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Zgjedhja e tregjeve té huaja imponon nevojén pér
kalim té miré fillté népér faza té
caktuara, duke kombinuar kriteret gé jané dobi
prurése-né.sejadhiadiasessituatave, jo vetém
me karakter té aktualiteteve, por edhe pér té
ardhmen.

Ekzistojné gasje dhe modele té ndryshme pér té
béreé zgjedhjen dhe seleksionim e tregjeve té huaja.
1. - Modeli Walwoord,

2. - Modeli Tookey,

3. - Modeli Rocco,

4. - Modeli Root,

5. - Modeli Terpstra,

6. - Modeli Diamond,

7. - Modeli Vezjak,

8. - Modeli Obraz.
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Seleksionimi Tregjeve
Modeli Walwoord pérbéhet Modeli Tookey pérbéhet

nga’: ﬂ
7 niveli makro kérkimor, 7 Zgjedhja dhe definicioni i tregut
2 niveli i kérkimit té raportit tregu- dhe,

produkti, 7 Zgjedhja e segmentimit té
2 niveli mikro i kérkimit dhe, tregut.

2 niveli i tregut té synuar sipas prioritetit,

Modeli Rocco pérbéhet nga: Modeli Root ka kuptim té gjeré

2 kérkimet preliminare, Kérkimet shtrihen pér té gjitha vendet me
kérkimet orientuese, perspektivé, madje me potenciale té larta
té tregut, pér t'i zgjedhur vendet adekuate,
. mé té pérshtatshme, né té cilat mund té
kérkimet konkrete. penetrohet né mbéshtetje té strategjive mé
té volitshme dhe dobi prurése.

|
72 kérkimet indikative dhe,
|
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Seleksionimi Tregjeve

Modeli Terpstra, nuk éshté model i miréfillté, ndonése kérkimet e veta
PEr hyrje né tregje té huaja i mbéshtet né:

2 1. potencialin e tregut, 2. konkurrencen aHe, 3. Klimén politike.

Eshté e natyrshme se kéto kérkime mund té jené pjesé pérbérése té
modelimit pér hyrje né tregjet e huaja.

Potenciali | tregut éshté tregues paraprijés pér té pércaktuar orientimin
per tregun e synuar.

Konkurrenca ilustron gjendjen né treg, nivelin e ofertave, me cka
ndérmarrja ka mundési t'i valorizojé, t'i maté mundésité e veta pér ti béré
ballé konkurrencés.

Klima politike éshté faktor i réndésishém pér ti definuar gasjet dhe
veprimet. Nése klima politika éshté e volitshme dhe stabile, shanset pér
penetrim té ndérmarrjes né tregun e synuar jané mé té dukshme dhe, e
kundérta klima e pavolitshme éshté element limitues pér hyrje né tregjet
e huaja.
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Seleksionimi Tregjeve

Medeli Diamond éshté i pérshtatshém pér organizatat e vogla. Eshté
model me elemente konceptuale dhe procedurale lidhur me zgjedhjen e

tregut t€ huaj. PETDERET g m——

2 vlerésimi i resurseve té vet ndérmarrjes
2 dhe vlerésimit té tregjeve né vendet e zgjedhura.

Pas vénies né pah té parametrave pérkatés, béhen seleksionime népér
faza, pér té definuar saktésisht tregjet e zgjedhura té huaja.

Modeli Vezjak pérbéhet nga dy modele:
2 1. modeli i seleksionimit fazor té tregut dhe,
2 2. modeli i kombinuar.

Sipas kétij modeli realizohet seleksionimi detajistik dhe segmentimi i
tregjeve té huaja, népér faza té caktuara, ndérkag kombinimi arrihet
népérmjet seleksionimit dhe segmentimit té tregjeve, pér pércaktime
pérfundimatre né cilin treg ndérmarrja do té penetrohet.
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Seleksionimi Tregjeve

Modeli Obraz pérbéhet nga disa lloje té kérkimeve té tregjeve té huaja.
Kérkimet

2 1. njohurité preliminare per i mjealseve 16 vendeve (e huaja dhe,

2 2. kérkimet kuantitative dhe kualitative té tregjeve té huaja pér disa lloje
té produkteve.

