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Abstrakt

Dizajnimin e menaxhimit t& marketingut té kérkesés
organizative né nxitjen e konkurrencés dhe dekompozimit té
prosperitetit, autorét e kétij punimi e analizojné nga dy aspekte.
E para, éshté ajo se ciliéshté niveli i kérkesés pér té gjithé
produktet dhe né cilén periudhé kohore realizohen? Pérgjigjen
e kérkojmé né potencialin e tregut, té dedikuar né até produkt,
ndikimin e dizajnit t¢ marketingut dhe gjendjen e mjedisit té
jashtém. E dyta, cili nivel i shitjes, mund té pritet, si njé tregues
real dhe arritjet e saj, nga ku ndikim té réndésishém do té kené
faktorét e jashtém dhe pérpjekjet né arritien e dizajnit té
marketingut. Pérgjigjen e késaj pyetjeje, autorét e kétij punimi do
ta elaborojné pérmes vlerésimit té promovimit t& konkurrencés
si dhe vlerésimit té subjekteve ekonomike pér shitjet e ardhshme.
Megjithaté, analiza e tillé e konkurrencés dhe vlerésimi do té
pérpunohet né njé partneritet té hapur ku do té orientohet né até
se si té arrijmé né zhvillim stabil, cili éshté niveli i pérpjekjeve té
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marketingut si dhe investimet e ndérmarrjeve né shitjet e
ardhshme.

Treguesit e ndérmjetéem dhe nxitésit e kérkesés organizative
autorét e pércaktojné até népérmjet mjedisit konkurrues ku
eksporti éshté njé mjet diagnostikues dhe njé shkaktar, si njé
dimension i ardhshém i konkurrencés, duke véné theksin né
inovacionet (risité) vendase, eksportin, importin, investimet
vendase, ku produktiviteti varet nga tre faktoré. I pari éshté
pasuria trashégimore. 1 dyti &éshté konkurrenca makroe-
konomike dhe faktori i tretééshté aftésia mikroekonomike e
subjekteve ekonomiké.

Fjalé kyc: kérkesa organizative, konkurrenca, treguesit, faktorét,
shitja.

Hyrje

Marketingu ballafagohet me njé detyré té réndé, e cila pérbéhet
nga parashikimet e pérgjigjeve té tregut ndaj Dblerésve
organizativé. Veté efikasiteti dhe efektiviteti i marketingut
géndron né aftésiné e menaxherit, qé té definojé modelin e
kérkesés organizative si dhe té parashohé nivelet specifike té
shitjeve. Sipas késaj, parashikimet e sakta té potencialeve t&é
tregut dhe shitjet e ardhshme jané ndér dimensionet mé té
réndésishme dhe mé sfiduese né analizat e kérkesés organizative
né promovimin e konkurrencés dhe dekompozitimit té
procedurave. Pér zbatimin e suksesshém té strategjisé sé&
marketingut, menaxheri i marketingut té biznesit duhet t&é
vlerésojé potencialin e tregut pér produktet e firmés.
Parashikimet e sakta dhe me kohé i lejojné menaxherit
téshpérndajné burime té rralla né ato segmente té konsumit,
produktet dhe territoret qé ofrojné fitimin mé té madh.Vlerésimi
i potencialit té tregut ofrohet edhe nga menaxheri me standarde
pér vlerésimin e konkurrencés né produktet dhe tregjet e
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synuara.Sipas mendimit dhe sugjerimeve téWiliam Barent, nuk
éshté e mundur, - “Pa parashikuar kérkesén e pérgjithshme té
tregut, vendimet e investimeve, mbéshtetjen e marketingut dhe
burime té tjera, alokimet do té bazoheshin né supozime té
fshehura, neglizhente rreth nevojave industriale dhe pér kété
arsye ata shpesh do té ishin té gabuara”. 1Gjithashtu, dizajnimi i
shities &shté e njé réndésiethelbésore pér marketing -
menaxhmentin.Parashikimet e tilla pérfagésojné vlerésimin e
menaxhmentit té kompanisé pér nivelin e mundshém té shitjeve
qé do té arriheshin, duke marré parasysh shkallén dhe llojin e
marketingut - pérpjekjen qé do té ishte e nevojshme. Prandaj, ne
pretendojmé qé c¢do vendim nga treguesi bazohet né njé
vlerésim, qofté formal apo joformal.

Analiza e dizajnit dhe e kérkesés organizative konsiston né
parashikimin e shitjeve dhe parashikimin e potencialit té tregut,
si dhe né proceset e planifikimit dhe kontrollit. Para sé gjithash,
kujdes i kushtohet asaj se si menaxheri i marketingut mund ta
shfrytézojé dizajnin apo hartimin e teknologjive té reja té
komunikimit té informacionit, pér t& mbledhur informacione t&é
réndésishme, pér té mbéshtetur vendimmarrjen. E dyta, natyra
dhe qéllimi i té dy llojeve té parashikimeve duhet té&
ekzaminohen dhe té pércaktohen me saktési.

