Natyra dhe permbajtja e Planit te marketingut.

Per te krijuar nje pershtypje te mire per nje ndermarrje , pyetja e pare ge

do te benim do te ishte: A ka ndermarrja e juaj planin e marketingut?, pastaj do
te shikonim se gfare permban dhe si eshte strukturuar ky plan. Shumica e
planeve te marketingut ne nje ndermarrje, permbajne tete rubrika ge paragiten si

me poshte:
Nr RUBRIKAT ROLI
1. Sintetizon rekomandimet kryesore qé i jepen pér
miratim drejtimit té pérgjithshém
Pérmbledhje
2. Analiza e situates | Pérmban té dhéna thelbésore né lidhje me
marketing makromijedisin, me kérkesén, me produktet, me
konkurencén dhe me ndérmjetésit
3. Pasqéron shanset dhe kércénimet, fuqité dhe
dobésit, akset dhe reflektimet pér tu marré né
considerate né plan.
Analiza
Pika té forta dhe
pika té dobéta
4. Specifikon géllimet gé kérkon té arrijé ndérmarrja né
lidhje me véllimin e shitjeve, pjesén né treg dhe
Objektivat fitimin.
5. Tregon zgjedhjet kryesore té béra né IEmin e
marketingut me géllim gé té arrihen objektivat e
Strategjia e synuara.
marketingut
6. Pér cdo veprim, ai tregon se cfaré duhet béré, kur,
nga kush, me cilat mjete dhe me c¢faré buxheti.
Plani i veprimit
7. Paragqitet rezultati financiar gé parashikohet té
arrihet.
Parashikimi i
rezultatit kontabél
8. Saktésohet ményra e ndjekjes dhe e vlerésimit té

Sistemi i kontrollit

vénies né jeté té planit.




1. Pérmbledhja

% Pérmbledhje e shkurtér e géllimeve dhe rekomandimeve kryesore
te planit,

Njé paragitje e shkurtér,

Te ardhurat e synuara pér vitin pérkatés,

Véllimin e shitjes,

Buxhetin etj
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2. ANALIZA E SITUATES MARKETING

Ky seksion paraqget té dhénat e méparshme lidhur me tregun, produktin,
konkurrencén, shpérndarjen dhe makromjedisin. Té dhénat duhet t&€ merren
nga njé libér i produktit i mbajtur nga drejtuesi i tij.
e SITUATA E TREGUT
Té dhénat paragesin tregun e synuar. Madhésia dhe rritja e tregut né €
tregohet pér disa vite té kaluara né térési, sipas segmenteve té tregut dhe
shpérndarjes gjeografike. Gjithashtu té dhénat paragesin nevojat
konsumatore, pérceptimet dhe prirjet e sjelljes blerése. Shitjet té
parashikohen té jené té géndrueshme dhe pér vitet gé vijné. Cilét jané
blerésit kryesor (té ardhurat e tyre) ¢faré moshe etj

e SITUATA E PRODUKTIT
Kétu tregohen shitjet, cmimet, marzhet dhe fitimet neto pér cdo produkt
kryesor té linjés pér disa vite té kaluara, psh tabela né vijim:

NJESIA E
NF EMERTIMI VaTiee | 1998 | 1999 2000 2001
1, | Shitiet € industries mijé njgsi | 2000 | 2100 2205 2200
(shitjet gjithésej)
o | Plesae tregutte _né. 003 | 003 0,04 0,03
ndérmarrjes pérgindje
3. %g‘;“' mesatar per né € 20.000 | 22.000 | 24.000 25.000
4. rfj%ztioja variable pér né € 12.000 | 12.500 | 14.000 15.000
Marzhi bruto i
5. | kontributit pér njési né € 8.000 | 9500 | 10.000 | 10.000
(3-4)
6. 2’12';;”' | shitjeve njgsi | 60.000 | 63.000 | 88.200 | 66.000
7. (Tsigrdh“rat ngashia | ions € | 1200 | 1.386 | 21168 | 1.650




