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Marketingu né ekonominé e sotme

Mé me réndési éshté té veprohet cfaré éshté strategji e drejté se sa cfaré éshté

momentalisht fitimprurése.

Filip Kotler

Gjaté njé betejé té furishme kundér turqve qé zgjati pértej muzgut, Skénderbeu urdhéroi
disa nga ushtarét e tij t& gjenin njé tufé me dhi, e u lidhén pishtaré té ndezur briréve té
tyre dhe dérgohen né drejtim té rreshtave té ushtaréve turq gjaté natés. Turgit besuan se u
sulmuan nga trupa té shumta shqiptare dhe u larguan me mendimin se u mundén gé né
numér.

http://sq.wikipedia.org/wiki/Skénderbeu// legjenda



http://fjalaime.ch/02/12/2011/thenie-nga-filip-kotler/
http://sq.wikipedia.org/wiki/Skënderbeu/

Marketingu né ekonominé e sotme Prf.ass.dr. Shaip V Bytyci

Hyrje

Té konkurrosh né ekonominé e sotme do té thoté gjetja e rrugéve dhe ményrave pér té
shmangur inferioritetin dhe pér té njohur nevojat e konsumatoréve mé miré
se ndérmarrjet konkurruese. Té gjitha ndérmarrjet si ato fitimprurése edhe
ato jofitimprurése, kérkojné planifikim efektiv dhe njé strategji t¢ shéndoshé té
marketingut pér ta béré kété né ményré efektive. Pa kéto pérpjekje ndérmarrja nuk do té
jeté né gjendje pér té kénaqur konsumatorét apo pér té identifikuar nevojat e tyre. Fugia
dhe mirégenia e njé kompanie éshté e lidhur ngushté me aftésiné e saj té rekrutojé, kénaq
bile edhe ti admiroj konsumatorét. Pérderisa fokusi né konsumatorét dhe orientimi drejt
tregut jané shumé té réndésishme dhe praktikohen nga organizatat, funksioni i marketingut
éshté mé sé shumti pérgjegjés pér té siguruar kénagésiné e konsumatoréve.

Pér shembull, duke pasur njé strategji efektive té marketingut Apple zhvilloi produkte
shumé té& Kkérkuarasi iPhone, iPod, MacBook dhe linjgne mini  kompjuteréve.
Planifikimi dhe strategjia efektive e marketingut i mundésoi menaxhmentit t¢ kompanisé
Cola-Cola pér té vazhduar me prodhimin e pijeve té buta dhe i béri zgjedhjen mé té
réndésishme né blerjen e markés sé Vitamin Water, duke vazhduar zgjerimin e saj né
tregun fitimprurés kinez. Kéto dhe ndérmarrjet tjera pérdorin strategji té shéndosha té
marketingut pér té forcuar anét e forta dhe kapitalizmin apo pérpunimin e anéve té
dobéta qé ekzistojné né treg. Cdo ndérmarrje, gé nga restoranti juaj i preferuar e deri te
korporatat shumékombéshe gjigante, nga qyteti, regjioni dhe geveria gendrore e deri te
organizatat me karakter bamirésie, si Nena Tereze apo Habitati pér géllime humanitare
dhe Kryqi i Kug Kosovar, zhvillojné dhe implementojné strategjité e marketingut. Fokusi
i Kkétij libri géndron né até se si kéto ndérmarrje planifikojné, zhvillojné dhe
implementojné strategjité e marketingut. Pér té arritur kété fokus, ne ofrojmé njé proces
sistematik pér zhvillimin strategjisé sé marketingut té orientuar kah konsumatori dhe
planifikimin e marketingut né pérputhje me faktorét e brendshém dhe té jashtém. Qasja
joné fokusohet né njohurité e pérgjithshme dhe reale té metodave praktike
té planifikimit t¢ marketingut, duke pérfshiré edhe procesin dhe zhvillimin e njé plani té
marketingut. Kapitujt e kétij libri pérgendrohen né hapate kétij procesi. Qéllimi

yné éshté qé t’i japim lexuesit njohuri mé té thella pér planifikimin e marketingut,
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aftésiné pér té organizuar, sasi mé té madhe té informacionit té nevojshém pér té
kompletuar procesin e planifikimit dhe njé "ndjeshméri”* aktuale pér zhvillimin

e planifikimit té marketingut.

Né kapitullin e paré, ne do té shqyrtojmé disa nga sfidat mé t¢ médha dhe mundésité qé
ekzistojné né fushén e planifikimit té strategjisé s& marketingut né ekonomité e
sotme. Gjithashtu do té shqyrtojmé natyrén dhe géllimin e aktiviteteve kryesore té
marketingut dhe vendimet qé ndodhin né té gjithé procesin e planifikimit. Sé fundi, ne
paragesim disa ngasfidat mé té meédhaté pérfshira né zhvillimin e strategjisé

sé marketingut.

Duke filluar nga sot, ju jeni njé brand (emér, marké) njejté sikur Nike, Coca-cola, Pepsi
apo AAB... filloni t& mendoni sikur té ishit menaxheri i markés tuaj té preferuar dhe
pyeteni veten tuaj... Cfaré vetish ka né produktin apo shérbimin tim gé mé bén ndryshe?...
Filloni me identifikimin e kualiteteve apo té karakteristikave gé ju bén té dallueshém nga
konkurrenca apo kolegét tuaj...Cfaré do té thonin kolegét tuaj pér pérparésiné tuaj mé té

forté? Pér karakteristikén tuaj mé té ¢cmueshme?

-- Tom Peters “The Brand Called You,” In Fast Company, shtator 1997

Sfidat dhe Mundésité e Marketingut né Ekonominé e sotme

Ideté tradicionale né lidhje me strategjiné e marketingut filluan té ndryshojné
pérgjithmoné gjaté mesit té viteve té 90-ta. Pérparimet né kompjuteristiké, komunikim
dhe teknologji té informacionit pérgjithmoné ndryshuan botén dhe ményrén se si tregtarét
i synojné klientét potencial. Né praktikén e marketingut dhe biznesit dhe pér veté sjelljen
toné personale mbi blerjen, duhet marré parasysh kéto ndryshime themelore:

Zhvendosja e pushtetit tek konsumatori. Ndoshta ndryshimi i vetém mé i réndésishém
gjaté dy dekadave té fundit é&shté ndryshimi né pushtet nga ofertuesit tek
konsumatorét. Né vend se bizneset té kané aftési pér té manipuluar konsumatorét
népérmjet teknologjisé, shpeshheré bizneset jané manipuluar nga Kklientét pér shkak té

gasjes sé tyre né informacione, aftésisé pér té krahasuar cmimet, dhe kontrolli gé ata kané
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mbi shpenzimet. Konsumatorét individualé dhe klientét e biznesit mund té krahasojné
¢mimet dhe specifikimet e produktit pér pak minuta. Né shumé raste, konsumatorét jané
né gjendje pér té vendosur gmimet e tyre, té tilla si pér blerjen e biletave ajrore né Kosova
Airlines. Pérvec késaj, konsumatorét tani mund té bashkéveprojné me njéri-tjetrin sig
éshté rasti i ,,Shoqgatés se konsumatoreve* ku i lejojné konsumatoreve té japin opinione
mbi cilésiné e produktit dhe besueshmériné furnizuesit. Pérderisa pushteti vazhdon té
zhvendoset tek konsumatorét, tregtarét kané pak zgjedhje pér t’u siguruar qé produktet e
tyre jané unike dhe té kualitetit té larté, duke i dhéné konsumatoréve njé arsye pér té bleré
produktet e tyre dhe té mbeten besnik.

Rritja masive né pérzgjedhjen e produktit. Shuméllojshméria e mallrave dhe
shérbimeve té ofruara pér shitje né internet dhe né dyqgane tradicionale éshté tronditése.
Vettm né dyganet ushgimore,
konsumatorét jané té ballafaquar me
opsione té panumérta té produkteve
nga drithérat dhe nga pijet e
gazuara. Rritja e shitjeve me pakicé
né linjé online, lejon konsumatoréve

pér tébleré njé makiné nga

http://www.merrjep.com, punime

dore, dhurata ekzotike, patundshméri . . — —
Konsumatorét kané qasje té paprecedenté né

ey. Rrila e efikasitetit € zgjedhjen e mallrave dhe shérbimeve né ekonominé

transaksioneve lejon konsumatorét
pér té pérmbushur nevojat e tyre mé lehté dhe né ményré mé té pérshtatshme se kurré mé
paré. Pér mé tepér, véllimi i madh i informacionit online né dispozicion ka ndryshuar
ményrén se si komunikojmé ndérmijet veti, se si i lexojné lajmet dhe si e argétojmé veten.
Kjo rritje nga aspekti i pérzgjedhjes sé produkteve dhe disponushmérisé sé tyre ka

detyruar tregtarét té ngritin rezultatet krahas konkurrencés né ¢do cep té globit.
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Audienca dhe segmentimi i medieve. Ndryshimet né pérdorimin e medies dhe

disponueshmériné e medieve té reja,

kané detyruar marketerét apo Teksti i shkruar, fotografit levizése (filma) dhe

tingujt, paragesin tre mjetet e njoftimit

ofertuesit qé té rishikojné ményrén népérmjet t& ciléve béhet e mundur

e komunikimit me klientét potencial. shpérndarja  edijes drejt njé pluraliteti

i . . i S marreésish ose shfrytézuesish té
Me pérhapjen masive té televizionit ¥

kabllor né vitet e 70-ta té shekullit té

informacioneve pa dallim, né pérmasa té
médha duke pérdorur mjete té ndryshme,

kaluar, audienca e medies éshté béré varésishté nga koha, vendi dhe audienca né

gjithnjé e mé e segmentuar dérgimin dhe shkémbimin e ofertave gé kané

vlera pér klientét, partnerét dhe shogérisé né

Kur rritja e shfrytézimit té internetit, wrgjithési. Ky éshté marketingu medial. /
radios

satelitore dhe komunikimit celular, éshté shtuar né kété mix, béhet gjithnjé e mé véshtiré

pér marketerét pér té arritur njé audiencé té vérteté masive. Audienca e medies éshté
segmentuar pér shkak té :
a. numrit té madh té zgjedhjes s& medieve gé kemi né dispozicion sot dhe

b. kohés kufizuar gé kemi pér t’i kushtuar cilésdo media.

