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Vendimet Baze te Marketingut

0 Cfare do te ofrojmé?
0 Kujt do t'ia ofrojmé?
0 Me cfare ¢mimi?

0 Si ta fitojmé tregun?

0 Si te organizojmé ekipet e shitjes?



Marketuesit duhet te kuptojne se si konsumatoret transformojne inputet

e marketingut ne pergjigje blerese!
Nocioni | produktit
Dimensionet e produktit
Klasifikimi | produktit
Atributet e produktit
Cilésia e brendshme
Ekonomizimi | produktit
Estetika e produktit
Disejnimi | Produktit
Disenji ne proc,zhvillimit
disenji industrial
Specifikat pércjellése te produktit
marka e produktit
Ambalazhimi
Shérbimi | shitjes
Garancioni
Krediti
Servisimi
Asortimenti | prodhimit
Nocioni | asortimentit
.\/ dimensionet e asortimentit
@ @ politika e asortimentit
O Braktisja e produkteve
Zhvillimi | produktit
Nocioni | produktit te ri

<
4P'te e marketingut jane variablat ge manaxheret

e marketingut mund te kontrollojne me gellim Nevoja pér lancimin ne treg
strategjie ge te kenagin konsumatoret dhe te Cid ot

perfitojn tregun e synuar! Planifikimi dhe kontrollit




Cka éshte produktie

*Nese nj€ grua blené nj€ parfum, deshirojme te
diyme se Cfaré e shtyne ate te blen ate parfum?

Ajo blen shumé mé shumé se vetém njé produkt.

*Ajo blen nj€ 1mazh, premtimet e tij, aromén e tij, emrin dhe
paketimin e tij, kompaniné€ e cila e prodhon até, dyganin 1
cili e shet até- dhe kjo e gjitha béhet pjesé e produktit —
parfumit.

*Ajo blen stilin, té shprehurit, ekskluzivitetin, té arriturat,
suksesin dhe statusin, romanceén, pasionin dhe fantazinég,
memoriet, shpresat dhe éndrrat!



Cka éshté produktie

(Ajo ¢faré mendojné té prodhojné drejtuesit e ndérmarrjes nuk ka
mé réndésiné kryesore. Ajo qé ka réndési éshté se c¢faré
déshiron té blejé konsumatori, cili éshté konceptimi i tij pér
vlerén qé i jep produktin.

« DRUCKER
Produkt éshté ¢do gjé gé mund té ofrohet né treg pér

vémendje, pérvetésim, pérdorim ose konsumim dhe i cili mund
té mbuloj déshirén apo nevojén — kétu mund té pérfshinen
objektet fizike, shérbimet, personat, vendet, organizatat dhe
ideté apo mendimet

“Produkt éshté teresi me permbajtje fiziko-kimike, mekanike, sherbyese
dhe mendore, ge sherben per permbushjen e nevojave te
kosumatoreve.



Dimensionet e produktit¢ sipas Ph.Kotler)

Lufta e konkurences jashte sferres se prodhimit.
R =

0 Esenca e produktit (kyq)-Pérfitimi ose shérbimi

0 Materializimi 1 produktit (aktual)- karakteristikat:
forma, shpérndarja, cilésia, marka, paketimai, stili
et]

- Begatimi 1 produktit (1 rritur)- Pas shitjes:
Instalimet, garancionet, dérgesa, kreditimet et]
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Strategjité konkurruese per llojet e

Produktet
konsumuese

Produkitet
konsumuese

Produktet primare; gqé plotésojné nevojat
primare té konsumatoréve

Produktet sekondare- Plotésojné nevojat e
kohé pasé kohéshme té konsumatoréve

Produktet nga kursimet; Atéher kur
konsumatorét kursejné mjete monetare dhe
kohé mund ti realizojné té njejtat.

