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Tema 1. Kuptimi dhe géllimi i marketingut né zhvillimin ekonomik

1.1. Kuptimi i marketingut

"Qéllimi i marketingut éshté té dish dhe ta kuptosh klientin aq miré sa gé produkti juaj ti
pérshtatet plotésisht dhe té shesé vetveten."
Peter F. Drucker

Nga piképamja etimologjike, termi “marketing” ka prejardhje anglosaksone.
Pérbéhet nga dy fjalé MARKET dhe ING.

- -

“Marketingu &shté njé proces “Marketingu pérfshin té “Marketingu
social dhe menaxherial, gjitha aktivitetet e lidh
népérmjet té cilit individét dhe orientuara drejt konsumatorét
grupet pérftojné até cka duan kénagjes se nevojave me produktet.”
dhe kané nevoje pérmes ose déshirave té
krijimit, ofrimit dhe konsumatoréve
shkémbimit té produkteve me népérmjet shkémbimit
vleré me té tjeret.” té mallrave dhe
shérbimeve”

oy
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Njé marketing i suksesshém, sipas Hugh Davidson (1972), duhet té jeté:
e Profitable (i pérfitueshém)
e Offensive (mé tepér sulmues, sesa né pozita mbrojtése)
e Integrated (i integruar)
e Strategic (strategjik, i orientuar nga e ardhmja)
e Effective (efektiv, té japé rezultate)



Marketingu nuk éshté vetém ndérmjetésues mes prodhuesit dhe konsumatorit, por éshté
hallké qé i lidh dhe integron sferén e prodhimit me até té konsumit, duke e béré edhe me té
suksesshém biznesin. Ndérmarrjet té cilat veprimtarité e veta i zhvillojné né kushtet e
ekonomisé sé tregut, jané té detyruara té mbéshtesin konceptin e marketingut.

Koncepti i marketingut éshté filozofi e té bérit biznes duke pasur né gendér té vémendjes
“konsumatorin e kénaqur” nga i cili realizon fitime pér ndérmarrjen dhe mban raporte
afatgjata me konsumatorét.

1.2. Marketingu né ndérmarrje
Né njé ményré ose né njé tjetér, té gjithé ne jemi pérfshiré ose ndikuar nga praktika
marketingu:

I. si prodhues (ofrues) mallrash e shérbimesh, ne marrim vendime gé kané lidhje me
marketingun, si: zgjedhja e konsumatoréve tané, ¢’mallra e shérbime duhen ofruar,
ku t'i shesim mallrat e shérbimet, ¢cfaré vetish té theksojmé né reklamé, me cfaré
¢mimesh t’i shesim;

I1. si konsumatoré, pasi praktikat e marketingut té prodhuesve té mallrave e shérbimeve
ndikojné mbi vendimet gé marrin prindérit tané, bashkéshortét, anétarét e tjeré té
familjes, miqgté dhe ne veté.

Pérkufizimet e marketingut mund té grupohen né dy kategori t€ médha:
e Kklasike (e ngushté)
e moderne (e gjeré)

Nga piképamja klasike marketingu &shté pércaktuar si: “realizim i aktiviteteve té biznesit, té
cilat drejtojné kalimin e mallrave e shérbimeve nga prodhuesi te konsumatori ose
pérdoruesi”.

Né pérkufizimin modern (té gjeré dhe té integruar) té tij, do ta pérkufizojmé marketingun: “si
parashikim, drejtim dhe plotésim té kérkesés népérmjet procesit té kémbimit”. Ky éshté
pérkufizimi né té cilin do té bazohemi né marketing.

Le té trajtojmé né ményré mé té detajuar elementét me té réndésishém té kétij pérkufizimi:
Parashikimi i kérkesés kérkon gé njé firmé té béjé kérkim shkencor té rregullt te
konsumatorét, me synimin pér té zhvilluar dhe ofruar até cka déshirojné konsumatorét.
Drejtimi i kérkesés pérfshin detyra stimulimi, lehtésimi dhe rregullimi.

Kémbimi i referohet té gjitha aktiviteteve gé shogérohen me marrjen e dickaje prej dikujt dhe
dhénien e dickaje tjetér né kémbim.

Njérézit, shpesh, mendojné sé reklama éshté thelbi i marketingut. Kjo éshté logjike, pasi ne i
ndeshim reklamat gjithkund: né televizion, gazeta, mure, mjete transporti, tabela, karroca
blerjesh né merkato etj. Gjithashtu, mund té besojmé edhe gé marketingu éshté veté shitja.
Edhe ky éshté njé aspekt i réndésishém i marketingut. Véllimi i madh i shitjeve éshté njé nga
géllimet kryesore té firmave dhe shitja personale éshté njé mjet ndikimi gé, shpesh, ¢on né
rritjen e shitjeve. Késhtu, reklama dhe shitja, né mjaft raste, barazohen né marketing. Né fakt,
marketingu pérfshin shumé mé tépér sé kéto dy veprimtari.



Marketingu pérfshin krijimin e produkteve. Tregtarét u vendosin ¢mimet dhe i ¢ojné né
vendet ku mund t’i blejmé. Ndérsa promocioni (nxitja) komunikon mesazhin e tregtaréve te
njé grup njérézish té pérzgjedhur. Kéto jané 4 veprimtarité kryesore té marketingut, por ka
edhe mjaft veprimtari té tjera, té cilat do té shqyrtohen gjaté 1éndés.
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Figura 1.2 Tregu

Le té fillojmé tani me njé pérkufizim té marketingut si “procesi i konceptimit, i vendosjes sé
¢mimit, i promocionit dhe shpérndarjes sé ideve, té mirave dhe shérbimeve pér té sjellé
ndryshime qé plotésojné nevojat individuale dhe ato kolektive”.

Por si plotésohet njé déshiré? Kjo béhet mé ané té procesit té shkémbimit, i cili mund té shihet
si njé proces né té cilin palét lévizin vazhdimisht drejt njéra-tjetrés, deri né takimin final. Kur
ndodh shkémbimi, ai quhet transaksion. Transaksioni éshté shkémbimi i vlerave midis dy
paléve p.sh., njé bicikleté pér 8500 leké. Tradicionalisht, marketingu éshté pérgéndruar né
transkasionet monetare, ku paraja (ose ndonjé burim tjetér financiar, si p.sh. kredia) jepet né
kémbim té njé produkti. Kemi edhe transaksionin bartér, né té cilin paraja nuk pérdoret, por
palét shkémbejné té mirat dhe shérbimet, té cilave ata u japin vleré té njéjté.

1.3. Evolucioni i marketingut

Marketingu zé fill gysh né pérdorimet mé té hershme té procesit t¢ kémbimit nga ana e
njerézve - kémbimi mall me mall. Revolucioni Industrial shénoi fillimin e sistemit modern té
marketingut. Evolucioni i marketingut ka kaluar né katér stade ose periudha, té cilat jané:

- Periudha e prodhimit né marketing

- Periudha e shitjes né marketing

- Periudha e departamentit té marketingut

- Periudha e shogérisé sé marketingut
Periudha e departamentit t¢ marketingut. Me acarimin e konkurrencés, oferta filloi té
kapércejé kérkesén. Firmat nuk mund té lulézonin pa té dhéna nga marketingu dhe, né kété
ményré, u krijua njé departament marketing, i cili: zhvillon kérkim shkencor te konsumatorét,
késhillon drejtuesit se si té dizenjojné produktet, si té vendosin ¢mimet, si t'i shpérndajné dhe
promovojné ato.



Megjithése departamenti i marketingut merrte pjesé né vendimet e shogérisé, ai mbetej né njé
pozicion konflikti dhe té ndérvarur né raport me departamentet e prodhimit, inxhinierik dhe té
shitjeve.
Né fillim t€ viteve ‘50 t& shekullit XX, lindi njé filozofi e re, e cila pasgyronte ideté e Adam
Smithit. Sipas késaj filozofie, prodhuesit duhet té béjné njé analizé té nevojave té
konsumatoréve potencialé¢ dhe mé tej té€ marrin vendime pér t’i plotésuar kéto nevoja. General
Electric ishte njé ndér korporatat e para, e cila zbatoi até gé quhet koncept i marketingut.
Marketingu éshté:

e Zgjedhja dhe synimi i klientéve té pérshtatshém.

e Pozicionimi i ofertés suaj.

e Ndérveprimi me kéta klienté.

e Kontrolli i forcave té tregut.

e Vazhdimésia e pérformancés.
Orientimi nga konsumatori kérkon njé studim té nevojave té tregut (jo té aftésive prodhuese)
dhe zhvillimin e njé plani pér t'i plotésuar ato. Mallrat dhe shérbimet duhen paré si mjet pér té
arritur géllimet dhe jo veté géllimi. Né kushtet e njé fokusi marketingu té integruar, té gjitha
aktivitetet gé lidhen me mallrat dhe shérbimet jané té koordinuara, duke pérfshiré financén,
prodhimin, inxhiniering, kérkimin e zhvillimin, kontrollin e inventarit dhe marketingun.

e Analiza/Auditimi - Ku jemi tani?

e Objektivat - Ku duam té jemi?

e Strategjité - Cila ményre éshté mé e mira?

e Taktikat - Si do té arrijmé aty ku duam?

e Zbatimi — Té arrijmé atje ku duam!

e Kontrolli — Té sigurohemi gé kemi arritur ku duam!
Planifikimi i marketingut éshté i nevojshém pér disa arsye:

e T& menduarit né ményré sistematike pér té€ ardhmen nga manaxhimi.

e Koordinimi mé i miré i pérpjekjeve té kompanisé.

e Zhvillimi i standardeve té performancés (ecurisé) mé té miré pér kontroll.

e Mprehja e objektivave dhe politikave.

e Pérgatitja mé miré pér zhvillime té reja té papritura.

e Manaxheret kané njé sens té gjallé pjesémarrjeje.

Marketingu shogéror éshté njé pérqgasje vendimmarrése, e cila pérgéndrohet né nevojat e
konsumatoréve dhe né pasojat shogérore té plotésimit té kétyre nevojave. Ai integron té
gjitha aktivitetet e organizatés pér té plotésuar kéto nevoja té konsumatoréve duke marré
né konsideraté preokupimin pér pasojat mé té gjéra shogérore.

Tema 2: Roli i marketingut né tregti

2.1. Nevoja pér marketing

Procesi i kémbimit mund t¢ mos ndodhé pér shkak té ndérprerjeve apo ndarjeve, té cilat
ekzistojné midis prodhuesve dhe konsumatoréve té mallrave, shérbimeve dhe ideve.



Ndérprerjet apo ndarjet mé té réndésishme jané si vijon:
Ndarje hapésinore... palét né njé kémbim té mundshém jané zakonisht té ndara nga
piképamja gjeografike.
Ndarje kohore... palét né njé kémbim té mundshém, zakonisht, nuk mund ta pérfundojné njé
kémbim né kohén gé prodhohen produktet, té cilat duhet té gvendosen nga vendi i prodhimit
tek vendi ku konsumohen dhe kjo kérkon kohé.
Ndarje perceptuale... palét mund té& mos dijné dhe mund té mos shfagin interes pér ofertat e
njéri tjetrit:

— prodhuesit kané nevojé pér informacion rreth konsumatoréve

— konsumatorét kérkojné informacion rreth disponibilitetit té produktit dhe gmimeve

Ndarje e pronésisé...ekziston njé ndarje e brendshme (e natyrés pronésore) ndérmjet
prodhuesve dhe konsumatoréve... sistemi i marketingut jep kontributin e vet pér té lejuar
kalimin e titullit té pronésisé mbi mallrat nga prodhuesit tek konsumatorét
Ndarja e vlerave... prodhuesit dhe konsumatorét i japin produkteve vlera té ndryshme:
— prodhuesi e shikon vlerén nga kéndvéshtrimi i kostove dhe ¢mimeve konkurruese
— konsumatori e vleréson produktin nga kéndvéshtrimi i dobisé dhe aftésisé sé tij pér té
paguar

Le té shohim njé aspekt tjetér té plotésimit nga konsumatorét té nevojave e déshirave té tyre.
» Konsumatorét dhe produktet jané té vecuar nga njéri-tjetri pér shkage té ndryshme.
Késhtu, prodhuesit duhet té zbulojné ¢’lloj té mirash dhe shérbimésh duan
konsumatorét, ku dhe kur i duan dhe me cfaré ¢cmimi, ndérsa konsumatorét kané
névojé t€ din€ s€ ¢’lloj t&€ mirash dhe shérbimesh mund t€ sigurohen, nga kush, ku dhe
kur mund té sigurohen dhe mé ¢faré ¢cmimi.

» Prodhuesit i vlerésojné té mirat dhe shérbimet sipas fitimit dhe shitjeve, ndérsa
konsumatorét kérkojné té marrin sa mé tépér vlera nga paraté e tyre. Eshté e garté sé
kétu kemi té b&jmé me vecimin pér shkak té vlerave.

» Shpesh, té mirat duhet té kalojné largési t&¢ médha pér té arritur t€ konsumatori, pasi
konsumatorét shpesh, jané té shpérndaré né njé sipérfage t€ madhe, ndérkohé gé e
mira prodhohet né njé vend té caktuar. Késhtu, prodhuesit jané té veguar nga
konsumatorét pér shkak té hapésirés. Konsumatorét mund t& mos e duan té mirén né
kohén gé prodhohet dhe prodhuesit duhet té béjné ¢mos gé e mira té jeté gati kur
konsumatorét e duan até (vecimi kohor). Konsumatorét mund té zotérojné té mirat gé
déshirojné vetém pasi té ndodhé shkémbimi i tyre. Ata jané té ndaré nga prodhuesit
pér shkak té pronésisé mbi té mirat.

T€ gjitha kéto vegcime pérbéjné pengesa né€ ploté€simin e nevojave dhe tregtarét duhet t’i
kapércejné mé ané té katér dobive: té formés, kohés, vendit dhe zotérimit.

Dobia e formés éshté kénagésia qé blerésit marrin nga karakteristikat e njé produkti - pamja e
tij, funksioni ose stili. Dobia e formés con né vecimin pér shkak té vlerave midis
konsumatoréve dhe prodhuesve. Q& njé produkt té jeté i kérkuar, ai duhet té jeté né harmoni



me vlerat ¢ ¢astit qé konsumatori i jep produktit dhe prodhuesi duhet t’i kété parasysh ato
(vlerat).

Dobité e kohés dhe té vendit zvogélojné largésité kohore dhe hapésinore ndérmjet
konsumatotéve dhe prodhuesve sepse, kéta té fundit i 1évizin té mirat mé prané konsumatorit.
Pra, kénagésia e ploté mund té vijé kur njé produkt i déshiruar mund té blihet né kohén dhe
né vendin e déshiruar.

Por, edhe guarja e njé produkti, p.sh. njé kostumi, né njé dygan nuk do té thoté se nevoja
éshté plotésuar. Pér ta veshur até, dikush duhet ta zotérojé, pra té kété pronésiné mbi té. Kjo
ka té béjé mé kénagésiné gé merret nga dobia e zotérimit. Pronésia i jep personit té drejtén té
pérdoré produktin. Pa kété té drejté, kénagésia e ploté gé ofron njé produkt nuk mund té
realizohet.

Si pérfundim, thelbi i katér dobive mund té shprehet-objektivi éshté genia e produktit té
duhur, né vendin e duhur, né kohén e duhur dhe pér personin e duhur.

2.2. Réndésia dhe hapésira e marketingut
Studimi i fushés sé marketingut ka réndési pér disa arsye:

v Marketingu éshté i kushtueshém
Marketingu punéson
Marketingu mbéshtet dhe krijon fushé veprimtarie pér aktivitete té tjera
Marketingu luan njé rol té madh pér edukimin e konsumatoréve
Marketingu luan njé rol té réndésishém né shpérndarjen e burimeve
Marketingu ka njé ndikim té madh né bindjet dhe stilet e jetés sé njerézve.
Marketingu luan njé rol té réndésishém pér pérmirésimin e cilésisé sé jetés.
Hapésira e marketingut éshté mjaft e gjeré dhe aspektet ku pérfshihet marketingu jané:

— vendosja e gmimit

— magazinimi

— paketimi

— markimi

— shitja

— drejtimi i shitésve

— kredité

— transporti

— pérgjegjésia sociale

— zgjedhja e pozicionit té njésisé sé shitjes

— analiza e konsumatorit

— tregtia me shumicé dhe pakicé

— vlerésimi dhe zgjedhja e shitésit

— reklama

— marrédheniet me publikun

— kérkimi shkencor né marketing

— planifikimi i produktit dhe garancité

ANENENENEN



2.3. Marketingu né njé sistem organizativ
Rikujtojmé gé njé biznes ka pesé elemente bazé:

e input-et,
e procesin,
e output-et,

e objektivat dhe

o fidbekun (feedback).
Drejtimi i njé biznesi ose njé organizate pérfshin planifikimin, organizimin dhe kontrollin e
futjes sé njé sasie té caktuar input-esh, mé géllim gé té arrihet nxjerrja e njé sasie té caktuar
output-esh.
Input-et pérfshijné burimet e prekshme (materiale) - kapitalin, makinerité, 1&ndét e para dhe
punén dhe faktorét jo té prekshém (jo materialé) - teknologjiné, informacionin, kohén dhe
pérpjekjet. Té gjitha kéto, firma i kalon né proces pér té prodhuar output-et ose té mirat e
shérbimet, té cilat, népérmjet shkémbimit mund té shndérrohen né para (véllim shitjesh ose té
ardhura), pjesé tregu (pérgindja e shitjeve té realizuara nga njé firmé kundrejt totalit té
shitjeve nga konkurrentét né njé treg té caktuar) dhe fitime. Output-et mund té krahasohen mé
objektivat ose qgéllimet — pra, ¢faré déshiron té arrijé organizata né njé periudhé té caktuar
kohe. Duke krahasuar output-et aktuale mé ato té pritshme (objektivat), firma merr fidbekun
ose informacionin gé i lejon asaj té béjé korigjimet e nevojshmé té input-eve né ményré qé
output-et té pérputhen mé miré me objektivat e saj.

INPUT-ET

| |

OUTPUT-ET | =}~ OBJEKTIVAT == FEEDBACK-U
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Marketingu kryeson duke udhéhequr funksionet e tjera té firmés, pasi njeh tregun té cilit i
shérben.

Ky parim themelor éshté baza e konceptit té marketingut, i cili ka si pikésynim konsumatorin
dhe gé shprehet né sloganin “Konsumatori &shté mbret”. Shumé firma té suksesshme kané
kuptuar qé shérbimi ndaj konsumatorit éshté baza pér ekzisténcén e tyre.

Sipas konceptit té marketingut, géllimet e firmés (apo organizatés) mund té arrihen mé miré
nésé veprimtarité e saj, pérfshi dhe prodhimin, ndérthurren mé njéra-tjetrén pér plotésimin e
nevojave dhe déshirave té tregut.



2.4. Mjedisi shogéror dhe kulturor i marketingut

Tregtuesit duhet t& veprojné né njé mjedis forcash té jashtmé gé ndikojné fugimisht,
nganjéheré madje diktojné, vendimet gé ata marrin. Forcat e shumta gé formojné dhe
drejtojné veprimét e njé tregtuesi nuk mund té kontrollohen. Tregtuesit duhet t’u pérshtatén
kétyre forcave té jashtmé ndérkohé qé planifikojné dhe zbatojné stratégjité dhe aktivitétét e
tyre. Dhe suksési apo déshtimi i tregtarit pércaktohet, né masé té madhe, nga ajo sé sa miré i
njéh dhe u pérshtatét ai kétyre forcave.