8. ('\gfgh' bruto milioné € | 480 598,5 882 660

g. | Shpenzimet milioné € | 200 200 350 350

10. ?{';‘Sh' neto milioné € | 280 | 3985 532 310

11, | Reklamé dhe milioné € | 80 100 100 90
promocion

1. | Forca e shitjes dne milioné € | 70 100 110 100
shpérndarja

13, | Kerkimi marketing milioné € | 10 12 15 10
Fitimi neto A

14.| (1041.12.13) milioné € | 120 186,5 307 110

e SITUATA KONKURRUESE

Kétu identifikohen dhe pérshkruhen konkurrentét kryesoré né lidhje me
madhésiné, géllimin, pjesén e tregut, cilésiné e produktit, strategjité marketing si
dhe karakteristikat tjera qé na duhen pér té kuptuar sjellien dhe synimet tjera.
Konkurrentét kryesor té (ndérmarrjes soné) jané: xXXxxxxX, yyyyyy,mmmmm etj.
Cdo konkurrent ka njé strategji specifike dhe shanset né treg. XXXXXXX, per
shembull, ofron 33 modele duke mbuluar gjithé intervalin e ¢gmimit, shet kryesisht
né tregtore me zbritie dhe hargjon shumé né publicitet. Ai planifikon té€ dominojé
tregun  perms  shuméllojshmérisé sé produktit dhe  zbrites sé
cmimit.....(Pérshkrime té ngjajshme pérgaditen dhe pér konkurrentét tjeré)

e SITUATA E SHPERNDARJES

Ky seksion jep té dhéna mbi madhésiné dhe réndésiné e cdo kanali té
shpérndarjes,(shitjet permes tregtoreve, radios, Tv, mjeteve te shkruara, tregtoret
me zbritje, me % te marzhes shperndarsve te tij etj)

e SITUATA E MAKROMJESISIT

Ky seksion pérshkruan prirjet e gjera té makromjedisit: faktorét ekonomiko-
demografiké, natyroré-teknologjiké, politiko-ligjoré, socialo-kulturoré, gé shfagen
ne té ardhmen e linjes sé produktit. Kur tregu trajtohet si i ngopur, pérpjekja
duhet té drejtohet né bindjen e konsumatoréve gé té pérmirsojné pajisjet e tyre
apo produktet-shérbimet.



3. ANALIZA E SHANSEVE DHE KERCENIMEVE

Kétu drejtuesi identifikojn shanset dhe kércénimet kryesore me té cilat ndeshet
biznesi.
Shanset gé ka ndérmarrja joné jané si vijon:

+» Interesimi i konsumatoréve né rritje pér modelet e produkteve tona

+ Mbéshtetje shtesé té pikave shitjes né publicitet

s Zbritjet speciale pér véllimi blerje mé té madhé etj etj etj

Ké&rcénimet kryesore jané si vijon:
+ Konsumatorét parapélgejnémodelet e konkurentéve etj etj

ANALIZA ANE TE FORTA ANE TE DOBTA
Anét e forta té ndérmarrjes tone jané:
« Emri i ndérmarrjes tone éshté | mirénjohur si njé marké e shkélgyer dhe
ka njé imazh té njé cilésie té larté,
«» Shpérdarésit e produkteve-mallit t& ndérmarrjes tone, kané dijeni pér
produktet gé shesin dhe jané pregaditur mire pér shitje,
+ Ndérmarrja joné ka nj rrjet shérbimi té shkélgyer dhe konsumatorét e dine
se do té gjejné shérbim té shpejté dhe né qdo kohé, etj

Anét e dobéta jané:

+ Cilésia e mallrave nuk éshté e demostruar mé mire se ajo e

konsumatoréve,

« Kemi njé buxhet vetém 5% té té ardhurave nga shitja pér publicitet dhe

promocion, ndérsa konkurentét kryesoré harxhojné dyfishin e kétij niveli

« Linja e mallrave té ndérmarrjes tone nuk jané pozicionuar garté né
krahasim me Konkurentét. Ndérmarrjes tone | nevoitet njé pozicionim
unik | shitjes. Fushata ekzistuese e publicitetit nuk éshté vecanérisht
krijuese ose ekzistuese.

% Marka e Ndérmarrjes tone | ka gmimet me te larta se market e tjera pa u
mbéshtetur kjo nga njé diferencé reale né cilési. Strategjia e ¢gmimit duhet
té rivlierésohet.

