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Marketingu

Parathénie

NE kushtet e luftés mé intensive konkurruese, zhvillimit té shpejté tekno-
logjik dhe té globalizimit, marketingu éshté duke u béré aktivitet i réndésishém
afarist i cili e orienton kété temé né drejtim té konsumatorit dhe nevojave
té tij. Suksesi i tregut varet nga aftésia e kompanive qé me ané té aktivitete-
ve hulumtuese té njihen problemet e konsumatoréve dhe pastaj té krijohen
prodhime té cilat jané né pérputhje me informacionet e marra nga tregu.
Konsumatori dhe nevojat e tij jané piké fillestare dhe géllimi pérfundimtar
i punés. Me kété qasje né puné realizimi i fitimit operativ do té varet nga
shkalla e kénagqésisé té nevojave dhe déshirave té konsumatoréve. Drejtuesit
e marketingut duhet té zgjidhin kanale té pérshtatshme té marketingut, té
cilat do té japin prodhime pér konsumatorét dhe pér pércaktimin e gmimeve
té cilat do té jené né pérputhje me aftésité e grupit té konsumatoréve. Seg-
ment i réndésishém jané edhe aktivitetet népérmjet té cilave do té mésohet
edhe né lidhje me prodhimin dhe karakteristikat e tij. Té gjitha kéto aspekte
té réndésishme té marketingut pérpunohen né librin “Marketingu” pér vitin
IV, profesioni ekonomik, juridik dhe tregtar.

Lénda Marketing éshté léndé e obligueshme pér vitin IV, pér profi-
lin arsimor teknik i ekonomisé. Libri éshté i dukshém, i qarté, interesant
dhe besojmé se cilésia, ményra e paraqitjes dhe pérmbajtja e ekspozimit
té pérmbajtjeve dhe instrumenteve té nxénésve do té lehtésonte shumé
pérvetésimin e materialit té paraparé pér mésim, e me kété mésimi do té
paraqesé kénaqési. Né pérgatitjen e tekstit pérdoren materiale dhe literaturé
e shumté né fushén e marketingut nga profesoré té dalluar vendas dhe té
huaj, me ¢ka pérfshihen trendét e rinj né zhvillimin e marketingut. Ky libér
ofron pérmbajtje dhe informacione bashkékohore té cilat pérputhen me ar-
ritjet né shkencé dhe né té njéjtén kohé pérgjigjen né arritjen né shkencé dhe
né karakteristikat zhvillimore té nxénésve.

Libri éshté ndaré né pesé kapituj:
Kapitulli I. - Bazat e marketingut
Kapitulli II. - Tregu dhe segmentimi i trequt
Kapitulli I11. - Sjellja e konsumatorit né procesin e blerjes
Kapitulli IV. - Hulumtimi i tregut
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Kapitulli V. -koncepti i miks- marketingut
V.1 Prodhimi
V.2. Shpérndarja
V.3. Cmimet
V.4. Promovimi

Cdo kapitull pérmban qgéllimet e mésimit, Nocionet kyge té cilat jané
té pérmbajtura né kapitull, pyetjet pér kontrollimin e njohurive té nxénésve,
detyrat praktike dhe situatat té cilat do té inkurajojné nxénésit pér té apliku-
ar diturité e fituara,rezyme dhe né fund libri ka fjalorin e nocioneve té reja
dhe té panjohura.

Me kété ky libér éshté pérshtatur plotésisht me Programin mésimor pér
nxénésit e vitit té IV i cili do t'i mundésojé qé ata té marrin njohuri themelore
né lidhje me thelbin e marketingut dhe instrumenteve té miks-marketingut.

Autoret
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Kapitulli |
BAZAT E MARKETINGUT

Pérmbajtja e kapitullit:
Pérkufizimi i marketingut
Zhvillimi i koncepcionit té marketingut
Mjedisi i marketingut

Menaxhimi me aktiviteteve e marketingut

Qéllimet e mésimit:

té pércaktojé konceptin dhe té kuptojé esencén
e marketingut,

o té krahasojé etapat né zhvillimin e konceptimit
té marketingut,

o té kuptojé ndikimin e marketingut té mjedisit ndaj punés sé
kompanisé,

o té shpjegojé fazat né procesin e menaxhimit me aktivitetet e

marketingut.
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1. Koncepti dhe pérkufizimi i marketingut

Cdo dité jemi té ballafaquar me shumé mesazhe reklamuese té transmetuara
pérmes televizionit, gazetave, revistave, radios, internetit etj. Prandaj njerézit za-
konisht mendojné se marketingu éshté vetém reklamim dhe shitje. Edhe pse shitja
dhe reklamimi jané funksione té réndésishme té marketingut, megjithaté, marke-
tingu pérfshin edhe shumé aktivitete té tjera. Marketingu éshté grup i instrumente-
ve t€ marketingut té cilat funksionojné sé bashku me njé qéllim qé té ndikojné ndaj
tregut dhe nevojave té konsumatoréve.

Shikuar né aspekt etimologjik, termi marketing &shté shpikje anglo-saksone
té fjalés market dhe prapashtesés -ing. Market — qé do té thoté treg, kurse prapash-
tesa -ing do té thoté aktivitet ose proces. Ky shpjegim nuk e shpreh thelbin e mar-
ketingut. Marketingu si fjalé véshtiré mund té pérkthehet dhe prandaj si marketing
zbatohet né té gjithé botén, pa pasur nevojé pér té pérkthyer.

Pér marketingun né teoriné ekonomike ekzistojné shumé pérkufizime nga
autoré té cilét né ményra té ndryshme e pérkufizojné marketingun. Marketingu
mund t€ pércaktohet nga:

- perspektiva mikroekonomike,

- aspekti makroekonomik.

Nga aspekti mikroekonomik fillohet nga aktivitetet té cilat kryhen né kuadér
té kompanive. Marketingut te njé numér i madh i autoréve definohet si funksion
i kompanisé, respektivisht konsiderohet si funksion i menaxhimit dhe udhéheqjes
- menaxhimi i funksionit. Shpesh marketingut éshté definuar si veprimtari e drej-
tuar e kompanisé, respektivisht aktivitete té cilat fillojné me definimin e déshirave
dhe nevojave té konsumatoréve, kurse pérfundojné me lévizjen e mallrave pér
konsumatorét. Nga aspekti mikroekonomik marketingu definohet si politiké e
vEdanté afariste gé fillon nga piképamja e konsumatorit. Hapi i paré né kété politiké
afariste éshté hulumtimi i tregut me shfrytézimin e metoda shkencore. Me kété do
té prodhohet ajo qé éshté e nevojshme, ajo qé kérkohet né treg. Kjo do té sigurojé
prodhim té géndrueshém dhe shitje té prodhimeve té sigurta nga njéra ané, kurse
nga ana tjetér, edhe kénagje mé té pérshtatshme té nevojave té konsumatoréve.

Nga aspekti makroekonomik marketingu definohet si proces shoqéror. Ky
kuptim i marketingut mbéshtetet né géndrimin se subjektet duhet té plotésojné
nevojat e konsumatoréve, por me qéllim qé e mban dhe e pérmiréson miréqenien
e blerésit dhe shoqérisé. Me kété rast, duhet t& merret parasysh harmonizimi i tri
géndrime né krijimin e politikave té marketingut: fitimet e kompanisé, nevojat e
konsumatorit dhe interesat e shoqérisé. Kompanité duhet t€ pérmbushin pritjet e
shogérisé si térési.

Nocioni marketing mund té definohet si proces i menaxhimit, i cili i iden-
tifikon, i parashikon dhe i plotéson nevojat e konsumatorit, me kété rast duke
arritur fitime.! Me kété qasje tentohet qé vendimet menaxhuese té mos jené té

" A.R.Morden -, Elements of Marketing, - 3" edition 1996, The Chatered Institute of Marketing’s defini-
tion, fq. 2
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bazuara vetém né aftésiné qé té realizohen fitime, por piké fillimi té jené déshira
té konsumatoréve dhe mundési pér kénaqési té tyre. Realizimi i fitimit varet nga
shkalla e plotésimit té nevojave, déshirave dhe kérkesave té konsumatoréve. Kjo
éshté esenca e marketingut, si njé qasje e re, si njé filozofi e re e té menduarit té
kompanive té cilat né gendér té vémendjes e véné konsumatorin.

Marketingu definohet si proces shoqéror dhe menaxherial me té ci-
lin individét dhe grupet e marrin até té cilén ato kané nevojé dhe até qé ato e
déshirojné pérmes krijimit dhe shkémbimit té prodhimeve dhe vlerave me té
tjerét®>. Shkémbimi éshté akti i marrjes sé objektit té déshiruar nga dikush, duke
ofruar digka si kthim. Qé té béhet shkémbimi, duhet té keté té paktén dy palét té
cilat kané dicka me vleré qé t'i ofrojé té tjeréve. Shkémbimi i mallrave dhe vlera-
ve midis subjekteve, nga njéra ané - furnizuesi (prodhuesi ose shitési), ndérsa né
anén tjetér — blerési konsiderohet té jeté i siguruar dhe qé té pérmbushin nevojat e
konsumatoréve.

Nga kéto pérkufizime del se marketingu pérbéhet nga disa aktivitete té cilat
kryhen nga njé numér i madh i subjekteve té cilét operojné né mjedis dinamik.
Qéllimi i zbatimit té kétyre aktiviteteve éshté t&é mundésojé dhe té pérshpejtohet
shkémbimi ose té plotésohen nevojat e konsumatoréve.

2. Zhvillimi i konceptit té marketingut

Me zhvillimin e prodhimit dhe forcave té prodhimit éshté zhvilluar edhe
koncepti i marketingut i cili éshté detyra mé e réndésishme menaxheriale né orga-
nizimin kur i kupton nevojat dhe déshirat e konsumatoréve té tregut dhe i pérshtat
aktivitetet e organizatés, me qéllim qé té japé prodhime té drejta dhe shérbimet mé
efikase dhe efektive nga konkurrenca. Si rezultat i zhvillimit pérsosen proceset e
prodhimit, rritja e produktivitetit, prezantohet prodhimi né masé, e me kété rritet
furnizimi i prodhimeve me karakteristika t€ ngjashme, respektivisht plotésohen té
njéjtat nevoja. Né kushte té tilla, kur né treg rritet oferta e furnizimit dhe paraqitet
teprica e prodhimeve, kompanité mendojné se njé prodhimi me vegorité e veta
pérputhet me nevojat e shtuara té konsumatoréve. Ky ndryshim né drejtim té kon-
sumatorit dhe kénaqésisé sé tij né fakt éshté njé bazé nisése e punés moderne nén
parimet e konceptit t&€ marketingut, por kompanité jo gjithmoné kané menduar né
kété ményré.

* E Kotler, Geri Armstrong, Xhon Saunders, Veronica Vong, “Parimet e marketingut” - botimi i treté
evropian, (pérkthim 2009) f. 23
> A.R.Morden - "Elements of Marketing"- 3rd edition 1996, fq. 4
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Konsiderohet se ekzistojné pesé koncepte alternative sipas té cilave kompanité
i kryejné veprimtarité e tyre t&¢ marketingut:*
» Koncepti i prodhimtarisé
 Koncepti i prodhimit
 Koncepti i shitjes
 Koncepti i marketingut
» Koncepti i marketingut shoqéror

Koncepti i prodhimtarisé

Ky koncept i punés sé¢ kompanisé éshté mé i vjetér dhe kétu dominues éshté funk-
sioni i prodhimit. Konstatohet se konsumatoréve do té favorizojé ato prodhime té
cilat jané né dispozicion dhe té volitshme. Kjo filozofi e té menduarit ndodh kur
kérkesa tejkalon furnizimin dhe né rrethana ku shpenzimet e prodhimit jané shumé
té larta. Né fakt shpikja e energjisé elektrike, hekurudhave, prodhimit né masé, kané
béré t&¢ mundur prodhimin mé efikas. Me teknologjité e reja dhe té pérdora té punés
njerézore rritet véllimi i prodhimit, kurse plasmani i prodhimeve éshté i sigurt, sepse
tregu ka pasur mungesé t€ prodhimeve té pérpunuara industriale. Por, ky koncept
éshté shumé i rrezikshém, sepse kompanité jané pérqendruar shumé né punén e tyre.

Koncepti prodhimit

Konceptiiprodhimit éshté drejtuar kah prodhimi dhe karakteristikat e tij duke fillu-
ar nga supozimi se konsumatoréve gé do t'i favorizojné kéto prodhime, té cilat jané
me cilési, me risi, efekt dhe karakteristika mé té larta. Né kété koncept kompanité
jané té fokusuara né pérmirésimin e vazhdueshém dhe pérsosjen e prodhimit, fut-
jen e teknologjive té reja. Né kété ményré, besohet se kompania do té pérjetojé suk-
sesin e tregut, kurse mundésité pér zgjedhjen e problemeve neglizhojné zgjidhjen e
konsumatorit, dizajnin, paketimin, shpérndarjen dhe elemente té tjera té cilat jané
té réndésishme né fushén e marketingut.

Koncepti i shitjes

Koncepti i shitjes fillon nga ideja se konsumatoréve nuk do blejné prodhime té
mjaftueshme nése kompania nuk do té ndérmarré aktivitete té caktuara me té cilat
do té rrisé shitjen. Né periudhén kur kompanité shohin se zvogélohet kérkesa dhe
tregu mbushet, dominues béhet funksioni i shitjes. Kompanité mendojné si ta rri-
tin shitjen e prodhimeve dhe késhtu té realizojné fitim. Ato fokusohen mé shumé
se si té shesin até qé éshté prodhuar, né vend se t€ mendojné pér té prodhuar até qé
tregu e kérkon.

Koncepti i marketingut

Shihet se orientimi i shitjes jep vetém efekte afatshkurtra. Shikuar njé kohé té gjaté
kompanité duhet té béjné riorientim té ploté té punés kah konsumatori dhe nevojat
e tij.

* Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hall, New Jersy, fq. 17
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Arritja e géllimeve té kompanisé varet nga definimi i nevojave dhe déshirave
né tregjet e synuara. Pastaj prodhohet ajo qé éshté e nevojshme, ajo qé tregu e
kérkon. Marketingu pérfshin hulumtimin e tregut dhe shpérndarjen e mallrave
pér konsumatorét e fundit, ¢cmimet, aktivitetet promovuese. Menaxherét né nivelin
meé té larté éshté e nevojshme qé kené filozofi té punés qé té pérfshihen né té gjitha
vendimet dhe objektivat afariste.

Koncepti i marketingut shoqéror

Marketingu shogéror éshté koncepti i fundit i filozofisé sé¢ menaxhimit té¢ marke-
tingut. Fillon nga ideja se ai mund té keté konflikte midis déshirave afatshkurtra té
konsumatoréve dhe té prosperitetit té tyre afatgjaté. Prandaj thelbi i kétij koncepti
éshté qé té orientohen kompanité kah pérmbushja e déshirave dhe nevojave né
tregjet e synuara, por né ményré té tillé qé e ruan dhe e pérmiréson miréqenien e
konsumatoréve dhe té shoqérisé né térési.

Figura 1.1. Krahasimi i karakteristikave té konceptit té shitjes dhe konceptit té
marketingut

Koncepti i shitjes

Pika

fillestare Fokusi Mjetet Rezultatet

Fabrika Prodhimi Shitja dhe Fitimi népérmjet
promovimi véllimit t€ shitjes

Koncepti i marketingut

Pika

fillestare Fokusi Mjetet Rezultatet

Tregu Nevoja pér Marketingu i Fitimi népérmjet

konsumatorét integruar kénagjes sé nevojave

Burimi: Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hall,New Jersy,
fq. 19

Nga té pérmendurat mé lart, mund té shohim se ka ndryshim né konceptimin e
politikés afariste. Te koncepti i shitjes né fokus gjendet prodhimi, respektivisht
prodhimi, kurse te koncepti i marketingut ato jané nevojat e konsumatoréve. Né
rastin e paré me véllim mé t€ madh realizohet fitimi. Né rastin e dyté fitimet rea-
lizohen nga kénagjen e nevojave té konsumatoréve pérmes marketingut té integ-
ruar, i cili i lidh dhe i harmonizon t€ gjitha funksionet dhe njésité organizative né
shoqéri né aspektin e realizimit t€ nevojave t€ konsumatoréve. Koncepti i shitjes i
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harmonizon punét nga brenda, vjen nga mundésia e prodhimit té jashtém. Kon-
cepti i marketingut fillon nga jashté tregut, nga mundésia pér té ofruar prodhime
nga brenda. Qéllimi i marketingut nuk éshté qé té maksimizojé kénaqésiné e kon-
sumatorit, por me fitim té kénaqen nevojat e blerésve.’

3. Mjedisi i marketingut

Mjedisi i marketingut pérbéhet nga forcat e jashtme té cilat drejtpérdrejt ose
térthorazi ndikojné né furnizimin e inputeve dhe realizimin e autputeve. Forcat e
mjedisit jané dinamike. Pér kompaniné ndryshimet né mjedis krijojné pasiguri,
kércénime ose mundési té volitshme. Q& té parashikohen ndryshimet dhe strateg-
jia e marketingut t€¢ mund té pérshtatet pér ato, béhen hulumtime dhe analiza t&
mjedisit t& marketingut. Me hulumtim té mjedisit té marketingut grumbullohen
informacione rreth veprimeve té kétyre forcave té jashtme, si dhe analiza dhe in-
terpretimi qé té vlerésohet ndikimi i tyre. Né bazé t& hulumtimit dhe analizimit té
mjedisit té marketingut pércaktohet edhe qasja né sjelljen me forcat.

Mjedisi i marketingut
pérbéhet nga: Kompania
» mikromjedisi,
« makromjedisi. Mikro-mjedisi

Mikromjedisi ~ pérfshin
subjektet dhe forcat e
aférta me kompaniné e cila
vepron né aftésiné e tij pér
t'i shérbyer blerésve té saj,
té kénaqin tregjet e tyre.
Makromjedisi ~ pérbéhet
prej subjekteve dhe forca-
ve q€ veprojné né té gjitha
kompanité e njé rajoni té
caktuar.

Makro-mjedisin

Figura 1.2 Marketing-mjedisi

> E Kotler. Geri Armstrong, Xhon Saunders, Veronika Vong - “Principet e marketingut” — Botimi i treté
evropian, (pérkthimi né vitin 2009) fq.39
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3.1 Mikromjedisi

Qéllimi i funksionimit t& ¢do ndérmarrjeje éshté qé té kénaqé nevojat e kon-
sumatorit, e me kété té realizojé edhe té fitim. Kompania sa do qé té jeté e suk-
sesshme, né masé té madhe varet jo vetém prej saj, por edhe prej subjekteve té
tjera, respektivisht prej pjesémarrés né mikromjedisit qé ndikon ndaj aftésisé sé
kompanisé qé té realizojé qéllimet e veta, pra pér t'i shérbyer tregjeve té tyre.
Subjektet né mikromjedisit né kompani jané:*

o kompania,
o furnizuesit,

ndérmjetésit e : \
marketingut, Blerésit '
o Dblerésit, <
« konkurrenca, grupi P N P i
publik. # Grupet =
. publike P ~ . II_. Furnizuesit ;.J
; . Kompania (‘ A
. ::INdérmjetésuesit) l Konkurrenca )
Figura 1.3 y ’
Subjektet né mikromjedisit N <

Kompania éshté aktori kryesor né menaxhimin e aktiviteteve t&¢ marketin-
gut. Struktura organizative e funksionit t€ marketingut dhe funksionet e tjera varen
nga géllimet e kompanisé. Té gjitha njésité organizative, té cilat jané té ndérlidhura
ndérmjet veti pérfagésojné mjedisin e brendshém. Té gjitha ato duhet té punojné
né harmonizim té drejtimit té realizimit té strategjisé sé marketingut dhe taktikés
pEr qasje né treg.

Furnizuesit duhet té sigurojné furnizimin e nevojshém me 1éndé té para pér
prodhimin e mallrave dhe shérbimeve té caktuara. Nga kjo varet se si kompania do
té jeté né gjendje té realizojé planet me kohé dhe né ményré té ploté.

Marketing-ndérmjetésuesit i ndihmojné kompanisé né zbatimin e promo-
vimit, shitjes dhe shpérndarjes.
Gjaté kryerjes sé funksionit té shitjes si ndérmjetésues paraqiten rishitésit, si¢ jané
tregtarét me shumicé dhe tregtarét me pakicé. Kompanité pér shpérndarjen fizike
ndihmojné né ruajtjen dhe transportin e mallrave pér konsumatorét.
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Agjencité e marketingut i kryejné shérbimet e hulumtimit té tregut, propagandés
ekonomike dhe késhtu me radhé, dhe i ndihmojé kompanisé qé té pérmirésojé dhe
té promovojé prodhimet e saj né disa tregje.

Ndérmjetésit financiarg, si¢ jané bankat, kompanité e sigurimeve, institucionet pér
kreditim, i ndihmojé kompanisé né financimin dhe sigurimin e mallrave.

Blerésit jané subjektet e mikromjedisit té cilét kané rol té réndésishém né
realizimin e qéllimeve. Sipas blerésve, mund té dallojmé kéto tregje té blerésve:

- tregu i konsumit, si blerés paraqiten individét dhe familjet qé blejné mallra
dhe shérbime pér konsum personal,

- tregjet afariste, si blerés paraqiten subjektet qé blejné me géllim qé té kryejné
procesin e prodhimit,

- tregu irishitésve, ku paragiten ndérmjetésues tregtaré té cilét blejné pér rishitje,

- tregjet institucionale, ku si blerés paraqiten shkollat, spitalet dhe institucione
té tjera qé kryejné ndonjé veprimtari,

- tregu i organeve shtetérore, ku blejné organet shtetérore dhe agjencité pér
kryerje té veprimtarisé sé tyre,

- tregjet ndérkombétare, té cilat pérfshijné blerésit nga vendet e tjera.

Konkurrenca drejtpérdrejt ndikon ndaj elementeve té marketingut. Cdo
kompani duhet té keté lidhje me madhésiné dhe pozicionin e saj né krahasim me
konkurrentét e vet. Konkurrenca si pjesémarrése né mikromjedisin e kompanisé
ka rol té réndésishém né formésimin e strategjisé konkurruese qé ndikon né
strategjiné e marketingut né pérgjithési. Analiza e konkurrencés éshté e nevojshme
té identifikojé konkurrentét kryesoré, qé té shqyrtohen géllimet dhe strategjité
e tyre, kurse pastaj pér definimin e pikave té forta dhe dobésité e tyre pér defi-
nimin e strategjisé e vet pér trajtimin e konkurrencés. Konkurrenté kryesoré té
kompanisé jané ato subjekte qé prodhojné prodhime té njéjta ose té ngjashme pér
blerés té ngjashém pér t€ njéjtin ¢mim. Konkurrentét né pérgjithési dhe kompanité
qé prodhojné té njéjtén klasé ose té njéjtat prodhimeve, respektivisht konkurrenté
meé té gjeré jané té gjitha kompanité qé konkurrojné pér té njéjtat para té blerésve.

Grup publik éshté grupi i cili ka interes té vérteté ose potencial ose ndikon né
aftésiné e kompanisé qé té arrijé qéllimet e veta. Si grup publik, sipas Kotler, mund
té paraqiten:

- grupet financiare, bankat publike, aksionarét, kompanité e investimeve

- grupi publik i medieve, gazetat, revistat, radiot dhe televizionet

- grupi publik geveritar - organet dhe institucione geveritare

- grupet publike té cilat ndérmarrin aksione qytetare, konsumatorét dhe
qytetarét

- grupet lokale publike - qytetarét dhe organizatat né aférsi té¢ kompanisé - gru-
pe e pérgjithshme publike - publiku i pérgjithshém

7 E Kotler, Geri Armstrong, Xhon Saunders, Veronika Vong - “Principet e marketingut” — Botimi i treté
evropian, £q.186
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- grupi i brendshém publik - punonjésit e kompanisé
- grupet ndérkombétare publike

Publiku mund té ndihmojné ose té ngadalésojé realizimin e géllimeve té
kompanisé. Prandaj béhen plane té veganta té marketingut né drejtim té grupit
publik dhe né kété ményré pércaktohet se si té veprojé dhe té shkaktojé reagim nga
publiku.

3.2. Makromjedisi

Kompania dhe té gjitha subjektet e makromjedisit veprojné né mjedis mé té
gjeré. Né makromjedisin e kompanisé veprojné njé numér i madh i subjekteve dhe
forcave, ndér té cilat mé té réndésishme jané:* mjedisin demografik, mjedisi ekono-
mik, mjedisi fizik, mjedisi teknologjik, mjedisi politik dhe juridik.

« mjedisin demografik,
 mjedisi teknologjik,

. o . . —
 mjedisi ekonomik,
« myjedisi fizik, .
. e . Mjedisin
 myjedisi politik-privat, demografik
o mjedisi shogéror-kulturor N\ /\
Mjedisi / Mjedisi
teknologjik ekonomik
Kompania
/\ e
Mjedisi Mijedisi
shoqéror- fizik
kulturor
Mjedisi
politik-privat

Figura 1.4
Faktorét e makromjedisit

Mjedisi demografik éshté me réndési té¢ madhe pér marketingun pér shkak
se tregu pérbéhet nga té gjithé njerézit, blerésit e mundshém. Marketuesit intere-
sohen pér numrin e popullsisé dhe trendét e rritjes, duke ndryshuar strukturén
moshore té popullsisé, strukturén e familjes (numrin e anétaréve, familjeve me ose
pa fémijé, etj.), nivelin e arsimimit té popullsisé, lévizjet migratore, ndryshimet
etnike dhe racore, etj.

8 Pérshkruar Filip Kotler, Marketing Management, The Millenium Edition, Northwestern University,
fq. 138-154
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Faktorét demografik ndikojné né madhésiné dhe strukturén e nevojave té
konsumit dhe kané réndési té veganté né definimin e programit té marketing-
programit té kompanive.

Mjedisi ekonomik pérbéhet nga forcat qé ndikojné te konsumatoréve, fuqiné
e tyre blerése dhe shprehité e shpenzimeve. Lévizja ciklike e ekonomisé ndikon
né té ardhurat, né forcén e blerjes, né nivelin e pérgjithshém té ¢mimeve dhe né
shkallét e interesit. Té ardhurat e disponueshme pérdoren pér konsum dhe kursime
dhe burim té menjéhershém té forcés blerése té popullsisé. Eshté e nevojshme té
analizohet shpérndarja e té ardhurave dhe ndryshimet né shprehité e shpenzimeve
té konsumatoréve né lidhje me ushqimin, veshmbathjen, shérbimet e transportit,
shéndetésing, duke rritur té ardhurat e tyre. Kompanité jané té detyruara té pércjellin
vazhdimisht zhvillimet ekonomike dhe té analizojné treguesit specifik té situatés
ekonomike né shtet, sidomos duke i kushtuar vémendje parashikimeve ekonomike.

Mjedisi fizik, respektivisht mjedisi natyror pérfshin resurset natyrore.
Mbrojtja e mjedisit natyror éshté ¢éshtje kyce né boté pér shkak té rritjes sé ndotjes
sé ajrit dhe ujit, efektet e ngrohjes globale “seré” né Toké etj.

Personat qé merren me marketing duhet té kené katér tendenca né mjedisin
natyror:

- mungesén e léndéve té para,

- rritjen shpenzimeve té energjisé,

- rritjen e ndotjes

- ndérhyrjen e geverive né menaxhimin e resurseve natyrore.

Mjedisi teknologjik pérbéhet nga forcat té cilat krijojné teknologji té reja,
té cilat hapin mundési té reja pér krijimin dhe pérsosjen e prodhimeve. Mjedisi
teknologjik ndryshon shumé shpejt. Kompanité duhet t€ ndjekin tendencat tekno-
logjike dhe té pércaktojné nése kéto ndryshime do té ndikojné né aftésiné e prod-
himeve té tyre qé t€ pérmbushin nevojat e konsumatorit. Teknologjia dhe inova-
cioni kérkojné investime té konsiderueshme né hulumtimin dhe zhvillimin dhe
pérballen me rrezige té larta té déshtimit komercial. Pér shkak té shpenzimeve té
larta té zhvillimit dhe futjes sé teknologjive té reja, shumé kompani té vogla béjné
pérmirésime té karakteristikave té prodhimeve né vend qé té rrezikojné me risi té
konsiderueshme. Futja e teknologjive té reja duhet té jeté né pérputhje me rregullat
e ndryshimeve teknologjike dhe rregulloren qé ka té béjé me standardet e sigurisé
sé prodhimeve pér konsum té gjeré.

Mjedisi politik-juridik pérbéhet nga dispozitat ligjore, institucionet e
qeverisé dhe grupe té tjera té presionit té cilat ndikojné ndaj subjekteve né treg.
Me rregullativé té caktuar ligjore ndikohet né biznesin e kompanive. Né SHBA, pér
shembull, ekzistojné shumé ligje né lidhje me mbrojtjen e konkurrencés sé mje-
disit, siguriné e prodhimit, paketimin dhe etiketimin e prodhimeve dhe fusha té

* F Kotler, Geri Armstrong, Xhon Saunders, Veronika Vong — “Principet e marketingut” — Botimi i treté
evropian, £q.200
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tjera té réndésishme. Shumé vende kané miratuar ligje té€ rrepta pér mbrojtje té
konsumatoréve dhe pér mbrojtje té interesave té shoqgérisé.

Mjedisi shoqéror-kulturor éshté pérbéré nga forcat té cilat ndikojné né vle-
rat, perceptimet, preferencat dhe sjellja kryesore e shoqérisé. Njerézit rriten né njé
shoqéri té caktuar e cila i formon besimet dhe vlerat e tyre themelore. Ata miratojé
botékuptim té caktuar pér botén qé i pércakton marrédhéniet dhe géndrimet e tyre
ndaj té tjeréve. Ndikimet kulturore jané té réndésishme né marrjen e vendimeve té
marketingut dhe ndryshojné nga shogéria né shoqéri.

Kompanité né ményré pasive mund té pranojné forca t€ mjedisit té marketin-
gut, si faktor i cili nuk mund té kontrollohet dhe ndaj té cilit duhet té pérshtaten.
Né kété qasje ato i analizojné kéto forca né mjedis dhe krijojné strategji e cila do té
kérkojé té shmangg kércénimet dhe té pérfitojé nga mundésité, pa u pérpjekur pér
té ndryshuar forcat. Por, kompanité mund té ndérmarrin aksione qé té ndikojné né
forcat e mjedisit té tyre té marketingut dhe té pérpigen qé t'i formésojné, né vend
qé té vézhgojné dhe t€ mos reagojné.

4. Menaxhimi me aktiviteteve e marketingut

Menaxhimi me aktiviteteve e marketingut dhe menaxhimi i marketingut,
paraget proces té vazhdueshém dhe dinamik té pérshtatur me sukses né kush-
tet e ekonomisé. Procesi i menaxhimit me aktivitetet e marketingut éshté i lid-
hur ngushté me procesin e pérgjithshém té menaxhimit t&¢ kompanisé. Menaxhi-
mi me aktiviteteve e marketingut pérfshin pesé elemente'’ themelore: analizén e
mundeésive té tregut, hulumtimin dhe zgjedhjen e tregjeve té synuara, strategjiné
e zhvillimit té marketingut, planifikimin e taktikés s¢ marketingut, zbatimin dhe
kontrollin e pérpjekjeve té marketingut.

« Analiza e mundésive té tregut - éshté detyra e paré né procesin e menaxhimit
t€ marketingut. Marketing menaxherét duhet té jené né gjendje t€ njohin dhe
té analizojné mundésité afatgjata té tregut. Faktorét kryesoré té cilét merret
parasysh kur perceptohen mundésité e tregut jané géllimet e kompanisé, pi-
kat e forta dhe té dobéta, si dhe forcat qé veprojné né mjedisin e marketingut.
Forcat e mjedisit t&¢ marketingut jané né ndryshim té shpejté dhe dinamik

' Dr. S. Ristevska Jovanovska, dr. B. Jaqoski, Marketingu, botimi i nénté, 2009 Shkup, fq.324
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dhe pér kété arsye kérkojné analizat e tyre té vazhdueshme. Mundésité e tre-
gut té kompanisé jané qé t€ sjellin vendime né bazé té analizés sé nevojave
dhe kérkesave té konsumatoréve.

o Hulumtimi dhe pérzgjedhja e tregjeve té synuara — Sé pari realizohet hulum-
timi i marketingut, kurse pastaj matet madhésia e tregut total. Q& té zgjid-
het tregu i synuar ose grupi i synuar i konsumatoréve segmentohet tregu.
Segmentimi éshté proces i ndarjes sé tregut né segmente (pjesé), sipas kri-
tereve té caktuara. Atéheré kompania zgjedh segmentin mé té pérshtatshém
ose segmentet né té cilat do t€ veprohen dhe kah té cilat do té jené orientuar
pérpjekjet e saj.

o Zhvillimi i strategjis€ s¢ marketingut — Pér realizim té géllimeve té kompanisé
éshté e nevojshme té pérpunohet plani i aktiviteteve té marketingut. Stra-
tegjia e marketingut definohet pér njé periudhé té zgjatur dhe né bazé té
vendosmeérisé sé saj merren vendime té marketingut. Cfaré do té jeté stra-
tegjia varet nga kompania, kushtet e punés, tregu, konkurrenca, géllimet e
kompanisé etj. Marketing menaxherét duhet té zhvillojné pérzierje té tillé té
marketingut i cili do t'i pérshtatet mé miré nevojave né tregjet e synuara.

o Planifikimi i taktikés s¢ marketingut - Né bazé té strategjisé sé pércaktuar
planifikohet taktika e marketingut me té cilén do té arrihen géllimet e caktu-
ara. Taktika éshté ményra e realizimit t€ strategjisé népérmjet njé séré té ak-
tiviteteve té marketingut. Pércaktohet se ¢faré aktivitete do ndérmerren, kur
k filluar zbatimi i tyre, kur do té realizohet. Baza pér pérpunimin e taktikés
jané karakteristikat e instrumenteve té miks-marketingut, respektivisht sillen
vendime specifike té prodhimit, ¢mimit, shpérndarjes dhe promovimit.

« Aplikimi dhe kontrollii pérpjekjeve té¢ marketingut - Me aplikimin e strategjisé
sé planifikuar t€ marketingut dhe té taktikeés, realizohet koncepti i marketin-
gut né punén e cila lejon realizimin e géllimeve té marketingut. Kontrolli
éshté element i réndésishém né menaxhimin e marketingut me té cilin zbu-
lohen dallimet né mes rezultateve té planifikuara dhe té realizuara dhe jané
té réndésishme pér korrigjim dhe pér pérmirésim té procesit t¢ menaxhimit.

Menaxhimi me aktiviteteve e marketingut kalon népér tri faza:

1. Planifikimi i aktiviteteve té marketingut;
2. Organizimi i aktiviteteve té¢ marketingut;
3. Kontrolli i aktiviteteve té marketingut.
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Figura 1.5 Paraqitja skematike e fazave té menaxhimit me aktivitetet e
marketingut:

1. Planifikimi i 2. Organizimi 3. Kontrolli i
aktiviteteve t¢ ~—————> iaktiviteteve t&¢ —————> aktiviteteve t&
marketingut marketingut marketingut

T

Me planifikimin e aktiviteteve té¢ marketingut kryhen hulumtimi dhe pa-
rashikimi i nevojave. Sillen vendime mbi géllimet themelore, politikén afariste,
strategjité e marketingut, taktikat dhe planet individuale té marketingut. Me planet
e marketingut pérmbushen nevojat e identifikuara, e me kété béhet i mundshém
realizimi i rritjes sé kompanisé.

Né kété fazé, kompanité duhet t'u pérgjigien mé shumé pyetjeve:

o Ku gjendet kompania?

o (faré déshiron té arrijé?

o Sidubhet té realizohen qgéllimet e arritura?

o Kur duhet té realizohen géllimet e arritura?

o Cilat resurse jané té nevojshme pér realizimin e qéllimeve té sjella?

Procesi i planifikimit kryhet sipas rendit té méposhtém:
o analiza (diagnoza) e gjendjes sé kompanisé,
o parashikimi,
o vendosja e géllimeve, strategjive dhe taktikeés,
o kontrolli.

Me organizimin e aktiviteteve té¢ marketingut krijohet struktura organi-
zative e cila do té sigurojé arritjen e géllimeve, politikave té biznesit, strategjisé,
taktikés, planet e marketingut dhe me té cilén kompania do té jeté né gjendje té
zbatojé vendimet e planifikimit. Né kété fazé duhet té pérgjigjen né pyetjet: kush,
ku, kur dhe si do t'i realizojé detyrat e planifikimit. Kjo né té vérteté éshté planifiku-
ar né ndarjen e aktiviteteve té marketingut, né bashkimin e aktiviteteve t€ vecanta
né njési organizative dhe né bashképunimin e tyre me njésité e tjera organizative né
ndérmarrje qé té mund té realizojé géllimet e marketingut.

Me kontrollin e aktiviteteve té marketingut pércillen dhe verifikohen raci-
onaliteti dhe efektiviteti i vendimeve né lidhje me objektivat, politikat, strategjité,
taktikat dhe planet e marketingut. Pércaktohen dobésité dhe arsyet e paraqitura pér
ato. Kontrolli éshté fazé e réndésishme pér ndérmarrje té masave korrigjuese qé té
eliminohen té gjitha dobésité.
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REZYME

Njerézit zakonisht mendojné se marketingu éshté vetém reklamim dhe shitje.
Termi marketing mund té definohet si proces i menaxhimit i cili i identifikon, i
siguron dhe i plotéson nevojat e konsumatorit, me kété rast duke realizuar fiti-
min. Me kété qasje kérkohet qé vendimet menaxhuese nuk jané té bazuara vetém
né aftésiné qé té realizojé fitime, por pikeé fillimi qé té jené déshirat e konsumatoréve
dhe mundésia pér kénaqésiné e tyre. Marketingu definohet si proces shoqéror dhe
menaxherial me té cilin individét dhe grupet e marrin até qé ata kané nevojé
dhe até qé ata e duan pérmes krijimit dhe shkémbimit té prodhimeve dhe vlera-
ve me té tjerét. Zhvillimi i konceptit té marketingut éshté i lidhur me zhvillimin e
prodhimit qé éshté baza pér shfagjen e kétij koncepti né puné.
Konsiderohet se ekzistojné pesé koncepte alternative né té cilat kompanité i

kryejné veprimtarité e tyre t€ marketingut:

o Koncepti i prodhimit

o Koncepti i prodhimeve

« Koncepti i shitjes

« Koncepti i marketingut

o Koncepti i marketingut shoqéror

Marketing-rrethina pérbéhet nga forcat e jashtme té cilat drejtpérdrejt ose
térthorazi ndikojné né furnizimin e inputeve dhe realizimin e autputeve. Mikrom-
jedisi pérfshin subjektet dhe forcat té cilat veprojné né aftésiné e kompanisé qé té
kénaqé tregjet e veta.

Subjektet e mikromjedisit né kompani jané: kompania, furnizuesit, ndérmjetésit e
marketingut, blerésit, konkurrenca, publiku.

Mikromjedisi pérbéhet prej faktoréve dhe forcave té cilat veprojné né té gjitha
kompanité, midis té cilave mé té réndésishme jané: mjedisi demografik, mjedisi
ekonomik, mjedisi fizik, mjedisi teknologjik, mjedisi politik dhe ligjor dhe mjedisi
shogéror-kulturor.

Menaxhimi me aktiviteteve e marketingut éshté proces i vazhdueshém dhe dina-
mik i pérshtatur me sukses né kushtet e menaxhimit. Menaxhimi me aktiviteteve e
marketingut kalon népér tri faza: planifikimi i aktiviteteve té marketingut, organi-
zimi i aktiviteteve té marketingut dhe kontrolli i aktiviteteve té marketingut.
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Pyetje

1. Sidefinohet marketingu nga aspekti mikroekonomik dhe si nga ai
makroekonomik?

2. Cilat jané dallimet né mes konceptit té shitjes dhe konceptit té
marketingut?

Prej cka pérbéhet marketingu i mjedisit té ndérmarrjes?
4. Cilat subjekte e pérbéjné mikromjedisin?

Si éshté roli i ndérmjetésve, furnizuesve dhe konkurrencés si
pjesémarrés né mikromjedisin?

6. Cfaré nénkuptohet me termin grupi publik?
7. Cilat forcat veprojné né makromjedisin?

8. Cfaré pérfshin mjedisi demografik, mjedisi politik dhe ligjor dhe
mjedisi ekonomik?

9. Cilat jané elementet e procesit t¢ menaxhimit me aktivitetet e
marketingut?

10. Cilat jané fazat né menaxhimin e aktiviteteve t€¢ marketingut?

11. Pse béhet kontrolli i aktiviteteve té marketingut?

Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

o Krahasoni fazat e ndryshme té zhvillimit té konceptit té marketingut dhe tre-
goni si aplikohet marketingu te kompanité tona.

Té ndaré né grupe béni analizén e mjedisit t&¢ marketingut té subjekteve té
vecanta né treg dhe shqyrtoni ndikimin e forcave té jashtme né realizimin e
qéllimeve.

Né bazé té analizés mendoni dhe diskutoni se si kompanité mund té reagojné
ndaj ndryshimeve né mjedis (ndryshimit té strukturés sé popullsisé, krizés
ekonomike, zhvillimit teknologjik, etj.).
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Kapitulli Il

TREGU DHE SEGMENTIMI
I TREGUT

N

Pérmbajtja e kapitullit:
Tregut dhe komponentét kryesoré té tregut
Ndarja e tregut

Segmentimi i tregut

Qéllimet e mésimit:

té definojé tregjet dhe té kuptojé réndésiné
etyre;

té shpjegojé komponentét e tregut dhe faktorét
qé e determinojné até;

té dallojé llojet themelore
té tregjeve;

té interpretojé procesin e segmentimit
té tregut;

Marketingu
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1. Tregu dhe komponentét e tregut

Né kushte bashkékohore tregu fiton réndési gjithnjé e mé té¢ madhe. Pika e
fillimit e té gjitha aktiviteteve t& marketingut éshté hulumtimi i tregut dhe anali-
za e mundésive té tregut. Népérmjet informacioneve té marra nga tregu, pér po-
tencialin e tregut, pér natyrén e tregut, madhésiné e tregut, analizén e mjedisit té
marketingut, subjektet e tregut kané bazé reale pér planifikimin e suksesshém té
aktiviteteve té marketingut dhe shitjen e prodhimeve té tyre té caktuara. Népérmjet
mekanizmit té tregut shihet se si disa subjekte kané arritur té realizojné géllimet e
parashtruara.

Termi treg ka shumé kuptime. Fillimisht me kété term caktohej vendi ku
bliheshin dhe shiteshin mallrat. Né kushtet bashkékohore nuk ka nevojé qé té
pércaktohet hapésira. Me komunikim dhe transport modern furnizuesit mund
t'i reklamojné prodhimet e tyre pérmes medieve té ndryshme, té¢ marrin urdhra
nga blerésit népérmjet telefonit, népérmjet internetit, t'i porositin prodhimet pér
konsumatorét, pa pasur nevojé qé fizikisht té takohem me ata.