Sot, konsumatorét gjithnjé e mé shumé marrin informacion dhe lajme nga Facebook, Hi5,
Tagget dhe Twitterse sa nga Koha Ditore, Kosova Sot apo Kosovarja dhe
Teuta. Ata shpenzojné njé sasi né rritje té kohés né internet se sa pér té lexuar revista
apo pér té shikuar televizion. Si¢ tregohet né skemén 1.1, pérdorimi i konsumit té
medieve tradicionale éshté né rénie ndérsa pérdorimi i medieve jo tradicionale si rrjeti
social dhe mediet celulare éshté né rritje. Megjithaté, pavarésisht nga sfida pér té
arritur njé klientelé mé gjeré, sot segmentimi i medieve ka njé pérparési té madhe,
ai éshté mé i lehté pér té pérfituar audiencé mé té vogél por mé té réndésishme dhe e cila
éshté mé e vlefshme pér géllimet specifike té marketingut.

Ndryshimet né Vlerat e ofruara. Edhe para fillimit té "recesionit t¢ madh” né vitin
2008, konsumatorét individual dhe biznesor, tashmé po pérballen me kostot né rritje
lidhur me energjiné, benzinén, ushgimin dhe produktet tjera t¢ domosdoshme. Pastaj, me

dobésimin e ekonomisé blerésit u detyruan té “shtréngojné rripat” dhe té kérkojné ményra


http://sq.wikipedia.org/wiki/Dituria
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té tjera pér uljen e shpenzimeve. Kjo prirje e vérteté filloi pas rénies sé shénuar dhe
konsumatorét filluan qé pér heré té paré té anashkalojné disa lloje té firmave dhe té béjné
gjérat pér veten e tyre. Pér shembull, agjentét e udhétimit dhe agjentét e pasurive té
patundshme jané goditur réndé nga tregtimi elektronik. Shumé konsumatoré tani

drejtohen pér ndihmé te http://www.merrjep.com/ dhe www.gjirafa.com , sesa te agjentét

e udhétimit pér prenotim té biletave ajrore, lundrim ose géndrime népér hotele. Njé
ndryshim i ngjashém ka ndodhur né industriné e pasurive té patundshme sepse blerésit
jané duke tjetérsuar shtépité e tyre duke hulumtuar né internet, ndérkohé qgé shitésit jané
gjithnjé e mé shumé duke pérdoré ményrén "pér shitje nga pronari”. Si pasojé, shumé
tregtar mésuan njé mésim té véshtiré. Né situata ku klientét i shohin mallrat dhe
shérbimet si produkte, ata do té kthehen né alternativa mé té pérshtatshme dhe mé pak té
shtrenjta. Sot, shumé prej kétyre konsumatoréve té ngjashém, pérballen me shkurtime té
pagesave ose humbje té punés sé tyre, té ndikuara nga rritja e shpenzimeve. Kéto dhe
véshtirésité e tjera ekonomike kané detyruar konsumatorét individual dhe konsumatorét
biznesor gé té ri mendonin lidhur me vlerat e ofruara dhe té pérgendrohet né réndésiné
e kursimit. Efektet mbi biznesin kané gené dramatike. Njé dukuri e ngjashme po ndodh
né segmentin e shitjes me pakicé té librit. Po ashtu, futja e Amazon’s Kindle dhe Barnes
& Noble me libra elektronik i bén lexuesit gé té lIéshojné skenén e shitjes me pakicé té
librit dhe shtypjen e librit. Pér shkak se librat jané béré shumé té komercializuara,
konsumatorét né ményré tipike kérkojné pér cmime mé té uléta se sa pérfitimet shtesé té
ofruara nga librarité tradicionale. E-libér lexuesit shtojné se késhtu kursejné hapésiré dhe
letér. Kjo éshté esenca e té genit kursyes, klientét shikojné pér ményra té zvogélimit té

shpenzimeve né pjesé té panevojshme té jetés sé tyre.

Zhvendosja e modeleve té kérkesés. Né disa raste, ndryshimet né teknologji kané
zhvendosur kérkesat e konsumatoréve pér kategori té caktuara té produktit. Lajmet, jané
njé shembull i miré, ku gazetat tradicionale jané zhdukur daléngadalé kur filluan té rriten
lajmet né internet dhe ato celulare. Tani shumé kompani kané braktisur gazetat dhe disa
jané né prag té braktisjes, pérderisa té tjerét kané zvogéluar botimet pér vetém pak dité né
javé'. Njé shembull tjetér éshté rritja eksplozive né distribucionin digjital t&¢ muzikés dhe
videove. Suksesi i Apple, iPod dhe iTunes, YouTube, dhe Netflix, sé& bashku

me integrimin e vazhdueshém té televizionit dhe kompjuteréve, ka ndryshuar né ményré
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dramatike kérkesén pér industrité e filmit dhe incizimit. Studiot filmike té Hollywood-it
jané ndeshé me kérkesén e zvogéluar né teatro dhe popullaritetin né rénie té
konsumatoréve pér DVD dhe gjithnjé jané duke hulumtuar pér opsionet e filmit online
ose pér forma té tjera té argétimit té tilla si video lojrat.

Privatésia, sigurimi dhe shgetésimet etike. Ndryshimetné teknologji e kané
béré shogériné toné shumé mé té hapur se né té kaluarén. Si rezultat, kéto ndryshime i
kané detyruar ofertuesit pér té adresuar shgetésimet reale pér siguriné dhe privatésiné ne
te dyja anét, si online ashtu edhe offline. Bizneset gjithmoné kané
mbledhur informacione rutinore né lidhje me klientét e tyre. Konsumatorét jané
shumé mé té pérshtatur me kéto pérpjekje dhe géllimet pér té cilat informata do té

pérdoret.

Megjithése konsumatorét vlerésojné lehtésiné qé u ofrohet nga e-commerce, ata
déshirojné garancion qg¢  informacioni i tyreéshté i sigurtdhe konfidencial.
Shgetésimet mbi privatésiné né internet dhe té sigurisé jané vecanérisht kritike né lidhje

me bizneset kontroverse si¢ jané kazino.

Juridiksioni i pagarté ligjor- Kur njé kompani bén biznes né mé shumé se njé
vend (si shumé firmaté internetit), kompania shpesh pérballet me njé dilemé né lidhje
me sistemet e ndryshme ligjore. Sot Ky ndryshim éshté vecanérisht i mprehté pér firmat
ge béjné biznes ne Shtetet e Bashkuara dhe Kiné. Pér shembull, Gogle ballafagohet me
situaté té véshtire duke u marré me kérkesat e censuruara té geverisé Kineze. Edhe pse
Gogle éshté firmé e Shteteve té Bashkuara, duhet té pérputhet me kérkesat kineze duke
implementuar njé shérbim té ndaré kérkimi gé i censuron informatat e konsideruara si té
ndjeshme nga geveria Kineze'!. Pér té béré biznes né Kiné éshté gjithashtu njé céshtje me
respekt pér mbrojtjen e té drejtave intelektuale té pronésisé ku ligji kinez nuk e ofron té
njéjtén mbrojtje sikurse né Shtetet e Bashkuara'.Pér shembull prodhuesit e softverave né
Shtetet e bashkuara kané humbur péraférsisht 14 bilion dollar né shitjet e vitit 2007 nga

piratéria e softverave né Kiné dhe shtetet tjera aziatike".
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Njé tjetér céshtje legale e réndésishme pérfshin mbledhjen e tatimeve né shitje pér
transaksionet online. Me paragitjen e tregtisé elektronike shumica e tregtaréve online nuk
I kané mbledhur tatimet e shitjeve pér transaksionet online—duke ju dhéné atyre avantazh
ndajé tregtaréve té dyganeve. Megjithaté, shumé tregtar online ende nuk jané ngarkuar
me taksat e shitjes. Sot, shumé shtete qé ballafagohen me kolaps ekonomik, jané duke
kérkuar pér ményrat gé té pérforcojné mbledhjen e taksave té shitjeve pér transaksione

online.

Konceptet themelore té Marketingut

Marketingu si koncept nénkupton gjéra té ndryshme. Shumé njeréz, veganérisht ata qé
nuk jané té punésuar né marketing, e shohin marketingun si njé biznes funksional. Nga
kjo perspektiv, marketingu gérsheton edhe funksionet e tjera té biznesit si prodhimi,
kérkimi, menaxhimi, burimet njerézore dhe kontabiliteti. Individet tjeré e sidomos ata gé
punojné né marketing tentojné té shohin marketingun si njé proces gé menaxhon fluksin e
produkteve nga njé piké e prodhimit deri te njé piké e konsumit. Organizata e madhe e
fushés sé tregtisé, Shogata Amerikane e Marketingut, ka ndryshuar pérkufizimin
e marketingut né vitin 2005. Ngaviti 1985 deri né vitin 2005 AMA e Kka

pérkufizuar marketingun né kété ményré:

Marketingu éshté njé proces i planifikimit dhe ekzekutimit té produktit, ¢mimit,
promocionit dhe shpérndarjes sé ideve, mallrave dhe shérbimeve pérté krijuar

kémbime qé kénagin objektivin individual dhe té organizatés'.

Né vitin 2005, AMA ka ndryshuar pérkufizimin e marketingut pér té pasqyruar

mé miré realitetin e konkurrimit né tregun e sotém:

Marketingu éshté njé funksion organizativ dhe njé seri e proceseve pér Krijimin,
komunikimin dhe shpérndarjen e vlerave pér klientét dhe pér menaxhimin e

marrédhénieve me klient né ményré gé té pérfitoj organizata dhe konsumatorét e saj"'.