Léndét e para - Repromaterial gé
nevoiten pér realizimin e veprimtarisé
biznesore

Repromaterialet - Materiale té
nevojshme pér prodhimin e produkteve

Prodhimet

produkteve

Pijet, émbélsirat, |Iéndét
djegése

Veshmbathja pushimet
furnizimet

Aktivitete sportive, pushimet
luksoze

Industria energjetike, kemikalet
té mirat natyrore

resurset njerzore, resurset
natyrore, resurset financiare

Produktet shérbimet



Karakteristikat e shérbimeve dhe
Implikimet strategjike té tyre
o
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Cila éshté natyra e
aktit t€ shérbimit

Veprime té prekshme
(materiale)

Veprime té
paprekshme
(jomateriale)

Klasifikimi i Shérbimeve
Ku dhe pér cfaré dérgohet shérbimi

Njeréz

Shérbimet u adresohen

njerézve

*Transporti 1 pasagjerve
*Shéndeti

*Sallonet e bukurise
*Salla té gjimnastikés
*Restorantet
*Shérbimet funerale

Shérbimet q€ u adresohen

mendjes sé€ njerézve
*publiciteti

*Teatri

*Radio TV

*Informimi
*Psikoterapia
*Shérbimet fetare

Té mira

Shérbimet qé u
adresohen objekteve
fizike

*Transporti 1 mallrave
*Riparimi dhe mirémbajtja
*Magazinimi 1 mallrave
*Pikat e karburantit
*Mirémbajtja e luliishteve
*Shérbime veterinare

Shérbimet adresohen né

veprime té paprekshme
-Kontabilitett

-Bankat

-Transmetimi I té dhénave
-Sigurimet

-Shérbimet Ligjore



STRATEGJIA E BRENDIT

Emri i brendit éshté pjesé e brendit e cila mund té
shkruhet me numra apo me shkronja dhe gjithashtu
mund té shqgiptohet, dhe

Marka e brendit — pérfshiné simbolet, figurat,
dizajnin (nga kjo kuptohet se pérfshin pjesén e cila
nuk mund té shqiptohet).

Brendi éshté element pérbérés i strategjis sé
marketingut.



Besnikria e brendit

Njé nga anét pozitive té brendit éshté dhe bensikria e
tij, e cila gjé i bén konsumatorét mé té sigurté né ato
produkte. Kétu mund té pérmendim tre nga elementet
mé besnike té brendit:

njohja e brendit,
Performanca e brendit dhe

siguria e brendit



Kapitali i brendit

Vlera e njé brendi pércaktohet nga kapitali i
realizuar me até brend. Formé tietér pér té paré
kapitalin e brendit éshté marketingu dhe valuta

financiare

Kapitali i brendit pérbéhet nga katér element:
vetédija e brendit,
besnikéria e brendit,
kualiteti i brendit dhe

asocimi i brendit



ZHVILLIMI | PRODUKTIT TE RI

Té reja nga bota e produkteve ( Inovacionet)

Linja e re e produktit

Zgjatja e linjés sé produktit

Pérmirsimet dhe rishikimet e produkteve egzistuese
Rivendosja

Reduktimi i kostove



Detyra
FAZAT E ZHVILLIMIT TE PRODUKTIT TE RI

Si te fitohen idete e reja?
Népérmijet burimeve té brendshme
Népérmjet konsumatoréve
Népérmijet analizimit té konkurentéve

Népérmijet analizimit té tregut



FAZAT E ZHVILLIMIT TE PRODUKTIT TE RI

Ndarja népérmjet 6 fazave sipas Kotlerit:

1
2
3
4.
S
6
7

Kerkimi | ideve
Filtrimi - Seleksionimi dhe zgjidhja e ideve mé té mira
Zhvillimi dhe testimi i produktit

Analiza ekonomike

. Zhvillimi | produktit
. Testimi | tregut

. Hedhja (lancimi)



Etiketimi dhe paketimi

Strategjia pér paketim dhe etiketim t& produkteve nuk pérfshin
géllime tjera pérpos brendit, té dyja bashképunojn pér zgjérimin e
produktit, realizimin e fitimit, dallimet né mes tyre dhe imazhin e
produktit.

