik, népér-
mjet t€ internetit.

Pérkufizimet e shprehura pér tregtiné elektronike i kané kéto
karakteristika:

« Online blerje dhe shitje;

« Shitje népérmjet té internetit;

o Dhénie shérbimesh blerésve népérmjet té internetit;

» Marketing aktivitete népérmjet t€ internetit;

o Vénia e informatave pér prodhimet dhe shérbimet dhe e mail
adresa t¢ WEB faqeve;

 Pranimi i porosive népérmjet té internetit.

Tregtia elektronike realizohet si:

« B2B - ndérmjet biznesit;

o B2C- ndérmjet biznesit dhe blerésve;

« C2C- ndérmjet dy a mé shumé konsumatoréve;

o C2B - si iniciativé e blerésit pér realizim interaksionesh dhe
transaksionesh.

*! Wikipedia, Free enciklopedia, 2008
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Fotografia nr. 64:

Kategoria e E- tregtisé

Blerés Blerés (C)
Cc2C

B2B

Biznes (B)

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 pérparési si pér organizatén, ashtu edhe pér
blerésit.

Pérparésité pér organizatén pasqyrohen né até si¢ vijon:

« zgjerohet tregu i kompanisé, si né kufijté nacional ashtu edhe
né hapésirén ndérkombétare;

« ua mundéson kompanive qé té furnizohen me materiale dhe té sig-
urojné shérbime prej kompanive tjera, shpejt dhe me shpenzime mé té uléta;

o I shkurton, ndérsa nganjéheré i eliminon kanalet indirekte té distri-
buimit, i bén prodhimet mé té lira, dhe mundéson realizim té fitimit mé té larté;
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o I zvogélon shpenzimet pér krijim, procedim, distribuim, de-
ponim dhe sigurim té informatave;

» Mundéson zvogélim té harxhimeve pér komunikim;

» Mundéson qé ndérmarrjet nga biznesi i vogél té konkurrohen
me ndérmarrjet e médha;

o Krijon mundési pér segmentim té segmenteve té pércaktuara
né grupe mé té vogla.

Pérparésité nga E - tregtia pér blerésit pasqyrohet né até si¢ vijon:

o Sigurim mé té shpeshté té prodhimeve dhe shérbimeve mé té
lira népérmjet té kérkesave dhe krahasimeve online;

o Krijon mé tepér mundési pér pérzgjedhje té prodhimit dhe
furnizuesit;

« Mundéson qé blerjet apo transaksionet tjera té béhen gjaté 24
oréve né dité;

« mundéson pérfitim té shpejté té informatave relevante dhe de-
taje.

Q¢ té realizohen pérparésité e E - tregtisé ndikojné mé shumé
faktoré, nga té cilat shprehen selektimi né shfrytézimin e E - tregtisé, kry-
erja e punéve dhe shérbimeve, promovimi, pérgendrimin e vémendjes
personale, ndértimi i raporteve me bashkésiné dhe té realizimit t€ sigurisé
dhe mbrojtjes.
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Fotografia nr. 65:

Faktorét qé ndikojné né suksesin e E - tregtisé

Disa faktor ky¢ pér
suksesin e E-tregtisé

Burimi: James J. O’Brein: Management Information Systems, Electronic Commerce Sys-
tems, Chapter 5, 2002 McGrow-Hill Companies

Si faktoré kyg pér sukses té E- tregtisé llogariten:

o Sigurimi i shérbimeve dhe kryerja e punéve - ofrimi i pérgjigjes
sé shkurtér, pérvojé shogérore e furnizimit, ofrim i WEB faqes térheqése -
shfrytézim i ngjyrave, grafikeve, animime, fotografi dhe fonde shkronjash;

o Trimérimi i blerésve qé té blejné dhe sérish té kthehen - pro-
movim me dhénie triska té shitjes dhe oferta té vecanta;

o Térheqje té vémendjes personale — personalizim i WEB fages,
dhénie sugjerimesh pér furnizim;

« Pjesémarrja e unitetit;

o té siguruarit e fakteve dhe té sigurisé.
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4.3.2.6. TV shopingu

TV shopingu éshté i mundshém kur blerési e pércjell kanalin
televiziv, né té cilin prezantohen prodhimet, ofrohen dhe shiten népérm-
jet té telefonit. NE kété ményré té shitjes mungon interaksioni ndérmjet
blerésit dhe shitésit dhe ekziston pamundésia qé blerési t'i provojé prod-
himet gé i shikon.

TV shopingu éshté formé e shitjes pa u shfrytézuar shitoret gjaté
sé cilés prodhimet prezantohen népérmjet té TV —sé. Kjo formé e shitjes
i mundéson blerésit qé té blejé prodhime derisa gjendet né shtépi, pa
shkuar né shitore apo né ndonjé qendér tjetér tregtare.

Prezantimi i prodhimit pér TV shopin realizohet né dy ményra
edhe até né:

 Prezantim té gjaté;

o Prezantim té shkurtér.

Prezantimi gjaté réndom zgjaté gjysmé deri mé njé oré dhe né até
kohé prodhimi sqarohet né detaje. Prezantimi i shkurtér réndom zgjaté
30 deri mé 60 sekonda dhe &shté i drejtuar drejt nxitjes sé pérgjigjes mo-
mentale té blerésve népérmjet té paragqitjes sé tyre népérmjet té telefonit
apo né internet.

Pér realizim té TV shopingut shpesh shfrytézohen televizionet e
vecanta kabllovike, té cilét blerésve né ¢do kohé mund tu sigurojné infor-
mata pér prodhimet dhe shérbimet qé u ofrohen, pér lévizjen e prodhi-
meve dhe shérbimeve, jepen instruksione se si té shfrytézohen prodhimet
dhe lajmérohen pér numrat e telefonave, té adresave dhe té ngjashme.

Televizionet népérmjet té té cilave kryhet TV shopingu, prod-

himet i prezantojné me efekte maksimale, paragitet kreativitet maksimal
dhe jepet fotografi e qarté dhe shumé pamés.
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PYETJE KONTROLLUESE:

1
2
3
4.
5.
6
7
8
9

10.
11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.
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1. Cka paragesin nevojat pér blerje?

Si klasifikohen nevojat?