Dizajnimi i menaxhimit té marketingut dhe avancimi i
kérkimit mbi kérkesén

Zhvillimi dhe realizimi i dizajnit té marketingut, népérmjet
studimeve té pérpikta kérkimore, ose té mbledhura nga botimet
ekzistuese, informacionet jané né mbéshtetje té vendimeve té
biznesit.Informacionet dytésore, t¢ mbledhura dhe publikuara

1 William F. Barnet, “Four steps to forecast total market demand”, Harvard
Business Review 66, July-August, 1988.
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nga agjencionet geveritare, shoqatat ose firmat e pavarura
kérkimore, sigurojné njé fillim té vlefshém dhe té favorshém pér
ndértimin e njohurive té tregut. Nga burimet e shumta téjashtme
té informacioneve, me réndési jané té pérmenden té dhénat, té
cilat tregojné mjedisin konkurrues dhe té jashtém té kompanisé
dhe prosperitetin e tyre né njé bashkim rajonal dhe global. Sot,
interneti ka siguruar vendin mé té lehté pér vendosjen e
informatave té c¢farédo lloj burimesh pér aplikacione
marketingu. Jemi té vetédijshém se ekzistojné me mijéra burime
té ueb fageve, dhe pothuajse ¢do aspekt i marketingut éshté i
mbuluar me: informacione mbi konkurrencén, té dhénat e
klientit, tendencat teknologjike dhe té dhénat politike ligjore.
Pérveg kétyre Kkarakteristikave, shumé me réndési jané
informatat sekondare té internetit dhe kéto kané té béjné me até:
se jané mé té freskéta dhe me azhure nga té gjitha publikimet qé
shérbejné si hard kopje. Né vijimési té pérparésive té tilla, do té
pérmendim edhe mundésiné e mbledhjes sé té dhénave primare
népérmjet internetit pérmes sondazheve té ndryshme pérmes e-
mailit ose fageve té internetit. Numri dhe sasia e informacionit té
publikuar né internet pér tregtarét e biznesit, dita dités, merr njé
ritém né rritje né drejtim té té dhénave té pérditésuara, shtaté dité
né javé, té gjitha pér disa sekonda.Megjithaté, pér shkak té faktit
se interneti éshté i mbingarkuar me té dhéna té tilla, kjo nuk do
té thoté se té gjithé kané nevojé pér té miré, prandaj
vendimmarrési duhet t& marré parasysh me kujdes cilésiné dhe
vlerén e tyre, ményrén e mbledhjes, té cilén e ka siguruar dhe pér
cfaré géllimi jané mbledhur.

Pérdorimi i Internetit né menaxhimin e marketingut,
dizajnimi i tij né thelb kérkon pérdorimin racional té internetit,
pérparésité e tij dhe qasjen né pothuajse té gjitha parametrat
ekonomiké né ekonomité moderne, pér té mbajtur ritmin me
trendet teknologjike, pér té analizuar strategjité konkurruese dhe
pér té pérfituar nga mundésité e tregut global. Detyré mé e
zakonshme éshté njé vizité né njé faqe interneti konkurruese, qé
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mund té pérmbajé informacion té dobishém rreth linjave té
prodhimit, strategjisé sé kanaleve dhe planifikimit t& ¢cmimeve.
Megjithaté, informata té ndjeshme qé jané me réndési primare,
kompania zakonisht rezervon pér klientét e saj, té cilét mund té
regjistrohen me njé emér pérdoruesi, duke e mbrojtur até nga
rrjedhja e informacionit té réndésishém né konkurrim.

Biznes-Pronarét pérdorin internetin pér té mbledhur
informacionin bazé qé shpesh &shté informacion rreth
perceptimeve té konsumatoréve, zakoneve dhe déshirave té tyre,
si dhe cdo gjé tjetér qé nuk éshté e disponueshme pérmes
burimeve dytésore, si njé komunitet konsumatorésh, ku ideté pér
ide rreth produktit, vlerésimin e performancés etj. Daren Nojs
tregon efektivitetin e pérdorimit té internetit né kérkimet e
biznesit pér biznesin (B2B)2.

Sondazhet me bazé né internet ofrojné mundési mé té médha
pér sukses, pérfshijné ftesat pér pjesémarrje, dérgohen si e-mail,
ose reklamohen né njé flamur kur vizitojné faget e internetit.
Potenciali pér kryerjen e sondazheve né internet éshté shumeé
térheqés - mund té jeté relativisht i liré dhe i shpejté dhe
praktikisht ¢dokush me njé softuer modem dhe zhvillim té web
mund ta administrojé até. Megjithaté, tundimi pér t'u pérfshiré,
pa shqyrtuar sfidat metodologjike té mediumit té ri, rezultoi me
njé séré anketash té kéqija - té kryera jo vetém nga adoleshentét,
por nga organizata té tjera t¢ njohura kérkimore. Eshté e
réndésishme té marrim parasysh kété, sepse sondazhet online té
dizajnuara keq kané ndikim mbi té gjithé ne, dhe né vecanti béjné
menaxheré té pabesueshém pér té treguar mundésité e reja té
tregut.

Sondazhet né internet mund té jené efektive pér mbledhjen e
informacionit lehté, shpejt dhe pa kosto. Pérveg késaj, njé grup i

2 Darren Noyce, “EB2B Analysis of business to business e-commerce and how
research can adapt to meet future challenges”, International Journal of Market
Research, 44, no.1, 2002.
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ndryshém njerézish mund té térhiget menjéheré, pérgjigjet e tyre
mund té pérshtaten lehtésisht dhe té gjitha llojet e gabimeve té
futjes sé t&é dhénave jané té pérjashtuara. Megjithaté, problemi
kryesor éshté ajo se néqoftése pyetésori éshté i vendosur né web-
fagen, nuk mund té kontrollohet se cilet njeréz pérgjigjen dhe qé
té zgjidhet ky problem, shumé shpesh ndérmarrjet béjné panele
online, ku klientét zgjidhen rastésisht. Sipas asaj qé¢ u tha mé
larté, mund té konkludojmé se pérdorimi i sondazheve online
éshté njé sfidé dhe menaxherét e biznesit duhet t'i pérdorin me
kujdes ato. Ajo qééshté e sigurté sipas ekspertéve, éshté fakti se
hulumtimi i bazuar né internet, sé shpejti do té zévendésojé
sondazhet e postés elektronike ose intervistat telefonike.?