Né kuptimin mé té gjeré té fjalés nén treg nénkuptohet popullsia e pérgjithshme
e njé rajoni gjeografik - tregu masiv, i cili blen prodhime. Né kuptim té ngushté
té fjalés, tregu éshté shuma e t€ gjithé blerésve té vérteté, realé dhe potencialé té
ndonjé prodhimi ose shérbimi té cilét kané nevojé ose déshiré té vecanté, kané mje-
te qé té angazhohen né shkémbim dhe jané té gatshém pér blerje té prodhimeve, e
me kété rast nuk ekzistojné kufizime ligjore.

Figura 2.1. Raporti né mes industrisé dhe subjekteve té tregut

Komunikimi
‘ Mallrat/shérbimet l
Industria > Tregu
(shuma e Paraté (shuma e
ofertuesve) ¢ blerésve)
I Informacionet ‘
Burimi: EKotler, Marketing Management, The millennium edition, fq. 9
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NE treg béhet shkémbimi i vlerave mes subjekteve, né njérén ané, prodhuesit
ose shitésit, e né anén tjetér, blerésit. Shumén e ofertuesve, respektivisht prodhu-
esve e pérbéjné industria, kurse shumén e blerésve e pérbéjné tregu. Pér shembull,
blerési i paguan shitésit me pakicé 500 euro pér kompjuter. Ky éshté transaksion
financiar klasik, por mund té kryhet edhe shkémbimi i drejtpérdrejté i prodhi-
meve pa ndérmjetésimin e parave, respektivisht shkémbimit. Né treg jo vetém qé
béhet shkémbimi i mallrave pér para, por 1évizin edhe informacione né té dy drejti-
met. Aktivitetet e marketingut fillojné me hulumtime dhe analiza té tregjeve, kurse
pérfundojné me shitjen e prodhimeve té pérfunduara né treg sé bashku me disa
té dhéna né formén e promovimit qé vjen pér blerésit potencialé. Pérveg krijimit
afatshkurtér té transaksioneve, né marketing tentohet té ndértojné marrédhénie
afatgjata me klientét, shpérndarésit, furnizuesit, blerésit.

Mund té béhet dallimi edhe né mes tregut potencial, i cili pérfshin
konsumatorét té cilét kané njéfaré interesi pér ndonjé prodhim, dhe tregu i
pérvetésuar qé éshté shuma e konsumatoréve té cilét kané bleré prodhim té veganté.

Karakteristike pér njé numér té madh té definicioneve pér tregun &éshté se i
theksojné komponentét kryesoré té tregut, e ato jané oferta, kérkesa dhe ¢mimet,
ose nisen nga elementet hapésinore dhe kohore né pércaktimin e tregut.

Komponentét kryesoré té kérkesés sé tregut
Kérkesa

Kérkesa si komponent né treg, né marketing éshté shumé e réndésishme né
drejtim té pércaktimit té potencialit té tregut, shérben si bazé pér planifikimin e
prodhimit dhe né masé t¢ madhe ndikon né sasiné e gmimeve t€ mallrave.

Kérkesa individuale pér prodhim té caktuar paraget sasi té€ prodhimit té cilén
njé person éshté i gatshém dhe éshté né gjendje té paguajé brenda njé periudhe té
caktuar kohore.

Kérkesa e tregut pér njé prodhim éshté shumé e kérkesave individuale pér
tregun e prodhimit pérkatés. Kérkesa nuk éshté madhési konstante. Kérkesa e njé
prodhimi varet nga: ¢gmimi i prodhimit, t€ ardhurat e konsumatorit, madhésia e
tregut, ¢mimi i prodhimeve té cilat jané zévendésuese té prodhimit, shijet e kon-
sumatorit dhe faktoré té tjeré. Faktorét mé té réndésishém, té cilét ndikojné mbi
kérkesén, jané: gmimet e mallrave dhe té ardhurat e konsumatoréve.

Elasticiteti i kérkesés né lidhje me ¢gmimin

Midis kérkesés dhe lartésisé sé ¢mimit té prodhimeve ekziston varésia e
anasjellté proporcionale. Nése ¢mimet rriten, kérkesa pér prodhimin bie dhe anas-
jelltas, por jo pér té gjitha prodhimet me t€ njéjtin intensitet.

Elasticiteti i kérkesés né lidhje me ¢gmimin (E,) tregon se sa ndikojné ndryshi-
met né ¢mimin e njé prodhimi né ndryshimin e sasisé sé kérkuar.
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ndryshimi i pérqindjes sé sasisé sé kérkuar

Ea= -----t o L I T I
d ndryshimi né pérqgindje né ¢mime

Formula tregon se koeficienti i elasticitetit té kérkesés éshté negativ pér shkak se
ekziston varésia e kundért midis kérkesés dhe ¢cmimeve. Por, né literaturén ekono-
mike lehtésohen llogaritjet, supozimi i zakonshém &shté koeficienti i Eq té shihet
se éshté me shenjé pozitive.

Ed =1 elasticitet unitar i kérkesés né lidhje me ¢mimin,
Ed > 1 kérkesa elastike né lidhje me ¢mimin,

Ed < 1 kérkesa jo elastike né lidhje me ¢mimin

Ed = 0 kérkesa plotésisht jo elastike,

Ed = oo kérkesés plotésisht elastike.

Te mallrat té cilat jané té domosdoshme pér jetén, si ushqimi, pér shembull,
ndryshimi i gmimeve pak do té ndikojé né sasiné e kérkuar. Kéto mallra do té kené
kérkesé jo elastike né lidhje me ¢mimin. Mjaft pak do t€ jené né mallrat luksoze.
Ndryshime té vogla né ¢mim né masé t&¢ madhe mund té ndikojné né shumeén e
mallrave té cilat jané té nevojshme. Si do té jeté koeficienti i elasticitetit, do té va-
ret nga kategoria e prodhimit - ose &shté e nevojshme ose jo, dhe nga ekzistenca e
zévendésuesve né treg.

Elasticiteti i kérkesés né lidhje me té ardhurat

Ndryshimi né té ardhurat e konsumatorit shkakton ndryshim né sasiné e
kérkesés, por jo pér té gjitha prodhimet me t€ njéjtin intensitet.

ndryshimi i pérqindjes sé sasisé sé kérkuar
ndryshimi né pérqindje i té ardhurave

Elasticiteti i kérkesés fitimprurése (E,) tregon raportin e ndryshimit té pérqindjes
s€ sasisé sé kérkuar né treg varésisht nga ndryshimi i t€ ardhurave.

Ev = 1 elasticiteti fitimprurés né njési té kérkesés,
Ev > 1 kérkesa fitimprurése elastike,

Ev < 1 kérkesa fitimprurése joelastike,

Ev = 0 joelasticiteti i pérsosur i kérkesés,

Ev = oo me elasticitetin e pérsosur té kérkesés.

Elasticitet i kérkesés né lidhje me té ardhurat varet nga ményra e kénagjes sé nevo-
jave pér prodhime té vecanta dhe tarifat e pjesémarrjes pér prodhime té caktuara
né strukturén e shpenzimeve té pérgjithshme.
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Elasticiteti i kryqézuar i kérkesés

Elasticiteti i kryqézuar i kérkesés (Ed x/y) pasqyron raportin mes ndryshimeve
né pérgindje né sasiné e kérkuar t€ prodhimit X né varési t&¢ ¢mimit té prodhi-
mit Y. Shpesh merret parasysh kur studiohet ndryshimi i kérkesés pér prodhime
plotésuese dhe pér substitutet (prodhime zévendésuese).

Shembulli 1

Nése ¢mimi i prodhimit A rritet pér 20%, kurse kérkesa zvogélohet pér 10%, do té fitojmé
kété rezultat:
10%
20%

1
Ed = = — =05
2
Prodhimi A del se ka kérkesé té gmueshme joelastike.

Shembulli 2

Nése té ardhurat e konsumatorit jané rritur 10%, kurse sasia e kérkuar pér prodhimit Y
rritet 20%, do té fitohet rezultati i méposhtém:

20%
Ed = =0
10%
tregon se ekziston kérkesa e té ardhurave elastike pér
10% té prodhimit Y.
Oferta

Nén oferté nénkuptohet sasia e prodhimeve té caktuara té cilat kompanité
duan dhe jané né gjendje té prodhojné dhe té shesin njé periudhé té caktuar koho-
re. Oferta éshté funksion i efektit té shumé faktoréve: fitimeve e kompanisé, cmimit
té prodhimit, gmimit t€ inputeve, teknologjisé, supstituteve t&¢ ¢mimeve, faktoréve
té tjeré si pritshméri pér ndryshimet e gmimeve dhe masat e politikés ekonomike
né t€ ardhmen e shtetit.
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Elasticiteti i ofertés (Es) tregon intensitetin e reagimit té ofruar té sasisé sé prodhi-
mit varésisht nga ndryshimi i ¢mimit té vet.

E ndryshime né pérqindje né sasiné sé ofruar
Ss= — _— _— _ _ e o _—

ndryshimet e gmimeve né pérqindj?

Es = 1 elasticiteti unitar i ofertés né lidhje me ¢mimin,
Es > oferté elastike né lidhje me ¢mimin,

Es < 1 oferté jo elastike né lidhje me ¢mimin,

Es = 0 oferté plotésisht joelastike né lidhje me ¢mimin,

Es = oo oferté plotésisht elastike né lidhje me ¢mimin

Elasticiteti i ofertés né lidhje me ¢mimin varet nga dimensioni kohor i kapacite-
tit t& mbikéqyrjes sé sektorit dhe lévizshmérisé e resurseve. Me rritjen e kohés sé
vézhgimit rritet elasticiteti i ofertés, pér shkak té kohés sé nevojshme pér té prod-
huar dhe ofruar prodhimin né treg.

Cmimi prodhimit

Cmimet e prodhimeve gjithashtu jané komponent i réndésishém i tregut.
Madhésia e tyre varet nga shpenzimet e prodhimit, si dhe nga raporti né mes
kérkesés dhe ofertés.

Niveli i gmimeve, analiza e tyre né njé afat mé té gjaté dhe politika e ¢mi-
meve, drejtpérdrejt ndikon né ridimensionimin e prodhimit dhe ngritjen e asor-
timentit t&€ prodhimit. Cmimi pérfagéson edhe shprehje té cilésisé sé prodhimit
té vérejtur né drejtim té kérkesave té tregut. Pércaktimi i ¢mimeve, ndryshimi
dhe diferencimi i tyre éshté problem shumé kompleks. Lartésia e ¢mimit ndi-
kon né véllimin e shitjes dhe strukturés sé vet, si dhe né pozitén financiare té
kompanisé. Sikurse ¢mimi ndikon ndaj kérkesés dhe ofertés, ekziston edhe ndi-
kimi i anasjellté i ofertés dhe kérkesés né nivelin e gmimeve. Té tre komponentét
e tregut jané té ndérlidhur. Cmimi i tregut té njé prodhimi ndryshon né varési
té kérkesés dhe ofertés. Né treg formohet ¢mimi i ekuilibruar ku priten lakorja e
ofertés dhe lakorja e kérkesés.

Njohja e raporteve mes ofertés dhe kérkesés éshté e réndésishme pér politikén
e ¢mimeve.
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3. Ndarja e tregut

Para se té zhvillojné strategjiné e tyre té marketingut, kompanité duhet té
béjné analizén e tregut, duke pasur parasysh madhésiné e vet ose t¢ madhésiné e
kérkesés dhe ofertés. Pastaj éshté e nevojshme té pércaktohet se né cilin treg do té
veprohet, té mésohen karakteristikat specifike té tregut me qéllim qé me sukses
plani i aktiviteteve t&¢ marketingut do té orientohet drejt arritjes sé géllimeve té
caktuara.

Ndarja e tregut béhet nga aspekte té ndryshme:

o territori, respektivisht aspekti rajonal (lokal, rajonal, kombétar dhe tregjet e
jashtme);

o struktura e tregut (tregu i pérsosur dhe i papérsosur);

o lloji i mallrave (prodhimet e tregut, shérbimet; tregu i parave; i pronave té pa-
tundshme; i forcés sé punés, etj.);

 dimensioni kohor i vendosjes sé marrédhénieve té tregut (tregut té kaluar, té
tashém dhe té ardhshém);

» né aspektin e lidhjeve dhe marrédhénieve qé vendosen né treg (tregu i vérteté,
potencial dhe teorik);

o teknikat e marketingut dhe institucionet e tregut (tregu pér shitjes direkte dhe
shitjen indirekte);

o mundésité pér krijimin raporteve né mes kérkesés dhe ofertés (tregu i
géndrueshém dhe i pagéndrueshém);

« natyra e raporteve midis kérkesés dhe ofertés dhe ményra e krijimit té raporteve
té tilla;

« organizimi i blerjes;

o véllimi i tregtisé;

« lloji i marrédhénieve shogérore etj.

Né marketing si ndarje mé e réndésishme konsiderohet ndarja e tregut né:
- treg té konsumit personal (treg té konsumit);
- treg té konsumit té prodhimit dhe té shérbimit (treg afarist).

Kjo ndarje éshté né bazé té karakteristikave té individéve dhe grupeve qé e
pérbéjné tregun, si dhe me qéllim té blerjes sé prodhimeve té caktuara.

Tregu i konsumit éshté i pérbéré nga individét dhe familjet e shumta té cilat
blejné prodhime me qgéllim qé t'i shpenzojné pér kénagjen e nevojave té tyre. Secili
prej nesh i takon tregut t&€ madh té prodhimeve té konsumit final, si¢ jané: ushqimi,
veshja, strehimi, transporti, shérbimet personale, pajisjet etj. Tregu éshté mjaft hete-
rogjen pér shkak té shuméllojshmeérisé sé gjeré té nevojave, motiveve dhe faktoréve
té ndryshém té cilét ndikojné né blerje. Konsumi final ka karakter dhe elasticitet té
larté té kérkesés né lidhje me ndryshimet né ¢mimet dhe té ardhurat. Pér shkak t&
numrit té madh té prodhimeve té cilat kané karakteristika té njéjta ose té ngjashme,
shfagen edhe marrédhéniet e zévendésimit midis tyre, té cilat jané analizuar miré.
Shpérndarja dhe komunikimi i pérgjithshém me njé numér kaq té madh té subjek-
teve, pjesémarrja né kété treg éshté shumé komplekse dhe e ndérlikuar.
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Tregu afarist pérbéhet nga subjektet qé blejné prodhime me qéllim qé: t'i rishe-
sin, t'i pérdorin né procesin e prodhimeve té tjera ose t'i pérdorin né kryerjen e aktivi-
tetit t€ vecanté. Si mbajtés té nevojave té kétij tregu jané prodhuesit, tregtarét, organet
dhe institucionet shtetérore. Personat e marketingut té tregut pér konsumin e prod-
himit dhe shérbimit hasen me mé pak blerés, por shumé mé tepér né krahasim me
tregun e konsumit personal. Shumé nga kéto tregje kané kérkesa jo elastike, sidomos
né afat té shkurtér. Blerjet zakonisht pérfshijné subjektet mé té mira té cilat vendosin
(gendér pér blerjen) dhe me pérpjekje mé profesionale né blerje. Vendimet e blerjes
jané shumé komplekse dhe shpesh kérkojné mé shumé kohé pér t'u miratuar. Perso-
nat e marketingut bashképunojné mjaft me blerésit e vet né té gjitha fazat né procesin
e blerjes dhe né kété ményré ndihmojné qé ata té gjejné zgjidhje té pérshtatshme pér
problemet e tyre. Qé€llimi nuk &shté vetém qé té rregullohet furnizimi i kérkesave té
konsumatoréve, por edhe té zhvillohen marrédhénie afatgjate midis tyre.

Figura 2.2 Karakteristikat e tregut té konsumatoréve dhe té tregut afarist

Tregu konsumues Tregu afarist
Shumeé blerés Blerés té pakté
Njé ose dy sjellés té vendimeve Pak sjellés té vendimeve
(gendra blerése)
Véllimi i vogél i furnizimeve Numri i madh i furnizimeve
Nuk ekziston komunikim personal Lidhja e afért midis furnizuesit dhe
midis prodhuesit dhe blerésit blerésit

Sig shihet edhe né figuré, ka karakteristika té ndryshme té konsumatoréve dhe tre-
gut afarist. Né kéto dy tregje éshté i pabarabarté procesi pér vendosje pér blerjen e
prodhimeve dhe shérbimeve. Prandaj del edhe nevoja pér krijimin e programit té
ndryshém té marketingut pér kryerjen e njé ose tregut tjetér.

4. Segmentimi i tregut

Tregu éshté mjaft heterogjen, i pérbéré nga njé numér i madh i blerésve té
cilét kané nevoja té ndryshme. Me géllim qé té zhvillohet me sukses strategjia e
cila do té pérfagésohet né treg, kompania punén e saj duhet ta aftésojé né déshirat
dhe nevojat e konsumatoréve. Prandaj éshté e nevojshme té ndahet nga aspekti i
konsumatoréve né grupe homogjene, varésisht nga nevojat e tyre.

Né kushtet e sotme kompanité i shmangen marketingut masiv ku zbatohet
prodhimi masiv, shpérndarja masive dhe promovimi masiv i kétyre prodhimeve
dhe né ményré té njéjté pér té gjithé konsumatorét. Kjo qasje aplikohet kryesisht
né shekullin e njézeté, me géllim qé té zvogélohen shpenzimet né puné. Né vend
té késaj, shkohet kah marketingu i synuar i cili i orienton pérpjekjet e kompanisé
drejt ofrimit té shérbimeve pér njé ose mé shumé grupe té konsumatoréve té cilét
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kané nevoja dhe karakteristikat té pérbashkéta. Béhet identifikimi i segmenteve té
tregut, zgjidhet njé ose mé shumé segmente, zhvillohen prodhime pér ¢do treg té
synuar dhe rregullohet ¢mimi, kanalet e shpérndarjes dhe promovimi i grupit té
synuar té konsumatoréve. Népérmjet segmentimit té tregut né vend marketingut
masiv, mundésohet qé né ményré mé efikase té€ hyhet né treg dhe té kénagen nevo-
jat e konsumatoréve né ményré mé adekuate.

Hapa té réndésishém né fushén e marketingut té synuar jané segmentimi i tregut,
targetimi i tregut dhe pozicionimi i tregut.

Segmentimi i tregut éshté proces i grupimit t€ konsumatoréve ose nevojave té tre-
gut té grupeve té caktuara ose grupeve pothuajse homogjene. Segmentimi i tregut
éshté grup i konsumatoréve me nevoja dhe sjellje t€ ngjashme té cilat dallohen nga
ato té tregut masiv."

Figura 2.3 Variabilat kryesore té segmentimit

Gjeografike Rajoni
Madhésia e vendit
Qyteti ose fshati

Dendésia e popullsisé

Demografike
Mosha

Gjinia

Madhésia e familjes
Struktura e familjes
Statusi bashkéshortor
Cikli jetésor familjar
Klasa shogérore
Raca/prejardhja
Profesioni
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Psikografike
Stili jetésor
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Statusi i blerésit

Burimi: Thomas, M.. ], Market Segmentation,(1980), Quarterly Review of Marketing, 16

'! Roxher. D. Blekfel, Pol V. Miniard, Xhejms E Enxhel, Sjellja e konsumatoréve, botimi i nénté,
(pérkthimi 2009), fq. 100
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Pér té zbuluar segmentet e tregut, shfrytézohen kritere té ndryshme. Kjo del
nga nevojat e ndryshme, karakteristikat e vecanta té prodhimeve, konkurrenca,
natyra e tregut. Kompania mund té zgjedhé njé ose mé shumé variabila, respek-
tivisht kritere pér segmentimin e spektrit té gjeré t&€ mundésive. Ky né fakt éshté
njé proces hulumtimi t€ zbulimit té kritereve, rezultati i té cilit jané segmenteve e
pércaktuara té tregut. Nuk ekziston as rregull né kriteret e pérzgjedhjes, ¢do kompa-
ni duhet té zhvillojé segmentimin e vet. Ato mund té pérdoré kriteret e méposhtme
pér segmentimin e tregut:

- demografike

- gjeografike

- psikografike

- sjelljen e konsumatoréve

Pas pércaktimit té€ segmenteve té tregut, éshté e nevojshme té pércaktohet

marketing-strategjia e cila pérfshin:"

- analizén dhe vlerésimin e atraktivitetit té ¢do segment té tregut dhe zgjedh-
jen e njé ose mé shumé segmenteve pér veprim - ky proces éshté i njohur
edhe nén emrin targetim,

- krijimin e miks-marketingut té detajuar dhe pércaktimin e pozicionit
konkurrues té prodhimit né vetédijen e blerésve té tregut té synuar - ky
proces quhet pozicionim.

Né targetimin e tregut duhet t'i kushtohet vémendje atraktivitetit té segmenteve
dhe se si ato pérgjigjen pér kompaniné. Gjaté vlerésimit t& atraktivitetit t& segmenteve
té tregut jané mbledhur dhe analizuar té dhéna mbi pérmasat dhe parashikohet rritje
e shitjeve dhe fitim i pritshém pér segmente t&€ ndryshme. Gjithashtu e réndésishme
éshté té shihet se si jané forcat konkurruese dhe forcat relative té blerésit dhe furnizu-
esit. Por gjaté analizés dhe vlerésimit té atraktivitetit té ¢do segmenti té tregut duhet
té konsiderohen géllimet afatgjata té kompanisé dhe resurset e nevojshme.

Duke vlerésuar segmentet e tregut éshté e nevojshme qé té zgjidhen njé ose mé
shumé segmente té veprimit, respektivisht té zgjidhet tregu i synuar. Tregu i synuar
éshté grup i synuar i konsumatoréve kah i cili kompania e orienton vémendjen e saj
drejt plotésimit té nevojave té veta. Grupi i synuar i konsumatoréve ka karakteris-
tika ose nevoja té pérbashkéta té cilat do té realizohen nga kompania, duke krijuar
pérzierje té pérshtatshme té miks-marketingut.

Kompania mund té pranojé strategji t&€ ndryshme té mbulimit té marketin-
gut té tregut:”

1. Strategjia e marketingut &shté strategji e tillé pér mbulimin e tregut
qé paragqitet né té gjithé tregun me prodhime té dizajnuara pér té gjithé

12 F. Kotler, Geri Armstrong, Xhon Saunders, Veronica Vong, Parimet e marketingut, botimi i treté evro-
pian, fq. 338
1> Mé tepér né té njéjtén faqe 373-376
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konsumatorét. Kompania injoron ndryshimet né segmentet e tregut, duke
pasur parasysh se tregu éshté homogjen dhe kryen té gjithé tregun me
oferté ose miks-marketing.

Figura 2.3 Marketingu i padiferencuar

Miks-

marketingu

2. Marketingu i diferencuar éshté strategji pér mbulimin e tregut né té cilin
kompania vendos té tagretojé disa segmente té tregut dhe secila prej tyre
té hapé oferté speciale. Duke ofruar prodhime té ndryshme dhe puné té
vecanté té marketingut né ¢do segment, i cili éshté subjekt me interes, ten-
ton té sigurohet pozité mé e miré né ¢do segment, véllim té shitjes sé larté
dhe rezultate mé té mira financiare.

Figura 2.4 Marketingu i diferencuar

Miks-

marketingu 1 Segmenti 1

Miks-

marketingu 2 Segmenti 2

Miks- '
ti 3
marketingu 3
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3. Marketingu i koncentruar éshté strategji e tregut kur marketing-pérpjekja
éshté orientuar drejt kah njé ose disa segmente (shumé pak). Kjo strateg-
ji éshté térheqése, kur jané kufizuar resurset e kompanisé. Me ndihmén
e specializimit té prodhimit, shpérndarjes dhe promovimit mundésohet
zvogélimi i shpenzimeve t€ punés.

Figura 2.5 Marketingu i koncentruar

Miks-

. _> .
marketlngu Segmenti 2

Cfaré strategji e marketingut pér mbulimin e tregut do té zgjidhet, varet nga: re-
surset e kompanisé, ndryshueshméria e prodhimit, cikli i prodhimit dhe strategjité
konkurruese té marketing-strategjive.
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Nocionet kyce:

> tregu,

>  oferta,

»  kérkesa,

»  ¢mimet,

> elasticiteti i ¢mimi té ofertés,

> elasticiteti i ¢cmimit té kérkesés,
> elasticiteti fitimprurés i kérkesés,
> elasticiteti i synuar i kérkesés,
»  tregu i konsumit,

»  tregu afarist,

»  segmentimi i tregut,

>  segmentimi,

»  strategjia e marketingut,

»  marketingu i padiferencuar,

»  marketingu i koncentruar,

»  marketingut i diferencuar.

REYZME

Pika e fillimit e té gjitha aktiviteteve t¢ marketingut éshté hulumtimi i tregut dhe
analiza e mundésive té tregut. Népérmjet informacioneve t€ marra nga tregu pér
potencialin e tregut, natyra e tregut, madhésia e tregut, analiza e mjedisit t&¢ marke-
tingut, subjektet e tregut kané bazé reale pér planifikimin e suksesshém té aktivite-
teve t€ marketingut dhe shitjes sé prodhimeve té tyre té caktuara.

Karakteristiké e té gjitha pérkufizimeve té tregut éshté se i theksojné
komponentét kryesoré té tregut, pra ato jané furnizimi dhe kérkesa, respektivisht
nisen nga elementet hapésinore dhe kohore né pércaktimin e tregut.

Komponentét kryesoré té tregut jané: oferta, kérkesa dhe ¢mimet e prod-
himeve. Kérkesa nuk éshté madhési konstante. Faktorét mé té réndésishém té cilét
ndikojné ndaj kérkesés jané: ¢mimet e mallrave dhe t€ ardhurat e konsumatoréve.

Elasticiteti i kérkesés né lidhje me ¢mimin (E,) tregon se si né ndryshimet e
¢mimit té njé prodhimi ndikojné né ndryshimin e sasisé sé kérkuar.

Elasticiteti i kérkesés né lidhje me t€ ardhurat (E,) tregon raportin e
ndryshimit té pérqindjes né sasiné e kérkuar né treg, varésisht nga ndryshimi i té
ardhurave.

Elasticiteti i kryqézuar i kérkesés (E, x/y) pasqyron raportin mes ndryshi-
meve té pérqindjes né sasiné e kérkuar té njé prodhimi X né varési té¢ ¢mimit té
prodhimit Y.

Nén oferté nénkuptohet sasia e prodhimeve té caktuar té cilén kompanité
duan dhe jané né gjendje ta prodhojné dhe ta shesin njé periudhé té caktuar kohore.
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Oferta éshté funksion i efektit té shumé faktoréve. Elasticiteti i ofertés (Es) tregon
intensitetin e reagimit té ofruar té sasisé sé njé prodhimi, varésisht nga ndryshimi i
¢mimit té tij.

Cmimet e prodhimeve gjithashtu jané komponent i réndésishém i tregut.
Madhésia e tyre varet nga shpenzimet e prodhimit, si dhe nga raporti né mes
kérkesés dhe ofertés.

Madhésia e tregut pércaktohet nga madhésia e kérkesés dhe ofertés, respek-
tivisht nga véllimi i qarkullimit.

Ndarja e tregut béhet nga aspekte té€ ndryshme, por né fushén e marketingut
konsiderohet ndarje mé e réndésishme e tregut né:

- tregu i konsumit personal - tregu i konsumit

- tregu i shpenzimit prodhues dhe shérbyes - tregu afarist
Tregun e konsumit e pérbéjné individét dhe familjet qé blejné prodhime me qéllim
qé t'i shpenzojné pér té kénaqur nevojat e tyre. Tregu afarist pérbéhet nga subjek-
tet té cilat blejné prodhime me qéllim qé: t'i rishesin, t'i shfrytézojné né procesin e
prodhimeve té tjera ose t'i shfrytézojné né kryerjen e aktivitetit té veganté.

Procesi i klasifikimit t€ konsumatoréve né grupe té vecanta homogjene ose
grupe pothuajse homogjene quhet segmentim i tregut, kurse grupet ose pjesét
e kétij procesi qé jané té diferencuara paragesin segmente. Segmentimi i tregut
pérbéhet nga:

- zbulimi i segmenteve té tregut

- pérshtatja e strategjisé sé marketingut me géllim qé té plotésohen nevo-

jat e segmenteve té konsumit t€ identifikuar.

Kompania mund t€ pranojé strategji té ndryshme té marketingut pér mbuli-
min e tregut: marketing té padiferencuar, marketing té diferencuar dhe marke-
ting té koncentruar.

Cfaré strategjie té€ marketingut do té zgjidhet pér mbulimin e tregut, varet nga
resurset e kompanisé, ndryshueshméria e prodhim, cikli jetésor i prodhimit dhe
strati konkurrues i marketingut
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Pyetje

Si mund té definohet nocioni treg?

Cilét jané komponentét kryesoré té tregut?

Nga cilét faktoré varet kérkesa?

Cfaré tregon elasticiteti i kérkesés né lidhje me ¢gmimin?

Si llogaritet elasticiteti i kérkesés né lidhje me té ardhurat?

Si llogaritet elasticiteti i kryqézuar i kérkesés?

Nga cilét faktoré varet elasticiteti i kérkesés né lidhje me té ardhurat?

Nga cilat aspekte béhet ndarja e tregut?

 *® N N R »w Db =

Cilat jané dallimet né mes konsumatoréve dhe tregut afarist?

[
[=]

. Cka kuptojmé me nocionin segmentimi i tregut?

[a—y
[y

. Cfaré nénkuptohet me termat targetimi dhe pozicionimi i treg?

[
N

. Cfaré éshté strategjia e padiferencuar e marketingut?

[
W

. Né ¢ka dallohet strategjia e diferencimit nga strategjia e marketingut té
koncentruar?

Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

o Né qofté se gmimi i prodhimit Y rritet 10%, kurse sasia e kérkuar zvogélohet 25%,
sa do té jeté koeficienti i elasticitetit té kérkesés né lidhje me ¢mimin? Cfaré ju
tregon ky koeficient?

Né qofté se ¢mimi i prodhimit X rritur 12%, kurse oferta rritet 10%, sa do té jeté
koeficienti i elasticitetit té ofertés? Cfaré ju tregon ky koeficient?

Cilat kritere té segmentimit té tregut mund té pérdoren né tregun e:

- lodrave pér fémijé

- revistave

- automobilave

Diskutoni népérmjet shembujve si kompanité i identifikojné segmentet

térheqése té tregut dhe si mund té sillet vendim qé té zgjidhet strategjia pér

mbulimin e tregut.
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Kapitulli 11l

SJELLJA E KONSUMATOREVE NE
PROCESIN E BLERJES

Pérmbajtja e kapitullit:
Nevojat
Motivet e blerjes
Faktorét e konsumit
Procesi i marrjes sé vendimeve pér blerje

Sjellja e konsumatoréve né procesin e blerjes

Qéllimet e mésimit:

té pércaktojé nevojat dhe motivimet e blerjes;

o tédallojé llojet e nevojave sipas rendit té pérmbushjes sé tyre;

o té njohé motivet racionale dhe emocionale té blerjes;

o té interpretojé faktorét qé ndikojné ndaj konsumit;

o téshpjegojé fazat né procesin e marrjes sé¢ vendimeve té blerjes;

o té diskutojé mbi sjelljen e ndryshme té konsumatoréve kur marrin

vendime gjaté blerjes.
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1. Nevojat

Njohja e madhésisé dhe strukturés sé nevojave ka réndési té madhe pér
kompanité té cilat e pranojné marketingun si koncept té funksionimit té tyre. Zbatimi
i suksesshém i aktiviteteve paraget kénagjen e nevojave té caktuara té konsumatoréve.
Né gendér té vémendjes sé¢ kompanive jané konsumatorét dhe nevojat e tyre, té ci-
lat duhet té realizohen népérmjet krijimit t€¢ prodhimeve té vecanta té cilat do té
pérputhen me kérkesat e tyre. Té gjitha aktivitetet kané pér qéllim identifikimin dhe
parashikimin e hershém qé duhet té arrihet me hulumtime dhe analiza té tregut.

Nevojat e shprehin gjendjen e organizmit ose gjendjen sociale dhe tregojé
né démtimin e ekuilibrit biologjik dhe social. Nevoja pér mungesé ose tepricé té
gjérave né organizém ose mjedis i cili e stimulon aktivitetin e organizmit qé té
arrijé ekuilibrin."*

Nevoja krijon ndjenjé té shqetésimit, pakénaqésisé sé caktuar fizike apo
emocionale dhe presion qé ¢on né déshiré pér hegjen e saj. Déshira éshté géllimi
i nevojés. Krijon nevojé dhe mosekuilibér né organizém i cili éshté mbajtur deri
né kénagjen e tij, kur krijohet ekuilibri. Ekuilibri i ploté asnjéheré nuk arrihet dhe
pér kété arsye njeriu gjithmoné éshté né aksion dhe né ekuilibér té pérkohshém né
planin organik dhe social.

Nevojat plotésohen me blerjen e njé prodhimi ose shfrytézimin e ndonjé
shérbimi. Shikuar né ményré objektive, njerézit nuk mund t’i realizojné té gjitha
déshirat dhe nevojat e tyre, por krijojné prioritete té caktuara né ményré té kénaqésisé
sé tyre. Pér shkallé té caktuar t€ zhvillimit shogéror dhe ekonomik, dhe né kushte té
caktuara nevojat mund té maten né ményré sasiore dhe statistikore té pércaktohen
sipas cilésisé dhe strukturés. Nevojat e njerézve jané té karakterit biologjik, gjeografik
dhe shogéroro-historik. Shtrirja dhe struktura e nevojave varet nga shumé faktoreé:"

o niveliiarritur i zhvillimit ekonomik
» mjedisi shogéror né té cilin jetohet
o kushtet natyrore

« shprehité, shijet, moda, etj.

Ekzistojné shumé nevoja té cilat paraqiten né kombinim té vecanté té sub-
jekteve qé i kushtézojné. Me ndryshimin e faktoréve béhet ndryshimi i nevojave té
cilat jané té kategorisé dinamike. Me zhvillimin e shogérisé krijohen nevoja té reja
dhe té€ ndryshme.

Né teori ekzistojné klasifikime t€ ndryshme té nevojave té marketingut. Zakonisht
klasifikohen né dy grupe:'*

'* Dr. Ruzhica Keramitgieva, Psikologjia né arsim dhe edukim, Prosvetno dello, Shkup 1996, fq. 114-115
' Dr. Jordan Kérstevski, Leksikoni ekonomik, botimi i dyté i plotésuar dhe i shtuar, Nasha kniga, Shkup
1993, fq. 480

'¢ Dr. A. Dragiceviq, Leksikonpoliticke ekonomije, Informator, Zagreb, 1965, fq. 126
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1. Nevojat themelore - nevojé pér ruajtjen e jetés.
2. Kérkesat standarde - nevojé pér té jetuar rehatshém, pérdorimi i
pérparimeve teknike, jeta kulturore etj.

Sipas bartésve té nevojave, ato ndahen né:"”

1. Nevoja individuale t&€ njeriut, té cilat klasifikohen né nevoja biologjike
dhe psikologjike.

2. Nevoja shoqérore, té cilat paraqgiten te njeriu si genie shogérore, si¢ jané
nevoja pér organizim, planifikim, komunikim, arsimim, etj.

Né marketing e réndésishme éshté ndarja e nevojave nga rendi i takimit té

tyre sipas Masllovit. Ai fillon nga njohurité se né plotésimin e nevojave ekziston
ményré e vecanté dhe pér kété arsye duhet té renditen né piramidén hierarkike.

Veté
aktualizimi

Nevojat estetike

Nevojat pér dituri

Figura 3.1 Paraqitja skematike e piramidés sé nevojave sipas Masllou-it

Burimi: Pérshtatur nga Abraham H.Maslov, Motivation and Personality, second edition 1970, Prentice
Hall, Inc.

17 Po aty, fq. 126
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1. Né bazén e piramidés gjenden nevojat fiziologjike, respektivisht nevojat
biologjike ose themelore. Pa kénagjen e tyre njeriu nuk mund té mbijetojé
né jeté. Kétu pérfshihen nevojat pér ushqim, ujé, pije, ajér, gjumé, et;.
Kérkesat e sigurisé - nevojat pér siguri dhe mbrojtje né shtépi, né puné,
shkollg, etj.

Lidhja emocionale - nevojat shoqérore pér dashuri, miqési, shoqéri, etj.
Nevojat pér respekt — njohje, nderim, status,

Nevojat pér njohuri - kuptim, mésim i gjérave té reja, té kuptuarit,
Nevojat estetike - nevojat pér bukuri,

Vetaktualizimi - arritja e jetés maksimale, veté prezantimi, veté realizimi.

N

N Ww

Prioritet né plotésimin e nevojave kané nevojat themelore ose fiziologjike.
Kur ato do té jené kénaqur, subjekti do té pérpiget té€ kénaqé nevojén e ardhshme
meé té réndésishme, si dhe e ardhmja deri né krye té piramidés. Hierarkia e Masllou-
it pér nevojat na tregon prioritetet e ndryshme qé i japin njerézit pér nevojat e
tyre. Edhe pse ky lloj i prioriteteve mund té pérshtatet pér shumé njeréz, e kjo nuk
do té thoté se do té pérshtaten pér té gjithé njerézit né té gjitha situatat. Té gjithé
njerézit duhet t&€ pérmbushin té gjitha nevojat sipas ményrés sé piramidés sé nevo-
jave. Moskénagja e nevojave specifike té njerézve mund té shkaktojé shqetésim dhe
pakénaqési.

Krijimi i nevojés e nxit njeriun pér ndérmarrje té aktiviteteve té caktuara né
drejtim té kénaqésisé e vet. Por, njeriu gjithmoné nuk duhet té jeté i vetédijshém
pér krijimin e nevojés. Pér shembull, njé person ndjen dhimbje koke, lodhje, por
nuk éshté i vetédijshém se kjo béhet pér shkak té nevojés pér ushqim. Pér marke-
tingun me réndési té vecanté éshté qé subjekti té njohé nevojén. Njohja e saj mund
té jeté béré nga forcat e jashtme. Shumé té réndésishém jané nxitésit, por psikologét
e theksojné edhe aromén si nxités i réndésishém né njohjen e nevojés.

Né treg i cili éshté heterogjen, paragiten konsumatorét me njé séré té nevoja-
ve. Pér shkak té nevojave té ndryshme konsumatorét kané kérkesa té ndryshme té
prodhimeve. Ekzistojné ndryshime né réndésiné qé e japin pér nevoja té ndryshme
té konsumit. Identifikimi i suksesshém i nevojave éshté baza e segmentimit té
tregut té suksesshém. Kompanité do té jené né gjendje qé¢ né ményré efektive
té pérmirésojné dhe té pérshtatin pérpjekjet e tyre té marketingut pér nevojat e
segmenteve.

2. Motivet e blerjes

NEé pyetjen pse njeriu sillet ményré té caktuar, pérgjigja duhet té kérkohet né mo-
tivet qé e nxisin, e aktivizojné njeriun. Nevoja si ndjenjé e mungesés sé digkait te
njeriu krijon déshiré, respektivisht motiv, qéllimi i té cilit éshté té kénagen nevojat
pér krijimin e ekuilibrit, qé té eliminohet mungesa. Motivi éshté pasojé e nevojés
se ajo éshté mjaft urgjente e cila e drejton individin pér té kérkuar kénaqésiné e tij.
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Motivi éshté forcé e brendshme 1évizése qé i inkurajon njerézit pér aktivitet
té vecanté me qéllimin pérfundimtar pér krijimin e ekuilibrit. Njohja e motiveve
té konsumatorit shpjegon se pse konsumatorét vendosin pér blerje té prodhimit té
veganté, ndonjé markeé té prodhimit ose shérbimit. Motivet e konsumatoréve defi-
nohen si nxités té drejtpérdrejté té veprimit, respektivisht pér blerje té prodhimeve
ose shérbime té caktuara. Hulumtimi i motivimit éshté mjet i dobishém né té kup-
tuarit e marketuesve né kuptimin e sjelljes sé¢ konsumatoréve né procesin e blerjes.

Veprimi i konsumit shpjegohet si rezultat i veprimit té disa variabilave, e jo té vetém
njé. Motivet e blerjes zakonisht klasifikohen né dy grupe:

- motivet racionale,

- motivet emocionale.

» Motivet racionale ose si¢ jané quajtur motive ekonomike té blerjes, jané
lloj i tillé i motiveve né té cilat vendimi pér blerje niset nga arsye té caktu-
ara ekonomike, si¢ jané: cilésia, ¢gmimi, géndrueshméria, besueshméria e
prodhimit etj.

NEé kété grup té€ motiveve béjné pjesé'®:

- ményra e pérdorimit té prodhimit,

- efikasiteti i pérdorimit ose shfrytézimit,

- besueshmeéria e shérbimeve ndihmése,

- mundésia pér té rritur fitimet,

- rritja e produktivitetit té punés,

- ekonomizimi né furnizim dhe shfrytézim.

Motivet ekonomike jané té réndésishme veganérisht né prodhimin e shérbimit

té konsumit.

« Motivet emocionale paraqiten si rezultat i kritereve personale subjektive
né marrjen e vendimit pér blerje dhe zgjedhja béhet né bazé té elementeve
qé nuk rezultojné nga sjelljet logjike té blerésve. Kétu pérfshihen:

- kénagja e ndjenjave t€ caktuara (shikimi, dégjimi, aroma, shija)

- mirémbajtja e té€ pamurit,

- vetémbrojtja,

- pushimi dhe rekreacioni,

- dinjiteti,

- njohja shogérore,

- kurioziteti etj.

Kéto modele jané vecanérisht té réndésishme né treg té konsumit personal

dhe mund té stimulohen nga aktivitete té ndryshme propagandistike.

Procesi motivues fillon né momentin kur konsumatori merr dijeni se ka nevojé té
caktuar. Motivi duhet té jeté nevojé mjaft e forté q¢ mund ta orientojé drejtpérdrejté
njé person kah pérmbushja e saj. Procesi motivues ka tri faza:

'* Dr. Snezhana Risteska-Jovanovska Dr. Bosko Jakovski, Sjelljet e konsumatoréve, Fakulteti Ekonomik,
Shkup 2004, fq. 57
' Po aty, fq. 58
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- faza e paragqitjes sé nevojés dhe krijimi i motivit,

- faza e sjelljes konsumatore,

- faza e blerjes dhe kénagja e nevojave.

Intensiteti i motivimit tregon se sa konsumatorét jané té motivuar té
pérmbushin ndonjé nevojé. Sa mé shumé nxités jané té€ motivuar qé té€ pérmbushin
nevojat e tyre, aq mé e madhe éshté réndésia e nevojés.

Studimi dhe analiza e nevojave dhe motiveve té blerjes, sjellja e blerésve,
procesi i vendosjes pér blerje, faktorét e konsumit do tu mundésojé marketuesve
qé ményré adekuate t'i kuptojné konsumatorét, e me kété té realizojné géllimet e
marketingut.