Shpesh kéto forca mjedisore jané térésisht té paparashikueshme. Jo té gjitha ngjarjet
mjedisore kané pasoja kaq pozitive.

Mjedisi pérbéhet prej té gjitha forcave, té pavarura nga organizata, qé ndikojné mbi aftésiné e
tregtarit pér té planifikuar dhe zbatuar ményra pér plotésimin e kénagésisé sé tregut té synuar.
Disa forca mjedisore krijojné mundési (raste); té tjera pérbéjné rrezigé. Mundésité krijohen
kur njé ndryshim mjedisor sjell si rezultat njé déshiré ose névojé té paplotésuar. Kéto jané
fusha térheqésé né té cilat njé organizaté mund té arrijé pérparési konkurruesé. Njé rrezik
shfagét kur éshté "duke u mbyllur dera” pér plotésimin e njé déshire ose névoje. Né thelb,
rreziku éshté prirje ose gjéndje e papélqyeshmé (pafavorshmé) gé con né pakésimin e
suksésit nésé kompania nuk ndérmérr veprimé té fugishmé.

Té njéjtat forca té jashtmé ndikojné mbi tregtarét e ndryshém né ményra té ndryshme.
Shpesh, aftésité dalluesé té firmés pérputhen vetém pér njé kohé té kufizuar mé mundésité qé
ofron mjedisi. Tregtarét duhet té jené té afté té pércaktojné dhe zbatojné njé stratégji té
pérshtatshmé né ményré gqé mundésité té mos humbasin ose gé ndikimi i rrezigéve té
zvogélohet apo ménjanohet. Planifikuesi i strategjive dhe administruesit e marketingut duhet
té marrin parasysh kéto forca ky¢ né vendimet e tyre té pérditéshme. Né té njéjtén kohé, ata
nuk mund t'i ndryshojné ato né dobi té tyre. Pér shembull, Exxon dhe General Motors nuk
mundén ta parandalonin krizén e energjisé té vitit 1973. Shkurt, asnjé firmé nuk mund té
kontrollojé ndryshimet né forcat e mjedisit.

Mégjithaté, firmat mund té ndikojné mbi kéto forca. Shumé kompani kané pérfagésuesit e
tyre té cilét ua béjné té ditur déshirat e tyre zyrtaréve publiké dhe udhéhegésve politiké.
Pérparimét teknologjike té arritura nga disa kompani ndikojné mbi teknologjité qé kané
kompanité e tjera. Produktet dhe reklamat e té gjitha kompanive ndikojné mbi vlerat qé
mban njé shoqéri e téré. Pra, ndonésé tregtarét nuk mund t’i kontrollojné kéto forca té
jashtmé, ata mund té ndikojné mbi to né shumé ményra.

2.5. Hulumtimi i mjedisit

Me hulumtim té mjedisit kuptojmé njé bashkési procedurash pér vézhgimin e mjedisit té
jashtém.

Organizatat efektive e vézhgojné mjedisin ku ndodhen né ményré té vazhdueshme. Kjo
veprimtari njihet si hulumtim i tregut. Shumé kompani kané hartuar procedura té vecanta pér
mbledhjen e informacionit rreth fushave té jashtme té tilla si gjéndja e burimeve, legjislacioni
aktual dhe ai i ardhshém, patentat, sjelljet e konkurrentéve dhe céshtje té tjera qg&¢ mund té
ndikojné mbi té ardhmen e tyre. Pér shembull, firma e xhinseve Levi Strauss drejton
hulumtim té tregut né nivel ndérkombétar, kombétar dhe industrial. Ajo, mbledh rregullisht té



dhéna mbi prirjet e modés né tregjet evropiané si dhe mbi politikat lidhur mé tarifat dhe
importét.

Po aq i réndésishém éshté parashikimi i ndryshiméve té kushtéve té mjedisit. Parashikimi dhe
pérballimi i duhur i sé ardhmés krijon kushte pér veprime nganjéheré fitimprurése. Swars,
Roebuck & Co. i dolén pérpara legjislacionit té ardhshém qgé do té kérkonté gé té gjitha
veshjet e gjumit té mos digjeshin kollaj nga zjarri. Firma e njohu herét kété nevojé dhe i
“dyndi” dyqanét e saj mé produkte t€ padjegshmé, duke i ulur késhtu né minimum
shpenzimét e pérshtatjes ndaj legjislacionit té ri.

Si pérfundim, mund té themi sé ndryshimet né mjedis kané ndérlikime té shumta pér
planifikimin e strategjive dhe administrimin e marketingut. Té gjitha firmat duhet té
parashikojné ndryshimet, té planifikojné si duhet dhe té zbatojné veprimét e duhura.

Kemi theksuar vemendjen e marketingut ndaj tregut té cilit do t'i shérbehet. Pa i kuptuar
thellé déshirat dhe névojat e tregut, organizata ka pak shansé pér té mbijetuar. Pra éshté e
drejté qé té fillomé analizén e mjedisit duke hedhur njé véshtrim mbi tregun, d.m.th. mbi
mjedisin shogéror dhe kulturor ku vepron firma.

Mijedisi shogéror dhe kulturor pérbéhet prej institucioneve dhe njerézve gé formojné njé
grupim shogéror. Hulumtimi i mjedisit duhet té pérgéndrohet mbi besimet, vlerat dhe normat
e sjelljes g&¢ mésohen nga njérézit e njé grupimi. Vlerat jané pélgimet dhe mospélgimet,
ndjenjat pozitive dhe négative gé i japin ngjyré piképamjes sé njé Pérsoni mbi botén dhe
ndikojné mbi sjelljen e tij/saj. Eshté e garté sé ato jané burimi i déshirave dhe nevojave qgé
duhet té plotésojné tregtarét.

Gjithnjé e mé shumé kompani, né té gjithé botén, po kérkojné té rritén duke zgjeruar kufijté e
tregjeve té ciléve u shérbejné. Detyra e marketingut ndaj késaj popullsie né rritje formulohet
né ményra té ndryshme. Disa kompani mbéshtétin téoriné qé bota po béhet njé treg i vetém,
né té cilin té gjithé njérézit, pavarésisht nga vendi ku jetojné, déshirojné té njéjtat produkte
dhe ményra jetésé. Tregtari global, shpesh, nuk mérr parasysh vlerat kulturore dhe
pérgéndrohet mbi motivet, sjelljet, déshirat dhe névojat universale. Megé mjetet moderne té
komunikimit si televizioni kané kapércyer kufijté kombétaré dhe ndérkohé qé udhétimét po
kushtojné gjithnjé e mé pak, njérézit po tregojné interes ndaj produkteve dhe ményrave té reja
té jetésés.

Ve¢ kétyre qé thamé, pérfshirja e grave né botén e punés ka ndryshuar shumé jetén familjare.
Gjithashtu, grupet etnike (minoritétét) po kérkojné njé rol mé té madh né biznés, politiké dhe
jetén e komunitétit.

Tema 3: Promocioni né ndérmarrjen tregtare

3.1. Kuptimi i reklamés

Reklama éshté cdo formé e paguar e paragitjes sé ideve, produkteve apo pamjeve té
ndryshme té pérzgjedhura nga ai gé paguan.

Reklama éshté térésie veprimeve, e cila, népérmjet porosive vizuale, akustike ose té
kombinuara, informon konsumatorét pér produkte dhe shérbime te caktuara dhe ndikon tek
ata qé lirisht t’i zgjedhin dhe t’i blejné ato produkte.

Karakteristikat e njé reklame té madhe jané:

10



e Strategjia — reklama duhet t’i drejtohet audiencés sé duhur, té€ udhehiget nga
objektivat e duhura, té flasé pér shgetésimin e duhur dhe ajo duhet té pércillet pérmes
medias sé duhur.

e Krijimtaria — krijimi éshté sinonim i reklamés. Ajo me ideté e saj éshté e tillé gé
rrémben vémendjen dhe ngulitet né mendjen e auditorit.

e Realizimi — gjithcka duhet té jeté térheqgése né detajin mé té vogél.

Reklama éshté shitje masive gé mundeé té shihet si ¢cdo formé e promocionit, e cila éshté:

e E paguar

e Jo personale

e Ku emri i sponsorit béhet i njohur

e Q& apelohet pérmes njé media jopersonale

e Synon té informojé

e Té& influencojé

e Té& bindé dhe té rikujtojé audiencén e duhur.

Disa media jané mé efektive se té tjerat pér reklamén e llojeve té caktuara té produkteve.

3.2. Avantazhet/disavantazhet dhe llojet e reklamés

Reklama pérfshin: shtijet personale, promocionin e shtijes dhe publicitetin
Avantazhet dhe disavantazhet e reklamés
Po ta véshtrosh reklamén nga piképamja e tregtaréve, del se ajo ka té mirat dhe té metat e saj.
Né anén e pluseve, éshté fakti se asnjé mjet tjetér promocional nuk ofron njé auditor té tillé té
madh. Megjithése reklama synon tregun masiv, ajo mund t’i drejtohet dhe njé auditori té
vecanté. Shikuesve dhe lexuesve té caktuar u interesojné programe apo rubrika té vecanta.
P.sh. burrat jané mé té prirur se graté ndaj leximit té fages sportive té gazetés. Gjithashtu,
artikujt qé rrethojné reklamén, mund té pérforcojné mesazhin ose imazhin e reklamuesit. Pér
mé tepér, pérmbajtja e mesazhit, faqosja, prodhimi dhe paragitja e pérgjithshme e reklamés,
jané té gjitha nén kontrollin e reklamuesit. Tregtarét e paragesin mesazhin disa heré, duke
rritur késhtu ndikimin e tij perceptual dhe informues. Shumé media krijojné mundési pér
testimin dhe ritestimin e efektivitetit té mesazhit.
Edhe kur shitja personale éshté mjeti promocional dominues, pérséri reklama mbetet njé mjet
i vlefshém pér familjarizimin e njerézve dhe rikujtimin e tyre pér produktin. Gjithashtu,
reklama ndihmon forcat e shitjes, duke pérgatitur konsumatorét potencialé pér mesazhin gé
éshté i pranishém gjaté njé shitjeje. Edhe ripérséritja pérforcon ndikimin e komunikimit té
shitésve.
Té meta té tjera té reklamés jané:

- kostoja e larté, e pér kété arsye, jané té pakta firmat e vogla gé e pérdorin kété mjet;

- mesazhi éshté i standardizuar, ka njé shkallé té gjeré thirjeje dhe nuk lejon ndonjé
dialog ndérmjet tregtuesit dhe blerésit potencial.
Masmedia mbulon njé zoné gjeografike relativisht té gjeré, por shumé njeréz gé ndeshen me
mesazhin e njé reklame, nuk jané marrésit e synuar. Pikérisht, pér kété arsye, njé pjesé e
shpenzimeve té reklamés shkojné kot. Nga ana tjetér, edhe pse njé person e shikon mesazhin,
kjo nuk do té thoté se ai ose ajo i kushton vémendje atij, e kupton dhe e mban mend até. Pér
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mé tepér mesazhet e reklamave duhet té jené té shkurtra, e késhtu qé jo rrallé ndodh gé
lexuesi apo shikuesi t’u kushtojné vémendjen e duhur atyre. S€ fundi, tregtuesit, megjithése
pérdorin teknika té ndryshme pér matjen e ndikimit té reklamés, rrallé mund té jené té sigurt
pér vlerén e njé reklame.
Llojet e reklamave.
Reklamat, né pérgjithési, mund té klasifikohen né tri kategori:

e té produktit,

e institucionale dhe

e profesionale.
Shumica e reklamave jané reklama té produktit, né té cilat prodhuesi pérpiget té béjé té
njohur dhe té japé informacion pér njé tip produkti ose pér njé marké té vecanteé.
Reklama institucionale zhvillon dhe ruan njé imazh té favorshém pér njé degé té caktuar té
industrisé ose pér njé kompani té vecanteé.
Reklama profesionale pérgendrohet né pérfitimet e ofruara nga juristét, mjekét, konsulentét,
terapistét dhe shérbime té tjera “profesionale”.

3.3. Si zhvillohet njé fushaté reklame

Vendosja e objektivave
Ashtu si programi i marketingut, edhe menaxhimi i reklamés fillon me caktimin e
objektivave. Né perspektivé, reklama ka té njéjtat objektiva si promocioni né pérgjithési, pra
té informojé, té bindé dhe té rikujtojé. Por, kjo nuk mbaron me kag. Tregtarét béjné reklamé
me qéllim gé té nxisin veprimin né tregun e shitjes, pra gé té shiten mallrat dhe shérbimet.
Shpesh, por jo gjithmoné, ata déshirojné njé veprim té menjéhershém p.sh. njé firmé
kompjuterash né reklamén e vet kishte njé mesazh té thjeshté: “Mos prit...... ... bli tani”. Ata
gé béjné reklamé, e ding, gjithashtu, se reklama do ta nxisé veprimin pas njé periudhe kohe,
fillimisht duke i béré té& njohur konsumatoréve markén ose produktin e pastaj duke ngjallur
interesin, déshirén dhe mé né fund synimin pér té bleré. Késhtu gé, njé géllim tjetér i
reklamés éshté gé té béjé té njohur produktin dhe té ndryshojé bindjet e konsumatorit. Veg
késaj, shumé reklama béhen pér té rikujtuar konsumatorin pér produktin ose markén .
Efektet e reklamés
Por, kéto objektiva jané té pérgjithshme dhe nuk ndihmojné né ményré té drejtpérdrejté né
zbatimin konkret efektiv té programit té reklamés. Tregtarét kané nevojé pér objektiva
specifike q¢ mund t’i ndihmojné ata né€ zhvillimin e programit t€ reklamés. Objektivat
specifike duhet té jené té garta, té sakta dhe té matshme. Pér to duhet pércaktuar dhe koha e
arritjes sé tyre. Kjo i lejon atij qé bén reklamé té vlerésojé efektivitetin e fushatés.
Le té shohim shkurt disa prej objektivave specifike.

e Objektiva té shitjes.

e Objektivat té blerjes.

e Objektiva té imazhit.
Si pérgatitet mesazhi i njé reklame?
Né pérgatitjen e mesazhit té reklamés, merren parasysh njé numér faktorésh:

* njohja e duhur e auditorit (grupit) gé synohet — faktor ky i réndésisé sé paré;

12



« natyra e marrésit (karakteristikat e tij demografike e, vecanérisht, motivimi i tij)
ndikon né pérmbajtjen dhe formén e mesazhit;

« objektivat e reklamés;

» zgjedhja e medias ose mjetit me anén e té cilit do té transmetohet mesazhi.
Cilat jané elementet pérbérés té reklamés?
Copy, pérbéhet nga té gjitha elementet e shkruar ose té folur té mesazhit. Headline (titulli)
éshté pika fokusuese e reklamés dhe, shpesh, éshté e vetmja pjesé qé sheh auditori. Prandaj
titulli duhet t€ térheqé vémendjen, té japé “zemrén” ¢ mesazhit dhe ta béjé auditorin té lexojé
té gjithé reklamén.
Shpesh, njé reklamé ka edhe njé subheadline (néntitull), njé shpjegim i shkurtér ky i titullit
(headline) dhe gé ndihmon né rikujtimin e reklamés.
Body copy (trupi i reklamés) pérbén pjesén kryesore té mesazhit ku theksohen dhe
shpjegohen avantazhet e produktit apo markeés, deklarohet superioriteti ndaj konkurrencés. Sé
fundi, reklama pérfshin njé nénshkrim (signature) gé pérmban emrin dhe simbolet e tjera té
sponsorit té reklamés. Pér té gené efektiv, nénshkrimi duhet té jeté i veguar (nga pjesét e tjera
té reklamés), i lexueshem dhe qé térheq vémendjen.
llustrimet né njé reklamé jané fotografité, grafikét, skemat, ngjyrimet, vizatimet me kartona
dhe cdo lévizje tjetér vizuale gé shogéron copy-n. llustrimet pérdoren pér térhegjen e
vémendjes, rritjen e interesit dhe déshirés dhe madje dhe pér nxitjen e veprimit. Ato duhet té
lidhen qgartazi me apelin (mesazhin) e reklamés.
Layout, éshté struktura e pérgjithshme e njé reklamé, pra pozicionet (vendndodhjet) e
elementeve té ndryshme té copy-t dhe té ilustrimeve té headline-it (titullit) dhe nénshkrimit té
tregtuesit, madje edhe té hapésirave té lira. Té gjitha kéto kontribuojné né efektin e
pérgjithshém té reklamés.

3.4. Zgjedhja e kanalit té mesazhit

3.4.1. Kanali i mesazhit

Njé aspekt i réndésishém i menaxhimit té reklamés éshté zgjedhja e kanalit té pérshtatshém
pér cuarjen e mesazhit tek auditori i synuar. Cdo kanal ka karakteristikat e veta unike (té
vetmet) té cilat kané t€ mirat e t€ metat e tyre. Tregtuesit duhet t’i kuptojné kéto
karakteristika me géllim gé té zgjedhin kanalin e duhur.

Gazetat - Gazetat zéné pjesén mé té madhe té shpenzimeve pér reklama. Kjo media ofron
mbulim ekstensiv té tregut né nivel lokal. Gazetat ofrojné njé ményré fleksibél té
shpérndarjes sé mesazheve té reklamave, pasi reklamat pér gazeté kérkojné mé pak kohé pér
pérgatitje dhe botim se sa ¢’duhet pér n€ mediat e tjera, si radio e TV.

Revistat - Revistat ofrojné cilési t& mira riprodhimi. Ato kané tregje té pércaktuara miré dhe
té identifikueshme késhtu qé tregtarét mund té kérkojné grupin e synuar edhe tek lexuesit e
tyre (revistave). Pérdorimi i kétij lloji t&é medias pritet té rritet akoma. Pér mé tepér, revistat
mbahen pér njé kohé mé té gjaté se gazetat dhe ato lexohen edhe nga njeréz té tjeré pérvec
atij qé e ble. Por, reklama né revisté éshté mé e shtrenjté se né gazeté, vecanérisht kur
pérdoren ngjyrat dhe revistat nuk botohen aq shpesh sa gazetat.

Televizioni - Televizioni éshté mjeti mé i shpejté i dhénies sé reklamés. Ai arrin té gjejé
grupin e synuar té konsumatoréve pasi jané té pakta shtépité gé nuk kané aparat televiziv.
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Televizioni iu siguron tregtaréve edhe fleksibilitetin gjeografik pasi ata mund té zgjedhin
midis stacioneve té TV lokale e atyre kombétare. Akoma mé i réndésishém éshté, sidoqofté,
gé televizioni mund té japé mesazh pér syté dhe veshét njékohésisht; ai ofron pamje, tingull
dhe lévizje. Si rezultat, ndikimi i tij &shté shumé i madh.

Radio - Radio ofron mbulim té gjeré (shtrirje) té tregjeve lokale. Ajo, gjithashtu, éshté shumé
selektive. Ashtu si dhe mesazhet televizive, mesazhet e radios jepen pér njé kohé té shkurtér.
Pér mé tepér, mesazhet qé kérkojné té kené ndikim vizual nuk mund té jepen né radio.
Reklamat jashté derés dhe ato tranzite - Reklama jashté derés pérfshin pérdorimin e tabelave
té afisheve dhe tabelave elektronike si mjete reklame. Reklama e jashtme éshté mé efektive
kur pérfshin edhe Iévizjen dhe ndikimi i saj mund té jeté i ndjeshém.

Ana negative e késaj medie éshté palévizshméria e saj. Reklama tranzite pérdor mjedisin
brenda dhe jashté autobuzeve, taksive, kamionéve dhe trenave. Kjo media e ekspozon
mesazhin ndaj njé auditori t¢ mbyllur dhe mund t’i drejtohet tregjeve specifike, si pér
shembull udhétaréve me dhe pa abone.