Planifikimi dhe kontrolli i dizajnit té menaxhimit té
marketingut si njé potencial tregu

Sipas Bob Lanovs, potenciali i tregut éshté shitja maksimale e
mundshme e njé produkti té caktuar né njé treg té pércaktuar,
gjaté njé kohe té caktuars. Mundésité maksimale té shitjes sé njé
produkti nga njé kompani individuale njihen si potenciali i
shitjes, domethéné ndarja maksimale e potencialit té tregut qé njé
kompani, individ, mund té arrijé pér njé produkt ose linjé
prodhimi té caktuar. Shembulli i méposhtém mund té sqarojé
natyrén e potencialeve té pérmendura. Le té imagjinojmé se
prodhuesit e metaleve dhe pjesét e tjera prodhuan mallra pér
dérgesa né vleré prej 2 trillion $ kété vit. Ne pyesim se ¢faré niveli
té potencialit té tregut mund té pritet pér industriné gjaté vitit té

3 Bob Lamons “Eureka! Future of B-B research is online”, Marketing News,
September 24, 2001.

4William E.Cox, Jr and George N.Havens “Determinations of sales potentials
and performance for an industrial goods manufacturer”, Journal of Marketing
Reaserch, 14 November, 1997.
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ardhshém? Bazuar né aktivitetin tregtar, vlera e pérgjithshme e
industrisé pér periudhén e ardhshme do té rritet me 20%.

Le té marrim njé shembull té dyté, ndérmarrje, e cila déshiron
té implementojé shérbime té reja telekomunikacioni pér
bizneset.Shtrohet pyetja se sa jané mundésité e tregut né kété
rast? Vijmé né pérfundim se potenciali i tregut né kérkesén e
pérgjithshme, kryesisht e tregon bazén pér procesin e
planifikimit. Tre grupet e paléve té interesuara, vijné né shprehje
pér parashikimin e kérkesés dhe até: sé pari, ekipet e projektimit
dhe zbatimit, e dyta, marketingu dhe reklamimi i grupeve dhe e
treta, subjektet e jashtme si investitorét potencialé, rregullatorét
geveritaré dhe shpérndarésit.Né fushén e marketingut, ka disa
pyetje qé duhet té pérgjigjen para fillimit té shérbimit dhe gqé
varen nga kérkesa: E para, ku duhet té jené té vendosura vendet
e shitjes? E dyta, sa vende té tilla nevojiten qé té mbulohet tregu
i targetuar? E treta, sa nivele té shitjes do té priten nga secili nga
kéto vende? Pyetje té tilla jané té réndésishme pér vlerésimin e
kérkesés, qé ndihmon fitimet e projektit, fitimet dhe flukset e
mjeteve monetare, té cilat jané té réndésishme pér té vendosur
mbi kérkesat e huamarrjes.’Shkurt, pa njohuri pér potencialin e
tregut, diktatorét e marketingut nuk mund té zhvillojné njé
strategji té miré dhe té marrin vendime té mencura né lidhje me
alokimin e burimeve.

Planifikimi dhe kontrolli i segmenteve dhe dizajnimi i
kérkesés organizative

Termi segment i referohet njé grupi té konsumatoréve aktualé
dhe potencialé, té cilét ndajné disa karakteristika té lidhura, qé
ndihmojné né shpjegimin dhe parashikimin se si kéta

5 Francis E. Hummel, Market and sales potential. Ronald Press Co. New York
1961. 12.

Thesis, nr.3, 2017 101



Mirko Tripunoski, Florije Miftari, Maja Tripunoska, Neritan Turkeshi

konsumatoré do té reagonin ndaj strategjisé sé marketingut. Né
segmentin ku potenciali i shitjes éshté pércaktuar pér secilin
segment ve¢ e ve¢, menaxheri mund té ndajé kostot bazuar né
madhésiné e segmentit né vetvete. Shpenzimi i shumave té
médha parash pér reklamat dhe shitjet personale ka pothuajse
kontribut minimal né ato segmente ku mundésité e tregut jané té
uléta. Kostot e tilla, si¢ provohet pérmes praktikés, duhet t&é
bazohen né té dy llojet e potencialeve dhe né nivelin e
konkurrencés. Shitjet aktuale né secilin segment mund té
krahasohen me shitjet e mundshme, duke marré parasysh
konkurrencén ekzistuese, né ményré qé té vlerésohet efektiviteti
i programit té ploté t& marketingut.

Cikli jetésor potencial dhe dizajni i kérkesés organizative

Potenciali i tregut éshté vendimtar né marrjen e vendimeve, nése
produkti i ri léshohet ose nuk éshté né treg. Madhésia e tregut
tregoi se ishte njé nga faktorét mé té réndésishém né léshimin e
produkteve té reja. Pér kété qéllim, David Kendall dhe Michael
French propozuan konceptin e té ashtuquajturit ciklin jetésor té
potencialit té tregut si njé ményré efektive pér té analizuar
madhésiné e tregut pér produktet e reja industriale.cAto
pércaktojné njé cikél té tillé jetésor té potencialit té tregut si
"véllimi mé i madh i produkteve té miratuara qé eventualisht do
té ndodhin né njé treg té caktuar gjaté ciklit jetésor té produktit,
i cili pércaktohet nga kushtet e pritshme mjedisore dhe efektet e
pritshme té veprimeve té marketingut né industriné ".