ANALIZA E PROBLEMIT

Né kété seksion ndérmarrja pérdor zbulimet e méparshme pér té pérkufizuar

¢céshtjet kryesore gé duhet adresohet né plan. Pra ndérmarrja duhet té marré

né considerate problemet e méposhtme psh:

% A duhet ndérmarrja t& géndron né kété biznes apo né kété linjé té
mallrave,

+ Nése PO, a duhet té vazhdojé me produktet ekzistuese, kanalet e
shpérndarjes dhe politikat e gmimeve dhe té promocionit,

« A duhet té takohet me kanalet né rritje té larté (si tregtore me diskont) dhe
a mund ta béj kété dhe té mbetet besnik | partneréve ekzitues té kanalit,

«» A duhet té rrité shpenzimet e tij né publicitet dhe promocionin e shitjeve
pér té arritur ato té konkurrentéve,

+ A duhet gé té derdhé para pér kérkin-zhvillimin e tipareve té avancuara
etj etj



4. OBJEKTIVAT

Né kété pike drejtuesi duhet té vendosé pér objektivat e planit: Financiare dhe ato
marketing.
Objektivat financiare
Drejtuesit e ndérmarrjes déshiron qé cdo njési biznesi té keté njé performance té mire
financiare.

«» Té keté njé normé vjetore té kthimit nga investimet pér pesé vitet gé pasojné prej

15% pas zbritjeve té taksave,
s Té keté fitime neto pér 000000 € né vitin 200X
«» TE& keté njé rrjedhé parash prej 00000 ne vitin 200X

Objektivat marketing
< TE& arrijé véllimin e shitjeve prej xxx cope, gé pérfagsojné njé pjesé té
tregut té parashikuar pér 3%,
« TE& zgjeroj ndérgjegjésimin konsumator pér mallrat tona nda 15% né
30% gjaté periudhés sé planifikuar
«» Té& zgjeroj numrin e pikave té shpérndarjes
« TE& synoj pér njé ¢mim té realizuar mesatar prej ......

5. Plani i marketingut

Sot, mé tepér se kurré, marketingu i miréfillté paragitet thelbésor pér fatin e njé
ndérmarrjeje dhe pér zhvillimin e njé shogérie. Synimi kryesor i ndérmarrjes éshté arritja
e avantazhit konkurrues pér mjedisin né té cilin vepron. Roli gé marketingu luan né
drejtimin e strategjisé sé ndérmarrjes éshté shumé i réndésishém dhe pérbén faktorin gé
diferencon até nga té tjerét, suksesin prej déshtimit, popullaritetin prej marginalizimit.

Realiteti ka déshmuar se roli i marketingut né njé biznes éshté té zbulojé
mundésité qé i krijohen ndérmarrjes pér té pérfituar njé rikthim mé té madh té
aktiviteteve, e vecanérisht té aktiviteteve té marketingut, té tilla si imazhi i ndérmarrjes,
firma e ndérmarrjes, rrjeti i shitjes dhe shpérndarjes, marrédhéniet me furnitorét,
konsumatorét, publikun, personelin e saj etj. Marketingu do té parages njé aspekt vértet
térhegés, jo vetém pér shkak té ndryshimeve impresionuese e té shpeshta né treg, por
dhe se kushdo prej nesh né rolin e konsumatorit éshté né gjendije té sjellé eksperiencén
e tij né kété kuadeér.

Bérthamén e sistemit té marketingut e pérbéjné aktivitetet (instrumentet) kryesore,
si¢ jané: produkti, gmimi, distribuimi dhe nxitja e shitjes (promocioni).

a). Produkti/shérbimi éshté instrumenti kryesor i marketing me té cilin ndérmarrja e eméton
ofertén e materializuar né treg, bashké me kualitetin e prodhimit, dizajnin, karakteristikat fizike té
prodhimit, marketimin e firmés, paketimin, transporti, vendosja, ngarkim-shkarkimi si dhe
shérbimet tjera.