Posta direkte - Posta direkte éshté media mé e individualizuar. Cdo kontakt éshté i
pérzgjedhur né ményré individuale. Mesazhi ka jetégjatési dhe efektiviteti i tij mund té
gjykohet nga pérgindja e pérgjigjeve gé merren. Nga ana tjetér, shumé konsumatoré dhe
njeréz té punésuar nuk i pérfillin kéto mesazhe e madje nuk i lexojné fare ato. Kostoja e
reklamés me posté éshté shumé e larté, duke e béré median reklamuese mé té shtrenjté.

3.4.2. Zgjedhja e medias pér reklamé

Zgjedhja e medias pér reklamé éshté problemi kryesor i njé fushate reklame. Ndérkohé gé i
duhet kushtuar vémendje e posagme hartimit té njé reklame, vendosja jo e pérshtatshme e saj
mund té shkatérrojé té gjithé efektin e saj.

Zgjedhja e medias pér reklamé pérfshin pérshtatjen e karakteristikave té auditorit té€ njé
medie me ato té auditorit t€ synuar té tregut. Disa media nuk jané té pérshtatshme pér
demonstrim, shpjegime gojore ose mesazhe komplekse.

Céshtje té tjera gé duhet té merren parasysh jané kostoja, kohézgjatja e reklamés dhe
efektiviteti i saj.

3.4.3. Agjensité e reklamave

Pérgjegjésia pér pérgatitjen dhe zbatimin e njé fushate reklame mund té merret brenda dhe
jashté njé organizate. Né firmat shumé té vogla, reklama kryhet nga veté personeli, i cili
mbéshtetet mjaft te ndihma e pérfagésuesve té gazetave e té mediave té tjera pér krijimin e
“Copy” t€ njé reklame dhe shpérndarjen kohore té€ saj. Shumé firma t€ médha e madje, dhe
njési té médha shitjeje, kané departamentet e tyre té reklamave té cilat merren me té gjitha
proceset e reklamés. Né firmat e vogla té prodhimit, zakonisht, menaxhimi i reklamés béhet
nga zyra e shitjes. Por, sa mé e madhe té jeté firma, ag mé tepér ajo i drejtohet pér ndihmé
agjensive té specializuara té reklamave.

3.5. Shitja personale dhe nxitja e shitjeve

Shitja personale éshté e lidhur jo vetém me shitjen e té mirave dhe shérbimeve por edhe té
ideve, aktiviteteve e, madje, dhe té ndjenjave. Teknikat e shitjes personale mund té pérdoren
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nga kushdo dhe né cdo situaté. Procesi i shitjes éshté thjesht njé ményré e té marrit me
njerézit dhe éshté i vlefshém si né jetén e pérditshme ashtu dhe né marketingun e organizuar.
Por, ndérsa marketingu ka té béjé me téré procesin e komunikimit, shitja pérfshin vetém
aspekte té caktuara té kétij lloj komunikimi. Shitja pérfagéson komunikimin ballé pér ballé
ndérmjet tregtuesit dhe konsumatorit.

Shitja personale ka njé réndési té madhe:

X Pér organizatén: pér firmat industriale kostoja e shitjes é&shté shumé mé e larté se ajo
pér reklamé. Personi gé shet mund té shihet dhe si njé menaxher marketingu pér njé
territor té téré. Por, shitési nuk éshté thjesht njé person gé kérkon té shesé dicka. Ai ka
shumé funksione. Puna kryesore e tij €shté t€ gjejé konsumatorét e ardhshém dhe t’i
kthejé ata né blerés. Njé shités modern duhet ende té grumbullojé informacione nga
konsumatori, t’i zgjidh€ problemin atij, t€ jet€¢ njé ndikues, njé nxités pér
konsumatorin, té jeté njé bashkérendues i aktiviteteve té marketingut té firmés e, né
ndonjé rast, madje dhe njé korrigjues i kétyre aktiviteteve.

X Pér konsumatorin: shitésit kryejné shumé shérbime pér konsumatorin. Shumé
aktivitete gé shitésit i kryejné pér firmat e tyre sjellin pérfitime dhe pér konsumatorét.
Késhtu, informacioni mbi produktin, shérbimet shtesg, etj ¢cojné té gjitha né rritjen e
kénagésisé qé konsumatori merr;

X Pér shogériné: duke siguruar informacion mbi produktet, shitésit ¢cojné drejt
shkémbimeve té cilat ndihmojné né plotésimin e nevojave té shogérisé. Duke vepruar
késhtu, ata nxisin procesin e konsumit, i cili pérmiréson standardin e jetés sé
shogérisé. Por, ndoshta, kontributi mé i réndésishém i shitjes personale éshté pérhapja
e informacionit mbi inovacionet. Njerézit kané prirjen t’u rezistojné ndryshimeve,
madje edhe kur shumé produkte té reja mund té pérmirésojné jetén e tyre.

3.5.1. Planifikimi strategjik i shitjes personale

Né Kkushtet e sotme té njé tregu shumé konkurrues, shitja personale duhet té keté njé plan
strategjik. Qéllimet e shitjes personale ecin paralel me ato té reklamés: informimi, bindja,
rikujtimi dhe ndértimi i njé imazhi t& miré pér firmén. Si gjithmoné, kéto géllime duhet té
jené specifike dhe té matshme, té kené njé dimension kohor (afat).

Pika kyce e njé plani strategjik pér shitjen personale gjéndet né analizén e mjedisit. Njé shités
e njeh konsumatorin miré dhe éshté gjithnjé né kérkim té rrugéve pér té siguruar sa mé shumé
kénagési. Né gendrat industriale, shitési duhet té dijé strukturén organizative té firmés, stilin
menaxherial (té drejtimit), misionin e korporatés dhe té dhéna té tjera gqé lidhen me té. Dhe,
sigurisht, éshté e nevojshme t€ “mbahet njé sy” nga konkurrenca, gjaté téré kohés.

Zbatimi teknik i strategjisé sé shitjes kalon né 6 hapa:

- Lokalizimi dhe klasifikimi i blerésve t& mundshém té njé produkti.

- Pérgatitja para shitjes, gé do té thoté mbledhja e fakteve gé do té shérbejné si ndihmése pér
té térhequr blerésin e mundshém. Fakte té tilla mund té jené mosha, gjendja familjare,
interesat etj.
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- Prezantimi i shitjeve, shitési tashmé éshté gati pér kontaktin me konsumatorin pasi ka marré
informacionin e nevojshém.

- Pérballimi i kundérshtimeve ndodh shpesh kur konsumatori mund té kundérshtojé gjaté
prezantimit té shitjeve, sidomos kur ka mospérputhje midis asaj gé déshirohet dhe asaj gé
ofrohet.

-Mbyllja. Pika fokusuese e prezantimit té shitjes éshté mbyllja, pra pika kur porosia éshté
aktualisht e siguruar. Nuk éshté e lehté té bésh njé mbyllje. Shumé shités hasin véshtirési né
kété hap.

3.6. Kuptimi i promocionit

“Né mungesé té PROMOCIONIT ndodh dicka e tmerrshme.....ASGJE!”
Barnum

Objektivi i paré i promocionit éshté té ndikojé mbi géndrimet dhe sjelljen konsumatore.

Promocioni realizon njé ose mé tepér prej detyrave té méposhtme:
1. informimin e audiencés sé synuar

2. bindjen e audiencés sé synuar
3. kujtimin e audiencés sé synuar

Promocioni informues mbizotéron, pérgjithésisht gjaté stadeve té heréshme té ciklit té jetés sé
produktit. Reklama informuese nevojitet, gjithashtu, edhe né rastin e produkteve mé
komplekse, qofshin té reja ose jo. Reklama informuese éshté gjithashtu e réndésishme pér njé
markeé “t€ re”, e cila paraqitet n€ nj€ klasé “té vjetér” produkti.

Promocioni éshté i réndésishém sepse:

v krijon njé imazh - me prestigj, me ¢cmim té ulét ose novator pér shogériné;
komunikon vetité e mallrave/shérbimeve;
krijon “dijeniné” pér mallrat/shérbimet e reja;
ruan popullaritetin e markave dhe shérbimeve ekzistuese;
mund té ripozicionojé imazhet ose pérdorimet e mallrave/shérbimeve té déshiruara;
gjeneron entusiazém pér antarét e kanalit;
shpjegon se ku mund té blihen mallrat/ shérbimet;
mund t'i bindé konsumatorét té blejné mallra/shérbime mé té shtrenijta;
njofton konsumatorét pér uljet e gmimeve;
justifikon gmimet e mallrave/ shérbimeve;
siguron shérbim pas blerjes pér konsumatorét.
Funksioni themelor i promovimit éshté té té ofrojé informacion pér prodhimet dhe shérbimet,
té japé sugjerime dhe ide, si dhe té nxisé procesin e blerjes. Prodhimi éshté proces i
komunikimit t¢ ndérmarjes me konsumatorét, me géllim gé té krijohet géndrim pozitiv pér
prodhimet. Me aktivitete promovuese, nénkuptojmé njé gérshetim té aktiviteteve me té cilat
ndérmarrjet komunikojné me persona té vecanté, me grupe ose me publikun, pér
pérputhshméri té intereseve dhe nevojave té ndérsjella.

AN NER NI NI N N Y R N

<
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Tema 4: Segmentimi i tregut

4.1. Kuptimi dhe detyrat e studimit té tregut

Tregu éshté njé vend fizik/virtual ku shitésit (potencialé) takohen me blerésit (potencialé) dhe
realizojné shkémbime.

e Sipas gjykimit t& ekonomistit, tregu pérshkruan té gjithé shitésit dhe blerésit té cilét
kémbejné me njéri-tjetrin mallra dhe shérbime.

e Sipas gjykimit té tregtuesit, tregu éshté térésia e blerésve aktualé dhe potencialé té njé
produkti.

Blerésit jané té shumté né numér, tepér té shpérndaré dhe ndryshojné né kérkesat dhe né
praktikat blerése té tyre. Cdo shogéri duhet té identifikojé pjesét e tregut mé térhegése, té
cilave mund t’u shérbejé me efektivitet. Tregtarét nuk e kané zbatuar kurdoheré kété filozofi,
gjykimi i tyre ka kaluar pérmes tre stadeve:

1. Marketingu masiv - Argumenti né favor t& marketingut masiv éshté se ai do té gonte
né kosto dhe ¢mime mé té uléta dhe do té krijonte tregun potencial mé té madh.

2. Marketingu i produkteve té diferencuara - Shitési prodhon dy ose mé shumé
produkte.Ato jané dizenjuar mé tepér pér t’i ofruar variacion blerésit dhe jo pér té
térhequr segmente té ndryshme tregu.

3. Marketingu me synim (objektiv) - Shitési dallon segmente tregu, zgjedh njé ose mé
shumeé prej kétyre segmenteve dhe zhvillon produkte me marketing miks né pérshtatje
me ¢do segment tregu.

Kompanité segmentojné tregjet e tyre me géllim qgé té identifikojné grupet e synuara, té ciléve
ato mund t’u shérbejné mé miré.

Segmentimi i tregut do té thoté ndarja e tregut né grupe té dallueshme blerésish, té cilét kané
nevoja e karakteristika té njéjta.

Né té vértété, administruesit e marketingut ankohen shumé pér natyrén e informacionit gé u
transmetohet atyre sepse:

e Ekziston njé sasi e madhe informacioni té gabuar.

e Nuk ka mjaft informacion té llojit té duhur.

e Informacioni pér tregun éshté kaq i shpérndaré népér kompani, sagé duhet njé

pérpjekje e madhe pér té grumbulluar fakte té thjeshta.

e Informacioni i réndésishém pér tregun, nganjéheré, fshihet nga vartésit nésé ata

besojné se ai do té pasqyrojé té metat e punés sé tyre.

e Informacioni i réndésishém shpesh arrin tépér voné pér té géné i dobishém.

e Informacioni shpesh arrin né njé formé gé nuk té lejon té gjykosh rreth saktésisé seé tij.
Tregtarét mund té sigurojné informacion nga burime té shumta, si brenda ashtu edhe jashté
punés (firmés). Disa nga kéto burime paragesin informacion té shkruar, formal (zyrtar), si¢
jané raportet dhe té dhénat e nxjerra nga kompjuteri. Burime té tjera jané mé pak formale (mé
pak zyrtare) gé&, nganjéheré, japin informacion vetém népérmjet fjaléve ose gjestéve (p.sh.,
gjestet gé mund té béjé njé klient). Kéto i quajmé burime informale informacioni. Por, cilado
qofté forma e tij dhe sido gé té merret ai, tregtarét duhet t¢ marrin parasysh té gjithé
informacionin gé mund té kété lidhje mé vendimet e tyre.
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4.2. Hapat dhe llojet e studimit (kérkimit) té tregut

Tani gé kemi njé ide té pérgjithshme pér natyrén e kérkimit té tregut dhe pse kryhet ai, ne
mund té shohim mé nga afér se si ai realizohet. Procesi i kérkimit mund té ndahet né hapat e
méposhtém (shih figurén):

1. Formulimi i problemit.

2. Pércaktimi i nevojave pér informacion dhe burimet e marrjes sé tij.

3. Projektimi i kérkimit dhe grumbullimi i té dhénave.

4. Pérpunimi dhe analiza e té dhénave.

5. Pérgatitja e raportit pérfundimtar dhe pérdorimi i informacionit.

Formulimi i problemit. Hapat e paré dhe té fundit té procesit té kérkimit jané mé Kritikét.
Hapi i fundit éshté thelbésor sepse pérgéndrohet né marrjen e vendimit dhe zgjidhjen e
problemit. Mégjithaté, formulimi i problemit éshté ndoshta detyra mé e véshtiré né kété
proces. Né qofté sé kérkuesit nuk e diné sé cili éshté problemi, procesi i kérkimit nuk do té
drejtohet miré. Ndodh, shpesh, gé tregtarét té kené vetém njé nocion té vagét (té turbullt, jo té
garté) sé cilat jané problemet e tyre por kérkuesve iu duhet njé pércaktim konkret i problemit.
Rruga qé ndigét né kété hap éshté kjo:

a) Pércaktimi i problemit.

b) Vendosja e objektivave.

Pércaktimi i nevojave pér infomacion dhe burimet e marrjes sé tij. Hapi tjetér éshté
pércaktimi i informacionit té posacém gé névojitet dhe gjetja e burimeve se nga mund té
sigurohet ai.

Projektimi i kérkimit dhe grumbullimi i té dhénave. Nésé kérkuesi dhe administruesi arrijné
né pérfundimin sé informacioni i mbledhur nuk éshté i mjaftueshém, sé réndésia e problemit
té kérkimit justifikon shpenzimet shtesé, ata mund té vendosin té mbledhin té dhéna parésore.
Keéto té dhéna, do t'u shérbejné gélliméve té tyre specifike.

4.3. Metodat e segmentimit té tregut

4.3.1. Kuptimi i segmentimit
Kompanité segmentojné tregjet e tyre, me géllim qé té identifikojné grupet e synuara, té
ciléve ato mund t’u shérbejné mé mire.
Pasi éshté mbledhur informacioni pér: karakteristikat, déshirat dhe marrjen e vendimeve nga
ana e konsumatoréve, vecorité e shogérisé, industriné dhe pér faktorét e mjedisit, njé firmé
éshté gati té zgjedhé tregun e synuar, té cilin ajo mendon ta térheqé e té zhvillojé njé strategji
té duhur lidhur me té.
Zhvillimi i njé strategjie pér tregun e synuar pérfshin tri faza té pérgjithshme, té cilat jané:

v' analiza e kérkesés konsumatore;

v’ pércaktimi i tregut té synuar;

v' zhvillimi i strategjisé sé marketingut.
4.3.2. Metodat e segmentimit té tregut
Metodat mé té pérdorura pér segmentimin e tregut:
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» Segmentimi gjeografik, ka té béjé me ndarjen e tregjeve né njési gjeografike té
ndryshme.

» Segmentimi demografik, pérfagéson ndarjen e tregut né segmente né bazé té
variablave demografike.

»> Segmentimi psikografik, pérdor variabla té tillé segmentimi si aktivitetet, interesat
dhe opinionet e konsumatoréve té cilat pérgéndrohen.

» Segmentimi sipas sjelljes

4.4. Objektivat e kérkimeve té marketingut dhe fazat e kérkimit.

“Sekreti i suksesit éshté qé té dini até qé nuk e di dikush tjetér.”
Aristoteli

Me kérkim marketingu nuk vlerésohet “¢faré ka qéné” dhe “¢’€shté problem”, por si duhet t&
jeté gjendja, si duhen té zgjidhen problemet gé kané té béjné me pérmbushjen e nevojave dhe
té kérkesave té konsumatoréve.

Objektivat e kérkimit té marketingut jané té fokusuara né:

* studimin e tregut;

* studimin e kérkesave dhe reagimeve t€ konsumatoréve;

« studimin e produktit;

* studimin e pozicionimit t€ produktit dhe ndérmarrjes né treg;

* studimin e elementeve té oferts, me qéllim gé€ ajo t€ jet€ sa mé e dobishme pér blerésin.
Hulumtimi i tregut ka té béjé me njé proces té mbledhjes, té regjisitrimit, t€ pérpunimit, té
procesimit dhe té projektimit té té dhénave dhe té informacioneve pérmes metodave
shkencore, me géllim marrjen e vendimeve té marketingut. Hulumtimit i tregut éshté
mbledhja dhe analizimi i informacioneve me géllim marrjen e vendimeve.