Té keni parasysh se ndryshimet né definicion nuk jané thjesht té natyrés kozmetike.
Definicioni i ri thekson dy faktor té suksesshém né marketingun e sotshém: vleré dhe

marrédhénie té klientéve.
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Nocioni i vlerés pranon se kénagésia e konsumatoréve mund té rrjedhé nga shumé
aspekte té ndryshme duke ofruar prodhime té pérgjithshme dhe jo vetém qgé té kené

gasje té produkteve té kualitetit té larté me njé ¢cmim té ulét.

Marrédhéniet e konsumatoréve té cilat rriten dhe té Ilulézojné né ményré té
jashtézakonshme, jané njé domosdoshméri absolute né statusin e shumé produkteve né
treg. Edhe pse pérkufizimi i méhershém i marketingut ka pasur pa dyshim njé fokus
transakcional, definicioni i ri thekson njé marrédhénie afatgjaté qé siguron vlera pér té
dyja, pér kompaniné dhe pér klientin. Ményra e fundit pér t¢ menduar pér marketingun
ka té b&jé me takimin e nevojave njerézore dhe shogérore. Ky pasqyrim i gjeré lidh
marketingun me standardin e jetés soné jo vetém né aspektin e konsumit dhe prosperitetit

por gjithashtu edhe né aspektin e mirégenies sé shogérisé.

Né saje té aktiviteteve te marketingut konsumatori mund té blej automjete nga
Gjermania, Japonia, Korea Jugore dhe nga Afrika Jugore por edhe organizatat mundé té
fitojné njé profit t¢ dukshém dhe t’i béné té gézuar edhe konsumatorét edhe té
punésuarit. Megjithaté marketingu mundet gé gjithashtu té krijoj njé pasqyré pér efektet
negative gé mund té gjenerohen. Kjo pasqyré kérkon gé tregtarét té kené parasysh
ndikimet etike dhe shogérore té aktiviteteve té tyre dhe se a e praktikojné mirésjelljen

duke ia kthyer anasjelltas komunitetit té tyre.

Té shikojmé mé konkretisht disa koncepte themelore té marketingut. Si¢ do té shohim né
vijim, ndryshimet né ekonomin e sotme, kané ndryshuar pér gjithmoné ményrén toné té

té menduarit pér aspektet themelore té€ marketingut .

Cka éshté tregu?

Shiquar nga aspekti mé themelor i tij, tregu éshté njé takim i blerésit dhe shitésit. Ne
mendojmé pér tregun si njé grup i individéve ose institucioneve gé kané nevoja té
ngjashme dhe gqé mund té takohen nga produkte té specifikuara. Tregu éshté njé

pikétakim i blerésit dhe shitésit. Pér shembull, tregu i shtépive éshté njé takim i blerésve
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dhe shitésve té pasurive té pa tundshme banesore ndérsa tregu i automobilave pérfshin
blerésin dhe shitésin e automjeteve transportuese. Tregtarét ose shitésit tentojné qé té
pérdorin fjalén tregtar qé té pérshkruajné vetém shitésin né kuptimin themelor té tregut i
cili nuk ka ndryshuar ge njé kohé té gjaté. Cfaré ka ndryshuar? Edhe pse nuk éshté
ndryshim aq i madh, nga “cka” né “ku” té njé tregu, nénkupton njé vend té takimit té
blerésit dhe shitésit. Né té dy tregjet e konsumit (si té shtépive dhe té automobilave) edhe
tregjet e biznesit (si pér pjesé rezervé dhe material té papérpunuar), né pyetjen pér “cka”
pérgjigja shumé shpejt u bé “gjitheshka” dhe né pyetjen pér “ku” pérgjigja shumé shpejt

u bé “cdo kund” pasi qé tregjet jané béré mé pak té definuar gjeografikisht.

Deri kohét e fundit, tregtarét i kané konsideruar tregjet si lokacione fizike ku blerési dhe
shitési takohen pér té kryer transaksionet. Edhe pse kéto vende (p.sh. dyganet ushgimore,
gendrat tregtare) ende ekzistojné, teknologjia ndérmjetéson disa nga tregjet né rritje mé té
shpejté. Termi hapésiré e tregut éshté shpikur pér té pérshkruar kéto sheshe elektronike

té pavarura nga koha ose hapésira*" .

Né hapésirén e tregut, mallrat fizike, shérbimet dhe informatat jané shkémbyer pérmes
rrjeteve kompjuterike. Hapésirat e tregut ekzistojné edhe né biznes. Kalimi nga sheshi i
tregjeve né hapésirat tregtare ka njé degézim domethénés pér tregtarét. Fakti gé klientét
mund te blejné, té béjné porosi dhe té shkémbejné informata 24/7 do té thoté gé kéto
biznese duhet té jené té afta pér té vepruar né até kornizé té njéjté kohore. Né fakt,
asnjéheré operatorét e hapésirés tregtare kurré nuk kané marré pushime, ato asnjéheré
nuk mbyllen. Kjo gjithashtu do té thoté gé kompanité s’duan t&€ humbasin kontrollin mbi
informatat gé jané shpérndaré rreth kompanisé dhe produkteve té tyre. Pérmes ditaréve,
forumeve pér diskutim apo edhe pérmes fages Facebook apo Twitter, klientét mund té
shkémbejné informata né lidhje me hapésirén e tregut edhe jashté hapésirés tregtare. Pér
mé tepér, zévendésimi i teknologjisé pér ndérveprim njerézor mund té jeté si njé bekim
dhe njé mallkim. Shumé konsumatoré, megjithaté, kané gené té ngadalté pér té pranuar
hapésirat tregtare sepse kéto vende nuk kané elementin njerézor. Né kéto raste, dizajni
dhe zbatimi i pérvojés online éshté njé sfidé pér operatorét e hapésirave tregtare. Sé
fundi, begatia e informatés qé éshté né dispozicion népérmjet hapésirave tregtare té

sotme jo vetém @é e bén konsumatorin mé té arsimuar se kurré mé paré, por gjithashtu i
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jep edhe fugi né aspektin e Dblerjes dhe negocimit té c¢mimeve. Njé
tjetér ndryshim interesant né lidhje me tregjet éshté paragitja e tregjeve komplementare

dhe tregjeve mediatike.

Njé treg komplementar éshté njé grup i mallrave té ngjashme té lidhura ngusht mes vete
dhe shérbimeve gé jané né gendér té njé aktiviteti specifik t& konsumit. Njé treg
mediatik(online) ofron gasje né njé piké té vetme ku blerésit mund té identifikojné dhe té
kontaktojné shités té ndryshém né tregun komplementar V. Supozojmé, pér shembull, qé
ju jeni té angazhuar rreth blerjeve pér martesé. Sa vendime té blerjeve té ndryshme do té
béni ju edhe i fejuari/a i/e juaj né muajt e ardhshém? Sa reklama, gazeta, fage té internetit
dhe revista do té hulumtoni? Edhe pse bizneset dhe vendimet jané té ndryshme, ata té
gjithé kané njétemé té vetmeté planifikimit té dasmés. Ky éshté parimi lévizés

mbrapa njé tregu komplementar .
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Cka éshté kémbimi ?

Té ndérlidhura me konceptin e tregut, ideté tona lidhur me kémbimin kané ndryshuar
né vitet e fundit.

Kémbimi éshté definuar tradicionalisht si proces i kérkimit té dickaje me vleré nga
dikush 1 cili kérkon dicka pér kompensim. Kjo zakonisht pérfshin blerjen e

produkteve me para. Pér té ndodhé shkémbimi duhet té plotésohen pesé kushte:

1. Duhen té jené té paktén dy palé pér shkémbim. Edhe pse gjithmoné ka gené
késhtu, sot procesi i shkémbimit mund té pérfshijé njé numér té pakufizuar té
pjesémarrésve. Ankandet  online ofrojné  njé shembull  t¢  miré. Cdo
pjesémarrés ndryshon procesin pér té tjerét si dhe rezultatin pérfundimtar pér
fituesin e ofertés. Disa ankande pérfshijné sasi té shumta té njé artikulli késhtu
gé ekzistojné kérkesa pér transaksionet e shuméfishta brenda njé procesi té vetém

té ankandit.

2. Secila palé ka dicka me vleré pér té ofruar palés tjetér. Kémbimi do t¢ mund
té jeté i mundshém por jo shumé i pélgyem pa kété kusht themelor. Interneti ka
ekspozuar pér ne njé grup té madh té mallrave dhe shérbimeve gé ne nuk i kemi
ditur gé kané ekzistuar mé paré. Sot, jo vetém @é mund té blej njé televizion
apo njé stereo pranues nga njé shités lokali por ne gjithashtu kemi gasje tek
gindra shités online. Gjithashtu aftésia pér ti krahasuar produktet gé jané né shitje

dhe ¢mimet e tyre i lejojné konsumatorét gé té kérkojné vlierén meé té miré

3. Secila palé duhet té jeté e afté né komunikim dhe shpérndarje. Avantazhet e
komunikimit té sotém dhe shpérndarjes jané té médha. Ne mund té gjejmé dhe té
komunikojmé me partneré potencialé té kémbimit kudo dhe kurdo me ané té
telefonit, kompjuterit, televizionit interaktiv dhe telefonave smart. Ne gjithashtu
mund té kryejmé transaksionet té lira né kohé reale me shpérndarjen e artikujve té

kémbyer gé béhen brenda pak oréve nése éshté e nevojshme. Pér shembull, ju
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mund té dérgoni porosi te Restaurant Centrum gjaté rrugés suaj nga puna pér né

shtépi.
Secila palé duhet té jeté e liré pér té pranuar ose refuzuar shkémbimin.