3. Faktorét e konsumit

Nén termin konsum nénkuptohet pérdorimi i frutave natyrore dhe mallrave
dhe shérbimeve té prodhuara qé té¢ pérmbushen nevojat e ndryshme. Shpenzimi
ose konsumi éshté pérdorimi i prodhimit té bleré nga konsumatori.

Varésisht nga aspekti i mbikéqyrjes, konsumi mund té kuptohet si: shkatérrim
tizik i mallrave té prodhuara (ushqim, pije, materiale té papérpunuara, etj.), mo-
difikim i vecanté i formés sé prodhimit, blerje e prodhimeve té veganta, véllim ose
vleré e prodhimeve té vérteta té cilat realisht jané shpenzuar, shumé ose vleré e
mallrave té shitur.

Né thelb dallojmé dy lloje té konsumit:

o Konsum i prodhuar.
o Konsumi i pa prodhuar

Konsumi i prodhuar paraget shpenzimin e resurseve té prodhimit té¢ mallra-
ve pér prodhime té reja. Konsumi i pa prodhuar éshté shpenzimi real i konsumit
me té cilin mallrat e prodhuara pérdoren qé té pérmbushin nevojat e njerézve.

Konsumi éshté géllimi pérfundimtar i procesit t€ prodhimit, shpenzohet ajo
qé éshté prodhuar. Gjithashtu konsumi ndikon ndaj prodhimit, sepse prodhohet
ajo qé kérkohet né treg, ajo qé shpenzohet. Shtrirja dhe struktura e konsumit éshté
nén ndikim nga shumé faktoré. Njohja e subjekteve té konsumit éshté me réndési
té vecanté né marketing pér rregullimin e strategjisé sé marketingut dhe programin
e kushteve té tregut té vecanté. Si faktoré té konsumit jané dhéné né vijim:*

- pasurité natyrore dhe mundésité pér shfrytézimin e tyre;

- zhvillimi i burimeve té punés dhe shkalla e shfrytézimit té tyre;
- struktura klasore dhe popullsia;

- marrédhéniet e prodhimit;

- zhvillimi i marrédhénieve ekonomike me botén e jashtme;

- shprehité dhe pretendimet e konsumatoréve etj.

2 Dr. Adolf Dragiceviq, Ekonomia leksikonpolitike, Informator, Zagreb, 1965, fq. 131
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Faktorét e konsumit analizohen né aspektin e ndikimit té tyre né formimin e nevo-
jave dhe motivimet e blerjes. Me kété rast, faktorét jané grupuar né:*

— individualé - gjinia, mosha, profesioni;

— socialé — niveli i pérgjithshém i higjienés, pérpjekjet pér ndryshimet e

modés;

— truporé - ushqimi, ngrohja, kujdesi i trupit;

- mendoré - argétimi, traditat;

- shpirtéroré - kultura, nevojat teknike;

— ekonomiké - té ardhurat, forca blerése.

Faktorét e konsumit mund té analizohen né lidhje me segmentimin e tregut.*
Pérve¢ késaj, faktorét klasifikohen né:
1. Faktoré té kushteve té jetesés sé¢ konsumatoréve:
- faktoré gjeogratik,
- faktoré klimatik,
- niveli i dendésisé sé konsumit,
- popullsia qytetare, fshatare.
2. Faktorét demografik:
- mosha, gjinia, numri i anétaréve té familjes;
- té ardhurat vjetore;
- kategoria sociale-ekonomike.
3. Faktorét e konsumit té cilét i kushtézojné llojet e ndryshme té nevojave.
4. Sjellja e konsumatoréve.

Né marketing, pér programin e marketingut pér pjesémarrje né treg duhet té kihet
parasysh se konsumi paragitet né katér lloje:*

1. Konsumi si shkatérrimi fizik té prodhimit.

2. Konsumi si furnizim.

3. Konsumi si proces i pérdorimit té prodhimeve dhe shérbimeve né riprodhimin shogéror.
4. Konsumi si shtesé e parave pér konsum.

Karakteristiké e réndésishme e faktorit té konsumit éshté lidhja,
ndryshueshmeéria, kompleksiteti i tyre. Duhet t€ vézhgohen né varésiné e tyre recip-
roke. Faktorét mé detalisht analizohen né varési té faktit nése ato kané domethénie té
vecanté né treg pér konsum personal ose né treg si konsum prodhues dhe shérbyes.

Me analizén e konsumit mund té dilet me informacione té dobishme qé
do té stimulojné shitjen né té ardhmen. Konsumi mundéson qé me té vérteté té
shqyrtohen karakteristikat e prodhimit dhe qé té vlerésojé sa ai i ka realizuar pritjet
e konsumatoréve, sa i kénaq nevojat dhe kérkesat e tyre. Nocionet shfrytézuesi

' Dr. I: Medveshgak: Hulumtimi i tregut, Shfagja e udhéheqésve nr.3/1I fq. 42 (marré nga Dr. Boshko
Jakovski, Marketing, botimi i 5-t€ i ndryshuar, Shkup 2000, fq. 66)

2 Dr. A.Bazala, Metodat e hulumtimit té tregut, botimi III, Progres, Zagreb 1970, fq. 82
» Po aty, fq. 113
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dhe jo shfrytézuesi pérdoren qé té béhet dallimi midis atyre qé¢ konsumojné dhe
atyre qé nuk konsumojné prodhim. Kjo ndarje mund té jeté e dobishme né as-
pektin e perceptimit té tregut né atraktivitetin e kompanisé népérmjet numri té
shfrytézuesve, si dhe shqyrtimi i mundésive té ardhshme sipas ndikimit té katego-
rive t€ joshfrytézuesve. Shumé shpesh blerja dhe konsumi shkojné sé bashku. Por
shpesh ndodh ajo qé éshté bleré pér t'u konsumuar mé voné. Eshté e dobishme té
dihet kur, ku, si dhe né ¢faré ményre dhe sa shfrytézohet prodhimi. Kéto njohuri
mund té hapé mundési té reja té zhvillimit pér kompaniné.

4. Procesi i vendimmarrjes pér blerje

Blerja éshté proces kompleks, sepse njeriu nuk sillet né ményré racionale né situata
té caktuara, respektivisht né vendimin e tij pér blerje objektive ndikojné shumé
taktoré objektivé dhe subjektivé, respektivisht stimuj. Faktorét kryesoré jané: indi-
vidi, familja e tij, mjedisi e tij i ngushté, pérkatésia né klasé té caktuar shoqérore,
kulturore, mjedisi shogéror-ekonomik etj.

Figura 3.2 Paragqitja skematike e ndikimit té stimuluesve ndaj vendimit pér
blerje

Stimulansét Psika Reaksioni

v

—> Kutia e zezé

v

v
v

Marketuesit duan té kuptojné se si ndikojné stimuluesit né psikikén e konsu-
matorit d.m.th. kutiné e zezé dhe si vijné né shndérrimin e tyre né reagim. Reagimi
i blerésve pérfshin zgjedhjen e prodhimit, markén e prodhimit, zgjedhet vendi pér
blerje, koha dhe sasia e blerjes. Njohja e kétij procesi ofron mundési té€ mjaftuesh-
me pér rregullimin e strategjisé sé¢ marketingut qé té arrijé ndikimin e duhur né
vendimin pér blerje. Kjo veganérisht ka té béjé me procesin e komunikimit, mbi t&
gjitha, me propagandén ekonomike dhe veprimit e saj ndaj konsumatoréve té vet.
NEé procesin e sjelljes sé vendimit pér blerje té konsumatoréve jo vetém pér até se
cili prodhim do té blihet, por ku dhe kur do ta blejé dhe si do ta paguajé prodhimin.

Modeli i procesit té sjelljes sé vendimit pér blerje u mundéson markuesve dhe
menaxhuesve pér krijimin e strategjisé sé¢ prodhimit, komunikimit, shitjes. Modeli
tregon se cilat aktivitete ndérmerren gjatje sjelljes se vendimeve dhe si ndikojné
forcat e brendshme dhe té jashtme né mendimin, vlerésimin dhe veprimin e
konsumatoréve.
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Procesi i vendimmarrjes né blerje kalon népér pesé faza:
« Njohja e nevojés;
o Mbledhja e informacioneve;
o Vlerésimi i alternativave té€ ndryshme;
« Vendimet e blerjes;
o Procesi pas blerjes.

Figura 3.3 Procesi i vendimmarrijes sé blerésit

) Y

Njohja (krijimi) e nevojés

Askush nuk blen prodhim, nése se nuk ka problem, nevojé ose déshiré. Perceptimi
i problemit éshté pika e fillimit né procesin e vendosjes pér blerje. Njohja e nevojés
lind si rezultat i perceptimit té dallimit né mes gjendjes sé déshiruar dhe té vérteté,
té mjaftueshme pér té nxitur dhe aktivizuar procesin e vendosjes.”> Nevoja mund té
shkaktohet nga: %

- nxitésit e brendshém (uria, etja, etj.).

- faktorét e jashtém (faktorét dhe situatat qé veprojné nga jashté).
Ndonjéheré njerézit kané problem ose nevojé, por nuk jané té vetédijshém pér
kété. Agjentét e marketingut duhet t'i identifikojné nxitésit té cilét krijojné inte-
res né prodhim dhe zhvillojné program té marketingut i cili pérfshin kéta nxités.
Kompanité mund té ndikojné né njohjen e nevojés.

2 EKotler, Marketing Management, The millennium edition, Northwestern University, fq. 179

Sipas Roger D. Brekvel, Pol V. Miniard, Xhems F. Enxhel, Sjellja konsumatorit, edicioni i nénté
(pérkthimi 2009) ky proces kalon népér shtaté faza: njohjen (paraqitjen) e nevojés, grumbullimin e
informacioneve, vlerésimin e alternativave, blerjen, konsumin,vlerésimin e konsumit, lirimin. Tri fazat
e para jané fazat para blerjes, pastaj vijon blerja, kurse té fundit jané proceset e e blerjes, fq. 190-337

» Roger D. Brekvel, Pol V. Miniard, Xhems F. Enxhel, Sjellja konsumatorit, edicioni i nénté (pérkthimi
2009) fq. 191

26 EKotler, Marketing Management, The millennium edition, Northwestern University, fq. 179
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Mbledhja e informacioneve
Faza e dyté né procesin e blerjes éshté kur blerési éshté i detyruar té kérkojé mé
shumé informacion. Mbledhja e informacioneve pérfshin aktivitete mendore dhe
tizike t&¢ konsumatoréve. Konsumatorét né hulumtimin e burimeve mé tepér e
marrin informacionin e nevojshém pér zgjedhjen e prodhimit me té cilin do té
plotésohen, si pér shembull:*
- burimet personale (familja, miqté, fqinjét, etj.)
- burimet e marketingut ose komerciale (shitésit, reklama, interneti, paketimi,
dritaret e dyqaneve)
- burimet publike (masmedia, organizatat e specializuara té konsumatoréve)
- pérvoja (pérdorimi, trajtimi, pérdorimi i prodhimit), etj.

Kur béhet fjalé pér blerésit, té cilét pér heré té paré blejné prodhime, u nevojiten
mé shumé informacione. Konsumatorét u besojné burimeve té cilat nuk jané nén
ndikim té marketingut ose burimeve dhe pérvojave personale, nga vendimi i sé
kaluarés.

Vlerésimi i alternativave té ndryshme

Né kété fazé béhet krahasimi me alternativat e ndryshme nga té cilat éshté ardhur
pérmes procesit té¢ mbledhjes sé informacioneve. Ky éshté proces i vlerésimit té al-
ternativave té caktuara qé té arrihet né zgjidhjen mé té miré. Vlerésimi i alternativa-
ve mund té béhet né bazé té pérvojés nga vlerésimet e kryera mé paré, por mund té
béhet edhe né bazé té vlerésimeve té reja qé t€ béhet zgjedhja. S€ pari blerési né kété
fazé mendon pér pérfitimin qé mund ta presé nga prodhimi, si dhe nga vecorité
e prodhimeve té cilat kané kapacitete t¢ ndryshme qé té pérmbushin kérkesat e
veta. Element ose kriter i réndésishém né vlerésimin e zgjidhjeve alternative éshté
imazhi i markés si tregues i cilésisé qé vjen nga bindjet e konsumatoréve qé té kené
markeé té vecanté té prodhimit. Né fund té késaj faze béhet rangimi i markés dhe
formohet géllimi i blerjes.

Vendimi pér blerje

Faza e katért éshté vendimi pér blerje. Konsumatorét ndonjéheré blejné di¢-
ka krejtésisht té ndryshme nga ajo qé ata e synojné, sepse ajo ndodh né fazén e
pérzgjedhjes dhe té blerjes. Ményra né té cilén konsumatorét béjné zgjedhjen, varet
nga vendimi pér té cilin ata e kané sjellé, a béhet fjalé pér vendim rutinor, té kufi-
zuar ose vendim té gjeré. Blerésit béjné zgjedhjen e markeés sé prodhimit, por edhe
zgjedhin edhe shitoret ku do ta blejné prodhimin. Pérveg¢ qéllimit dhe vendimit pér
blerje, mund té pengohen piképamjet e té tjeréve, si dhe faktorét e rastit.

* Po aty, fq. 179
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Procesi pas blerjes

Pas aktit té blerjes vijon procesi pas blerjes. Pas blerjes konsumatori merr parasysh
vendimin e tij, respektivisht mendon pér arsyetimin e tij. Mendimet e tilla jané té
njohura si dilemé pas blerjes.

Konsumatori a éshté i kénaqur me prodhimin ose jo, varet nga marrédhéniet midis
pritjeve té konsumatoréve dhe rezultateve té prodhimit. Nése njé prodhimi nuk
arrin qé té pérmbushé pritjet, konsumatorét do té jené té pakénaqur né qofté se ai
i pérmbush pritjet, konsumatoréve do té jené té kénaqin, por nése njé prodhimi i
ka tejkaluar pritjet, konsumatori do té jeté i kénaqur. Né bazé té kénaqésisé ose té
pakénaqésisé konsumatori ndérmerr edhe veprime té tjera pas blerjes. Konsuma-
tori i kénaqur pritet qé sérish té blejé prodhimin dhe té flasé fjalé té€ mira né lidhje
me prodhimin e kompanisé. Né rast se konsumatori nuk éshté i kénaqur me prod-
himin, ai mund ta kthejé prodhimin dhe té ankohen dhe ta thoté pérvojén e tij te
shumeé njeréz né rrethinén e tij.

5. Sjellja e konsumatoréve né
procesin e blerjes

Sjellja e konsumatoréve né blerje ka té béjé me konsumatorét e fundit, do
té thoté me ata té cilét blejné prodhime pér pérdorim personal ose pérdorim
shtépiak, jo pér pjesémarrésit né tregun afarist. Me blerjen konsumatorét zako-
nisht kérkojné té krijojné rezerva t€ prodhimeve té caktuara té cilat do té shérbejné
né pérmbushjen e nevojave té tashme dhe té ardhshme. Q& té arrijné géllimin e
tyre, konsumatorét vendosin pér blerje té shumé prodhimeve, p.sh. ushqim, veshje,
ilage, arsim, rekreacion, udhétim etj. Si¢ vendosin pér shumé gjéra té ndryshme,
né kété ményré jané pérfshiré né lloje t&€ ndryshme té sjelljes. Shuma e pérpjekjes,
qofté fizike ose mendore, té cilén blerésit e investon né vendimin pér blerje, dallo-
het nga situata né situaté. Vendimet pér blerje té konsumatoréve mund té klasifiko-
hen né tri kategori:*®

1. Sjellja rutinore
2. Sjellja e kufizuar
3. Sjellja ekstensive

Sjellja rutinore - Konsumatorét zakonisht sillen né ményré rutinore, shpesh
kur blejné prodhime relativisht té lira, pér furnizimin e t€ cilave nevojitet pak kohé
dhe pak pérpjekje né vendimmarrje. Pér blerje té prodhimeve té tilla, konsumatorét
né pérgjithési preferojné markeé té caktuar, jané t€ njohura edhe marka té tjera té
asaj kategorie té prodhimeve té cilat ata besojné se mund té vijné né konsideratg.
Blihet automatikisht, pa menduar shumé.

* Dr. Snezhana Ristevska-Jovanovska, Dr. Boshko Jaqovski, Sjellja e knsumatoréve, Fakulteti ekonomik,
Shkup, 2004, fq. 14
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Sjellja e kufizuar - konsumatorét jané té pérfshiré né marrjen e vendimeve kur
heré pas here blejné disa prodhimeve dhe kané nevojé pér mé shumé informacione
mbi markat e famshme té kategorive té panjohura té prodhimeve. Ky lloj vendimi
kérkon sasi t¢ moderuar té kohés qé té mblidhen informacione té nevojshém dhe
pak konsideraté pér blerje.

Sjellja ekstensive - sjellja mé e komplikuar né vendimmarrjen pér blerje éshté
sjellja e zgjeruar né rastin kur blihen prodhime té panjohura, té shtrenjta, té ci-
lat blihen rrallé. Pér shembull: automobilat, shtépité ose vendimi pér regjistrim né
universitet. Blerésit pérdorin shumé kritere né zgjedhjen e markés sé vecanté dhe
investojné shumé kohé né hulumtimin e informacioneve dhe vendosjen pér blerje.

Kontrast i ploté dhe i térésishém pér sjelljen e méparshme éshté blerja im-
pulsive e cila nuk pérfshin ndonjé planifikimit para blerjes. Pér disa njeréz bler-
ja impulsive mund t€ jeté ményra dominuese e sjelljes si rezultat i konflikteve t&
shpeshta emocionale né personalitetin e njeriut.

Blerja e prodhimeve té vecanta nuk kérkon gjithmoné lloj té barabarté té
sjelljes. Né rastin e paré kur prodhimi &shté bleré, blerési do té gjendet né situaté
té sjelljes sé zgjeruar, kurse kur sérish do té blejé prodhim té njéjté, do té zbatojé
vendimmarrje té kufizuar. Nése nuk éshté i kénaqur me prodhimin e bleré mé paré
né ményré té rregullt, mund té aplikohet edhe vendimi i ngushtuar ose i zgjeruar
pér té zévendésuar me njé prodhim krejt té ri.

NEé varési té pjesémarrjes sé blerésit dhe shkallés sé dallimit né mes markave té
prodhimeve, dallojmé katér lloje té sjelljes sé konsumatoréve:*

1. Sjellja komplekse gjaté blerjes zbatohet kur blihet né situata té cilat ka-
rakterizohen me shkallé té larté té pjesémarrjes sé konsumatorit dhe dallime té
réndésishme té dukshme mes markave té prodhimeve. Zakonisht kjo sjellje vlen
kur prodhimi éshté i shtren;jté, i rrezikshém, shumé rrallé blihet dhe ka dallime té
réndésishme ndérmjet markave. Pér shembull, kur blerési duhet té vendosé pér bler-
jen e automobilit, nevojitet shkallé e larté e pjesémarrjes né mbledhjen dhe vlerésimin
e informacioneve né lidhje me prodhimin dhe markat e ndryshme dhe pérparésité e
tyre, té cilat duhet té theksohen dhe té shpallen pérmes aktiviteteve promovuese.

2. Reduktimi i sjelljeve té blerjes né situata té cilat karakterizohen nga ni-
vele té larta té pjesémarrjes sé konsumatorit, por ka dallime té vogla né mes mar-
kave té¢ prodhimeve. Kétu béhet fjalé pér prodhime relativisht té shtrenjta, por
konsumatorét e perceptojné ndryshimin e vogél né mes markave té ndryshme. Pas
mbledhjes sé informacioneve pér shuméllojshmériné né dispozicion té asortimen-
tit né shitore vendimi pér blerje sillet shumé shpejt.

3. Blerja nga shprehia éshté sjellja e cila karakterizohet nga niveli i ulét i
pjesémarrjes sé konsumatoréve né blerjen e disa dallimeve té perceptuara midis
markave té prodhimeve. Blerja nga shprehia zbatohet kur shpesh blihen prodhime
relativisht té lira. Pér té inkurajuar blerjen duhet kushtuar vémendje ¢mimeve dhe
reklamimit té prodhimeve.

* Me gjerésisht - Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut,
Botimi i treté evropian, fq. 301-305
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4. Sjellja gjaté blerjes kur béhet shpesh ndryshimi i markave té prodhime-
ve né situata té pjesémarrjes sé shkallés sé ulét t&€ konsumatoréve, por dallime té
réndésishme vérehen ndérmjet markave té€ prodhimeve. Konsumatorét relativisht
shpejt sjellin vendim pér blerje, kurse pastaj béjné vlerésimin e markés sé prodhi-
mit. Gjaté blerjes vijuese e ndryshojné markén qé t€ kérkojné dicka t€ ndryshme.
Pér shembull, kur blejné ¢okollaté.

Figura 3.4
Sjellja e konsumatoréve gjaté blerjes né drejtim té pjesémarrjes sé konsumatorit
dhe dallimeve né mes markave

Sjellja e Pjesémarrja e Dallimet midis markave té
konsumatoréve konsumatoréve prodhimeve
Sjellja komplekse shkalla e larté dallimet mé té réndésishme
Reduktimi i sjelljes | shkalla e larté mé pak dallime
Blerja nga shprehia shkalla e ulét mé pak dallime
Ndérrimi i shpeshté | shkalla e ulét dallimet mé té réndésishme
i markave

Sjellja e konsumatorit né procesin e blerjes éshté nén ndikim nga shumé faktoré,
si pér shembull: faktorét kulturoré, faktoré shoqéroré, faktorét personalé, faktorét
psikologjiké etj.

Nocionet kyce

> nevojat,

» motivet,

» motivet racionale,

» motivet emocionale,

> blerja,

» procesi pas blerjes,

» konsumi,

» faktorét e konsumit,

> sjellja konsumatore,

> sjellja rutinore,

» vendimi i kufizuar

» vendimi ekstensiv,

> sjellje komplekse e blerjes,

» reduktimi i sjelljes sé blerjes,
> blerja nga shprehia,

> sjellja gjaté blerjes kur shpesh béhet ndryshimi i markave
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Njohja e madhésisé dhe strukturés sé nevojave ka réndési t¢ madhe pér
kompanité té cilat e pranojné marketingun si koncept té funksionimit té saj. Fo-
kusi i kompanive éshté konsumatori dhe nevojat e tij, té cilat duhet té realizo-
hen népérmjet krijimit té¢ prodhimeve té caktuara té cilat pérputhen me kérkesat
e tyre. Nevojat definohen si ndjenjé e mungesés dhe tentimit qé ajo mungesé té
meénjanohet. Shikuar objektivisht, njeréz nuk mund t’i realizojné té gjitha déshirat
dhe nevojat e tyre, por krijojné prioritete té caktuara né ményré té kénaqésisé sé
tyre. Pér nivel té caktuar té zhvillimit shogéror nevojat mund té maten né ményré
sasiore dhe statistikore. Né marketing éshté e réndésishme ndarja, varésisht nga
rendi i kénagjes sé tyre sipas Masllou-it. Ai niset nga njohurité se né kénagjen
e nevojave ekziston njé rend i caktuar dhe pér kété arsye nevojat i rendit né njé
piramidé hierarkike.

Nevoja si ndjenjé té mungesés sé digkaji krijon déshirén ose motivin te njeriu,
qéllimi i té cilit éshté té kénaqé nevojén pér krijimin e ekuilibrit qé té eliminohet
mungesa. Motivet jané pasojé e nevojave.

Motivet e blerjes zakonisht klasifikohen né dy grupe: motivet racionale, motive
emocionale.

Nén termin konsumatori nénkuptohet pérdorimi i frutave natyrore dhe
mallrave dhe shérbimeve té prodhuara qé t€ pérmbushen nevojat e ndryshme
individuale dhe kolektive. Véllimi dhe struktura e konsumit éshté nén ndikim
nga shumé faktoré. Njohja e subjekteve té konsumit ka réndési té veganté né
marketing né ményré qé té rregullohet strategjia e marketingut dhe programi i
marketingut pér kushtet specifike té tregut. Faktorét e konsumit analizohen né
aspektin e ndikimit té tyre né formimin e nevojave dhe motivimeve té blerjes.
Faktorét e konsumit mund té analizohen edhe nga aspekti i segmentimit té tregut.
Mg sakté faktorét e konsumit analizohen varésisht nga ajo a kané domethénie té
vecanté né treg pér konsum personal ose né treg pér konsum té prodhimeve dhe
shérbimeve.

Blerja éshté proces kompleks, sepse njeriu nuk sillet né ményré racionale
né situata té caktuara, respektivisht né vendimin e tij pér blerje ndikojné shumé
faktoré objektivé dhe subjektivé respektivisht stimuj. Procesi i blerjes kalon népér
pesé faza: krijimi i nevojés, grumbullimi i informacioneve, vlerésimi i alternativa-
ve té ndryshme t€ pérzgjedhjes, zgjedhja e blerjes, procesi pas blerjes.

Sasia e pérpjekjes, qofté fizike ose mendore, té cilén blerésit e investojné né
vendimin pér blerje, mjaft ndryshon nga situata né situaté. Vendimet pér blerje té
konsumatoréve mund té klasifikohen né tri kategori: sjellja rutinore, sjellja e ku-
fizuar, sjellja e gjeré. Né varési té pjesémarrjes sé blerésit dhe shkallés sé dallimit
né mes markave té prodhimeve, dallohen katér lloje té sjelljes sé blerésve: sjell-
ja komplekse né blerje, reduktimi i sjelljes, blerja sipas shprehisé, sjellja gjaté
blerjes kur shpesh béhet ndryshimi i markave.
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Pyetje

Cfaré éshté nevoja dhe si klasifikohen nevojat?

Cilét faktoré ndikojné né madhésiné dhe strukturén e nevojave?
Cka éshté motivi?

Cfaré lloje té konsumit dallojmé?

Nga cilét faktoré varet konsumi?

Cilat jané fazat né procesin e vendosjes pér blerje?

Kur blerésit sillen né ményré rutinore né sjelljen e vendimit pér blerje?

® NSO kWD

Pér cilat prodhime blerésit sillen né ményré ekstensive gjaté sjelljes sé
vendimit pér blerje?

9. Pse themi se blerja éshté proces kompleks?

10. Cilét faktoré ndikojné né madhésiné dhe strukturén e nevojave?

Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

Numeéroni disa prodhimeve luksoze dhe mendoni se cilat motive ndikojné te
blerési dhe vendimin e tij. Si sillen konsumatorét né marrjen e vendimit pér
blerje té prodhimeve luksoze?

Analizoni cilat karakteristikat personale ndikojné né vendimin pér blerje,
pastaj véshtroni veprimin e stimulanseve. Mendoni cilét stimuj ndikojné mé
tepér né vendimin tuaj pér blerje.

Diskutoni se si lloj i vendimit pér blerje ndikon né vendimmarrje té
konsumatorit.

Cilat burime té informacioneve mé shpesh i pérdorni né procesin e blerjes
dhe si e béni vlerésimin e zgjidhjes alternative? Tregoni disa shembuj nga
praktika.
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Kapitulli IV
HULUMTIMI I TREGUT

Pérmbajtja e kapitullit:
Hulumtimi i tregut
Fazat né procesin e hulumtimit

Metodat e mbledhjes sé té dhénave

Sistemi informativ i marketingut

Qéllimet e mésimit:

té pércaktojé marketing-hulumtimin dhe hulumtimin e tregut,
té pérshkruajé fazat né procesin e hulumtimit,

té shpjegojé metodat e mbledhjes sé té dhénave,

té diskutojé mbi sistemin e informacioneve té marketingut dhe pjesét

e saj.
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1. Hulumtimi i tregut

Pér té aplikuar konceptin e marketingut, kompanité dhe menaxherét kané
nevojé pér informacione né lidhje me déshirat dhe kérkesat e konsumatoréve
né tregjet e synuara. Me ndihmén e hulumtimit té tregut dhe té sistemit té in-
formacioneve sigurohen informacione té dobishme, praktike dhe objektive té
cilat i ndihmojné menaxheréve pér té shmangur supozimet dhe keqkuptimet
té cilat mund té rezultojné me rezultate té dobéta né treg. Né kushtet e rritjes sé
konkurrencés né treg, kompanité sé pari nuk duhet té krijojné prodhime, e pastaj
té kérkojné treg pér plasmanin e tyre. Hulumtimi mundéson qé té aplikohet njé
qasje 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
deri te té cilat do té vihet, mundésojné qé mé tej té sillen vendime cilésore afariste
té cilat do té orientojné punén e kompanisé né drejtim té realizimit té géllimeve.

Informacionet té cilat jané té€ nevojshme nga menaxherét e marketingut dalin
ngakéto tri burime:*

1. Evidenca e brendshme e kompanisé
2. Marketing-subverzimi
3. Marketing-hulumtimi

Informacione nga té¢ dhénat e brendshme pérbéhen nga informacionet e kon-
tabilitetit, nga prodhimi, shérbimi i shijes etj. Kéto informacione jané relativisht t&
lira, por jo gjithmoné té mjaftueshme.

Marketing-subverzimi paraqet mbledhje té informacioneve té pérditshme
mbi zhvillimet e reja né mjedisin e marketingut qé u ndihmojné menaxheréve né
pérgatitjen dhe pérshtatjen e planeve té marketingut.

Menaxherét gjithmoné nuk mund té presin qé arrijé informacione nga sistemi
i shérbimit té fshehté té marketingut, kurse kéto informacione nuk jané gjithmoné
té detajuara pér situata té vecanta. Prandaj ekziston nevojé pér té zbatuar hetim
zyrtar, népérmjet té cilit do té sigurohen informacione té nevojshém pér marrjen e
vendimeve té€ marketingut.

NE literaturén ekonomike hasen dy terma né fushén e hulumtimit:

1. Marketing-hulumtimi
2. Hulumtimi i tregut

Marketing-hulumtimi definohet si mbledhje sistematike, regjistrim dhe anali-
zim i t€ dhénave pér mallra dhe shérbime té lidhura me marketingun. Marketing-
hulumtimi éshté veprimtari e pérhershme né mbledhjen dhe sistemimin té
dhénave qé té mundésojé marrjen e vendimit mé t€ miré né punén e métejshme.

% Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 277
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Marketing-hulumtimi pérfshin analizén e tregut, kérkesés, konsumatorét, prodhi-
met, shitjen dhe shpérndarjen, ekonomizimin, propagandén etj.

Hulumtimi i tregut éshté koncepti i ngushté i hulumtimit t¢ marketingut.
Hulumtimi i tregut &shté pjesé e hulumtimit t€ marketingut dhe &shté definuar
si pérdorim i metodave shkencore né zgjidhjen e problemeve né treg. Elementet
themelore té hulumtimit té tregut jané: nevojat, kérkesa dhe konsumi. Hulumtimi
i tregut éshté hulumtimi i problemeve té tregut né kuptimin e ngushté té fjalés.

Informacionet té cilat merren pérmes hulumtimit té tregut, duhet té jené té
dobishme né marrjen e vendimeve té marketingut, duhet té jené cilésore. Cilésia e
informacioneve éshté treguar me ané té selektivitetit, saktésisé dhe afateve kohore
té informacioneve. Pérdoren njé séré metodash pér analizé té vlerés sé informacio-
neve té fituara népérmjet investimit té mjeteve pér marrjen e informacioneve dhe
rezultateve te té cilat do t€ vihet me rritjen e cilésisé sé vendimmarrjes. Informaci-
onet do té jené té vlefshme nése rezultojné me kombinohet e pérmirésuar té miks-
marketingut, me kénagje mé té miré té nevojave té tregjeve té synuara, qé do té ¢ojé
né rritjen e shitjes ose fitimit, respektivisht do t'i ndihmojé kompanisé né arritjen e
qéllimeve té tjera.

2. Fazat né procesin e hulumtimit

Procesi i hulumtimit éshté element i réndésishém né fushén e marketingut, i cili
ndihmon qé té pérmirésohet vendimmarrja e menaxhimit duke ofruar infor-
macionin e duhur, té sakté dhe me kohé. Procesi i hulumtimit pérbéhet nga njé
séré hapash té cilét jané té lidhur né ményré té zakonshme vijuese. Si hapa mé té
réndésishém né hulumtim jané zhvillimi i qéllimit pér hulumtim, i cili lejon qé té
lidhet hulumtimi me marrjen e vendimeve dhe formulimi i géllimeve hulumtuese,
té cilat jané udhérréfyes i procesit drejt realizimit té tyre. Si hapa té ardhshém jané
dizajnimi i hulumtimit, mbledhja e informacioneve dhe né fund analiza, vlerésimi
dhe interpretimi i tyre.”!

Procesi i hulumtimit té marketingut pérbéhet nga katér faza:

Faza I: Definimi i problemit dhe géllimet e hulumtimit;
Faza II: Zhvillimi i plani pér hulumtim;

Faza I11: Zbatimi i planit pér hulumtim;

Faza IV: Interpretimi dhe raportimi i konkluzioneve

1 Mé gjerésisht gjithashtu fq. 285
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Figura 4.1
Fazat né procesin e hulumtimit

Definimi i

problemit Zhvillimi i planit Implementimi Interpretimi dhe
dhe géllimi i ’ pér hulumtim . UL [EE7 ’ Il 57
hulumtimit hulumtim konkluzionet

Faza I: Definimi i problemit dhe géllimeve té hulumtimit

Kjo konsiderohet se &shté hapi mé i véshtiré né hulumtimin shkencor.
Pércaktimi i duhur i problemit do té orientojé rrjedhén e hulumtimit né drejtim
té duhur qé t€ merren informacione me té cilat nuk disponohet dhe né bazé té asaj
merren vendime té suksesshme afariste. Kjo kérkon bashképunim mes menaxherit
dhe hulumtuesit t&¢ marketingut. Menaxheri e di problemin, e kupton vendimin
pér té cilin ka nevojé pér informacion. Marketing-hulumtimi e kupton hulumtimin
dhe di se si t¢ merren informacionet e kérkuara.

Pasi problemi do té definohen me kujdes, menaxherét dhe hulumtuesit i ven-
dosin géllimet pér hulumtim. Qéllimet jané definuar né ményra té ndryshme né
varési té asaj se pér ¢faré hulumtimi béhet fjalé:*

- qéllimi i hulumtimit paraprak éshté qé té mbledhé informacione paraprake
pér definimin e problemit ose pér vendosjen e hipotezave;

— qéllimi i hulumtimit cilésor éshté té pérshkruajé dicka, ndonjé problem té
marketingut, respektivisht gjendjen e tregut, si¢ jané: potenciali i tregut pér
disa prodhime, géndrimet e konsumatoréve, etj;

- qéllimi i hulumtimit kauzal éshté qé té shqyrtohen hipotezat rreth
marrédhénieve mes shkaqeve dhe efekteve, pér shembull, rritja e shpenzi-
meve pér reklamé pér 10% a do ta rrisé shitjen qé té€ zvogélohet koeficienti i
humbjes.

Faza II: Zhvillimi i planit té kérkimit

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 nevojat specifike té
informacioneve si pér shembull: informacione mbi karakteristikat ekonomike dhe
demografike té shfrytézuesve té prodhimit, ményrén e pérdorimit té¢ prodhimit,
reagimet e tregtisé me pakicé, etj.

Té dhénat sekondare jané informacionet té cilat ekzistojné diku, respekti-
visht jané mbledhur pér tjetér qéllim.

’2 Po aty, fq. 286
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Burimet e té€ dhénave sekondare jané: baza e brendshme e té dhénave, si dhe rapor-
tet e ndryshme té institucioneve té cilat merren me mbledhjen dhe publikimin e
informacioneve, bazat on-lajn té té dhénave dhe té dhénat e burimeve né internet.
Té dhénat sekondare ndihmojné né definimin e problemit dhe géllimet e studimit.
Ato jané bazé e réndésishme nisése né hulumtim, por né shumicén e rasteve éshté
e nevojshme qé té¢ mblidhen edhe té dhéna primare.

Té dhénat primare jané informacione té mbledhura pér qéllim té veganté té hu-
lumtimit. Ato mund té mblidhen direkt nga blerésit, shfrytézuesit e prodhimeve
té vecanta, shitésit, etj. népérmjet metodés sé vézhgimit, metodés sé shqyrtimit,
metodés sé eksperimentit.

Figura 4.2
Qasjet pér mbledhjen e té dhénave

Personale
Metoda e vrojtimit <
Mekanike

Me posté
Népérmijet telefonit
Mbledhja e té Metoda e
dhénave primare komunikimit Personale

Interneti

E kontrolluar
Metoda e <
eksperimentit
P E pa kontrolluar

. Kontabiliteti,

Burimet e .
marketing banka I,
brendshme e s
té dhénat
Grumbullimi i té
dhénave sekondare

. Regjistrimi i popullsisé,
Qurﬁ\et € raportet, revistat,
LB interneti
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Faza I11: Zbatimi i planit pér hulumtim

Kjo fazé pérfshin mbledhjen, pérpunimin dhe analizén e informacioneve. Pér
mbledhjen e té dhénave mund té angazhohen firmat e jashtme té specializuar pér
hulumtim ose té pérdoret stafi i kompanisé. Mbledhja e té dhénave éshté faza mé
e shtrenjté dhe duhet té jeté né pérputhje me planin pér hulumtim. Té dhénat e
grumbulluara duhet té jené t€ pérpunuara dhe analizuara. Kontrollohet saktésia
dhe térésia e pérgjigjeve né pyetésorét dhe béhet shifrimi i pérgjigjeve qé té jeté né
gjendje té béhet pérpunimi kompjuterik. Pastaj pérmblidhen rezultatet dhe béhet
pérpunimi i tyre statistikor.

Faza IV: Interpretimi dhe raportimi i konkluzioneve

Hulumtuesi kryen interpretimin e rezultateve qé té nxirren konkluzio-
ne. Hulumtuesi prezanton zbulime té réndésishme té cilat do té jené té dobishém
pér marrjen e vendimeve. Interpretimi mund té kryhet nga profesionisté té tjeré
ose nga menaxherét. Menaxherét dhe hulumtuesi duhet t€ bashképunojné, kur i
interpretojné rezultatet e hulumtimit dhe sé bashku té ndajné pérgjegjésiné pér pro-
cesin e hulumtimit dhe vendimet qé rrjedhin prej tyre. Né fazén e fundit béhet edhe
raporti nga hulumtimi né té cilin éshté shpjeguar e gjithé procedura me shkrim. Ra-
porti duhet té pérmbajé: pjesén hyrése, rezultatet, konkluzionet dhe rekomandimet.

3. Metodat e mbledhjes sé té dhénave

Réndési té veganté né realizimin e qéllimeve té hulumtimit ka zgjedhja e
metodés mé té pérshtatshme e cila do t€ zgjidhé me sukses problemin e paraqitur
pér ¢ka realizohet hulumtimi. Pér mbledhjen e té dhénave sekondare pérdoret me-
toda historike.

Té dhénat primare mblidhen pérmes:*
- metodés sé vézhgimit,
- metodés s¢ hulumtimit,
- metodés sé eksperimentit.

3.1. Metoda historike
Metoda historike quhet edhe metodé e té dhénave té drejtpérdrejta sep-
se bazohet né té dhénat ekzistuese. Kjo metodé bén pérzgjedhje té t&¢ dhénave té
mbledhura mé paré ose nga publikimet e shpallura te metoda historike mund té
aplikohen kéto ményra:
- ményra krahasuese (béhet krahasimi e njé dukurie me tjetér),
- ményra statike (éshté perceptuar dukuria né kohé té caktuar),

3 Pérshkruar, Po aty, fq..289-291
** Dr. B. Jakovski, Dr. S. Ristevska Jovanovska, Marketingu, botimi i shtaté, Fakulteti Ekonomik, Shkup,
2004, fq. 66
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- ményra dinamike (hulumtohet dukuria né lévizjen e saj né periudha té
ndryshme),
- meényra statistikore (kryhet pérpunimi statistikor i té dhénave).

Hulumtuesi duhet té kérkojé té dhénat sekondare té cilat jané né dispozicion
pér njé temé té vecanté. Véllimi i té dhénave sekondare éshté i madh dhe éshté e
nevojshme té lokalizohen dhe té zgjidhen ato té dhéna té cilat jané relevante pér
hulumtimin shkencor. Pérzgjedhja e té dhénave nga fondi i madh i informacioneve
né dispozicion, éshté proceduré shumé komplekse dhe kérkon njohuri té miré té
qéllimit té hulumtimit. Kjo metodé éshté vecanérisht e pérshtatshme pér hulumti-
me né prodhimin global, kérkesat globale, shkémbimin global, konsumin global.

3.2. Metoda e vézhgimit

Metoda e vézhgimit éshté mbledhja e té dhénave primare népérmjet vézhgimit
té njerézve pérkatés, veprimeve ose situatave. Vézhgimi duhet té jeté né shénjestér
né ményré sistematike me synimet specifike t&¢ hulumtimit dhe pér kryerje té reg-
jistrimit sistematik té té gjitha ngjarjeve té vézhguara.

Me kété metodé mblidhen té dhéna pér situatat ku ndryshimet jané té duks-
hme, té pérséritura dhe ndodhin né kohé relativisht té shkurtér. Té dhénat e mbled-
hura jané objektive, mbledhja e té dhénave nuk varet nga déshira e subjekteve té
vézhguara, kurse ndikimi i vézhgimit ndaj lévizjes sé dukurisé éshté shumé i vogeél.

Vézhgimi mund té jené personalisht ose shfrytézimi i disa pajisje pér vézhgim
si, pér shembull:

* pajisjet televizive (me kamera pér té vézhguar sjelljen e konsumatorit né supermarkete)
*audiometri (aparate me té cilat matet shikimi ose dégjimi i emisioneve té caktuara);
* psikogalvanometri (reagohet reaksioni i njeriut pér impulse té caktuara — puné né
parimin e ngjashém té detektorit pér génjeshtra)

* skaneré pér kontrollin e furnizimeve (skaner lazerik me té cilin incizohen furnizi-
met e konsumatoréve)

Né kohén mé té re vézhgimet mund té béhen pérmes:

* sistemeve elektronike té mbikéqyrjes té cilat e lidhin ekspozimin e konsumatoréve
me reklamat televizive dhe aktivitete té tjera promocionale me até qé e blejné né shitore.

Vézhgimi mund té sigurojé informacione se cilét njerézit nuk jané té gatshém
ose té afté qé t'i sigurojné. Mé vézhgim nuk mund té merren té dhéna pér ndjenjat,
géndrimet, pér dukurité t€ cilat zgjasin njé kohé té gjaté. Vézhgimit kombinohet
me metoda té tjera té€ grumbullimit té té dhénave.

3.3. Metodat testimit

Metoda e testimit shfrytézohet pér mbledhjen e té dhénave primare duke i
pyetur njerézit né lidhje me njohurité, géndrimet, preferencat dhe sjelljet e tyre né
procesin e blerjes.”

Testimi mund té jeté i strukturuar dhe i pastrukturuar. Te testimi i strukturuar
shfrytézohet lista formale e pyetjeve té cilat i béhen té anketuarve né té njéjtén

% Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 291
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ményreé. Te testimi i pastrukturuar i lejohet testuesit qé té vlerésojé dhe ta mbajé té
testuarin sipas pérgjigjeve té tij.