Plani i kérkimeve né marketing kalon népérmjet hapave té€ méposhtém:

1. Pércaktimet e problemeve dhe té objektivave té kérkimeve né marketing.

2. Zgjedhjet e llojeve dhe t& burimeve té grumbullimit té informacioneve.

3. Zgjedhjet e metodave adekuate dhe funksionale.

4. Pércaktimet e madhésive dhe llojeve té monstrave.

5. Organizimin e ményrés sé kérkimeve né marketing.

6. Dokumentacionin me té cilin kryhet kérkimeve né marketing.

7. Pércaktimet e afateve kohore té kérkimeve né marketing.

8. Parallogaritjet e shpenzimeve té kérkimeve né marketing.

9. Pérkufizimet e pérmbajtjeve dhe té specifikave té té gjitha elementeve gé e pérbéjné
planin.

4.5. Teknikat e studimit té tregut

Kérkimi mund té béhet népérmjet studimeve pérshkruese. Studime té tilla pérgéndrohen mbi
informacionin demografik rreth tregjeve dhe pérbérjes sé tyre. Probleme té tjera kérkojné
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studime shkakore, né té cilat zbulohen marrédhéniet shkak-pasojé ndérmjet dukurive té
ndryshme.
Tre jané llojet kryesoré té teknikave té kérkimit:

e teknika vrojtuese,

e teknika eksperimentale dhe

e teknika pyetésore.
Né teknikén vrojtuese, kérkuesit i shmangen komunikimit mé njerézit. Ata thjesht
regjistrojné até gé shohin.
Njé problem i dukshém i késaj teknike éshté se ajo nuk tregon se ¢faré mendojné ose ndjejné
njerézit ose ¢'motive i shtyjné gjaté blerjes. Njerézit mund té zgjedhin njé raketé pér shkak té
emrit t& markés, pamjes sé raketés ose pozicionit né vitriné. Nésé objekti i kérkimit kérkon
informacion rreth motiveve, teknika vrojtuese nuk éshté e pérshtatshme.
Njé tekniké tjetér themelore éshté eksperimenti. Né njé eksperiment té kontrolluar, matet
efekti i njé variabli té caktuar. Kérkuesi bén ndryshime né kushtet e pérjetuara nga grupi qé
testohet né lidhje me njé variabél, p.sh. pér té pércaktuar efektin e reklamés (variabli) ndaj njé
grupi testimi (konsumatoré) krahasuar mé njé grup tjetér testimi qé nuk i béhet reklamé.
Ndonése eksperimente té tilla jané té zakonshme né shkencat natyrore, ato jané shumé té
véshtira pér t’u realizuar kur punohet me subjekte njerézore. Eksperimenti zbatohet shumé
mé pak né kérkimin e tregut sesa né lloje té tjera kérkimesh.
Pavarésisht nga kéto disavantazhe, eksperimentet né terren pérdoren mé shumé sesa ato
laboratorike.
Teknika e fundit vrojtuese éshté pyetésori. Kérkuesit e pérdorin kété tekniké kur kané névojé
pér informacion té njé natyre personale. Njé informacion i tillé nuk mund té pérftohet thjesht
nga vézhgimi; kérkuesi duhet t’1 kuptojé dhe analizojé mendimet e njerézve. Kérkuesi mund
té zgjedhé njé prej teknikave pyetése:

v’ intervista personale,

v" intervista me telefon dhe

v’ intervista me posteé.
Secila prej kétyre teknikave ka pérfitimet dhe kostot e saj.
Pérpunimi dhe analiza e té dhénave. Pas grumbullimit té t& dhénave me njé nga teknikat e
mésipérme, vjen hapi tjetér, ai i pérpunimit dhe analizés sé tyre. Por, mé paré, duhet té béhet
kontrolli pér gabime té mundshme apo pérgjigje jo té plota.
Kérkuesit e tregut pérdorin teknika statistikore pér té studiuar té dhénat qé pérmban njé
informacion. Sé pari, ata i vendosin té dhénat né tabela ose numérojné frekuencén
(shpéshtésiné) e ¢cdo lloj pérgjigjeje.
Pérgatitja e raportit dhe pérdorimi i informacionit. Ky éshté hapi i fundit i procesit té
kérkimit. Raporti duhet té shpjegojé procesin e kérkimit dhe té nxjerré né dukje problemet gé
kané dalé gjaté rrugés si p.sh. pérgindja e ulét e pérgjigjeve. Ky raport shkruhet nga
menaxheri i marketingut, i cili do té pérdoré rezultatet e kérkimit.

Tema 5: Instrumentet e marketingut

5.1. Cfaré jané instrumentet e marketingut
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Instrumentet e marketingut jané elementét e funksioneve té marketingut, shpesh té njohura si
4P, 7P etj (Product),( Price),(Promotion),(Place).Numri i instrumenteve efektiv té
marketingut ka ardhur duke u rritur,por thelbésore &shté qé ¢do biznes té pérdoré
instrumentin e pérshtatshém pér té implementuar strategji té caktuara me géllim arritjen e
synimeve dhe objektivave té planifikuara.

E réndésishme éshté gé té kuptohet se edhe instrumentet ashtu sikurse funksionet e
marketingut nuk jané té pavarura né veprim, por jané té ndérlidhura mes tyre. Kéto ndérlidhje
mes funksioneve té marketingut nuk jané statike, por né masé té madhe varen nga
instrumentet e pérzgjedhur. Pér mé tepér, numri i instrumenteve té marketingut éshté gjithnjé
né rritje si rezultat i zhvillimit té teknologjive té reja, paragitjes sé llojeve té reja té tregjeve
si dhe paraqitjes sé sektoréve té ri té tregut.

Instrumentet e marketingut kané tre faktoré mbi té cilét mbéshteten dhe qé i béjné
kéto instrumente té dallohen mes tyre.Kéta faktoré jané :

1. mjetet,
2. synimet,
3. strategjité.

Késhtu instrumentet e njéjta mund té kené synime té njéjta, por mund té pérdorin
mjete té ndryshme dhe pér rrjedhojé té kené strategji té ndryshme.

Analiza e instrumenteve té marketingut con drejt té€ kuptuarit t€ efektivitetit té
funksioneve té marketingut si dhe té bashkéveprimit té tyre né njé miks.

Kur béhet fjalé pér produktin si njé nga instrumentat marketing ,nénkuptohet zhvillimi
i atij produkti qé konsumatori déshiron.

Promovimi ka té béjé me komunikimin midis ndérmarrjes dhe blerésit,pér té krijuar
njé géndrim pozitiv.

Cmimi éshté vlera qé paguan blerési né kémbim té marrjes sé produktit.

Shpérndarja ka si synim vénien né dispozicion té blerésit produktin né kohén e duhur,
né vendin e duhur dhe me ¢mimin ¢ duhur.

5.2. Marketingu i produktit dhe konceptet lidhur me té
Produkti si njé nga instrumentet e marketingut

Térésia e cilésive té njé produkti &shté ajo qé siguron kénagési dhe qé i detyron tregtarét
t'i kushtojné vémendje ¢do elementi té késaj térésie. Por produktet jané si géniet njerézore:
ato lindin, rriten, bien, zhduken.

Né treg dalin vazhdimisht produkte té reja si rezultat i ndryshimit té déshirave apo
nevojave té konsumatorit, zhvillimit té tekologjisé etj. Megjithaté, jo té gjitha produktet e reja
mbijetojné sepse nuk nevojiten, ato nuk zgjidhin ndonjé problem real t& konsumatorét. E
njéjta gjé mund té ndodhé dhe me shérbimet.

C'éshté njé produkt i ri? Nga piképamja e administrimit, njé produkt i ri éshté ¢do gjé
gé ndérmarrja e beson si njé produkt té ri. Nga kjo piképamje, produktet e reja mund té jené
modifikimet, novacionet e vogla ose novacionet e médha. Njé modifikim éshté ¢do ndregje e
stilit, ngjyrés ose modelit né produktin ekzistues, ¢cdo pérmirésim i produktit ose ndryshim i
markeés. Pér kété japim disa perkufizime:

Marka: Eshté njé emér, term, simbol, skicé ose kombinimi i kétyre elementeve gé shérbejné
pér identifikimin e té mirave ose shérbimeve té njé shiétsi apo grup shitésish dhe gé i dallon
ato nga té mirat apo shérbimet e konkurrentéve.

Emri i markés mund té jeté me fjalé, shkronja ose numra gé mund té shqgiptohen (pjesé e
markeés).

Shenja e markés éshté njé simbol skicé ose distinktiv i ngjyrosur ose i shkronjézuar.

Njé novacion i vogél éshté njé produkt i cili nuk éshté shitur mé paré nga firma por éshté
tregtuar nga firma té tjera ndonjé organizaté.
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Njé novacion i madh éshté produkt qé nuk éshté shitur kurré nga ndonjé organizaté.

Produkte mé té fundit jané ato gé lidhen pérgjithésisht me teknologjiné e avancuar.

Linjat reja té produktit - kategori té reja produktesh, gé lejojné hyrjen né tregje reja.

Shtesat e linjave ekzistuese té produkteve - zgjerimi i produktit ose i markés ekzistuese.
Pérmirésimet e produkteve ekzistuese - Pé&rmirésimi i cilésisé sé produkteve ekzistuese ose
zBvendésimi i tyre me produkte mé té mira.

Ripozicionimet - ndryshimi i pérceptimit t€ njé produkti ekzistues, si p.sh. né rastin e
reklamés sé re té njé produkti e cila vinte né dukje se pérbérja e produktit parandalonte
kancerin.

Ulja e kostos - ofrimi i po asaj vlere té produktit por me kosto mé té ulét.

5.3. Planifikimi i produkteve té reja

Pérparimi teknologjik éshté celési i njé konkurrence efektive. Té génit konkurrent
kérkon shumé si pér produktet e reja dhe pér pérmirésimin e teknologjisé. Konkurrenca, si ajo
e huaj ashtu dhe ajo brenda vendit, éshté forca kryesore gé nxit novacionin. Pér firmén,
novacioni éshté gjithashtu celési i suksesit té saj. Produktet e reja mund té ringjallin njé
imazh té vakét gé éshté krijuar pér produktin, mund té ulin rrezikun pér firmén dhe té hapin
tregje e kanale shpérndarjeje té reja. Hapat e zhvillimit té produktit té ri jané:

» Lindja e ideve. Burimet e lindjes sé ideve té reja jané té shumta dhe té ndryshme.
Konsumatorét propozojné pér produkte té reja. Menaxherét jané njé burim tjetér i ideve pér
produkte té reja.Ka dhe firma késhilluese té specializuara né lindjen e ideve.

» Pérzgjedhja e ideve. |deté e reja mund té jené shumé prandaj éshté e nevojshme pérzgjedhja
duke ulur numrin e ideve deri né njé nivel t& domosdoshém.

> Zhvillimi dhe testimi i konceptit. Né kété etapé, zhvilluesit e produktit punojné vetém me
pjesén mé té réndésishme té njé ideje.

» Testimi. Reagimet e konsumatoréve merren duke e pérshkruar me fjalé ose duke paragitur njé
imazh té produktit dhe duke kérkuar mendime pér té.

» Analiza e biznesit. Etapa tjetér né procesin e zhvillimit té produktit té ri éshté parashikimi i
kostove dhe pérfitimeve, shlyerja e investimeve dhe cash floé nése produkti hidhet né treg.

> Zhvillimi i produktit. Né kété etapé, konceptit té produktit té ri i jepet njé formé materiale. Pér
kété béhet njé model gé mund té shihet dhe té preket.

» Testi i marketingut. Testi i marketingut siguron informacion té vlefshém pér pérmirésimin e
strategjisé sé marketingut, si p.sh. pér llojin e reklamés apo cilat kanale komunikimi duhen
pérdorur et;j .

» Komercalizmi. Pasi produkti éshté testuar, ai éshté gati pér prodhim né shkallé té gjeré dhe pér
shpérndarjen e tij né té gjithé tregun.

5.4. Analiza e kohés sé pérdorimit té produktit

Njé koncept tjetér lidhur me produktin éshté ai i ciklit té jetés né produktit. Si¢ na e tregon
dhe veté termi, produktet dhe llojet e produktit kalojné pérgjaté njé cikli gqé fillon me
tregtimin dhe mbaron me daljen nga tregu té produkteve. Cikli i jetés sé produktit mund té
paragitet grafikisht duke pérdorur dy parametra: véllimin e shitjeve dhe kohén. Si¢ tregohet
né figuré, véllimi i shitjeve té njé produkti ndryshon me kalimin e kohés.

Hedhja. Etapa e paré dallohet pér njé rritje shumé té ngadalté té shitjeve. Né kété
etapé ka pak ose asnjé konkurrent. Késhtu gé struktura konkurruese mund té pérshkruhet mé
miré si njé strukturé monopol. Produktit mund t'i béhen ndryshime duke u bazuar edhe né
informacionin e ri nga tregu.

Hedhja e njé produkti té ri karakterizohet dhe nga kosto jo e larté e reklamés. Synimi i
reklamés éshté gé té arrihen dhe té informohen sa mé shumé persona gé té jeté e mundur pér
vlerén e produktit.
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Etapat e ciklit te jetes se produktit

Nga piképamja e marketingut strategjik, objektivi kryesor né etapén e hedhjes éshté
ndérgjegjésimi sa mé i gjeré i klientéve pér produktin dhe nxitja e tyre pér ta provuar até.

o

5.

Rritja e shpejté. Né etapén e rritjes sé shpejté, objektivi kryesor i marketingut éshté
ndértimi i njé rrjeti té forté shpérndarjeje. Me ané té produktit synohet té arrinen mé shumé
segmente té tregut dhe ndérkohé, korrigjohen té metat e produktit, ¢cmimi diferencohet,
gjithashtu, pér té plotésuar nevojat e segmenteve te ndryshme te tregut.

Rritja e ngadalté. Né kété etapé, shitjet e produktit vazhdojné té rriten, por me njé ritém
mé té ulét. Produktin mund ta keté cdokush gé e déshiron. Punonjésit e marketingut
pérpigen té béjné ndryshime né modele dhe stile pér té arritur shitjet e méparshme.
Maturimi (pjekuria). Vjen njé cast kur shitjet nuk rritén mé dhe produkti arrin pjekuring.
Kur produktet i afrohen pjekurisé, tregtarét duhet té kérkojné produkte té reja pér t'i
parapriré rénies sé afért té produktit ekzistues.

Rénia. Né kété etapé, tregtarét nuk béjné pothuajse asnjé pérpjekje pér ndryshimin e stilit,
modelit ose tipareve té tjera té produktit. Cmimet mbeten té géndrueshme, ato edhe mund
té ngrihen nése kostot rriten dhe ka njé segment tregu besnik qé do té vazhdojé té blejé
produktin.

5. Strategjité e produktit

Prodhuesit nuk mund té kufizohen vetém me njé linjé produkti, por me mé shumé se njé.
Kéto linja duhet t& menaxhohen me kujdes gé produktet té jené konkurruese. Pér té arritur
kété géllim, ekzistojné disa strategji. Zgjedhja e njé strategjie duhet té pasgyrojé planin
strategjik té organizatés né pérgjithési dhe té pérputhet me misionin e firmés.

v’ Strategjité e linjés sé ploté dhe té kufizuar té produktit. Njé strategji e linjés sé ploté bén

fjalé pér sigurimin e linjave té produktit té cilat jané té shumta né numér dhe né
asortiment. Njé strategji e linjés sé kufizuar ofron njé numér té pérzgjedhur produktesh.
Strategjia e linjés sé ploté ka pérparsiné e njé aftésie mé té madhe pér plotésimin e
déshirave dhe nevojave té tregut. Por, kjo strategji ka dhe disa té meta. Prodhuesit duhet té
béjné kujdes té mos hapen ag shumé sa té pakésohet vémendja pér ¢do linjé.
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v’ Strategjia e linjés plotésuese pérfshin zhvillimin e produkteve pér té plotésuar “boshlléget”
e tregut gé nuk jané véné re nga konkurrentét ose gé jané krijuar pér shkak té ndryshimit té
parapélgimeve té konsumatoréve.

v Strategjité e zgjerimit té linjés dhe markés. Zgjerimet ¢ linjés kané té b&jné me llojet e reja
té té njéjtit produkt bazé. Strategjia e zgjerimit té markés merr emrin e markés sé njé
kategorie produkti dhe e kalon né njé kategori tjetér.

v’ Strategjia e tendosjes sé linjés. Tregtarét, shpesh, i segmentojné, i ndajné né segmente
tregjet mbi bazén e ¢mimit e té cilésisé dhe pérpigen té tregtojné me sukses si né
segmentet e cilésisé sé larté dhe né ato té cilésisé sé ulét.

v Strategjité e ripozicionimit. Ripozicionimi pérfshin pérdorimin e fushatave té reklamave
dhe promovimit pér té krijuar njé perceptim té ndryshém, tjetér nga i méparshmi.

v" Vjetrimi i planifikuar. Né disa raste tregtarét pérdorin strategjiné e nxjerrjes sé njé produkti
jashté linjés, me géllim té rriten shitjet e tjera. Kjo strategji, quhet vjetrim i planifikuar.

v’ Strategjia e ménjanimit t& produkteve. Kur produktet kalojné né fazén e rénies ose
vjetrohen, tregtarét duhet té vendosin se kur t'i hegin ato nga linja. Shpesh tregtarét nuk
jané té gatshém pér hegjen e produkteve. Meqé firma duhet té shpenzojé ende pér té
vazhduar tregtimin e produkteve jo té mira ajo duhet té keté arsye té forta pér tregtimin e
tyre edhe pasi fitimet nga shitja fillojné e bien.

5.6. Cmimet dhe réndésia e tyre

Kur krahasojmé produktet pér aftésiné gé ato kané pér té dhéné kénagési, ne shqyrtojmé
¢mimet e tyre. Kjo vlen si pér produktet e médha dhe pér produkte té vogla. Pra, pér tregtarin,
¢mimi éshté shumé i réndésishém pér caktimin e vlerés sé produkteve.

Cmimet marrin emra té ndryshém: gera, pagesé pér mésim, pagesé e udhétimit me taksi a
autobus, pérqindje, interes, pages€ pér t’u paguar, gmimi i paré€, premium honorar, madje dhe
ryshfet. Por té gjitha kéto emra té cojné né njé gjé: né até se ¢faré jep dikush gé té sigurojé
produktin gé déshiron. Shkurt ¢cdo veprim mund té shihet si njé shkémbim i dickaje me vleré,
zakonisht para, me njé sasi té kénagésisé. Celési pér pércaktimin e ¢mimit té produktit
géndron né té kuptuarit e vlerés gé konsumatori i jep produktit.

Né njé marketing té suksesshém, ¢mimi ka njé rol vendimtar: ai duhet té jeté i barabarté ose
mé i vogél se pérfitimet gé merr konsumatori. Kur ¢mimi éshté mé i larté se vlera e
perceptuar, shkémbimi nuk béhet, kurse kur té dyja anét e kétij ekuacioni jané té barabarta,
shkémbimi kryhet.

Cmimi pérbén njé pjesé té miré té kénagésisé sé konsumatorit dhe vlera e njé produkti éshté
ajo cka konsumatori pércepton. Pér shérbimet éshté mé véshtiré pércaktimi i ¢mimit pér
shkak té natyrés sé tyre jomateriale. Né shérbime prirja pér t'i pérdorur ¢mimet si tregues té
cilésisé éshté mé e dukshme.

Cmimet quhen si forca kryesore gé mban ekonominé né ekuilibér. Njé nga funksionet e
¢mimit éshté t'i shpérndajé burimet e kufizuara sipas pérdorimit sa mé té frytshém té tyre.
Kur kérkesa pér njé té miré ose shérbim éshté mé e madhe se oferta, gmimet rriten; kur
kérkesa bie, cmimet ulen.

Cmimet kané edhe aspektin shogéror. Cmimet e larta i pengojné disa konsumatoré té blejné
disa produkte, madje dhe kur ata kané shumé nevojé pér to.

Cmimi éshté komponenti mé fleksibél i marketingut miks. Ndryshe nga produkti, sistemi i
shpérndarjes apo fushata promovuese, ¢mimi mund té ndryshojé shpejt. Vec késaj ¢mimi i
njé produkti shpesh pércakton se ku do té shitet ai: kur shitésit me pakicé mund té sigurojné
fitime mé té larta duke mbajtur gmime mé té larta, ka shumé mundési gé ata t'i marrin ato
produkte.
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5.7. Vendosja e ¢cmimit. objektivat e vendosjes sé ¢mimit

Cmimi i njé produkti géndron zakonisht mbi tre mbéshtetése: koston, kérkesén dhe
konkurrencén.

Né vendosjen e ¢mimeve, tregtarét mund té zgjedhin ndérmjet politikés sé ¢cmimit té vetém
dhe politikés sé ¢mimit fleksibél. Né politikén e ¢mimit té vetém tregtarét i vendosin njé
¢mim produktit dhe ua shesin me até ¢mim té gjithé konsumatoréve, gé blejné té njéjtén sasi
té produktit dhe té njéjtat kushte. Zbatimi i politikes sé ¢cmimit t€ vetém mund té keté pasoja
té démshme pasi konkurrentét e njohin gmimin dhe mund ta ulin até.

Né politikén e gmimit fleksibél, tregtarét u ofrojné té njéjtat produkte dhe sasi konsumatoréve
té ndryshém me ¢mime té diferencuara. Né kété lloj shkémbimi, shitésit nuk presin gé blerésit
té paguajné ¢cmimin e kérkuar madje, ata synojné té béjné shkémbimin vetém pas diskutimit
qé béhet pér pércaktimin e vlerés sé produktit.

