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STRATEGJITE E MARKETINGUT

Nése kompania déshiron qé té keté shans pér ti
realizuar géllimet dhe objektivat e saja, duhet té keté
“planin e lojés” apo “udhézimin” pér té arritur atje ku
ka planifikuar. Strategjia, né esencé, éshté skica se si
do té luhet loja pér arritien e géllimeve

Strategjia éshté planifikimi apo konfigurimi i njé
séré aktivitetesh té€ brendshme té qéndrueshme
(konsistencé) té cilat e dallojné kompaniné nga rivalét.

Strategjia éshté njé séré aktivitetesh té vecanta té
planifikuara me géllim té ofrimit té njé miks vlerash
klientéve té shénjestruar (targetuar).
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Strategjité konkurruese

Porter-i argumenton se “esenca e formulimit té
strategjisé éshté ballafaqimi me konkurrencé”

Sipas Porter-it dy pyetje themelore pércaktojné
zgjedhjen e strategjisé konkurruese;

E para éshté atraktiviteti i industrisé pér njé
profitabilitet afatgjaté si dhe faktorét gé e
pércaktojné ate?

E dyta éshté pércaktuesit e pozicionimit relativ
konkurrues né industri¢
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Matriksi i Ansoff-it (Ansoff Matrix)

Kio metodé éshté treguar shumé e suksesshme né procesin e
pérpilimit té strategjisé sé njésisé afariste pér té shqyrtuar
mundésité e rritjes sé afarizmit. Kjo metodé ka dy
dimensione; Tregun dhe Produktet. Me kéto dy dimensione
mund té formohen katér strategji té rritjes, me sa vijon;

Penetrimi né Treg- produktet ekzistuese pér tregun ekzistues
Zhvillimi i Tregut- produkteve ekzistuese né tregje té€ reja

Zhvillimi i Produktit- produkte té reja apo té pérmirésuara
klientéve té rregullt

Lgjerimi -freg té ri me produkt té ri



Matriksi i Ansoff-it (Ansoff Matrix)

niési afariste

Produkti Ekzistues I ri
Tregu
Ekzistues Penetrimi ne treg Zhvillimi i produktit
(produktet ekzistuese pér tregun (shesin produkte té reja apo té
ekzistues) pérmirésuara klientéve té rregullt)
| ri Zhvillimi i tregut Zgjerimi i produktit

(produkteve ekzistuese né tregje (treg té ri me produkt té ri)

té reja.)

. Zgje?ﬁ horizontal, produkt i ri né tregun ekzistues,
« Zgjerim vertikal, hyrja né afarizmin e furnitoréve apo klientéve,
« Zgjerim koncentrik, produkt i ri i lidhur ngushté me produktin ekzistues né treg teé ri,

« Shuméllojshméria konglomerate, produkt i ri né treg té ri



PERPARESITE (Strengths)

Té brendshme 1.
2.

3.

4,

Té jashtme 6

MUNDESITE (Opportunities)
1.
2.

KERCENIMET (Threats)
1.

2.

Kérkesa pér shérbime té reja

Mundésia pér pjesémarrje mé t&€ madhe né 1.

tregun ekzistues
Rritja e tregut té telekomunikimeve 2.

Mundésia pér té shfrytézuar kohén pér

zhvillim né sektorét ku ende nuk ka konkur.

Mundésia pér té joshur profesionist me
kualitet té larté.

Konkurrenca né rritje min)
Vazhdojné té operojné operatorét ilegal té 1.

telefonisé fikse dhe mobile

Frika e punétoréve nga efektet e

privatizimit né t€ ardhmen

Dominimi i njé pjese t& madhe té tregut
Gijerésia e rrjetit shpérndarés

Aftésia pér té mbuluar té gjitha nevojat

telekomunikuese té konsumatoréve
Profitabiliteti i pérgjithshém

Fugia financiare dhe aftésia pér té
investuar

Identifikimi me krenariné kombétare

Strategjité SO apo perpar/mundesive

(max— max)

Rritja e numrit té shérbimeve té reja
(S2, S3, O1);

Ngritja e kapaciteteve pérmes
investimeve né teknologji t& reja (S6,

03, 04);
Et].