Cilat jané nevojat sipas réndésisé?

Si ndahen nevojat sipas bartésve?

Si ndahen nevojat sipas fushés sé konsumit?

Si ndahen nevojat sipas renditjes sé kénagjes sipas Masllov-it?

Né ¢ka qéndron dallimi ndérmjet nevojave dhe déshirave?
C’pérfagésojné motivet pér blerje?

Si pérkufizohet konsumi si proces i shpenzimit té té mirave té prod-
huara?

Prej ¢ka pérbéhet konsumi i tregut pér konsum personal?

Cilét faktoré ndikojné mbi konsumin e tregut pér konsum person-
al?

Prej ¢ka pérbéhet thelbi i tregut pér konsum té prodhim - shérbim-
it?

Cilét faktoré ndikojné mbi blerjen né treg té konsumit té€ prodhim -
shérbimit ?

Népér cilat faza zhvillohet procesi i blerjes né treg pér konsum té
prodhim - shérbimit?

Si sillet blerési gjaté marrjes sé vendimit té blerjes?

Cilét jané pérbérésit kryesoré qé ndikojné né sjelljen e konsumato-
rit?

Cilat jané dallimet ndérmjet nocionit konsumatoré, blerés dhe
shfrytézues?

Cilét jané llojet e sjelljes sé konsumatoréve né procesin e blerjes?
Cilat jané fazat né procesin e sjelljes sé vendimit pér blerje?

Cfaré nénkuptohet me nocionin prodhim?

Cdo té thoté koncepcioni i prodhimit né marketing?

Si klasifikohen té mirat pér harxhim?
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Pjesa V
ELEMENTE ME RENDESI PER

STRUKTUREN E SHOQATAVE
TREGTARE
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PASQYRA E PERMBAJTJES

Konkurrenca

Ndikimet publike, sociale, dhe strukturore
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QELLIMET E TE MESUARIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni té afté:
Té njiheni me nocionin konkurrencé;
T’i identifikoni llojet e konkurrentéve té ndérmarrjeve tregtare;

Ta shqyrtoni ndikimin e numrit té furnizuesve dhe shkallén e
diferencimit té prodhimit;

T’i dalloni pesé llojet themelore té konkurrencés;

Ta shqyrtoni nevojén e vlerésimit té pérparésive dhe dobésive té
konkurrentéve;

Té njiheni me ndikimin e rregullativés ligjore mbi suksesin e
punés sé shoqatave tregtare;

Ta shqyrtoni ndikimin e e faktoréve tjeré publik dhe social (eko-
nomia nacionale);

Ta shqyrtoni ndikimin e politikés nacionale, religjioni, tra-
dita, moda, trendi, sezonet dhe klima né suksesin e subjekteve
afariste.
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1. Konkurrentét
1.1. Nocioni konkurrencé

Biznesi pérheré realizohet né kushte té ekzistimit té mé shumé
firmave apo té ndérmarrjeve, té cilat prodhojné prodhime té njéjta apo
prodhime té cilat i kénaqin té njéjtat nevoja té blerésve. Gara ndérmjet
tyre pér pérvetésimin e blerésve né té vérteté e paraqget konkurrencén.

Konkurrenca sjell deri te krijimi i iniciativave, te zhvillimi, pér-
parimi i prodhimeve ekzistuese dhe paraqitja e prodhimeve dhe shérbime-
ve té reja, zmadhimi i shitjes dhe i profitit. Nése kompanité né pérpjekjet e
tyre pér t'i kénaqur sa mé miré kérkesat e konsumatoréve, arrijné qé até e
béjné né ményré qé ndryshon nga ajo e firmave tjera, ata me até pérfitojné
pérparési konkurruese dhe mundési pér plasman mé té miré té prodhi-
meve té tyre dhe ndértim té marrédhénieve afatgjate me blerésit e tyre.

Ndérmjet pjesémarrésve té tregut mund té vihen raporte, té
cilat mund té jené té natyrés sé¢ ndryshme dhe me ndikime t&é ndryshme
mbi funksionimin e subjekteve ekonomike. Marrédhéniet e ndryshme
konkurruese ndikojné né ményra té ndryshme mbi formimin e strukturés
konkurruese tregtare, gjegjésisht mbi formimin e gjendjeve té caktuara
tregtare.

Marrédhéniet konkurruese ndérmjet pjesémarrésve té tregut va-
ret nga njé numér mé i madh faktorésh, Por si mé té réndésishém mund
té theksohen:

 numri dhe madhésia e pjesémarrésve té tregut;

» fugia e njé pjese té pjesémarrésve té tregut;

« homogjenizimi, gjegjésisht heterogjenizimi i prodhimeve té
tregut;

« shkalla e elasticitetit té ofertés dhe té kérkesés;

o ckzistimi, gjegjésisht mos ekzistimi i barrierave pér hyrje,
gjegjésisht pér dalje nga veprimtaria.
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1.2. Llojet e konkurrentéve té shoqatave tregtare

Biznesi realizohet né konkurrencé mjaft té fuqgishme. Pér parag-
itje té suksesshme né treg, doemos duhet pasur njohuri pér até se cilét
jané konkurrentét e firmés: Ata mund té jené:

o té médhenj dhe té afért

o té drejtpérdrejté dhe jo té drejtpérdrejté
« nga shteti apo té shteteve té jashtme

o privaté apo shtetéror

o rrjedhés dhe potencialé

Pér konkurrentét pa dallim se té cilit lloj jané, duhet pasur njo-
huri pér até se:

« A jané né zhvillim apo ngecin ose jané né rénie?

o A ndérmarrin aktivitete promovimi apo jo?

« Cilat jané pérparésité dhe mangésité e tyre?

 Me ¢ka dallohen prodhimet e tyre nga prodhimet e firmés?