Me kété model kérkimet béhen pér tregjet e zgjedhura vec e veg, me
géllim té pércaktimit té strategjive adekuate pér penetrim né to.

Qasjet dhe modelet pér zgjedhjen e tregjeve té huaja kané réndésiné e
vet nga shkaku se shumé gjéra té pérgjithésuara kristalizonen dhe né
bazé té modeleve té zgjedhura mund té merren vendimaet né
ndérmarrje, té cilat jané té garta, té géndrueshme dhe realizohen me
sukses. Modelet jané korniza ndihmése, anipse nuk kané forcé pér
zgjedhjen e problemeve té térésishme gé kané té béjné me procedurat,
strategjité pér penetrime té suksesshme né tregjet e huaja.
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Pse éshté 1 réndésishém zgjedhja e tregjeve ?

- Gjithmoné e meé teper, marretmnga 1 mire po benhet thelbésor pér

arritjen e suksesit ne selektimin e tregjeve nderkombetare.
Shembull:

Zgjedhja e Barak Obameés si presidenti i SHBA shihet pjesérisht si
rezultat 1 zbatimit té praktikave té reja té marketingut;

Fushata presidenciale “Obama for America” ndérthuri imazhin e
njé politikani karizmatik, njé mesazh té fugishém shprese, si dhe
njé program plotésisht té integruar marketingu modern;

Mediat sociale si Facebook, Meetup, YouTube dhe Twitter ishin
vendimtare;

Mjeti mé 1 fugishém dixhital ishte lista e adresave elektronike prej
13,5 milioné adresash.




Cilat ishin rezultatet e kétyre pérpjekjeve online?

U mblodhén rreth 500 iiion aornare noa o mitione donatoré;

U organizuan 35,000 grupe népérmjet adresés sé Internetit,
My.BarackObama.com,;

U postuan né YouTube 1,800 video;

U krijua fagja e Facebook-ut mé e njohur né Internet; dhe,
padyshim,

Zgjedhja e presidentit té ardhshém té SHBA-sé.




Pse?

| Sepse:
Suksesi financiar varet nga aftésité marketing;

Funksionet e biznesit nuk do té kishin vleré nése nuk kemi
kérkesé né treg;

Krijimi 1 pozicioneve té larta drejtuese né kompani pér
marketingun;

Marketingu fiton njé réndési gé shtrihet né té gjithé
ShOQEriné;
Nuk éshté gjithmoné e lehté té merren vendimet e duhura né
marketing.

Vendimet kryesore rreth produktit, ¢cmimit, shpérndarjes,
promocionit;




Pse zgjidhen tregjet e huaja?

-
2 Cdo treg jashté tregut vendor ka domethénien e tregut té

huaj. Megé secili treg ka territorin dhe sovranitetin e Vet,
duhet kuptuar se e ka edhe tregun e vet, té shtriré né njé
mjedis té caktuar, ku jané té pranishém dhe veprojné ne
dimensione te ndryshme.

Drejtimi 1 marketingut ne tregjet e huaja shihet si arti dhe
shkenca e pérzgjedhjes sé tregjeve té synuara, e kapjes, e
ruajtjes dhe e shtimit té numrit té klientéve népérmjet
krijimit, shpérndarjes dhe komunikimit té njé  vlere
superiore pér klientin e huaj.




Tregjet e Huaja:

Ndérmarrjet posa marrin vendim per té hyré né tregjet
ndérkombétare, duhet né té njéjtén kohé&, po ashtu, té
vendosin:

- pér cilin ose tek cilat tregje té orientohen dhe,
- té zgjedhin tregun (tregjet) e synuara.