b). Cmimi éshté instrumenti mé i ndjeshém i marketing. Cmimi éshté shuma e parave qé blerési
duhet ta paguajé pér blerjén e produkteve dhe shérbimeve té caktuara. Ndérmarrja duhet té afroj
¢mimet me shumicé dhe pakicé, né lirimet, bonifikimet si dhe format tjera té kreditimit. Cmimi i saj
duhet t'u pérshtatet vlerave té pritura nga oferta e konkurrentéve dhe qé té jené ¢cmime té
kapshme nga ana e blerésve.

c¢). Distribuimi, éshté celési i instrumenteve té marketing, markon aktivitete t& ndryshme té cilat
ndérmarrja i ndérmerr qé prodhimet apo shérbimet té jené lehté té arritshme pér blerésin, ashtu
gé duhet gé té béjé identifikimin, t& térheqé ndérmjetsusit dhe promotuesit e marketingut, gé
me produktet dhe shérbimet e saj té furnizojé né ményré té sukseshme tregjet e



synuara. Ndérmarrja duhet té njoh lloje té ndryshme té shitésve me pakicé dhe shumicé,
firmat dhe distributerét e ndryshém, né ményré qé produktet dhe shérbimet e saj ti
vendosin né vendin e kérkuar.

d). Promocioni éshté instrumenti i katért i marketingut i cili paraget aktivitetet e
ndryshme té cilat ndérmarrja i ndérmerr qé té kumtojé cilésité e produkteve té veta nga
njéra ané, dhe né anén tjetér t& paragesé arsyeshmériné gé blerési duhet ta blejé.
Késhtu duhet té punésojé, té motivojé dhe aftésojé personelin shités pér promovimin e
produkteve dhe shérbimeve té veta. Duhet té gjej aso programesh komunikuese dhe
promotuese, (& pérfshijné propagandén ekonomike, marketimin e drejtépérdrejté,
pérparimin e shitjes né marrédhénie me klientét et;.

6. STRATEGJIA MARKETING

Strategjia bazé éshté té arrijé familjet e larta, duke véné theksin tek blerésit gra.. Linjat e
shitieve do té zgjerohet duke shtuar njési me gmime té uléta dhe té larta. Do té
zhvillohet njé fushaté e re dhe intensive e publicitetit pér té rritur besueshmérin e
perceptuar té& markave tona né mendjen e konsumatorit psh.

e Tregu i synuar: familjarét e ndritur, me theks te vegnt tek blereset femra,

e Pozicionimi: mallrat tona me te mire dhe me te besueshme,

e Linja e produktit: shtojmé njé model me ¢mime té ulét dhe dy modele me gmim
meé té larté,
Cmimi:
Pikat e shpérndarjes:
Forca e shitjes:
Shérbimi:
Publiciteti:
Promocioni | shitjes:
Kérkimi dhe zhvillimi:
Kérkimi marketing:

Gjaté zhvillimit té strategjisé, drejtuesi ka nevojé té diskutojé me blerésit dhe prodhuesit
pér té siguruar se ata jané né gjendje té blejné mallra t& mjaftueshme dhe té prodhojné
sasi té mjaftueshme pér té arritur nivelet e synuara té véllimit té shitjes.

7. PROGRAMET E VEPRIMIT

Paragqitja e strategjisé pérfagéson lévizjet e gjera marketing pér té arritur objektivat e
biznesit.Cdo element | strategjisé marketing tani duhet té detalizohet e té zbérthehet
sipas pyetjeve:

Cfaré do té béhet?

Kur do té béhet?

Kush do ta béj?

Sa do té kushtojé?



Programi | veprimit duhet té konsistojé né dy pjesé:
A. Pér shpérndarésit dhe
B. Konsumatoréve.

Programi | promocionit t& shpérndarsve do té konsistojé né:

% Pjesmarrjen ne panaire dhe llogaritjen e kostos pér kété géllim,

+ Organizimin e promocionit té shitjeve dhe llogaritja e kostove pérkatése,
Programi i promocionit té shpérndarsve do té konsistojé né:

+« Publiciteti do te behet neper gazata,
+» Organizimin e llotarive etj etj.

8. PARASHIKIMI | REZULTATIT FINANCIAR - FITIM,HUMBJA E PARASHIKUAR

9. KONTROLLI