Cka ende duhet té dihet pér konkurrencén:

« Emrat e konkurrentéve - té béhet regjistri i konkurrentéve
rrjedhés dhe té béhet hulumtim se a mund té lajmérohen edhe té tjeré;

o Shuma e prodhimeve té konkurrentéve - duhet té dihet se ¢faré
jané prodhimet, ku gjenden, ¢faré éshté cilésia e tyre, si promovohen, ¢faré
éshté personeli, cilat jané metodat e distribuimit, ¢faré jané strategjité pro-
motive, ¢faré shérbimesh u jepen konsumatoréve;

o Pérparésité dhe dobésité e konkurrencés - té shihet, nga aspekti
i firmés, ku konkurrenca ka pérparési dhe ku éshté mé e dobét. Njohuria
se ku konkurrenca éshté mé e dobét, do té thoté qé dobésité té shfrytézo-
hen qé té béhet strategji pér eliminimin e pérparésive té saj;

o Té dihen strategjité dhe qéllimet - t€ shihen raportet nga puna
e konkurrentéve;
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» Fuqia e tregut — nése tregu dukshém zgjerohet me paraqitjen e
njé numri mé t€ madh konsumatorésh, atéheré né té do té keté vend pér
mé shumé pjesémarrés, té cilét do té ofrojné prodhime dhe shérbime.

Té dhénat pér konkurrencén mund té sigurohen:

« Népérmyjet té internetit — Interneti éshté mjet i fuqishém pér
gjetjen e informacioneve pér tema té ndryshme.;

« Népérmyjet té vizitave personale — nése éshté e mundur qé té
vizitohen konkurrentét, té véshtrohet se si té€ punésuarit e konkurrencés
punojné me konsumatorét, si duken lokalet e tyre té punés, si eksponohen
prodhimet e tyre dhe ¢faré jané cmimet e tyre;

o Té flitet pér blerésit — kété ta béjé personeli i shitjes né kontaktet
e rregullta me konsumatorét dhe me t€ interesuarit sikurse pér vete ashtu
edhe pér konkurrentét dhe né kété ményré té mésojé se cka thoné ata pér
firmén dhe pér konkurrentét;

o Té pércillen materialet promotive - té analizohen dhe né kété
ményré té dihet cilét jané konsumatorét e qéllimté, gjegjésisht blerés té
konkurrencés, ¢faré éshté pozita e tyre né treg, cilat jané karakteristikat
e prodhimeve dhe shérbimeve, ¢faré dobish sjellin, ¢faré ¢mimesh kané;

« Vizité e prezantimeve té konkurrencés;

» Vizité né ekspozitat tregtare — té vizitohen ekspozitat, t€ cilat i
organizon konkurrenca pér blerésit e tyre t&€ ardhshém dhe té shikohen né
aspekt té blerésve.

1.3. Ndikimi i numrit té furnizuesve mbi diferencimin e
prodhimeve té konkurrencés

Furnizuesit jané firma té cilat sigurojné prodhime dhe shérbime
pér prodhuesit dhe kané mundési dhe fuqi qé té pércaktojné ¢mimet,
ta kontrollojné cilésiné ta pércaktojné kohén e porosisé sé mallit dhe t&
ofrojné sasi.

Prodhimet substitute i zévendésojné prodhimet e firmés dhe
si substitute mé té rrezikshme llogariten ato té cilat mund té té kené ra-
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porte mé té mira, gjegjésisht ¢mime mé té uléta, mé lehté té tregtohet
me ta dhe té prodhohen nga firmat té cilat realizojné profit té larté.

1.4. Llojet themelore té konkurrencés

Duke e marré parasysh né numrin e pjesémarrésve té tregut té
cilét paraqgiten né anén e ofertés dhe té kérkesés, si dhe kriteret pér dife-
rencim té prodhimeve, si themelore paraqiten llojet e konkurrencés né
vijim:

o Konkurrenca e pérkryer - ekziston njé numér i madh i prod-
huesve té cilét prodhojné prodhime identike gjaté sé cilés asnjéra prej tyre
nuk éshté né gjendje té kryej kurrfaré kontrolle mbi ¢mimet;

« Konkurrenca jo e pérkryer — paraqiten forma té ndryshme né
varshméri nga ajo se sa &hté numri i prodhuesve nga té cilét ndérmjet
veti konkurrojné dhe nga shkalla e diferencimit té prodhimit. Gjaté késaj
konkurrenca éshté e mundur té béjé kontroll té pjesérrishme mbi ¢mimet;

« monopoli i ploté - njé prodhues ofron prodhim gé nuk ka sub-
stitute té aférta dhe plotésisht e kontrollon ¢gmimin.

Konkurrenca e pérkryer apo e ploté paraget kategori teorike, ve-
tité e té cilés duhet té analizohen qé té arrihet kontroll né logjikén e vep-
rimit té mekanizmit té tregut. Konkurrenca e ploté i ka karakteristikat né
vijim

 Atomizmi i ofertés dhe kérkesés;

» Homogjenizmi i ofertés dhe kérkesés;

o Nuk ka shogérorizim as ndérmjet prodhuesve as ndérmjet
blerésve;

o 1évizje e liré e kapitalit, mallrat dhe fuqia e punés;

« informim té ploté té té gjithé pjesémarrésve té tregut.

Monopoli i konkurrencés éshté gjendje e tregut né té cilén ndér-
marrja e caktuar éshté monopol, sepse éshté prodhues i vetém dhe ofrues
i prodhimeve apo shérbimeve té caktuara né treg mund té ekzistojé edhe
monopol edhe né anén e kérkesés, ndérsa ajo do té ishte ndérmarrje pér
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shkage té ndryshme éshté i vetmi blerés i njé prodhimi té caktuar. Ky
blerés mund té ndikojé né kushtet, né té cilat blihet ky prodhim. Tregu né
té cilin ekziston vetém njé blerés quhet monopson.

Konkurrenca e ploté e monopolit, gjegjésisht tregu i monopolit
paraget gjendje té tregut e cila i ka karakteristikat né vijim?

o ekziston vetém njé shités ( blerés );

« jo elasticitet i ploté i kérkesés;

« mobilitet i kufizuar apo i pa mundshém i kapitalit;

« mos pasje té substituteve té aférta té prodhimeve apo shérbimeve;
« ekzistojné barriera pér hyrje né veprimtari.

Tregu bashkékohor éshté treg i ashtuquajtur i konkurrencés sé
kufizuar, gjegjésisht jo té ploté. Ky éshté rezultat i paraqitjes sé kompanive
té médha ndérkombétare dhe pér shkak diferencimit té€ prodhimeve.