Matja e ciklit jetésor éshté i dobishém, sepse ofron kufij
realisté pér shitjet totale gjaté jetés sé shérbimit té produktit,

6 Peter McBurnev et al, “Forecasting market demand for new
telecommunications service: an introduction”, Telematics and Informatics, 19,
2002.
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duke lejuar vlerésime té arsyeshme té vlerés sé saj. Cikli jetésor i
potencialit té tregut éshté i dobishém pér vlerésimin e shitjeve
totale vjetore té klasave gjenerike té produktit bazuar né numrin
e konsumatoréve dhe pérdorimin e tyre té produktit, me qéllim
qé té zvogelohet njé vlerésim i tillé bazuar né konceptin e testeve
me konsumatorét potencialé. Atéheré, shitjet totale né ciklin
jetésor mund té maten duke vlerésuar boshlléqet e pérséritura
dhe kohézgjatjen. Dhe né kété rast, ky potencial i pérgjithshém i
ciklit té jetés shérben si njé krahasim kur vendoset nése produkti
i ri duhet té paraqgitet apo jo. Prandaj, faktet né lidhje me
potencialin e tregut dhe shitjet jané celési né planifikimin dhe
kontrollin e marketingut. Prandaj, éshté e nevojshme té paguhet
kujdes i madh dhe vémendje ndaj vlerésimeve té kétyre dy
potencialeve, pér té cilat menaxheri duhet té keté njé njohuri té
miré té teknikave pér vlerésime té sakta.

Roli i potencialit té shitjes, dizajnimi i komponentéve té
zhvillimit

Komponenti i dyté i réndésishém né analizén e kérkesés
organizative éshté parashikimi i shitjeve. Njé parashikim i tillé i
pérgjigjet pyetjes - Cfaré niveli té shitjeve mund té presim vitin e
ardhshém, me njé pérpjekje té caktuar té ekipit té
marketingut?Né momentin kur definohen potencialet, njé
menaxher i marketingut té biznesit mund té ndajé burimet
pérmes elementeve té shumta té pérzierjes sé marketingut. (miks
- marketingut) . Por sé pari, duhet té pérmendim se né fillim
definohet strategjia e marketingut dhe pastaj vlerésohen shitjet e
ardhshme. Kohét e fundit, éshté karakteristiké e shumé firmave
gé ata pérdorin parashikimet si mjet pércaktues té kostos dhe
nivelin e tyre.

Vlerésimi i shitjeve éshté ai qé tregon vlerésimin mé té miré té
firmés pér té ardhurat e pritshme té shitjeve nga strategjia e
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marketingut e dhéné tashmé. Dhe me kété mund té konkludojmé
se vlerésimi i shitjes i siguron menaxherit informata dhe
indikacione té réndésishme pér alokimin e duhur té burimeve
dhe performancén e shkélqyer.”

Potenciali i tregut dhe vlerésimi i shitjeve né hartimin e
konkurrencés me kérkesén organizative

Vlerésimi i potencialit té tregut dhe ai i shitjeve plotésojné njéra-
tjetrén né procesin e planifikimit t& marketingut.Vlerésimi i
potencialit té tregut éshté jetik pér parashikimet e shitjeve: ato
ofrojné njé drejtim pér firmén pér té pérfituar nga mundésité dhe
késhtu parashikimet e shitjeve krijohen né momentin kur
pércaktohen burimet e nevojshme pér secilén prej kétyre
mundésive. Vlerésimet potenciale té tregut pérdoren pér té
pércaktuar se ku duhet pérgendruar vémendja e firmés, si dhe
nivelet relative té kostos qé duhet shtuar né ¢do mundési.
Parashikimet e shitjeve dallojné né kontrast, késhtu ato sigurojné
njé rrugé pér goditje té shkurtra, vendime taktike dhe
pércaktimin tremujor té performancés. Tregimi i treguesve
kryesoré pér vlerésimin e shitjeve té pasurive té paluajtshme pér
vitin e ardhshém ndihmon planifikimin e menaxhimit,
vlerésimin e kérkesave pér blerje, vendosjen e transportit, fuqiné
punétore té kérkuar, burimet kapitale dhe pércaktimin e kostove
afatshkurtra pér promovim dhe reklamim.Prandaj, dy nga
parashikimet pesévjecare té shitjeve duhet té bazohen né
analizén potenciale té tregut pasi ato ndihmojné né pércaktimin
e kapitalit té kérkuar dhe strategjiné pér kanalet dhe strukturén
e shpérndarjes.Né thelb, potenciali i tregut tregon drejtimin e
pérgjithshém qé firma do té marré né pérputhje me aftésité e