Strategjité ST apo perpar/kercenim(max—

Ngritja e kualitetit té¢ shérbimeve dhe
shtimi i aktiviteteve té promocionit né

vendet ku operon konkurrenca ilegale
(S3, S6, S7, T2);

Matrica e rrezigeve-mundésive-
dobésive-pérparésive (TOWS Matrix)

DOBESITE (Weaknesses)

1.

2
3
4.
5

Mungesa e kulturés dhe aftésive té marketingut
Mungesa e kulturés/aftésive shitése

Mungesa e kodit ndérkombétar

Komunikim i brendshém i dobét

sistemin

Pakénagésia e punétoréve me

menaxhues té vlerésimit té punés

Implementim i ngadalshém i inovacioneve dhe

projekteve dhe Planifikim i dobét

Strategjité WO apo dobesi/mundesi(min — max)

1.

Zbatimi i

marketingut

bashkékohore té

identifikimin e

metodave

pér
nevojave/kérkesave pér shérbime té reja
(W1, W2, O1, 02);

Etj.

Strategjité WT apo dobesive/kerceni(min — min)

1.

Aplikimi i sistemit ‘paguaj pér performancé
— pay for performance’ pér té ngritje té
performancés (W5, T3);

Privatizimi i téré PTK-sé apo i njésive té
veganta té saj (W3, W5, W6, T5, T6)
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Matriksi 1 Bostonit apo Matriksi i rritjes

/piesémarrjes né treg (Matriksi BCG)
Fillimisht nga BCG-ja u prezantuan ideté e “mungesés sé
parave té gatshme’ si dhe “zhvillimin e pamjaftueshem” té
bizneseve. Me kété rast u vérejt se duhej béré njé balancé né
mes té gjeneratoréve té mjeteve té gatshme si dhe
shfrytézueseve té po atyre mjeteve. Kéto teori dhe mendime
e shtyné mé tutje BCG-né gé mé 1960 té zhvilloj “modelin e
portofolit t& biznisit” i cili u quajt “Matriksi i Rritjes/
Piesémarrjes né Treg” dhe gjithashtu njihet si Matriksi i BCG-
sé. Ky Matriks ka pér gellim lidhjen e gjeneratoréve te
mijeteve financiare nga njéra ané dhe shpenzuesve té atyre
mjeteve nga ana tjeter si dhe krijimin e njé balance ne mes
te ketyre dy kategorive.
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Matriksi i Bostonit (Matriksi BCG)

Strategjia ‘“Nderto’— synon & rrit pjesémarrien né treg pé&rmes
sakrificés sé géllimshme té fitimit té tashém né interes té fitimit
afatgjaté, ashtugé ‘pyetésorét’ té kthehen né ‘yje’

Strategjia ‘“Mbaj’— nénkupton investim t& vogél vetém sa pér té
mbajtur nivelin ekzistues té pjesémarrjes né treg té ‘Lopéve Mjelése’
me géllim té nxjerrjes sé fitimit afatgjaté.

Strategjia ‘Korrja apo vjelja ’ — nénkupton reduktimin e nivelit
té investimeve qofté edhe duke sakrifikuar fitimin afatgjaté né interes
té fitimit afatshkurtér duke i kthyer ‘Yjiet’ né ‘Lopé Mjelése’. Kjo
strategji kryesisht zbatohet nga ndérmarrjet gé kané nevojé té
ngutshme pér para té gatshme.

Strategjia ‘Terhiqu’ - nénkupton braktisien e atyre njésive apo
linjave té fitimit t& pa perspektivé, pérmes shkurtimit, shitjes apo
likuidimit ashtuaé resurcet té& mund té <shfrvtezohen me efektivicht ne



Matrica e pozités konkurruese dhe

térhegjes sé€ tregut

Obijektivat rrjedhin nga rezultatet e SWOT analizés dhe pér t€ gené mé

té qarta dhe mé té lehta pér tu gjurmuar, objektivat duhet té zhvillohen
sipas sistemit pérkujtues ‘SMART’:

Specific — Specifike:
Measurable — t€ Matshme:
Achievable — té Arritshme:
Realistic — Reale:

Timely — me Kohé:



Matrica e pozités konkurruese dhe
térhegjes sé€ tregut llojet

Pasi té jeté definuar vizioni, misioni dhe pasi té jené qartésuar
objektivat, éshté e mundshme qé té béhet formulimi i strategjive
pérkatése, pra, té definohet rruga gé do té pérshkoi ndérmarrja né kéte
drejtim. Formulimi i strategjive nuk éshté aktivitet i njéhershém, por njé
proces qé pérbéhet nga zhvillimi i strategjive alternative, vlerésimi i
alternativave dhe zgjedhja e strategjisé.