Karakteristikat themelore té tregut bashkékohor jané ato qé né
kété treg ka konkurrencé té pérzier e cila éshté mé e aférta nga subjektet
ekonomike reale si¢ jané:

o Ekzistimi i ndérmarrjeve té fuqishme, shités dhe blerés, té cilét
mund té kené ndikim mbi ¢mimet dhe kushtet pér blerje dhe shitje, por
¢mimet né térési nuk mund té kontrollohen:

« ende ekziston homogjenizim relativ i prodhimeve dhe substi-
tuteve té tregjeve té veganta;

« mobilizimi i ulét i faktoréve pér prodhimtari;

e jané té mundshme marréveshjet né lidhje me ¢mimet, ndarja
e tregut né varshméri nga lloji i cilésisé sé tregu, koha dhe vendi i blerjes;

« numér i kufizuar shitésish dhe blerésish né ndonjé veprimtari,
ekzistim i duopolit (dy shités) dhe duopsoni (dy blerés ) dhe monopole
bilaterale (dy blerés dhe dy shités).

Kjo né té vérteté e paraqget konkurrencén e cila quhet:

o konkurrenca duopole;
« konkurrenca monopole bilaterale;
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1.5. Vlerésimi i pérparésive dhe dobésité e konkurrencés

Hapi i paré né vlerésimin e pérparésive dhe dobésive té konkur-
rencés do té thoté té identifikimit té€ konkurrentéve rrjedhés dhe poten-
cial. Pér kété ekzistojné 2 ményra.

E para éshté qé té pércillet tregu nga aspekti i piképamjes qé e
kané blerésit dhe té grupohen konkurrentét sipas shkallés sipas té cilés ata
luftojné qé t'i marrin paraté e blerésve.

Metoda e dyté éshté qé té grupohen konkurrentét sipas strat-
egjive té tyre té konkurrentéve t€ ndryshém, qé i motivojné té€ punojné né
treg.

Pasi qé njé heré konkurrenca grupohet, mund té fillohet me
analizén e strategjive té tyre dhe té identifikohen terrenet ku ato jané mé té
dobéta apo mé shumé té 1énduara. Kjo mund té jeté e béré me hulumtimin
e pérparésive dhe dobésive té konkurrentéve. Pérparésité dhe dobésité e
konkurrentéve réndom bazohen né praniné né mungesén e pérparésive
kycje dhe aftésité apo shkathtésité té cilat jané té nevojshme pér ta zhvil-
luar luftén konkurrente té tregut.

Qé té pércaktohet se ¢ka i bén pérparésité dhe dobésité kyce apo
shkathtésité pér konkurrim né veprimtariné, pérpjekjet duhet té koncen-
trohen né katér fushat e ardhme:

« shkaget pér suksesin apo mos suksesin e firmé;
« motivet themelore t€ blerésve;

o shpenzimet kryesore té punés;

« pengesat pér mobilizim né veprimtaring.

Cka éshté analiza e pérparésive dhe dobésive té konkurrencés?
Analiza e konkurrencés éshté program pér mbledhjen dhe anal-
izén e informacioneve né lidhje me aktivitetet e konkurrentéve té firmés

dhe pér lévizjet e pérgjithshme té biznesit me té cilét kompania do ti arrijé
géllimet e veta.
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Pse éshté e nevojshme analiza e konkurrencés?

Biznesi realizohet né kushte té ndryshimeve té réndésishme.
Firmat sigurojné informacione nga burime t€ ndryshme.
Rritet konkurrenca me konkurrent té rinj,

Konkurrenca e vazhdueshme béhet gjithnjé e mé kreative,
Teknologjia ekonomike éshté né rritje té vazhdueshme.

Si mund t’i ndihmojé firmés analiza e konkurrencés?

Me até qé mé paré shqyrtohen aktivitetet e konkurrentéve,

Qé mé paré shqyrtohen aktivitetet e konkurrentéve,

Zbulohen blerés té mundshém té rinj mésohet nga suksesi dhe
mos suksesi i té tjeréve,

Zmadhohet numri dhe cilésia e shoqérimeve dhe pérfitimeve.

Mésohet né lidhje me teknologjité e reja, prodhime dhe procese,
qé ndikojné mbi suksesin e firmés,

Hyhet né linja té reja té biznesit,

Pse kompanité nuk e shfrytézojné analizén e konkurrencés?

Menaxherét ndjejné se diné ¢do gjé pér tregun e tyre.

Kompanité mendojné se asgjé nga jashté nuk éshté me réndési
pér firmén e tyre.

Shumica ndjejné se ai spiunim nuk éshté edhe etik qé ajo té béhet.

Ajo nuk éshté mésuar né shkollat e biznesit, ndaj duhet té mos
jeté me réndési té posagme.

Analiza e strategjive dhe e punés sé disa konkurrentéve éshté né
interes qé té zbulohet se kush jané:

1) Dallimet e konkurrentéve dhe
2) Cilét jané faktorét ky¢ pér sukses.

Natyra e konkurrencés né njé veprimtari, né masé mé t€ madhe,
e pércakton pérmbajtjen e strategjisé, posagérisht té biznes strategjisé. Po-
tenciali i profitit né njé veprimtari pércaktohet né varshméri nga lloji dhe
madhésia e konkurrencés.
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2. Ndikimet publike, sociale dhe strukturore

2.1.Ndikimi i dispozités ligjore mbi suksesin e punés sé shoqa-
tave tregtare

Shogqatat tregtare, si dhe popullata drejtpérdrejt jané té prekur nga
ndikimi politik - juridik i pushtetit né té gjitha nivelet e saj ( shtetérore,
regjionale dhe lokale). Ndikimi i drejtpérdrejt shtetéror mbi sektorin
privat béhet népérmjet té politikés fiskale. Tatimet dhe shpenzimet e push-
tetit mund té paragesin mundési, por edhe rreziqge, varésisht nga natyra,
koha dhe ményra e ndikimit mbi ndérmarrjen. Politika fiskale mund té
keté ndikim té fuqishém mbi klimén e térésishme ekonomike té firmés.