Gjendja ¢ ekonomisé

N il

Ndérmjetésit

Pérgjegjésia shogérore dhe {__t , = W
eregullimi ligjor e Vendosja <,—) Cmimet e ofruesve
strategjike T
CMIMI
-ﬁ ]
&" AN
3 v
Niveli i ofertés
Objektivar strategjike
Kostot Konkurvenca
Kérkesa

Ndikimi i faktoréve té brendshém dhe mjedisit né strategjiné e vendosjes sé cmimit

Cmimi fillestar i njé produkti quhet cmimi i listés ose ¢mimi bazé. Pér té kuptuar si caktohet
ky ¢cmim duhet té shqyrtojmé: kostot, kérkesén dhe konkurrentét.
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Objektivat e vendosjes sé cmimit mund té klasifikohen né katér kategori: objektiva té shitjes,
té fitimit, té konkurrencés dhe té pérgjegjésisé shogérore.

Objektivat e shitjes jané té lidhura me objektivat e pérgjithshme strategjike té organizatés.
presin gé rritja e njésive té shitura té sjellé uljen e kostos pér njési. Né fakt shumé firma kané
zbuluar se shpenzimet pér rritje té véllimit té shitjeve i kalojné kursimet né koston pér njési
dhe fitimet pakésohen, zbehen.

Objektivat e fitimit. Problemi i pérballimit té kostove, gjithnjé e mé shumé, i ka drejtuar
firmat pér arritjen e géllimeve té tyre financiare népérmjet ¢mimit. Njé nga objektivat mé té
pérhapura éshté maksimizimi i fitimit, ose sigurimi i fitimeve mé té larta t¢ mundshme. Né
teori kjo mund té arrihet por né praktiké, ky géllim éshté jorealist, sepse njé firmé kurré nuk
mund ta dijé se kur e ka arritur até.

Objektivi i shlyerjes sé investimeve, éshté njé objektiv tjetér i orientuar nga fitimi. Njé firmé
gé vendos kété géllim pér veten e saj, kérkon té rifitojé njé pérgindje té caktuar té
investimeve té saj, né formén e té ardhurave. Shlyerja e investimeve é&shté raporti i fitimeve
ndaj kapitalit té investuar.

Objektivat e konkurrencés. Shumé firma, né ményré té ndérgjegjshme, ua vendosin ¢mimét
produkteve té tyre qé té arrijné ose parandalojné konkurrencén.

Objektivat e pérgjegjésisé shogérore. Disa firma i vendosin ¢mimet né nivele mé té ulta se
normalja pér té siguruar pérfitime né segmente té vecanta té tregut. Dhe disa firma té tjera i
mbajné ¢mimet e ulura me synimin gé té shesin produktet né sasi té tilla gé té sigurojné
mbajtjen né puné té anétaréve té komunitetit. Kéto objektiva té vendosjes sé ¢mimit jané té
lidhura ngushté me pérgjegjésiné shogérore.

5.8. Roli i kostove né vendosjen e gmimit

Kostoja dhe guarja e produktit né treg jané faktor themelor né vendosjen e ¢gmimeve. Kostot
pérbéjné dyshemené ose minimumi gé duhet mbuluar gjaté njé shkémbimi; ¢mimet qé jané
poshté kostove sjellin humbje. Ka firma qé pér disa produkte, vendosin ¢mime nén kosto por
vetém pér njé kohé té shkurtér. Né periudha té tjera, té gjata cmimi duhet t&€ mbulojé té gjitha
kostot e prodhimit dhe té tregtimit té produktit.
Kostot fikse jané kosto té cilat nuk ndryshojné dhe jané té pavarura nga sasia e prodhimit té
nxjerré. Normalisht kéto kosto pérfshijné pagat e administratés, amortizimin e ndértesave dhe
té pajisjeve, taksat, tatimet, kontributet e sigurimeve shogérore té punonjésve etj.
Kostot e ndryshueshme. Kéto kosto ndryshojné né varési té sasisé sé prodhimit te nxjerré.
Kétu pérfshihen: 1€ndét e para, energjia, pagat e punétoréve, ambalazhi, komisionet e shitjes,
transportit etj.
Kostot e ndryshueshme dhe mesatare. Kostot gjithsej jané shuma e kostove fikse totale dhe
kostove totale té ndryshueshme:
KGJ = KF + KN
ku: KF = kosto fikse

KN = kostot e ndryshueshme

Pérsa u takon kostove mesatare, ato jané: kostot fikse mesatare, kostot variabél mesatare dhe
kostot gjithsej mesatare. Kostot fikse mesatare llogariten si raport i kostove fikse gjithsej me
sasiné e prodhimit (Q):

KFM = KFGJ/Q

Né té njéjtén ményré llogariten dhe kostot e ndryshueshme mesatare dhe kostot gjithsej

mesatare:
KNM = KGJIN/Q KGJIM = KGJ/Q
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Kostoja marxhinale. (KM) éshté kostoja e prodhimit té€ njé njésie shtesé té produktit. Kjo,
pra, éshté kosto shtesé e prodhimit té njé njésie mé tepér té produktit dhe llogaritet si
diferencé ndérmjet kostos gjithsej té€ prodhimit megjithé njésiné shtesé dhe kostot totale té
prodhimit pa njésiné shtesé.

Lidhja ndérmjet kostove dhe vendosjes sé ¢cmimit.

Cmimet vendosen né ¢do nivel té kanalit té shpérndarjes: prodhuesit, shitésit me shumicé dhe
shitésit me pakicé. Tregtarét e shérbimeve vendosin gjithashtu ¢mime duke pérdorur shpesh
té njéjtat teknika si prodhuesit.

5.9. Strategjité e vendosjes sé gmimit

Cmimi i prestigjit. Cmimi mund té jeté njé element i réndésishém bindés pér imazhin e
produktit. Né fakt, disa tregtaré e paragesin imazhin e cilésisé sé produktit népérmjet cmimit.
Késhtu kané vepruar disa marka makinash, kozmetike, veshjesh etj., duke marré parasysh
parasysh pikérisht kérkesén e asaj pjese té tregut qé kérkon cmime té larta té quajtura ndryshe
cmime prestigj. Né kété ményré, kompania i pérgjigjet atij segmenti té tregut qé kérkon cilési
té larté dhe gé beson gé ¢mimi éshté njé tregues i miré pér cilésing.

Shumé prané strategjisé sé cmimit té prestigjit éshté nocioni i lidhjes c¢mim-cilési.
Konsumatorét barazojné ¢mimin e larté me cilésiné e larté dhe ¢mimin e ulét me cilésiné e
ulét. Kosumatorét, pér vlerésimin e cilésisé sé njé produkti, pérdorin gjithashtu edhe tregues
té tjeré, si reklamén, markén, imazhin e njésisé tregtuese, etj. Kjo do té thoté gé tregtarét nuk
duhet te nxjerrin pérfundimin se njé ¢cmim i larté patjetér krijon perceptimin e njé cilésie té
larté.

Strategjia e vlerés sé perceptuar

Kemi théné se ¢mimi mund té barazohet nga konsumatori me vlerén e produktit gé ai
percepton. Ky parim i orientimit té kérkesés éshté baza e strategjisé sé vlerés sé perceptuar né
té cilén cmimi barazohet me sasiné e vlerés gé konsumatori pret t€ marré gjaté shkémbimit.
Kjo strategji éshté e ndjeshme dhe mund té jeté rruga mé e miré pér té matur gatishmériné e
konsumatorit pér té bleré. Gjithashtu, ajo ménjanon prirjen pér té vendosur ¢mimin vetém
mbi bazén e kostos.

Strategjia e vlerés sé pérdorimit

Kjo strategji éshté e ngjashme me strategjiné e vlerés sé perceptuar me pérjashtim qé
pérfitimet e ofruara nga produkti jané té pérfshira né veté produktin. Né kété strategji njé
produkt béhet epigendra e vendosjes sé ¢mimit.

Strategjia e cmimit udhéheqés

Né disa industri, sidomos né oligopolet, njé firmé vendos ¢mimet pér gjithé degén e
industrisé. Kéto kompani synojné té béhen sunduese.

Udhéhegési i ¢gmimit duhet té keté kujdes né vendosjen e gmimeve té tij. Firma duhet té njohé
kostot dhe kushtet né degén e tij té industrisé.

5.10. Rrjeti i shpérndarjes

Né njé ekonomi moderne éshté shumé e rrallé gé prodhuesi t’ia shes€ drejtpérdrejt produktet
e tij pérdoruesit pérfundimtar. Ndérmjet prodhuesit dhe konsumatorit vihen shumé
ndérmjetés mé emra té ndryshém duke pérmbushur njé séré funksionesh. Disa prej tyre, té
tillé si shitésit me shumicé dhe shitésit me pakicé, blejné né emér té tyre mallrat té cilat i
rishesin. Kéta quhen ndérmjetés tregtaré.

Pér zgjedhjen e njé rrjeti shpérndarjeje mbahen parasysh dy konsiderata:

Sé pari natyra e kanaleve té zgjedhura, e cila ka njé ndikim mbi té gjitha variantet e tjera té
marketingut miks. Ndérmarrja e ka té véshtiré té caktojé cmimet e saj pa ditur nése
shpérndarja do té béhét me ndérmjetés, me riblerés ekskluziv apo nga njé shpérndarje tjetér
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Sé dyti, zgjedhja e mjeteve té shpérndarjes e lidh ndérmarrjen pér njé periudhé relativisht té
gjaté. Ndérmjetésit e ndryshém pérbéjné rrjetin ose kanalin e shpérndarjes.

Rrjet shpérndarjeje quajmé bashkésiné e ndérmjetésve gé marrin né ngarkim veprimet e
shpérndarjes, d.m.th., veprimtarité qé béjné té kalojé njé produkt nga gjendja e tij né
prodhim né gjendjen e tij né konsum.

5.11. Funksionet e shpérndarjes
Njé rrjet shpérndarjeje éshté njé ményré organizimi qé krijon mundési pér té pérmbushur
veprimtari gé té gjitha kané pér géllim pér té cuar né njé drejtim té caktuar, né njé moment té
dhéné kohe dhe né cilésiné e duhur produktet pérkatése. Kéto veprimtari paragiten né rreth
nénté funksione kryesore:
1. Mbledhja e informacionit, né vecanti kérkimi i elementéve té nevojshém pér
planifikimin dhe vénien né jeté té shkémbimit
2. Promocioni, d.m.th., hartimi dhe transmetimi i komunikacionit bindés né lidhje me
ofertén.
3. Negocimi, d.m.th., kérkimi i njé marréveshjeje mbi kushtet e shkémbimit

4. Marrja e porosisé, destinuar pér prodhuesin duke u nusur nga géllimet e blerjes sé
Klientéve.

5. Financimi, né vecanti i rezervave té nevojshme pér shkémbim.

6. Rreziku, i lidhur me veprime té ndryshme té shpérndarjes.

7. Shpérndarja fizike, d.m.th., transporti, stokimi, mirémbajtja.

8. Faturimi dhe administrimi i pagesave korresponduese.

9. Transferimi i pronésisé nga shitési te blerési.

Kéto funksione pérfshijné flukse té tilla si promocioni, transferta e pronésisé, marrja e
porosisé, faturimi, negociata, rreziku.
Analiza e funksioneve dhe e flukseve éshté interesante sepse ajo vé né dukje problemin
kryesor té shpérndarjes: problemi nuk éshté té dihet nése duhet apo nuk duhet pérmbushur
secili nga kéto funksione, por té dihet se cili do t’i pérmbushé ata.
Cdo veprimtari marketingu ka tre karakteristika kryesore:

a) Ajo mobilizon disa burime

b) Ajo pérfiton nga njé faré specializimi

c) Ato jané pjesérisht té ndryshme ndérmjet pjesémarrésve té ndryshém té rrjetit
Kur prodhuesi i merr ato né ngarkim, ai duhet té reflektojé né gmimin e shitjes. Pérsa i pérket
konsumatorit, ai duhet té pérfitojé nga tarifat preferenciale, ndérsa né qofté se kemi té béjmé
me ndérmjetésin, me té reflektohet pér marzhin.
Cdo rrjet shpérndarjeje mund té karakterizohet nga gjatésia, dmth numri i niveleve gé
korrespondojné me palé té ndryshme ndérmjet té cilave kalon produkti.

5.12. Promocioni

Promocioni pérfagéson procesin e komunikimit té informacionit nga prodhuesi tek
konsumatori. Promocioni ndér instrumentet e tjeré té marketingut ka mé shumé ndikim, sepse
éshté mé i dukshém dhe me kreativ. Mjetet kryesore t& promocionit jané :
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Publiciteti éshté ¢do formé komunikimi jointeraktive, qé pérdor njé suport t€ pagueshém
dhe gé funksionon pér llogari té njé emetuesi té identifikuar, cilido qofté ai.
Karakteristikat e publicitetit

- krijon njé mundési pér ndérmarrjen duke pérséritur mesazhin e saj disa heré.

- krijon mundési pér blerésit gé t& marrin dhe té krahasojné mesazhet e konkurrentéve
té ndryshém.

- luan me imazhet, zérat dhe ngjyrat,

- i ofron ndérmarrjes mundésiné té paragesé produktet e veta né ményreé térheqgése.
Promocioni i Shitjeve. Konsiston né pérdorimin e disa mjeteve nxitése, afatshkurtér, gé
shérbejné pér té stimuluar blerje mé té shpejté dhe/ose mé té madhe.Karakteristikat e
promocionit jané :

- Mundési komunikimi.

- Mundési stimulimi.

- Ndikim afatshkurtér

- i ofron ndérmarrjes mundésiné té paragesé produktet e veta né ményré térheqgése

Marrédhéniet publike kané t€ béjné€ me ¢do program t€ realizuar n€ favor t&€ njé produkti

duke organizuar manifestime né media me géllim pérmirésimin e imazhit.

Karakteristikat e marrédhenieve publike jané:

- Nivel té larté besueshmérie

- Aftésia pér té rezistuar.

- Forcé té madhe shprehjeje.

Shitja personale pérfagéson ¢do prezantim gojor t€ béré gjaté njé bisede me njé ose disa

blerés potencialé.

Karakteristikat e shitjes personale jané :

- Dimensionin e shkémbimit ndérpersonal.

- Ka kontakt té menjéhershém, té gjallé dhe té ndérsjellté midis dy ose mé shumé
personave

- krijon mundési pér lidhje njerézore qé shkojné nga kontakti tregtar né njé migési
personale.

Marketingu i drejtépérdrejté béhet me konsumatoré individual té zgjedhur pér té krijuaj

raporte té géndrueshme afatgjate . Informimi i konsumatoréve béhet népérmjet telefonit,

postés apo internetit

Karakteristikat e marketingut té drejtépérdrejté jané:

- Shérben si mjet komunikimi dhe kanal shpérndarjeje.

- Krijohen marrédhénie té drejtpérdrejta, ndérmarrje tregtare — klient.

- Komunikimi zhvillohet né dy drejtime dhe éshté ndérveprues.

- Shmanget pérballja fizike; mundéson njé pérgjigje konkrete dhe té njéhershme.

Tema 6: Hulumtimi i tregut dhe pérdorimi i informacionit

6.1. Hulumtimi i tregut

Me ndihmén e hulumtimit té tregut dhe té sistemit t& informacioneve sigurohen informacione
té dobishme, praktike dhe objektive té cilat i ndihmojné menaxherét pér té shmangur
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supozimet dhe kegkuptimet té cilat mund té ¢ojné né rezultate té dobéta né treg. Hulumtimi
mundéson gé té aplikohet njé gasje mé e miré pér zgjidhjen e problemeve né treg.

Hapi i paré né menaxhimin e aktiviteteve té marketingut éshté hulumtimi dhe analiza e
tregut. Informacionet gé do té sigurohen, mundésojné gé mé tej té merren vendime cilésore té
biznesit, té cilat do té orientojné punén e kompanisé né drejtim té realizimit té géllimeve.

Informacionet té cilat jané té nevojshme nga menaxherét e marketingut sigurohen nga kéto
tri burime:

1. Evidencat e brendshme té kompanisé

2. Marketing-subverzimi

3. Marketing-hulumtimi
Informacionet nga té dhénat e brendshme pérbéhen nga informacionet e kontabilitetit, nga
prodhimi, shérbimi i shijes etj. Kéto informacione jané relativisht té lira, por jo gjithmoné té
mjaftueshme.
Marketing-subverzimi paraget mbledhje té informacioneve té pérditshme mbi zhvillimet e
reja né mjedisin e marketingut gé ndihmojné menaxherét né pérgatitjen dhe pérshtatjen e
planeve té marketingut.
Menaxherét gjithmoné nuk mund té presin gé té arrijné informacione nga sistemi i shérbimit
té fshehté té marketingut, dhe kéto informacione nuk jané gjithmoné té detajuara pér situata
té vecanta. Prandaj ekziston nevoja pér té béré kérkim zyrtar, népérmjet té cilit do té
sigurohen informacione té nevojshme pér marrjen e vendimeve té marketingut

NEé literaturén ekonomike hasen dy terma né fushén e hulumtimit:

1. Marketing-hulumtimi
2. Hulumtimii tregut
Marketing-hulumtimi pércaktohet si mbledhje sistematike, regjistrim dhe analizim i té
dhénave pér mallra dhe shérbime té lidhura me marketingun.
Hulumtimi i tregut éshté koncepti i ngushté i hulumtimit té marketingut.
Elementet themelore té hulumtimit té tregut jané:
> nevojat,
» kérkesa
» konsumi.
Hulumtimi i marketingut éshté procesi i projektimit sistematik, grumbullimit, analizés dhe
raportimit té té dhénave pérkatése pér njé situaté marketingu specifike me té cilén pérballet
njé organizaté.
Procesi i kérkimit té marketingut kalon né katér etapa:
1. Pércaktimii problemit dhe pércaktimi i objektivave té kérkimit
2. Zhvillimi i njé plani kérkimi
3. Implementimi i planit té kérkimit dhe interpretimi
4. Raportimiizbulimeve té reja.

6.2. Pércaktimi i problemit dhe iobjektivave té kérkimit

Menaxherét e marketingut dhe kérkuesit duhet té punojné sé bashku pér té pércaktuar
problemin dhe pér té réné dakord mbi objektivat e kérkimit. Menaxheri e kupton mé sé miri
vendimin pér informacionin gé nevojitet, ndérsa kérkuesi éshté ai qé e kupton mé sé miri
kérkimin e marketingut dhe se si ta pérfitojé kété informacion. Pércaktimi i problemit dhe i
objektivave té kérkimit &shté ndoshta hapi mé i véshtiré né procesin e kérkimit pasi nga ai
varet saktésia e rezultatit té nxjerré nga kérkimi.
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Pasi problemi té jeté pércaktuar me kujdes, menaxheri dhe kérkuesi duhet té vendosin
objektivat e kérkimit. Njé projekt kérkimi né marketing mund té keté njé nga tre llojet e
objektivave té méposhtme:

o Objektiva e kérkimit eksplorues éshté pér t& mbledhur informacion paraprak gé do té
ndihmojé né pércaktimin e problemit dhe té sugjerojé hipoteza.

o Objektiva e kérkimit pérshkrues éshté té pérshkruajé gjérat, si: potencialin e tregut
pér njé produkt, ¢éshtjet demografike apo géndrimet e konsumatoréve, té cilét do té
blejné produktin.

o Objektiva e kérkimit shkakor éshté té testojé hipotezat mbi lidhjet shkak-
pasojé.Menaxherét dhe kérkuesit duhet ta béné deklaratén me shkrim pér t’u siguruar
gé ajo pajtohet me rezultatet e parashikuara né kérkim.