Etiketimet e produkteve jo vetém gé ndihmojné né promovimin dhe
identifikimin e produktit ai gjithashtu pérfshin njé numér té madh té
informacioneve gé do tu ndihmojé klientéve né zgjedhjen e tyre.

Ngjyra
Forma dhe madhésia e etiketimit

Paketimi produktin e mbron, i jep siguri e ruan, duke v bazuar né kété
konsumatorét mund té ndihen mé té mbrojtur, mé té ruajtur dhe mund té
ndihen mé komot né shfrytézimin e produkteve, gjithashtu paketimi siguron
gé produktet té jené mé té freskéta



DIFERENCIMI DHE POZICIONIMI | OFERTES
SE PRODUKTIT

-1 Diferencimi tipikisht i ka bazat né karakteristikat e vecanta
té produktit, shérbimet shtesé dhe karakteristikat tjiera.

01 Pozicionimi ka té béjé me krijimin e imazhit mendor né:
ofertén e produktit, karakteristikén e diferencimit dhe
pranimin e produktit nga ana e konsumatorit.

71 Imazhi mental mund té bazohet né dallimet apo
perceptimet reale nga ana e konsum. pér ofertat
konkuruese né treg.

Pérderisa diferencimi paraqet strategji qé pérdoret pér produktin,
pozicionimi nga ana ftjetér paraget strategji e cila pérdoret pér
perceptimin e produkteve reale dhe atyre potenciale nga ana e
klientéve.



DIFERENCIMI DHE POZICIONIMI | OFERTES
SE PRODUKTIT

P&r té aritur deri tek njé pozicion té favorshém relativ duhet té kalohen
disa hapa:

o1 Té identifikohen karakteristikat, nevojat, déshirat, preferencat, dhe pérfitimet e
déshiruara nga ana e firmave.

11 Té shqgyrohet diferencimi i karakteristikave dhe pozicionimi relativ i konkurentéve real
dhe atyre potencial.

0 Té krahasohet pozicionimi i prodhimit té ofruar me pozicionet e produkteve tjera
konkuruese me géllim gé té zbulohet: celési i kérkesés, preferenca, dhe anét pozitive
té strategjisé sé pérdorur.

o ldentifikimi i pozicioneve unike gé sjell pérfitime nga klientét, té cilat konkurenti nuk i
ofron.

0 Zhvillimi i njé programi té marketingut pér té investuar né pozicionimin e firmés dhe ti
bind klientét gé oferta e produktit sé firmés éshté mé a e mira.

7 Vazhdimisht té rivlersohet tregu i synuar, pozicionimi i firmés, pozicionimi i ofertés sé
kundérshtarit, plani i marketingut a géndron né rrugén e duhur dhe identifikimi i
mundésive té reja té pozicionimit.



STRATEGJIA E DIFERENCIMIT

Vegla mé e réndésishme pér diferencimin e produktit Eshté brendi.
Perceptimi i klientéve per brendin paraqget nje rendesi teé madhe per
diferencimin e produktit. Diferenca e brendeve konkuruese mund té
bazohet né:

kualitetin real (p.sh karakteristikat e produktit, stili) ose
kualitetin psikologjik (psh perceptimi dhe imazhi).

Pérpos markés, baza tiera té réndésishme pér diferencimin e produktit
jané dhe :

pérshkrime’r e pI‘OdUkﬁT-quqk’rerisﬁkqt teknike, lehtésit e riparimit, dhe reputacioni i
kompanisé

shérbimet ndaj klientit(para dhe pas shitjes) dhe
Imazhi-impresionimin e konsumatoréve (historiné e firmés gé ajo e ka

pasé né té kaluarén, aktivitetet gé ajo i realizon tani, dhe projektet se
gka do té realizojé né té ardhmen).