Né situatén e rrjetit online, ky kriter i kémbimit éshté duke u béré mé i
komplikuar. Konsumatorét kané rritur kérkesat e tyre pér lehtésime me té cilat
ata mund té kthejné artikujt te tregtarét lokal. Rregulloret e lehta té kthimit jané
njé prej fugive té shumta té tregtaréve tradicional gé jané jashté rrjetit online.
Kthimi i artikujve éshté mé i véshtiré te transaksionet online. Né disa raste, aftésia
pér té refuzuar kémbimin nuk éshté e lejuar né transaksionet online. Me fjalé té
tjera, pasi qé té filloj procesi aktual i blerjes, konsumatori nuk éshté i liré qé té

refuzoj kémbimin.
Cdo palé beson se éshté e déshirueshme pér té shkémbyer me palén tjetér.

Konsumatorét zakonisht kané informata té médha né lidhje me tregtarét joonline-
jashté rrjetit, mbase kané edhe ndonjé ngjarje personale gé i lidhé me ta. Né
kémbimin online konsumatorét shpesh nuk diné asgjé pér palét tjera. Pér té
ndihmuar pér té zgjidhur kété céshtje, njé numér i ndérmarrjeve sipalé té
treta jané inkurajuar gé té sigurojné klasifikime dhe opinione pér shitésit online.
Kjo ju jep té dy paléve né procesin e kémbimit njé siguri gé ekzistojné individ té

respektuar dhe organizatat me reputacion né anén tjetér té transaksioneve.

Arritja minimale éshté gé kémbimi éshté béré shumé mé i leté né ekonomin e
sotshme. Konsumatorét nuk kané nevojé qé ti béjné telashe vetés pér té dhéné
kartela té kreditit ose plotésimin e formularit pér informata dérguese. Shumé
tregtar online do té kuptojné kété informaté pér neve nése ne ua lejojmé atyre.
Lehtésia me té cilén kémbimi mund té shfaget sot paraget njé problem te ata
individ té cilét nuk kané aftési té kémbejné sepse ende nuk munden té
kompletojné transaksionet. Kjo éshté vecanérisht e vérteté pér konsumatorét e

mitur.
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Cka éshté produkti?

Produkti nuk duhet té konsiderohet si befasi sepse fokusi kryesor i marketingut
éshté konsumatori dhe ményra se si organizata mund té dizajnoj dhe té shpérndaj
produktet gé plotésojné nevojat e konsumatoréve. Organizatat krijojné aktivitetet
e marketingut si mjet drejt arritjes sé kétij géllimi. Kjo pérfshin projektimin e
produkteve, cmimin, promocionin dhe shpérndarjen. Shkurtimisht njé organizaté
nuk mund té keté arsye té ekzistojé pa konsumatoré dhe pa njé produkt pér t'iu
ofruar atyre. Por cfaré é&shté saktésishtnjé produkt? Njé pérkufizimi
thjeshté éshté se, njé produkt é&shté dicka gé mundté fitohet me ané
té shkémbimit pér té kénagur njé nevojé apo njé déshiré. Ky pérkufizim na

lejon gé té klasifikojmé njé numér té gjeré té “gjérave" si produkte™,

e Mallrat. Mallrat jané artikuj té prekshém qé klasifikohen nga ushgimet e
konservuara deri te aeroplanét luftarak, nga rekuizitat sportive deri te veshjet e
pérdorura. Marketingu i mallrave té prekshém éshté déshmuar si njé ndér
aktivitetet biznesore mé té pranuara gjerésisht né boté. Jané mallrat e prodhuara
nga kompani té ndryshme té cilat shiten si refuz ashtu edhe si té paketuara.
Marketimi i mallrave é&shté i zakonshém né té gjitha vendet e botés, p.sh. i
frigoriferéve, pijeve freskuese, automobilave, etj.

e Shérbimet. Shérbimet jané produkte jomateriale té pérbéré nga aktet apo veprat e
drejtuara ndaj njerézve apo zotérimet e tyre. Shérbimet jané karakteristiké
sidomos né vendet e zhvilluara ku pérfshijné veprimtarité e aviokompanive,
agjencive turistike, servisét e automjeteve, hotelet, mirémbajtjet e ndryshme, por
edhe shérbimet profesionale si kontabilistét, bankierét, avokatét, doktorét, IT,
kompanité shpérndarése té pakove, hotelet, teknikét riparues, dadot, shtépiakét,
konsulentét dhe vozitésit e taksive, té gjithé ofrojné shérbime. Shérbimet, né

vend té mallrave té prekshme, dominojné ekonominé moderne.
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Ideté. Ideté jané nisma e ¢do aktiviteti. Cdo kompani ka njé ide té cilén pérpiget
ta realizoj duke realizuar té hyra pér vete. Cdo kampanjé marketingu niset nga njé
ide. Dikush mund té keté njé ide pér njé produkt té vecanté té cilén nuk ka
mundési ta realizoj dhe orientohet te njé kompani pér ta realizuar bashkérisht pér
njé kompensim financiar. Edhe ideté marketohen. Ideté pérfshijné platformén apo
céshtjet gé synojné promovimin apo pérfitimin pér konsumatorét. Disa shembujt
tipik gé pérfshijné céshtjet e idesé jané té lidhura me organizatat bamirési si¢ jané
Kryqi i kug i Kosovés, Shogata Néna Terezé apo fushata Kosovare e fondacionit
kundér duhanit, drogés, Aids etj.

Informata. Edhe informatat gjithashtu mund té shiten si produkte. Universitetet
botojné informacione pér studime dhe ato shiten si broshura. Enciklopedité jané
njé pérmbledhje e informatave té cilat gjithashtu shiten. Revistat pér shitblerje té
ndryshme si; patundshméri, automobila té pérdorur, makina té pérdorura, dhe té
ngjashme publikohen dhe shiten pér njé shumé té caktuar. Udhézuesit pér
pérgatitje té ushgimeve jané njé tjetér produkt i cili pérmban informacione pér
receta té ndryshme dhe shitet né treg. Shkémbyesit e informatave mbushin faget e
internetit, revistat dhe librat e botuara neper shkolla dhe universitete. Né vitet e
digjitalizimit, prodhimi dhe shpérndarja e informatés éshté béré njé pjesé jetike e

ekonomisé soné.

Prodhimet digjitale. Prodhimet digjitale, si¢ jané softverat, muzika dhe filmat
jané ndér mé fitimpruréset né ekonominé toné. Avancimet né teknologji kané
shkaktuar c¢rregullime né kéto industri, sepse piratét mund té kopjojné dhe
rishpérndajné produktet digjitale né kundérshtim me ligjin pér mbrojtjen e té
drejtave té autorit. Produktet digjitale jané shumé interesante pér shkak se
produktet pérmbajné njé licencé té prodhuesit si shérbim plotésues pér
konsumatorin, gé ti pérdorin ato né vend té pronésisé sé ploté.

Njerézit apo Personat. Mund té jené politikanét, muzikantét, yjet e filmit, dhe té
gjithé tjerét gé déshirojné té arrijné famé personale. Pér té gjithé kéta persona
béhet marketing. Promovimi individual i njerézve, si¢ éshté rasti me futbollistet e

famshém, xhudistét, éshté njé biznes i madh né mbaré botén. Kémbimi dhe
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tregtimi i sportistéve profesional béhet né njé sistem kompleks té drafteve,
kontratave dhe agjensioneve té lira. Profesionet e tjera, té tillé si politikanét,
aktorét, moderatorét dhe reporterét e lajmeve gjithashtu angazhohen né
marketingun e njerézve. Vetétm mendoni pér fushatat paraelektorale dhe
kampanjat e kandidatéve té ndryshém. Kujtoni menaxherét e kéngétaréve té
ndryshém. Edhe yjet e filmit tanimé kané personin apo agjenciné pér marrédhénie
publike.

Vendet. Me kété nénkuptohet marketimi i Qyteteve, Komunave, Regjioneve,
Shteteve, Ligeve, Maleve etj. Sidomos éshté karakteristike e vendeve turistike, ta
zémé qytetet bregdetare, gendrat e skijimit gé nganjéheré shtrihen edhe né disa
shtete, por edhe qytetet si Prizreni apo Lipjani pér shkak te Shpellés se Gadimes
apo edhe te parkut nacional te Blinajés qé frekuentohen nga mijéra turisté si dhe
né té hyrat e qytetit ka shumé rol turizmi. Kur ne mendojmé pér marketingun e
vendit, ne zakonisht mendojmé pér destinacionin e pushimeve si Bjeshkét e
Nemuna, Brezovica, Malet e Zhegovcit. Megjithaté marketingu i vendit éshté
dicka tjetér. Qytetet, shtetet dhe kombet, té gjithé angazhohen pér t’iu ofruar

kapacitete akomoduese turistéve, bizneseve dhe banoréve potencial.

Pérvojat dhe Ngjarjet. Jané eksperiencat dhe aktivitetet e fituara t&¢ kompanisé
né treg né fusha té ndryshme, qofté shérbime apo mallra. Ta zémé njé kompani
me eksperiencé né organizimin e panaireve, shfagjet teatrale, pérvjetorét,
kampionatet sportive, olimpiada, takimet e ndryshme profesionale, etj. Ketu
paragesin eksperiencén e tyre shumévjecare dhe té suksesshme Tregtarét mund té
sjellin sé bashku njé kombinim té mallrave, shérbimeve, ideve, informatave apo
njerézve pér té krijuar njé lloj té pérvojave ose njé ngjarje té vetme. Shembuj té
miré pérfshijné parget si Disney World dhe studiot Universale, ngjarjet sportive si
Olimpiada ose shfagjet skenike dhe muzikore si opera dhe njé koncert nga Rita
Ora.

e Prona reale ose financiare. mund té jené si patundshméri apo edhe prona

financiare (aksionet dhe obligacionet). Edhe pronat shiten dhe blihen andaj
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kérkojné marketing. Shkémbimi i stogeve dhe pasuria e pa tundshme té cilat mé
paré jané tregtuar jashté rrjetit online pérmes agjentéve té pasurive té pa

tundshme dhe kompanive investuese tani paragiten gjithnjé online.

e Organizatat. Pothuajse té gjitha organizatat pérpigen pér té krijuar imazhe té
favorshme né publik jo vetém pér té rritur shitjet por edhe pér té gjeneruar emrin e
miré ndaj konsumatorit. Shumé kompani shpenzojné miliona né promovimin e
veté kompanisé. Por jo vetém kompanité, gjithashtu edhe organizatat tjera, si;
muzeumet, universitetet, galerité gjer te organizatat joprofitabile Ne duhet té
kemi parasysh se produktet né kété listé nuk jané reciprokisht ekskluzive. Pér
shembull, kompanité qgé shesin mallra té prekshme pothuajse gjithmoné shesin
shérbimet pér té plotésuar ofertat e tyre dhe anasjelltas. Organizatat bamirése né

té njéjtén kohé ofrojné shérbime, ideté dhe informatat gé ata i sigurojné.