Né strategjiné e zgjedhjes sé tregjeve té huaja éshté e
pranishme gasja iniciale e planifikimit, ku pérfshihen:

» produktet gé destinohen pér shitje né tregjet e huaja dhe,

» vendet.




Modeli strategjik i seleksionimit té tregjeve:
Ky maodel ka disa karakteristika themelore.

Kéto jané:

Clobjektiviteti kérkimor i seleksionimit

Uavancimi I gasjeve Klasike t& Kerkimeve t tregjeve ndérkombétare sipas

parimit “prej vendi né vend”, duke 1 dhéné réndési komparacionit dhe
analizés sé segmenteve si dhe pérmbajtjes se cageve strategjike-planifikuese.

Modeli strategjik 1 seleksionimit té tregjeve té huaja pérbéhet nga
dy térési:

Orientimi strategjik dhe kérkimi i tregut.

Orientimi strategjik inkorporon:

- strategjité e filtirimit né tregjet e huaja,

- strategjité e analizés komparative té tregjeve té huaja dhe,

- strategjité e segmentimit té tregjeve té huaja.

Sipas orientimit strategjik béhet grupimi strategjik 1 tregjeve
ndérkombétare, ku béjné pjesé elementet gjeografiko-demografike,
socio-kulturore, politiko-shogérore dhe ekonomike.
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Né bazé té strategjisé sé filtrimit né tregun e huaj béhet seleksionimi né treg
ekzistues, treg potencial dhe né treg té pranueshém.

Nga kéto tregje té seleksionuarampérealamemregurizgjedhur. Népérmjet strategjisé

sé analizés komparative té tregut té huaj, seleksionohen:

» Tregu posacérisht aktiv,
» Tregu relativisht aktiv dhe
» Tregu mé pak aktiv.
NE térérsiné e aktiviteteve té kérkimeve té tregut béjné pjesé:

»kérkimet e mjedisit ndérkombétar,
» kérkimet e mundésive té tregut dhe
» kérkimet e kushteve té marketingut.

Rezultati:

Qasjet dhe modelet e seleksionimit té tregjeve té huaja lehtésojné procedurat pér
penetrime né tregjet e zgjedhura.
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Pér seleksionimin e tregjeve té huaja formohen
dhe shfrytézohen disa kritere te cilat grupohen
sipas:

* Cilesise se tregut

* Perfshirjes ne treg

Cilesia e tregut perfshin:

Analizen parimore te tregut dhe
Analizen komparative te tregut
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/Né modelin strategjik té seleksionimit té
tregjeve té huaja éshté i1 pérfshiré koncepti |
segmentimit. Q&llimi pérfundimtar 1 segmentimit
éshté koncepti strategjik i segmentimit té tregut,

| orientuar né identifikimin e pjeséve mé
Interesante té tregut, té tregjeve té synuara, me
kérkesé mundésisht sa mé homogjene.

Format e segmentimit té tregut né marketingun
ndérkombétar jané:

1. segmentimi makro né bazé té karakteristikave té
vendeve,
2. segmentimi mikro, né bazé té karakteristikave té
blerésve.




Qéllimi pérfundimatr i strategjive té segmentimit té tregut éshté
| ndérlidhur ekskluzivisht né identifikimin e térésive té
bartésve té kérkesés mundésisht homogjene te tregut te huaj.

Kjo do té thoté se béhet rrumbullakasimi | pjeséve té tregjeve
sipas kritereve té kérkesés, ku refelektohen elementet themelore
té mundimeve ose angazhimeve té marketingut.

Ndérkaq, qéllimi pérfundimatr | strategjisé sé grupimit té
tregjeve éshté klasifikimi i disa vendeve né boté né grupacione
me mundési relative homogjene ndérkombétare, né kuptimin
rajonal, té tregjeve, té klasave, té sistemeve e tjeré, sipas parimit
gjeografiko-territorial, demografik, shoqgéror, ekonomik, kulturor, e
social.