7 David L. Kendall, Michael, T. French, “Forecasting the potential for new
industrial products”, Industrial Marketing Management, 20, no.3. 1991.
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tregut dhe té produkteve dhe do té alokojé buxhetin né

dispozicion pér kéto aftési. Parashikimet e shitjeve sqarojné

kohézgjatjen e kostove taktike afatshkurtra dhe shpenzimet
kapitale afatgjata.s

Pércaktimi i tregut dhe potenciali i shitjeve té kérkesés
organizative

Té dhénat dytésore, nése produkti éshté i ri ose tashmé ekziston,
numri i blerésve potencialé dhe informacioni i brendshém i
kompanisé luan njé rol té réndésishém né vlerésimin e
potencialit. Sa i pérket potencialit té tregut, vlerésimi i tij kérkon
analiza té disa variablave gé lidhen ose kérkojné kérkesa
agregate pér produktin. Eshté shumé e réndésishme té gjesh
masat mé té mira pér kéto variabla, pér té matur potencialin né
ményrén mé té sakté. Né vazhdim jepet njé listé e metodave
statistikore dhe té anketimit pér matjen e potencialit té tregut dhe
té shitjeve.Metodat statistikore paragesin njé korrelacion t&é
ngushté ndérmjet nivelit té kérkesés pér produktin dhe njé grupi
statistikor té pérbéré nga numri i punétoréve té kérkuar dhe
vlerés sé shtuar gjaté prodhimit. Prandaj éshté e qarté se kérkesa
pér njé produkt té caktuar mund té projektohet né ményré
indirekte pérmes hartimit té grupit statistikor. S¢ pari, menaxheri
duhet té identifikojé industrité e mundshme qé pérdorin ose
mund té pérdorin produktin. Sé dyti, masa e aktivitetit
ekonomik éshté pércaktuar pér ¢do konsumator aktual ose
potencial té pérdorur pér té pérfagésuar volumin relativ té
shitjeve pér secilén industri.

Numri i té punésuarve né prodhim shpesh merret si njé
metodé statistikore gqé pérfagéson kérkesén potenciale. Pér

8Douglas C. West, “ Advertising budgeting and sales forecasting”, International
Journal of Advertising, no.1, 1995.
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shembull, Dell pérdor numrin e punonjésve si njé grumbull
statistikor kur vleréson potencialin e tregut pér produktet IT né
segmente té caktuara, si¢ jané shérbimet financiare. Duke
definuar IT kostotvjetore té kétyre organizatave pér numrin e
pérgjithshém té té punésuarve né kété sektor, éshté e mundur té
vlerésohet "blerje IT pér punonjés". Seri té tjera statistikore qé
pérdorin menaxherét e biznesit jané kostot e pajisjeve,
harxhuese, transportueshméria totale dhe numri i pérgjithshém
i té punésuarve. Pérdorimi i njé metode té serive individuale
llogarit potencialin e tregut bazuar né té dhénat dytésore qé
pasqyrojné fuqiné blerése relative té tregjeve. Pér té pérdorur
kéte llogaritje, menaxhmenti duhet té keté njohuri adekuate pér
disa tregues dhe grupe qé jané pérdorues potencialé t&é
produktit.Mé poshté jané disa shembuj se si kjo metodé mund té
ndihmojé né analizimin e potencialit té tregut. Vlerésimet e
potencialit absolut té tregut pércaktohen nga seri statistikore dhe
gé kalojné né radhitjen si mé poshté: sé pari zgjidhen seri
dyti, pér ¢do industri té targetuar NAICS, pércaktojné lidhjet
mes serive me kérkesén pér produktin, sé treti, vlerésohen
parashikimet e serive statistikore dhe lidhja e tyre me kérkesén
pér afatin kohor té déshiruar dhe sé katérti pércaktohet
potenciali i tregut duke krahasuar kérkesén dhe vlerat e
ardhshme té serive statistikore. Pér té pércaktuar potencialin e
tregut duke pérdorur seriné statistikore, analiza duhet sé pari té
pércaktojé se cila seri statistikore éshté mé e pérshtatshme pér
kérkesén e produktit té caktuar. Né njé numér mé té madh
rastesh, kérkesa pér disa produkte mund té lidhet me numrin e
punétoréve né prodhim.

Ekzistojné dy lloje kriteresh né pérzgjedhjen e serive
statistikore: Sé pari, t&¢ dhénat e serisé duhet té jené té
disponueshme dhe sé dyti vlerésimet e ardhshme té serive duhet
té jené mé té lehta pér t'u parashikuar se kérkesa e produktit. N&é
momentin kur dokumentacioni éshté i lidhur mes kérkesés dhe
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serisé, menaxhmenti vleréson vlerat e ardhshme té serive né dy
ményra: Sé pari, me njé parashikim té pavarur té vlerave té
pritshme, Sé dyti, duke pérdorur vlerésimet e tyre té vlerésimit
né rritje, ose duke iu referuar vlerésimeve té dhéna nga geveria,
shogatat ose firmat private kérkimore. Q@llimi é&shté té
projektojmé serité pérpara né ményré qé potencialet e ardhshme
té tregut té mund té rrjedhin duke shumézuar faktorin e kérkesés
me vlerat e ardhshme té vlerésuara té serisé.?

Pércaktimi i potencialit té tregut dhe dizajnit té kérkesés

Strategét duhet té jené té sigurt se potenciali llogaritet pér té
gjitha segmentet relevante té tregut. Pér proceset e planifikimit
dhe té kontrollit, vlerésimi i potencialit té tregut mund té jeté i
nevojshém pér segmentet e ndryshme té konsumatoréve, grupet
industriale, territoret dhe kanalet e shpérndarjes. Prandaj,
efektiviteti i metodés individuale serial pér vlerésimin e
potencialit té tregut varet nga sa miré kérkesa pérfagéson cilésité
e té dhénave té pérdorura, aftésiné pér té vlerésuar vlerat e
ardhshme té serisé dhe shkallén e kufizimit pér shkak té
pérdorimit té vlerés mesatare. Pér produkte té reja, gjéra unike
dhe komponente té pérdorura rrallé, kjo qasje. éshté e gabuar pér
shkak té té dhénave té pamjaftueshme.