Pérté plotésuar nevojat e konsumatoréve té tyre, né ményré efektive dhe pér té
pérmbushé objektivat organizative, tregtarét duhet té jené té zgjuar né Kkrijimin e
produkteve dhe kombinimin e tyre né ményra qé i béjné ato té vecanté nga ofertat e
produkteve tjera. Vendimi i konsumatorit pér té bleré njé produktose grup té
produkteve para njé tjetri éshté kryesisht njé funksion se sa miré kjo c¢éshtje do ti
pérmbush nevojat e njerézve dhe kénaq déshirat e tij ose saj. Ekonomistét pérdorin termin
shkémbim pér té pérshkruar aftésiné e njé produkti pér té kénaqur déshirat e
konsumatorit. Konsumatorét zakonisht kérkojné shkémbime nga tregtarét té cilét ofrojné

produkte gé jané té mira ose té “larta” nga aspekti i kétyre pesé llojeve té dobive:

e Forma e dobishme. Produktet e mira apo “t€ larta” nga aspekti i formés
kané atribute apo karakteristika té cilat i diferencojné ato nga konkurrenca.
Kéto diferencime rezultojné nga pérdorimi i kualitetit té larté té 1éndés sé paré,
komponentéve ose nga pérdorimi i larté dhe efikas i procesit t& prodhimit. Pér

shembull ......oooovvieiee,
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e Koha e dobishme. Produktet me nivel té larté t¢ dobisé né kohé jané né
dispozicion kur konsumatorét i duan ato. Kjo nénkupton gé produktet jané né
dispozicion tani dhe jo mé voné. Dyganet ushgimore, restorantet dhe shitésit
tjeré jané té hapura gjaté gjithé kohés qé té sigurojné dobishmériné né
kohé. Shpeshéheré restorantet mé té sukseséshme rreth universiteteve jané ato gé
jané hapur 24/7. Shumé konsumatoré jané gjithashtu té gatshém té paguajné mé
shumé pér produktet né dispozicion né njé kornizé té shkurtér kohore ( si¢ éshté
shpérndarja né orét e mbrémjes) ose produktet gé jané né dispozicion né kohé mé
té pérshtatshme (si¢ jané fluturimet ajrore pas mesnate).

e Vendi i dobishém. Produktet e mira nga aspekti i vendit t& dobishém, jané né
dispozicion aty ku konsumatori i déshiron ato. Kjo éshté tipike pér até qé
furnizimi  béhet kudo gé konsumatori ndodh té jeté né até moment (si
shpérndarja e ushqgimit népér shtépi) ose ku produkti duhet té jeté né até moment
(té tillé si luleshitési né njé vend pune). Shpérndarja né shtépi pér ndonjé gjé apo
kérkesé (sidomos pica), mallra, shitja e makinave dhe tregtia elektronike, jané
shembuj té vendit té dobishém. Produktet gé jané “té larta” né kohé dhe vend té
dobishém jané jashtézakonisht té vlefshém pér konsumatorét sepse ofrojné njé
lehtési té madhe.

e Posedimi i dobishém. Posedimi i dobishém ka té Dbé&é me transferimin
e pronésisé ose titullit nga tregtari tek konsumatori. Produktet e mira pérshkak té
posedimit té dobishém jané mé té kénagshme sepse tregtarét pérmes késaj i rrisin
mé lehté fitimet. Tregtarét shpesh kombinojné shérbimet plotésuese me mallrat e
prekshme pér té rritur dobishmériné e posedimit. Pér shembull, dyganet e
mobileve gé ofrojné kushte mé té lehté té kredisé dhe shpérndarésit né shtépi
rrisin dobishmériné e posedimit té mallrave té tyre. Né fakt, ndonjé tregtar gé
pranon kartelat e kredisé rrit dobishmériné e posedimit pér konsumatorét gé
nuk mbajné para té gatshme ose ¢ceqge. Produktet e shtrenjta si, njé shtépi apo njé
fabriké e re, kérkon njé financim gé té kompletohet procesi i kémbimit.
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o Dobishméria psikologjike. Produktet e mira nga aspekti i dobishmérisé
psikologjike, japin eksperiencé pozitive apo atribute gé konsumatori té jeté i
kénaqur. Ngjarjet sportive bien né
kété kategori, kur konkurrenca
bazohet né rivalitet mé intensiv.
Atmosfera, energjia dhe kénagésia
e shogéruar me déshirén pér té
gené né lojé mund té Kkrijoj
pérfitime psikologjike pér

konsumatorin.

konkurrencén aktuale

Né anén tjetér njé produkt mundé té ofroj njé dobishméri té vecanté psikologjike
sepse i mungon atributi psikologjik apo eksperimental. Pér shembull, njé
pushim né plazh apo natyré, mund té ofrojné mé shumé shérbime psikologjike
pér disa konsumatoré sepse shihet si mé pak stresues se njé pushim né bjeshke
apo ne ndonjé lokacion te lojrave. Planifikimi strategjik dhe taktik i aktiviteteve
té marketingut pérfshin koncepte té réndésishme themelore gé ne kemi
hulumtuar né kété seksion. Tregtarét shpesh luftojné me gjetjen dhe kérkimin e
tregjeve té duhura pér produktet e tyre. Né raste té tjera, tregu éshté njé lehtési e
arritshme, por produkti éshté gabuar ose nuk iofron konsumatorit njé arsye
bindése pér té bleré até. Aftésia pér té krahasuar tregjet dhe produktet né ményré
gé té kénaqg objektivat e konsumatoréve dhe organizatave éshté me té vérteté njé
art dhe njé shkencé. Duke e béré késhtu njé ambient té ndryshimeve té pafundme
krijon njé mundési dhe sfidé edhe pér organizatat mé té forta dhe mé té

respektuara.
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Aktivitetet dhe vendimet kryesore té marketingut

Organizatat duhet t€ merren me njé numér té aktiviteteve dhe vendimeve né marketingun
e produkteve pér konsumatorét e tyre. Kéto aktivitete ndryshojné né kompleksitet dhe
géllim. Edhe nése céshtja éshté té ndryshojé vendin pérnjé restorant, njé kopje
pér njé gazeté apo njé kompani shumékombéshe léshon njé produkt té ri ne tregun e
huaj, té gjitha aktivitetet e marketingut kané njé gjé té pérbashkeét, ata kané pér géllim tu

japin arsye konsumatoréve té blejné produktet e organizatés.

Planifikimi strategjik

Nése njé organizaté déshiron gé té keté rezultate pér té arritur géllimet dhe objektivat e
saj, ajo duhet té keté njé plan té lojés ose njé harté rrugore pér té arritur atje. Njé strategji,

né fakt pércakton njé plan té lojés sé organizatés pér sukses.

Marketingu kérkon njé planifikim strategjik té fugishém né njé numérté niveleve té
organizatés. Né nivel té organizatés, planifikuesit merren me ¢éshtjet makro si misioni i
korporatés, menaxhimin e njésive te pérziera strategjike té biznesit, sigurimin e burimeve

e detyrave dhe vendimet e politikave té korporatés.

Planifikuesit né nivelin e mesém, zakonisht né njé pjesé apo njési strategjike té
biznesit, merren me ¢éshtje té ngjashme por pérgendrohen né ato gé kané vecanérisht té

béjné me tregun e vecanté té produktit.

Planifikimi strategjik né nivelet e uléta té njé organizate éshté mé shumé e natyrés
taktike. Planifikuesit merren me zhvillimin e planeve té marketingut, mé shumé plane
specifike pér lidhjen e produkteve dhe tregjeve né ményré qé té kénagin edhe objektivat

organizatés dhe té konsumatoréve.

Edhe pse ky libér éshté né thelb pér planifikimin strategjik, ajo fokusohet né planifikimin
taktik dhe zhvillimin e planit t¢ marketingut. Planifikimi taktik ka lidhje me tregjet

e vecanta ose segmentet e tregut dhe zhvillimin e programeve té marketingut gé do té
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pérmbushé nevojat e konsumatoréve né kéto tregje. Plani i marketingut pérfshin skicén se
si organizata do té kombinojé produktin, cmimin, shpérndarjen dhe vendimet
e promocionit pér té krijuar njé oferté e cila pér konsumatorét do té jeté térhegése. Plani
I marketingut gjithashtu merret me zbatimin, kontrollin dhe pérpunimin e kétyre
vendimeve. Pér té pasur njé zgjedhjeté arsyeshme pér suksese, planet e
marketingut duhet té zhvillohen me njé vlerésim té mprehté se si ata té pérshtaten
né planifikimin strategjik té nivelit té larté dhe mesém té kompanisé. Né kapitullin 2, ne
do té diskutojmé lidhjen né mes té Kkorporatés, njésive té saj dhe planifikimit té
marketingut si dhe até se si planet e marketingut duhet té jené té integruara me planet
e funksioneve té tjerané organizaté (planet financiare, planet e produkteve etj). Ne
gjithashtu do té diskutojé strukturén e planit t& marketingut dhe disa nga sfidat e pérfshira

né krijimin e njé strukture té tille.