Pérparésia kryesore e késaj metode éshté fleksibiliteti i saj, me shpejtési té
madhe dhe shpenzime mé té uléta né krahasim me metodén e vrojtimit dhe eks-
perimentit. Té dhénat mund té mblidhen personalisht, me posté, me telefon dhe
internet, si ményré mé e re e komunikimit. Ményra e komunikimit varet nga infor-
macionet, shpenzimet, shpejtésia e nevojshme, si dhe nga faktoré té tjeré.

Pyetésori éshté grup pyetjesh té parashtruara njé té testuari qé té merren
pérgjigjet e tij.

- Pyetésori si instrument pér hulumtim éshté shumé fleksibil, sepse mundéson
qé té parashtrohen pyetje né shumé ményra.

Figura 4.3 Shembuj pér parashtrimin e pyetjeve

Pyetje e hapur:
1. Cka mendoni né lidhje me prodhimin toné té ri?

Pyetje e mbyllur - fitimprurése:
2. A keni karté VISA?

PO

JO

Pyetje e mbyllur me zgjedhje shuméshkallore:
3. Né cilin grup moshe pérkisni?

1. nén 20 vjet.

2.21-40 vjet.

3. 41-60 vjet.

4. mbi 61 vjet.

- Pyetjet nga té cilat do té pérbéhet pyetésori, duhet té jené té thjeshta, té
drejtpérdrejt, té paanshme dhe té qarta.

- Dallojmé pyetje té hapura dhe t&¢ mbyllura.

- Pyetjet e mbyllura pérfshijné té gjitha pérgjigjet e mundshme dhe i mundésojé
subjektit té zgjidhé mes tyre.

- Pyetjet e hapura u lejojné té testuarve té pérgjigjen me fjalét e veta.

3.4. Metoda e eksperimentit

Nén eksperiment nénkuptohet gjendja né té cilén matet ndikimi i njé dukurie
né tjetér, kurse mund t€ organizohet né veté tregun né té cilin jané shqyrtuar karak-
teristikat, respektivisht mjedisin natyror, ose né kushte té krijuara artificialisht. Me
eksperiment shpjegohen raporti né mes shkakut dhe pasojés.

Eksperimentet pérfshijné pérzgjedhjen e subjekteve té pérshtatshme grupore,
me ¢ka té qé gjithé veprojné ndryshe, faktorét e kontrollit dhe dallimet e palidhura
té kontrollit né reagimet e grupeve.
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Sipas ményrés sé kryerjes eksperimentit mund té jeté:
« ipakontrolluar (ndikimi i subjekteve té tjeré nuk kontrollohet),
o ikontrolluar éshté ai i cili pérmban njésité e kontrollit.
Pér shembull, me eksperiment mund té testohet efekti i dy ¢mimeve né shitjet
e vendbanimeve té ndryshme me numrin e pérafért dhe madhésia banoréve.

3.5. Planifikimi i mostrave

Mostra éshté pjesé e popullsisé qé éshté zgjedhur pér hulumtimin e tregut, e cila
pérfagéson popullsiné né térési. Mostra duhet té jeté pérfagésuese. Gjaté planifiki-
mit té mostrés duhet té pérgjigjet né disa pyetje:
1. Kush duhet té testohet? - (cila éshté njésia e mostrés, pér shembull: burré,
grua ose fémijé né familje)
2. Sa njeréz duhet té testohen? - madhésia e mostrés. Mostrat e médha ja-
pin rezultate mé té besueshme né drejtim té mostrave té vogla. Nuk duhet té
zgjidhen té gjitha njésité e njé tregu t€ synuar ose njé pjesé mé e madhe té saj
qé té merren té dhéna té besueshme.
3. Si té zgjidhen njerézit né mostér - cila éshté procedura pér pérgatitjen e
mostreés.
Ekzistojné lloje t€ ndryshme té mostrave. Ato mund té ndahen né dy grupe:
« mostra té cilat bazohen né teoriné e gjasés,
« mostra té cilat nuk bazohen né teoriné e gjasés.
* Tekstet plotésuese

Mostér e béré né bazé té teorisé sé gjasés

Mostra e thjeshté e rastit Cdo anétar i popullsisé ka shans té njohur dhe té
barabarté qé té jeté zgjedhur.

Mostra e stratifikuar e rastit Popullsia ndahet né grupe té cilat reciprokisht
pérjashtohen (té cilat jané grupe sipas grup-
moshave) dhe nga secili grup nxirren mostra té
rastit.

Mostra zonale Popullsia ndahet né grupe té cilat jané recip-
rokisht ekskluzive (pér shembull, me ané té
zgjidhjes) dhe hulumtuesi térheq mostér pér
interviste.

Mostér e béré né bazé té kritereve té tjera

Mostra e rastit Hulumtuesi zgjedh anétarét e popullsisé prej té
ciléve mé lehté mund té vijé tek informacioni.

Mostra e géllimshme Hulumtuesi pérdor arsyetimin e tij ose té saj qé
té zgjedhé anétaré nga popullsia nga té cilét, si-
pas tyre, ka perspektivé té miré qé té marré in-
formacione té sakta pér até.

Mostra e kuotés Hulumtuesi gjen dhe interviston shumé njeréz
né secilin nga disa kategorité

Burimi: Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté evro-
pian, fq. 299
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4. Sistemi informativ i marketingut

Informacionet e mbledhura népérmjet hulumtimit t€ marketingut, marketing-
hulumtimit, nuk kané vleré derisa menaxherét nuk i pérdorin vendimet e suksess-
hme t€ marra t€ marketingut. Prandaj éshté e nevojshme té sigurohet sistem i cili
do t€ mundésojé rrugén e duhur qé té pérfshijé shpérndarjen e informacioneve nga
ato qé jané té nevojshme né kohén e duhur.

Sipas E. Kotler, 1évizja e informacioneve duhet té béhet né tri drejtime:*

- nga mjedisit kah kompania,

- nga mjedisit kah mjedisi,

- né kuadér té kompanisé.

Lévizjet e tilla té informacioneve mund té béhen né qofté se né kornizat
shoqérore ekziston sistem i zhvilluar i informacioneve, por edhe nése né kompani

pér nevojat e marketingut ekziston sistem informativ i marketingut (SIM). Lévizja
e informacioneve né tri drejtime duhet té zbatohet né vazhdimési.

Sistemi informativ i marketingut ofron rrjedhé té vazhdueshme té informacio-
neve mbi ¢mimet, shpenzimet pér propagandé, shitjet, konkurrencén dhe shpenzi-
met pér shpérndarje. Nén sistemin informativ té marketingut nénkuptohet njé séré
e procedurave dhe metodave pér mbledhjen e rregullt, té planifikuar, analizé dhe
prezantim té informacioneve té cilat shfrytézohen pér vendimmarrje né fushén e
marketingut.

Figura 4.4 Paragqitja skematike e pjeséve kryesore té sistemit informativ té
marketingut

Hyrja Pérpunimi Dalja

A

dhe té brendshme té

Informacionet e
nevojshme pér

Burimet ¢ jashtme Klasifikimi, ruajtja,

Informacioni sipérfagésor: aftésimi i informacioneve hyrése

Burimi: William M.Pride, O.C.Feerell, Marketing, Basic concept and Decission, p.153

* Dr. B. Jaqovski, Marketingu, botimi i gjashté i ndryshuar dhe i plotésuar, Fakulteti Ekonomik, Shkup,
2002, fq. 123
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Sistemi informativ i marketingut pérbéhet nga njerézit, pajisjet dhe proce-
durat pér mbledhjen, klasifikimin, analizén, vlerésimin dhe shpérndarjen e infor-
macioneve té nevojshme, me kohé dhe té sakta pér ata té cilét i sjellin vendimet e
marketingut.

Sistemi informativ i marketingut pérfshin burimet e informacioneve brenda
kompanisé dhe mé gjeré, té cilat konsiderohen té jené té dobishme né marrjen e
vendimeve té ardhshme.

Me analizén e pérpunimit té informacioneve béhet pérpunimi i tyre, me
qéllim qé té béhen mé té dobishme. Sé fundi, sistemi informativ i marketingut i
shpérndan informacionet deri te menaxherét né formé qé éshté e nevojshme né
kohé reale. Informacioni kthyes u mundéson atyre té cilét béjné mbledhjen e infor-
macioneve nga burime té ndryshme qé né ményré sistematike t’i aftésojné infor-
macionet hyrése né bazé té nevojave né vendimmarrje.

Raportet e rregullta té shitjeve sipas kategorive té prodhimit ose té tregjeve,
té dhénat pér nivelin e rezervave, raportet mbi aktivitetet e shitésit, raportet fi-
nanciare, t€ gjitha kéto informacione jané t&¢ dobishme né marrjen e vendimeve.
Sistemi informativ i marketingut duhet t'i mbledhé, pérpunojé, regjistrojé té gjithé
kété informacione me qéllim qé menaxherét do t&¢ mund t’i gjejné lehté dhe ti
fitojné shpejt. Qéllimi kryesor i sistemit informativ té marketingut éshté 1évizja ose
shpérndarja e informacioneve.

Hulumtimi i tregut éshté procesi i mbledhjes sé informacioneve té veganta
kur do té paraqitet problem i vecanté, pér zgjidhjen e té cilit nuk ekzistojné infor-
macione té mjaftueshém cilésore. Pér dallim nga hulumtimi i tregut, SIM ofron
rrjedhé té vazhdueshme té informacioneve. Hulumtimi i tregut kryhet né ményré
periodike, kurse SIM mbulon procedura té rregullta, grumbullim, pérpunim té
planifikuar dhe analizé té informacioneve.

Zhvillimi i teknologjisé informative shkakton revolucion né shpérndarjen e infor-
macioneve. Sot né shumé kompani menaxherét kané qasje té drejtpérdrejté né rrje-
tin e informacioneve né ¢do kohé dhe nga ¢do vend.

Figura 4.5 SIM dhe hulumtimi i tregut

Vendimi pér
nevojat e
marketingut

Baza e té

dhénave
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Ata shpejt mund té viné tek informacionet nga baza e té dhénave té kompanisé,
té analizojné shfrytézimin e shuméllojshmérisé sé programeve dhe té€ komunikojé
népérmjet komunikuesve elektronik. Me kété rritet cilésia e vendimeve té biznesit.

Nocionet kyce:

hulumtimi i tregut,

hulumtimi i marketingut,
subverzimi i marketingut

fazat né procesin e hulumtimit,
metoda historike,

metoda e testimit,

metoda e vézhgimit,

metoda e eksperimentit

metoda e mostrés,

sistemi informativ i marketingut.

VVVVYVYYVYVYVYYYVY

REZYME

Me ndihmén e hulumtimit té tregut dhe té sistemit t€ informacioneve sigu-
rohen informacione té dobishme, praktike, objektive pér té ndihmuar menaxherét
né marrjen e vendimeve té marketingut cilésor. Informacionet e nevojshme
nga menaxherét e marketingut dalin nga tri burime: t&¢ dhénat e brendshme té
kompanisé, shérbimi i fshehté i marketingut, marketing-hulumtimi.

Né literaturén ekonomike hasen dy terma né fushén e hulumtimit: hulum-
timi i marketingut, hulumtimi i tregut. Hulumtimi i tregut &shté koncepti i
ngushté i hulumtimit t€ marketingut. Hulumtimi i tregut éshté pjesé e hulumtimit
té marketingut dhe éshté definuar si pérdorim i metodave shkencore né zgjidhjen
e problemeve né treg. Procesi i hulumtimit té marketingut pérbéhet nga katér faza:

Faza I: Definimi i problemit dhe géllimet e hulumtimit
Faza II: Hartimi i plani pér hulumtim

Faza III: Zbatimi i planit pér hulumtim

Faza IV: Interpretimi dhe raportimi i konkluzioneve

Réndési té veganté né realizimin e géllimeve t€ hulumtimit ka zgjedhja e
metodés mé té pérshtatshme e cila do té zgjidhé me sukses problemin e paraqitur
pér té cilin béhet hulumtimi. Pér mbledhjen e té dhénave sekondare pérdoret me-
toda historike. Té dhénat primare jané mbledhur pérmes: metodés sé vézhgimit,
metodés sé shqyrtimit, metodés sé eksperimentit.

Nén sistemin informativ té marketingut nénkuptohen njé séré procedurash
dhe metodash pér mbledhjen e rregullt, té planifikuar, analizén dhe prezantimin
e informacioneve té cilat pérdoren pér vendimmarrje né fushén e marketingut.
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Hulumtimi i tregut éshté proces i mbledhjes sé informacioneve té veganta kur do
té paragqitet problem i vecanté, pér zgjidhjen e té cilit nuk ekzistojné informacione
té mjaftueshme cilésore. Ndryshe nga hulumtimi i tregut, SIM siguron rrjedhé té
vazhdueshme t€ informacioneve. Hulumtimi i tregut kryhet né ményré periodike,
kurse SIM mbulon procedurat e rregullta, grumbullimin, pérpunimin e planifi-
kuar dhe analizén e informacioneve. Zhvillimi i teknologjisé sé informacioneve
shkakton revolucion né shpérndarjen e informacioneve. Sot né shumé kompani
menaxherét kané qasje té drejtpérdrejté né rrjetin e informacioneve né ¢do kohé
dhe nga ¢do vend.

Pyetje

1. Ckakuptojmé me marketing-hulumtimin, e ¢cka éshté hulumtimi
i tregut?

Cilat jané fazat né procesin e hulumtimit?

Cila éshté réndésia e informacioneve né fushén e marketingut?
Cilat metoda pérdoren pér mbledhjen e té¢ dhénave primare?
Cilat jané burimet pér sigurimin e té dhénave sekondare?
Cilat teknika pérdoren pér komunikim me té intervistuarit?
Tregoni pérparésité e metodés sé vézhgimit!

Cilat lloje té eksperimenteve i dallojmé?

P N AW R w N

Cfaré pérfshin sistemi informativ i marketingut?
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Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

o Duke e zbatuar procedurén metodologjike pér hulumtim, béni projektin e hulum-

timit. T¢é ndaré né grupe béni hulumtim me qéllim qé té arrini né informacione
té caktuara té cilat do t'ju mundésojné zgjidhjen e njé situate ose ndonjé problemi.
Propozoni se ¢faré vendimi té marketingut mund té sillet mbi bazén e informa-

cioneve té mbledhura. Téré procedurén pér hulumtim dhe marrje té vendimit té

marketingut prezantoni népérmjet raportit me shkrim nga puna e hulumtimit.
Raportin me shkrim prezantoni me gojé, né grupe me shfrytézimin ei disa aparate
vizuale.

Shpjegimi shtesé

Raporti duhet té pérfshije:
Titullin kryesor (titullin e studimit, pérgatitjen e té dhénave, emrat e hulumtuesve)

Rezymené ekzekutive (shkurtimisht prezantohet géllimi i hulumtimit, detyrat, gjetjet
e konkluzioneve dhe rekomandimeve)

Pérmbajtjen (detajet pér té gjitha pjesét dhe nén pjesét me numra pér secilén palé)
Hyrjen (shpjegohet problemi dhe géllimet e hulumtimit)
Metodologjiné (pérshkruhet metodologjia e pérdorur né kryerjen e studimit)

Rezultatet (té gjitha rezultatet jané pérshkruar sé bashku me grafikonét dhe tabelat e
nevojshme)

Kufizimet (pérshkruhen disa probleme qé jané shfaqur gjaté mbledhjes sé té
dhénave)

Konkluzionet dhe rekomandimet (qarté theksohen konkluzionet e studimit dhe
rekomandimet e mundshme qé do té sugjerojné strategji)

Shtesat (pyetésorét, mostrat, té dhénat, planet, etj.).

Burimi: Pérshtatur nga David A. Aaker, V. Kumar, Hulumtimi i marketingut, botimi i shtaté, John
Wiley&Sons,Inc (pérkthimi 2009) fq. 701
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Kapitulli vV
MIiKS-KONCEPTI i MARKETINGUT

Pérmbajtja e kapitullit:
Koncepti i Miks-marketingut
Prodhimi
Shpérndarja

Promovimi

Cmimet

Qéllimet e mésimit:

o té diskutojé konceptin e miks-marketingut dhe kombinimin e

instrumenteve,
o té dallojé instrumentet té miks-marketingut,

o té kuptojné réndésiné e ¢do instrumenti té vecanté né realizimin e

qéllimeve té kompanisé
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1. Koncepti i Miks-marketingut

Esenca e marketingut realizohet népérmjet konceptit t€ marketingut qé
nénkupton menaxhimin dhe udhéhegjen e kompanive té fokusuara né plotésimin e
nevojave té konsumatoréve. Pér realizimin e géllimeve té parashtruara shfrytézohen
mjete specifike t&€ marketingut d.m.th. instrumentet té cilat né ményré té caktuar
kontrollohen, lidhen dhe harmonizohen né térési.

Mjetet themelore té konceptit té marketingut jané “4 Ps” té njohura né miks-
marketing: ¥

1. Prodhimi (product)

2. Cmimi (price)

3. Shpérndarja (place)

4. Promovimi (promotion)

Disa teoriciené besojné se duhet t&¢ mbahen edhe 3 P ose 4 P*: njeréz (people),
procese (process), parametra fizike (physical eviroment), dhe me kété fitojmé 7P,
respektivisht produktivitetin 8P.

Prodhimi éshté e téré ajo qé¢ kompania ia ofron tregut t€ synuar. Ai éshté
instrument themelor i miks-marketingut, sepse me prodhim kénaqen déshirat dhe
nevojat e konsumatoréve. Nga karakteristikat e prodhimit varen edhe elementet e
tjera té miks-marketingut: shpérndarja promovimi dhe ¢mimet.

Népérmjet shitjes sé prodhimeve sigurohet mbulimi i shpenzimeve té punés
dhe realizimi i fitimit. Shpérndarja pérfshin té gjitha aktivitetet té cilat vijojné pas
pérfundimit té procesit té prodhimit dhe té cilat mundésojné qé prodhimet té jené
né dispozicion pér konsumatorét. Népérmjet kanaleve dhe institucioneve adekuate
té shpérndarjes mundésohet ményra efikase pér kryerjen e procesit té shkémbimit.

Cmimi éshté shuma e parave qé paguhet pér prodhimin ose shérbimin. Ai
éshté instrument pérmes té cilit béhet verifikimi i té gjithé pjesémarrésve pérmes
mekanizmit té tregut né kémbim. Nga niveli i ¢gmimeve varet rezultati financiar

7 Termin e paré miks i marketingut e ka futur Neil Borden. Né vitin1953 - profesor i Harvardit dhe mé
voné Xheromi Mekarti profesor né Universitetin shtetéror té Micigenit né vitin 1960 ka propozuar qé
elementet té miks-marketingut té pérbéhen nga té njohura sot 4 P’s t&¢ marketingut. E. Jerome McCart-
hu, Basic Marketing: Managerijal aproach (Homewood, IL: Irwin, 1960)

% Sipas J. Bumus dhe J.Bitner duhet té shtohen edhe tri elemente.(People, process, physical eviroment)
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i subjekteve, por ndérkohé ¢mimet né masé té madhe ndikojné né vendimin pér
blerje té prodhimeve té caktuara.

Promovimi pérfshin aktivitete té cilat i informojné konsumatorét né lidhje
me prodhimin ose shérbimin dhe té cilat i bindin ata pér blerje. Si instrument i
domosdoshém té konceptit té marketingut nuk bén vetém informim té blerésve dhe
publikut né lidhje me prodhimin, por edhe né masé t¢ madhe ndikon né blerésit
dhe sjelljen e tyre né procesin e blerjes.

Figura 5.1. Instrumentet e miks-marketingut

Prodhimi

i
=1

Promovimi Cmimet

Shpérndarja

Té gjitha kéto elemente duhet té konsiderohen né ndérlidhjen dhe varésiné
e tyre. Ndryshimi i ndonjé nga kéto elementeve do té shprehet ndaj té tjeréve dhe
ndaj marketingut té térésishém. Atéheré nuk do té flasim pér té njéjtin kombinim,
por kjo do té paraqesé pérzierje té elementeve té reja té marketingut té cilat jané té
lidhura dhe té theksuara né ményra té reja.

Kombinimi i instrumenteve né teoriné e marketingut quhet koncept i miks-
marketingut dhe zhvillohet sé bashku me zhvillimin e konceptit té¢ marketingut.
Edhe pse né shikim té paré duket si ¢éshtje relativisht e thjeshté, pér zbatimin e tij
té suksesshém dhe arritjen e kombinimit optimal, duhet té merren né konsideraté
faktoré kufizues:*

1. Ndryshimet né kushte té ekonomizimit t¢ cilat mundésojné té realizo-
het kombinim me t& cilin njékohésisht do té kénagen nevojat e konsumatoréve
dhe do té optimalizohet rezultati financiar. Kufizime té tilla mund té ndodhin né

** Dr. B. Jaqovski, Marketingu, botimi i pesté i ndryshuar dhe i plotésuar, Fakulteti Ekonomik, Shkup,
2000, fq. 320-321
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disponueshmériné e subjekteve té prodhimit, né ndryshimet né ¢mimet, né zhvil-
limin e kanaleve té shpérndarjes, né mediet dhe mjetet e propagandés ekonomike
etj.

2. Optimalizimi i elementeve té marketingut &shté i kufizuar edhe me
strukturén organizative, né té cilén marketingu nuk e ka réndésiné qé do té
mundésojé té vendoset pérzierje e pérshtatshme té marketingut.

3. Raporti né mes funksioneve té caktuara té subjektit shpesh éshté pengesé
pér kombinimin optimal té instrumenteve té marketingut. Nése karakteristika té
caktuara nuk jané orientuar drejt nevojave té konsumatoréve, do té paraqiten kufi-
zime pér realizim té kombinimit optimal té instrumenteve té cilat do té mundésojné
kryerjen efikase té tregut.

4. Struktura e personelit, gjithashtu éshté faktor i réndésishém né kombini-
min e instrumenteve té€ marketingut i cili éshté aktiviteti krijues me profesion té
larté. Struktura e personelit duhet té jeté né nivel té larté me qéllim qé me sukses té
realizohen géllimet dhe té realizohen rezultatet pérkatése.

Kombinimi i instrumenteve té miks-marketingut dhe optimizmi i tyre duhet té
mundésojné arritjen e qéllimit té konceptit té marketingut. Kompleksi i elementeve
dhe aktivitetet duhet té menaxhohen me géllim qé té sigurohet prodhimi i duhur
i cili éshté né dispozicion té ¢mimit t&¢ duhur, né vendin e duhur dhe me kohé té
duhur kur i nevojitet konsumatoréve. Ai éshté proces dinamik qé realizohet vazh-
dimisht dhe varet nga kushtet ku realizohet. Arritja e kombinimit optimal kérkon
njohuri té shpenzimeve té secilit element ndaras, si dhe efektet té cilat mund té pri-
ten. Gjaté kombinimit té instrumenteve té marketingut mund té zbatohen aspekte
dhe qasje té ndryshme.
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V.1. PRODHIMI

Pérmbajtja:
Koncepti i prodhimit né marketing
Klasifikimi i prodhimit
Asortimenti i prodhimit
Bazat e prodhimit

Cikli jetésor i prodhimit

Politika e prodhimit

Qéllimet e mésimit:

o té diskutojé miks-konceptin e marketingut dhe kombinimin e

instrumenteve,
o té klasifikojné prodhimet né drejtim té marketingut,
o té shpjegojé réndésiné e prodhimit si mjet i miks-marketingut,
o té pérshkruajé karakteristikat e prodhimit,
o té kuptojé politikén e asortimentit,
o té pérshkruajé fazat e ciklit jetésor té prodhimit,

o té identifikojé instrumentet e politikés sé prodhimit.
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1. Koncepti i prodhimit né marketing

Né konceptin e marketingut té punés né fokus gjendet konsumatori dhe ne-
vojat e tij. Duke pasur parasysh se nevojat plotésohen me shfrytézim dhe pérdorim
té prodhimeve, ato paraqgesin bazé té ¢do programi té marketingut pér paraqitje né
treg.

Né kushtet e konkurrencés gjithnjé e mé té forté né mes prodhuesve dhe
ndryshimeve dinamike té nevojave, ndérmarrja patjetér duhet té ofrojé né treg
prodhim i cili me karakteristikat e veta éshté konkurrues, respektivisht ka pérparési
diferenciale qé do ta térheqé blerésin. Konkurrenca nga forma konvencionale e
¢mimeve transferohet né prodhim dhe karakteristikat e tij dhe do té pérfagésojé
tregues themelor té suksesit té punés.

Né teoriné ekonomike prodhimi definohet si rezultat pérfundimtar i
veprimtarisé prodhuese, pér dallim nga shérbimet, ekziston edhe pas procesit té
prodhimit dhe formés sé tij té mjetit dhe me vecorité e veta kénaq njé lloj té caktuar
té nevojave shogérore.

Né fushén e marketingut prodhimi éshté pérkufizuar si “¢cdo gjé qé¢ mund té
ofrohet né treg pér té shkaktuar vémendje, blerje, pérdorim ose konsum, té cilat
mund té kénaqin ndonjé déshiré ose nevojé”.*

Kjo nénkupton objekte fizike, shérbime, njeréz, vende, organizata dhe ide,
respektivisht gjithé até g€ mund té pérbéjé ofertén.

Te prodhimi dallohen tri nivele:*

Niveli 1: Prodhimit kryesor nuk éshté prodhim i vérteté, fizik, por pérfitim
i ofruar pér konsumatorét - zgjidhje kryesore e problemit.

Niveli 2: Né fakt prodhimi éshté prodhim i vérteté, fizik i cili pérfshin pesé
karakteristika: stilin, dizajnin, cilésiné, markén tregtare dhe paketimin.

Niveli 3: Pérmirésimi i prodhimit &shté prodhim faktik sé¢ bashku me
shérbimet e ndryshme té cilat ofrohen me até si garanci, porositje pa pagesé, plani-
fikim dhe udhézim pér pérdorim.

Gjaté krijimit té prodhimit sé pari duhet té mendohet pér nevojat kryesore qé
do t'i kénaqé konsumatorét pérmes prodhimeve, kurse pastaj duhet té qaset kah di-
zajnimi i prodhimit faktik. Né fund shihet si té shpérblehet prodhimi dhe né ¢faré
ményre népérmjet kérkesés sé prodhimit do té rritet dobia e pritur e ofertés.

* Filip Kotler - , Menaxhimi me marketingun”, Informator, Zagreb, 1999, fq. 540-541
" Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong - Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 301- 305
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Prodhimi themelor

Prodhimi faktik

Prodhimi i pérmirésuar

Figura 5.1. Niveli i prodhimit

Prodhimi dhe karakteristikat e tij ndikojné né instrumente té tjera té mar-
ketingut. Shpérndarja e prodhimit éshté e réndésishme qé té keté cilési té tilla té
cilat do té mundésojné qé procesi i l1évizjes sé konsumatorit té arrijé shpenzime mé
té uléta dhe t&€ menjéhershme. Pér politikén e ¢mimeve éshté e réndésishme qé té
jepet pérparési né raport me konkurrencén dhe mundési pér té pérshtatur gmimet
me kushtet e tregut. Pér promovim karakteristikat e prodhimit jané mjete kryesore
té komunikimit me konsumatorét.

Prodhimilejonrealizimin e géllimeve edhe t€ prodhuesitedhe té konsumatorit.

Prodhuesit me prodhim realizojné:*?

o qéllimet e riprodhimit, té cilat pérbéhen né mundésimin e aksionit té zgje-
ruar dhe né realizimin e géllimeve té tjera shoqérore.*

Konsumatorét me prodhim realizojné:

o ¢éllimet instrumentale me té cilat népérmjet vlerave té pérdorimit béhet
kénagja e nevojave individuale né kuptim fizik,

o ¢éllimet e psikologjike té cilat nuk rrjedhin vetém nga vlera e pérdorimit,
por nga njé séré dimensionesh psikologjike né lidhje me posedimin e argu-
menteve simbolike.

2 Dr. Senezhana Risteska Jovanovska, Dr. Boshko Jakoski, Marketingu, botimi i teté, Shkup 2007
% Po aty, fq. 152
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2. Klasifikimi i prodhimeve

Né teori dhe praktiké ekzistojné klasifikime té ndryshme té prodhimeve né
varési té asaj nga cili aspekt vrojtohen karakteristikat e dukshme té prodhimeve.
Klasifikimi i prodhimeve éshté i réndésishém né drejtim té€ marrjes sé aktivitete-
ve té duhura té marketingut té cilat jané né shénjestér té grupeve té€ ndryshme té
prodhimit.

Sipas géndrueshmérisé prodhimet ndahen né:*

o prodhime afatshkurta - pérdoren shpejt dhe pérdoren né njé dhe né disa
raste.
« prodhime afatgjata - pérdoren né njé periudhe té gjaté kohore.

Sipas llojit té konsumatoréve qé i pérdorin, prodhimet ndahen né:*
 prodhime té konsumit, respektivisht prodhimeve té konsumit té gjeré.
o prodhime industriale, respektivisht prodhime pér konsum té prodhimit dhe
shérbimit.

I. Prodhimet e konsumit blihen nga konsumatorét e fundit pér pérdorim
personal. Né aspekt té shprehive pér blerje ndahen né:

- Prodhime té zakonshme
- Prodhime té vecanta
- Prodhime speciale

» Prodhimet e zakonshme ose konvencionale jané prodhimet té cilat
konsumatorét i diné dhe i blejné pothuajse ¢do dité. Kéto jané prod-
hime té cilat blihen me pak pérpjekje, blerési pret t'i gjejé né té gjitha
shitoret né dispozicion, kurse vendimin pér blerje e sjell menjéheré, pa
menduar shumé. Kéto jané prodhime me cilési té larté, me cilési té njo-
hur, me ¢mim dhe karakteristika té vértetuara. Né procesin e vendim-
marrjes né blerjen e kétyre prodhimeve aplikohen vendime rutinore.
Kétu pérfshihen: quméshti, buka, gazeta, sapuni, pasta pér dhémbg, etj.

« Prodhimet e vecanta ose shoping-prodhimet jané prodhime té tilla
té cilat kané mé pak gjasa pér blerje dhe konsumatorét shpenzojné mé
shumé kohé dhe pérpjekje né mbledhjen e informacioneve rreth kra-
hasimit té gmimeve, té cilésisé, dizajnit, markés tregtare, etj. Ato jané té
pérfagésuara né disa shitore speciale, kurse pér ato té aplikohet vendimi
i kufizuar né vendimmarrjen pér blerje. Prodhime té tilla jané: veshjet,
mobiliet, képucét, pajisjet shtépiake etj.

* E Kotler, Geri Amstrong, Xhon saiders, Veronika Bong- Parimet e marketingut, Botimi i treté evropi-
an, fq. 515
* Pérshkruar, Po aty, fq. 516-519
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» Prodhimet speciale jané lloj i tillé i prodhimeve shpenzuese me karak-
teristika ose marké té vecanté pér té cilat blerési éshté i gatshém té béjé
pérpjekje t€ vecanté né zgjedhjen e markés dhe vendimin pér blerje.
NEé procesin e blerjes te ky lloj i prodhimeve konsumatoréve sillen né
meényré ekstensive, respektivisht vendosin né ményré té zgjeruar. Né
kété kategori té prodhimeve pérfshihen: mallrat luksoze, veshjet e di-
zajnuara, automobilat e shtrenjta etj.

II. Prodhimet industriale jané prodhime té cilat blihen pér pérpunim té
métejshém ose pérdoren né procesin e punés. Prodhimet industriale ndahen né
tri grupe:

« Materialet dhe pjesét, kétu pérfshihen: materialet e papérpunuara (gru-
ri, pambuku, frutat, perimet, nafta, xehja, etj.), materialet e pérpunimit
(geliku, ¢imentoja, konopi, etj.) pjesét — pjesét pérbérése. Té gjitha kéto
térésisht pérfshihen né prodhimin e ri.

» Mallra kapitale - prodhimet industriale té cilat pérfshihen pjesérisht
né prodhimin pérfundimtar, duke pérfshiré edhe instalimin (ndértesat
dhe pajisjet) dhe pajisjet ndihmése (mjetet, pajisjet pér zyra).

o Furnizimet dhe shérbimet - prodhime industriale té cilat nuk
pérfshihen né prodhimin pérfundimtar.

Dallimi né mes konsumit dhe prodhimeve industriale &shté né dobiné se pér
cka blihet prodhimi.

3. Asortimenti i prodhimit

Nén asortimenti i prodhimit - miksi i prodhimeve nénkuptohet pérzierja e
ndryshme e mallrave dhe shérbimeve té cilat i porosit dhe i shet kompania, dega e
industrisé, rrjeti i tregtisé ose shoqéria e pérgjithshme.

Pér kuptim té miré té dimensionit dhe asortimentit té prodhimit, por prej
kétu edhe pér politikén e asortimentit, éshté e nevojshme té dallohen nocionet
prodhimi, linja prodhuese dhe programi i prodhimit.

Nocioni i prodhimit brenda asortimentit té prodhimit do té thoté version i
vecganté me karakteristika té vecanta né kuptimin fizik.

Linja e prodhimit pérfshin grup té prodhimeve té cilat jané té lidhura
ngushté né drejtim té pérmbushjes sé nevojave té konsumatoréve, kanalet e shitjes,
kategorité e cmimeve etj.

Programi i prodhimit éshté term i cili éshté identik me asortimentin e prod-
himit, respektivisht prodhimi miks dhe i mbulon té gjitha prodhimet té cilat prod-
hohen dhe ofrohen né treg nga ndérmarrja e caktuar.*
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Asortimenti ka katér dimensione:
- gjerésingé,
- gjatésingé,
- thellésiné,
- géndrueshmériné.

1. Gjerésia e asortimentit shpreh numrin e linjave té prodhimit té ndryshém
té prodhuar né ndérmarrje. Shumica e linjave e tregon asortimentin mé té
gjeré dhe anasjelltas.

2. Gjatésia e asortimentit i referohet numrit té pérgjithshém té vlerave,
prodhimeve, respektivisht pjesét né linjé té€ prodhimit.

3. Thellésia asortimentit i referohet numrit té versioneve (ngjyrat, shija,
madhésité) té ¢do prodhimi né linjé prodhimesh - asortimentin e prodhi-
meve. Njé numér i varianteve t€ prodhimit tregon asortiment mé té thellé
dhe anasjelltas.

4. Konsistenca e asortimentit shpreh lidhjen e prodhimeve nga aspekti i
konsumit té subjekteve, kanaleve, shitjes sé prodhimit etj.

Niveli i ndérmarrjes si térési pércakton gjatésiné mesatare té asortimentit,
sepse ¢do linjé e prodhimit mund té jeté gjatési t€ ndryshme té asortimentit.

numri i pérgjithshém i prodhimeve

Gjatésia mesatare e asortimentit =
numri i pérgjithshém i linjave té prodhimit

Figura 5.2 Paragqitja skematike e asortimentit té prodhimit

Gjatésia
Linja prodhuese | I1 12 F3 gjerésia
Linja prodhuese Il 11 112 I13 114
Linja prodhuese lll — 112

Gjatésia mesatare = 9/3=3

' E Kotler, Marketing Management, The millennium edition, Northwestern University, fq. 399
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Nése numri i prodhimeve né kuadér té programit té¢ prodhimit né njé ndérmarrje
éshté 9, kurse numri i linjat e prodhimit éshté 3, gjatésia mesatare e asortimentit do
té jeté 3 prodhime.

Asortimenti i prodhimit dhe dimensionet e tij jané shumé té réndésishme
né realizimin e géllimet t€ ndérmarrjes ose plotésimin e nevojave té konsuma-
torit. Asortimenti duhet té korrespondojé me mundésité e tregut dhe kérkesat
e konsumatoréve. Vendimet lidhur me prodhimin e miksit, respektivisht me
politikén e asortimentit t€ kompanisé e pércaktojné strategjiné e pérgjithshme té
prodhimit t&€ kompanisé. Né politikén e asortimentit t€ prodhimit mund té kombi-
nohen dimensionet e asortimentit né ményra té€ ndryshme. Strategjiné e prodhimit
ose politikén e asortimentit kompania e ndryshon né shumé ményra me qéllim qé
té pérmirésohet funksionimi i saj:

» mund té zgjerojé miksin e saj té prodhimit népérmjet futjes sé linjave té
reja té prodhimit.

o linjat ekzistuese té prodhimit mund té zgjaten népérmjet vendosjes sé
pjeséve té reja né kuadér té linjave.

« mund té thellojé miksin prodhues ose

o 1€ sigurojé konsistencé mé té madhe té linjave té€ asortimenteve né qofté
se déshiron té veprojé né shumé fusha té ndryshme.

Politika e asortimentit éshté kategori dinamike qé varet nga faktorét e
méposhtém:*’

- Shkalla e investimeve né rezerva. Investimi mé i madh né rezerva lejon té
krijohet asortiment mé i gjeré.

- Konsumatorét té cilét déshirojné asortiment mé té gjeré.

- Rentabiliteti i asortiment té pérgjithshém. Duhet té shikohet se si prod-
himit i ri do té ndikojé né prodhime té tjera t€ asortimentit t€ prodhimit.
A do té sillet si prodhim plotésues ose si zévendésues.

- Konkurrenca ka ndikim né gjerésiné dhe thellésiné e asortimentit.

- Kushtet e ekonomizimit. Béhet rishikimi i kushteve ekzistuese dhe
mundésive té tregut, por rishikohen edhe tendencat afatgjata né aspektin
e zhvillimit té degés, financimit, politikés ekonomike té shtetit, politikés sé
synimeve etj.

- Karakteri sezonal i prodhimeve - te prodhimet sezonale né fillim zbato-
het politikén e asortimentit té gjeré dhe té cekét, kurse pastaj kah zvogélimi
i zgjerimit me rritjen e thellésisé sé asortimentit.

- Elasticiteti i kérkesés. Te prodhimet me elasticitet té larté té kérkesés zba-
tohet politika e asortiment té gjeré dhe té thellé.

- Cilésia e prodhimeve.

- Standardizimi i prodhimeve et;.

* Dr. Snezhana Risteska Jovanovska, Dr. Bosko Jakovski, Marketingu, botimi i nénté i ndryshuar, Shkup,
2009, fq. 173
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Politika e asortimentit ka réndési t¢é madhe pér kompaniné né drejtim
té komponentéve té€ brendshém té punés dhe né drejtim té ecurisé sé tregut té
ndérmarrjes. Politika e asortimentit éshté e nevojshme qé vazhdimisht té shqyrto-
het dhe té vlerésohet me géllim qé té pérshtatet me kushtet e vecanta té vendosjes
dhe té strategjisé.

4. Karakteristikat e prodhimit

Si karakteristika mé té réndésishme té prodhimeve pérve¢ ¢mimit, i cili do té
mésohet si instrument i vecanté t&€ marketingut, theksohen:

1. Dizajni;

2. Cilésia;

3. Funksionaliteti;

4. Marka (brendi) i prodhimeve;
5. Paketimi;

6. Servisimi.

Dizajni

Nén dizajn zakonisht nénkuptohet pamja e jashtme e prodhimit e shprehur si-
pas ngjyrés, formés dhe atraktivitetit té tij. Ky éshté stili i prodhimit, kurse dizajni du-
het té kontribuojé né dobiné e prodhimit si dhe né paraqitjen e tij. Dizajnimi i prodhi-
meve varet jo vetém nga procesi teknologjik, por edhe nga shumé faktoré té tjeré, si¢
jané: konsumatori dhe nevojat e tij, gmimet e prodhimeve, shpérndarja, funksionimi
i mjedisit t&¢ marketingut etj. Késhtu do té ishte mé e drejté pér definimin e dizajnit, si
formé estetike dhe funksionale e prodhimit, respektivisht si krijim i marrédhénieve
midis prodhimit dhe nevojave. Dizajni jo vetém qé krijon formén e prodhimit, por
kjo formé duhet té kontribuojné né pérmbushjen e nevojave té€ konsumatoréve.

Dizajni si proces i formimit té prodhimit kérkon angazhimin krijues dhe
éshté njé nga armét mé té réndésishme té marketingut né drejtim té sigurimit té
pérparésisé konkurruese pér tregun e ndérmarrjeve.

Cilésia

Nén cilésiné e prodhimeve nénkuptohen vegorité dhe karakteristikat e tilla té
prodhimeve té cilat kané aftési qé té kénaqin nevojat e trequara dhe té theksuara.*

Cilésia éshté masé e vlerés sé pérdorimit té prodhimi ose masé e aftésisé sé tij
qé té pérmbushé nevojat e konsumatoréve. Pér cilésiné vendosin konsumatoréve,

* Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong - Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 438
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kurse prodhuesit duhet vetém té pércjellin nevojat, déshirat dhe pritjet e tyre té
cilat jané dinamike, domethéné vazhdimisht ndryshojné.

Cilésiné e prodhimit nuk e pérbéjné vetém vecorité fizike, kimike, mekanike,
por edhe pamja estetike, funksionaliteti, g¢ndrueshméria dhe atribute té tjera té
prodhimit.

Niveli i cilésisé duhet té pérshtatet me nevojat e tregut té zgjedhur dhe aftésité e
blerésit pér té paguar ¢gmimin e njé cilésie té caktuar dhe nivelin e cilésisé sé prodhi-
meve konkurruese. Té gjithé kéta faktoré duhet té merren parasysh gjaté pércaktimit
té nivelit té cilésisé i cili do té mundésojé funksionimin efikas té ndérmarrjes.

Funksionaliteti

Funksionaliteti éshté njé nga elementet e réndésishme né strategjiné e plas-
manit té prodhimeve. Pa funksionalitet prodhimet nuk do té kishin as vleré prakti-
ke. Funksionaliteti duhet té jeté i dukshém pérmes pamjes sé jashtme té prodhimit.

Funksionaliteti i prodhimit i referohet ndryshimeve né strukturén ose
qéllimin, me ¢ka njé prodhim dallohet nga njé tjetér. Dallimet mund té paraqiten
nga metoda e prodhimit ose e materialeve dhe léndéve té para té shfrytézuara né
pérpunimin e prodhimit.

Marka e prodhimeve

Nén marké té prodhimit nénkuptohet: emri, titulli, shenja, simboli, dizajni,
termi ose grupi i té gjitha atyre me njé qéllim kryesor qé té identifikohet prodhimi
dhe té béhet identifikimi i prodhimeve té caktuara nga ato té€ konkurrencés. Prej
kétu del se marka nuk éshté vetém emér, por kompleks nga disa elemente. Por
zgjedhja e emrit té drejté ndikon né suksesin e prodhimit dhe éshté detyré shumé
komplekse. Emri duhet té jeté i lehté pér shprehje, té dallohet nga té tjerét, lehté té
njihen dhe té mbahet mend. Emri i zgjedhur éshté e detyruar té regjistrohet dhe té
mbrohet me ligj.