STRATEGJIA E POZICIONIMIT

N
o1 Forcimi i pozicionit aktual
01 Ripozicionimi

71 Rivendosja e konkurencés



MENAXHIMI | KOHE PAS KOHSHEM |
BRENDEVE TE PRODUKTIT

Duhet té kemi parasyshé se cikli jetésor i produktit ka
shumé limite.

Si e para shumé produkte té reja nuk kalojné fazén
e zhvillimit prandaj dhe nuk mund té jené té
sukseshme né treg.

Si e dyta cikli jetésor i produktit i referohet jetés sé
produktit.



Fazat e ciklit jetesor te produktit




Faza e zhvillimit

Faza e zhvillimit zakonisht fillon me konceptin e
produktivitetit, e cila né vehte pérfshin disa komponenta si:
Pérshkrim pér specifikat, pérparsité e produktit, gjé e cila do
té shmangte dilemat e konsumatoréve.
Pérshkrimi i produktit duke i pérfshiré pérdorimet dhe
pérparsité potenciale té produktit.
Pérshkrimi i potencialt pér krijimin e njé linje komplete té
produktit gé mund té krijojé sinergji né shitje, distribuim, dhe
promovim,
Nijé analizé né fizibiliti studiuminn né lidhje me konceptin e
produktit, problemet e shitjes, kthimi i investimit, koha e lansimit
né treg, dhe koha e nevotitur pér kompenzimin e investimit.



FAZA HYRESE

Strategjia e marketingut né vehte pérfshine kéto géllime:

Térheqgjen e klientéve, gjé e cila arihet népérmijet: reklamimit té
produktit, mbrojtjes sé interesave té konsumatoréve, plotésimin e
nevojave té konsumatoréve, dhe plotésimin e déshirave té
konsumatoréve.

Pérdorimi i disa veglave nxitése gé do ti shtyjé konsumatorét té blejné
até produkt, si pér shembull manipulimi me cmimin e produktit.

Angazhimi né aktivitetet edukuese té klientéve né lidhje me produk. e ri.

Fitimi i njé distribuimi t€ mjaftueshém népérmjet zgjérimit té kanaleve
dhe zingjiréve té furnizimit gjé e cila i bén mé té pranueshém tek
klientét.

Vendoosja e cmimeve gé do ti balancojné dhe pritjet e ofruesve po dhe
kérkuesve.



FAZA E RRITJES

Pamvarsisht nga zgjatja e fazés sé rritjes firmat kalojné dy
oeriudha kryesore:
Krijimin e pozicioneve né treg dhe

Arritja e objektivave finan. gé kané té béjné me rikthimin e investimeve.

Mbrenda kétyre dy periudhave ka disa faza té strategjisé
dhe marketingut gé duhet té kalohen si psh:

Gjetja e pérparsive diferenciale gqé e dallon produktin nga produktet
tiera konkurente si né: kualitet, cmim, brend, etjeré

Krijimi i identitetit t& brendit, e cila arihet népérmjet kamp. promocio.
Kontrolli i kualitetit té& prod. me géllim gé té ofrojé statisfaksion tek klien
Aftésia e produktit gé té ofrojé mé shumé fitim.

Gjetja e balansit ideal né mes ¢gm. té kérkuar dhe ¢m. té ofruar té prod.
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FAZA E PJEKURISE

Gijaté fazés sé pjekurisé njé firmé duhet ti realizojé kéto géllime:

Té gjenerojé rrjedhjen e parasé — né kohén qé produkti ariné né fazén e pjekurisé
ajo duhet té keté realizuar njé periudhé fitimprurése, gjé e cila mundéson rrikthimin e
kapitalit investues. | cili kapital do té ndihmojé né té ardhmen pér njé zhvillim shumé
mé té madh té ndérmarijes.