Aksionarét jané nén ndikim té madh té shtetit, né mé shumé
ményra, si pér shembull népérmjet t& ndérrimit té strukturés sé tatimeve
té fitimit, qé ndikon né kthimin e investimeve dhe té pérfitimit té tyre,
pastaj népérmjet té rregullimit té tregtisé me aksionet, format e investimit
institucional, fonde pensionale dhe té ngjashme, qé mund té sjellé deri te
ndryshimet e profilit té investuesve.

Rregullat juridike shpesh heré sjellin deri né fleksibilitet né ris-
trukturimin e kapitalit, ndérsa té gjitha kéto shkaqe e theksojné nevojén e
adaptimit té planifikimeve dhe kérkesave té aksionaréve. Pushteti mund té
béj shitje té prodhimeve té caktuara, ta kufizojé tregun, ta ndalojé importin
dhe t&€ ndérmerr aktivitete tjera juridike pér pérparimin e biznesit, zmad-
himin e tregtisé, programeve pér zhvillim té energjisé dhe té ngjashme.

Rregullativa sociale (mbrojtja e ambientit jetésor, shéndetit,
mbrojtja e konsumatoréve (blerésve), mundet té formohen tregje té reja
pér lloje té reja té prodhimeve dhe shérbimeve, por edhe t'i kufizojé ato qé
jané jo pérkatése.

Politika dhe legjislatura kané ndikim edhe ndaj konkurrencés.
Ligjet antitrustove munden té mbajné apo ndryshojné strukturén eko-
nomike dhe fugishém té ndikojné né natyrén e konkurrencés sé tanishme
dhe té ardhme. Ndalesat pér eksport munden ta kufizojné konkurrencén
e jashtme. Ligjet pér patente sigurojné mbrojtje konkurrente té pronaréve
té patentave. Shteti mundet t'i mbrojé edhe pasurité natyrore, té aplikojé
sigurim t€ detyrueshém té makinave dhe mjeteve tjera e té ngjashme.
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Siguria e té punésuarve gjithsesi éshté njéra ndér faktorét mé
té réndésishém pér ¢do firmé niveli i rrogave, statusi i t&€ punésuarve,
mundésité e njéjta pér t&€ punésuarit, masat e sigurisé gjaté punés, priva-
tizimi i té punésuarve dhe kontrolli i fondeve pensionale jané ¢éshtje,
té cilat fugimisht ndikojné né pérgatitjen e strategjisé sé firmés. Sektori
privat konkurron pér siguri t€ punés sé dorés. Me pérkrahjen e arsimit
dhe ofrim té programeve pér trajnim, sektori publik gjithashtu paraget
zgjidhje té punés sé dorés.

Né fund duhet té theksohet se klima politike- juridike paraqet
funksion dhe determinanté té¢ ndjenjave publike. Pritja e sjelljes sé bi-
znesit mund té shkaktojné apo té jené té sfiduara nga njé numér i madh
politikash, pérkatése apo jo dhe mund té kené ndikim mbi klimén socio
ekonomike té térésishme, né té cilén punon biznesi privat.

2.2. Ndikimi i faktoréve té tjeré publik dhe social

Klima e térésishme sociale, né té cilén krijohet biznesi ka ndi-
kime té gjera dhe sistematike mbi kompanité né sistemin e liré ekonomik.
Komform doktrinés “ veté interes i pastér (“enlightend self interest,”) bi-
znes ndérmarrjet ekzistojné qé t'i kénaqin nevojat e shoqgérisé né té cilén
mund t'i mbajné apo rrisin mjetet e tyre népérmjet té veprimit publik.

Shikuar nga niveli mikro, krejtésisht éshté e qarté se kérkesat dhe
nevojat e publikut mundet dukshém ta pércaktojné efikasitetin e strat-
egjisé sé caktuar té firmés. Koncepti i marketingut &shté i ndryshém qé
té veprojé né drejtim té marrédhénieve té biznesit t€ shoqérisé si raport
firmé - firmé dhe raport prodhim - prodhim.
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Si dhe faktorét tjeré té€ mjedisit té firmés, ashtu edhe kushtet so-
ciale mund té krijojné mundési dhe té shkaktojné véshtirési dhe rrezige.

Nése aksionarét e ardhshém udhéhigen nga segmentet e opinion-
it té pérgjithshém, madhésia e popullatés paraget potencial pér ripérku-
fizimin e profilit té aksionaréve. Orari, madhésia , mosha apo statusi ma-
terial i njerézve mund t€ kené ndikim mbi géllimet e realizimit té profitit,
mbi strategjiné e zhvillimit t& firmés dhe mbi politikén e pagesés sé divi-
dendéve. Rritja e arsimimit dhe njohurité e médha pér mallrat dhe mjetet
e investuara, mundésojné potencial pér zhvillimin e kapitalit té tregut.

Hulumtimet demografike né kuadér té ciklit té marketingut,
paraqgesin formésim preciz dhe vlerésim té karakteristikave té€ popullatés,
gjegjésisht ¢faré potenciali paraqget dhe ¢faré kérkesash mund té shprehé
né tregun.

Socialnite dvizenja 1évizjet sociale po ashtu kané ndikim né tre-
gun, né zgjedhjen e prodhimeve apo té tregjeve. Ndryshimet sociale mund
té kené ndikim pozitiv apo negativ mbi konkurrentét, para sé gjithash né
varshméri me até se si ato jané pérshtatur né ndryshimet. Ndryshimet
sociale gjithashtu manifestohen edhe ndaj furnizuesve.

Ndryshimet né gjendjen ekonomike munden té jené si globale,
pérkatésisht té dalin nga ekonomia botérore, nga ekonomia e vendit apo
nga rajoni né té cilin vepron firma. Firmat, té cilat prej mé paré i shqyr-
tojné dhe i pranojné ndryshimet ekonomike ti adaptojné géllimet dhe
punén e tyre.