Hulumtimi i tregut

Pér t& shmangur problemet e futura né statistikat historike,
kompanité mund té pérdorin sondazhe té tregut pér té mbledhur
informacione té dorés sé paré pér géllimet e ardhshme té
konsumatorit. Bizneset qé jané té angazhuara né treg gjithashtu

9 Stanlev F. Slater, John C. Narver, “Intelligence generation and superior
customer value”, Journal of the Academy of Marketing Science, December,
2000.
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pérdorin té ashtuquajturat. grupet e pérqendruara dhe teknikat
e larta si pér té vizituar konsumatorét pér té kuptuar nevojat e
tyre dhe mjedisin né té cilin ata jetojné. Njé studim i miré-
dizajnuar i marketingut té biznesit pérfshin mé shumé té
anketuar se ¢do organizaté individuale e konsumatorit.Fokusi
gendror atéheré éshté identifikimi i individéve, zakonisht atyre
mé me ndikim, té cilét do té marrin pjesé né vendimin e blerjes.

Metoda e anketimit &shté mjaft e favorshme né vlerésimin e
potencialit té tregut té produkteve té reja. Sondazhet mund té
mbledhin té dhéna nése ekzistojné organizata té caktuara né treg
pér produktet e reja, géllimet dhe nevojat e tyre, si dhe ndikimet
kryesore té blerjes. Sondazhet jané gjithashtu té dobishme né
pércaktimin e potencialit t& produktit té pérdorur nga grupe té
vecanta té industrisé, firmave né té njéjtén industri qé kané
potencialin mé t& madh dhe réndésiné relative té secilit grup t&é
industrisé né shitjet totale.Njé nga avantazhet e sondazheve
éshté se té dhénat mund té mblidhen sipas karakteristikave t&
konsumatoréve potencialé dhe té lidhura drejtpérdrejt me
pérgjigjet e performancés sé produktit. Njé informacion i tillé i
mundéson shitésit té zbulojé segmente té reja té tregut qé jané mé
térheqése pér produktin dhe ti marrin me strategji té
pércaktuara.Analiza e tregut té ploté éshté e garantuar kur, sé
pari, tregjet jané shumé té pérgendruara, sé dyti ka kontakt
direkt té shitjeve, dhe sé treti porosité kané njé vleré relativisht
té larte.10

Si¢ kemi pérmendur deri tani, metoda e anketimit éshté mé e
dobishme né vlerésimin e potencialit té tregut té produkteve té
reja, vecanérisht né marrjen e vlerésimeve bazuar né fakte dhe
mendime objektive.Pérveg késaj, sondazhet (anketat) mund té
synojné industri specifike qé pérfagésojné potencialin mé té
madh pér produkte té reja ose ekzistuese. Natyrisht, ato

10 William E. Cox, Jr, Industrial Marketing Research, Wiley, New York: 1979.
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gjithashtu kané anén negative, gjegjésisht kufizimet: mostrat jo
pérfagésuese mund té mashtrojné kérkimin ose personi i gabuar
mund té plotésojé rregulloren. Véshtirésia mé e madhe éshté
¢éshtja se kush do té kontraktojé? Hulumtuesit duhet té punojné
shumé pér té zgjedhur burimet mé té mira té té dhénave.
Menaxheri i marketingut duhet té kujdeset pér problemet qé
mund té lindin né mbledhjen e té dhénave dhe té sigurohet se
dizajni i anketés éshté mé i miri pér té gjeneruar rezultate realiste
dhe té sakta.

Zgjedhja (seleksionimi) e teknikés sé parashikimit té shitjeve
varet nga shumé faktoré si periudha e déshiruar e vlerésimit,
géllimi, disponueshmeéria e t& dhénave, niveli i ekspertizés né
kompani dhe natyra e produktit.

Parashikimi éshté komponenti kryesor i procesit té
vendimmarrjes. Megenése i gjithé buxheti i kompanisé varet nga
sa njési jané shitur, vlerésimi i shitjeve shpesh pércakton
komponentét e gjeré té kompanisé si¢ jané kapitali dhe pajisjet
dhe kostot e reklamimit. Vlerésimi i sakté siguron rrjedhé té miré
té parasé, menaxhim mé efikas, shpérndarje mé té miré té
produktit dhe minimizim té rrezikut né aspektin e kostove t&é
panevojshme dhe mbulimin e kérkesés sé tregut.!!

Shpesh nevojiten lloje t& ndryshme parashikimesh, pér shkak
shumé aktivitete. Pér shembull, parashikimi pesé-vjecar pér
rritjen e industrisé kompjuterike kérkon njé analizé té
hollésishme dhe té sofistikuar qé pérfshin njé numér faktorésh
ekonomiké. Ka edhe firma qé pérdorin té ashtuquajturat sisteme
paralajméruese té hershme qé do t'i njoftonin ato pér ndryshimet
e mundshme né kérkesén e tregut pér prodhimet e

11 Kostas Nikolopoulos, Kostas Metaxiotist, V. Assimakopolous, E. Tavanidou,
“A first approach to e-forecasting: a survey of forecasting Web
services”, Information Management & Computer Security, Vol. 11 Issue 3, July
2003.
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tyre.Megjithaté edhe parashikimi, si shumé aktivitete té biznesit
kané migruar kohét e fundit né internet. Parashikimi elektronik
éshté ende né fillimet e tij, edhe ai si ¢do veprimtari tjetér
elektronike, do té duhet té pérballet me disavantazhet dhe
kércénimet si garanci, shpejtésiné e dorézimit dhe kufizimet e
ueb-programimit. Por me shpresén e zgjidhjes sé tyre té
ardhshme, ekspertét ofrojné 5 kategori shérbimesh né internet qé
e bgjné parashikimin né dispozicion té menaxheréve: Sé pari,
shérbimet online parashikuese - duke ngarkuar té¢ dhéna nga
firma, menaxheri mund té shikojé parashikimet e dorézuara; Sé
dyti, softwerét e parashikimit me modulet e internetit; E treta,
shérbimet e parashikimit né linjé - menaxheri i ngarkon té
dhénat, por parashikimi zhvillohet ofline.