6.3. Zhvillimi i planit t¢ kérkimit. interpretimi dhe raportimi i rezultave.

Plani i kérkimit éshté fazé e réndésishme né procesin e hulumtimit i cili duhet té pércaktojé :

- té dhénat e nevojshme,

- burimet e té dhénave,

- metodat pér mbledhjen e té dhénave,

- instrumentet pér hulumtim,

- planifikimin e mostrés
Qéllimet e hulumtimit kérkojné shndérrimin e tyre né nevoja specifike té informacioneve si
pér shembull: informacione mbi karakteristikat ekonomike dhe demografike té pérdoruesve té
produktit, ményrén e pérdorimit té produktit, reagimet e tregtisé me pakicé, etj.
Té dhénat sekondare jané informacione qé ekzistojné diku, respektivisht jané mbledhur pér
tjetér géllim.
Burimet e té dhénave sekondare jané:

e baza e brendshme e té dhénave

e raportet e ndryshme té institucioneve té cilat merren me mbledhjen dhe publikimin e

informacioneve,

e bazat on-line té té dhénave dhe té dhénat e burimeve né internet.
Té dhénat sekondare ndihmojné né pércaktimin e problemit dhe géllimet e studimit. Ato
jané bazé e réndésishme fillestare né hulumtim, por né shumicén e rasteve éshté e nevojshme
gé té mblidhen edhe té dhéna primare. Kérkuesi duhet té vlerésojé me kujdes informacionin
dytésor, gé té mund té sigurohet nése éshté i sigurt dhe i pérshtatshém, i sakté dhe i pérpikteé.
Té dhénat primare jané informacione té mbledhura pér géllim té vecanté té hulumtimit. Ato
mund té mblidhen direkt nga blerésit, pérdoruesit e produkteve té vecanta, shitésit, etj.
népérmjet a) metodés sé vézhgimit, b) metodés sé shqyrtimit, c)metodés sé eksperimentit.
Kérkuesi i tregut duhet té interpretojé rezultatet, té arrijé né pérfundime dhe t’ia raportojé ato
menaxhuesve.

6.4. Vézhgimi, kérkimi, anketimi dhe eksperimenti

Kérkimi_vézhgues pérfshin mbledhjen e té dhénave parésore, duke vézhguar njerézit,
veprimet, situatat e duhura. Né disa raste vézhgimi mund té jeté e vetmja ményré pér té
pérfituar informacionin e duhur. Kérkuesit praktikojné vézhgimin sé bashku me metoda té
tjera té grumbullimit té té dhénave.

Kérkimi me anketim. Eshté metoda e pérdorur mé gjerésisht pér grumbullimin e té dhénave
parésore, éshté pérgasja mé e pérshtatshme pér t€ mbledhur informacion pérshkrues. Njé
kompani, e cila déshiron té dijé pér njohurité e njerézve, géndrimet, preferencat apo sjelljen e
blerjes, mund t’i zbulojé duke i1 pyetur ata né ményré t€ drejtpérdrejt€. ME pas, ata
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monitorojné né ményré elektronike pérgjigjet e té pyeturve mbi blerjet dhe ekspozimin e tyre
ndaj aktiviteteve té ndryshme té marketingut.

Kérkimi_eksperimental. Ndérsa vézhgimi éshté mé i pérshtatshém pér kérkim eksplorues
dhe anketimi pér kérkim pérshkrues, kérkimi eksperimentues, éshté mé i pérshtatshém pér té
mbledhur informacion shkakor. Eksperimentet kané té b&jné me pérzgjedhjen e grupeve té
subjekteve, duke béré trajtime té ndryshme, kontrollin e faktoréve gé nuk lidhen me té dhe
kontrollin pér ndryshime né pérgjigjet sipas grupeve.

6.5. Metodat e grumbullimit té informacionit

Informacioni mund té mblidhet népérmjet postés, telefonit, intervistave personale ose
népérmjet internetit.

Fuqité dhe dobésité e metodave té komunikimimit pér grumbullimin e informacioneve jepen
né tabelén e méposhtme:

Posta Telefoni Personale Interneti
Fleksibiliteti dobét miré shkélgyeshém | miré
Sasia e té dhénave ge mblidhen | miré mjaftueshém | shkélgyeshém | miré
Kontrolli i efekteve té té | shkélgyeshém | mjaftueshém | dobét mjaftueshém
intervistuarit mjaftueshém shkélgyeshém | mjaftueshém | dobét
Kontroll i modelit dobét shkélgyeshém | miré shkélqyeshém
Shpejtésia e mbledhjes sé té | mjaftueshém miré miré miré
dhénave miré mjaftueshém | dobét shkélqyeshém
Shpejtésia e pérgjigjes
Kostoja

Pyetésorét népérmjet postés mund té pérdoren pér té mbledhur njé sasi t€ madhe
informacioni me kosto té ulét pér ata qé pérgjigjen. Té intervistuarit mund té japin pérgjigje
mé té€ singerta ndaj pyetjeve personale t€ formuluara né nj€ pyetésor postar, sesa t’1 pérgjigjen
njé intervistuesi té panjohur.

Intervista telefonike éshté njé nga metodat mé t& mira, pér t& mbledhur informacion shumé
shpejt. Kjo metodé ofron fleksibilitet mé té madh sesa pyetésorét e postuar. Intervistuesit
mund té shpjegojné pyetje té véshtira dhe, né varési té pérgjigjeve gé ata marrin,
anashkalojné disa pyetje ose kalojné tepér shkurt te té tjerat..

Intervistat personale kané dy forma: intervista individuale dhe intervista né grup.
Intervistimi individual ka té béjé me bisedat né shtépité e njerézve apo né zyrat e tyre, né
rrugé, népér dygane apo népér gendra tregtare. Intervistues té trajnuar mund té udhéheqin
intervistén, té shpjegojné pyetje té€ ndryshme dhe té eksplorojné céshtje sic i kérkon situata.
Intervistimi né grup ka té béjé me ftesén gé u béhet gjashté deri dhjeté individéve pér té
biseduar me njé moderator té trajnuar pér produktin, shérbimin apo organizatén.
Pjesémarrésve zakonisht u paguhet njé shumé e caktuar kundrejt pjesémarrjes né intervistim.
Moderatori inkurajon diskutimet e lira, duke shpresuar gé grupet e bashkébisedimit t¢ mund
té nxjerrin ndjenjat dhe mendimet e vérteta.

6.6. Instrumentet e kérkimit dhe zgjedhja e modeleve pér studim.

Né grumbullimin e té dhénave parésore, kérkuesit e marketingut kané zgjedhje pér
instrumentet kryesore kérkimore: pyetésorin dhe mjetet mekanike. Pyetésori éshté padyshim
instrumenti mé i pérhapur, qofté i administruar nga njé person, nga telefoni apo népérmjet
internetit.
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Pyetjet me fund té mbyllur pérfshijné té gjitha pérgjigjet e mundshme, dhe subjektet e
marra né pyetje béjné zgjedhjen e duhur prej tyre. Shembuj té tillé pérbéjné pyetjet me shumé
alternativa.

Pyetjet me fund té hapur u lejojné té intervistuarve té pérgjigjen me fjalét e tyre. Pyetjet me
fund té hapur jané vecanérisht t¢ domosdoshme né kérkimet laboratorike, kur kérkuesi
pérgjigjet té zbulojé se ¢faré mendojné njerézit

Kérkuesit duhet té tregojné kujdes né formulimin dhe renditjen e pyetjeve. Ata duhet té
pérdorin fjalé té thjeshta, té drejtpérdrejta dhe jo paragjykuese. Pyetjet duhet té renditen né
rend logjik. Pyetja e paré duhet té krijojé interes nése mundet, ndérsa pyetjet e véshtira apo
komplekse duhet té béhen né fund.

Kérkuesit duhet t& mbrohen ndaj problemeve me té anketuarit né kontakt, me ata té cilét
refuzojné té bashképunojné apo gé japin pérgjigje té paragjykuara, dhe me intervistuesit té
cilét béjné gabime apo i kalojné shkurtimisht pyetjet.

Kérkuesit duhet té pérpunojné dhe té analizojné té dhénat e grumbulluara pér té izoluar
informacione dhe zbulime té réndésishme. Atyre u duhet té kontrollojné té dhéna pér
saktésiné e tyre dhe pér kodin e analizés.

6.7. Sistemi informativ i marketingut. (sim)

Informacionet e mbledhura népérmjet hulumtimit té marketingut, nuk kané vleré derisa
menaxherét nuk i pérdorin vendimet e suksesshme té marra té marketingut, prandaj éshté e
nevojshme té sigurohet njé sistem i cili do t¢ mundésojé rrugén e duhur, qé té pérfshijé
shpérndarjen e informacioneve nga ato gé jané té nevojshme, né kohén e duhur. Sipas F.
Kotler, lévizja e informacioneve duhet té béhet né tri drejtime:

*+ nga mjedisit drejt kompanisé,

*+ nga mjedisit drejt mjedisit,

#+ né kuadér té kompanisé.
Lévizjet e tilla té informacioneve mund té béhen né qofté se né kornizat shogérore ekziston
sistem i zhvilluar i informacioneve, por edhe nése né kompani pér nevojat e marketingut
ekziston sistem informativ i marketingut (SIM). Sistemi informativ i marketingut ofron
rrjedhé té vazhdueshme té informacioneve mbi ¢cmimet, shpenzimet pér propagandg, shitjet,
konkurrencén dhe shpenzimet e shpérndarjes. Nén sistemin informativ té marketingut
nénkuptohet njé séri e procedurave dhe metodave pér mbledhjen e rregullt, té planifikuar,
analizé dhe prezantim té informacioneve té cilat shfrytézohen pér vendimmarrje né fushén e
marketingut.
Sistemi informativ i marketingut pérbéhet nga njerézit, pajisjet dhe progedurat pér mbledhjen,
klasifikimin, analizén, vlerésimin dhe shpérndarjen e informacioneve té nevojshme, me kohé
dhe té sakta pér ata té cilét i sjellin vendimet e marketingut.
Sistemi informativ 1 marketingut duhet t’i mbledhé, pérpunojé, regjistrojé té gjithé kété
informacion me géllim gé menaxherét do té mund t’i gjejné leht€ dhe t’i fitojné shpejt.
Qéllimi kryesor i sistemit informativ t€ marketingut éshté lévizja ose shpérndarja e
informacioneve.

Tema 7: Politika e gmimeve dhe faktorét gé ndikojné né té

7.1. Cmimi si njé nga instrumentat e marketingut.

Cmimet e produkteve jané njé nga instrumentet themelore té konceptit t¢€ marketingut. Cmimi
ka réndési, pasi ai pércakton véllimin dhe strukturén e shitjes, e me kété edhe ndikon né
rezultatet financiare té kompanive. Né qofté se nisemi nga parimi themelor i marketingut, qé
éshté plotésimi i nevojave té konsumatoréve, ¢mimet e produkteve béjné té mundur
realizimin e kétij géllimi. Pérvec karkteristikave funksionale té produktit dhe té cmimeve,
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duhet té merren parasysh faktoré té tjeré si cilésia e produktit, dizajni, disponueshméria e
produktit etj.

Cmimet vazhdimisht jan€ rreth nesh. Mund t’i hasim me emra t€ ndryshém: kompensimi,
giraja, pagesa, shpérblimi, kompensimi, etj. Né kuptimin mé té ngushté té fjalés gmimi éshté
shuma e parave gé paguhet pér njé produkti ose shérbim.

Cmimi éshté shuma e té gjitha vlerave té cilat i kémbejné konsumatorét pér té mirén e
pérdorimit té produktit ose shérbimit.

Cmimi i vérteté éshté ai té cilin konsumatori éshté i gatshém ta paguajé dhe shitési éshté i
gatshém ta pranojé — té paguajé né kémbim té produktit.

Né kuptimin mé té ngushté, ¢mimi éshté sasia e parave e kérkuar pér njé produkt ose njé
shérbim. Mé gjerésisht, cmimi éshté shuma e parave e té gjitha vlerave gé konsumatori
shkémben pér té pasur ose pér té pérdorur njé produkt apo shérbim. Historikisht, ¢gmimi ka
gené faktori kryesor gé ndikon zgjedhjen e blerésit.

Cmimi dinamik ofron shumé avantazhe pér tregtuesit

Blerésit mund té negociojné ¢mimet népér panaire, né internet dhe mundési té tjera
shkémbimesh. Arti i vjetér shekullor i bérjes sé pazarit, né ményré té rastésishme, éshté
pérséri né modé.

7.2. Qéllimet e politikés sé vendosjes sé cmimeve

Qéllimet e politikés sé ¢cmimeve pércaktohen kryesisht nga géllimet e marketingut té
kompanisé. Cmimi i produktit né fakt éshté mjet me té cilin duhet té realizohen géllimet e
pércaktuara. Para se té pércaktojé ¢mimin, kompania duhet té vendosé mbi strategjiné e cila
do té zbatohet pér produktin e saj. Qéllime té zakonshme té marketingut té cilat mund té
realizohen pérmes politikave té gmimeve jané:

+ mbijetesa e kompanise,

+ maksimizimi i fitimeve aktuale,

+ maksimizimi i kuotés sé tregut,

+ orientimi né drejtim té cilésisé sé produktit.

Kompanité e vendosin mbijetesén si géllim, nése ballafagohen me konkurrencé té forté, me
ndryshimin e nevojave té blerésve, ose né qofté se kané kapacitete té tepérta. Cmimet né kété
rast duhet té mbulojné shpenzimet dhe me kété mbijetojné né treg. Shumé kompani si géllim,
e caktojné maksimizimin e fitimit, momental. Ato parashikojné se cilat do té jené kérkesat
dhe shpenzimet pér ¢mime té ndryshme dhe do té zgjedhin até ¢mim i cili do té sigurojé
fitime maksimale momentale. Udhéhegjen e pjesés sé tregut kompanité e arrijné duke
pérdorur cmime sa mé té uléta, gé té jeté e mundur.
Kompania mund té vendosé edhe nése déshiron té arrijé té jeté lider, né cilésiné e produktit.
Pastaj vendos ¢cmim té larté pér mbulimin e shpenzimeve té hulumtimit me cilési té larté dhe
pér zhvillimin e tregut. Pérvec kétyre éshté e mundur vendosja edhe e géllimeve té tjera, si¢
jané:

+ sigurimi i vazhdimésisé né puné,

+ mirémbajtja e pérfitimit té caktuar

+ rritja e besnikérisé sé konsumatorit dhe mbéshtetja e rishitésve,

4 parandalimii konkurrencés gé té hyjé né treg etj.

7.3. Faktorét ¢ ndikojné né politikén e vendosjes sé ¢cmimeve. Faktorét e brendshém.

Vendimet né lidhje me ¢mimet jané shumé komplekse, sepse duhet té¢ merren parasysh
njé numér i madh faktorésh gé ndikojné né vendosjen e madhésisé t& ¢mimeve. Né ményré
skematike mé poshté paragiten faktorét gé ndikojné né vendosjen e gmimeve:
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Faktorét e brendshém
Faktorét e jashtém

Qéllimet e Srategjia e Shpenzimet Orgapizimi
markegtingut miksit-marketingut

Vendimet pér
caktimin e cmimeve

Natyra e tregut Konkurenc, Elementet e Yjera té

dhe e konsu

lementet e tjera té
mjedidit

Faktorét e brendshém té cilét ndikojné né cmimet jané:

+ Qéllimet e marketingut

+ strategjia e marketingut miks,

+ shpenzimet, ose kostot

% organizimi pér caktimin e gmimeve.
Kompanité duhet té vendosin ¢gmimet né pérputhje me géllimet e marketingut, filimisht, duhet
té pércaktojné tregun e synuar, t€ béjné pozicionimin e produktit, e né bazé té késaj té
pércaktojné strategjiné e marketingut gé pérfshin edhe cmimet.
Cmimet jané njé nga instrumentet e marketingut miks, té pérdorura nga kompania né
realizimin e géllimeve té marketingut..
Shpenzimet e kompanisé jané element i réndésishém né pércaktimin e cmimeve. Kompania
déshiron gé me ané té ¢mimit t’i mbulojé té gjitha shpenzimet e produktit, shpérndarjes dhe
shitjes sé produktit dhe té arrijé njé normé té caktuar fitimi.
Shpenzimet paragiten né dy lloje: fikse dhe variabile.

» Shpenzimet fikse nuk varen nga véllimi i produktit ose shitjes, si¢ jané: shpenzimet pér gira,
ngrohje, normat e interesit et;.
> Shpenzimet variabile varen direkt nga niveli i produktit, si¢ jané Iéndét e para et;.

Shpenzimet e pérgjithshme = shpenzimet fikse + shpenzimet e ndryshueshme (variabile)
Menaxhimi pér caktimin e ¢mimeve, vendos se kush éshté pérgjegjés, pér pércaktimin e
¢mimeve né kuadér té kompanisé. Kjo mund té organizohet né ményra té ndryshme.
- Né kompani té vogla ¢gmimet pércaktohen nga drejtuesit e larté.
- Né kompanité e médha ¢cmimi pércaktohet nga menaxherét ose drejtuesit e
departamentit té linjés sé produktit.

7.4. Faktorét e jashtém ¢ ndikojné né madhésiné e cmimit.
Faktorét e jashtém qé ndikojné né madhésiné e ¢gmimit jané:

» natyra e tregut dhe kérkesés,

» konkurrenca,

> elementet e tjera té mjedisit.
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Ekonomistét njohin katér tipe tregjesh dhe secili paraget njé sfidé té& ndryshme né vendosjen e
¢cmimit .

+ konkurrenca e lire

% konkurrenca monopolistike

% konkurrenca oligopolistike,

«* monopolii pastér.

Né konkurrencén e pastér, tregu pérbéhet nga shumé blerés dhe shumé shités gé tregojné
produkte té domosdoshme uniforme dhe nuk kané ndikim né ¢mimin e tregut. Né njé treg me
konkurrencé té pastér, kérkimi marketing, zhvillimi i produktit, ¢mimi, reklama dhe
promocioni i shitjeve luajné njé rol té vogél ose té papérfillshém.
Né konkurrencén monopolistike, tregu pérbéhet nga shumé blerés dhe shités té cilét
tregtojné brenda njé rangu ¢mimesh. Kjo pér shkak se shitési mund t’i diferencojé ofertat e
tyre tek blerési.
Né konkurrencén oligopolistike, tregu pérbéhet nga pak shités té cilét jané mjaft té
ndjeshém ndaj strategjive marketing dhe politikave reciproke té cmimeve.
Né situatén monopol i pastér, tregu dominohet nga njé shités. Ai mund té jeté njé monopol
geveritar, njé monopol privat i rregulluar ose njé monopol privat i parregulluar.
Samé i larté éshté gmimi, kérkesa éshté mé e ulét. Por, pér produktet prestigjioze
¢cmimi mé i larté do té thoté kualitet i larté.
Konkurrenca gjithashtu éshté faktor i réndésishém gé ndikon né vendimmarrjen pér
pércaktimin e gmimeve. Eshté e réndésishme té merren parasysh shpenzimet dhe konkurrenca
e ¢mimeve dhe reagimet e mundshme té konkurrencés.
Kur pércaktohen ¢cmimet duhet té merret parasysh edhe faktoré té tjeré té jashtém sic jané:

e kushtet ekonomike
ekspansioni ose rénia, infl acioni, normat e interesit etj;
si do té ndikojné cmimet ndaj pjesémarrésve té tjeré né mjedis;
si do té ndikojné rishitésit, a do té sigurojné fitime etj;
geveria dhe kufizimet ligjore;
aspektet sociale.