Klima ekonomike e firmés mundet t€ manifestohet edhe pérmes
té punésuarve té saj. Pagat dhe rritja e t€ ardhurave tjera dhe volitshmétité
shpesh paraqiten né funksion t€ mbaré gjendjes ekonomike. Rritja e ¢gmi-
meve shpesh konsiderohet si pritje apo kérkesé pér rritjen e kompensime-
ve. Numri i té punésuarve, duke pérfshiré edhe numrin e té papunésuarve
mundet t'i rris apo zvogélojé kéto presione. Kushtet ekonomike shpesh
ndikojné ndaj gjendjes maqedonase t€ punésuarve, pér shkak se kérkohet
adaptim kreativ i politikés.
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Pranimi i dimensioneve té mjedisit té firmés éshté i réndésishém,
qé té kuptohet se té gjithé pjesémarrésit né biznesin dhe punén, pér nga
natyra jané né njéfaré marrédhéniesh té ndérmjetme. Cmimet, rrogat,
kursimet, shpenzimet e pushtetit, ngarkesa e prodhimtarisé dhe té ng-
jashme kané vlerat e veta, por ato paragesin vetém bazé fillestare pér njé
analizé té vérteté dhe té pranueshme.

2.3. Politika nacionale, religjioni, tradita, moda, trendi, se-
zonet dhe klima

Ndikimi i politikés nacionale mbi suksesin e subjekteve afariste
mund té vlerésohet me pércjellje té vazhdueshme dhe marrje té pérgjigjes
né pyetjet qé vijojné:

o ¢faré jané marrédhéniet e subjekteve qé marrin pjesé né treg,

» gjendja né tregun dhe né disa veprimtari;

» madhésia dhe lokacionet e aktiviteteve ekonomike;

o perspektiva e firmave;

« zhvillimi i gjendjes politike né vend;

« sjellja e ndérmarrjeve;

« politika e punésimit né vend;

o shuméllojshméria e aktiviteteve né regjione té caktuara dhe
mjedise;

« varshméria e ekonomisé nga ekonomité e shteteve tjera.

Faktorét politiké mund té kené ndikim edhe mbi parashtrimin
e disa pyetjeve pér disa aktivitete té caktuara té€ marketingut, si¢ jané pér
shembull:

o a éshté konsumi i prodhimeve temé e vendimeve politike apo,
prapé ajo realizohet lirisht né bazé té ligishmeérive té tregut;

» vallé, prodhimtaria né esencé, éshté e drejtuar pér sigurimin e
prodhimeve pér veprimtarité tjera ekonomike?;
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« a éshté prodhimtaria nén ndikimin e vendimeve shogérore apo
politike;

« a &shté prodhimi me réndési pér siguriné e shtetit;

o a éshté prodhimtaria nén kontrollin e kompanive té caktuara
nga shtete té aférta apo miqésore;

« a shkakton prodhimtaria disproporcione né sasiné e mjeteve,
gjegjésisht té kapitalit q¢ duhet té kthehet.

Religjioni, tradita, moda, gjegjésisht ményra e shénimit, ményra
e jetesés, né realitet, e pérfaqésojné kulturén e njé populli.

Kultura i pérfagéson sjelljet, besimin dhe né shumé raste,
ményrén né té cilén njeriu méson, komunikon dhe si i shikon njerézit

tjeré né shoqéri.

Fotografia nr. 66:

KULTURA SI AMBIENTI

Njeriu si
individ
Njeréz si
grupe

F
4

/’ Univerzumi

Piképamjet té
cilat shprehin =
vleré =

Organizatat

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: PRINCIPLES OF MARKETING, Eighth
Edition, Chapter 3, The Global Marketing Environment, Prentice Hal, 2007
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Kultura® éshté dituri, besime, art, moral, ményré e sjelljes dhe
aftési tjera té grupit té caktuar té njerézve. Kéto karakteristika jané té
ndryshme te grupet e ndryshme té njerézve dhe né bazé té saj dallohen
ndérmjet veti.

Kultura éshté né lidhje me faktorét tjeré, té cilét jané mjaft té
ndryshém, ndérsa ajo né masé mé té madhe shprehet népérmjet té gjuhés
dhe té religjionit. Kultura né masé mé t€¢ madhe respektohet né kuadér té
kufijve nacional, ndérsa pranohet edhe nga té tjerét, jashté nga ata kufjj.

Elementet kryesore té ¢do kultura jané vlerat, gjuha, motivet, za-
konet, ritualet dhe e drejta qé e formojné sjelljen e kulturés njésoj sikurse
sendet materiale si¢ jané prodhimet.

Blerésit me té gjitha vlerat sistemore kané reaksione té njéjta ndaj
¢mimeve apo ndaj nxitésve té tjeré t&€ marketingut.

Njohja e nivelit té vlerave mund té dallohet né ¢do kulturé. Pa
njohjen e kulturés, firmat kané shanse t€ vogla qé té shesin prodhime dhe
té kryejné shérbime. Sikurse njerézit, ashtu edhe prodhimet kané vlera
kulturore dhe rregulla, té cilat ndikojné né pranimin dhe shfrytézimin e
tyre.

#20ded Shenkar and Yadong Luo, International Business, Chapter 6, The Cultural Envi-
ronment, 2006
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PYETJE KONTROLLUESE:

Cka shpreh nocioni konkurrencé?

Cilét jané llojet e konkurrentéve né shoqérité tregtare?

Cfaré éshté ndikimi i numrit té furnizuesve mbi diferencimin e
prodhimeve té konkurrencés?

Cilét jané pesé llojet themelore té konkurrencés?

Cka do té thoté vlerésimi i pérparésive dhe dobésive té konkur-
rencés?

Cili éshté ndikimi i dispozitave ligjore mbi suksesin e punés sé
shoqatave tregtare?

Cili éshté ndikimi i ekonomisé nacionale mbi punén e shoqatave
tregtare?

Si ndikon politika nacionale mbi suksesin e shoqatave tregtare?

Si ndikon religjioni, tradita moda dhe trendi mbi suksesin e
shogérive tregtare?

10. Si ndikon sezoni dhe klima mbi suksesin e shoqatave tregtare?
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FJALOR I MARKETING
FJALEVE DHE SHPREHJEVE

A

AIDA model i komunikimit - ATDA model of communication: Model
i komunikimit, i cili ka pér detyré qé té sfidojé vémendje, té paraqitet in-
teres dhe déshiré dhe té vijé deri te aksioni.

Analiza e konkurrencés - Competitor Analysis: Proces i hulumtimit dhe

analizim i pérparésive dhe dobésive té konkurrentéve me qéllim qé té ar-
rihen pérparési konkurruese dhe pozita mé ndryshe té tregut.

C

Cikli i prodhim jetésor - Product Life Cycle:
Vénie, rritje, zhvillim dhe rénie.