Fitimi i pozicionit né treg — strategjia e marketingut duhet té€ ofrojé pozicionin né
treg. Firmat gé kané pozicion té kufizuar né treg, duhet t& mundohen té ndryshojné
strategjiné e marketingut. Né gofté se nuk marin njé hap té tillé ata do té jené té
detyruar té térhigen nga tregu.

Zére vendin e konkurentit né treg — cdo firmé né treg duhet té ndjeké kété géllim.
Qellimi i késaj strategjie géndron né krijimin e brendeve sa mé térheqgése.

Té rrise numrin e klientéve — té rrisésh numrin e klientéve duhet té pérpigesh ti
plotésosh nevojat dhe kékesat e konsumatoréve. Shembull munda ta kemi industriné
ushgimore e cila né vehte pérmban njé numér té madh té konkurentéve té cilét nése
nuk jané té afté ti gjejné pikat e déshiruara té konumatoréve mund té péspjné
humbje té médha.



FAZA E PJEKURISE
I

Qé té mbérihen kéto géllime firma mé sé paku duhet té
plotésojé katér opsione gjenerale dhe até:

Zhvillimi i njé imazhi té ri pér produktin.
Térheqja e konsumatoréve pér até produkt.
Zbulimin e aplikacioneve té reja né lidhje me produktin.

Aplikimi i teknologjisé sé re pér prodhimin e ati produkti.



FAZA E PERFUNDIMIT

Faza e shitjes sé produktit nuk do té zgjasé pérgjithmoné, né

situata té ndryshme mund té pésojé dhe rrénje né shitje. Njé firmé i kalon dy faza
bazike gjaté fazés pérfundimtare dhe até:

Pérpjekje pér té tejkaluar rénjen e shitjes.
Té pranojné pashmangshmérité.
Njé produkt pér ta tejkaluar fazén pérfundimtare duhet té kalojé né disa faza si:

Segmentimi né tregun potencial — firma mund té keté klient besnik gé vazhdimisht do
ti konsumojé produktet e ati biznesi. Nése kéto segmente jané té zbatueshme,profite,
firma mund té kor produktivitet té larté.

Pozicionimi i produktit né treg — njé produkt me pozicion té volitshém né treg ka
krijuar njé imazh solid dhe mund té pérfitojé cdo lloj konkurence né treg.

Cmimi i produktit dhe struktura e kostos — nése firma ofron produkte me cmime té ulta
ajo arin gé té pérforcojé poziten e sajé né treg.

Shkalla e pérkegsimit té tregut — sa mé shpejté té pérkeqsohet tregu, aq mé shpeijté
firma duhet ti térheqé produktet nga tregu.



Detyre

Brenda ekipit tuaj béni njé analizé, pér fazat e
zhvillimit te nje produktit apo shérbimit né Kosoveé.

Pér kété aktivitet, ju lutemi keni parasysh alternativat
e ndryshme per nisma, formimin dhe grumbullimin e
ideve:

Nismat personale;
Kerkesat konsumatore;

Konkurenca dhe institucionet profesionale-
kerkimore.



Pse deshtojne ag shume produkte?

Mbivleresimi i madhésises se tregut
Déshtim né dizajnin e produktit

Pozicionim i gabuar né treg

Cmimi i gabuar

Reklamim pa gjalléri/ reklamim jo i duhur
Hulumtim i dobét i marketingut

Konkurenca mé e madhe se gé éshte
paramenduar /pritur

Imazhi ekzistues i kompanisé

Cmimi shumé i larté i zhvillimit pérfundimtar



ryer|e nanur me zZnviiimin €
produktit!

Cili éshté segmenti né shénjestér pér
komunikim?

Cilat jané lehtésimet e pozicionimit?

Cilat jané pérmirésimit e mundshme té imazhit
té ri?

Cilat jané pérmirésimet potenciale?

Cfaré/ Cila éshté strategjia joné back-up?