7.5. Metodat e pércaktimit té cmimeve.metoda e shpenzimeve -plus

Né pérgjithési, cmimi duhet té 1évizé né mes kufirit té poshtém gé jané ¢mimet konkurruese
dhe faktoré té tjeré té brendshém dhe té jashtém gé té vijné né cmimet mé té mira.

Metodat e pércaktimit té cmimeve i rendisim si mé poshté:

» Pércaktimi i gmimeve né bazé té shpenzimeve;

> Pércaktimi i gmimeve né bazé té kérkesés dhe ofertés
» Pércaktimi i gmimeve né bazé té konkurrencés.

» Metodat e tjera pér formimin e gmimeve.

Metoda - shpenzimet plus.

Metoda e shpenzimeve plus né thelb niset nga fakti se gmimi duhet t¢ mbulojé shpenzimet e
punés dhe késhtu né shpenzimet e llogaritura té shtohet sasia e caktuar e té ardhurave qé
konsiderohen optimale né rrethanat né té cilat punon kompania.

Cmimi = shpenzimet + % e fitimit

Né llogaritjen e shpenzimeve sé pari duhet té llogariten shpenzimet direkte, e pastaj
shpenzimet indirekte.

Shpenzimet mesatare = shpenzimet totale/véllimi i produkteve

Né gofté se kostoja mesatare e njé produkti éshté 500 leké, kurse fitimi i pritshém éshté
30%,¢cmimi do té jeté 650 leké
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Cmimi =500 + 150 = 650 leké.
Nése véllimi i shitjes éshté 1000 copé, fitimi total do té jeté 150 x 1.000 = 150.000 leké.
Te kjo metodé hasen tri ndryshime themelore:

1. Modifikimi me zbatimin e marzhit elastik. Shpenzimeve i shtohet marzhi, i cili mund té
ndryshojé né varési té kushteve té tregut.

2. Metoda intuitive niset nga shpenzimet té cilat jané shtuar né shkallén e tatimit né varési
té konkurrencés dhe ¢mimit té tregut gé shérben si bazé pér té aplikuar kété metodé.

3. Metoda e gmimeve eksperimentale zbatohet kur béhet testimi i tregut. Do té aplikohet ai
¢mim i cili do té japé rezultat optimal financiar.

7.6. Strategjité e politikés sé cmimeve.

Politika e ¢cmimeve mund té pérdoré edhe metoda té tjera specifike pér pércaktimin e

¢mimeve té produkteve. Jané disa strategji t¢é mundshme té politikés sé cmimeve:

1. Formimi i linjés sé ¢mimeve ku pér njé grup té vecanté, ose linjé té produkteve
pércaktohet cmimi i njéjté.

2.  Formimi i ¢gmimeve pér shumé njési produkti. Béhet fjalé pér rastin kur éshté formuar
¢cmimi pér 2, 3, 4, 5 copé té produktit. Cmimi kur blihet njé produkt i vetém éshté mé i
larté se cmimi gé paguhet nése do té blihen mé shumé produkte.

3. Formimi i gmimit kryesor. Madhésia e gmimit shkon nén nivelin e gmimit té tregut, gé té
térhigen blerésit. Kjo quhet udhéhegje me humbje.

4. Strategjia e zbritjes sé ¢gmimeve pérdoret kur népérmjet gmimit, tenton gé té rritet véllimi

i shitjeve, zakonisht kur kompania ka sasi mé té médha té rezervash.

Krijimi i gmimeve promovuese zakonisht pér hedhjen e produkteve té reja né treg.

6. Cmimet psikologjike me té cilat ndikohet né psikikén e konsumatoréve. Té tilla jané

¢mimet me numeér tek gé zakonisht mbarojné me 9(399) dhe krijojné iluzion té ¢cmimeve

té uléta.

Strategjia e gmimeve prestigjioze, pércaktohet ¢mim i larté i produktit.

8. Kirijimi i paketés sé ¢cmimeve ose bllokut té ¢mimeve pér disa produkte, té cilat
kombinohen pér té stimuluar kérkesén pér produkte té caktuara.

9. Formimi i gmimeve té licitacionit dhe ankandit. Cmimin pérfundimtar nuk e pércaktojné
shitésit, por e pércaktojné blerésit me ané té ankandit.

10. Formimi i cmimit té ofertés sé mbyllur pér pjesémarrje né konkurse té ndryshme, tenderé
etj.

Formimi i cmimeve té produkteve shpesh i nénshtrohen disa ndryshimeve ose modifikimeve,

Si¢ jané:

o

~

e Korrigjimi i ¢mimit me pakicé pér arsye té ndryshme: arsye gé lidhen me furnizimin,
arsyet e shitjes, arsyet operative.

e Pérshtatja e gmimeve pér ndryshimet né mjedis. Ekzistojné tri lloje té pérshtatjes:
- diskonte — zbritje,
- rritje — ndryshimi i gmimit né rritje,

Formimi i gmimeve diskriminuese. Pércaktohen ¢cmimet e pabarabarté né produkte té njéjta
pér konsumatoré té ndryshme.

Strategjia e mbledhjes sé “ajkés” né treg, strategjia e ¢gmimit té larté - pércaktohet cmim i
larté pér produktin e ri..

Strategjia e depértimit né treg - pércaktohet ¢mim i ulét qé té térhigen njé numér i madh
blerésish.
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Tema 8: Komunikimi i marketingut

8.1. Kuptimi dhe réndésia e komunikimit marketing

Komunikimi marketing éshté pjesé integrale e marketingut . Ai pércaktohet si aktiviteti ,
térésia e institucioneve e progeseve me synim krijimin, komunikimin, ofrimin e shkémbimin
e ofertave gé bartin vleré pér blerésit, klientét, partnerét e mbaré shoqgériné . Roli dhe
dimensioni i tij i referohet emetimit dhe shkémbimit té informacionit mes blerésve dhe
shitésve. Ai éshté njé proces dinamik e interaktiv i shkémbimit té njohurive. Komunikimi
presupozon sinkronizim té domethénieve pérkatése mes paléve té cilat jané njékohésisht
marrése dhe dhénése té mesazheve. Sikurse binomet blerés / konsumator, audiencé / treg,
publicitet / marrédhénie publikun, vérehet edhe ekuivalentimi mes termit komunikim dhe
promocion pavarésisht dallimeve mes tyre .

Né realitet koncepti komunikim e tejkalon até klasik té& promocionit sepse pérfshin krahas
komunikimit né funksion té informimit, bindjes dhe rikujtimit té blerésit edhe dimensione si
feedback, komunikimi brénda organizatés, kérkimi marketing, komunikimi social et].
Kryefjalé e komunikimit modern marketing éshté integrimi. Integrimi reflekton prirjet e
tregjeve dhe medias me marketingun masiv prej kohésh né zbrapsje kundrejt atij individual.
Sot éshté jetike pér biznesin pérmbledhja e mesazheve né njé té vetém, domethénés dhe
harmonik sepse veté audienca pavarésisht nése shikon reklamé, poster né rrugé, apo flet me
shitésin né tregtore, percepton njé zé dhe njé figuré.

Komunikimi i Integruar i Marketingut paraqget té gjitha format, strategjité e njé biznesi
i cili komunikon me konsumatorin duke pérfshiré komunikimin direkt dhe pérdorimin
e kanaleve dhe formave té ndryshme tékomunikimit. Kjo pérfshin zgjedhjen e kanaleve té
ndryshme dhe aktiviteteve té shuméfishta, jo thjesht té reklamés, por edhe té komunikimit, si
rrjetet sociale, por edhe pjesémarrje dhe sponsorizime né ngjarje humanitare, kulturore,
sportive etj, pér té gené njé ndérmarrje aktive dhe me pérgjegjési publike e sociale.

8.2. Llojet e komunikimit marketing
Ndonése té pandara me “thiké* elementét e promocionit tradicionalisht grupohen né

- reklamé

- marrédhénie me publikun / publicitet ,
- promocion shitjesh dhe

- shitje personale

Pér kéto grupime béhen nénndarje specifike né varési té llojit té medias, llojit té reklamuesit
dhe marrésit t& mesazhit etj.

Falé masmedias, reklama dhe publiciteti realizojné komunikim masiv ndérkohé jo - personal
dhe relativisht ‘t€ ngurté ' né kohé e hapésiré me audiencén. Ndryshe nga reklama qé
sponzorizohet, publiciteti éshté komunikim qé té tretét e ndértojné rreth nesh me efekt né
imazhin rreth markés apo ndérmarrjes.

Fjala ky¢ né rastin e publicitetit mbeten marrédhéniet me publikun (MP) si né gjenerimin e
publicitetit pozitiv ashtu dhe kontrollin e situatave té pafavorshme pér ndérmarrjen apo
markén.

Né rastin e publicitetit pozitiv synimi mbetet hapésira edicionale apo programativiteti i
masmedias per té perfitiar prej statusit té lajmit qé gjeneron interes e besueshméri superiore
ndaj njé mesazhi komercial si reklama.

Shitjet personale jané komunikimi personal ballé pér ballé apo né distanceé.

Ajo éshté tipike pér vendimmarrjen komplekse dhe komunikimin teksa garanton fleksibilitet
dhe shkémbim té detajuar informacioni.
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Promocioni shitjeve, ndryshe prej promocionit né pérgjithési qé pérfshin edhe informimin
apo bindjen, synon nxitjen direkte té blerjes, kryesisht pér periudha afatshkurtéra.

Pértej klasifikimit klasik trajtohen tashmé si zé specifik promocional posterat, vitrinat,
shenjat, raftet, komunikimi online, komunikimi rrugor etj dimensione gé reflektojné trendin e
sjelljes sé individit si blerés dhe audiencé.

8.3. Objektivat e komunikimit

Objektivat e komunikimit vendosen pér té lehtésuar koordinimin e grupeve té ndryshme
pjesémarrése né njé fushaté komunikimi dhe pér té matur rezultatet ose déshtimin e késaj
fushate. Pércaktimi i objektivave té komunikimit béhet né pérputhje me objektivat e
instrumenteve té tjera té marketingut miks.

Aspekti mé i réndésishém i pércaktimit té objektivave, éshté zhvillimi efektiv i progesit té
komunikimit, i cili pérfshin kuptimin e procesit té pérgjigjes .

Objektivat sipas fazave té spektrit komunikues jané:

Informimi gé produkti ose shérbimi ekziston.

Ndérgjegjésimi i konsumatorit potencial, se ky éshté produkti pér té cilin ai kishte nevojé.
Rritja e interesit pér produktin, duke dhéné njé séré informacionesh pér konsumatorin.
Nxitja e déshirés pér blerjen e produktit.

Prova eksperimentale e produktit.

Bindja se produkti ka karakteristikat e pritura nga konsumatori.

Veprimi konkret i blerésit me blerje ose mosblerje.

Pranimi i produktit nga konsumatori.

Organizatat gjaté komunikimit, orientohen drejt konceptit t&¢ komunikimit té integruar
marketing, gé presupozon:
e Praniné e njé specialisti t& komunikimit, té afté pér té drejtuar iniciativat komunikuese
té organizatés.
e Puné té kujdesshme né vlerésimin e instrumenteve té veganta t& komunikimit.
e Kontroll té vazhdueshém té buxhetit promocional, té instrumenteve, té fazave té ciklit
té jetés dhe analizé e hollésishme mbi rezultatet e arritura né ¢do fazé.
e Koordinimin e veprimtarive promocionale dhe shpérndarjen e tyre né kohé.
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8.4. Strategjia e komunikimit.parimet e saj

Zhvillimi i strategjisé sé komunikimit né njé kompani, kombinon elementet e promocionit

miks, duke:

> balancuar mangésité dhe epérsité e secilés, pér té patur njé fushaté promocionale efektive,

> koordinuar elementet e promocionit miks, pér té zhvilluar kontrollin dhe pér té arritur
objektivat marketing dhe ato té komunikimit,

> integruar programin e komunikimeve efektive marketing, ajo pércakton pérgindjen e
buxhetit gé duhet pér secilin nga elementet promocionale, analizon faktorét gé ndikojné né
zhvillimin e komunikimit miks.

Strategjia e komunikimit bazohet né kéto parime kryesore:

Parimi i qartésisé: Njé komunikim i miré duhet té jeté i garté, i bazuar né ide té forta dhe té
thjeshta. Njé strategji shumé e komplikuar dhe arsyetim té cekét, jep rezultate jo té mira.
Parimi i realizmit: Ky parim i referohet objektivave dhe mjeteve. Nuk mund té caktohen
objektiva, gé nuk jané né pérputhje me mjetet qé disponohen.

Parimi i pérshtatjes: Njé strategji komunikimi duhet té pérshtaté veprimtariné e té gjithé
instrumenteve si dhe t&¢ mediave té ndryshme
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Parimi i ekzistencés: Njé strategji duhet té shkruhet, njihet dhe pranohet nga té gjithé ata, gé
jané té lidhur drejtpérsédrejti me ndérmarrjen.

Parimi i vazhdimésisé: Njé strategji duhet té konceptohet pér t’i rezistuar kohés. T¢ zhvillosh
njé imazh té garté té njé produkti apo marke, dhe té ndértosh personalitetin e saj kérkohet
shumé kohé, kémbéngulje dhe géndrueshmeéri.

Parimi i diferencimit: Njé strategji komunikimi duhet ti jepi markés personalitet, té afirmojé
identitetin, té krijojé né syté e konsumatorit njé karakter té paimitueshém.

Parimi i koherencés: Koherenca éshté njé kusht i nevojshém, por jo i mjaftueshém gé
cfarédo lloj strategjie té keté sukses.

Parimi i pranueshmérisé sé brendshme: Ky parim ka réndési t¢ madhe pér ndérmarrjet e
shérbimeve, megenése njé pjesé e komunikimit, dhe mé e réndésishmja, realizohet me
personelin, vecanérisht me personelin gé éshté né kontakt me klientin.

8.5. Planifikimi i komunikimit marketing

Njé plan i komunikimit shérben si platformé pér referime dhe vlerésim té performancés,

koordinimit mes protagonistéve, alokimit té€ burimeve njerézore dhe financiare etj. Ndérsa

intuita dhe eksperienca pérbéjné njé input té réndésishém né vendimmarrjen menaxheriale,
ato presupozojné planifikimin né kuadrin e té cilit efekti i tyre vecse optimizohet.

Perspektiva e komunikimit marketing:

- Komunikimi marketing pérbén njé dimension dinamik té praktikés marketing gé e ka
burimin si tek natyra e brendéshme e komunikimit ashtu dhe prirjet e zhvillimet e
ndryshme sociale, teknologjike, legale, qé kushtézojné performanceén e tij .

- Prirjet brénda pér brénda miksit promocional jané shprehja mé tipike e dinamikés.

Plani i marketingut pérfshin pesé elemente kryesore:

1. Analizén e situatés: qé pérfshin analizén e brendshme té marketingut dhe analizén e
jashtme té konkurrencés dhe faktoréve mjedisoré.

2. Objektivat e marketingut: gé pércaktojné drejtimin e veprimtarive marketing, kohén dhe
ményrén pér té matur performancén.

3. Strategjiiné dhe programin marketing: gé pérfshijné pérzgjedhjen e tregut té synuar dhe
vendime e plane pér elementet e marketingut miks.

4. Programin pér vénien né jeté té strategjisé sé marketingut: gé pérfshin pércaktimin e
detyrave dhe té pérgjegjésive specifike pér t’u realizuar.

5. Procesin e monitorimit, vlerésimit t& performancés dhe sigurimit té feedback-ut: qé bén
té mundur realizimin e kontrollit t&¢ nevojshém pér té béré ndryshime né strategji apo
taktikat e marketingut.

8.6. Marrédhéniet publike dhe publiciteti

Marrdhéniet publike dhe publiciteti

Marrédhéniet me publikun (MP) shihen si aktiviteti i ndérmarrjes, industrisé, sindikatave,
organizmave profesionale, enteve publiké etj me synim krijimin dhe mbajtjen e raporteve té
duhura me publikun e duhur gé mund té jeté konsumatori, stafi, aksionerét, publiku né
pérgjithési , me géllim final pérshtatjen ndaj mjedisit dhe afirmimin e imazhit ndaj té tretéve .
Sfera tipike e MP éshté né funksion té marketingut té produkteve - perceptimi dhe géndrimi
konsumator, ndérkohé gé mbetet i réndésishém komunikimi institucional pérmes intervistave
né masmedia, pérgatitje té materialeve pér botim, konferenca shtypi, pérgatitje raportesh
geveritare etj, gé synojné informimin dhe mirékuptimin nga ana e publikut, aksioneréve,
agjensive etj , rreth ndryshimeve né kompani - kalim pronésie, ndryshim drejtimi.
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Sfera e OJQ éshté njé tjetér fushé ku MP evidentohet si instrument i réndésishém i suksesit.
Shpesh ka koherencé té caktuar mes reklamés dhe MP pasi e para ka mé shumé gjasa té jeté
efektive nése MP fillimisht kané krijuar dhe stimuluar njé situaté interesimi dhe mirékuptimi
prej publikut. MP shpesh i paraprijné reklamés, deri kur evenimenti veté béhet pjesé e
reklamés qé pason. Pérsa i pérket gasjes, ndérsa reklama ka prirje ndaj simbolikés, metaforés,
emocionit, tek MP spikat fakti, racionalja dhe veprimi konkret. Nése pér t¢ komunikuar
reklama blen kohé dhe hapésiré né massmedia, MP pérpigen té " bindin ' median té vendosé
mesazhin e tyre né programet e editorialin e saj. Krahas massmedias, MP synojné edhe
kanale specifike si prezantime né auditoré, aktivitete t¢ OJQ, sponsorizim evenimentesh,
materiale promocionale pér stafin, MP dhe reklama kombinohen. Ato mund té trupézohen
organizim seminaresh, prani né panaire, kongrese etj. Pér njé komunikim efektiv, sikurse, né
rastet kur reklama ndalohet apo nuk konsiderohet e mirégéné, MP shndérrohen né mjet
kryesor té arritjes dhe bindjes sé audiencés sé synuar, sado e pakét apo e fragmentizuar qofté.

8.7. Komunikimi online.

Interneti é&shté sot rutiné. Pér biznesin pérbén njékohésisht shans dhe sfidé. Shans,
vecanérisht pér biznesin e vogeél dhe té ri pér mbijetesé dhe zgjerim sikurse kércénim pér
biznesin tradicional nése e shpérfill. Ndonése akses global, marketingu online nuk éshté
marketing masiv teksa thelbi vihet mbi individin dhe térésiné e interesave unike té tij. Né
esencé e-marketingu pérdor internetin pér t¢ komunikuar mesazhin e kompanisé rreth vetes,
produktit, duke realizuar kérkime tregu, duke ofruar produkte apo reklamuar hapésiré, e-
media pér té treté et].

Obijektivat pérfshijné informimin, stimulimin e vetédijshmérisé, afirmimin e konfirmimin e
imazhit, nxitjen e provés/testimit, krijim baza té dhénash etj. pozicionimin né media,
konkurrencén pér 'lajm’ etj.

Instrumentat e e-komunikimit jané té shumta secila me specifikat e saj.

Posta' online ofron informacion rreth produkteve apo nxit feeback rreth tyre. Adresat email té
konsumatoréve rregjistrohen apo blihen prej kompanive té kérkimit dhe mé pas pérdoren pér
géllime marketing psh. ofrim periodik ofertash.

Forma té tjera t&é komunikimit jané e-reklamat, e-baneri, anésore komunikim 'videotelefonik'’
online, kombinim email/forum social gé mundéson shkémbim mesazhesh mes anétaréve etj,
Facebook, Teéitter etj gé mundésojné komunikim interaktiv shumédimensional mes
pjesmarrésve dhe hapésiré ekuivalenti i njoftimit pér shtyp, etj.