D

Demografi - Demography: Studimi i popullatés.

Segmentimi demografik - Demographic segmentation. Ndarja e popul-
latés sipas mosheés, gjinia, té ardhurat dhe grupet socio - ekonomike.

Diverzifikimi - Diversification: Strategji e e zhvillimit, qé do té thoté
sigurim té prodhimeve té reja té ndryshme nga ato ekzistueset apo nga
ato té konkurrencés. Prodhimet e reja mund té jené té lidhura apo jo me
aktivitetet rrjedhése té organizatés.
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Dobi - Benefit: Té merret ndonjé dobi nga blerja apo pérdorimi i ndon-
jé prodhimi apo shérbimi té caktuar. Blerésit blejné ndonjé prodhim
apo shérbim sepse déshirojné qé té kené ndonjé fitim, ndonjé dobi.
Pérparési konkurruese - Competitive Advantage: ofrim té dobisé¢ mé
ndryshe nga ajo e konkurrencés.

E

Ekskluzive: distribuim ekskluziv - Exclusive distribution: Distribuim -
shitje e ndonjé prodhimi té caktuar vetém né njé shitore.

E - Tregtia/E- Marketingu - E-Commerce/E-Marketing.
Shitje apo realizim i marketing aktiviteteve népérmjet té internetit.

Emri i brendit - Brand name: shfrytézohet pér identifikimin e ndonjé
prodhimi apo té shérbimit. Emri i brendit mund té jeté emér, simbol,
nocion, shenjé. Brendi miré i udhéhequr mund té vértetojé vlera dhe
besime té larta.

M

Marketing hulumtimi - Market research: Grumbullimi dhe analiza e té
dhénave pér mjedisin, blerésit, konkurruesit dhe elementet tjera té mar-
ketingut, me géllim té qé té merren vendime té caktuara marketingu apo
biznesi.

Marketing komunikime - Marketing Communications. T¢ gjitha meto-
dat qé shfrytézohen qé shfrytézohen me komunikim me blerésit ekzistues
dhe té ardhshém.

Marketing miks - Marketing Mix: Strategji e organizimit e cila pérbéhet
nga prodhimet, ¢mimet, distribuomi dhe promovimi i njohur si4 P (4 P)

Marketing plani - Marketing Plan: Dokument i shkruar pér marketing
aktivitetet e organizatés qé do té realizohen né njé periudhé té caktuar.
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Marketing masovik - Mass marketing: Shitja e njé prodhimi té gjithé
blerésve.

N

Ndérgjegjja - Awareness.

Ndérmarrja e aktiviteteve promotive me géllim té zmadhimit té njo-
hurive themelore pér kompaniné apo pér prodhimet e saj dhe té ndiko-
j€ qé blerésit té kené njé pasqyrim pozitiv pér prodhimet dhe pér shér-
bimet.

Strategjia e e zhvillimit t€ prodhimit - Product Development Strategy:
Zhvillimi i prodhimeve dhe shérbimeve té reja té destinuar pér tregun
ekzistues té organizatés.

P

Personale - shitja personale - Personal selling: Shitja e prodhimit apo
shérbimit nga ana e shitésve té posa¢ém, shités personal blerésve personal
njé — me njé.

Pozita tregtare - Market position: Niveli i pérfshirjes sé njé prodhimi
nga blerésit né njé treg.

Politika e cmimeve penetruese - Penetration pricing:
Strategjia e ¢mimeve, e cila shénon se organizata verifikon ¢mime mé té
uléta me qéllim qé ta shtojé shitjen dhe ndikimin e saj né treg.

Politika e gmimeve “mbledhja e kajmakut” - Skimming pricing: Strat-

egji e gmimeve kur organizata pércakton ¢mime té larta fillestare qé té
realizojé profit mé té larté né fillim.
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Politika e gmimeve konkurruese - Competition pricing: Pércaktimi i
¢mimeve né krahasim me konkurrentét.

Promovimi shités - Sales promotion: Nxitja e shitjes sé prodhimeve dhe
shérbimeve me kupona, diskonte, paguaj njé merri dy.

Pranues i hershém - Early Adopter: Blerési i cili pranon prodhim apo
shérbim né faté té hershme té ciklit jetésor.

Q

Qéllimet e propagandés ekonomike - Advertising objective:
Qéllimet e strategjisé pér komunikim. Té informohen, té binden dhe t&
vizitohen.

R

Raportet (marrédhéniet) me opinionin - Public relations: Ndértimi i
raporteve apo marrédhénieve t€ mira me grupet e ndryshme té blerésve,
furnizuesve, bashképunétoréve, dhe pérkrahésve té organizatés.

S

Segmentimi gjeografik - Geographic segmentation: Ndarje e tregut né
bazé té regjioneve gjeografike, si pér shembull, qytete, lagje, fqinjési.

Segmentimi - Segmentation: Proces i ndarjes sé tregut né grupe mé té
vogla qé kané karakteristika té njéjta apo té ngjashme né blerje apo té sjel-

ljes gjaté blerjes.

SVOT analiza - SWOT analysis: Model i vlerésimit té pérparésive té
brendshme, té dobésive dhe mundésité e jashtme dhe kércénimet.
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Sh

Shumicé e hershme - Early Majority: Blerés té cilét pranojné qé kur
prodhimi apo shérbimi do té vihet né dispozicion.

Repozicionimi i brendit - Brand repositioning: orvatje pér ndérrimin e
perceptimit té blerésve té ndonjé brendi té prodhimit.

T

Telemarketingu - Telemarketing. Zhvillimi i bisedave telefonike me
blerésit ekzistues dhe té ardhshém me qgéllim té shitjes sé ndonjé prod-
himi.

Testimi i konceptit - Concept testing: Testimi i idesé pér prodhime dhe
shérbime té reja, te auditoriumi i qéllimit.
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PERPUNIM I RASTIT
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MARKETINGU DHE MARKETING MENAXHMENTI I
ALKALOIDIT, SHKUP

Né shembullin e Kompanisé ALKALOID SHA Shkup, kombi-
noni elementet e temave t€ mésuara sipas programit arsimor.