Kérkimi dhe analizat

Planifikimi strategjik varet shumé nga disponueshméria dhe interpretimi i informatés. Pa
kéto dy burime planifikimi strategjik do té jeté njé ushtrim i pamenduar dhe i kot.
Fatmirésisht, planifikuesit e sotém jané bekuar me njé bollék té informatave pér shkak
té teknologjisé  sé pérmirésuar  dhe internetit. Megjithaté, gjetja  dhe analizimit té
informatés sé drejté ende mbetet sfidé pér shumé planifikues té marketingut. Pér té
pasur informacionin e duhur éshté po aq e réndésishme pér ndérmarrjen sa té keté njé

produkt té duhur.

Tregtarét jané mésuar té kryejné dhe analizojné kérkime vecanérisht né bazé té nevojave,
opinioneve dhe sjelljeve té& konsumatoréve té tyre. Edhe pse analiza e konsumatorit éshté
jetike pér suksesin e planit té marketingut, organizata duhet gjithashtu té keté qasje
né tri lloje té informatave dhe analizave: analizat e brendshme, analiza konkurruese dhe

analiza mjedisore.

Analiza e brendshme pérfshiné shqyrtimin objektiv té informatés sé brendshme qé ka
té b&jé me strategjiné aktuale té kompanisé dhe té performancés, gjithashtu edhe

disponueshmeéria aktuale dhe e ardhme e burimeve.
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Analiza e mjedisit konkurrues, i njohur si inteligjencé konkurruese pérfshin analizimin e

aftésive, dobésive dhe synimet e bizneseve konkurruese*.

Analiza e mjedisit té jashtém, té njohura gjithashtu si skanim, i pérfshin analizat
ekonomike, politike, ligjore, teknologjike, ngjarjet kulturore dhe trendétgé mund té
ndikojné né té ardhmen e organizatés dhe pérpjekjet e saj té marketingut.

Planifikuesit e marketingut pérdorin termin analizat e situatés pér t'iu referuar procesit té
pérgjithshém té mbledhjes dhe interpretimit té brendshém, konkurrues dhe informatés sé
mjedisit. Zhvillimi i njé plani té suksesshém té marketingut kérkon analizén e informatés
né té gjitha frontet. Pasiguria dhe ndryshimete vazhdueshmené mjedisin e
jashtém gjithashtu krijojné sfida pér tregtarét (si bumi i internetit dhe déshtimit gé kané
treguar). Sic do té shohim ky lloj i hulumtimit dhe analizave éshté ndoshta aspekti mé i

véshtiré i zhvillimit té njé plani té marketingut.

Zhvillimi i avantazheve konkurruese

Qé té jeté e suksesshme njé kompani, duhet té keté njé apo mé shumé avantazhe

konkurruese pér té funksionuar né treg, né ményré gé té pérmbushé objektivat e tij.

Njé avantazh konkurrues éshté dicka qé kompania e ka mé miré se sa konkurrentét e
tij, & i jep njé avantazh pér té shérbyer nevojat e konsumatorit dhe/ose mbajtjen e
marrédhénieve reciproke té kénagshme me konsumatorét e réndésishém. Avantazhet
konkurruese jané kritike pér shkak se ato vendosin fokusin strategjik té programit té
ardhshém té marketingut. Kur kéto avantazhe jané té lidhura me mundésité
e tregut, kompania mund ti ofrojé konsumatoréve njé arsye bindése pér té bleré
produktet e tyre. Ne gjithashtu adresojmé rolin e analizés SWOT si njé mjet pér
té lidhur fort kompanité apo aftésité e brendshme me mundésité e tregut. Mé tej, ne kemi
diskutuar pér réndésiné e zhvillimit té géllimeve dhe objektivave. Té pasurit géllime té
mira dhe objektiva, éshté jetike pér shkak se kéto té béhen bazé pér matjen e suksesit té
programit té marketingut. Pér shembull, ............c..cco.. ka njé qgéllim pér kénagésiné e
konsumatorit 100 pér gind. Konsumatorét nuk duhet té paguajné pér géndrimin e tyre

nése nuk jané plotésisht t& kénaqur'. Objektivat sikur kéto nuk jané té dobishme vetém
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pér pércaktimin e vlerésimit té performancéssé marketingut, ato gjithashtu

motivojné menaxherét dhe té punésuarit.

Kjo mund té jeté vecanérisht e nevojshme kur géllimet apo objektivat e marketingut
ndihmojné pér té ecur pérparané vlerésimin e punonjésve dhe programeve

té kompensimit.

Vendimet strategjike né marketing

Strategjia e marketingut té njé organizate pérshkruan ményrén se si organizata do té
pérmbushé nevojat dhe déshirat e konsumatoréve té saj. Ajo mundté pérfshijé
edhe aktivitete té lidhura me ruajtjen e marrédhénieve me bashképunétorét tjeré si

punonjésit apo partnerét e zinxhirit té furnizimit.

Njé tjetér ményré, strategjia e marketingut éshté njé plan pér ményrén se si organizata do
té pérdor fuqité dhe aftésité gé té pérputhen me nevojat dhe kérkesate tregut. Njé
strategji e marketingut mund té pérbéhet nganjé ose mé shumé programe té
marketingut. Secili program pérbéhet nga dy elemente-njé treg i synuar ose tregjet dhe
njé marketing mix (ndonjéheré té njohura si katér P-t&, produkti, ¢mimi, vendi dhe

promovimi).

Pér té zhvilluar njé strategji té marketingut, njé organizaté duhet té zgjedh kombinimin e
duhur té tregut té synuar dhe marketing mixit né ményré qé té krijojné avantazhe té
dallueshme dhe konkurruese mbi rivalét e saj.

Segmentimi i tregut dhe marketingu i synuar. Identifikimi dhe pérzgjedhja e njé ose mé
shumé tregjeve té synuara éshté njé rezultat i procesit té segmentimit té
tregut. Angazhimi i tregtaréve né segmentimin e tregut éshté relativisht i madh kur ata
ndajné tregun né té pérgjithshém dhe té vogél, grupe homogjene ose segmente gé
pérmbushin nevojat e ngjashme, déshirat ose karakteristikat e caktuara. Kur njé tregtar
zgjedh njé ose mé shumé tregje té synuara, ai ose ajo, identifikon njé apo mé shumé
segmente té individéve, bizneseve apo institucionet drejt sé cilés pérpjekjet e marketingut
té kompanive do té drejtohen. Tregtarét gjithnjé e mé shumé pérdorin rrjetin shogéror

online si njé ményré pér té synuar tregjet specifike. Pérparimet né teknologji kané krijuar
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disa ndryshime interesante né ményrén se si organizatat synojné tregjet. Tregtarét tani
mund té analizojé ményrat e blerjes sé konsumatoréve né kohé reale né pikén e blerjes
népérmjet barkodeve ose skanimin né RFID né dyganet e shitjes me pakicé dhe duke
analizuar té dhénat e klikuara né transaksionet online. Kjo ju lejon organizatave pér té
synuar segmente té vecanta me oferta té produktit ose porosi promocionale X Pé&r mé
tepér, tani teknologjia i jep mundésing tregtaréve pér té synuar konsumatorét individual
pérmes porosisé sé drejté ose fushatave me email. Kjo kursen kohé té konsiderueshme
dhe shpenzime, duke mos humbur konsumatorét potencial té cilét mund té jené té

interesuar né blerjen e produkteve té organizatés.

Megjithaté, kéto mundési té reja pér tregtarét vijné me njé ¢mim, shumé blerés potencial
pélgejné aftésiné e tregtaréve pér t’i takuar individualisht. Si rezultat, konsumatorét dhe
autoritetet qeveritare kané ngritur shqetésime té médha rreth privatésisé dhe
konfidencialitetit. Kjo é&shté veganérisht e vérteté né lidhje me RFID apo identifikimin e
frekuencave té radios té cilat pérdorin cipa té vogél té radiove pér té ndjeké gjurmét e

produkteve.

Pér shkak se cipat e RFID mund té skanohen nga distanca deri né 25 metra, ekziston
shqetésimi dhe frika se teknologjia do té lejojé kompanité pér té gjetur konsumatorét

edhe pas daljes nga dyganet "

Kapitulli i radhés diskuton ¢éshtjet dhe strategjité qé lidhen me segmentimin e tregut dhe
marketingun e synuar. Né kété diskutim, ne do té shgyrtojmé qasjet té ndryshme té
segmentimit té tregut dhe marketingun e synuar tek konsumatorét dhe tregjet e
bizneseve. Segmentimi efektiv dhe marketingu i synuar pércakton bazat pér zhvillimin e
mallrave té ofruara dhe hartimin e njé programi t& marketingut gé mund efektivisht té
shpérndajé ofertat pér konsumatorét e synuar.

Vendimi pér produktin. Fillimisht né kété kapitull, ne kemi diskutuar pér shumé lloje té
ndryshme té produkteve gé mund té ofrohen pér konsumatorét sot. Si njé nga
pjesét themelore té marketingut, produkti dhe vendimi gé béhet pér té jané ndér aspektet

mé té réndésishme té strategjisé sé marketingut. Kjo réndési varet nga lidhja né mes té
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produktit dhe nevojave té konsumatorit. Edhe korporatat e médha déshtojné pér té

béré kéto lidhje né kohé.