Ndér karakteristika e komunikimit online pérméndim:

- interaktiviteti - ndérsa klienti mund té jeté kudo, interneti e sjell até prané duke shmangur
shpenzimet pér tregtoren klasike. Falé aksesit dhe interaktivitetit, inkurajohet feedback
konsumator;

- audienca e gjéré ofron shansin e aksesit té njé audience masive duke kompensuar
avantazhet e ekonomisé sé shkallés dhe mundésuar bizneseve té rinj apo modesté té
konkurrojné me sukses;

- fleksibilitet dhe liri - ndonse krijimi i layout kérkon kohén e tij deri né lancim, hedhja mé
pas e informacionit dhe pérditésimi eshté imediat. Tregtorja ‘online’ éshté e hapur 24/7 ku
cdokush i interesuar gjen né kohé reale dhe né komoditetin e tij gjithshka; multimedia -
interneti ofron gjithshka si tekst, ilustrime, audio, video, Informacion té detajuar,
interaktivitet etj gé nuk hasen sé toku né median klasike.

8.8. Perspektiva e komunikimit marketing

Komunikimi marketing pérbén njé dimension dinamik té& praktikés marketing, gé e ka
burimin si tek natyra e brendshme e komunikimit, ashtu edhe prirjet e zhvillimet e ndryshme
sociale, teknologjike, legale qé kushtézojné performancén e tij.
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Promocioni shquhet pér diversitetin e formave té pércimit té mesazhit dhe prioritetin qé kané
aspektet promocionale si marrdhéniet me publikun, promocioni i shitjeve, marketing direkt,
promocioni on line etj,ndérkohé qé vérehet tkurrje relative e shpenzimeve pér promocionin
konvencional.

Ndikim né performancén dhe dinamikén promocionale ka evoluimi i botés sé medias -
diversifikimi. Dinamizmi shprehet edhe né natyrén krijuese dhe pioniere té promocionit, qé
pér té térhequr vémendjen dhe pér té cuar me efikasitet mesazhin promocional, eviton
klisheté pérmes mesazheve dhe aspekteve krijuese origjinale e mbresélénése pér njé audiencé
gjithnjé e mé kérkuese.

Konteksti ekonomik, kérkesat né legjislacion dhe afirmimi i kodeve té etikés promocionale
jané tjetér aspekt gé kushtézon dinamikén e parreshtur té praktikave dhe mesazheve
promocionale. Veté audienca, sofistikimi dhe emancipimi i saj, luan rol né dinamikén e
mesazheve promocionale, pérzgjedhjen e medias, kohés dhe vendit té pérshtatshém etj
Integrimi i elementéve té komunikimit marketing mbetet prirje konstante né industri.
Komunikimi i integruar éshté njé koncept i planifikimit t¢ komunikimit marketing. Ai njeh
vlerén e shtuar té njé plani gjithépérfshirés gé vleréson rolet strategjike té njé
shuméllojshmérie té disiplinave té komunikimit dhe i kombinon kéto disiplina pér té ofruar
gartési dhe vijimési dhe ndikim maksimal té komunikimit.

Tema 9: Menaxhimi i marketingut

9.1. Progesi i menaxhimit né marketing

Koncepti marketing éshté njé filozofi gé drejton né térési té gjitha firmat drejt kénagjes sé
konsumatoréve dhe arritjes sé njé fitimi. Rrjedhimisht vendimet marketing jané shumé té
réndésishme pér suksesin e njé firme dhe kétu syté drejtohen nga menaxheri i marketingut
dhe procesi i menaxhimit marketing.

Ky procges kérkon pérputhjen e burimeve me mundésité gé ofron tregu dhe ka té béjé me tri
momente kryesore:

1. planifikimi i aktiviteteve té marketingut si:
- vendosja e objektivave

- vlerésimi i mundésive

- krijimi i strategjive té marketingut ,

- pérgatitja e planeve marketing

- zhvillimi i programeve té marketingut.

2. drejtimin dhe zbatimin e planeve dhe programit marketing.
3. kontrollin e planit dhe programit marketing.

Planifikimi, zbatimi dhe kontrolli jané drejtimet kryesore té té gjithé menaxheréve, ndérkohé
qé fokusi yné, do té jeté ai i menaxherit té marketingut. Etapat e progesit jané té lidhura midis
tyre, gjé gé tregon se progesi i menaxhimit t& marketingut é&shté njé vijimési. Né etapén e
planifikimit menaxherét pércaktojné drejtimet dhe referencat pér analizimin mé pas té
performanceés sé zbatimit dhe arritjen e rezultateve té pritshme sipas planit.

Menaxherét e marketingut duhet vazhdimisht té kérkojné oportunitete té reja. Ata nuk duhet
té mjaftohen vetém me aktivitetet e planifikimit aktual sepse tregjet jané dinamike, nevojat
konsumatore, konkurrentét dhe mjedisi marketing ndryshojné vazhdimisht, etj. Sigurisht jo
cdo oportunitet éshté i miré pér cdo kompani. Realisht oportunitete térhegése jané ato qé
pérshtaten me até se ¢faré e téré kompania déshiron té béjé dhe éshté né gjendje ta béjé mé
miré.
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9.2. Detyrat e drejtimit marketing

Konceptet bazé té marketingut si: nevoja, déshira dhe kérkesa; tregjet e synuara, pozicionimi,
segmentimi; oferta, marka; vlera dhe kénagésia; kanalet marketing; konkurenca, mjedisi
konkurues; planifikimi marketing dhe té tjeré pérbéjné inputin pér njé séré detyrash qé béjné
té mundur njé drejtim té suksesshém marketing. Drejtimi marketing duhet té krijojé njé plan
bindés marketing, té fusé drejtimin e korporatés né plan dhe mé pas ta implementojé dhe
kontrollojé até.

1. Zhvillimi i strategjive dhe planeve marketing .

Detyra e paré me té cilén pérballet &shté té identifikojé oportunitetet e tij potenciale afatgjata
nga eksperienca e tij e tregut dhe kompetencat bazé. Atlas mund té projektojé kamerat e tij
me karakteristika mé té mira . Ai mund té marré gjithashtu né konsideraté prodhimin e njé
linje videosh , apo ai mund té pérdoré kompetencén e tij né optiké pér té projektuar njé linje
teleskopésh . Cfarédo drejtimi gé té marré ai , duhet té zhvillojé plane konkrete marketingu
qé specifikojné strategjiné dhe taktikat marketing pér té ecur pérpara .

2. Arritja e depértimeve marketing

Pér té kuptuar cfaré po ndodh brenda dhe jashté kompanisé , Atlasi duhet té besojé sistemin e
informacionit marketing : ai do té dojé té monitorojé miré mjedisin e tij marketing .
Mikromjedisi i Atlas konsiston né té gjithé lojtarét qé ndikojné aftésiné e kompanisé pér té
prodhuar dhe shitur kamera si furnitorét , ndérmjetésit marketing , konsumatorét dhe
konkurrentét . Makromjedisi i saj konsiston né forcat demografike , ekonomike , fizike ,
teknologjike , politiko - ligjore dhe social - kulturore gé influencojné shitjet dhe fitimet .
Atlas duhet té keté gjithashtu njé sistem té besueshém té kérkimit marketing . Kérkimi
marketing éshté njé mjet domosdoshém pér té.

9.3 Analiza SWOT

Vlerésimi i pérgjithshém i fugive, dobésive, shanseve dhe kércénime té kompanisé éshté
quajtur analiza SWOT. Ajo pérfshin monitorimin e mjedisit té jashtém dhe té brendshém.
Analiza e mjedisit té jashtém

Njé njési biznesi duhet t& monitorojé forca kyge té makromjedisit dhe aktorét domethénés té
mikromjedisit gé influencojné né aftésiné e saj pér té arritur fitim. Njésia e biznesit duhet té
vendosé njé sistem té inteligjencés marketing pér té ndjekur tendencat dhe zhvillimet e
réndésishme.

Njé géllim kryesor i kontrollit mjedisor éshté té dallojé oportunitete té reja. Né disa ményra,
marketingu i miré éshté arti i gjetjes, zhvillimit dhe pérfitimit nga oportunitetet.

Ka tre burime kryesore té oportuniteteve marketing.

| pari éshté té ofrosh digcka gé éshté ofruar pak. Kjo kérkon pak talent marketing, nga nevoja
éshté mjaft e garté.

I dyti éshté té ofrosh njé produkt ose shérbim ekzistues né njé ményré té re ose superiore. Ka
ményra té ndryshme pér té zbuluar pérmirésime té mundshme té produktit ose shérbimit:
duke pyetur konsumatorét pér sugjerimet e tyre; duke u kérkuar konsumatoréve té
imagjinojné njé version ideal té produktit ose shérbimit; dhe duke pyetur konsumatorét té
listojné hapat e tyre né pérfitimin , pérdorimin dhe ekspozimin ndaj njé produkti.

Burimi i treté shpesh ¢con né njé produkt ose shérbim térésisht té ri.
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Oportunitetet mund té marrin shumé forma dhe marketerét duhet té jené té zoté pér t'i dalluar
ato.

Analiza e mjedisit té brendshém

Cdo biznes duhet té vlerésojé fugité dhe dobésité e tij té brendshme. Eshté e garté gé biznesi
nuk duhet té korrigjojé té gjitha dobésité e tij dhe as duhet té harrohet pas té gjitha fugive té
tij

9.4. Planifikimi i strategjisé sé marketingut

Planifikimi i strategjisé sé marketingut do té thoté gjetja e oportuniteteve térheqése dhe
zhvillimi i strategjive té marketingut gé sigurojné fitim pér kompaniné Njé Strategji
marketingu specifikon njé treg té synuar dhe njé marketing miks té lidhur me té .
Strategjia pérbén njé ' pikturé ' té madhe té asaj se ¢faré njé firmé do té béjé né treg .
Dy pjesét e ndérlidhura té saj jané:
e tregu i synuar - njé grup mjaft homogjen i konsumatoréve, té cilét njé kompani
kérkon gé t'i térheqgé
e njé marketing miks - variabla té kontrollueshém gé kompania i vendos sé bashku pér
té kénaqur kété grup té synuar. Njé marketing miks tipik, pérfshin disa produkte té
ofruara me njé ¢mim specifik me njé promocion té caktuar, pér t¢ komunikuar me njé
klient potencial rreth ofertés, dhe njé rrugé pér té gené drejt vendndodhjes sé
klientéve.
Software-t konceptohen té lehté dhe atraktivé pér t’u pérdorur prej fémijéve-animacione,
grafika, muziké etj, si dhe testohen paraprakisht pér kété géllim.
Pér t’a béré mé té lehté pér Kklientét e synuar blerjen apo porositjen, krahas tregtoreve
tradicionale apo té specializuara, mundésohet dhe porositja online etj.
Strategjité e pérgjithshme té Porterit

Porter ka propozuar tre strategji té pérgjithéshme gé pérbéjné njé piké té njé fillimi pér
mendimin strategjik: kosto e pérgjithshme lidership, diferencimi dhe fokusi.

Kosto e pérgjithshme lidership. Biznesi punon shumé pér té arritur kosto mé té uléta té
prodhimit dhe shpérndarjes késhtu gé ai mund té vendosé ¢cmime mé té uléta sesa
konkurrentét e tij dhe té fitojé njé pjesé té madhe tregu.

Diferencimi. Biznesi pérgéndrohet né arritjen e performancés superiore né njé fushé té
réndésishme té pérfitimit konsumator, e vlerésuar nga njé pjesé e madhe e tregut. Késhtu
firma qé kérkon cilési lidership, p.sh, duhet té prodhojé produkte me pérbérésit mé té mirg, t'i
bashkojé ato miré, t'i kontrollojé ato me kujdes dhe t& komunikojé me kujdes cilésiné e tyre.
Fokusi. Bizneset fokusohen né njé ose mé shumé segmente té ngushta tregtare. Firma duhet
t'i njohé kéto segmente né ményré té hollésishme dhe té ndjeké ose kostot lidership ose
diferencimin né segmentin e synuar.

Plani marketing

Plani marketing éshté instrumenti kryesor pér té drejtuar dhe bashkérenduar pérpjekjen
marketing. Ai vepron né dy nivele: strategjik dhe taktik.

1 - Plani marketing strategjik nxjerr tregjet e synuara dhe vlerén gé do té ofrohet, duke
bazuar né analizat e oportuniteteve mé té mira marketing.

2 - Plani marketing taktik specifikon taktikat marketing, duke pérfshiré:

- karakteristikat e promocionit

- tregtimin
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- vendosjen e ¢mimit
- kanalet e shitjes dhe shérbimin

Plani marketing plotéson strategjiné marketing

Njé strategji marketing pércakton njé treg té synuar dhe njé marketing miks. Ai éshté njé
pamje e gjéré e asaj se c¢faré njé firmé do té béjé né treg. Njé plan marketing shkon edhe mé
tej. Plani marketing éshté njé dokument i shkruar i njé strategjie marketingu ku jepen
me hollési afatet kohore dhe detajohen kompetencat pér realizimin e strategjisé, etj.
Raporti plan - strategji
marketing

Plani
marketing

Strategjia marketing
Tregu synuar
Marketingu miks

Objektivat e biznesit

Ai duhet té paqyrojé né detaje elemetét e méposhtém:

- Cfaré marketingu miks do t€ ofrohet? Kush éshté tregu i synuar dhe pér sa koh&?
- Cilat burime té kompanisé do té jené té nevojshme dhe né ¢faré vlere?
- Cfaré rezultati pritet?

Plani duhet té pérfshijé gjithashtu edhe disa progedura kontrolli, né ményré qé, kushdo qé
zbaton planin, do ta kuptojé nése gjérat po shkojné si duhet. Késhtu njé formé e thjeshté éshté
krahasimi midis shitjeve aktuale dhe atyre gé priteshin né plan, duke mos u kapur né befasi
nése shitjet totale bien poshté njé niveli té caktuar.
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Plani drejtimit marketing

Planifikimi Planifikimi strategjik

marketing (menaxherial)
Gjithé kompania

Kontrolli i planit Realizmi i planit
marketing marketing

9.6 Zbatimi dhe kontrolli i planeve

Zbatimi i vendos planet né veprim

Pasi plani marketing éshté hartuar menaxheri i marketingut merret me zbatimin apo
vendosjen e planit marketing né jeté. Strategjité funksionojné si ishin planifikuar vetém
atéheré kur ato zbatohen né ményré efektive. Shumé vendime operacionale - vendime
afatshkurtra gqé ndihmojné zbatimin e strategjive, mund té nevojiten né kési rastesh.
Menaxherét duhet té ndérmarrin vendime operacionale brenda direktivave té vendosura gjaté
planifikimit strategjik. Ata zhvillojné politikat e produktit, politikat e shpérndarjes e késhtu
me rradhé si pjesé e planifikimit strategjik. Mé pas, vendimet operacionale brenda kétyre
politikave mund té jené té nevojshme né funksion té strategjisé bazé. Duhet té theksojmé se
pér sa kohé vendimet operacionale jané nén direktivat e politikave té zhvillimit, menaxherét
nuk béjné asnjé lloj ndryshimi né strategjiné bazé.

Né gofté se kontrolli tregon se vendimet operacionale nuk jané produktive dhe nuk japin
rezultatin e déshiruar, atéheré manaxherét ndoshta mund té rivleresojné té gjithé strategjiné,
sesa té insistojné pafund né zbatimin e saj.

Duhet té jeté e qgarté gé disa vendime operacionale béhen rregullisht ¢cdo dité dhe té tilla
vendime nuk duhet té ngatérrohen me strategjiné e planifikimit, sigurisht njé pjesé e madhe e
tyre mund té jené pérfshiré né vendimet operacionale Vendimet operacionale mund té marrin
njé pjesé té miré té kohés té menaxhimit por ato nuk jané vendime strategjike, té cilat do té
pérbéjné interesin toné kryesor teksa fokusi yné éshté zhvillimi strategjisé sé marketingut.

9.7 Programet marketing

Njé program marketing pérfshin njé térési planesh.

Shumica e kompanive zbatojné mé shumé se njé strategji marketing dhe plane marketing
pérkatés né té njéjten kohé. Ato mund té kené disa produkte dhe disa prej tyre plotésisht té
ndryshém té cilat synojné tregje té ndryshme.
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Skema e Programit marketing:

Tregu synuar
4 N
Strategji marketing
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L ) Plani marketing A
Marketingu miks
[ (4P-t€) } - \ \ o [ Programi marketing 1
Afate kohore
Procedura kontrolli e N
L ) Plane marketing té
tjera
\\ J

Elementé té tjeré té marketingut miks mund té ndryshojne gjithashtu. Megjithaté strategjité
pér secilén prej tyre zbatohen né té njejtén kohé. Njé program marketing pérmbledh té gjitha
planet marketing té firmés brenda njé plani té 'madh’. Né kéto kushte ai éshté njé program né
pérgjegjésiné e téré kompanisé. Né ményré tipike i téré programi marketing éshté njé pjesé e
integruar e gjithé planit strategjik té kompanise.

Né praktiké mé i réndésishém éshté planifikimi i njé strategjie marketingu né njé kohé té
caktuar, sesa planifikimi ose zbatimi i njé programi marketing. Kjo sepse. pér arsye praktike
éshté e réndésishme té planifikohet ¢do strategji me kujdes. Mjaft menaxheré marketingu
bien né grackén e 'shumé kungujve nén njé sqetull’ teksa pérpigen té hartojné shumé strategji
né té njéjtén kohé duke mos arritur té béjné si¢ duhet asnjérén. Megjithaté, edhe kur
konsiderohen strategji té reja, e réndésishme éshté qé ato té pérshtaten me programet
ekzistuese marketing.

9.8 Pérmbajtja e planit marketing

Njé plan marketing éshté njé dokument i shkruar qé pérmban até gé marketeri ka mésuar pér
tregun dhe tregon se si firma planifikon té arrijé objektivat e saj marketing. Planet marketing
po béhen gjithnjé e mé té orientuara nga konsumatori dhe konkurenti e mé té specifikuara e
realiste se sa né té shkuarén. Planifikimi po béhet njé proces i vazhdueshém gé i pérgjigjet me
shpejtési kushteve té ndryshueshme té tregut.

Pérmbajtja e planit marketing

Pérmbledhja zbatuese dhe tabela e pérmbajtjes. Plani marketing duhet té nisé me njé
pérmbledhje té shkurtér té qéllimeve dhe rekomandimeve kryesore.kjo e ndihmon
menaxhimin e larté té kuptojé pikat kryeor té planit.

Analiza e situatés. Kjo pjesé paraget té dhéna té dhéna té pérshtatshme mbi shitjet kostot
tregun konkurentét dhe forcat e ndryshme té makromjedisit. Si éshté pércaktuar tregu, sa i
madh éshté ai dhe sa shpejt po rritet? Cilat jané tendencat gé po influencojné tregun? Cila
éshté oferta e produktit dhe cilat jané ¢éshtjet kryesore me té cilat po pérballet kompania? |
gjithé ky informacion pérdoret pér té béré analizén SWOT.

Strategjia marketing. Menaxheri i produktit pércakton misionin dhe objektivat marketing dhe
financiare. Menaxheri pércakton gjithashtu, ato grupe dhe nevoja gé synon té kénaqgé oferta e
tregut. Pastaj menaxheri vendos pozicionin konkurues té linjés sé produktit.

Pjesa e fundit e planit marketing thekson kontrollin pér monitorimin dhe rregullimin e
implementimit té planit.
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