Metodat pér parashikimin e menaxhimit té marketingut
dhe dizajnimin e kérkesés organizative

Ka dy qasje kryesore né parashikimin e shitjeve: Sé pari,
kualitative dhe sé dyti, kuantitative (sasiore). Teknikat cilésore
ende quhen si vendime menaxheriale ose teknika subjektive.
Forca e shitjes, performancat e nivelit té larté ose shpérndarésit
zakonisht ofrojné njohurité dhe opinionin e tyre pér ekonominé,
tregun dhe konsumatorét, né ményré qé té krijojné vlerésime
cilésore té kérkesés. Teknikat e analizés cilésore pérfshijné
metodén e gjykimit té zbatimit, metodén e forcés sé shitjes dhe
metodén e Delfievit.12

Efektiviteti i kétij grupi té teknikave varet nga marrédhénia e
ngushté midis konsumatoréve dhe furnizuesve qé jané tipike né
tregun industrial. Si grup, ato jané gjithashtu té réndésishme pér

12 Stewart A. Washburn, “Don't Let Sales Forecasting Spook You,” Sales and
Marketing Management, 140, September 1988.
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vlerésimin e produkteve apo teknologjive té reja, ku nuk
ekzistojné té dhéna historike.

Sipas shumicés sé firmave, metoda e zbatimit té gjykimit ka
pérdorim té madh, pér hir té lehtésisé sé pérdorimit dhe
mirékuptimit. Kjo metodé funksionon né ményré té tille qé
menaxherét nga secili departament individual né firmé té vijné
sé bashku pér té paraqitur pérvojén e tyre kolektive, ekspertizén
dhe opinionin né lidhje me parashikimet. Kufizimet e késaj
metode jané ose mund té pérmendim problemin qé ajo nuk i
pérpunon né detaje lidhjet e marrédhénies shkak-pasoj€, pastaj
nuk ka formulé té pércaktuar pér vlerésim dhe ajo qé merret
parasysh jané perceptimet e realizuesve. Konfirmimi se
pavarésisht nga manggésité, kjo metodé éshté alternativa e vetme
né rastet kur nuk ka té dhéna historike. Mark Moriatri dhe Artur
Adams sugjerojné se kjo metodé jep parashikime té sakta kur sé
pari, parashikimet béhen shpesh, sé dyti , mjedisi éshté i
géndrueshém dhe sé treti, lidhja midis vendimit, veprimit dhe
reagimeve &shté e shkurtér.

Mendimi racional qé mbéshtet kété metodé. éshté se shitésit
mund té vlerésojné né ményré efektive shitjet e ardhshme pér
shkak té faktit se ata e njohin tregun, konsumatorét dhe
konkurrencén.Kjo metodé éshté zhvilluar me njé kombinim té
vlerésimeve té shitjeve nga té gjitha grupet e shitésve, té cilét nga
ana e tyre jané té pajisur me njé pasuri informacioni té
konsumatorit dhe kané bazuar vendimin e tyre. Avantazhi i
késaj teknike éshté aftésia pér té nxjerré né pah njohurité rreth
tregjeve dhe konsumatoréve dhe pérdorimin e duhur té tyre, si
dhe mbajtjen e teknikés me kosto minimale.

Metoda Delfi

Né kété gasje, opinionet e té gjithé ekspertéve té ardhshém té
shitjes konvertohen né njé konsensus té informacionit me njé
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mekanizém té strukturuar té kthimit. Ashtu si me vendimin e
pérmbarimit, ekziston njé panel i menaxheréve gqé mbeten
anonim. Né raundin e paré, mendimet duhet té shkruhen pér
disa ngjarje té ardhshme dhe pastaj t& dhénat e tilla béhen té
disponueshme pér té gjithé, duke krijuar njé reagim té ngushté
midis grupit.Gjaté gjithé hapave té pérgjithshém, anétarét béjné
vlerésimet e tyre personale sipas té dhénave qé kané marré nga
ai rreth. Mendime té tilla mbahen né ményré anonime, pér té
shmangur problemin e mbrojtjes sé njé pozicioni ose pérgjigjes
"dhe uné té njéjtén", késhtu qé né fund ka njé konsensus. Numri
i ekspertéve ndryshon nga 6 né 100, varésisht nga organizimi i
procesit ose géllimit.