Né kapitullin e pasues, do te diskutojmé pér vendimet gé tregtarét i béjné pér produktet
dhe ofrimin e produkteve né pérgjithési. Vendimet e produkteve pérfshijné shumé mé
tepér se njé céshtje né lidhje me projektimin, stilin ose karakteristikat. Tregtaret duhet
té marrin vendime né lidhje me pakon e projektuar, etiketimin, markat tregtare,
garancité, zhvillimin e produkteve té reja dhe pozicionimin e produktit. Pozicionimi i
produktit pérfshin krijimin e njé imazhi mendor ose pozitén e produktit té ofruar né
lidhje me ofertat konkurruese né mendjet e blerésve té synuar. Qéllimi i pozicionimit
éshté pér té dalluar ose ndryshuar ofertat e produkteve té kompanive nga kéta konkurrent,

duke e béré ofertén té dal né mesin e turmés.
Vendimi pér ¢gmimin. Vendimet pér ¢mim jané té réndésishme pér disa arsye:

e Sé pari, gmimi éshté i vetmi element i marketing mixit gé té ¢on né té ardhura dhe
fitim. Té gjitha elementet e tjera té marketing mixit si promocioni dhe zhvillimi i

produktit, pérfagésojné shpenzime.

e Sé dyti, cmimi zakonisht k anjé lidhje té drejtpérdrejté me kérkesat e
konsumatoréve. Kjo lidhje e bé&n ¢cmimin njé ndér elementet mé manipulativ té
marketing mixit. Tregtarét né ményré rutinore pérshtatin ¢mimet e produkteve té

tyre né pérpjekje pér té stimuluar apo frenuar kérkesat.

e Sé& treti, gmimi &shté njé ndér elementet mé té lehta té programit té marketingut pér
té ndryshuar. Kashumé pak aspekte té tjera té marketingut té cilat mund té
ndryshojné né kohé reale. Ky éshté njé plus i madh pér tregtarétté cilét kané
nevojé pér té rregulluar gmimet, pér té reflektuar kushtet e tregut lokal ose
pér tregtarét online té cilét duan té ngarkojné ¢mime té ndryshme pér konsumatoré

té ndryshém né bazé té shitjeve té pérgjithshme ose lojalitetit té konsumatorit.

e Sé fundi, cmimi éshté njé  sugjerim i kualitetit té larté pér konsumatorét. Né
mungesé té informacioneve té tjera, konsumatoréti perceptojné ¢cmimet mé té

larta si cilési mé e larté.
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Vendimet e c¢mimit jané subjekt i kapitullitmbi ¢mimet, kune do té diskutojmé
perspektivén e blerésit dhe shitésit pér ¢cmimet, objektivat e ¢gmimeve, céshtjene
elasticitetit t¢ ¢mimeve dhe strategjité pér vendosjen e c¢mimeve profitabile dhe té
justifikueshme. Njé nga arsyet gé cmimi éshté aq interesant éshté se cmimi pérfagéson
njé piké té madhe né strategjiné e marketingut, ku motivimi i blerésit dhe shitésit
vijné né konflikt. Edhe pse elementet e tjera té marketing mixit jané relativisht
té géndrueshme, ¢mimi mund té negociohet. Lehtésia me té cilén blerési mund té
krahasoj ¢mimin né mes kompanive konkurruese sot e bén pércaktimin e ¢mimit té

drejté edhe mé sfidues pér tregtarét.

Shpérndarja dhe vendimet e furnizimit zinxhiroré. Céshtja e shpérndarjes dhe
furnizimit zinxhiror jané ndér vendimet mé té réndésishme né marketing vecanérisht pér
konsumator. Qéllimi i menaxhimit té shpérndarjes dhe menaxhimit zinxhiroré éshté pér
té marré produktin né vendin e duhur, né kohén e duhur, né sasi té duhur, me koston mé
té ulét té mundshme. Vendimet e furnizimit zinxhiror pérfshijné njé linjé té gjaté té
aktiviteteve nga burimet e I1éndés sé paré pérmes prodhimit té produkteve té gatshme dhe
shpérndarjes te konsumatori. Shumica e kétyre aktiviteteve té cilat konsumatorét i marrin

si “grante* ndodhin prapa skenave.

Disa konsumatoré pér shembull, parashikojné se si drithérat e tyre pérfundojné né raftat e
shitésve té ushgimeve, ose shitésit e kompjuteréve, mund té ofroj njé kompjuter né derén
e shtépisé pér ca oré. Konsumatorét presin vetém gé kéto gjératé ndodhin. Né fakt
shumica e konsumatoréve mé nuk i konsiderojné kéto céshtje derisa digka té shkon
gabim. Sic¢ do té diskutojmé me vone, céshtjet e shpérndarjes dhe furnizimit zingjiror
jané kritike pér dy arsye kryesore: disponueshmériae produktit dhe kostot e

shpérndarjes.

Réndésia e disponueshmérisé sé produktit éshté e garté. Konsumatorét nuk mund té
blejné produktin tuaj né gofté se ainuk éshté né dispozicion né kohén e duhur,

vendin ose né sasiné e duhur.

Vendimet e shpérndarjes pra, jané té lidhura ngushté me ¢éshtjen e kohés, vendit dhe té

shérbimeve pronésore. Réndésia e kostove té shpérndarjes éshté e lidhur me margjinat e
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fitimit t&¢ kompanisé. Pa marré parasysh kéto gjéra, shpérndarja éshté e shtrenjté. Si
rezultat, kompanité qé vendosin té ndértojné sisteme té larta efikase, mund té ulin koston
e tyre operative dhe té krijojné njé avantazh konkurrues kundér kompanive rivale. Pér
kompanité e médha njé rénie né kostot e pjeséve mé té vogla mund té ¢ojé né rritje té

médha té fitimeve.

Vendimet e promocionit. Marketingu modern ka zévendésuar termin promocion me
konceptin e komunikimit té integruar té marketingut (KIM) ose koordinimin e té gjitha
aktiviteteve promovuese (reklamave, marketingun népérmjet postés e drejté, shitjet
personale, promocionin, marrédhéniet me publikun, paketimin, dyganet, dizajnimin e
fageve té internetit, personelit) pér té prodhuar njé mesazh té fokusuar pér konsumatorin.
Termi konsumator nuk i referohet vetém konsumatorit né kuptimin tradicional por
gjithashtu pérfshin punonjésit, partnerét e biznesit, aksionarét, gevering mediet dhe
shogériné né pérgjithési. KIM u promovua ne vitin 1990 pasi gé bizneset realizuan gasjen
tradicionale apo pérpjekjet pér segmentimin e tregut. KIM gjithashtu mund té zvogélojé
shpenzimet duke e eliminuar dyfishimine pérpjekjeve midis departamenteve té
vecanta (t¢ marketingut, shitjeve, reklamave, ¢éshtjeve publike si dhe teknologjisé
informative) dhe duke e rritur efikasitetin né shkallén e ekonomise.

Sic do té shohim né Kapitullin 10, géllimet e KIM jané té njéjta sikur ato pér promovimet
tradicionale, domethéné pér té informuar, bindur dhe kujtoj konsumatorét (d.m.th. té
gjithé shtyllémbajtésit e interesuar) né lidhje me organizimin dhe ofertimin e produkteve,
né ményré qé té ndikoj né sjelljet e tyre. Vendimet promovuese jané mé té dukshme
dhe ndér mé té shtrenjtat nga té gjitha aktivitetet e marketingut. Né shogériné e sotme,
éshté praktikisht e pamundur t¢ mos jeté ekspozuar mesazhi promovues. Disa nga kéto
mesazhe si "Nike”, “Just Do It", jané béré rrénjésisht kulturé moderne. Megjithaté njé
mesazh i miré nuk mund té mbulojé njé vendim té dobét né lidhje me elementet e tjera té

programit té marketingut.
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Implementimi dhe kontrolli

Pasi qé strategjia e marketingut éshté pérzgjedhur dhe elementet e marketing mixit jané
né dispozicion, tregtarét duhet té véné planin né veprim. Implementimi i marketingut, si
proces i ekzekutimit té strategjisé sé marketingut éshté “si"-ja e planifikimit té
marketingut. Né vend se té jeté njé shtesé né fund té strategjisé sé marketingut dhe
té planit t¢ marketingut, implementimi éshté né fakt njé pjesé e vet planifikimit. Kjo
éshté ajo té cilén organizata duhet gjithmoné ta ket parasysh, pra si do té ekzekutohet
strategjia. Ndonjéherg, organizata duhet sérish té rishikoj strategjiné apo planin pér té
béré ndryshimet gjaté ekzekutimitté strategjisé. Kjo éshté ajo kur kontrolli i

marketingut vjen né lojé.

Kontrolli adekuat i aktiviteteve té marketingut éshté thelbésor pér té siguruar qé
strategjia géndron né rrjedhé dhe éshté e fokusuar né arritjen e géllimeve dhe objektivave
té saj. Faza e implementimit té strategjisé sé marketingut futé né lojé "P-né” e pesté té

programit té marketingut - njerézit.

Shumé nga problemet gé ndodhin né implementimin e aktiviteteve té marketingut jané
“problemet e njerézve" té lidhura me menaxherét dhe punonjésit gé jan né ballé té
organizatés dhe té cilét kané pérgjegjési pér ekzekutimin e strategjisé sé
marketingut. Shumé  organizata kané  kuptuar lidhjen  jetike mes njerézve dhe
implementimit duke trajtuar punétorét si asete té domosdoshme.

Zhvillimi dhe ruajtja e marrédhénieve me konsumatorét

Gjaté dekadés sé fundit tregtarét kané ardhur né pérfundim se ata mund té mésojné mé
shumé né lidhje pér konsumatorét e tyre dhe té fitojné profite mé té larta nése ata
zhvillojné marrédhénie afat-gjata me ta. Kjo kérkon qé tregtarét té ndryshojné gasjen nga
marketingu transakcional dhe té pranojné ofrimin e marrédhénieve né marketing . Qéllimi
I marketingut transakcional éshté gé té realizojé njé numér té madh té shkémbimeve me
konsumatorét individual. Fokusi éshté pér marrjen e konsumatoréve dhe duke e béré
shitjen por jo domosdoshmérisht edhe plotésimin e déshirave dhe té nevojave té
konsumatoréve. Né marrédhénien e marketingut qéllimi éshté gé té zhvillojé dhe té
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mirémbajé né kohé té gjaté marréveshjet reciprokisht té kénagshme, ku té dy edhe
blerésit dhe shitésit té pérgendrohen né vlerén e kérkuar nga marrédhénia. Pér sa kohé gé
kjo vleré té qéndrojé e njéjté ose té rritet, marrédhénia ka té ngjaré té thellohet dhe té

rritet mé forté me kalimin e kohés.