Marka e prodhimit ka elemente té prekshme dhe té paprekshme. Né kété
aspekt duhet té béhet dallimin midis kushteve e méposhtme:

- emri i markés éshté pjesé e markés sé prodhimit i cili mund té flitet, pér
shembull, Sony, NIKE, Lacoste, etj;

- shenja e markés éshté ajo pjesé e markés e cila mund té njihet, si¢ jané: sim-
bolet, dizajni, pérdorimi i ngjyrave dhe shkronjave té ndryshme;

- marka tregtare (marka mbrojtése), éshté marké tregtare ose pjesé e markeés
e mbrojtur me ligj qé éshté né pérdorim ekskluziv.

Sot termi marka tregtare béhet sinonim me fjalén brend. Brendi éshté mé
shumé se logoja, ai éshté imazhi i kompanisé, ai éshté pasqyra qé té tjerét duan ta
kené pér kompaning, ai éshté pérshkrim i kompanisé ashtu si duam té jeté né té
ardhmen. Brendi éshté dicka qé krijohet né mendjen e konsumatoréve. Kjo éshté
ndjenjé e brendshme e prodhimit té individit ose pér kompaniné.
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Marka ose brendi i prodhimeve e lehtéson zgjedhjen dhe blerjen e prodhimit
pér konsumatorét, duke rritur efikasitetin e konsumatoréve né procesin e vendos-
jes pér blerje. Nése jané té kénaqin me markén e caktuar, konsumatorét e blejné
até pérséri duke ditur se do té marrin té njéjtén cilési dhe me kohé do té béhen
besniké té prodhimit konsumues. Fuqia e vérteté e brendeve té suksesshme éshté
se japin cilési té larté dhe jané té angazhuara pér kénaqésiné e konsumatoréve.
Konsumatorét béhen té sigurt né até qé e blejné. Marka u asocion disa shfrytézuesve
funksionalé t€ prodhimit dhe lidhet me vlerat e blerésit dhe karakterin e tij. Shuma
e bindjeve qé vlejné pér disa marka té vecanta té prodhimit éshté e njohur si imazhi
i markés sé prodhimit.*”

Né kushte té konkurrencén mé té fugishme té tregut, né qofté se duan té kené
sukses dhe t€ arrijné pérparési konkurruese, kompanité kané nevojé té zhvillojné
brende té forta té cilat do t'i dallojné prodhimet e tyre nga konkurrimi. Né kété
ményré mund t€ rritin ndérgjegjésimin e konsumatorit pér praniné e prodhimit né
treg dhe té jené né gjendje té pércaktojné ¢mime mé té larta té konkurrencés. Bren-
di béhet sinonim i cilésisé qé konsumatorét do t'i bashkohen me prodhime té tjera
té kompanisé. Kjo do t&€ mundésojé shpenzime mé té uléta pér té promovuar prod-
hime té reja té kompanisé. Prandaj thuhet se brendi éshté proné mé e réndésishme
e kompanisé. Me géllim qé mé gjaté té krijojé dhe té ruajé vlerén e brendit, kom-
pania duhet t€ vlerésojé pérparésité dhe dobésité e brendit né treg né krahasim me
konkurrencén dhe té mbikéqyré rregullisht mundésité dhe kércénimet qé vijné nga
brendet e tjera né treg.

Figura 5.3. Dhjeté brendet mé té médha botérore té prodhimit

) ; ,-\‘
Mlc:osoft @tﬁl z NOKIA

@@’wr

Burimi: Interbrand/Citybank — né vitin 2009. Kéto marka vlejné miliarda dollaré

¥ Po aty, fq. 310
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Paketimi - ambalazhi i prodhimeve

Paketimi éshté aktivitet i formésimit dhe prodhimit té ambalazhit ose shtresé
e jashtme e prodhimit. Paketimi ka pér qéllim mbrojtjen e prodhimit, por edhe té
térheqé vémendjen e konsumatoréve. Né praktiké dallohen katér kategori - lloje té
ambalazhit:*

1. Ambalazhi primar — me té cilin prodhimi mbrohet ende né procesin e
prodhimit dhe mbetet né prodhim gjaté gjithé jetés. Shembull: shishe pér paketi-
min e léngjeve, tubat, kavanozat et;.

2. Ambalazhi sekondar - me té cilin mé tej mbrohet prodhimi dhe ndikohet
ndaj blerésve. Zakonisht para se t€ pérdoret, ky ambalazh higet. Shembull: kuti
kartoni pér parfum, pér pasté dhémbésh, et;.

3. Ambalazhi Display - éshté ai i cili pérdoret pér vitriné né tregtiné me
pakicé, si¢ jané raftet né té cilat prodhimet vendosen né shitore.

4. Ambalazhi transportues - i cili né ményré specifike mbron prodhimin
gjaté transportit. Shembull: kuti kartoni, arka dhe termofoli pér shishe.

Kohét e fundit ambalazhi, edhe pse e mbron prodhimin, béhet mjet gjithnjé
mé i réndésishém né fushén e marketingut, me ¢ka ndikohet né blerésin dhe ven-
dimin e tij.

Paketimit ka kéto funksione kryesore:

1. Funksionin mbrojtés - mbrojtjen e vlerés sé pérdorimit té prodhimit.

2. Funksionin e shpérndarjes - sigurimin e transportit racional dhe ruajtjes
me shfrytézimin maksimal t€ hapésirés dhe té automjeteve.

3. Funksioni promovues - ndikon ndaj blerésve, komunikon me ta, kryen
identifikimin e prodhimit, ka ndikim propagandistik.

Né treg blerésit hasen me njé numér t€ madh t€ prodhimeve té cilat kané ka-
rakteristika té ngjashme dhe pérmbushin nevoja t€é njéjta ose té ngjashme. Amba-
lazhi me dizajnin, formén, pérpunimin grafik, tekstin e tij, nuk duhet t¢ mundésojé
qé prodhimi jo vetém té dallohet nga prodhimet konkurruese né treg, por edhe
té térheqé vémendjen, té ngjallé interes, respektivisht té ndikojé né vendimin
pérfundimtar pér blerje. Zgjedhja e ambalazhit éshté proces krijues i cili né masé
té madhe varet nga veté prodhimi, shpenzimet e paketimit, pérdorimi i prodhimit,
térheqshméria e ambalazhit, lehtésimi né pérdorim et;.

Pas sjelljes sé vendimit qé té zgjidhet ambalazhi duhet té fillohet nga disa
aspekte té réndésishme, pér shembull:*!

- ekonomizimi — né prodhim, transport dhe manipulim,

- funksionaliteti i ambalazhit,

- komunikimi,

- madhésia, e cila varet nga lloji i prodhimit dhe sasia e prodhimeve té cilat
jané té paketuara sé bashku,

- forma,

- mjedisi.

>0 P.Kotler, G.Armstrong, Principles of Marketing, 11th Edition, Prentice Hall; New Jersy, 2005, fq. 487
> E Kotler, Geri Amstrong, Xhon saiders, Veronika Bong- Parimet e marketingut, Botimi i treté evropi-
an, fq. 515

90



Marketingu

- materiali pér pérpunim,

- konstruksioni,

- ményra e hapjes dhe mbylljes,

- dizajni sipérfagésor,

- mbrojtja e prodhimit dhe mjedisit

Figura 5.4
Shenjat e nevojshme té ambalazhit té
ushqimit

Etiketimi éshté pjesé e paketés dhe duhet té pérfshijé informacione fillestar
té prodhimit, kurse shfaget né paketim. Etiketa jo vetém qé identifikon prodhimin
dhe markén e prodhimit, por gjithashtu siguron informacion té nevojshém pér
pérmbajtjen e prodhimit, ményrén e pérdorimit, afatin e prodhimit, etj, ndérsa
jashté né sipérfaqe promovon prodhimin me dizajn grafik.

Servisimi i prodhimeve - aktivitetet pas shitjes

Post-shitjet e shérbimeve t€ ofruara pér konsumatorét jané té destinuara qé té
lehtésohet blerja e prodhimeve dhe té sigurohet pérdorimi i tyre i suksesshém.
Zakonisht ekzistojné shumé shérbime té cilat ofrohen pér konsumatorét para
blerjes sé prodhimit, aktivitetet e kryera né kohén e blerjes dhe shérbimet qé té
kérkohen nga blerési pas njé kohe té caktuar pér pérdorimin e prodhimit.”
Ndér serviset mé té praktikuara té cilat u ofrohen konsumatorét jané:

1. Udhézimi pér pérdorim;

2. Instalimi i prodhimeve;

3. Mirémbajtja dhe riparimi i prodhimeve;
4. Inspektimi dhe kontrolli i pérdorimit;
5. Zévendésimi i pjeséve té prodhimeve;

6. Garancia

32 Dr. Snezhana Ristevska Jordanovska, Dd. Boshko Jokoski, Marketingu, botimi i 9 i ndryshuar, Shkup
2009, fq. 153
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Té gjitha kéto forma té shérbimit jané vecanérisht té réndésishme né tregtiné
bashkékohore né drejtim té rritjes dhe té forcimit té aftésisé konkurruese té
ndérmarrjes, mirémbajtjes dhe zgjerimit t€ shitjes, si dhe kénagjes mé optimale té
nevojave té konsumatoréve.

5. Fazat e ciklit jetésor té prodhimit

Né kushtet bashkékohore té ekonomizimit, kompanité nisen nga cikli jetésor i
prodhimit, qé éshté mjet i réndésishém pér analizén dhe planifikimin e aktivitete-
ve té marketingut. Prodhimet e ndryshme jané té lidhura me kohén dhe hapésirén.
Menaxheri éshté i vetédijshém se njé prodhimi ka jetén e vet dhe shpreson qé té
keté kohé té gjaté dhe té shéndetshme. Cikli jetésor i prodhimit duhet t& pasohet
nga futja e tij né treg, deri né kohén e térhegjes sé tij nga tregu.

Sjellja afatgjaté e prodhimit né teori €shté e njohur si cikél jetésor i prodhimit (PLC
- Product Life Cycle). Gjaté jetés sé tij prodhimi kalon népér katér faza:*

1. Faza e zbatimit;
2. Faza e rritjes;

3. Faza e pjekurisé;
4. Faza e rénies

Cdo prodhimi ka kohézgjatje té€ ndryshme né treg. Té gjitha prodhimet duhet
té kalojé té gjitha fazat e ciklit jetésor. Disa prodhime né fazén e paré pérjetojné
mossukses, ndérsa té tjerat kané jeté mé té gjaté. Fazat né ciklin jetésor, gjithashtu,
nuk duhet zgjasin njé kohé té barabarté.

Njohja e cikli jetésor té prodhimit ka réndési té vecanté pér definimin e
strategjisé sé pérgjithshme té marketingut t€ kompanisé. Varésisht nga pércaktimi i
vendit ku gjendet prodhimi né njé periudhé té caktuar kohore, mund t€ ndérmerren
veprime ose strategji t€ duhura t€ cilat do té marrin pjesé me sukses né treg dhe té
cilat pérfundimisht do té vazhdojné disa faza té ciklit.

>> A.R.Morden -"Elements of Marketing”- 3rd edition 1996, fq. 4

Te, E Kotler, Geri Amstrong, Xhon Sanders, Veronika Bong, cikli jetésor ka 5 faza: zhvillimi i prodhi-
mit (kur zhvillohet ideja pér prodhimin e ri), hyrja, rritja, pjekuria dhe rénia, Parimet e marketingut,
botimi i treté evropian, fq. 598
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Figura 5.5. Paragqitja grafike e ciklit jetésor
Shitja dhe
fitimi
Shitja

Fitimi

/ i i &ni Koha
\ Rritja Pjekuria Rénia

Faza e .
Hyrja
Zhvillimit t& v

prodhimit

Humbjet/
Investimet

Burimi: E Kotler, Geri Armstrong, Xhon Saunders, Veronica Vong, Bazat e marketingut, botimi i treté
evropian, f. 598

Faza hyrése

Faza e paré e ciklit jetésor té prodhimit karakterizohet nga véllim relativisht
i vogél i shitjes me tendencé té rritjes. Véllimit té vogél i shitjes rezulton nga shkal-
la e vogél e prodhimit, ¢mimet e larta t&¢ prodhimeve, mospérsosja e prodhimit,
mosbesimi i konsumatoréve. Shpenzimet e prodhimit né kété fazé jané mjaft té
larta. Né fazén e hyrjes, ndérmarrjet vémendje té vecanté i kushtojné aktiviteteve
promovuese té cilat kané pér qéllim qé konsumatorét t'i njohin me karakteristikat
e prodhimeve.

Faza e rritjes

Faza e rritjes fillon me rritjen e shitjes sé prodhimit si rezultat i kérkesés né
rritje pér prodhimin né treg. Né kété fazé vjen rritja e fitimeve, zgjerimi i prodhi-
mit, shpenzimi i prodhimtarisé, zvogélimi i shpenzimeve té pérgjithshme, si dhe
shpenzimet pér njési té€ prodhimit, zgjerimi i rrjetit té shitjes.

Nése njé prodhimi éshté shitur me sukses, konkurrimi fillon t€ imitojé prod-
himin e ndérmarrjes - novatori. Me kété intensifikohet konkurrenca e tregut.

Faza e pjekurisé

Kjo fazé éshté e réndésishme pér fatin e métejshém té prodhimit té ri.
Faza e treté e cikli jetésor té prodhimit éshté faza e pjekurisé. Né kété fazé véllimi
i shitjes rritet me ritém té ngadalshém, duke arritur nivelin maksimal dhe gradu-
alisht fillon té ngecé né vend pér shkak té ngopjes sé tregut. Cmimet bien, kurse
gradualisht fillon té bien edhe té ardhurat e realizuara.
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Kjo fazé zakonisht zgjat mé shumeé se fazat e méparshme dhe shumica e prodhime-
ve jané né fazén e pjekurisé. Prandaj shumé nga aktivitetet e menaxhimit t€ marke-
tingut jané drejtuar pikérisht né kété fazés sé ciklit jetésor.

Faza e rénies dhe braktisjes

Faza e fundit té cikli jetésor té prodhimi éshté fazé e rénies, e cila karakterizohet
nga véllimit i ulét i shitjes q¢ vazhdimisht zvogélohet, numri i vogél i blerésve,
zvogélimi i konkurrencés. Né kété fazé ¢mimet mund té tregojné tendencé té rritjes.
Prodhimet e vjetruara né treg jané zévendésuar me té reja me karakteristika mé té
mira dhe mé efikase pér té pérmbushur kéto nevoja. Kompania né kété fazé duhet

té sjellé vendim pér braktisjen e prodhimit.

Figura 5.6. Paraqitje tabelore e karakteristikave té fazave né ciklin jetésor té

prodhimit
Karakteristikat Hyrja Rritja Pjekuria Rénia
Shitja Véllimi i vogél | Rritja e shpejté Maja Rénia
Shpenzimet e Shpenzimet Shpenzimet Shpenzimet
Shpenzimet médha sipas mesatare sipas e uléta sipas e uléta sipas
konsumatorit konsumatorit konsumatorit | konsumatorit
Fitimi Negativ NE rritje Ilarté Né rénie
. . Pranuesit e . .
Konsumatorét Inovatorét . Shumica Té mbetur
hershém
Numri stabil .
. . Do o Numri i
Konkurruesit Disa Numri né rritje me tendencé té rénies
rénies
Maksimalizimi
Maksimalizmi i i fitimit me
Marketing- | Krijimi njohési | .o o Al MR IE ) Zvogelimi i
I o pjesémarrjes sé mbrojtje té .
qéllimet prodhimit - . .| shpenzimeve
tregut pjesémarrjes né
treg

Burimi: Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté evro-

pian, fq. 608
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6. Politika e prodhimit

Instrumentet kryesore té politikés sé prodhimit jané:**
1. Zhvillimi dhe zbatimi i prodhimeve té reja
2. Diferencimi i prodhimeve
3. Asortimenti i prodhimit
4. Pérmirésimi i prodhimeve ekzistuese
5. Gjetja e tregjeve té reja pér prodhime té caktuara
6. Braktisja e prodhimit

Zhvillimi i politikave dhe lansimi i prodhimeve té reja

NE strategjiné e pérgjithshme té kompanisé, si dhe né politikén e zhvillimit
té prodhimit, zhvillimi dhe lansimi i prodhimeve té reja kané réndési mé té mad-
he. Prodhimi i ri ofron njé séré avantazhesh pér ndérmarrjen dhe sjell ndryshime
né punén e pérgjithshme dhe pozicionimin e tregut. Nevojat dhe kérkesat e kon-
sumatorit vazhdimisht jané né ndryshim, kurse ndérmarrja pér t€¢ mbijetuar né
konkurrencén e intensifikuar né treg, éshté e detyruar té marré né konsideraté fut-
jen e prodhimeve té reja. Ato subjekte té cilat sjellin risi zakonisht kané edhe rritje
mé té shpejté dhe mé té pérshtatshme pér t'u pérshtatur me nevojat e konsumit.

Nén konceptin e prodhimit té ri né teori dhe praktiké mund té vegohen dy
forma:

- Prodhimi térésisht i ri - karakteristiké kryesore e té cilit &éshté kénaqja e ne-
vojave té ményrés sé re, respektivisht kénagja e nevojave té reja qé nuk ishin njohur
meé paré né treg.

- Prodhimi i ri pér ndérmarrjen, por jo té ri né treg, prodhim me té cilin
veté zgjerohet programi prodhues i kompanisé.

Me futjen dhe zhvillimin e prodhimeve té reja sigurohen pérparésité e
méposhtme:

1. Sigurohet zhvillimi i ndérmarrjes;

2. Sigurohet rritja e té ardhurave;

3. Rritet aftésia konkurruese e tregut té ndérmarrjes;

4. Zvogelohet rreziku afarist i prodhimit;

5. Mundésohet eksporti.

Duhet té kihet parasysh se zhvillimi i prodhimeve té reja éshté i lidhur me shumé
rrezige. Si rreziget themelore té zhvillimit té prodhimeve té reja mund t'i theksojmé: >

>* Dr. Snezhana Risteska Jovanovska, Dr. Bosko Jakovski, Marketingu, botimi i teté, Shkup, 2007, fq. 191
> Po aty, fq. 193
> Po aty, fq. 194
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1. Rreziku i tregut;

2. Rreziku i zhvillimit teknik;

3. Rreziku i ciklit jetésor;

4. Rreziget e llogaritjes;

5. Rreziqe té tjera, si¢ jané rreziku i furnizimeve té léndéve té para, rreziku i
vjetrimit t&€ makinerive dhe procesit teknologjik, rreziqget financiare.

Politika e diferencimit té prodhimeve

Politika e diferencimit té¢ prodhimit del nga nevoja e tregut pér té ofruar
prodhim té tillé i cili nga karakteristikat ose ményra e shitjes sé tij do té ndryshojé
nga prodhimet e ngjashme ose prodhimet me pérdorim té njéjté té konkurrencés.
Kompania pérmes aplikimit té zbatimit modern teknologjik dhe shkencor pér kri-
jimin prodhimeve té cilat kané pérparési krahasuese mbi konkurrencén dhe do té
mundésojné ményré mé té pérshtatshme qé té pérmbushin nevojat dhe déshirat e
konsumatoréve.”

Dallojmé tri ményra té prodhimeve té diferencuara:

1. Diferencimi teknik. Kjo ményré e diferencimit pérfshin ndryshime né ka-
rakteristikat teknologjike t€ prodhimeve. Diferencimi i tillé béhet né proce-
sin e prodhimit dhe pikénisja duhet t€ jené nevojat e konsumatoréve.

Ndryshimet qé béhen te prodhimi mund té jené:

- té dukshme pér konsumatorin, kur béhet fjalé pér pamjen e jashtme té
prodhimit,

- té padukshme pér konsumatorin, kur kané té béjné me pérbérjen e
prodhimeve.

2. Diferencimi informativ. Né kété ményré té diferencimit nuk béhen ndryshi-
me né prodhim, por né ményrén e promovimit. Népérmjet diferencimit in-
formativ ndikohet né krijimin e shprehisé sé blerjes sé prodhimeve té cak-
tuara, vecanérisht né qofté se né treg hasen prodhime té ngjashme. Pérmes
aplikimit té¢ medieve dhe mjeteve té ndryshme té propagandés ekonomike
realizohet informimi i konsumatoréve né lidhje me prodhimin dhe karakte-
ristikat e tij.

Ky lloj diferencimi éshté i nevojshém qé té aplikohet kur mé paré éshté béré
diferencimi teknik, sidomos kur ndryshimet e prodhimit nuk jané té¢ dukshme nga
pamja e jashtme.

3. Diferencimi i shpérndarjes. Te kjo ményré e diferencimit béhet diferenci-
mi i prodhimeve né treg, p.sh. shpérndarja. Edhe kétu nuk béhen ndryshi-
me né prodhim, por ndryshim né ményrén e shpérndarjes sé prodhimit pér
konsumatorét népérmjet: shfrytézimit té rrugéve té ndryshme pér té prezan-
tuar prodhimin né treg, diferencimi hapésinor dhe kohor i tregut etj.

>7 Po aty, fq. 199
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Politika e asortimentit té prodhimit

Asortimenti i prodhimit éshté kategori dinamike e cila ndryshohet nén ndi-
kimin e kushteve té vecanta dhe marketing-strategjiné e plasmanit dhe ka réndési
té madhe pér ndérmarrjen. Politika e asortimentit duhet té rishikohet gjithmoné
dhe duke béré vlerésimin e asortimentit ekzistues, si dhe nevojén pér ndryshimin e
tij. Ndryshimet né programin e prodhimit mund té orientohen né drejtim té zgje-
rimit ose hasjes sé asortimentit.

1. Zgjerimi i programit té prodhimit - diversifikimi
Zbatohet duke futur prodhime té reja té cilat dallohen nga prodhimet e pérhershme
brenda miksit té prodhimit. Diversifikimi kérkon futjen e teknologjisé sé re, pajis-
jeve, organizimin e ri té prodhimit dhe vendosjen e organizimit té ri.

2. Ngushtimi i programit té prodhimit - simplifikimi.

Ky éshté njé proces né té cilin béhet braktisja e prodhimeve té caktuara ose té njé
pjese té shuméllojshmérisé sé prodhimit né programin e prodhimit. Né fakt, béhet
specializimi i prodhimit me ¢ka lidhen mé pak mjete né rezerve, lidhen mé pak mje-
te né pajisje, zvogélohen shpenzimet e prodhimit, shpérndarjes, propagandés eko-
nomike dhe zvogélohet disavantazhi. Kjo do té rrisé efikasitetin afarist, vecanérisht
né drejtim té afateve pér shpérndarje. Por, pavarésisht nga pérparésité, simplifikimi
i asortimentit éshté ndjekur edhe nga rreziku i tregut té géndrueshém pér shkak té
faktit se blerésit dhe tregtia kérkojé asortiment mé té gjeré té prodhimeve té cilat i
pérshtaten nevojave dhe kérkesave té ndryshme té konsumatoréve.

Politika e pérmirésimit té prodhimeve té pérhershme

Politika e pérmirésimit té prodhimeve éshté orientuar kah ndryshimi i disa
karakteristikave t€ prodhimeve té pérhershme. Ndryshimet kané té béjné me:

- karakteristikat themelore té prodhimit,

- ményrén e paketimit té prodhimit,

- pajisjen e prodhimit,

- ose té tri aspektet.

Procedura pér pérmirésimin e prodhimeve pérfshin elementet e méposhtme:*®

1. Analizén komplekse té prodhimit. Béhet vlerésimi i karakteristikave ekzis-
tuese té prodhimit dhe ményra e nevojave té kénagshme.

2. Studimet e hollésishme té konsumit. Béhet vlerésimi i piképamjeve dhe
mendimeve té€ konsumatoréve né lidhje me ¢do pérmirésim té pérhershém té prod-
himeve, si dhe té kuptuarit e nevojave dhe déshirave té tyre.

> Po aty, fq. 205

97



Marketingu

3. Analiza e arsyetimit, nevojés dhe dobisé sé pérsosjes definitive.

Nén pérmirésimin e prodhimeve mund té béhet pérmirésimi i karakteristika-
ve cilésore té prodhimeve, mund té pérmirésohen karakteristikat estetike ose funksio-
naliteti i prodhimeve.

Politika e gjetjes sé rajoneve té reja té aplikimit dhe
pérdorimit té prodhimeve

Politika e gjetjes sé rajoneve té reja té aplikimit dhe pérdorimit té prodhimeve
pérfshin veprimtari me té cilat kérkohet té zgjerohet zbatimi i prodhimit, me ¢ka,
pér shembull, t€ njéjtat materiale mund té pérdoren pér prodhimin e prodhimeve
té ndryshme me qéllim krejtésisht té ndryshém. Kjo politiké vlen vecanérisht pér
prodhimet pér konsum prodhues-shérbyes.

Shpesh me ndryshime té vogla né pérbérjen e pjeséve té disa materialeve
marrin karakteristika té reja me té cilat ndryshohet edhe pérdorimi i prodhimeve.
Me kété politiké tentohet qé té pérdoren edhe prodhime té caktuara jashté sezonit
té zakonshém, me c¢ka rritet mundésia pér bashképunim.

Politika pér braktisjen e prodhimeve té vjetruara

Politika pér braktisjen e prodhimeve té vjetruara aplikohen kur prodhimi
éshté né fazén e katért - fazén e fundit té ciklit té tij jetésor.
Vjetrimi i prodhimeve mund té shihet népérmjet:

- humbjes sé e disa karakteristikave natyrore té€ prodhimit,

- shfagjes sé prodhimeve té reja, mé té pérsosura,

- zvogélimit té kérkesés dhe

- Iritjes sé rezervave.
Procesi i prodhimeve té vjetruara krijon probleme serioze né funksionimin e
ndérmarrjeve, dukurive té humbjeve, rritjeve té shpenzimeve etj. Prandaj éshté e
nevojshme té pércillet vazhdimisht cikli i prodhimit dhe t€ kontrollohet vjetrimi.
Pér prodhime té vjetruara mund t€ aplikohen strategjité e ndryshme, si¢ jané:

- gjetja e tregjeve té reja, respektivisht segmenteve té vecanta té tregut,

- zbritja e gmimeve,

- rishikimi i politikave té shpérndarjes,

- pérparimi i plasmanit,

- diferencimi i prodhimeve,

- pérpunimi i kushteve té shitjes etj.
Mé e réndésishme pér ndérmarrjen éshté qé me kohé ta rishikojé vjetrimin e prod-
himeve té saj dhe té sjellé vendim qé té braktisé kéto prodhime nga programi prod-
hues, si dhe té caktojé termin pér térhegjen nga tregu.

>* Po aty, fq. 200
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Nocionet kyce:

miks-marketingu,

prodhimi,

prodhimet e zakonshme,
prodhimet e vecanta,
prodhimet speciale,
asortimenti i prodhimit,
gjerésia e asortimentit,
thellésia e asortimentit,
konsistenca e asortimentit,
dizajni,

cilésia,

funksionaliteti,

marka,

paketimi,

servisimi,

cikli jetésor i prodhimeve,
diferencimi i prodhimeve,
zhvillimi i prodhimeve té reja,
pérsosja e prodhimeve,
braktisja e prodhimeve t€ vjetruara.

VVVVVVVVVVVYVYVYVYVVVVYY

REZYME

Kombinimi i instrumenteve té miks-marketingut dhe optimalizimi i tyre duhet té
mundésojé arritjen e qéllimit té konceptit t€¢ marketingut. Instrumentet themelore
té miks-marketingut jané: prodhimi, ¢mimi, shpérndarja dhe promovimi.
Prodhimi éshté mjet thelbésor i miks-marketingut, sepse me prodhimin kénagen
déshirat dhe nevojat e konsumatoréve. Nga karakteristikat e prodhimit varen edhe
elementet e tjera té miks-marketingut: shpérndarja, promovimin dhe ¢mimet.

Né marketing prodhimi definohet si ¢do gjé té cilat mund té ofrohen né treg pér té
shkaktuar vémendje, blerje, pérdorim ose konsum, té cilat mund té kénaqin ndonjé
déshiré ose nevojé. Kjo pérfshin objektet fizike, shérbimet, njerézit, vendet, organi-
zatat dhe ideté, respektivisht ato té cilat mund ta pérbéjné ofertén.

Sipas llojit té konsumatoréve té cilét i pérdorin prodhimet, ndahen né:
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. Prodhimet e konsumit d.m.th. prodhime pér konsum té gjeré.
. Prodhimet industriale d.m.th. prodhime pér konsum té gjeré té
shérbimeve.
Dallimi né mes prodhimeve té konsumit dhe industriale éshté né dobiné pér ¢ka
blihet prodhimi.

Nén asortimenti i prodhimit - miks-prodhimi nénkuptohet pérzierje té
ndryshme té mallrave dhe shérbimeve té cilati porosit dhe i shet ndonjé ndérmarrje,
degé industriale, rrjet tregtar ose ekonomia e térésishme. Asortimenti ka katér di-
mensione: gjerésing, gjatésiné, thellésiné, konsistencén. Né nivelin e ndérmarrjes
si térési pércaktohet gjatésia mesatare e asortimentit, sepse ¢do linjé e prodhimit
mund t€ jeté me gjatési t€ ndryshme té asortimentit. Politika e asortimentit ka
réndési t€ madhe pér ndérmarrjen nga aspekti i komponentéve té brendshém té
punés nga aspekti i ecurisé sé tregut té ndérmarrjes. Politika e asortimentit éshté e
nevojshme qé vazhdimisht té shqyrtohet dhe vlerésohet me géllim qé té pérshtatet
me kushtet konkrete dhe strategjiné e vendosjes.

Si karakteristika mé té réndésishme té prodhimeve, pérve¢ ¢mimit, i cili do
té mésohet si instrument i veganté i marketingut, theksohen: dizajni, cilésia, funk-
sionaliteti, marka e prodhimeve, paketimit, servisimi.

Né kushtet bashkékohore té ekonomizimit, kompanité né krijimin e aktivi-
teteve té tyre pér fillim t€ tregut nisen nga cikli jetésor i prodhimit. Cikli jetésor
i prodhimit duhet té pasohet nga futja e tij né treg, deri né kohén e térhegjes sé tij
nga i njéjti. Gjaté jetés sé tij prodhimi kalon népér katér faza: hyrje, rritje, pjeku-
ri, rénie. Cdo prodhim ka kohézgjatje té ndryshme né treg. Té gjitha prodhimet
nuk duhet t'i kalojné té gjitha fazat e ciklit jetésor. Disa prodhime né fazén e paré
pérjetojné mossukses, ndérsa té tjerat kané jeté mé té gjaté. Njohja e cikli jetésor
té prodhimit ka réndési té veganté pér pércaktimin e strategjisé sé pérgjithshme té
marketingut té€ kompanisé. Instrumentet kryesore té politikés sé prodhimit jané:

1. Zhvillimi dhe lansimi i prodhimeve té reja

2. Diferencimi i prodhimeve

3. Asortimenti i prodhimit

4. Pérmirésimi i prodhimeve ekzistuese

5. Gjetja e tregjeve té reja pér prodhime té caktuara
6. Braktisja e prodhimeve
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Pyetje

W

. Cila éshté esenca e konceptit té¢ miksit-marketingut?
. Si definohet prodhimi i marketingut?

. Shpjegoni dallimet né mes prodhimeve té zakonshme, té vecanta dhe

. Cfaré nénkuptohet me termin asortiment?

© % N e w ok

speciale?

Cilat jané dimensionet e asortimentit?
Cilat jané karakteristikat e prodhimit?
Cili éshté kuptimi i markeés pér konsumatorét, e cili pér prodhuesit?

Népér cilat faza kalon prodhimi gjateé ciklit jetésor?

Cilat jané instrumentet e politikés s¢ prodhimit?

Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

Analizimi asortimentin e prodhimtarisé té subjekteve konkrete té tregut.

- véshtroni dimensionet e asortimentit,
- llogaritni gjatésiné mesatare té asortimentit,
- vlerésoni se si ndikojné faktorét ndaj politikés sé asortimentit

Né bazé té analizés s¢ méparshme té asortimentit, diskutoni pér prodhimet

té cilat jané pjesé pérbérése té miksit té prodhimit dhe véshtroni vecorité e
tyre.

Cfaré politike té prodhimit mund té aplikohet né varési té fazave té ciklit
jetésor té prodhimeve?
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V.2. SHPERNDARJA

Pérmbajtja e pjesés:
Shpérndarja dhe kanalet e shpérndarjes
Struktura e kanaleve té shpérndarjes
Institucionet themelore té shpérndarjes
Shpérndarja fizike

Vendndodhja e objekteve té shpérndarjes

Strategjia e shpérndarjes

Qéllimet e mésimit:

té identifikojé shpérndarjen dhe kanalet e shpérndarjes;

té pérshkruajé strukturén e kanaleve té shpérndarjes;

té dallojé institucionet e shpérndarjes;

té shpjegojé faktorét qé ndikojné né lokacionin e objekteve té
shpérndarjes;

té interpretojé strategjité themelore té shpérndarjes.
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1. Shpérndarja dhe kanalet e shpérndarjes

Nén shpérndarjen nénkuptohet pérmbledhja e aktiviteteve afariste té cilat e
drejtojné lévizjen e mallrave dhe shérbimeve nga prodhuesi te konsumatori.

Shpérndarja éshté faza e cila pason né prodhimtari, por fillon nga momen-
ti kur mallrat jané komercializuar dhe zgjat deri né pranimin e tyre nga ana e
konsumatoréve. Prodhimi né hapésiré dhe kohé duhet té arrijé deri te konsumatorét
e fundit, atéheré kur éshté e nevojshme qé té pérmbushen nevojat e tyre. Nga
meényra e shpérndarjes do té varet edhe se si konsumatorét do té shohin cilésiné
dhe vlerén e ofertés.

Shpérndarja pérfshin té gjitha aktivitetet e kryera gjaté® 1évizjes sé prodhi-
meve nga prodhuesi kah konsumatori, si:

- transferimi i pronésisé (oferta dhe shitja)
- 1évizja fizike e mallrave (transporti)
- pagesa e mallit (financimi).

Si rezultat i késaj, kompanité tentojné té sigurojné rrugén mé té shpejté, mé ekono-
mike dhe mé té pérshtatshme té shpérndarjes qé do t'i forcojné marrédhéniet midis
blerésit dhe shitésit dhe do té rritin kénaqésiné e konsumatoréve, respektivisht do
té sigurohet kénagésia optimale e nevojave té konsumatoréve.

Sistemi i shpérndarjes pérbéhet nga:
- kanalet e shitjes
- institucionet e marketingut,
- shpérndarja fizike.

Né sistemin e shpérndarjes kanalet e shpérndarjes e kryejné funksionin e
transportit. Zgjedhja e kanaleve t€ shpérndarjes, pérmes té cilave béhet shpérndarja,
paraget njé nga ¢éshtjet mé té réndésishme té politikés sé¢ marketingut.

Né sistemin e shpérndarjes vend té réndésishém kané edhe institucionet té
cilat ndihmojné ose ndérmjetésojné né procesin e kémbimit dhe né kété ményré i
lidhin prodhuesit dhe blerésit.

Shpérndarjen fizike si pjesé e sistemit té shpérndarjes quhet edhe marketing-
logjistiké. Shpérndarja fizike gjithashtu &shté element i réndésishém qé té sigurohet
shpérndarja e prodhimit pér konsumatorin e vérteté né vendin dhe kohén e vérteté.

Sistemi i keq i shpérndarjes mund té rrénojé pérpjekjen e planifikuar miré
té marketingut té kompanisé. Prandaj, menaxhimi me kujdes duhet té dizajnojé
té gjithé sistemin e shpérndarjes dhe ta pérshtaté miré me instrumente té tjera té
miks-marketingut.

% Dr. B. Jaqovski, Marketingu, botimi i gjashté i ndryshuar dhe i plotésuar, Fakulteti Ekonomik, Shkup,
2002, fq. 251 (sipas Edwin H.Lewis)
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Kanalet e shpérndarjes

Né kryerjen e shpérndarjes shumé prodhues shfrytézojné ndérmjetésues qé
t'i sjellin prodhimet e tyre pér konsumatorét e fundit. Kanalin e shpérndarjes e
pérfagésojné té gjitha ato organizata népérmjet té cilave prodhimi duhet té kalojé
nga prodhuesi te konsumatori.

Kanalet e shpérndarjes, respektivisht kanalet e marketingut pércaktohen si
shumé e urave népérmjet té cilave zhvendoset hapésira né mes prodhuesit dhe
konsumatorit. Kanalet e shpérndarjes mundésojné qé népérmjet transferimit té
mallrave nga prodhuesi te konsumatori té kapércehet distanca kohore, hapésira
gjeografike dhe pronésia, té cilat i ndajné prodhimet nga ata té cilét do t'i pérdorin
ato. Kanalet e shpérndarjes, né fakt, jané rrugét té cilat i kalojné prodhimet qé té
arrijné te konsumatorét, por kur mendojmé pér rrugét nuk duhet t'i shohim ato
né kuptimin fizik, por, mbi té gjitha, t¢ mendojmé né subjektet, né ndérmjetésit e
pérfshiré né procesin e lévizjes sé prodhimeve.

Figura 5.7 Paragqitja skematike e shitjes direkte

Prodhuesi 1 W Blerési 1
N T

Prodhuesi 2 Blerési 2
Prodhuesi 3 Blerési 3
Prodhuesi 4 W Blerési 4
Prodhuesi 5 é § Blerési 5

Né qofté se shitja béhet direkt, pa ndérmjetésues, si¢ tregohet né figuré, do té béhet
njé numér i madh i transaksioneve. Né shembullin ku jané té pranishém pesé prod-
hues dhe pesé blerés, numri i transaksioneve éshté 25 (5 prodhues * 5 blerés).
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Figura 5.8. Paragqitja skematike e shitjeve me ané té ndérmjetésuesve

Prodhuesi Blerési
1 1

Prodhuesi Blerési
2 \ 2

Prodhuesi . . Blerési
3 / Ndérmjetésuesi 3

Prodhuesi Blerési
4 4

Prodhuesi Blerési
5 5

Kur né shitje marrin pjesé marketing-ndérmjetésues, prodhuesi kontakton me
shpérndarésin, kurse ai me konsumatorin. Me kété rritet ekonomizimi dhe
shpejtésia e ofertés, me zvogélimin e njékohshém né numrin e transaksioneve. Né
paragitjen skematike né figuré numri i transaksioneve éshté zvogéluar né 10 (5
prodhues~ndérmjetésues + 5 ndérmjetésues~ konsumatoré).

Anétarét e kanalit té marketingut kryejé shumé funksione:®!
o informimi - pér pjesémarrésit dhe forcat e tregut né mjedis,
o promovimi - zhvillimi dhe pérhapja e komunikimit pér oferté té caktuar,
« harmonizimi - formésimi dhe pérshtatja e ofertés pér nevojat e konsumatorit,
 kontakti - me potencialet e blerésit,
 negociatat - né lidhje me ¢mimin dhe kushtet e tjera té ofertés,
« shpérndarja fizike - transporti dhe magazinimi i mallrave,
o financimi - marrja dhe pérdorimi i mjeteve financiare,
« marrja e rrezikut - pér kryerje té punés né kanal.

Funksionet e kanaleve té shpérndarjes do té€ kryhen pavarésisht prej asaj se
shitja a do té béhet me ose pa ndérmjetésues. Kur disa nga kéto funksione devijojné
nga ndérmjetésuesit e tregtisé, shpenzimet dhe ¢mimet e prodhimit mund té jené
mé té uléta. Funksionet e ndryshme duhet té caktohen pér anétarét e kanalit, té
cilét mund t’i kryejné né ményré mé efektive dhe efikase.

¢! Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 901
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2. Struktura e kanaleve té shpérndarjes

Pér arritjen e véllimit mé t€ madh té shitjes dhe pér pérdorimin e forcés ab-
sorbuese né treg, ndikim té madh ka kanali i shpérndarjes, respektivisht ményra e
shitjes.

Figura 5.9. Paragqitja skematike e kanaleve kryesore té shpérndarjes

A B C D
Prodhues Prodhues Prodhues Prodhues
Agjenté ose brokeré
A v
Tregtaré me Tregtaré me
shumicé shumicé
\/ \ \
Tregtaré me pakicé Tregtaré me pakicé Tregtaré me pakicé
\ \ \ \
Konsumator Konsumator Konsumator Konsumator

Burimi: PKotler, Marketing Management, The Milennium Edition, Prentice Hall, New Jersey, fq. 493

Dallojmé dy lloje té kanaleve té shpérndarjes:
a) shitja e drejtpérdrejté - kanalet e direkte té shpérndarjes,
b) shitja e térthorté - kanaleve indirekte té shpérndarjes.

NE shitjen direkte, si¢ éshté rasti te kanali A i shitjes, shpérndarja béhet pa
ndérmjetésues, direkt nga prodhuesi deri te konsumatori i fundit. Si variante té
shitjes direkte paraqgiten:®

1. Shitjet né njésiné shitése té prodhuesit. Aplikohet pér prodhuesit té cilét kané
véllim t€ voggél té shitjeve.

2. Shitja me posté, respektivisht shitja sipas porosisé. Aplikohet pér mallra
industrialé etj.

3. Shitjet nga udhétarét tregtaré. Gjithashtu aplikohet edhe pér mallrat
industrialé dhe qé kané té béjné me qarkullimin.

4. Shitjet me pakicé pérmes rrjetit té prodhuesit.

% Dr. Snezhana Risteska Jovanovska, Dr. Bosko Jakovski, Marketingu, botimi i teté, Shkup 2007, fq. 244
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Kanalet e tjera té shpérndarjes té treguara né figuré, béhen népérmjet
ndérmjetésuesve (kanali B, C dhe D). Cdo ndérmjetésuesi cili e sjell prodhimin deri
te konsumatori i fundit, paraqget nivel t€ kanalit. Numri i niveleve ndérmjetésuese
pércakton gjatésiné e kanalit. Paragiten kéto nivele t€ kanalit:*

- kanali nga niveli zero - nuk ka asnjé nivel t&€ ndérmjetésimit (shitja e
drejtpérdrejté),

- kanali né njé nivel - me njé ndérmjetésues,

- kanali né dy nivele — me dy ndérmjetésues.

Pérdorimi i njé kanali t€ shpérndarjes nuk i pérjashton kanalet e tjera. Q€ né
ményré efikase té zbatohet procesi i shpérndarjes, né praktiké shpesh béhet kom-
binimi i kanaleve. Kombinim mund té béhet né kété ményré: shitja e drejtpérdrejté
dhe e térthorté, e cila béhet népérmjet shitjes me pakicé, népérmjet shitjes me
shumicé dhe me pakicé dhe né fund me kombinim té té tri ndérmjetésuesve -
agjentéve, shitjes me shumicé dhe shitjes me pakicé.

Te shitja e drejtpérdrejté béhet komunikimi direkt me konsumatorét, pra ka
mundési pér kontrollimin e mallrave dhe ¢mimeve. Te kjo ményré e shitjes prod-
huesi veté i mban shpenzimet dhe rrezikun e shitjes, duke rritur shpenzimet fikse.

Pérparésité né shitjen e térthorté jané: pajtueshméria kohore, hapésinore dhe
sasiore midis prodhimit dhe konsumit, zvogélohet rreziku dhe tregtia e merr fi-
nancimin e shitjes.