Strategjité né nivel t€ korporatés:
Strategjité né nivel 1€ njésive té biznesit:

Strategjité né nivel funksional:



Matrica e pozités konkurruese dhe

rheq|es sé trequt llojet

Strategjia Korporative

Misioni i korporatés Strategjia e Njesisé s€ Biznesit
Objektivat e korporatées
Alokimi i resurseve

Formimi i Njésive té Biznesi
Mundesite e
rritjes

Tregjet e produkteve gé
sherbehen

Aftesite dalluese
Pexparesite konkurruese

Strategjité nénivelNunksional

Strategjia e Marketingut

Zgjedhja e tregut cak
Ndertimi i market. Miksit
Pozicionimi

Planet taktike



Strategjité e pérgjithshme konkurruese (Generic
Competitive Strategies)

Né strategjiné konkurruese éshté pozicionimi relativ i
kompanisé né industriné gé ajo merr pjesé. Pozicionimi
éshté pércaktues i asaj se a eshté kompania nén apo mbi
mesataren e profitabilitetit ne industri.

Qéllimi themelor i performancés mbi mesatare né afat té
gjaté éshté pérparésia konkurruese e géndrueshme.

Jané dy lloje themelore té pérparésive konkurruese gé
kompania mund t'i keté;
kosto e ulét apo

diferencimi.



Strategjité e pérgjithshme konkurruese
(Generic Competitive Strategies)

Nese kompania déshiron arritjen e nje performance mbi
mesatare né industri duhet te shigohet tre opcione strategjike
té pérgjithshme konkurruese;

Udhéhegja né kosto,

Diferencimi,

Pérgendrimi (fokusimi)
Strategjia e pérgendrimit pérmban dy nén variante;
pérgendrimi né kosto dhe pérgendrimi né diferencim. Cdo

njéra nga kéto tre opsione shikohen népérmes té dy
aspekteve té mjedisit konkurrues;

Fushéveprimi konkurrues dhe

Pérparésité konkurruese.



Strategjité e pérgjithshme

konkurruese

Pérparésité konkurruese

Fushéveprimi

konkurrues

| gjeré

Kosto e uléte

Kosta e larte

Udhéheqja e plote ne
kosto

Diferencimi

| ngushté

Pérgendrimi né
diferencim

Pérgendrimi ne kosto




Analiza e vlerés vargore (value chain)

Viera vargore éshté njé qgasje sistematike pér té
kontrolluar zhvillimin e pérparésive konkurruese.

Pérbrenda kompanisé zhvillohen shumé aktivitete si disajnimi,
prodhimi, marketingu, shpérndarja dhe pérkrahja e
produkteve.

Infrastruktura e firmes
Menaxhimi | burimeve njerzore

Zhvillimi teknologijik

Prokurimi
Logijistika e Logjistika e Marketingu Servisime
brendshme Veprimet jashtme dhe shitjet




STP-Segmentimi, Targetimi dhe Pozicionimi

Pércaktimin e téré tregut ne nje segment te
caktuar(s),

Fokusimi né até pjesée té tregut pér té cilén
kompania ka interes (T),

Gijetja vend né treg pér produktet e kompanisé

(P).



Segmentimi

A
- cka blihet né treg,

pse blihet,

cilat jané motivet,

kush jané blerésit,

vendimmarrésit pér blerje,

kur blihen (disa mallra jané sezonale),

sa Dblihen (sa shpenzohen produktet ni
fjalé),

ku blihen (cilat vende-kanale shfrytézoher
pérblerje) etj.