Marrédhéniet e marketingut promovojné besimin e konsumatoréve dhe konfidencén né
treg té cilét pastaj mund té zhvillojné njé kuptim mé té thellé té nevojave dhe déshirave té
konsumatoréve. Kjo vendos tregtarin né njé pozité pér tu pérgjigjur né ményré mé efikase
nevojave té konsumatoréve, duke rritur vlerén e marrédhénieve pér té dyja palét.
Avantazhet e marrédhénieve né marketing jané proporcionale né mes té biznesit dhe
konsumatoréve. Aktivitetet e marrédhénieve me marketingun gjithashtu shtrinen pértej
konsumatoréve pér té pérfshiré marrédhéniet me punonjésit dhe partnerét e zinxhirit té

furnizimit.

Né kapitullin e radhes ne diskutojmé kéto dhe aspekte tjera, mé né detaje té
marrédhénieve té marketingut. Marrédhéniet afat-gjata me klientét e réndésishém nuk do
té materializohen pérderisa kéto marrédhénie nuk krijojné vlera pér ¢cdo pjesémarrés. Kjo
vlen vecanérisht pér konsumatorét gé pérballen me alternativat e ndryshme né mes té
kompanive gé garojné pér bizneset e tyre. Pér shkak té cilésisé dhe vlerés sé ofruar té
produktit, tregtarét zakonisht pércaktojné vlerén e kénagésisé sé konsumatoréve. Ne kete
kapitull gjithashtu do té diskutoj rolin e kualitetit, vlerés dhe kénagésisé né zhvillimin dhe
ruajtjen e marrédhénieve té konsumatoréve. Céshtjet e shogéruara me cilésing, vierén dhe
kénagésiné hyjné né elementet e programit té marketingut. Pér kété arsye ne kemi
diskutuar kéto céshtje né kapitullin toné pérfundimtar si njé mjet pér té lidhur té gjitha

elementet e programit té marketingut.
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Ballafagimi me sfidat e strategjisé sé marketingut

Njé nga frustrimet dhe mundésité mé té médha né marketing éshté ndryshimi, pra
ndryshimi i konsumatorit, ndryshimi i konkurrentéve madje edhe ndryshimet e vet

organizimit té marketingut.

Strategjité gé jané shumé té suksesshme sot, nuk do té funksionojné nesér. Konsumatorét
gé do té blejné produkte sot, nuk do té kené asnjé interes pér ato nesér. Kéto jané thénie
té vértetuara né marketing. Edhe pse frustuese, sfidat si kéto e béjné marketingun
jashtézakonisht interesant dhe té dobishém. Jeta si njé tregtar nuk éshté e lehté. Njé tjetér
fakt né lidhje me strategjiné e marketingut éshté se ajo natyrshém i shtyn apo nxit
njerézit. Strategjia e marketingut éshté pér njerézit (brenda njé organizate) angazhim pér
té gjetur ményra pér dhéné vlera té jashtézakonshme duke i pérmbushur nevojat dhe
déshirat e njerézve té tjeré (konsumatoréve, aksioneréve, partneréve té biznesit, shogérisé
né pérgjithési) si dhe nevojat e veté organizatés. Strategjia e marketingut vjen nga
psikologjia, sociologjia dhe ekonomia, pér té¢ kuptuar mé miré nevojat themelore dhe
motivimet e kétyre njerézve edhe nése ata jané konsumatoré té organizatés. Me pak fjalg,

strategjia e marketingut éshté gé njerézit i shérbejné njerézit.

Kombinimi i ndryshimit té vazhdueshém dhe natyra e nxitjes sé njerézve né marketing e
béjné zhvillimin dhe implementimin e strategjisé sé marketingut njé detyré sfiduese. Njé
strategji e pérsosur qé éshté ekzekutuar pérsosshmérisht, ende mund té déshtojé. Kjo
ndodh sepse ka shumé pak rregulla se si té béhet marketingu né situata té vecanta. Me
fjalé té tjera, éshté e pamundur té thuhet se té sfidosh “kété nevojé té konsumatorit™, kéta
“konkurrent” dhe kété “nivel t€ ligjeve té geverisé”, duhet té pérdorésh produktin A,
¢mimin B, Promovimin C dhe Shpérndarjen D. Marketingu thjesht nuk funksionon né
kété ményré. Ndonjéheré, njé organizaté mund té keté fat dhe té jeté e suksesshme

pérkundér gé ka strategji dhe / ose implementim té tmerrshém. Mungesa e rregullave dhe
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njé ndryshim ekonomik, socio-kulturor, konkurrues, teknologjik dhe politik e béjné

strategjiné e marketingut njé subjekt tejet fascinant.

Shumica e ndryshimeve me té cilat tregtarét jané pérballur gjaté 20 viteve té fundit kané
té b&jné me evolucionin themelor té marketingut dhe praktikat e biznesit né shogériné
toné. Njé prej ndérrimeve themelore pérfshiné kérkesat né rritje té konsumatoréve. Sot
konsumatorét kané pritje shumé té larta pér céshtjet té tilla si sasia, performanca, ¢mimi
dhe disponueshméria. Konsumatorét shqgiptar né vecanti kané njé pasion pér kénagjen e
vazhdueshme te nevojave té veta té cilat tregtarét mundohen t’i pérmbushin. Disa

evidenca sugjerojné gé tregtarét nuk e kané pérmbushur kété sfidé.

Rénia né pérmbushjen e kénagésive té konsumatoréve mund t'i atribuohet arsyeve té
ndryshme. Pér kété, konsumatorét u jané shumé mé pak besnik markave se sa né
gjeneratat e méparshme. Konsumatorét e sotém jané shumé té ndjeshém vecanérisht né
tregjet ku produktit i mungon diferencimi né kuptimin real. Si pasojé, konsumatorét
vazhdimisht kérkojné vlerén mé té miré dhe té mbéshteten né aftésité e tyre pér té
krahasuar ¢mimet midis alternativave konkurruese. Konsumatorét jané gjithashtu mjaft
cinik né lidhje me biznesin né pérgjithési dhe nuk ju besojné tregtaréve. Me pak fjalé,
konsumatorét e sotém jo vetém gé kané mé shumé pushtet ata kané gjithashtu mé shumé
géndrim. Ky kombinim i bén ata njé fugi té véshtiré me ndikim né zhvillimin e

strategjisé sé marketingut bashkékohor.

Tregtarét kané gené gjithashtuté detyruar Q& t’u pérshtaten ndryshimeve né
tregje dhe konkurrencé. Né bazé té kushteveté ciklit té jetés sé tyre, shumica e
produkteve sot konkurrojné né tregje si produkte té maturuara. Shumé kompani gjithashtu
konkurrojné né tregjet ku ofertat e produktit jané béré oportune nga mungesa
e diferencimit (p.sh.konsumatorét kérkojné oferta té njéjta).
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Pyetje pér Diskutim
1. Pér té rritur aftésiné blerése té konsumatorit, éshté njé sfidé e vazhdueshme pér
tregtarét né ekonominé e sotme. Né c¢faré ményre keni pérjetuar ju
personalisht kété ndryshim né pushtet, sinjé konsumator ose sinjé person i
biznesit? A éshté ky ndryshim i pushtetit uniform né té gjithé industrité dhe
tregje? Si késhtu?

2. Sajeni té shqgetésuar ju pér privatésiné dhe siguriné né ekonominé e sotme? A
jeni mé té shgetésuar pér siguriné né internet ose né lidhje me pasojat e
mundshme té teknologjisé RFID? Kéto céshtje do té vazhdojné té jené te
réndésishme né 10 vjet? Shpjegoni.

3. Teksti argumenton se marketingu posedon vetém disa rregulla pér zgjedhjen
e duhur té aktiviteteve te marketingut. A mund té pérshkruani ndonjé rregull
universale t¢ ~marketingut gé mundté aplikohet pér produktet mé té
madha, tregjet, konsumatorét dhe situatat?

Shembuj
1. Ritmi i ndryshimeve né ekonominé toné ishte frenetike nga viti 1999 deri 2001 (e

ashtu quajtura dot-com-boom) pér shkak té rritjes sé teknologjisé sé zgjeruar
dhe rritjen e internetit. Menjéheré pas késaj, shumé pionier té késaj kategorie u
zhdukén. Duhet béré disa kérkime pér té pércaktuar shkaget e rénies. Shumica e
ekspertéve thoné senjé lloji ngjashémi ndryshimeve nuk kané gjasané
ekonominé e sotme. Cfaré éshté e ndryshme né lidhje me teknologjiné e sotme
dhe internetin, gé vérteton kété pérfundim? Si munden kompanité té parandalojné

njé tjetér kolaps?

2. Hyrja né fagen e internetit té agjencisé sé shitjes sé automobilave (p.sh.

http://www.edmunds.com, http://www.autos.msn.com, http://www.kbb.com

ose http://www.carsdirect.com). Cilat  aspekte  té pérvojés  néblerjen e
makinave ofron agjencioni? Cilat aspekte té pérvojés mungojné? Si ia bén agjenti

pér té kompensuar kéto aspekte té humbura?


http://www.kbb.com/
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3. Mendo pér té gjitha kémbimet gé ju keni marré pjesé né baza javore ose mujore. Sa
prej kétyre kémbimeve kané mbéshtetjen e tyre né marrédhéniet afat-gjaté? Sa

prej tyre jané transaksione té thjeshta, té bazuara né kémbime? Cilén jue

konsideroni mé té kénagshme? Pse?
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