Zgjedhja e kanaleve té marketingut varet nga disa faktoré, si pér shembull:
véllimi i shitjes me ané té kanaleve t€ ndryshme, ¢mimi i shitjes me kanale té caktu-
ara, fuqia financiare e prodhuesit etj. Duhet té merren parasysh shprehité e blerésit,
motivet e blerjes, numri i konsumatoréve, kanalet e shitjeve, konkurrenca etj.

Kanalet e shpérndarjes duhet té jené fleksibile dhe té pérgjigjen me géllimet
themelore té marketingut.

3. Institucionet themelore té shpérndarjes

Té gjitha institucionet té cilat marrin pjesé né sistemin e shpérndarjes mund té
klasifikohen né dy grupe:**
1. Institucione té cilat e lehtésojné procesin e shkémbimit. Kétu béjné pjesé:
- institucionet té cilat ndérmjetésojné pa e marré pronésiné e mallrave
(individét tregtaré, pérfagésuesit, agjentét e ndryshém dhe komisionarét),
- institucionet té cilat e marrin pronésiné e mallit (tregtia me shumicé
dhe tregtia me pakicé).
2. Institucionet té cilat ndihmojné né procesin e shkémbimit.

6 P.Kotler, Marketing Management, The Milennium Edition, Prentice Hall, New Jersey, fq. 492
% Dr. Snezhana Risteska Jovanovska, Dr. Bosko Jakovski, Marketingu, botimi i teté, Shkup 2007, fq. 241
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Sipas shérbimeve qé i kryejné, kéto institucione mund té ndahet né:
- gendrat té dizajnit dhe institucione,
- inspektoratet dhe enti pér standardizim,
- stacionet pér grumbullim,
- agjencité pér publikim,
- kompanité transportuese,
- bankat dhe kursimoret,
- kompanité e sigurimeve,
- firmat pér hulumtim té tregut.

3.1. Tregtia me shumicé

Tregtarét me shumicé pérfshihen né shitjen me shumicé té mallrave dhe
shérbimeve pér ata té cilét béjné rishitje dhe pérdorim afarist. Kéto institucione né
qarkullim paragqiten si ndérmjetésues né mes prodhuesit dhe tregtisé me pakicé,
kurse shitja pér konsumatorét e fundit béhet né shkallé té vogla dhe né raste té ve-
canta. Karakteristika kryesore e tregtaréve me shumicé éshté qé furnizimet i béjné
vazhdimisht dhe né sasi t&¢ médha. Prandaj ata duhet té kené hapésira té magazi-
nimit, pajisje, kapital té madh té punés dhe kuadro pérkatése. Kuadrot qé punojné
né ndérmarrjet tregtare me shumicé, duhet ta njohin mallin (origjinén, karakteris-
tikat, qéllimin), kérkesat e tregut, mundésité pér furnizim, si dhe teknikén e punés
komerciale. Tregtarét me shumicé vendosin kontakte me shumé tregtaré me pakicé
(shités) me shpenzime mé té uléta se prodhuesit. Ata béjné rigrupimin e prodhime-
ve té cilat formojné asortiment i cili éshté i nevojshém pér blerésit e tyre. Funksion
i réndésishém i shitjes me shumicé éshté se mbajné edhe rezerva, sigurojné oferté
meé té shpejté t&€ prodhimeve, béjné financimin e klientéve duké dhéné kredi, japin
informacione mbi prodhuesit, i késhillojné shitésit me pakicé, e marrin rrezikun né
shitje etj.

Ekzistojné tri grupe/lloje té tregtaréve me shumicé:*

o Shitésit me shumicé té cilét e marrin pronésiné e mallrave. N¢ kété katego-
ri té shitésve me shumicé béjné pjesé:
- tregtarét me shumicé qé kryejné shérbim té ploté,
- tregtarét me shumicé me shérbim té kufizuar.
o Ndérmjetésuesit tregtaré dhe pérfaqésuesit tregtaré (agjentét)
Kéta ndérmjetésues nuk e marrin pronésiné e mallrave dhe kryejé disa funksione.

Ndérmjetésues tregtaré i lidhin blerésit dhe shitésit dhe ndihmojné né
negociatat.

Agjenti (pérfagésuesi) tregtar i pérfagéson blerésit ose shitésit né ményré té
pérhershme.

o Njésité shitése dhe pérfaqésité e prodhuesit.

Pérveg kétyre llojeve té tregtaréve me shumicé, né praktiké hasen edhe:

6> Pérshkruar Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut,
Botimi i treté evropian, fq. 916- 921
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- shpérndarésit industrialé té cilét u shesin prodhime industriale prodhuesve;
- mbledhésit e prodhimeve bujqésore té cilét kryejné grumbullimin e prod-
himeve bujgésore nga prodhuesit dhe ua shesin atyre té cilét i pérdorin,
si¢ jané: pérpunuesit e ushqimit, ndérmarrjet e mullinjve, shfrytézuesit
industrialé dhe tregtarét e tjeré me shumicg,

- kompanité dhe terminalet e médha té naftés,

- importuesit dhe eksportuesit,

- tregtarét me shumicé té cilét shesin né rafte — u shesin shitésve me pakicé
kryesisht prodhime joushqgimore,

- shitésit e llojit paguaj dhe merr - béjné shitjen e mallrave té cilat shiten
shpejt me para té gatshme,

- tregtarét me shumicé me porosi népérmjet postés - shitja béhet me
katalogé, kurse porosia me posté aplikohet pér prodhime té lehta dhe té vogla,
- shpérndarésit me kamioné ose shpérndarésit me vagoné - punojné krye-
sisht me prodhime ushqimore dhe me pije té cilat i shesin pér para té gatshme,
- ndérmjetésuesit tregtaré qé punojné me porosi — gjaté marrjes sé porosisé
zgjedhin prodhues i cili i porosit prodhimet direkt nga blerésit. Punojné me
prodhime té rénda si¢ jané: qymyri, materiale druri, pajisje, etj.

3.2. Tregtia me pakicé

Shitésit me pakicé kané rol té réndésishém né kanalet e shpérndarjes,
sepse né shkémbim kontaktojné direkt me konsumatorét. Ata ndérmjetésojné
mes shitésit me shumicé dhe konsumatoréve, respektivisht né qofté se nga qar-
kullimi i mallrave jané pérjashtuar shitésit me shumicé, ndérmjetésojé midis
prodhuesit dhe konsumatorit. Prandaj jané né gjendje qé té shohin reagimet e
konsumatoréve, t'i véshtrojné nevojat dhe me kété u ndihmojé prodhuesve pér
pércaktimin e asortimentit t€ prodhimit dhe karakteristikat e prodhimeve sipas
kérkesave té tregut.

Karakteristika kryesore e tregtisé me pakicé éshté se prodhimet e furnizuara
i shesin pér konsumatorét e fundit né sasi té vogla té cilat 1évizin né kufijté e nevo-
jave té familjeve pér njé periudhé té shkurtér kohore. Pér kryerje té biznesit té tyre,
tregtarét me pakicé duhet té kené:

1. Rezerva té mallrave - né sasi dhe asortiment qé i pérgjigjet kérkesave té
tregut. Eshté e nevojshme qé vazhdimisht té pércillen rezervat, kontrolli, plotésimi
i shpejté, por edhe likuidimi i shpejté i furnizimeve té panevojshme.

2. Hapésira e magazinimit dhe pajisjet té cilat jané té nevojshme pér ruajtjen
e rezervave. Kétu mallrave ruhen, pérgatiten pér shitje dhe shpérndahen né objekte
té shitjes me pakicé.

6 Pérshkruar Dr. Snezhana Ristevska Jordanovska, Dd. Boshko Jokoski, Marketingu, botimi i teté,
Shkup 2007, fq. 259-260
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3. Shitoret - ndérmarrjet tregtare té shitjes me pakicé béjné shitje pérmes
rrjetit té tyre té shitjes me pakicé. Madhésia, lloji i shitoret, asortimenti duhet t’i
pérgjigjen sferés ku béhet shitja.

4. Stafi profesional nga profile t€¢ ndryshme profesionale. Réndési té veganté
kané kuadrot e sektorit tregtar, si dhe kuadrot e shitjes né shitore. Shitja me pakicé
mund té kryhet edhe jashté objekteve té shitjes, si¢ jané:

- shitjet pér konsumatorét e fundit me ané té: postés direkte, katalogéve, tele-
fonit, TV reklamave tregtare, automatéve, shérbimeve on-lajn dhe Internetit, shit-
jes deré mé deré dhe formave té tjera t€ marketingut té drejtpérdrejté.

Shitoret e shitjes me pakicé jané té njé madhésie dhe forme té ndryshme, me
cka paraqiten lloje té reja té tregtisé me pakicé:*’

A) Sipas shkallés sé shérbimit:

- Tregtarét e shitjes me pakicé me vetéshérbim - konsumatorét béjné disloki-
min, krahasimin dhe zgjedhjen (p.sh. vetéshérbime).

- Shitésit me pakicé me shérbim té kufizuar - sigurojné vetém numér té vogél
té shérbimeve té kufizuara (p.sh. shtépi té mallrave).

- Shitésit me pakicé me shérbim té ploté - sigurojné asortiment té ploté té
shérbimeve pér blerésit (p.sh. shitore té specializuara).

B) Sipas asortimentit té prodhimeve:

- Shitoret e specializuara té cilat kané asortiment té ngushté dhe té thellé.

- Shtépité e mallrave - shesin asortiment té gjeré prodhimesh, zakonisht vesh-
je, sende shtépiake, kozmetiké etj.

- Dragstorét - shesin linjé té kufizuar prodhimi me qarkullim t& larté. Jané té
vendosura né aférsi té rajoneve té banuara dhe punojné deri né orét e vona,
shtaté dité né javé.

- Supermarketet - jané shitore té médha, té lira, me markeé té ulét, pjesé té
madhe té véllimit té shitjes, zakonisht t€ prodhimeve ushqimore, veshjes dhe
prodhimeve shtépiake.

- Super shtépité e mallrave (gjigante) - shitore shumé té médha me asortiment
té madh t€ ushqimit dhe prodhimeve té tjera, té cilat ofrojné shérbime (past-
rim kimik, posté dhe shérbime té tjera). Zakonisht gjenden jashté qytetit.

- Hipermarketet jané shitore mé té médha té cilat i kombinojné supermarket,
diskontet dhe shitjen deponuese me pakicé. Shesin prodhimet ushqimore,
orendi, pajisje shtépiake, veshje dhe prodhime té tjera.

C) Sipas ¢mimeve qé i paguajné:

- Diskontet - shesin prodhime standarde me ¢mime t€ uléta, me marzhe té
uléta, por jo me shkallé té larté té véllimit té shitjes.

- Tregtarét me pakicé me ¢mime té zbritura té cilét blejné me ¢mime té uléta
nga radhét e shitjes me shumicé dhe shesin me ¢gmime té uléta sesa shituesit
me pakicé.

67 Pérshkruar Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong - Parimet e marketingut,
Botimi i treté evropian, fq. 921-926
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- Shitoret fabrika, té cilat jané né pronési té prodhuesit dhe népérmjet té cilave
u shiten prodhime me ¢mime té uléta se sa té rregulltat. Kéto jané rezervat e
pashitura ose mallrat e parregullt.

- Klubi magazinues - shitje me ¢mime té uléta pér anétarét e klubit té cilét
paguajné anétarési.

Tregtarét me pakicé punojné né mjedis dinamik i cili sjell kércénime, por edhe
mundési. Q& té jené té suksesshém, vazhdimisht duhet t'i pércjellin konsumatorét
dhe shprehité e tyre pér blerje, si dhe teknologjité e shitjes me pakicé. Trendét
aktualé jané té drejtuar drejt rritjes sé shitjes me pakicé, por theksohen rritjet e
shitjes me pakicé qé nuk éshté e lidhur me shitoren si¢ jané blerjet on-lajn.

4. Shpérndarja fizike - logjistika e marketingut

Shpérndarja fizike paragqitet si element i réndésishém né sistemin e shpérndarjes sé
pérgjithshme. Shpérndarja fizike i pérfshin vendimet qé sillen rreth shpérndarjes,
manipulimit dhe transportit té prodhimeve, me ¢ka ato do té jené né dispozicion té
kohés dhe hapésirés, atéheré kur ato kané nevojé pér blerje. Qéllimi i logjistikés sé
marketingut éshté qé té sigurohet:
o shérbimi maksimal i konsumatorit népérmjet ofrimit té shpejté, etj;
o minimizimi i shpenzimeve té shpérndarjes.
Shpenzimet e shpérndarjes, kryesisht jané pércaktuar nga shpenzimet e
transportit, pra nga vendimet pér lokacion té objekteve té shpérndarjes fi-
zike. Lokacioni i objekteve té shpérndarjes fizike duhet té merret parasysh
pér rajonin tregtar, pér vendin e lokacionit té objekteve té shitjes, magazinat,
depot dhe gendrat e shpérndarjes.

Funksionet kryesore té logjistikés sé marketingut, jané:*
1. Procesimi i porosive,
2. Magazinimi,
3. Menaxhimi me rezervat,
4. Transporti.

Procesimi i porosive duhet té béhet shpejt dhe me efikasitet. Mé shumé
kompani urdhrat i porocesojné me shfrytézimin e sistem té kompjuterizuar i cili
pérshpejton kété proces t€ porosisé - ofertés — pagesés, kurse arrihet edhe zvogélimi
i shpenzimeve té shpérndarjes.

Magazinimi mundéson qé té kapércehen mospérputhjet né mes prodhimtarisé
dhe konsumit. Q& porosité té¢ mund té kryhen shpejt dhe efektivisht prodhimet du-
het t€ magazinohen térésisht.

Menaxhimi me rezervat duhet té mundésojé ekuilibrin e duhur né mes re-
zervave shumé té médha dhe shumé té vogla. Madhésia e rezervave éshté e lidhur

% Po aty, fq. 933
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me shumén e shpenzimeve pér mirémbajtjen e rezervave né njérén ané dhe ekze-
kutimin efektiv té shitjes né anén tjetér.
Transporti - Vendimet pér transport té prodhimeve kané ndikim ky¢ né
shpenzimet e shpérndarjes fizike.
Né kushtet e transportit duhet t'i kushtojmé vémendje:
1. Zgjedhjes sé mjeteve té transportit,
2. Shqyrtimit té cmimeve té shérbimeve té transportit,
3. Uljes sé shpenzimeve té transportit,
4. Organizimit té transportit.
Gjaté dorézimit té mallrave né magazina, ndérmjetésuesit dhe konsumatorét, kom-
pania mund t€ zgjedhé né mes pesé ményrat e transportit:
- transporti rrugor - shfrytézimi i kamionéve té larté fleksibilé né drejtim té
rrugés dhe orarit té kohés;
- transporti hekurudhor — éshté njé nga ményrat mé té lira pér transport té
prodhimeve té e rénda e té médha né distanca té gjata;
- transporti ujor — éshté me shpenzime té uléta, transport i ngadalshém nén
ndikimin e kushteve té€ motit;
- transporti me gyp pércjellés - pérdoret pér shpérndarjen e léndéve té para, sig
jané: benzina, gazi natyror dhe kimikatet nga burime té tregjeve;
- transportit ajror — ka ¢mim mé té larté me shpejtési mé té madhe né porosi.
Pérdoret pér prodhime qé prishen (lule, peshk i freskét), prodhime té vogla
me vleré té larté (bizhuteri, etj.).

Gjaté zgjedhjes sé ményrés sé transportit duhet t€ merren parasysh: shpejtésia,
besueshméria e porosisé, qasja, gmimet e kapacitetit t€ transportit etj. Né praktiké
béhet kombinimi i llojin té transportit i cili do té sigurojé shpenzime mé té uléta qé
té arrijné géllimet e logjistikeés.

5. Lokacioni i objekteve té shpérndarjes

Lokacioni i objekteve té shpérndarjes fizike ka réndési té madhe pér
kompanité, sepse ndikon né shpenzimet e punés, e me kété edhe né ¢mimin e shit-
jes sé prodhimit.

Gjaté lokacionit té objekteve té shpérndarjes duhet té merren vendime pér:*

o territorin tregtar,
 lokacionin e magazinimit,
 lokacionin e shitjes sé objekteve.

Territori tregtar
Territori tregtar &shté territor ose rajon gjeografik né té cilin gjenden blerésit e
shitjes sé njé njésie individuale ose éshté rajon i cili éshté ekonomik pér shitje. Né

¢ Pérshkruar Dr. Snezhana Ristevska Jordanovska, Dd. Boshko Jokoski, Marketingu, botimi i teté,
Shkup 2007, fq. 273
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caktimin e territorit tregtar do té caktohen shitja, béhet analiza e konsumatoréve
me qéllim qé té caktohet programi i marketingut.

Lokacioni i magazinave

Magazinimi i prodhimeve paraqitet si funksion i domosdoshém né puné pér
shkak té mospérputhjes kohore midis prodhimit dhe konsumit. Q& té sigurohet
vazhdimésia né kryerjen e urdhrave, ¢do kompani duhet té ruajé dhe t€ mbajé re-
zerva té caktuara.

Né politikén e magazinimit patjetér duhet t€ sillen mé shumé vendime, pér
shembull:

1. Atje ku do té vendosen magazinat.

2. Cfaré lloje t&¢ magazinave nevojiten - vetanake ose jo.
3. Sa magazina jané té nevojshme.

4. Cfaré madhési té magazinave nevojitet.

Magazinat mund té gjendet né aférsi té vendit té prodhimit, vendit té shit-
jes ose e kombinuar. Magazinat e orientuara té tregut jané té dislokuara prané
konsumatoréve dhe zbatohen kryesisht pér prodhimet té cilat mund té prishen.
Magazinat e prodhimit té orientuar jané té dislokuara né aférsi té objekteve té
prodhimit dhe pérfshihen shpesh kur rrugét jané té pazhvilluara. Ményra e kom-
binuar e lokacionit definohet né varési té aférsisé sé konsumatoréve dhe té objek-
teve té prodhimit.

Marrja e vendimit a do t€ ndértojné magaziné té vet ose do té shfrytézohen ob-
jektet e magazinimit, a do té pérdoren me qira, éshté né bazé té analizén e shpenzimeve.

Figura 5.10 Analiza e pikés thyerése

A

Shpenzime

Pjesét produktive té rezervave né njé vjet
---------------------- shpenzimet e pérgjithshme té rezervave
— shpenzimet e pérgjithshme té pronésisé
........ shpenzimet fikse
70 Dr. Rdosllav Seniq, Sistemi i funksionimit té kanaleve té shitjes né ekonominé e tregut, Libri shkencor,

Beograd, 1976, fq. 100
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Shpenzimet e marra me qira té magazinave jané proporcionale me véllimin
e prodhimeve t€ magazinuara gjaté gjithé vitit. Kéto shpenzime jané variabile, nuk
kané investim kapital. Pér ndértimin e magazinave shfagen shpenzime fikse té
pronésisé si¢ jané: amortizimi, sigurimi dhe shpenzime té tjera me karakter fiks.
Kur shpenzimet e pronésisé dhe shpenzimet e girasé do té vihen né respekt recip-
rok, ato priten né té ashtuquajturat piké té thyerje (P). Deri te pika P mé racionale
éshté té shfrytézohen magazinat me qira, kurse pas pikés sé thyerjes té posedohen
magazinat vetanake.

Pér pércaktimin e numrit dhe kapacitetit té magazinimit duhet té béhet ana-
liza e shpenzimeve dhe té gjendet numrin optimal i depove pér té cilat shpenzimet
e pérgjithshme do té jené e uléta. Duhet té analizohen shpenzimet e méposhtme:
shpenzimet e transportit, magazinimit dhe shpenzimet operative té deponimit.

Lokacioni i objekteve té shitjes
Gjateé zgjedhjes sé lokacionit té objekteve té shitjes duhet t&€ merren parasysh
faktorét né vijim:”!

1. Lloji i prodhimeve té cilat do t€ shiten né objektet e shitjes.

2. Karakteristikat e trafikut sepse véllimi i shitjes do té varet nga qarkullimi dhe
lévizja e konsumatoréve.

3. Karakteristikat e takimit, respektivisht atraktiviteti i lokacionit té caktuar té
cilat mund t’i térheqé blerésit.

4. Kompaktibiliteti me shitoret fqinje. Shihet se shitoret fqinje a ofrojné prodhi-
me plotésuese ose prodhime konkurrente.

5. Ndjeshméria ndaj konkurrencés. Gjaté krijimit té marrédhénieve konkurru-
ese me shitoret fqinje njé shitore tenton té ulé qarkullimi e tjetrés.

6. Hapésira pér parkim.
7. Kushteve financiare - shpenzimet e blerjes ose té qirasé té objekteve té shitjes.

Tradicionalisht gendra e qytetit ose vendbanimit éshté mjedis kryesor i objek-
teve té shitjes. Disa rrugé né qendér kané frekuencé mé té larté té kalimtaréve dhe
kétu vendosen brendet kryesore tregtare pér veshje, képucé, bizhuteri, kozmetiké,
shérbime financiare etj. Pér vende té tilla jané paguar qira mé té larta. Me zhvilli-
min e qyteteve rriten objektet e shitjes té cilat jané té vendosura né periferi, krye-
sisht pér prodhimet e zakonshme, por paraqgiten edhe objekte té¢ médha té shitjes té
cilat ndodhet né periferi té qyteteve né aférsi té rrugéve kryesore.

' Dr. Radosllav Seniq, Bazat e shitjes me pakicé, Libri shkencor, Beograd, 1987, fq. 104
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6. Strategjia e shpérndarjes -
intensiteti i mbulimit té tregut

Karakteristikat e prodhimit dhe grupit té synuar té konsumatoréve e
pércaktojné llojin e nevojshém té mbulimit té tregut qé éshté pérfagésuar nga num-
ri i objekteve népér té cilat prodhimi éshté shitur. Qé té arrihet mbulimi i déshiruar
i tregut, shpérndarja duhet t'i pérgjigjet pyetjeve né lidhje me sjelljen e konsuma-
torit, kategorive té prodhimit (té zakonshme, té vecanta dhe speciale), shkallés sé
shpeshtésisé sé pérdorimit, kohézgjatjen e konsumit, kohén e nevojshme pér gjet-
jen e prodhimeve, etj.”?

Ekzistojné tri lloje t&€ mbulimit té tregut:

 shpérndarja intensive.
« shpérndarja selektive.
 shpérndarjen ekskluzive.

Te shpérndarja intensive té gjitha objektet e shitjet pérdoren pér shpérndarje
té prodhimeve. Eshté e pérshtatshme pér prodhimet e zakonshme té cilat pérdoren
pér ¢do dité (buké, 1éngje, gazeta). Prodhimet e zakonshme kané frekuencé té larté té
pérdorimit dhe nuk kérkojné ndonjé shérbim. Disponueshméria pér konsumatorét
do té thoté se objektet e shitjes jané té vendosura né aférsi, kurse koha pér gjetje té
prodhimeve duhet té jeté minimale. Shitja éshté né varési té drejtpérdre;jté nga shit-
ja né dispozicion. Pérdoret kombinimi i kanaleve té shumta pér shitje népérmjet té
gjitha objekteve t¢ mundshme té shitjes.

Te shpérndarja selektive vetém disa artikuj né dispozicion té shitjes
(mé shumé se njé dhe mé pak se té gjithé) né disa territore jané zgjedhur pér
shpérndarjen e prodhimeve. Kjo shpérndarje korrespondon me prodhime té ve-
¢anta té cilat jané mé té shtrenjta se sa prodhimet e zakonshme dhe konsumatorét
mund t€ shpenzojné mé shumé kohé né kérkimin e disa objekteve pér shitje pér
shkak té krahasimit t&€ ¢mimeve, dizajnit, cilésisé dhe vecorive e tjera. Shpérndarja
selektive éshté e déshirueshme kur éshté i nevojshém shérbimi pér konsumatorét.
Shumé prodhime né konsumin e prodhimit dhe shérbimit shiten né bazé selektive
me qéllim té ruajtjes sé shkallés sé mbikéqyrjes sé procesit té shpérndarjes. Kjo
strategji e prodhuesve i mundéson mbulim t€ miré né treg me mé shumé kontroll
dhe me mé pak shpenzime se sa shpérndarja intensive.

Te shpérndarja ekskluzive pérdoret vetém njé objekt i shitjes né njé ter-
ritor relativisht té madh gjeografik. Eshté e pérshtatshme pér prodhimet té cilat
blihen rrallé, shpenzohen ose pérdoren njé kohé té gjaté ose kérkojné servis dhe
informacione qé té vihen né funksion qé do t'i kénagé nevojat e konsumatoréve.

72 Pérshkruar Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong - Parimet e marketingut,
Botimi i treté evropian, fq. 928
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Prodhuesi i cili e pérdor kété shpérndarje, pret se ndérmjetésuesi me vémendje do
t'i ruajé rezervat e pérgjithshme, do té dérgojé stafin e shitjes dhe shérbimit té traj-
nimit, do té marré pjesé né programe promovuese dhe do té ofrojné shérbime pér
konsumatorét.

Nocionet kyce

shpérndarja,

kanalet e shpérndarjes,
shitja e drejtpérdrejté,
institucionet e shpérndarjes,
tregtia me shumicé,
tregtia me pakicé,
shpérndarja fizike,
marketing-logjistika,
transporti,

strategjia e shpérndarjes,
shpérndarja intensive,
shpérndarja selektive,
shpérndarja ekskluzive.
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REZYME

Shpérndarja éshté faza e cila pason né prodhimtari, por fillon nga momenti kur mall-
rat jané komercializuar dhe zgjat deri né pranimin e tyre nga ana e konsumatoréve
té fundit. Sistemin e shpérndarjes e pérbéjé: kanalet e shitjes, institucionet e mar-
ketingut, shpérndarja fizike.

Kanalet e shpérndarjes pércaktohen si shuma té urave népérmjet té cilave lid-
het hapésira né mes prodhuesit dhe konsumatorit. Dallojmé dy llojeve té kanaleve
té shpérndarjes:

a) shitja e drejtpérdrejté - kanalet direkte té€ shpérndarjes
b) shitja e térthorté - kanalet e indirekte té shpérndarjes

Shfrytézimi i njé kanali té shpérndarjes nuk pérjashton kanalet e tjera. Né praktiké
béhet kombinimi i kanaleve me géllim qé né ményré profesionale té béhet procesi
i shpérndarjes.

Té gjitha institucionet qé marrin pjesé né sistemin e shpérndarjes mund té klasifi-
kohen né dy grupe:

1. Institucionet té cilat ndérmjetésojné né procesin e shkémbimit.
2. Institucionet té cilat ndihmojné né procesin e shkémbimit.

Tregtarét me shumicé né qarkullim paraqiten si ndérmjetésues né mes
prodhuesit dhe tregtisé me pakicé, kurse shitja pér konsumatorét e fundit béhet
né shkallé té vogla dhe né raste té vecanta. Karakteristika kryesore e tregtaréve me
shumicé éshté se furnizimet i béjné vazhdimisht dhe né sasi té médha.

Tregtarét me pakicé kané rol té réndésishém né kanalet e shpérndarjes sep-
se né shkémbim kontaktojné direkt me konsumatorét. Ata ndérmjetésojné mes
tregtaréve me shumicé dhe konsumatoréve, respektivisht ndérmjetésojé né mes
prodhuesve dhe konsumatoréve. Karakteristika kryesore e tregtisé me pakicé éshté
se prodhimet e furnizuara i shesin pér konsumatorét e fundit né sasi té vogla té cilat
lévizin né kufijté e nevojave té njé familjeje pér njé periudhé té shkurtér kohore.

Shpérndarja fizike paraqitet si element i réndésishém né sistemin e
pérgjithshém té shpérndarjes. Shpérndarja fizike i pérfshin vendimet té cilat sillen
rreth ményrés sé magazinimit, manipulimit dhe transportit té prodhimeve té cilat
do té jené né dispozicion né kohé dhe hapésiré, kur ata kané nevojé pér blerje.
Shpenzimet e shpérndarjes pércaktohen kryesisht nga shpenzimet e transportit,
pra vendimet pér lokacion té objekteve té shpérndarjes fizike. Gjaté lokacionit té
objekteve té shpérndarjes fizike duhet té merret parasysh territori tregtar, vendi i
lokacionit té objekteve té shitjes, magazinat, depot dhe gendrat e shpérndarjes.

Karakteristikat e prodhimit dhe té grupit té synuar té konsumatoréve e
pércaktojné llojin e nevojshém t€ mbulimit té tregut qé éshté pérfagésuar nga num-
ri i objekteve népér té cilat prodhimi éshté shitur. Ekzistojné tri lloje t&€ mbulimit té
tregut ose té strategjive té shpérndarjes: shpérndarja intensive, shpérndarja selekti-
ve dhe shpérndarjen ekskluzive.
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Pyetje

1. Cfaré éshté shpérndarja?

2. Cka nénkuptojmé me termin kanalet e marketingut?

3. Né ¢faré ményre béhet shitja direkte?

4. Cili éshté roli i tregtisé me shumicé, e cili i tregtisé me pakicé?

5. Pse jané té nevojshme ndérmjetésuesit né procesin e shpérndarjes?
6. Cilét faktoré ndikojné né shpenzimet e shpérndarjes fizike?

7. Si definohet lokacioni i depos?

o]

. Nga cilét faktoré varet vendndodhja e objekteve té shitjes?
9. Cfaré strategji té shpérndarjes dallohen?

10. Cfaré strategji té shpérndarjes aplikohet pér prodhimet e zakonshme, e
¢faré pér prodhimet e vecanta?

Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

 Diskutoni pér funksionet e kanaleve té shpérndarjes dhe shpjegoni pse
pérdoren ndérmjetésit komercialé.
Analizimi faktorét té cilét ndikojné ndaj lokacionit té objekteve né
shpérndarjen fizike te kompanité konkrete.
Béni analizé té strategjisé sé shpérndarjes qé e shfrytézojné subjektet e

vecanta né treg, prodhuesit e:
- pijeve joalkoolike

- veshjes

- automobilave
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V.3. CMIMET

Pérmbajtja:
Politika e ¢gmimeve
Faktorét e politikés sé ¢cmimeve
Metodat e pércaktimit té ¢gmimeve

Instrumentet e politikés sé ¢cmimeve

Qéllimet e mésimit:

té diskutojé mbi thelbin dhe géllimet e politikés sé ¢mimeve;

té emértojé faktorét e politikés sé gmimeve;

té interpretojé metodat e pércaktimit té cmimeve;

té dallojé instrumentet e politikés sé ¢mimeve.
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1. Thelbi dhe detyrat e politikés sé cmimeve

Cmimet e prodhimeve jané njé nga instrumentet themelore té konceptit té
marketingut. Cmimi pércakton véllimin dhe strukturén e shitjes, e me kété edhe
ndikon né rezultatet financiare t&¢ kompanive. Né qofté se nisemi nga parimi the-
melor i marketingut, e kjo éshté pérmbushje e nevojave té konsumatoréve, gmimet
e prodhimeve mundésojé realizimin e qéllimit. Aftésia pér té ofruar funksion té
prodhimit dhe té ¢mimeve, por duhet té merret parasysh faktoré té tjeré si cilésia
e prodhimit, dizajni, funksionaliteti, disponueshméria e prodhimit etj. Né kush-
tet kur tregu ka njé numér t€¢ madh té prodhimeve identike ose t€ ngjashme dhe
konkurrencé sé forté, éshté e réndésishme té ruhen ¢mimet e duhura té politikés
pérmes hulumtimit té vazhdueshém té tregut dhe té konkurrencés.

Cmimet vazhdimisht jané rreth nesh. Mund t'i hasim me emra té€ ndryshém:
kompensimi, qiraja, pagesa, shpérblimi, kompensimi, etj. Né kuptimin mé té ngushté
té fjalés ¢mimi’ éshté shuma e parave qé paguhet pér njé prodhimi ose shérbim.

Cmimi éshté shuma e té gjitha vlerave té cilat i kémbejné konsumatorét pér té
mirén e pérdorimit t& prodhimit 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 prodhimit.

Qéllimet e politikés sé ¢mimeve definohen kryesisht nga géllimet e marke-
tingut té kompanisé. Cmimi i prodhimit 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 prodhimin e saj.

Si géllime té zakonshme té marketingut té cilat mund té realizohen pérmes
politikave té gmimeve jané:

« mbijetesa e kompanisé,

o maksimizimi i fitimeve momentale,

o maksimizimi i tregut,

o udhézimi né drejtim té cilésisé sé prodhimit.

Kompanité e vendosin mbijetesén si qéllim 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 qéllim e caktojné maksimalizimin e fitimet momental.
Ato parashikojné se ¢faré do té jené kérkesat dhe shpenzimet pér ¢mime té ndryshme
dhe do té zgjedhin até ¢mim i cili do té sigurojé fitime maksimale momentale.

Qéllimi mund té jeté edhe i mbajtur, i rritur ose i maksimizuar né pjesén e
tregut té kompanisé. Udhéhegjen e pjesés sé tregut kompanité e arrijné nga ¢gmimet
sa mé té uléta qé té jeté e mundur.

72 Kotler Ph., Armstrong G., Marketing- An Introduction, Prentice Hall, New Jersy, 2000, fq. 290
7 Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 658
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Kompania mund té vendosé se edhe déshiron té arrijé udhéhegje né cilésiné e
prodhimit. Pastaj vendos ¢mim té larté pér mbulimin e shpenzimeve té€ hulumtimit
me cilési té larté dhe pér zhvillimin e tregut.

Pérveg kétyre éshté e mundur vendosja edhe e géllimeve té tjera, si¢ jané: si-
gurimi i likuiditetit né puné, mirémbajtja e pérfitimit té caktuar, rritja e besnikérisé
sé konsumatorit dhe mbéshtetja e rishitésve, parandalimi i konkurrencés qé té hyjé
né treg etj.

2. Faktorét e politikés sé cmimeve

Vendimet né lidhje me ¢mimet jané shumé komplekse, sepse duhet té merren njé
numér i madh faktorésh qé ndikojné né vendimet e ¢gmimeve.

Figura 5.11 Faktorét politiké e cmimeve
Faktorét e brendshém

Qéllimet e Strategjia e

marketingut miksit-marketingut Shpenzimet Organizimi

Vendimet pér
caktimin e gmimeve

Faktorét e jashtém
Natyra e tregut Elementet e tjera
dhe e konsumit EEDRUERCE té mjedisit

Elementet e tjera té mjedisit jané:”
Faktorét e brendshém té cilét ndikojné né ¢mimet jané:

o géllimet e marketingut
o strategjia e miks-marketingut,
o shpenzimet,

o organizimi pér caktimin e ¢mimeve.

7> Pérshkruar, Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong - Parimet e marketingut,
Botimi i treté evropian, fq. 661-670
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Kompanité duhet té vendosin ¢mimet né pérputhje me qéllimet e marketin-
gut. Sé pari duhet té pércaktojné tregun e synuar, té€ béjné pozicionimin e prodhimit,
e né bazé té késaj té pércaktojné strategjiné e marketingut qé pérfshin edhe ¢mi-
met. Qéllimet e pércaktuara qarté mundésojné pércaktimin mé té lehté t&€ ¢cmimeve.
Cmimet jané njé nga instrumentet e miksit-marketingut té pérdorura nga kompa-
nia né realizimin e géllimeve té marketingut. Vendimet né lidhje me qéllimet duhet
té jené né pérputhje me vendimet e instrumenteve té tjera té miks-marketingut.

Shpenzimet e kompanisé jané element i réndésishém né pércaktimin e ¢mi-
meve. Kompania déshiron q¢ me ¢mim t'i mbulojé té gjitha shpenzimet e prod-
himit, shpérndarjen dhe shitjen e prodhimit dhe té béjé normé té caktuar fitimi.
Shpenzimet paraqiten né dy lloje: fikse dhe variabile.

Shpenzimet fikse nuk varen nga véllimi i prodhimit ose shitjes, si¢ jané: shpen-
zimet pér qira, ngrohje, normat e interesit etj.

Shpenzimet variabile varen direkt nga niveli i prodhimit, si¢ jané 1éndét e para et;.

Shpenzimet e pérgjithshme = shpenzimeve fikse + shpenzimet e ndryshuesh-
me (variabile)

Shpenzimet e pérgjithshme jané shuma e shpenzimeve fikse dhe variabile pér
¢do nivel té dhéné té prodhimit.

Organizata pér caktimin e ¢mimeve na tregon se kush né kuadér té
kompanisé éshté pérgjegjés pér pércaktimin e ¢gmimeve. Kjo mund té organizohet
né ményra t€ ndryshme. Né kompani t€ vogla ¢mimet pércaktohen nga drejtuesit
e larté. Né kompanité e médha ¢mimi pércaktohet nga menaxherét ose drejtuesit
e departamentit té linjés sé prodhimit. Atje ku ¢mimet jané faktor kyg, kompanité
kané sektor pér ¢mime i cili i pércakton ¢mimet mé té mira.

Faktorét e jashtém qé ndikojné né ¢mime jané:”

o natyra e tregut dhe kérkesés,
o konkurrenca,

o elementet e tjera té mjedisit.

Tregu dhe kérkesa e pércaktojné kufirin e sipérm t€ ¢mimit. Para se té rregullo-
hen ¢mimet, duhet té shihet raporti né mes ¢mimit dhe kérkesés. Liria qé e ka shitési
né pércaktimin e ¢mimit éshté e ndryshme pér lloje té ndryshme té tregjeve sig jané:

- konkurrenca e liré

- konkurrenca monopolistike

- konkurrenca oligopolistike,

- monopoli i pastér.

Raporti mes ¢gmimit dhe kérkesés, si rezultat i késaj, quhet lakorja e kérkesés.
Sa mé i larté éshté ¢mimi, kérkesa éshté mé e ulét. Por, pér prodhimet prestigjioze
¢mimi mé i larté do té thoté kalitet i larté. Kétu duhet té merret parasysh elasticiteti
i cmimit té kérkesés.

Konkurrenca gjithashtu éshté faktor i réndésishém qé ndikon né vendim-
marrjen pér pércaktimin e ¢mimeve. Eshté e réndésishme té merren parasysh

76 Po aty, fq. 670-678
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shpenzimet dhe konkurrenca e gmimeve dhe reagimet e mundshme té konkurrencés
sé potezave té ¢gmimeve né kompani. Rol té réndésishém kétu kané blerésit, mendi-
mi i tyre mbi ¢mimet dhe cilésia e prodhimeve né krahasim me ato té€ konkurrencés.

Kur pércaktohen ¢mimet duhet té merret parasysh edhe faktoré té tjeré té
jashtém sic jané:

- kushtet ekonomike - ekspansioni ose rénia, inflacioni, normat e interesit

etj;

- sido té ndikojné ¢mimet ndaj pjesémarrésve té tjeré né mjedis;

- sido té ndikojné rishitésit, a do té sigurojné fitime etj;

- geveria dhe kufizimet ligjore;

- aspektet sociale.

3. Metodat e pércaktimit té cmimeve

Né pérgjithési, ¢mimi duhet té 1évizé né mes kufirit t€ poshtém qé éshté
pércaktuar nga shpenzimet dhe kufirit té sipérm i kérkesés. Shpenzimet e prod-
himit e formojné bazén e ¢mimeve. Kompanité duhet té¢ marrin né konsideraté
¢mimet konkurruese dhe faktoré té tjeré té brendshém dhe té jashtém qé té vijné
né ¢mimet mé té mira.”’

NE literaturé pérmenden disa metoda pér pércaktimin e ¢gmimeve:

1. Pércaktimi i gmimeve né bazé té shpenzimeve;

2. Pércaktimi i ¢gmimeve né bazé té kérkesés dhe ofertés;

3. Pércaktimi i ¢cmimeve né bazé té konkurrencés;

4. Metodat e tjera pér formimin e gmimeve.

3.1. 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 sasi e caktuar
e t& ardhurave qé konsiderohen optimale né rrethanat né té cilat punon kompania.

mimi + shpenzimet + % e fitimit
p

Né llogaritjen e shpenzimeve sé pari duhet té llogariten shpenzimet direkte, e
pastaj shpenzimet indirekte. Shpenzimet indirekte duhet té shpérndahen né prod-
himet sipas ¢elésit t&€ shpérndarjes.

Shpenzimet mesatare = shpenzimet totale/véllimi i prodhimeve

Né qofté se kostoja mesatare e njé prodhimi éshté 50 denaré, kurse fitimi i
pritshém éshté 30%, ¢cmimi do té jeté 65 denaré.

77 Mé gjerésisht Po aty, fq. 679-684
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C=50+15=65den.

Nése véllimi i shitjes éshté 1000 copé, fitimi total do té jeté 15 * 1.000 = 15.000

den.”®

Te kjo metodé hasen tri ndryshime themelore:

1. Modifikimi me zbatimin e marzhés elastike. Shpenzimeve i shtohet
marzha, e cila mund té ndryshohet né varési té kushteve té tregut.

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

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

3.2. Pércaktimi i cmimeve né bazé té
ofertés dhe kérkesé

Raporti né mes ofertés dhe kérkesés éshté bazé pér pércaktimin e ¢cmimeve
né rrethana ku ka marrédhénie konkurruese té tregut. Prodhimet nuk zbatohen né
ményré t€ barabarté né ndryshimet e ofertés dhe kérkesés pér shkak té elasticitetit
té ¢gmimit té ofertés dhe kérkesés. Raporti normal i tregut konsiderohet ai tek i cili
ka varési té kundért né mes ¢mimit dhe kérkesés. Do té shqyrtojmé disa raste:

1. Nékushtet e ekzistencés sé ofertés sé barabarté té prodhimeve té kompanisé
né treg, rritja e kérkesés do té ¢ojé né rritje t&¢ ¢mimit té prodhimit dhe
anasjelltas.

2. Né kushte kur kérkesa éshté konstante, rritja e ofertés do té shkaktojé ulje
né ¢mim dhe anasjelltas.

3. Né té njéjtén kohé ndryshimi i ofertés dhe kérkesés mund té rezultojé
né marrédhénie t€ ndryshme né varési té drejtimit dhe intensitetit té
ndryshimit.

 Gjaté rritjes ose uljes sé njéjté té ofertés dhe kérkesés, gmimi mbetet i
njéjte.

« Rritja mé e madhe e kérkesés nga oferta ¢on né rritjen e ¢mimeve.

« Rritja mé e madhe e ofertés nga kérkesa ¢con né uljen e gmimeve.

78 Carl Jr. McDaniel, Roger Gates, Marketing Research Essentials, 5 edition, John Wiley & Sons; 2005
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3.3. Pércaktimi i cgmimeve né bazé té konkurrencés

Né pércaktimin e ¢mimeve, kompanité i marrin parasysh ¢mimet e
konkurrentéve dhe i kushtojné mé pak vémendje shpenzimeve ose kérkesés sé tyre.

Kompania mund té vendosé ¢mimin e njéjté, té larté ose té ulét se sa
konkurrentét kryesoré. Né industrité oligopolistike si¢ jané: ¢eliku, letra, firmat
zakonisht paguajné t€ njéjtin ¢mim.

Firmat e vogla té cilat e ndjekin udhéheqésin e tregut, shpejt reagojné ndaj
ndryshimeve né ¢mimin e udhéheqésit né vend se té ndryshojé kérkesén ose shpen-
zimet e tyre.