Aplikimi Delfi. Teknika Delfi zakonisht pérdoret pér
parashikime afatgjata dhe éshté kryesisht e dobishme pér 3 gjéra
dhe até: 1) parashikimi pér produkte té reja, 2) njé vlerésim té
ngjarjeve t& ardhshme pér té cilat t& dhénat historike jané té
kufizuara dhe 3) situata qé nuk jané té destinuara pér teknika
sasiore. Kur tregu pér produktin e ri nuk éshté pércaktuar miré
ose kur koncepti i njé produkti éshté unik, atéheré opsioni mé i
miré éshté se teknika Delfi ndihmon né vlerésimet efektive.
Problemet me té cilat ballafagohet kjo qasje jané té€ ngjashme me
qasjet e tjera cilésore: éshté pothuajse e pamundur té gjendet njé
panel menaxherésh krejtésisht té pavarur - eksperté, té cilét do
té japin vetém mendimet e tyre.

Teknikat sasiore

Parashikimi sasior, i njohur edhe si sistematik apo objektiv, ofron
dy metodologji bazé: 1) seri kohore dhe 2) regresioni ose shkaku.
Metodologjia e paré pérdor té dhéna historike pér té paraqitur
tendencat dhe shkallén e rritjes sé shitjeve. Por sé pari, duhet té
konsideroni té gjitha modelet e mundshme qé ndikojné né seriné
e shitjeve. Seri té tilla kohore mund té pérfshijné trendet, modelet
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sezonale, ciklike ose té parregullta. Né momentin kur efekti i
secilit prej tyre higet individualisht, analiza mund té projektojé
té ardhmen e pritshme pér secilin model. Seri kohore jané mé té
dobishme pér vlerésimet afatshkurtra, sepse piképamja se e
ardhmja do té jeté si e kaluara, éshté mé e mundshme pér té
ardhmen e afért né njé periudhé afatshkurtér sesa né njé kohé té
gjaté.13
Regresioni ose shkaku, nga ana tjetér, identifikon faktorét qé
kané ndikuar né té kaluarén dhe i ka pérfshiré ato né njé model
matematik. Shitjet pérfagésohen matematikisht si njé funksion i
té gjitha gjérave qé ndikojné né té. Vlerésimi kryhet né ményré té
tillé qé té parashikohen vlerat e té gjithé faktoréve né até model,
pastaj ato futen né ekuacionin e regresionit dhe shitjet e pritshme
zgjidhen. Normalisht, kjo qasje éshté mé realiste pér mjedisin
sesa pér vlerésimet afatgjata, sepse éshté e véshtiré té vlerésohen
faktorét né té ardhmen afatgjaté. Njé studim i kohéve té fundit
tregon se metodat e vlerésimit pérdoren mé miré né bazé té
sjelljes sé tregut, dhe jo horizontit kohor. Ky hulumtim tregon
pér faktin se kur tregjet jané té ndjeshme ndaj ndryshimeve né
treg dhe mjedis, metodat shkakore funksionojné mé miré,
pavarésisht nése vlerésimi éshté né njé nivel té shkurtér apo té
gjaté.

Pérfundimi

Menaxhimi i marketingut, dizajnimi dhe rritja e konkurrencés
pércaktojné potencialin e tregut dhe parashikueshmériné e
shitjeve si dy dimensionet mé té réndésishme né analizén e
kérkesés organizative. Secili prej tyre éshté i réndésishém pér
proceset e planifikimit dhe kontrollit. Réndésia e potencialit t&

13 Robert J. Thomas, “Method and situational factors in sales forecast
accuracy”, Journal of Forecasting, 1993, DOI: 10.1002/for.3980120107
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tregut i lejon menaxhuesit té véré né dukje mundésité e tregut
dhe té ndajé burimet pér segmentet produktive dhe té
konsumatoréve gé ofrojné fitimin mé t& madh. Parashikimi i
shitjeve, vlerésimi i firmés pér nivelet e pritshme té shitjeve
népérmjet njé plani marketingu - detyron menaxherin té
mendojé miré dhe té marré parasysh mé shumé parashikime
pérpara se té béjé shpérndarjen. Pér analizén e potencialit t&é
tregut, si dhe strategjive konkurruese, ekziston njé mori
informacionesh té disponueshme pér menaxherét né internet.

Metodat pér pércaktimin e vlerésimeve pér potencialin e
tregut ndahen né dy grupe dhe até: njé, metodat e serive
statistikore dhe dy, sondazhet (anketat) e tregut.Menaxheri
duhet té dijé pikat e forta dhe té dobéta té secilit, né ményré qé
t'i pérdoré ato né njé situaté té caktuar. Teknikat e parashikimit
né dispozicion té treguesit (marketeri) jané njé, kualitative dhe
dy, sasiore (kuantitative). Teknikat cilésore i referohen
vendimeve té informuara pér shitjet e ardhshme, qé pérfshijné
njé gjykim té zbatueshém, njé forcé té pérbéré shitése dhe
metodén Delfiev. Teknikat sasiore pérfshijné seri kohore dhe
qasjet shkakore. Metoda e serisé kohore pérdor té dhéna
historike kronologjike pér té projektuar tendencat e ardhshme
dhe normat e rritjes sé shitjeve. Metodat e arsyetimit pérpiqen té
identifikojné ato faktoré qé kané ndikuar né shitjet e kaluara dhe
i futén ato né njé model matematik. Kompjuteri éshté njé mjet i
vlefshém, i cili pérpunon procesin e parashikimit té t& gjitha
metodave.

Nevoja pér parashikim éshté kombinimi efektiv i
parashikimeve me metoda té ndryshme.Procesi i vlerésimit té
shitjeve éshté "sfidues" dhe kérkon pérvojé té miré pune dhe
njohuri pér té gjitha alternativat e mundshme dhe zgjidhjet e
mundshme pér operacionet e suksesshme té biznesit.
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