1. TREGUESIT THEMELORE PER KOMPANINE ALKALOID

ALKALOIS SHA Shkup
Bul. Aleksandri i Magedonisé 12;
1000 Shkup; Republika e Magedonisé;
Ten: +389 2 3104 000;
faks: +389 2 3104 036;
e-mail: alkaloid@alkaloid.com.mk

ALKALOID SHA Shkup, éshté kompani e cila gati se shtaté dekada pu-
non né prodhimin e barérave, né pérpunimin e léndéve té para té biméve
mjekuese dhe té prodhimit té prodhimeve kozmetike dhe kimike.

Alkaloidi éshté SHA Shoqaté Aksionare né kuadér té sé cilés punojné dy
gendra profitabile: Farmacioni dhe Kimia, Kozmetika dhe Medikamentet;
ka dy firma bija: Alkaloid Premazi dhe Alkaloid KONS si dhe 12 punkte
jashté Maqedonisé (né Serbi, Mal té Zi, né Kosové, Shqipéri, Bosnjé dhe
Hercegoviné, Kroaci, Slloveni, Zvicér, Bullgari, Romani, federatén Ruse
dhe né SHBA).

Shoqata numéron afro 1100 té punésuar me kapital dominues né pronési
té aksionaréve privat, nga té cilét 13 % té tyre jané investues té huaj.
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Firma bija

Duke filluar qé nga viti 1979, Alkaloid - kompania ka véné sek-
tor i cili &shté i obliguar pér zhvillimin dhe bashképunimin me kompanité
e jashtme né aspekt té marréveshjes sé pérfagésimeve, pér distribuimin,
pér deponimin konsignatist. Puna e suksesshme shumeévjecare dhe arritja
e pérvojés né kété segment, paraqget bazé pér themelimin e ALKALOID
KONS DOOEL -it Shoqaté pér konsum dhe shérbime - import - eksport,
e cila me sukses punon né Republikén e Maqgedonisé qé nga 5 shkurti i
vitit 2004.

Pér pérgatitjen e ndryshimit té strukturés organizative dhe té kri-
jimit té komplementimit né veprimtarité, né vitin 2006 u themelua AL-
KALOID Prem.

2. TREGU I ALKALOID it : - BLERES
TE PRODHIMEVE TE ALKALOID - it

- 1 vendit - REPUBLIKA E MAQEDONISE

(1) Zbuloni, cilét jané blerésit e prodhimeve t¢ ALKALOID - it,
ku jané té vendosur, si blejné, kur blejné.

- Té jashtém (ndérkombétaré) - SHTETE TE JASHTME

Sllovenia

Kroacia

Serbia

Bosnja dhe Hercegovina,
Republika Serbe e Bosnjés,

Bullgaria,
Shqipéria
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Rusia
Gjeorgjia
Moldavia
Armenia
Uzbekistan
Ukraina
Kosova

Jordani

3. ZBULONI SE CILAT NEVOJA I KENAQIN PRODHIMET E
ALKALOIDIT

4. CILET JANE BLERESIT E ALKALOIDIT?

5. CILET JANE KONKURRENTET E ALKALOIDIT?
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262

6. PRODHIM - SHERBIME - PROGRAMI
PRODHUES - MIKSI PRODHUES - SHERBIME

Kozmeti

Farmacia

Késhilla pér pacienté
Kapacitete prodhuese
Standarde dhe prova
Farmaci siguri té cilésisé
Kontrollim farmaceutik té cilésisé
Vademekum
Regjistri i prodhimeve
Baréra té reja

Baréra pér pérdorim humanitar
OTC divizioni
Kafetin léndét
Léndét e para farmaceutike
Baréra veterinarie

Rentgen filma, tretje pér hemodializé, kimikale
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Kozmetika
Brende

Becutan
Gloss
Herba

Black up
Sattwa Asso

Queen
King

Prodhime pér pérkujdesjen e l1ékurés
Sapun

Prodhime pér pérkujdesjen e flokéve

Prodhime pér pérkujdesjen e dhémbéve
Koleksioni i parfymerisé pér meshkuj

Koleksioni i parfumerisé pér femra
Kozmetika pér amviséri
Insekticide

Kozmetika
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derm

Medikamentéria

Caj

_Caj organik

Caj shtépiak

Caj pemésh

Caj magjistral dhe bimé mjekuese
Prodhime ushgimore Mélmesa

Prodhime té tjera ushqyese
Mjete ndihmése mjekuese

Kimia

Kimikale pér konsum té gjeré
Mijete pér dezinfektim

Kimikale laboratorike industriale
Kimikale laboratorike merck kualitet

Kimikale farmakopeje
Reagensé biokimiké dhe preparate diagnostiko aditive dhe ndihmuesve

Loté pér pérpunim termik té€ metaleve
Preparate galane teknike

Amokop Letér pér proceduré kseroks
Paus pér vizatim
Paus pér proceduré kseroks

Rentgen filma
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Tretje pér homodializé
Na kontaktoni

7. MARREDHENIET E ALKALOID - IT ME OPINIONIN
DHE INSTITUCIONET

MARKETING KOMUNIKIMET
Dushko Markovski
Telefoni: + 389 2 310 40 26
Faksi: + 3892 317 16 44
e-mail: dmarkovski@alkaloid.com.mk

8. CFARE MARKETING AKTIVITETESH REALIZON
ALKALOID MARKETING AKTIVITETE?

9. CFARE ESHTE MJEDISI I ALKALOIDIT?

- Mikro mjedisi

- Makro mjedisi
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10. CILAT FORMA TE PROMOVIMIT I SHFRYTEZON
ALKALOIDI?

11. SI E BEN SHITJEN ALKALOIDI?

MARKETINGU DHE SHITJE

Tregu i vendiaks

Vladimir Indov

Telefoni: + 389 2 310 40 61

Faksi: + 389 2 310 40 56

e-mail: vindov@alkaloid.com.mk

Shitje eksporti

Emil Micajkov

Telefon: + 389 2 310 43 88

Faksi: + 389 2 310 42 25

e-mail: emicajkov@alkaloid.com.mk

MARKETINGU MEDICINAL

Dimitar stojmenovski

Telefon: + 389 2 310 40 37

Faks: + 3892 310 42 25

e-mail: dstojmenovski@alkaloid.com.mk
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