©2000 Prentice Hall



Shitja éshté vetéem Maja e Ajsbergut

“Mund té mendohet se ekziston gjithmom
nevoja pér té pasur shitje. Q&éllimi I
marketingut ne tregjet e huaja éshté gé ta
njohé dhe ta kuptojé aq miré klientin sa gé
produkti apo shérbimi t’i pérshtatet atij dhe
Ky produkt apo shérbim té shitet veté.

Né njé kontekst ideal marketingu shpie né
njé situaté ku klienti éshté 1 gatshém té
blejé. Pas késaj, gjithcka gé duhet béré

éshté ta bésh kété produkt té disponueshém
perte.”

\ Peter Drucker /




Targetimi I tregut sipas Marketingut
Ndérkombétar

| Téré aktiviteti kérkimor ne tregjet e huaja
zhvillohet népérmjet zbatimit té strategjive,
pér té identifikuar pranimin e konkurrences,
pér té Internacionalizuar prodhimin né
pérgjithési, organizatat dhe disa marka té
produkteve te tyre né vecanti.

Zgjedhja e tyre béhet sipas objektivave té organizates.
Né mbéshtetje me orientimet implementohen edhe
strategjité, gé kané té béjné me format e ekspansioniot
té tregut ndérkombétar. Alternativat strategjike jané té
ndérlidhura me diversifikimin, ose me koncentrimin e
tregut te huay.
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Targetimi né marketingun ndérkombétar shqyrton:

»ekspansionin e tregut ndérkombétar,
»>alternativat strategjike pér pjesémarrje né treg

» pércaktimet pér hyrje né marketingun ndérkombétar
né raport me konkurrencén

Targetimi 1 marketingut ndérkombétar paraget njé
koncept té réndésishém. Ai pércakton, shénjestron
strukturen dhe origjinen e konkurrencés, pér té marré
vendim pér hyrje apo gjetje té opsioneve tjera.

Konkurrenca dhe niveli | saj né njé treg jané treguesit
Kryesoré pér tu vlerésuar nga organizata.




|Targetimi né marketingun ndérkombétar ka shtrirje té gjeré.
' Fillimisht népérmjet kérkimeve targetohen kérkesat dhe
 konsumatorét (individét, familjet, organizatat), pra té gjithé gé
blejné dhe 1 pérkasin konsumit té gjeré dhe konsumit
iIndustrial.

Konsumatorét gjenden népér mjedise té ndryshme, prandaj
népérmjet strategjive respektive béhen pérgatitjet dhe
tentohet té hyhet né tregjet e synuara té huaja.

Targetimi éshté 1 nevojshém edhe té Instrumenetet e
marketingut miks. Targetohet produkti, me té gjitha atributet
konkurruese, si¢c ndodh edhe me sasiné e prodhimit dhe té
shitjes.

Cmimi, distribucioni dhe promocioni i néshtrohen targetimit,
né ményré qé té jené té kapshém pér konsumatorin e
targetuar.

©2000 Prentice Hall




Pozicionimi konkurrues ne treg te huaj:
Ekzistojne tre kategori té tregjeve né marketingun ndérkombétar.
~
Kéto jané:

2 Tregu i pérvetésuar, do té thoté i “pushtuar”, pasi orgnizata ka
patur mundési té penetrojé né te,

2 Tregu neutral, me té cilin nénkuptohet se ekziston dhe dhe mund
té jeté treg cak, si

2 Tregu i konkurrentéve, ku pércaktohen alternativat pérkatése
pér veprim dhe mbetje sa mé gjaté no to.

Né té tri kategorité e tregjeve ndérmarrja realizon njé lloj privilegj,
duke e marré paraysh mundésiné e hyrjes dhe té zhvillimit né kéto
tregje té synuara.




Cdo gje qé mund t€ ofrohet né nj€ treg pér t€ kénaqur njé
déshiré ose nevoje.