4. Instrumentet e politikés sé cmimeve

Politika e ¢mimeve mund té pérdoren dhe metoda té tjera specifike pér
pércaktimin e ¢mimeve té prodhimeve. Kétu jané disa strategji t¢ mundshme te
politika e gmimeve:”

1.

Formimi i linjés s€¢ gmimeve (price linning) me ¢ka pér njé grup té vecanté,
ose linjé té prodhimeve pércaktohet ¢mimi i njéjté. Prodhimet klasifiko-
hen sipas karakteristikave té caktuara, si¢ jané: stili, madhésia, qéllimi.
Formimi i ¢mimeve pér prodhime té shumta (multiple unit pricing) kur
éshté formuar ¢mimi pér 2, 3, 4, 5 copé té prodhimi. Cmimi i njé prodhi-
mi éshté mé i larté se gmimi qé éshté paguar nése do té blihen mé shumé
prodhime. Kjo béhet pér té nxitur shitjet e prodhimeve.

Formimi i ¢mimit kryesor (leader pricing). Shkon nén nivelin e ¢mimit
té tregut qé té térhigen blerésit. Kjo quhet udhéhegje me humbje. Esen-
ca éshté qé népérmjet ¢mimit té ulét t&€ prodhimeve kryesore té kénagen
blerésit né objektin e shitjes, pavarésisht blerjes sé prodhimit té liré té
blejné prodhim tjetér nga asortimenti i kompanisé.

Strategjia e zbritjes s€ ¢mimeve pérdoret kur népérmjet ¢mimit tenton
qé té rritet véllimit i shitjeve, zakonisht kur kompani ka sasi mé té madhe
té rezervave. Kjo strategji lejon qé té zvogélohen rezervat e tepérta, si dhe
realizojné géllimet e blerésve.

Krijimi i ¢mimeve promovuese zakonisht pér lansimin e prodhimeve té
reja té tregut. Zakonisht ¢mimet promovuese formohen né nivel té ulét
pér prodhimin i cili mé lehté¢ dhe mé shpejt té pranohet nga blerésit dhe
shpesh jepen dhurata dhe me prodhime té ndryshme.

Cmimet e psikologjike me té cilat ndikohet né psikikén e konsumatoréve.
Té tilla jané ¢mimet me numér tek qé zakonisht mbarojné me 9 dhe
krijojné iluzion té ¢mimeve té uléta. Ky instrument pérdoret pér prodhi-
met qé kané vleré té larté dhe pér prodhime té rralla.

7 Pérshkruar Dr. Snezhana Ristevska Jordanovska, Dd. Boshko Jokoski, Marketingu, botimi i teté,
Shkup 2007, fq. 226-237
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7. Strategjia e ¢mimeve prestigjioze. Pércaktohet ¢mim i larté i prodhimit
pér konsumatorét té cilét konstatojné se ky ¢mim do té thoté cilési té larté.
Cmimi siguron prestigj té prodhimeve dhe statusin e caktuar té blerésve.
Ato gjithashtu jané njé lloj ¢mimi psikologjik.

8. Krijimi i paketés sé¢ ¢gmimeve ose bllokut té ¢mimeve pér disa prodhime
té cilat kombinohen pér té stimuluar kérkesén pér prodhime té caktuara.

9. Formimi i ¢mimeve t€ licitacionit dhe ankandit. Kjo &shté ményré e
vecanté e pércaktimit té gmimit. Cmimin pérfundimtar nuk e pércaktojné
shitésit, por e pércaktojné blerésit me ané té ankandit. Cmimi mé larté i
ofruar do té jeté¢ ¢mimi me té cilin do t€ shitet prodhimi.

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

Formimi i ¢gmimeve té prodhimeve shpesh i nénshtrohen disa ndryshimeve

ose modifikimeve, si¢ jané:

« Korrigjimi i ¢mimit té shitjes me pakicé. Zakonisht béhet zvogélimi i
¢mimit me pakicé pér arsye té ndryshme: arsye qé lidhen me furnizimin,
arsyet e shitjes, arsyet operative.

o Aftésimi i gmimeve té shitjes me pakicé. Béhet aftésimi i ¢gmimeve pér
ndryshimet né mjedis. Ekzistojné tri lloje té aftésimi:

o diskonte - zbritje,
o rritje — aftésimi i ¢gmimit lart,
o zvogélimi, — aftésimi i gmimit poshté.

o Formimi i ¢mimeve diskriminuese. Pércaktohen ¢mimet e pabarabarté
né prodhime té njéjta pér konsumatoré té ndryshme, pa ekzistuar ndryshi-
mi né shpenzimet e prodhimit.

Strategji té vecanté té gmimeve mund té zbatojé kompania né varési té fazés sé ciklit
jetésor té prodhimit. Gjaté futjes sé njé prodhimi té ri mund té aplikohet:*

o Strategjia e mbledhjes sé yndyrés né treg - pércaktohet ¢mimi i larté pér
prodhim té ri. Né kété strategji kompanité kané pér qéllim té arrijné té
ardhura maksimale nga ato segmente té konsumatoréve té cilét jané té
gatshém té paguajné ¢mim té larté té prodhimeve.

o Strategjia pér penetrim né treg - pércaktohet ¢mimi i ulét qé té térhigen
blerésit. Kété strategji e pérdorin kompanité pér té fituar sa mé shumé
blerés, e me kété edhe pér realizimin e pjesés mé té madhe té tregut.

Cilat instrumente t€ politikés sé gmimeve do té pérdoren, varet nga géllimet e
marketingut, si dhe nga instrumentet e tjera té miks-marketingut. Formimi i ¢mi-
mit éshté proces dinamik. Kompanité mund té rregullojé ¢gmimet sipas blerésve ose
segmentit té tregut, sipas lokacionit ose periudhés kohore. Kur planifikohen disa
ndryshime né ¢mime, duhet t€ merren parasysh reagimet e konsumatoréve, si dhe
reagimet e konkurrencés.

% Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 699-670
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Nocionet kyce

politika e cmimeve,

shpenzimet,

shpenzimet fikse,

shpenzimet e ndryshueshme,
metoda - shpenzimet plus,
shpenzimet direkte,

shpenzimet e indirekte,

¢mimet psikologjike,

¢mimet promovuese,

¢mimet diskriminuese,

¢mimet drejtuese,

linja e ¢gmimeve,

strategjia e mbledhjes sé yndyrés sé tregut,
strategjia pér pentracion té tregut

YVVVVVVVYVYYVVVVYVYYVYY
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REZYME

Né kushtet kur ekziston njé numér i madh i prodhimeve té njéjta ose iden-
tike dhe konkurrencé sé forté, éshté e réndésishme té mbahet politika e gmimeve
népérmjet studimit té kontuinuar té tregut dhe té konkurrencés.

Cilat do té jené detyrat e politikés sé¢ ¢mimeve, né masé t&¢ madhe determi-
nohen nga géllimet e marketingut té kompanisé. Si qéllime té zakonshme té mar-
ketingut t€ cilat mund té realizohen pérmes politikave t€ ¢mimeve jané: mbijetesa
e kompanisé, maksimizimi i fitimeve momentale, maksimizimi i pjesés sé tregut,
udhéhegja né drejtim té cilésisé sé¢ prodhimit.

Cmimet e prodhimeve jané njé nga instrumentet themelore té konceptit té
marketingut. Cmimi né kuptimin mé té ngushté té fjalés éshté shuma qé paguhet
pér njé prodhim ose shérbim. Vendimet né lidhje me ¢mimet jané shumé komp-
lekse, sepse duhet té merren parasysh shumé faktoré qé ndikojné né vendimet e
¢mimeve. Si faktoré té brendshém té cilét ndikojné né ¢mimet jané: géllimet e
marketingut, strategjia e miks-marketingut, shpenzimet, organizimi i pércaktimit
té cmimi. Faktorét e jashtém té cilét ndikojné né ¢gmimet jané: natyra e kérkesés sé
tregut, konkurrenca dhe elemente té tjera té mjedisit. Né pérgjithési, ¢mimi duhet
té lévizé né mes kufirit té poshtém qé éshté pércaktuar nga shpenzimet e punés
dhe kufirit té sipérm té pércaktuar nga kérkesa. Literatura pérmend disa metoda
pér ¢cmimet: pércaktimi i gmimeve né bazé té shpenzimeve, pércaktimi i ¢cmimeve
né bazé té kérkesés dhe ofertés, pércaktimi i gmimeve né bazé té konkurrencés
dhe metodat e tjera té ¢mimeve. Né politikén e gmimeve mund té pérdoren edhe
strategji té tjera specifike: linja e ¢mimeve, formimi i ¢gmimeve pér prodhime
té shumta, ¢mimet kryesore, strategjia e zbritjes s€ ¢mimeve, ¢mimet promo-
vuese, ¢mimi psikologjik, strategjia e ¢gmimeve prestigjioze, paket ¢gmimet ose
bllok ¢mimet, ¢mimet e licitacionit dhe ¢mimet e ankandit, formimi i ¢mimit
me oferté t&€ mbyllur. Formimi i ¢gmimeve té prodhimeve shpesh éshté objekt i
disa ndryshimeve ose modifikimeve si¢ jané: korrigjimet e gmimeve té shitjes me
pakicé, pérshtatja e cmimeve té shitjes me pakicé, formimi i gmimeve diskrimi-
nuese. Strategji t€ veganté té gmimit mund té zbatojé kompania né varési té fazés sé
ciklit jetésor té prodhimit.

Gjaté futjes sé njé prodhimi té ri mund té aplikohet:

— Strategjia e mbledhjes sé yndyrés sé tregut - pércaktohet ¢mim i larté pér prod-
himi té ri.

— Strategjia e penetracionit té tregut - pércaktohet ¢mimi i ulét qé té térhigen
blerésit.
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Pyetje

1. Cili éshté thelbi i politikés sé ¢gmimeve?
2. Nga cilét faktorét varet politika e gmimeve?

3. Cfaré qéllime mund té realizohet népérmjet futjes sé politikés sé caktuar
té cmimeve?

4. Sindikojné shpenzimet né ¢mimin e prodhimeve?

Cilét faktoré té mjedisit duhet té merret parasysh gjaté pércaktimit té
¢mimit?

6. Sindikojné raportet midis ofertés dhe ¢mimeve té kérkesés?
Cilat jané instrumentet e politikés sé ¢gmimeve?

8. Cfaré modifikime mund té aplikohen né ¢gmimet e formuara?

Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

« Aplikoni metodén shpenzimet plus qé té llogaritni ¢mimin e shitjes sé
prodhimeve. Sa do té jeté ¢gmimi i njé prodhimi dhe fitimi total sipas
metodés “shpenzimet +” né qofté se: shpenzimet direkte jané 25 denaré,

shpenzimet indirekte jané 40 denaré pér njési té prodhimit, 1000 copé
té véllimit té shitjes me 20% té fitimit té pritur?

Ilustroni me shembuj se ¢faré instrumente té politikés sé ¢mimeve
zbatojné subjektet konkurrente né treg. Diskutoni pér qéllimet té cilat
mund té realizohen népérmjet politikave té cmimeve né kéto subjekte.
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V.4. PROMOVIMI

Pérmbajtja:
Promovimi si ményré e komunikimit
Format e promovimit
Propaganda ekonomike
Mjetet e propagandés ekonomike
Mediet e propagandés ekonomike
Shitja personale

Promovimi i shitjes

Publiciteti dhe marrédhéniet me publikun

N /

Qéllimet e mésimit:

té pérshkruajé procesin e komunikimit,

o tédallojé format e ndryshme té promovimit,

o téshpjegojé funksionimin e propagandés ekonomike ndaj
konsumatoréve,

o té emértojé dhe té shpjegojé mjetet dhe mediet e propagandés
ekonomike,

o té interpretojé shitjen personale, promovimin e shitjes, publicite-
tin dhe marrédhéniet me publikun,

té diskutojé pér té drejtat e konsumatoréve
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1. Promovimi si ményré e komunikimit

Promovimi éshté njéri nga instrumentet e miksit-marketingut, i cili sé bashku
me prodhimin, politikén e gmimeve dhe shpérndarjen duhet t¢ mundésojné reali-
zimin e qéllimeve té shoqérisé. Edhe prodhimi mé i miré me ¢mim té pranueshém
dhe ményré té shpérndarjes nuk do té thoté se do té pérjetojé sukses té tregut nése
konsumatorét nuk kané njohuri pér kété. Promovimi éshté ai instrument i cili du-
het t¢ mundésojé qé konsumatorét té mésohen rreth karakteristikave té prodhimit
dhe instrumenteve té tjera té miks-marketingut dhe pér t'i bindur ata se i njéjti vlen
té blihet. Prandaj mund té thuhet se roli i promovimit éshté qé té komunikojé me
subjektet né tregun e drejtpérdrejté ose té térthorté né lehtésimin e shkémbimit té
informacioneve dhe me kété rast té binden njé ose mé shumé grupe té synuara qé
ta pranojé prodhimin e kompanisé. Q& té jeté i suksesshém promovimi, éshté miré
té studiohen fazat né procesin e blerjes pér té ndikuar né vendimin e blerésit dhe
pér blerje té prodhimit. Promovimi ka karakter dinamik dhe gjithmoné duhet té
pérpiget t€ komunikojé me blerésit qé do té merret me kohé dhe mjaft térheqése né
qasjen qé té térheqé vémendjen e tyre.

Dérguesi i Medlet Pranuesi i
guest Shifrimi pér Deshifrimi s
porosisé . porosisé
transmetim
A
Zhurma
P \
Fidbek Pérgjigje

Figura 5.12 Elementet e procesit té komunikimit

Burimi: Kotler Ph.., Marketing Management, The Milenium Edition, Prentice Hall, New Jersy, fq. 551
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Roli kryesor i promovimit éshté t€ komunikojé dhe pér kété arsye éshté miré
té studiohet procesi i komunikimit. Komunikimin mund ta shohim si transmetim
té informacioneve, pra si kuptim té pérbashkét té réndésisé sé informacioneve.®

Procesi i komunikimit pérbéhet nga nénté elemente:

Dérguesi dhe marrési i mesazhit si ané kryesore né mesazhin e komu-
nikimit dhe medieve pér té transmetuar mesazhin si mjet kryesor té
komunikimit

Shifrimi, deshifrimi i mesazhit, reaksioni dhe informimi kthyes si funksi-
one kryesore té€ komunikimit

Zhurma né sistem, pengesat e paplanifikuara né komunikim.

Dérguesi i mesazhit éshté subjekti i cili déshiron té krijojé komunikim. Pér
shembull, dérguesi i mesazhit mund té jeté shitési i cili ka pér qéllim té japé mesazh
té shitjes ose ndonjé kompani e cila kérkon té arrijé komunikim me njé numér té
madh té blerésve.

Kur hartohet mesazh duhet t'i kushtojmé vémendje:

Pérmbajtjes sé mesazhit - temé ose apel e cila duhet té shkaktojé reagimin
e déshiruar (apele racionale, emocionale dhe morale)

Strukturés sé mesazhit - si té tregohet, a duhet sillet konkluzion ose publi-
ku vetém té kuptojé, nése vetém pér té nxjerré né pah té mirat e prodhimi
ose disavantazhet, argumentet mé té forta a jané pér té nxjerré né pah né
fillim ose né fund.

Formatin e mesazhit - titulli, teksti, ngjyra, 1évizja, fjalét, tingujt, zérat, né
varési té mediumit pérmes té cilit do té transmetohet mesazhi.

Pér té pércjellé mesazhin e caktuar, éshté e nevojshme té kryhet shifrimi i
saj, respektivisht kodimi i saj. Me kété mesazhi konvertohet né formé simbolike si¢
jané fotografité ose fjalét varésisht nga mediumi pérmes té cilit béhet transmetimit
i mesazhit. Kur béhet shifrimi i mesazhit, dérguesi duhet té pérdoré shenjat ose
simbolet té cilat jané té njohura dhe té kuptueshme pér marrésin e mesazhit.

Mediet pér transmetim, respektivisht kanali i komunikimit duhet
té mundésojé deshifrimin e mesazhit qé té arrijé te marrési i mesazhit. Eshté e
réndésishme qé pér pranim té zgjidhet medie e pérshtatshme pér transmetimin e
mesazhi té grupit té synuar té cilit i éshté adresuar mesazhi. Mediet e transmetimit
mund té jené:®

Kanalet personale té¢ komunikimit, ku vendoset komunikimiidrejtpérdrejté
mes dérguesit dhe pranuesit té mesazhit personal ose me telefon, me posté
ose pérmes diskutimeve né internet.

Kanalet jopersonale té¢ komunikimit - mesazhit transmetohet pérmes me-
dieve, pa kontakt personal si¢ jané masmedia (radio, televizioni, gazetat,
revistat), ngjarjet etj.

Deshifrimi éshté procesi i shndérrimit t€ mesazhit simbolik né ide origjinale.

81 Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté

evropian, fq. 745
82 Po aty, fq. 752
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Pranuesi i mesazhit éshté individi, grupi ose organizata e cila kryen deshifrim
e mesazhit.

Pérgjigja e mesazhit, né té vérteté, éshté reagim pér dérguesin e mesazhit.
Dérguesi déshiron té dijé se si pranuesi té€ kuptojé réndésiné e mesazhit. Né ko-
munikimin e drejtpérdrejté, si¢ éshté rasti me shitjet personale ose prezantimin e
prodhimit, reagimi arrihet pérmes diskutimit dhe formave té tjera té komunikimit
verbal dhe joverbal dhe me mesazh menjéheré mund té rregullohet nga subjektet
qé jané trajtuar. Né komunikimin masiv, si¢ éshté propaganda ekonomike, lidhja
kthyese shpesh éshté e ngadalshém dhe e véshtiré qé té njihet.

Kur rezultati éshté i ndryshém pas dekodimit té mesazhit, besohet se jané té
pranishme zhurma ose ndérhyrje té caktuara, zhurma e cila i pengon marrésit té
kuptojné qarté réndésiné e mesazhit. Procesi i té kuptuarit té€ mesazhit né masé té
madhe varet nga marrésit e mesazhit, niveli i vetédijes qé ka efekte né pranimin e
marrésit t& mesazhit. Marketuesit qé té zhvillojné komunikimin efektiv, duhet té
identifikojné audiencé té synuar, té krijojné mesazh né ményré té pérshtatshme
qé té zgjidhen media e pérshtatshme pér té transmetuar se mesazhi do té arrijé te
grupi i synuar dhe pér té paré reagimet e publikut qé té jeté né gjendje té maté re-
zultatet e promovimit.

Roli i promovimit nuk éshté vetém pér té informojé, por komunikimi ka pér
qéllim té ndikojé te konsumatorét qé té€ pranojné prodhimet e kompanisé.

2. Format e promovimit - miksi promovues

Qé té arrihen efekte té mira nga promovimet kompanité duhet té kené plan té
pérpunuar miré té aktiviteteve promovuese, i cili do té bazohet né informacione
pér mjedisin e marketingut.

Né teoriné e marketingut ekzistojné forma té shumta té promovimit, por réndési
mé té madhe kané né vijim:*

1. Propaganda ekonomike éshté formé e komunikimit t€ paguar ku mesazhi
transmetohet népérmjet medieve té komunikimit masiv.

2. Shitja personale éshté prezantim ose komunikim personal, qéllimi i té ci-
lit éshté té ndértojé marrédhénie mes blerésit dhe shitésit té drejtpérdrejté
né procesin e blerjes.

3. Shitja e promocionit ose pércaktimi i shitjes éshté drejtpérdrejt nxitje e inte-
resit shtesé né prodhim népérmjet njé séré formash: premive, kuponéve et;.

4. Publiciteti dhe marrédhéniet me publikun éshté formé e komunikimit
pérmes medieve jopersonale té komunikimit masiv pér té influencuar

8 Pérshkruar Po aty, fq. 564-565
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opinionin publik. Shfrytézohen artikuj gazetaresk né gazeta, revista, radio
dhe televizioni pér krijimin e géndrimit pozitiv né lidhje me kompaniné
dhe prodhimet e saj.

5. Marketingut té drejtpérdrejté pérbéhet nga komunikimi i drejtpérdrejté
qé té merret pérgjigje e shpejté dhe pér krijimin marrédhénie t€ mira té
géndrueshme me blerésit népérmjet internetit, telefonit, katalogéve, tele-
marketingut etj.

Format e promovimit kombinohen qé té arrihen efekte mé té mira. Miksi i
pérgjithshém i marketingut né komunikim éshté i njohur si miks promovues.

Figura 5.13 Miksi promovues

Propaganda
ekonomike
Marketingu Propaganlda
direkt personale
Miksi
promovues
P Publiciteti
Pr.om‘oylml dhe
i shitjes. marrédhéniet
me publikun

Né praktiké béhet kombinimi i formave té promovimit né ményrén né té cilén
do té mundésojé arritjen e sistemi efikas t&¢ komunikimit dhe ndikimin e duhur né
procesin e vendimmarrjes sé konsumit pér blerje.

Gjaté krijimit té miksit promovues duhet té fillohet nga qéllimet e marketin-
gut té kompanisé, géllimet promovuese dhe karakteristikat e formave t€ ndryshme
té promovimit, fondet e caktuara pér promovim. Miksi promovues duhet té har-
monizohet me instrumente té tjera té miks-marketingut. Kompanité shpesh e
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ndryshojné miksin promovues. Shfrytézimi i formave té caktuara dhe intensiteti
i shfrytézimit té tyre, respektivisht miksi promovues varet nga: 1loji i prodhimit,
karakteristikat e tregut t€ synuar, strategjia promovuese qé aplikohet (strategjia e
shtyrjes ose presionit ose strategjia e térhegjes), cikli jetésor i prodhimit dhe shkal-
la e gatishmérisé sé blerésit.

Miksi promovues éshté edhe nén ndikim té faktit se kompania a do té zgjedhé
strategjiné e shtyrjes ose strategjiné e térhegjes.™

Figura 5.14 Strategjité promovuese

Strategjia e shtyrjes Strategjia e térhegjes
—— Prodhuesi Prodhuesi —
> Tregtia. me Tregtia. me
shuInlce shumicé
5  Tregtiame Tregtia me
pakicé pakicé
—>  Konsumatori Konsumatori *—

Te strategjia e shtyrjes kompania i orienton aktivitetet e saj pér anétarét e kanaleve
té marketingut pér té inkurajuar qé té punojné me prodhimin dhe pér té promovuar
pér konsumatorét e fundit. Shtyhet prodhimi népérmjet kanaleve té shpérndarjes
pér konsumatorét e fundit.

Te strategjia e térheqjes prodhuesi i drejton aktivitetet promovuese pér konsuma-
torin e fundit pér té stimuluar blerjen e prodhimit. Nése kjo strategji éshté efektive
blerési do té kérkojé prodhimin nga anétarét e kanalit t¢ marketingut, kurse ata nga
prodhuesit.

8 Filip Kotler, Geri Amstrong, Xhon Saunders, Veronika Bong — Parimet e marketingut, Botimi i treté
evropian, fq. 768
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3. Propaganda ekonomike

Nén propagandé ekonomike nénkuptohen njé séré aktivitetesh me ndihmén
e mjeteve vizuale, akustike dhe té kombinuara qé t'i informojné konsumatorét rreth
prodhimeve dhe shérbimeve té caktuara dhe ndikimit té tyre qé té zgjedhin ose té
blejné prodhime. Propaganda ekonomike éshté komunikim i paguar masiv, res-
pektivisht ajo éshté ¢cdo formé e paguar e prezantimit jo personal dhe promovimit
té ideve, mallrave ose shérbimeve népérmjet masmediave si¢ jané: gazetat, revistat,
radio dhe televizioni.
Propaganda ekonomike vepron te konsumatorét né dy ményra:
1. Si procesi i informimit korrekt dhe objektiv té konsumatoréve né lidhje me
prodhimin dhe karakteristikat e tij. Informacioni i tillé mund té ndikojé né zgjedh-
jen e prodhimit, gjaté blerjes dhe rritjes sé kérkesés.
2. Si procesi i bindjes s¢ konsumatoréve pér blerje té prodhimeve té caktuara
konkrete. Béhet pérzgjedhja e informacioneve té tilla me té cilat tentohet té€ ndi-
kohet né vendimin pér blerje. Procesi i bindjes sé konsumatoréve e thekson anén
manipuluese té propagandés ekonomike qé éshté subjekt i njé séré polemikave dhe
kritikave.
Si rezultat i késaj paraqitet edhe lévizja pér mbrojtje té konsumatoréve
- konsumerizmi.
Eshté thelbésore qé me pérdorimin e propagandés ekonomike té zbatohen
disa parime:®
o Parimi i vértetésisé. Mesazhi té pérshtatet me karakteristikat e vérteta té
prodhimit dhe té jeté besnik ndaj konkurrentéve.
 Parimii térheqgjes. Mesazhi té jeté formésuar teknikisht dhe estetikisht qé t&
térheqé vémendjen e blerésve dhe atyre t'u pélqejé.
 Parimi i ekonomizimit. Investimet né propagandén ekonomike té ndikojné
né rezultatet e punés, té paktén né masén né té cilén veté mbulohen.

Menaxherét e marketingut duhet té sjellin disa vendime té réndésishme gjaté
planifikimit t€¢ propagandés ekonomike. Hapi i paré éshté té¢ vendoset qéllimi
reklamues (té informojé, té bindé ose té pérkujtojé), qé paraqet detyré té vecanté té
komunikimit qé duhet té arrihen nga audienca® e vecanté e synuar gjaté njé periud-
he té caktuar. Pastaj kompania e pércakton sasiné e kérkuar té mjeteve té cilat plani-
tikon t'i shpenzojé qé té arrijé qéllimet e saj. Pércaktimi i buxhetit té nevojshém pér
propagandé éshté detyré shumé komplekse pér té cilén mund té pérdoren metoda
té ndryshme dhe me kété rast duhet té€ merret parasysh faza e ciklit jetésor té prod-
himit, pjesémarrja e tregut, konkurrenca, frekuenca e reklamimit etj.

8 MEé gjerésisht Po aty, fq. 298

8 William D. Wells,Sandra moriarty, John Burnett, Advertising: Principles and Practice, 7th edition, 2005
%7 Rassell H. Golley, Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results, thekson 52 reklama té
mundshme dhe e shpjegon metodén DAGMAR sipas shkronjave fillestare té€ veprés.
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Propagandén ekonomike si formé e komunikimit masiv ka pér géllim té
transmetojé mesazhin propagandistik pérmes mas-medieve. Strategjia e reklami-
mit pérfshin dy lloje té elementeve kryesore: krijimin e mesazheve propagandistike
dhe zgjedhjen e medieve - ndérmjetésit dhe mjetet e propagandés ekonomike.

Mesazhet propagandistike jané deklarata ose informacione té dérguara
te konsumatorét pér prodhimet dhe shérbimet té cilat kompania duhet t'i shesé.
Shumé e réndésishme éshté se si né ményré krijuese do té formésohen mesazhet
propagandistike népérmjet: ngjyrés, tonit, stilit, dizajnit, humorit, etj.

Mesazhi i krijuar me sukses i propagandés duhet té kénaqé vémendje, té
krijojé interes, déshiré dhe veprim té menjéhershém kah aksioni pér blerje. Kéto
jané elementet themelore té modelit AIDA.

Figura 5.15 Modeli - AIDA

A I D A\

Kujdes Interes Déshiré Aksion
Attention Interest Desire Action

Pasi té pérpilohet mesazhi i propagandés, duhet té zgjidhen mediet dhe
mjetet e propagandés ekonomike, népérmjet té cilave do té transferohet mesaz-
hi né audiencé té caktuar. Né fund béhet vlerésimi i rezultateve té arritura me
propagandén ekonomike. Sa shumé e kané vérejtur reklamén, se si ajo ka ndikuar
te konsumatorét dhe ndérgjegjésimi i tyre pér prodhim, aq mé tepér pérfundimisht
shkakton rritje né shitje. Eshté shumé véshtiré qé té vlerésohet se si propaganda ka
ndikuar né véllimin e shitjeve, sepse kjo éshté determinuar edhe nga njé numér i
madh i faktoréve té tjeré, si¢ jané: karakteristikat e prodhimit, ¢gmimi, disponimi etj.

4. Mjetet e propagandés ekonomike

Mjetet e propagandés ekonomike jané bartés t€ mesazhit t&€ propagandés, kurse
mediet béjné transmetimin e mesazhit t&€ propagandés. Mjetet e propagandés eko-
nomike mund té klasifikohen né kété ményré:*

o Shpalljet
o Mjetet afariste-propagandistike
o Mjetet e drejtpérdrejta propagandistike

% Dr. Josip Sudar, Aktivitetet promovuese, Informator, Zagreb, 1984, fq. 187
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o Mjetet reprezentative propagandistike
o Mjetet e jashtme propagandistike

o Mjetet propagandistike té projektimit
o Mjetet propagandistike akustike

e Mjetet e tjera promovuese

Shpallja éshté mjet i propagandés ekonomike i cili pérdoret mé tepér. Mé
shumé se gjysma e shpenzimeve totale pér propagandé bén pjesé né shpallje. Dety-
ra kryesore e shpalljes éshté qé ajo té lexohet, t€ kuptohet nga marrési i mesazhit.
Kjo duhet té shkaktojé besimin te lexuesit se pasi ta keté lexuar, duhet ta posedojé
prodhimin. Shpallja duhet té jeté e pérgatitur miré, e dizajnuar né ményré grafike,
tekst i pérpunuar, qé lexuesi ta vérejé dhe té informojé né lidhje me prodhimin dhe
karakteristikat e tij.

Mjetet afariste-propagandistike jané modele té cilat kompania i pérdor né
komunikim me ndérmarrjet afariste, palét etj. Kétu pérfshihen: letra dhe memo-
randumet afariste, zarfi, konkluzionet, vizit-kartelat, garancité, listat e ¢mimeve
etj. Kéto mjete duhet té pérmbajé zgjidhje té caktuar estetike dhe artistike qé do
té krijojé mendim pozitiv pér kompaniné dhe reputacionin e saj, me sigurimin e
njékohshém té informacioneve té caktuara: emrin e kompanisé, adresén, numrin e
telefonit, llogariné bankare, ueb-fagen, e-mail.

Mjetet e drejtpérdrejta propagandistike jané fonde té cilat jané dedikuar
té gjenden direkt né duart e konsumatoréve. Pér ato shumé té réndésishme jané
zgjidhjet artistike dhe tekstuale té cilat duhet té jené té dizajnuara me géllim qé
té interesohen konsumatorét té rishikojné, té lexojné dhe té informohen. Né kété
grup béjné pjesé: letra propagandistike, korrespondenca propagandistike, pamfletet,
broshurat, katalogét, monografité propagandistike, gazetat etj. Kéto mjete kané ka-
rakter individual sepse dérgohen me posté né emrin dhe adresén personale.

Mjetet reprezentative propagandistike jané ato mjete té cilat kompania i
pérdor si reprezentacion ose jepen falas. Ky grup pérfshin: kalendarét, notesét, kar-
tolinat, ftesat, dhuratat e caktuar promocionale - mjetet, suvenirét etj. Kéto mjete
nuk duhet té kené vleré té madhe dhe né ato gjithmoné shénohet emri dhe marka
e kompanisé qé t'i pérkujtojé shfrytézuesit e kompanisé.

Mjetet e jashtme propagandistike jané mjete té tilla me té cilat propagan-

dohet ndérmarrja ose prodhimi, me vendosjen e tyre né vende té dukshme pér t’i
kujtuar blerésit né prodhimin ku ai mund té merret. Mé shpesh pérdoren: pllakate,
karta té dukshme (té ngjashme me pllakatin me dimensione mé té vogla) posteré pro-
pagandistik (tabela), bilborda, dritare etj.
Mjetet e jashtme propagandistike zakonisht kombinohen me mjete dhe medie té
tjera propagandistike. Kéto mjete propagandistike duhet té jené me paraqitje té
miré estetike, theks té réndésishém ka ilustrimi, teksti duhet té jeté i shkurtér dhe
i qarté, vendosen né vendet ku ka frekuencén e larté té konsumatoréve potencialé
qé té térheqin vémendjen.
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Mjetet projektuese propagandistike jané ato mjete té cilat pérdoren né
shfagjet e kinemave, vendet publike, panairet, ekspozitat, né dritaret e dyganeve
etj. Kétu pérfshihen: diapozitivi (imazhet e palévizshme), filmi dia-viva (imazhet
lévizése té shogéruara me efektet e zérit), filmi propagandistik (filmi vizatimor, i ku-
kullave, dokumentar, argétues, etj.).

Mjeteve akustike propagandistike jané ato mjete té cilat pérdoren pér ko-
munikim nga stacionet e radios dhe té shpalljes. Kéto pérfshijné: bartésit e zérit.

Si mjete té tjera propagandistike mund té pérmendim:

Mjetet transportuese propagandistike té cilat vendosen né mjetet transpor-
tuese né anén e brendshme ose té jashtme, né formé dhe madhési té ndryshme. Pér
shembull, pasagjerét né autobus mund té lexojné mesazhe té ngjitura brenda né
autobus, kurse ato qé vendosen né pjesén e jashtme té mjetit, si reklama shogéruese
do té shihet nga shumé kalimtaré.

Mjetet propagandistike té drités té cilat pér propagim pérdorin trupa té
ndryshém ndrugues, reflektoré, reklama ndriguese etj.

5. Mediet e propagandés ekonomike

Mediet e propagandés ekonomike jané mjete pér pércjellje té audiencés sé
vecanté. Mediet e propagandés ekonomike mund té klasifikohen né kéto grupe té
méposhtme kryesore:

» medie té audiencés (radio, stacione té shpalljes),

« medie audio-vizuale (televizioni, filmi, etj.),

« medie vizuale (gazetat, revistat, etj.).

Gazetat jané medie t€ pérdorura shpesh pér propagandé ekonomike, sepse
ato mbulojné njé territor té gjeré me shpenzime relativisht té uléta sesa mediet e
tjera t€ komunikimit masiv. Gjaté zgjedhjes sé¢ gazetés duhet té dihet numri i qar-
kullimit té gazetés, numri i lexuesve, interesi i tyre né pérmbajtjen dhe ¢mimin e
hapésirés reklamuese. Me ndihmén e gazetave mesazhi propagandistik mund té
arrijé njé numér t€ madh té lexuesve té pérditshém. Ngase gazetat shtypen ¢do dité,
njé kohé té shkurtér mund té béhet ndryshimi i mesazhit ose té pérgatitet mesazhi i
ri. Cdo vend né gazeté nuk ka ¢mim t€ njéjté, mé e shtrenjté éshté shpallja né fagen
e paré dhe té fundit. Zakonisht ¢gmimi pércaktohet me centimetér grafike, kurse
ka lirime té shpalljeve té shumta. Lexuesi mesatar shpejt e lexon gazetén pa pasur
nevojé t& ndalet mé tepér né reklama, cilésia e letrés éshté e dobét né krahasim me
revistat dhe gazetat té cilat kané jetégjatési té shkurtér.

Revistat si medie vizuale t€ propagandés ekonomike kané disa pérparési, pér
shkak té té cilave shpesh pérdoren pér té transferuar mesazhe té shtypura. Revistat
zgjasin mé shumé dhe lexohen mé gjaté, madje edhe u jepen hua edhe personave
té tjerée.
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Shtypen né letér cilésore né ngjyré, prandaj shpallja né revista mund té béhen me
dizajn, ilustrim, fotografi té miré qé té térheqé vémendjen e lexuesve. Te revistat
pérdoren qasje selektive pér shkak se disa revista jané té dizajnuara pér rreth té
caktuar té lexuesve, mundésojné qé mesazhet té arrijné te grupet specifike té sub-
jekteve. Pér shembull, ekzistojné revista pér kompjuteré, pér modé, revista afariste,
revista automobilistike, revista tinejxherg, revista pér fémijé etj.

Gjaté zgjedhjes sé revistés duhet té verifikohet tirazhi, shpenzimet pér reklamat né
madhési té ndryshme, zgjedhja e ngjyrave, pozita e reklamés dhe sa shpesh do té
paraqitet né revista specifike. Ana e dobét kryesore e revistés éshté joelasticiteti i
kohés sé shpalljes dhe territori.

Radioja éshté medie auditive dhe éshté njé nga transmetuesit mé té shpejté
pér mesazhet propagandistike. Mesazhi kétu vetém dégjohet dhe shumé jané té
réndésishme zéri i spikerit, muzika dhe efektet e zérit. Radiodégjuesit jané t&€ mos-
have t€ ndryshme, té arsimit, profesionit t€ ndryshém. Radioja dégjohet ¢do dité,
gjaté gjithé dités, pa pasur nevojé qé té ndalohet: me puné, argétim, kohé té liré, vo-
zitje, etj. Radioporosia zgjat vetém disa minuta, pastaj zhduket. Ajo &shté e shkurtér
dhe e pérkohshme. Me radioporosité mund té argétohet, vecanérisht né qofté se
pérmbajné humor dhe muziké, mund té merren késhilla dhe informacione prak-
tike se ku dhe me ¢faré ¢mimi mund té blihet prodhimi ose merren informacio-
ne né lidhje me ngjarjet ose ndodhité. Mesazhi mund té ndryshojé né varési nga
nevojat. Mungesa kryesore e radios éshté se prodhimi nuk mund té shihet dhe se
mesazhi mund té harrohet shpejt. Radiostacionet shesin kohé, kurse lartésia e ta-
rifave pércaktohet varésisht nga dégjueshméria e emisionit té vecanté dhe termini
i transmetimit, ményra dhe kohézgjatja e transmetimit t&¢ mesazhit. Cmimi varet
nga forca e stacionit, respektivisht a éshté stacion lokal ose kombétar.

Televizioni si medie audio-vizuale ka réndési mé t&¢ madhe, sepse mesazhi
njékohésisht ndikon né dégjim, shikim dhe ndjenja. Me kombinimin e imazhit, to-
nit, 1évizjes, fjalés sé gjallé, me mundési té shfaqé prodhim, me krijimtari t¢ madhe
mund té ndikojé né miliona konsumatoré potencialé. Kompanité kané mundési
té gjera krijuese né formimin e reklamave, me ¢ka mundésohet qé prodhimet té
reklamohen né ményré mé interesante dhe zbavitése qé té térheqin vémendjen e
téré tregut té synuar dhe té géndrojé mé gjaté né kujtesé. Sipas studiuesve, mesazhi
propagandistik béhet efektiv pas paraqitjes sé njézeté. Pérparésité e televizionit si
medie jané: masiviteti, veprimi me efekte té zérit dhe vizuale, sugjestiviteti, imazhi
dinamik, pamja realiste e prodhimit etj. Reklamimin né TV éshté me ¢mim relati-
visht té larté pér kohén e rezervuar dhe té shpenzuar, kurse shpenzohen edhe mjete
té médha financiare pér krijimin e shpalljeve televizive né té cilat pérfshihen njé
numér i madh i personave.

Né kohét e fundit gjithnjé e mé tepér shfrytézohen mundésité e Internetit
pér reklamat on-lajn. Interneti éshté medie mé e re pér shpallje t¢ prodhimeve,
por mund té pérdoret edhe si kanal komunikimi, i transaksionit dhe shpérndarjes.
Népérmjet ueb-fageve mund t€ merren informacione shumé té¢ dobishme rreth
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prodhimeve, gmimeve, té shihet se si duket prodhimi dhe si pérdoret. Pérve¢ marr-
jes sé informacioneve té shpejta dhe né ményré té thjeshté, Interneti ofron edhe qé
té blihet dhe té paguhet né té njéjtin vend - on-lajn.

Figura 5.16 Karakteristikat e medieve né propagandén ekonomike

Media Pérparésité Kufizimet

Fleksibilitet; afate kohore, pra- Pérkohshméri, audiencé e

Gazetat o . . | vogel qé veté i shpall, cilési e
nim i gjeré, besueshméri e larté. . o
dobét e riprodhimit.
Pérfshirje e miré e tregut masiv, . T
) reBht Shpenzime té larté absolute,
.. kombinon mesazhin, zérin dhe . B
Televizioni kaos, ekspozim té shkurtér,

lévizjen; shpenzime té uléta

gjaté ekspozimit selektivitet té ulét

Vetém audioprezantim; vé-
mendje e vogél (medie “gjysmé
e dégjuar”), ekspozim i
shkurtér.

Pranim i miré lokal; selektivitet
Radioja i larté gjeografik dhe demo-
grafik, shpenzime té uléta.

Periudhé mé e gjaté kohore
prej zgjedhjes sé prodhimit
deri te blerja e tij, shpenzime té
larta, mostra té tepérta.

Selektivitet i larté gjeografik dhe
Revistat demografik, géndrueshméri,
audiencé e miré pér té lexuar.

Selektivitet i larté, shpenzime té
Interneti uléta, shpejtési, mundési inter-
atkive.

Audiencé e vogél, demografike,
ndikim relativisht i vogél.

Burimi: E. Kotler, Armstrong, J. Saundrers, V. Vong; Parimet e mm‘kctingul, botimi i treté evropian, fq. 800

Gjaté zgjedhjes sé medieve té propagandés ekonomike népérmjet té cilave do
té pércillet mesazhi i propagandés deri tek audienca duhet té sillen vendime né
lidhje me:
 pérfshirjen - pérqindjen e njerézve né téré tregun e synuar né njé fushaté
reklamuese pér njé kohé té caktuar,
o frekuencén - sa heré njé person mesatar i tregut té synuar éshté ekspozuar né
mesazhin reklamues né kohé té caktuar,
« ndikimin e medies - vlerén cilésore té ekspozimit t€ mesazhit me ané té me-
dies sé dhéné.
Zgjedhja e medieve varet nga: shprehité té medieve té konsumatoréve té synuar,
natyra e prodhimit, lloji i shpenzimeve té reklamés, mesazhi me ané té medieve té
caktuara. Planifikuesi i medies duhet té zgjedhé medie té caktuar né kuadér té ¢do
lloji té pérgjithshém té medies.
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6. Shitja personale

Shitja personale si formé e promovimit éshté vecanérisht e réndésishme pér
prodhime té caktuara. Ky &shté proces i informimit té konsumatoréve dhe bindjes
qé té blejné népérmjet komunikimit personal né situata té ndryshme. Shitja perso-
nale éshté “grup i aftésive dhe teknikave népérmjet té cilave me kontaktin personal
tentohet qé konsumatorét té vendosin pér até qé u ofrohet”

Ngase vendoset kontakti personal ndérmjet subjekteve té shitjes, prej shitésit
deri te sjellja e tij do té varet a do té realizohet shitja. Aktivitetet e sakta qé jané
pérfshiré né procesin e shitjes dallohen varésisht nga shitésit dhe nga situata konk-
rete e shitjes. Shumé shités me vetédije ose jo, kalojné népér procesin e pérgjithshém
té shitjes i cili pérbéhet nga elementet e méposhtme:

1. Gjetja e blerésve té¢ mundshém;

2. Studimi i konsumatoréve potencialé;

3. Vendosja e kontaktit té paré;

4. Identifikimi i nevojave;

5. Prezantimi i prodhimit;

6. Zgjidhja e ankesave;

7. Mbyllja e shitjes;

8. Pércjellja e periudhés pas shitjes.

Te shitja personale duhet t'i kushtohet vémendje organizimit té personelit t&
shitjes dhe shérbimit, pérmirésimit, shpérblimit té personelit té shitjes etj. Duhet té
mendohet sidomos pér motivimin e shitésit, népérmjet krijimit té klimés organiza-
tive, shitjes sé kuotave, ményrave pozitive inkurajuese.