Segmentimi

Sipas kanalit té shpérndarijes (shumicé, pakicé, direkt etj.),

Sipas kritereve socio-demografike (mosha, té ardhurat, gjinia,
statusi familjar, madhésia e familjes, edukimi et|.) apo pér kompani
(madhésia e kompanisé, dega e industrisé etj),

Sipas territorit (lokal, regjional, kombétar, ndérkombétar, global)

Sipas ményrés sé jetesés (aktive, pasive, aventuriere, luksoze, té
modés, rekreacionit etj.)

Sipas sasisé sé pérdorimit té produktit né fjalé (shpenzues té
médhenj, mesém ose té vegjél apo edhe jokonsumatoré)

Sipas shprehive (shpenzues té rastit, shpenzues té konsiderueshém,
shpenzues besnik-lojal)



Targetimi (shénjestrimi)




Pozicionimi

“Pozicionimi fillon me
produktin. Njé pjesé té
prodhuar, shérbim,
kompaniné, institucionin,
madje edhe personin. Por
pozicionimi nuk éshté ajo gé
ju 1 béni produktit.
Pozicionimi éshté ajo gé ju
béni né mendjen e
konsumatoreéve té
shénjestruar (targtuar). Kjo
éshté kur ju e poziciononi
produktin né mendjen e
konsumatorit.”
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STRATEGJITE LUFTARAKE

Né kapitullin “Koncepti Ky¢ I Marketingut” kemi

cekur:

“Pérgendrimin te Konsumatori”, dhe kemi théné

se né tregun e liré “Konsumatori ésht¢ MBRET”’!

Definicionet klasike té marketingut jané;
“Marketingu merret me plotésimin e nevojave

dhe kérkesave té konsumatoréve”, apo se;

“Marketingu lidh klientét me konsumatorét”, apo
definicione tjera gé né esencé jané kané kuptim

té ngjashém.

Fialét né vijim lexoni me
kujdes;

“Lansuam njé sulm”
“Duhet t€ mbrohemi”
“Kaluam né ofensivé”

“E shkatérruam armikun”
“Jemi né defensivé”
“Duhet t'i bombardojmé”

“Duhet té mobilizohemi dhe

té sulmojmé

Té okupojmé tregun



Principet e strategjive luftarake

“Peshku i madh e han té voglin”

Filozofia e stafit superior apo mé té miré kundreijt
kompanisé konkurrente,

Filozofia e produktit/shérbimit mé t& mirg,

Nése jeni mé té zgjuar pse nuk jeni i pasur?
Nése keni produkt mé té miré pse nuk jeni lider né industri?

Madije me rastet e déshtimit menaxherét ankohen se “populli genka
injorant” ngase nuk ditka ti dallonte produktet mé superiore!



Strategjia e mbroijtjes-defensive

Jané tri principe té strategjisé sé mbrojtjies (defensive),
kéto jané;
Vetém lideri né treg mund té luaj strategjiné e

mbrojtjes (defensive),

Strategjia mé e miré éshté sulmi ndaj vetvetes,

Bllokimi i lévizjeve té konkurrentéve.



Strategjia e sulmit-ofensive

Jané tri principe té strategjisé sé sulmit-ofensive, me
sa vijon;
Konsiderata kryesore pér liderin té pérgendrohet
né pérparésité e veta krahasuar me rastin e

tanishém kur Nr.2 apo Nr.3 duhet té
pérgendrohen né pérparésité e liderit.

Duhet gjetur dobésité né pérparésité e liderit dhe
té sulmohet né kéto pika,

Sulmi té béhet né njé front sa mé té ngushté.



Strategjia e sulmit anésoré

Jané tri principe té sulmeve anésore, me sa vijon;

Nijé sulm i miré anésoré duhet té béhet né njé
fushé té pakontestueshme,

Befasia taktike éshté element i réndésishém i
planit,

Ndjekja éshté po aq e réndésishme sikurse veté
sulmi



Strategjia e luftés guerile

Jané tri rregulla té luftés guerile;

Té gjendet njé segment té vogél té tregut gé mund
té mbrohet,

Pavarésisht nga sukseset e arritura, asnjéheré nuk
duhet sillur si lider,

Nuk duhet hezituar té léshohen pozicionet kur
situata né betejé véshtirésohet