L ( Mallrat )

n
-,Ag,.
' *"\x\

Organizatat
( Informacionet )
Bl




'Konsumatorét preferojné produktet
gé jané gjereésisht té
disponueshém dhe té liré

_ Konsumatorét preferojné produktet
Koncepti produkt qé ofrojné cilésing, performancén ose
tipare té reja

- | Konsumatorét do té blejné produkte
Koncepti shitje nése kompania agresivisht
promovon/shet kéto produkte

Fokusohet mbi nevojat/déshirat e
tregjeve té synuara dhe

shpérndarjen e vlierés mé miré se
konkurrentét




Zhvillimi, krijimi dhe zbatimi i
programeve, proceseve dhe té
aktiviteteve té marketingut, té cilat

e njohin shtrirjen e tyre dhe
ndérvarésité ndérmjet tyre.




Senior
Marketing Management Other
department depart ments

Internal
marketing

Cbmmunit}'

Environment

Communications

Customers

Products &
services

Channel

f;hannel

Partners




Perditésimi | katér P-ve ne
tregun nderkombetar

Marketingu Miks — Menaxhimi i
katér P marketingut modern -
kater P
Produkti Njerezit
Shpérndarja Proceset
Promocioni Programet
Performanca

Cmimi




Product

Product variety

Quality

Design

Features

Brand name

Packaging

Sizes

Services
arranties

Returns

Price

List price
Discounts
Allowances
Payment period
Credit terms

Place

Channels
Coverage
Assortment
Loations
Inventory
Transport

Promotion

Sales promotion
Advertising
Sales force
Public relations
Direct marketing




Struktura e garkullimit né njé
‘ ekonomi moderne
Burime. ... : o BUFiME
Para Tregjete Para
burimeve
Shérpime,
{ Taksar
Shi’;‘;’ﬂe” Taksat
Tregjete |@=  Tregjet Tregjet e
prodhimit geveritare =—p  klientéve
Taksat, )
Mallra Shérbime
Shérbime)] Taksat,
Para l Mallra
Para Tregjet e Para
Mallra, Shérbime ndérmjetésve | Mallra, Shérbime




Kush e Kkryen perzgjedhjen e
tregut?

- Marketerét dhe klientét e mundshém.

- Termi marketer 1 referohet dikujt gé kérkon njé
pérgjigje, njé reagim — vémendje, njé blerje, njé vote
apo njé donacion — nga njé palé tjetér, pér té cilén
pérdoret termi klienté té mundshém.

- NEeé rast se dy palé po pérpigen t’i shesin dicka njéra-
tjetrés, atéheré té dyja ato quhen marketereé.




Pérgjigje
<—— Vémendje ———
<—— Blerje ———
<—— Dhurate ——

— Vot ——

Klientét e

Marketerét )
mundshém




Marketerét jané pérgjegjés pér menaxhimin e
ofertes dhe kérkesés per produkte dhe sherbime si:

Né rénie

Joekzistuese
Fshehur
Ploté
Tejmbushur

o
| —
|| -
1 -
| ==

Negative Parregullt




Tregjet kryesore té klientéve

& a R . Tregjet e

J N )
f)' W . konsumatoréve
£ :

0N Ll

Tregjet Jofltlniprurése dhe ato

everitare






Metatregjet - njé grup produktesh dhe shérbimesh plotésuese, té
cilat jané té lidhura ngushté me njéra-tjetrén né mendjen e

konsumatoréve, por gé '|ané té sheérndara né disa industri té
' vecanta.

P.sh. Metatregu | makinave pérbéhet nga:

Prodhuesit e makinave dhe shitésit e makinave té reja e té
pérdorura

Kompanité financuese dhe kompanité e sigurimeve
Mekanikét dhe shitésit e pjeséve té kembimit
Pikat e shérbimit dhe revistat e makinave

Reklamat e makinave né gazeta dhe adresat e makinave né
Internet




Realitetet e reja té marketingut

Strategjité e marketingut pér periudhat kaotike:
Philip Kotler dne John A. Caslione:

Siguroni pjesén tuaj té tregut me ato segmente té tregut qé pérbéjné
bazén e klientéve tuaj.