Stafi i shitjeve pér kryerjen e aktiviteteve né procesin e shitjes duhet té keté
kualifikime té caktuara, por ¢éshtje shumé e réndésishme éshté edhe personali-
teti, pamja i tij, etj. Né piképamje té karakteristikave té personalitetit té shitésit
té miré, konsiderohet se shitési i miré duhet té jeté: i sjellshém, bindés, i gatshém
té komunikojé, i pérgjegjshém, i ndershém, i qarté gjaté prezantimit, me vleré, i
durueshém, i matur etj.

Shitési vendos komunikim kompleks me blerésit népérmjet té cilit duhet t’i
zbulojé déshirat dhe nevojat e konsumatoréve, té béjé prezantim adekuat té prodhi-
mit, me theksimin e dobisé sé konsumatorit, té pérballet me té gjitha kundérshtimet
qé i ka blerési i mundshém dhe té béjé shitjen. Shitési e pérfagéson kompaniné e tij
para blerésve.

Pérparésité e shitjes personale jané:

- orientimi i drejtpérdrejté dhe i vazhdueshém kah klientét;

- mundésia pér té sjellé vendime t&€ menjéhershme, pozitive dhe efektive;
- prezantimi i kompanisé.

8 Scott M. Cutlip, Allen H.Center, Glen M. Broom, Effective Public Relations, 9th edition, P.Hall 2005
146

146



Marketingu

Manggésité e shitjes personale jané:

- pérgjegjésia e madhe personale e shitésit,

- shpenzimi i vogél i kohés pér njé numér relativisht té vogeél té shitjeve té

lidhura,

- investimet né kontakte prej té cilave secili nuk mbaron me sukses.

Pavarésisht nga té metat e shitjes personale, megjithaté, kjo mbetet njé nga
format mé té zbatueshme té promovimit. Pér dallim nga propaganda ekonomike ku
béhet njékahéshe, komunikimi jopersonal me shumé blerés potencialé, shitja perso-
nale éshté komunikim dykahésh personal né mes shitésit dhe blerésit individual. Né
disa raste, shitja personale mund té jeté mé efektive sesa format e tjera té promovimit.

7. Promovimi i shitjes

Shitja promovuese ose si¢ quhet ndryshe pérparimi i shitjes pérdoret si ményré
e drejtpérdrejté pér té inkurajuar blerésit qé té nxitin blerjen e prodhimit. Kéto
stimulime pérdoren si shtesé pér prodhimin e ofruar themelor. Ato e motivojné
konsumatorin qé té blejé menjéheré.
Instrumentet té cilat shfrytézohen né promovimin e shitjes jané:*
Politika e ekspozimit;
Premité;
Kuponét;
Mostrat falas;
Konkurset dhe garat shpérblyese;
Panairet dhe ekspozitat, etj.

Sk W=

1. Politika e ekspozimit ka réndési t¢ madhe pér térhegjen e blerésve né shi-
tore. Ekspozimi mund t’i referohet:

a) Ekspozimit té prodhimeve né shitore;
b) Paraqitjes sé prodhimeve né ekspozité.

Ekspozimi i prodhimeve né shitore duhet té inkurajojé blerjen e atyre personave
té cilét kané hyré né shitore. Ményra né té cilén jané ekspozuar prodhimet, mund
té keté rol té réndésishém né vendimin pér blerje. Ekspozimi i prodhimeve né
ekspozitén e shitores ka pér qéllim térhegjen e blerésve potencialé dhe prandaj ka
ndikim t€ madh promovues. Ekspozita e shitores éshté forma mé efektive dhe mé
efikase e promovimit. Ajo shpesh duhet té ndryshohet qé vazhdimisht té shkaktojé
interes te kalimtarét. Aranzheri duhet té pérdoré elemente té ndryshme dekorative,
ekspozitén duhet ta rregullojé né ményré térheqése.

2. Premité si formé e shitjes promovuese jané mjetet té cilat jepen pa pagesé
ose me kompensim té vogél qé té jené nxitje pér blerje. Premia mund té jeté brenda
ose jashté paketimit ose mund té merret me posté.

% Dr. S. Risteska Jovanovska, Dr. B. Jakovski, Marketingu, botimi i teté, Shkup, 2007, fq. 321-323
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3. Kuponét jané vértetime té cilat sjellin kursim pér blerésit kur blejné prod-
him. Kuponét kané pér qéllim qé té rritin véllimin e shitjeve me ané té sistemi té
zbritjes pér konsumatorét. Kuponét mund té shpérndahen me posté, né shtesa pa
pagesé, né gazeta, revista, kuponét on-lajn, etj.

4. Mostrat falas jepen me qéllim té provimit t€ prodhimin, pér té nxitur shit-
jet, sidomos né fazat fillestare té ciklit jetésor té prodhimit. Kjo éshté ményra mé e
shtrenjté e promovimit t€ shitjes. Mostra mund té dorézohet né deré, té¢ dérgohet
me posté, t€ merret né shitore, té ngjitet né prodhim tjetér ose té ngjitet né ndonjé
shpallje.

5. Konkurset shpérblyese dhe garuese, lojérat, lotarité konsumatoréve u
japin mundési pér té fituar digka, si¢ jané: té holla té gatshme, udhétime ose prod-
hime té fatit ose népérmjet pérpjekjes shtesé.

6. Panairet dhe ekspozitat organizohen pér promovimin dhe prezantimin e
prodhimeve.

I gjithé programi i aplikimit pér promovimin e shitjes duhet té jeté projektu-
ar dhe organizuar miré. Qéllimi i veprimit té késaj forme t€ promovimit mund té
jené blerésit e fundit, konsumatorét afaristé, tregtia me pakicé dhe personeli shités
i kompanisé.

8. Publiciteti dhe marrédhéniet me publikun

Nén publicitet nénkuptohet ¢do formé e informacioneve té papaguara pub-
like pér ndonjé person, vend, objekt ose ngjarje. Né kuptimin e ngushté té fjalés
publiciteti nga aspekti i promovimit éshté ¢do formé e papaguar dhe e planifikuar
e publikimit publik té lajmit né lidhje me kompaniné, pér ndonjé ide ose prodhim.
Konsumatorét besojné mé shumé né publicitetin sesa né format e tjera té promovi-
mit. Konsiderohet se lajmi i publikuar né media nga ana e gazetaréve éshté objektiv.
Me publicitet gjenerohet imazhi pozitiv pér kompaniné ose prodhimet e saj. Publi-
citeti mund té jeté:

1. Publicitet afarist;

2. Publicitet personal;

3. Publicitet politik;

4. Publicitet shogéror.

Marrédhéniet me publikun definohen si program i planifikuar pér komuniki-
min e tregut me qéllim qé té ndikojé né pranimin e pérgjithshém té kompanisé nga
njerézit jashté strukturés sé¢ menaxhimit té kompanisé. Marrédhéniet me publikun i
referohen kohés mé té gjaté dhe jané té dizajnuara qé té térheqin informacione pozi-
tive né lidhje me kompaniné dhe jané gjithmoné nén kontrollin e saj. Publiciteti éshté
strategji afatshkurtér dhe gjithmoné duhet té jeté pozitiv dhe jo gjithmoné nén kont-
roll. Marrédhéniet me publikun kushtet e pafavorshme (paragjykimet, indiferencat,

148



Marketingu

etj.). duhet t'i shndérrojné né situata pozitive qé do té rezultojné me reputacion té€ miré
ose imazh té miré t€ kompanisé. Personat pérgjegjés pér marrédhéniet me publikun
vazhdimisht duhet t&¢ monitorojné dhe té analizojné opinionin publik né lidhje me
kompaniné e tyre. Opinioni publik éshté stidé e madhe pér kompaniné. Marrédhéniet
me publikun jané funksion i menaxhimit té cilin e zbatojné ndérmarrjet pér té ar-
ritur marrédhénie efektive me kategori té ndryshme publike: publik ekstern, publik
intern, publicitet té¢ medies, publicitet afarist etj. Shumé kompani i identifikojné mé
me kujdes subjektet qé jané té réndésishme pér biznesin e tyre, pércaktojné géllimet
dhe objektivat, zbatojné strategjité e marrédhénieve me publikun qé do té arrijné
pérshtypjen mé té miré pér kompaniné dhe punén e saj.
Ashtu si tek aktivitetet e propagandés, edhe kétu pérdoren mjetet e komuni-
kimit masiv, por né ményré krejtésisht t€¢ ndryshme.
Instrumente t€ réndésishém té marrédhénieve me publikun jané:!

« Lajmet - krijimi i lajmeve rreth kompanisé ose pér prodhimet e saj.

« Fjalimet - gjithashtu, krijojné publicitet pér prodhimin ose kompaniné.

» Ngjarjet speciale - organizimi i konferencave pér shtyp, prezantimet

multimediale, programet arsimore, koncertet etj.

« Materialet e shkruara - raportet, broshurat, gazetat.

« Sponsorimi - sponsorimi i sportive, artit, shkencés.

« Ueb-faqgja - pér marrjen e informacione dhe komunikimit plotésues.

9. Mbrojtja e konsumatoréve - konsumerizmi

Konsumerizmi si [évizje e orientuar kundér efektit manipulues mbi konsumatorét,
shfaget né fillim té shekullit t& njézeté, né Shtetet e Bashkuara té Amerikés. Qé
atéheré jané organizuar shumé grupe té konsumatoréve dhe jané miratuar disa ligje
pér konsumatorét. Lévizja pér mbrojtje té konsumatoréve éshté 1évizje e organizuar
e qytetaréve dhe e agjencive té qeveritaréve qé té pérmirésohen té drejtat dhe kom-
petencat e blerésve né raport me shitésit.

Té drejtat tradicionale té shitésve jané:*

o E drejta qé té paragesin ¢do prodhim té ¢cdo madhésie dhe stili qofté, né qofté
se nuk éshté i rrezikshém pér shéndetin ose siguriné, respektivisht né qofté se
nuk éshté i rrezikshém té pérfshihen paralajmérime dhe kontrolle t&¢ duhura.

 E drejta pér té shpenzuar ¢do ¢mim té prodhimit, nése nuk ekziston diskri-
minimi né mes llojeve té ngjashme té blerésve.

o E drejta pér té shpenzuar ¢do shumé pér promovim té prodhimit, vetém nése
nuk éshté pérkufizuar si konkurrencé e pandershme.

' E. Kotler, Geri Amstrong, Xhon saiders, Veronika Bong - Parimet e marketingut, Botimi i treté evro-
pian, fq. 828
%2 Po aty, fq. 92
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o E drejta pér pérdorimin e ndonjé mesazhi reklamues pér prodhimin, vetém
nése con né ¢orientim ose té€ padrejté né bazé té pérmbajtjes ose zbatimit.

o E drejta pér té aplikuar ndonjé skemé pér inkurajimin e blerjes, vetém nése
ato nuk jané jo lojale ose mashtruese.

Té drejtat tradicionale té blerésit jané:*

o Edrejta qé té zgjedhé gjaté blerjes sé prodhimit nga njé varg asortimentesh
té cilat jané ofruar pér shitje.

o E drejta qé té presé mbrojtje dhe siguri nga prodhimi.
o E drejta té presé qé prodhimi té pérmbushé plotésisht pritjet e tij.

Duke i realizuar kéto té drejta, shumé njeréz besojné se shitésit kané mé shumé té
drejta. Blerési mund té fitojé, té blejé, por ai megjithaté ka shumé pak informacion,
arsimim dhe mbrojtje pér t'u pérballur me shitésit e kualifikuar. Prandaj té drejtat
e konsumatoréve plotésohen me té drejtat e méposhtme:**

o E drejta pér té marré informacione né lidhje me aspektet e réndésishme té
prodhimit.

o E drejta pér t'u mbrojtur nga prodhimet e diskutueshme dhe praktikat e
marketingut.

o E drejta pér té ndikuar ndaj prodhimeve dhe marketing-praktikat né
ményra né té cilat do té pérmirésojné “cilésiné e aktiviteteve”

Pér prodhimet, né kuptim té kétyre té drejtave, duhet té jené té pércaktuara
informacionet mbi pérbérjen e prodhimit, datén e prodhimit dhe datén e
pérdorimit, materiet ushqyesve, origjinén, dobiné e vérteté té¢ prodhimit. Propo-
zimet té cilat kané té béjné me mbrojtjen e konsumatorit, pérfshijné forcimin e té
drejtave té konsumatorit né rast té mashtrimit afarist, duke kérkuar siguri mé té
madhe té prodhimeve dhe forcé mé t&¢ madhe t€ agjencive geveritare. Propozimet
lidhur me cilésiné e jetés pérfshijné kontrollin mbi pérbérésit té cilét gjenden né
disa prodhime dhe paketime. Konsumatorét nuk kané vetém té drejté, por edhe
pérgjegjési pér mbrojtje té vetes sé tyre, né vend qé kété funksion t’ia 1éné dikujt
tjetér. Konsumatorét té cilét besojné se kané béré ujdi té keqe, kané né dispozicion
mjete t&€ ndryshme, duke pérfshiré shkresat me udhéheqésit e kompanisé ose me-
diet, kontaktet me agjencité qeveritare ose private pér mbrojtje té€ konsumatorét, si
dhe fillimin e procedurave gjygésore.

 Po aty, fq. 92
% Po aty, fq. 92
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Nocionet kyge:

promovimi,

procesi i komunikimit,

miksi promovues,

propaganda ekonomike,

mediet e propagandés ekonomike,
mjetet e propagandés ekonomike,
mesazhet ekonomike-propagandistike,
shitja personale,

promovimi i shitjes,

publiciteti,

marrédhéniet me publikun,
konsumerizmi.

VVVVVVYVVYVYY

REZYME

Promovimi éshté mjet i cili duhet t&€ mundésojé qé té njoftohen konsumatorét
me karakteristikat e prodhimit dhe instrumentet e tjera té miks-marketingut dhe
pér ti bindur ata se i njéjti vlen pér blerje. Roli kryesor i promovimit éshté té
komunikojé dhe pér kété arsye éshté miré té studiohet procesi i komunikimit. Ko-
munikimin mund ta shohim si transmetim té informacioneve, pra si kuptim té
pérbashkét té réndésisé sé informacioneve. Procesi i komunikimit pérbéhet nga
kéto elemente: dérguesit e mesazhit, shifrimi i mesazhit, media e transmetimit
té mesazhit, deshifrimi i mesazh, marrési i mesazhit.

Qé té arrihen efekte té mira nga promovimi, kompanité duhet té kené plan
té pérpunuar miré té aktiviteteve promovuese, i cili do té bazohet né informacione
pér mjedisin e marketingut. Gjaté krijimit t€¢ miksit promovues duhet nisur nga
qéllimet e marketingut té kompanisé, géllimet dhe karakteristikat promovuese té
formave té caktuara t€ promovimit. Miksi promovues duhet té jeté linjé me instru-
mente té tjera t&€ miks-marketingut. Miksi promovues éshté nén ndikim té faktit se
kompania a do té zgjedhé strategjiné e shtyrjes ose strategjiné e térhegjes.

NEé teoriné e marketingut ekzistojné shumé forma t€ promovimit, por réndési mé
té madhe kané kéto:

- Propaganda ekonomike - Nén propagandén ekonomike nénkuptohen njé séré
aktivitetesh té cilat me ndihmén e mjeteve akustike, vizuale dhe té kombinuara
i informojné konsumatorét rreth prodhimeve dhe shérbimeve té caktuara dhe
ndikojné ndaj tyre qé t'i zgjedhin ose t'i blejné prodhimet. Propaganda ekonomike
éshté komunikim i paguar masiv, respektivisht ajo éshté ¢farédo lloj forme e pa-
guar e prezantimit jopersonal dhe promovimit té ideve, mallrave ose shérbimeve
népérmjet medieve masive si¢ jané: gazetat, revistat, radio dhe televizioni.
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- Shitja personale éshté proces i informimit té konsumatoréve qé té blejné
népérmjet komunikimit personal né situata t&€ ndryshme. Shitja personale &shté
“grup i aftésive dhe teknikave pérmes té cilave kontakti personal ka pér qéllim qé
blerésit té vendosin pér até qé i ofrohet”

- Promovimi shités ose si¢ quhet ndryshe pérparimi i shitjes, pérdoret si ményré
e drejtpérdrejté pér té inkurajuar blerésit qé té nxitin blerjen e ndonjé prodhimi.
Kéto nxitje jané shtesé e pérfitimeve themelore qé i ofron prodhimi. Ato e motivojné
konsumatorin qé té blejé menjéheré. Instrumente té cilat pérdoren né promovimin
e shitjes jané: politika e ekspozimit, premité, kuponét, mostrat falas, konkurset dhe
garat shpérblyese, panairet dhe ekspozitat etj.

- Publiciteti dhe marrédhéniet me publikun éshté formé e komunikimit per-
sonal pérmes medieve t&¢ komunikimit masiv, té¢ ndikohet ndaj mendimit t& opi-
nionin publik. Marrédhéniet me publikun jané funksion i menaxhimit té cilin e
zbatojné ndérmarrjet pér té arritur marrédhénie efektive me kategori té ndryshme
publike: publik ekstern, publik intern, publik afarist, publik té medieve.

- Marketingu i drejtpérdrejté pérbéhet nga komunikimi i drejtpérdrejté qé té
merret pérgjigje e shpejté dhe té krijohen marrédhénieve té mira té géndrueshme
me blerésit népérmjet telefonit, internetit, katalogéve, telemarketingut, et;

Lévizja pér mbrojtje t&€ konsumatoréve éshté lévizje e organizuar e qytetaréve dhe
agjencive qeveritare qé té pérmirésohen té drejtat dhe kompetencat e blerésve né
lidhje me shitésit. Konsumatorét nuk kané vetém té drejté, por pérgjegjési pér
mbrojtje e vetes sé tyre, né vend qé kété funksion t'ia [éné dikujt tjetér.
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Pyetje
1. Cfaré éshté réndésia e promovimit si mjet i miks-marketingut?
2. Nga cilat elemente pérbéhet procesi i komunikimit?
3. Cfaré forma té promovimit e pérbéjné miksin promovues?
4. Sindikon propaganda ekonomike ndaj konsumatoréve?
5. Sindahen mjetet e propagandés ekonomike?
6. Cilat jané karakteristikat e medieve té vecanta né propagandén

ekonomike?
7. Cfaré pérmbajné mesazhet té propagandés ekonomike?
8. Cfaré éshté dallimi né mes publicitetit dhe marrédhénieve me publikun?
9. Cfaré instrumente pérdoren né promovimin e shitjes?

10. Cfaré éshté konsumerizmi?

Detyra pér zbatimin praktik té njohurive

 Analizoni fushatén aktuale promocionale pér prodhime té veganta. Ci-
lat jané instrumentet e kombinuara té promovimit? Cfaré efekte jané
arritur nga aktivitetet e ndérmarra?
 Krijoni propagandén tuaj pér prodhim té caktuar:
- Identifikoni elementet e mesazhit, zgjidhni medie pér transmetim té

mesazhit dhe frekuencé té transmetimit, pércaktoni buxhetin e nevojshém
pér propagandé ekonomike.

o Ilustroni shembuj pér promovim té shitjes dhe marrédhénie me publi-
kun. Krahasoni dallimet me forma té tjera té promovimit.

153



Marketingu

FJALOR

Agjencia pér shérbime té marketingut, bén hulumtimin e tregut, propagandé
ekonomike, etj. dhe e ndihmon kompaniné qé té drejtojé dhe té promovojé prod-
himet e saja né disa tregje.

Agjenti, tregtar me shumicé i cili i pérfagéson blerésit dhe shitésit né bazé relative
té pérhershme, kryen disa funksione dhe nuk e merr pronésiné e mallrave.
Asortimenti i prodhimit éshté llojllojshméri e mallrave dhe shérbimeve té ci-
lat i sjell dhe i shet njé kompani, degé e industrisé, rrjet tregtar ose ekonomi e
pérgjithshme.

Blerési éshté personi qé kryen blerje faktike.
Brokeri, tregtar me shumicé i cili nuk e merr pronésiné e mallrave, funksioni i té
cilit éshté qé té lidhé blerésit dhe shitésit dhe t&€ ndihmojé né negociata.

Cikli jetésor i prodhimit (PLC - Product Life Cycle) &shté sjellje afatgjate e prod-
himit té tregut.

Cilésia e prodhimit nénkuptohen vecori té tilla té cilat mund té kénaqin njé nevojé
té vecante.

Cmimet diskriminuese. Pércaktohen ¢mime té pabarabarta né prodhime té njéjta
pér konsumatoré té€ ndryshém, pa ekzistuar ndryshim né shpenzimet e prodhimit.
Cmimet e licitacionit dhe ankandit. Formohen nga ankandi publik.

Cmimet kryesore (leader pricing). Shkohet nén nivelin e ¢mimit té tregut pér
térheqgjen e blerésve.

Cmimet prestigjioze. Pércaktohet prodhimi i larté i cmimeve pér konsumatorét té
cilét konsiderojné se ky ¢mim do té thoté cilési e larté.

Cmimet promovuese zakonisht pérdoren pér lansimin e prodhimeve té reja né
treg, formohen né nivel t€ ulét té prodhimit qé té jeté mé lehté dhe mé shpejt i
pranuar nga konsumatorét, kurse shpesh jepen dhurata té ndryshme sé bashku me
prodhimet.

Cmimet psikologjike me té cilat ndikohet né psikikén e blerésve.

Cmimi éshté shuma e parave qé paguhet pér njé prodhim ose shérbim.

Cmimi pér prodhime té shumta (multiple unit pricing) éshté kur formohet ¢mi-
mii?2, 3, 4,5 copéve té njé prodhimi.

Dérguesi i mesazhit éshté subjekti i cili déshiron té krijojé komunikim.
Deshifrimi éshté proces i konvertimit té¢ mesazhit simbolik né idené origjinale.
Diferencimi i prodhimeve, éshté dallimi i prodhimeve nga prodhimet e ngjashme
me t€ njéjtin qéllim té€ konkurrencés.

Disperziviteti i marketingut éshté koleksion i informacioneve té pérditshme mbi
zhvillimet e reja né mjedisin e marketingut qé i ndihmon menaxheréve té pérgatitin
dhe té pérshtatin planet e marketingut.

Diversifikimi, éshté zgjerim i programit té projektimit.

Dizajni éshté forma estetike dhe funksionale e prodhimit.
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Ekzaminimi i pastrukturuar, hulumtuesi e vleréson té hulumtuarin dhe bén
intervisté sipas pérgjigjeve té tij.

Elasticiteti i kérkesés né lidhje me ¢mimin (E,) tregon se sa ndikon ndryshimi i
¢mimit té njé prodhimi ndaj ndryshimit té sasisé sé kérkuar.

Elasticiteti i kérkesés né lidhje me t€ ardhurat (E,) tregon raportin e ndryshime-
ve té pérgindjes né sasiné e kérkuar né treg, varésisht nga ndryshimi tatimor.
Elasticiteti i kryqézuar i kérkesés (P, x/y) pasqyron raportin mes ndryshimeve
né pérqindje né sasiné e ndryshimeve té njé prodhimit X né varési té ¢mimit té
prodhimit Y.

Elasticiteti i ofertés (Es) tregon intensitetin e reagimit té ofruar té sasisé té njé
prodhimi varésisht nga ndryshimi i ¢mimit té tij.

Etiketimi éshté pjesé e paketés dhe duhet té pérfshijné informacione fillestare té
prodhimit, kurse shfaget né ose me ambalazh.

Funksionaliteti i prodhimit i referohet dallimeve né strukturén ose qéllimin, me
¢ka njé prodhim dallohet nga njé tjetér.

Furnizimet dhe shérbimet - prodhimet industriale aspak nuk pérfshihen né prod-
himin pérfundimtar.

Furnizuesit jané subjekte té cilat duhet té sigurojné furnizimin e nevojshém té
léndéve té para pér prodhimin e mallrave dhe shérbimeve té caktuara.

Gjerésia e asortimentit éshté numri i prodhimeve té ndryshme, respektivisht lin-
jave té€ prodhimeve tek asortimenti i prodhimit.

Hulumtimi i strukturuar pérdor listé formale t€ pyetjeve té cilat té hulumtuarve iu
parashtrohen né té njéjtén ményré.

Hulumtimi i tregut éshté pérdorimi i metodave shkencore pér té pérvetésuar njo-
huri té reja té nevojshme pér zgjidhjen e problemeve né treg.

Kanalet e shpérndarjes jané grup i urave me té cilat lidhet hapésira né mes prod-
huesit dhe konsumatorit.

Kanali i komunikimit, éshté medie e cila mundéson qé mesazhi informativ té
arrijé deri te marrési i mesazhit.

Kérkesé éshté sasi e prodhimit qé njé person éshté i gatshém dhe déshiron ta
paguajé brenda njé periudhe té caktuar kohore.

Komunikimi mund té shihet si transmetim i informacioneve, pra si kuptim i
pérbashkét i réndésisé sé informacioneve.

Konsistenca e asortimentit e thekson lidhjen e prodhimeve né aspektin e konsu-
mit, faktoréve prodhues, kanaleve té shitjes et;.

Konsumerizmi éshté 1évizje pér mbrojtjen e konsumatoréve, éshté lévizje e
qytetaréve dhe agjencive qeveritare qé té€ pérmirésohen té drejtat dhe kompetencat
e blerésve né raport me shitésit.

Konsumi éshté pérdorim i mallrave natyrore dhe materialeve dhe shérbimeve té
prodhuara qé té pérmbushen nevojat e ndryshme individuale dhe kolektive.
Kuponét jané vértetime té cilat u sjellin kursime blerésve kur blejné prodhim.
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Linja e gmimeve (price linning), pér grup té€ vecanté ose linja e prodhimeve ka té
béjé me t€ njéjtin ¢mim.

Linja e prodhimit pérfshin grupin e prodhimeve té péraférta né drejtim té
pérmbushjes sé nevojave té konsumatoréve, kanalet e shitjes, kategorité e gmimeve
etj.

Makromjedisi pérbéhet prej subjekteve dhe forcave qé veprojné né té gjitha
kompanité.

Mallrat kapitale jané prodhime industriale té cilat pérfshihen pjesérisht né prod-
himin pérfundimtar.

Marka e prodhimit éshté zgjedhja, shenja, simboli, dizajni, termi ose grupi i té
gjithé atyre me géllim kryesor pér kryerje t€ disa prodhimeve té diferencuara nga
ato té konkurrencés.

Marka tregtare (shenja mbrojtése), me ligj marka mbrojtése ose njé pjesé e markeés
éshté né pérdorim ekskluziv.

Marketing logjistika, éshté shpérndarje fizike.

Marketing ndérmjetésuesit u ndihmojné kompanive né ekzekutimin e promovi-
mit, shitjes dhe shpérndarijes.

Marketing-hulumtimi definohet si mbledhje, regjistrim dhe analizim sistematik i
té dhénave pér mallrat dhe shérbimet té cilat kané t€ béjné me marketingun.
Marketingu éshté proces shogéror dhe menaxherial me té cilin individé dhe gru-
pet e marrin até qé ata kané nevojé dhe até qé ata e duan pérmes krijimit dhe
shkémbimit t&€ prodhimeve dhe vlerave me té tjerét.

Marketingu i diferencuar éshté strategji e mbulimit t& tregut né té cilin kompania
vendos pér té synuar disa segmente té tregut dhe secili prej tyre té hapé oferté speciale.
Marketingu i drejtpérdrejté pérbéhet nga komunikimi i drejtpérdrejté qé té mer-
ret pérgjigje e shpejté dhe pér krijimin marrédhénieve té mira e té géndrueshme
me blerésit népérmjet telefonit, internetit, katalogéve, telemarketingut etj.
Marketingu i padiferencuar éshté strategji e tillé pér mbulimin e tregut me té cilén
pérfshihet i gjithé tregu me prodhime pér té gjithé konsumatorét.

Marketingu i pérqendruar éshté strategji e tregut kur pérpjekja e marketingut
éshté orientuar drejt ose disa segmenteve (né numér té vogél).

Marketingu i synuar i drejton pérpjekjet e kompanisé kah pérbérja e njé ose
mé shumé grupeve té konsumatoréve té cilét kané nevoja dhe karakteristika té
pérbashkéta.

Marketingu koncepti éshté filozofi e marketing-menaxhimit me té cilin ar-
ritja e géllimeve organizative varet nga pércaktimi i déshirave dhe nevojave té
konsumatoréve dhe kénagjen e tyre.

Marketingu masiv aplikohet né prodhimin, shpérndarjen dhe promovimin masiv
té prodhimeve dhe té njéjtat pér té gjithé konsumatorét.

Marrédhéniet me publikun, ndértim i marrédhénieve t€ mira me grupe té
ndryshme publike, program i planifikuar pér komunikim né treg me qéllim qé té
ndikojé né pranimin e pérgjithshém té kompanisé nga njeréz jashté strukturés sé
menaxhimit té kompanisé.

Marrésiimesazhit éshté individi, grupi ose organizata qé kryen deshifrim té mesazhit.
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Menaxhimi dhe udhéhegja me aktivitete té marketingut pérfshin planifikimet e
aktivitetet t€ marketingut, organizimin e aktiviteteve té marketingut dhe kontrollin
e aktiviteteve té marketingut.

Metoda e eksperimentit ka té béjé me metodén e mbledhjes sé t€ dhénave primare
me té cilat matet ndikimi i njé fenomeni mbi tjetrin, kurse mund té organizohen
né veté tregun, karakteristikat e té cilit jané shqyrtuar, respektivisht né mjedisin
natyror ose né kushtet e krijuara artificialisht.

Metoda e hulumtimit shfrytézohet pér mbledhjen e té dhénave primare duke i
pyetur njerézit né lidhje me njohurité, géndrimet, preferencat dhe sjelljen e tyre né
blerje.

Metoda e vézhgimit paraget grumbullim té té dhénave primare népérmjet vrojti-
mit té njerézve, veprimeve ose situatave pérkatése.

Metoda historike quhet edhe metoda e drejtpérdrejté e té dhénave, sepse béhet
zgjedhja e té dhénave té mbledhura mé paré ose nga ana tjetér artikujt e botuar.
Mikromjedisi pérfshin subjektet dhe forcat qé veprojné né aftésiné e kompanisé qé
té kénaqé tregjet e tyre.

Miks-marketingu éshté kombinimi i instrumenteve té konceptit té marketingut:
prodhimit, pérhapjes sé promovimit dhe ¢gmimeve qé té plotésohen nevojat e kon-
sumit né tregjet e synuara.

Mjedisi demografik pérfshin popullsiné dhe karakteristikat e saj (madhésingé,
strukturén e moshés, fertilitetin, etj.), strukturén familjare (numrin e anétaréve,
me ose pa fémijé, etj.), arsimimin, etj.

Mjedisi ekonomik pérbéhen nga faktorét pérbérés té cilét ndikojné né fuqiné
blerése té konsumatoréve dhe shprehité e shpenzimeve.

Mjedisi i marketingut pérbéhet nga forcat e jashtme té cilat drejtpérdrejt ose
térthorazi ndikojné né furnizimin e inputeve dhe rezultateve né realizimin e
autputeve.

Mjedisi politik-juridik pérbéhet nga ligjet, institucionet geveritare dhe grupet
e presionit qé ndikojné dhe i kufizojné organizatat dhe individét e ndryshém né
shogéri té caktuar.

Mjedisi shoqéror kulturor pérbéhet nga forcat té cilat ndikojné né vlerat, percep-
timet, preferencat dhe sjelljet e shoqérisé.

Mjedisi teknologjik pérbéhet nga forca té cilat krijojné teknologji té reja té cilat
hapin mundési té reja pér krijimin dhe zhvillimin e prodhimeve.

Mjedisit fizik ose mjedisit natyror i pérfshin resurset natyrore.

Mostra éshté pjesé e popullimit e zgjedhur pér hulumtimin e tregut, e cila e
pérfagéson popullsiné né térési.

Motivi éshté forcé e brendshme 1évizése e cila inkurajon njerézit pér aktivitet té
vecanté me qéllimin pérfundimtar té kénagjes sé nevojés.

Nevoja éshté ndjenjé e mungesés dhe tentim qé kjo mungesés té fshihet.

Oferta éshté sasi e prodhimeve té caktuara té cilat ndérmarrjet déshirojné dhe jané
té afta t'i prodhojné dhe t'i shesin né njé periudhé té caktuar.
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Paketa ose blloku i ¢mime ka té béjé me disa prodhime té cilat kombinohen me
qéllim qé té nxitet kérkesa pér prodhime té caktuara.

Paketimi éshté veprimtari e projektimit dhe prodhimit té paketimit ose shtresé e
jashtme e prodhimit.

Pérparésia konkurruese éshté avantazh ndaj konkurrentéve té fituar mé vleré mé
té madhe, me shpenzime té uléta té ofruara pér konsumatorét.

Pjesét materiale plotésisht ndikojné né prodhimin e ri.

Pozicionimi éshté proces i krijimit t&€ marketingut t€ detajuar dhe pércaktim i po-
zicionit konkurrues t€ prodhimit né vetédijen e blerésve pér tregun e synuar.
Premité si formé e shitjes promovuese jané mjete té cilat jepen pa pagesé ose me
kompensim té vogél qé té jené nxitje pér blerje.

Procesi pas blerjes, pas blerjes konsumatori e rishqyrton vendimin e tij, respekti-
visht mendon pér arsyetimin e tyre.

Prodhimet e konsumit jané prodhime pér konsum té gjeré.

Prodhimet e veganta jané lloje té tilla té mallrave t&€ konsumit me karakteristika
ose marké specifike, pér té cilat blerési éshté i gatshém té béjé pérpjekje té vecanté
kur zgjedh marké dhe vendimin pér blerje.

Prodhimet e vecanta ose shopin-prodhimet jané lloj i tillé i prodhimeve té ci-
lat blihen mé rrallé dhe pér ato konsumatorét shpenzojné mé shumé kohé dhe
pérpjekje né mbledhjen e informacioneve dhe realizimin e ¢mimeve, cilésisé, di-
zajnit, markes etj.

Prodhimet e zakonshém ose konvencionale jané prodhime té cilat konsumatorét
i njohin dhe i blejné pothuajse ¢do dité.

Prodhimet industriale jané prodhime té konsumit t€ prodhimeve dhe té
shérbimeve.

Prodhimi éshté ¢do gjé q¢ mund té ofrohen né treg pér té shkaktuar vémendje,
blerje, pérdorim, respektivisht konsum, por mund té kénaqé ndonjé déshiré ose
nevoje.

Prodhimi fizik éshté prodhim i vérteté, prodhim fizik i cili pérfshin pesé karakte-
ristika: stilin e dizajnit, cilésiné, emrin tregtar dhe paketimin.

Prodhimii pérmirésuar né fakt éshté prodhim sé bashku me shérbimet e ndryshme
té ofruara me até si garanci té ofrimit té liré, instalimi dhe udhézimi pér pérdorim.
Prodhimi themelor éshté pérfitim i konsumatoréve - respektivisht zgjidhje krye-
sore e problemit.

Programi i prodhimit éshté asortiment i prodhimit d.m.th. pérzierje e prodhi-
mit dhe i pérfshin té gjitha prodhimet té cilat prodhohen dhe ofrohen né treg nga
ndérmarrje té caktuara.

Promovimi éshté ai instrument i cili duhet t&€ mundésojé qé té njihen konsumatorét
me karakteristikat e prodhimeve dhe instrumenteve té tjera té miks-marketingut
dhe pér t'i bindur ata qé i njéjti i vlen pér blerje.

Promovimi i shitjes ose si¢ quhet ndryshe menaxhim i shitjes, pérdoret si ményré
e drejtpérdrejté pér té inkurajuar blerésit qé té nxitin blerjen e prodhimit.
Propaganda ekonomike éshté formé e komunikimit té paguar ku mesazhi trans-
metohet népérmjet medieve té komunikimit masiv.
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Publiciteti éshté ¢do formé e papaguar e informimit té publikut pér ndonjé person,
vend, objekt ose ngjarje.

Publiciteti éshté ¢do grup i cili ka interes té vérteté ose potencial ose ndikon ndaj
aftésisé sé kompanisé qé té arrijé géllimet e veta.

Pyetésori éshté grup pyetjesh té parashtruara pér té intervistuarin qé t€ merren

pérgjigjet e tij.

Segmenti éshté pjesé e tregut ose grupit t€ konsumatoréve me disa karakteristika
té pérbashkéta.

Segmentimi i tregut éshté procesi i grupimit t€ konsumatoréve né grupe té caktu-
ara homogjene ose grupe té péraférta homogjene.

Simplifikimi &shté ngushtimi i programit t€ prodhimit.

Sistemi informativ i marketingut éshté grup i procedurave dhe metodave, anali-
zave, mbledhjeve té rregullta e té planifikuara dhe prezantimi i informacioneve té
cilat shfrytézohen né vendimmarrje né fushén e marketingut.

Sjellja e konsumatoréve né procesin e blerjes ka té béjé me konsumatorét e fun-
dit, ata qé blejné prodhime pér pérdorim personal ose pér pérdorim né amviséri.
Sjellja e kufizuar e konsumatoréve éshté kur ata blejné prodhime té caktuara té
pérkohshme dhe kané nevojé pér mé shumé informacione né lidhje me kategoriné
e panjohur té markave té njohura té prodhimeve.

Sjellja ekstensive éshté kur konsumatorét blejné rrallé, prodhime té panjohura, té
shtrenjta.

Sjellja rutinore - Konsumatorét sillen né ményré rutinore, kur shpesh blejné prod-
hime relativisht té lira, pér furnizimin e té cilave éshté e nevojshme pak kohé pér
gjetjen e pérpjekjes sé vogél né vendimmarrje.

Strategjia e mbledhjes se yndyrés sé tregut — pércaktohet ¢mimi mé i larté pér
prodhimin e ri.

Strategjia e potencimit té tregut — pércakton ¢mimin e ulét té shpenzime pér té
térhequr blerésit.

Strategjia e shtyrjes, kompania i orienton aktivitetet promovuese ndaj anétaréve té
kanaleve té marketingut pér té inkurajuar ata qé té punojné me prodhimin dhe pér
té promovuat te konsumatorét e fundit.

Strategjia e térhegjes, prodhuesi i orienton aktivitetet promovuese pér konsuma-
torin e fundit.

Shifrimi ose kodimi i shndérrimit t&€ mesazhit né njé formé simbolike, si¢ jané
fotografité ose fjalét né varési té medies pérmes té cilit do té béhet transmetimi i
mesazhit.

Shitja e drejtpérdrejté, éshté shpérndarje pa ndérmjetésues, direkt nga prodhuesi
deri te konsumatori i fundit.

Shitja personale éshté prezantim personal i shitjes, respektivisht komunikim per-
sonal, qéllimi i té cilit éshté qé t€ ndértojé marrédhénie mes blerésit dhe shitésit dhe
drejtpérdrejt ndikon né blerje.

Shkémbimi éshté akti i marrjes sé objektit té déshiruar nga dikush duke ofruar
dicka pér kthim.
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Shpenzimet e pérgjithshme jané shumé e shpenzimeve fikse dhe variabile pér ¢do
nivel té dhéné té prodhimit.

Shpenzimet fikse jané shpenzime té cilat nuk varen nga véllimi ose shitja e prodhimit.
Shpenzimet variabile jané shpenzime té cilat drejtpérdrejté varen nga nivelii prodhimit.
Shpérndarja ekskluzive éshté strategji e shpérndarjes vetém kur pérdoret vetém
njé strukturé e shitjes né territor relativisht t¢ madh gjeografik.

Shpérndarja éshté grup i aktiviteteve afariste té cilat e drejtojné lévizjen e mallrave
dhe shérbimeve nga prodhuesi deri te konsumatori.

Shpérndarja fizike pérfshin vendimet té cilat sillen rreth ményrés sé magazinimit,
trajtimit dhe transportit té prodhimeve, me ¢ka té njéjtat do té jené né dispozicion
me kohén dhe hapésirén, kur ato kané nevojé pér blerje.

Shpérndarja intensive éshté strategji e shpérndarjes, ku té gjitha objektet shitése
né dispozicion pérdoren pér shpérndarjen e prodhimeve.

Shpérndarja selektive éshté strategji e shpérndarjes, ku vetém disa prej objekteve
shitése né dispozicion (mé shumé se njé dhe mé pak se té gjitha) né disa territore
zgjidhen pér shpérndarjen e prodhimeve.

Targetimi éshté procesi i analizés dhe vlerésimit té atraktivitetit té ¢cdo segmenti té
tregut dhe zgjedhjes sé njé ose mé shumé segmenteve té veprimit.

Té dhénat primare jané informacione té mbledhura pér qéllim té vecanté té
hulumtimit.

Té dhénat sekondare jané informacione té cilat diku ekzistojné, respektivisht jané
mbledhur pér tjetér géllim.

Territori tregtar sé éshté territor ose rajon gjeografik ku gjenden blerésit e njé
njésie té shitjes individuale ose &shté rajon i cili &shté ekonomik qé té shitet.
Thellésia e asortimentit éshté numri i prodhimeve ose varianti i prodhimeve né
¢do linje té prodhimit — asortimenti i prodhimeve.

Tregtarét me pakicé né shkémbim kontrollojné drejtpérdrejt me konsumatorét e
fundit. Ata ndérmjetésojné mes shitésit me shumicé dhe konsumatoréve.
Tregtarét me shumicé jané institucione té qarkullimit té cilat ndérmjetésojé
ndérmjet prodhuesit dhe tregtisé me pakicé, furnizimet i béjné té¢ vazhdueshme
dhe né sasi té médha.

Tregu afarist pérbéhet nga subjektet té cilat blejné prodhime me géllim qé t'i she-
sin ato pér té pérdorur né procesin e prodhimeve té tjera ose t'i pérdorin né kryer-
jen e aktivitetit t€ vecanté.

Tregu éshté grup i té gjithé blerésve faktik dhe potencial té prodhimeve té caktuara.
Tregu i konsumit pérbéhet nga individét dhe familjet qé blejné prodhime me
qéllim qé t'i shpenzojné qé t&€ pérmbushin nevojat e tyre.

Tregu i synuar éshté grup i synuar i konsumatoréve kah i cili kompania e orienton
vémendjen e saj drejt plotésimit té€ nevojave.

Vlerésimi i alternativave té ndryshme éshté proces i vlerésimit té alternativave té
caktuara qé té arrihet zgjidhje mé e miré e problemit.

Zbritja e gmimeve pérdoret kur népérmjet ¢mimit tentohet té rritet véllimi i shit-
jeve, zakonisht kur kompani ka sasi mé t€ madhe té rezervave.
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