Pérpiqguni né ményré agresive gé té térhigni klienté nga
konkurrentét.

Shtojini kérkimet pér klientét, pasi nevojat dhe déshirat e tyre nuk
Jané té kristalizuara.

Ruani buxhetin e marketingut ose pérpiguni ta rrisni até.




Realitetet e reja té marketingut

Strategjité e marketingut pér periudhat kaotike:

Philip Kotler dhe John A. Caslione:

Pérgendrohuni né até gé éshté e sigurt dhe véreni theksin né vlerat
bazeé.

Higni doré nga ato programe gé nuk po japin rezultate té shpejta.
Mos u béni zbritje markave me té mira.
Ruajini markat e forta; largojini markat e dobéta.




Detyrat e drejtimit marketingu

Pyetjet mé té shpeshta té marketeréve

SiI mund t’1 identifikojmé dhe pérzgjedhim segmentet e duhura té
tregut?

SI mund ta dallojmé ofertat njéra nga tjetra?

C’mund té béymé me ata klienté gé interesohen vetém pér cmimin e
produktit?

SI mund té konkurrojmé me ata konkurrenté gé kané kosto mé té
ulét dhe cmime mé té uléta?

Deri ku mund té shkojmé né “personalizimin” e produkteve tona pér
¢do klient té kompanisé?




Detyrat e drejtimit marketingu

Pyetjet mé té shpeshta té marketeréve

S1 mund ta rrisim biznesin?

SI mund t’1 forcojmé markat tona?

SI mund ta zvogélojmé koston gé lidhet me thithjen e klientéve té
rinj?

SI mund t’1 ruajmeé pér njé periudhé té gjaté kohore klientét tané?

Si1 mund t’1 dallojmé klientét gqé jané mé té réndésishém?




Detyrat e drejtimit marketingu

Pyetjet mé té shpeshta té marketeréve

SI mund t’1 masim pérfitimet gé vijné nga reklamat, promocionet e
shitjes dhe marrédhéniet me publikun?

SI mund ta pérmirésojmé produktivitetin e punonjésve pérgjegjés
Pér shitjet?

SI mund té krijoymé njé larmi kanalesh, por né té njéjtén kohé t’i
shmangim pérplasjet a mbivendosjet ndérmjet tyre?

C’mund té bémé qé departamentet e tjera té kompanisé tée
orientohen mé tepér nga klienti?




Drejtori i ri 1 marketingut

Drejtorét e marketingut pérballen me kérkesa gjithnjé e meé té
médha.

Drejtorét e marketingut né kompanité né SHBA géndrojné né até
pozicion mesatarisht 28 muaj, periudhé shumé mé e shkurtér kjo
sesa ajo e drejtoréve té tjeré ekzekutivé (54 muaj)

NJjé shpjegim éshté se roli 1 marketingut — dhe, rrjedhimisht, edhe
pritshmérité gé ka menaxhimi — varion shumé nga njéra firmé né
tjetrén.

Faktorét e suksesit pér Drejtorét e marketingut dhe marketerét e
nivelit té larté jané té shuméllojshém.




Marrja pérsipér e rrezikut
Gatishméria pér té
vendime

Aftési pér té zgjidhur probleme

Njeri gé bén ndryshime
| prirur té arrijé rezultate

Njé sondazh 1 kryer me 200 drejtoré té larté marketingu shtronte
pyetjen se cilat cilési té lindura dhe té fituara ishin mé té
réndésishme.

Kéto jané pérgjigjet e tyre:

marre -

Pérvojé globale
Ekspertizé né disa kanale
Pérvojé né disa industri

Njohje dhe fokusim né
teknologjiné dixhitale

Njohuri operacionale






