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Synimet e prezantimit

Kuptimi i strategjisé dhe strategjisé sé marketingut
Cka pérmbaijné strategjité

Roli i menaxherit té marketingut né strategji
Orientimi kah tregu dhe alternativat e fij

Proceset analitike pér formulimin dhe implementimin
e strategjisée

Plani i Iéndés



Terme nga strategjia

7 Shah (nga shah - mbret) éshté lojé
strategjike pér dy lojtaré e luajtur mbi njé
tabelé katrore e cila éshté e ndaré né 64
fusha katroré té vegjél té cilét jané té ngjyrave
té bardhé dhe té zezé ¢'do fushé e bardhé
kufizohet me fusha té zeza dhe anasjelltas. Né
kété lojé vetém ngjyrat e figurave, gé
pércaktojné filluesin e lojés zgjidhen
rastesisht, kurse té gjitha veprimet tiera i
mbesin aftésive mendore té lojtaréve. Qé&llimi
i lojés sé shahut éshté marrja e figures sée
mbretit té kundérshtarit.



http://sq.wikipedia.org/wiki/Persisht

Terme nga strategjia

Gjaté nje beteje té furishme kundér turqve qé
zgjati pértej muzgut, Skénderbeu urdhéroi disa nga
ushtarét e tij té gjenin njé tufe 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
shgiptare dhe u larguan me mendimin se u mundén

€ neé numer.
legjenda



http://sq.wikipedia.org/wiki/Skënderbeu/

Kuptimi thelbéesor i strategjisée

- shkenca dhe arti i angazhimit té forcave politike,
ekonomike, psikologjike dhe ushtarake té njé kombi
apo grupi té kombeve pér té ofruar mbéshtetjen
maksimale politikave té miratuara né page apo
lufte;

1 shkenca dhe arti ushtarak, komanda e ushtruar
pér té pérballuar armikun né luftime né kushte té
favorshme

0 plan té kujdesshém ose metodé: manovér e zgjuar;

0 arti i dredhisé ose duke angazhuar plane apo
dredhité ushtarake drejt njé géllimi.



Roli strategjik i marketingut

Marketingu strategjik éshté proces i zhvillimit té strategjisé
sé bazuar né zhvillimet né treg, i cili ka pér géllim arritjen e
kénagshmérisé sé larté té konsumatoréve né mjedisin afarist
(biznesor) gé ndryshon vazhdimisht.

Marketingu strategjik ofron ekspertizé:
pér monitorimin e mjedisit
pér té vendosur se ¢faré grupe té konsumatoréve do té shérbehen
pér pérzgjedhjen e konkurrentéve kundér té ciléve duhet pozicionuar
pér vendosjen e strategjive té pozicionimit

pér pércaktimin e strategjive taktike té€ marketingut

Mé me réndési éshté té veprohet ¢faré éshté strategji e drejté se sa ¢faré éshté momentalisht
fitimprurése. ( F. Kotler)



Marketingu personal

11 Duke filluar nga sot, ju jeni njé brand (emér, markeé) njejté
sikur Nike, Coca-cola, Pepsi apo AAB... filloni t&€ mendoni
sikur té ishit menaxheri i markés tuaj té preferuar dhe
pyeteni veten tuaqj... Cfare vetish ka né produktin apo
shérbimin tim qeé me bén ndryshez?... 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 perparésiné tuaj
me te forte? Pér karakteristiken tuaj me té ¢gmueshme?

(1 -- Tom Peters “The Brand Called You,’ In Fast Company,
shtator 1997



Perberesit e strategjise

Asnje kompani nuk mund te fitoj po ge se produktet dhe sherbimet e
veta ngjasojne me cdo produkt dhe oferte tjeter. Si nje pjese e
procesit te menaxhimit strategjik te brendit, secila oferte patjeter
duhet te perfagesoj nje ide te madhe, imponuese dhe te dallueshme
ne mendjen e tregut te targetuar.

Shtrirja: gjerésia e fushéveprimit strategjik té organizatés.

Qéllimet dhe synimet (objektivat)

Angazhimi (dislokimi) i burimeve:

Identifikimi i nje péerparésie (avantazhi) té€ géndrueshém konkurrues:

Sinergjia: kur bizneset e firmés, tregjet e produkteve, angazhimet e
burimeve, dhe kompetencat e plotésojné dhe pérforcojné njéeri-tjetrin



Sfidat dhe mundeésite e
marketingut né ekonominé e sotme

Zhvendosja e pushtetit tek konsumatori
Rritja masive né pérzgjedhjen e produktit
Audienca dhe segmentimi | medieve

numrit té madh té zgjedhjes sé medieve gé
kemi né dispozicion sot dhe

kohés kufizuar gé kemi pér t'i kushtuar cilésdo
media.

Ndryshimet né vlerat e ofruara
Zhvendosja e modeleve té kérkesés
Privatésia, sigurimi dhe shgetésimet etike



Konceptet themelore té marketingut

Nga viti 1985 AMA(Shoqata Amerikane e
Marketingut) e ka pérkufizuar marketingun né kété
menyre:

Marketingu éshté njé proces i planifikimit dhe ekzekutimit
té produktit, ¢cmimit, promocionit dhe shpérndarjes

sé ideve, mallrave dhe shérbimeve pér té
krijuar kémbime qé kénaqin objektivin individual

dhe té organizatés.



Konceptet themelore té marketingut

Né vitin 2005, AMA (Shoqata Amerikane e Marketingut) ka
ndryshuar pérkufizimin e marketingut pér té pasqgyruar 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 qé té pérfitoj
organizata dhe konsumatorét e saj.

Definicioni i ri thekson dy faktor té suksesshém né marketingun e
sotshém:

Nocioni i vleres dhe

Marredheniet e konsumatoreve



Strategjiae marketingut

Kus
Kus
Kus
Kus

n vendos pjesémarrjen e juaj né treg?
h vendos cmimet né biznesin tuaj?¢

n pércakton se shpejt do té rriteni?

h vendos se sa fitoni?

Ne vendosim! (konkurrentét)

Nuk ka strategji té suksesshme nése nuk merret

parasysh se kush jané konkurrentét



C’ eshte strategjia e marketingut?

Strategjia e marketingut sipas ‘David Aaker’ éshté proces
qgé mundéson ndérmarrjes té pérgendrohet né burimet e
saj, né mundésité optimale, me qéllim té rritjés se shpejté
dhe gjetijes sé njé pérparésie t&é géndrueshme konkurruese.

Né cdo proces té marketingut strategjik, ne duhet té
pérgjigjemi né tri pyetje kyce:

Ku giendemi tani?

Ku duam té shkojmé?

Si do té shkojmé atje?



Konceptet themelore té marketingut

Cka eshte tregu?
nga “cka” né “ku”
né pyetjen pér “cka’ pérgjigja shumé shpejt u bé “gjitheshka” dhe
né pyetien pér “‘ku” pérgjigja shumé shpeijt u bé “cdo kund”
tregjeve komplementare dhe tregjeve mediatike.
Cka eshte kembimi ?
Duhen té jené té paktén dy palé pér shkémbim
Secila palé ka dicka me vleré pér té ofruar palés tietér
Secila palé duhet té jeté e afté né komunikim dhe shpérndarje

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

Cdo palé beson se éshté e déshirueshme pér té shkémbyer me palén

teter



Konceptet themelore té marketingut

1 Cka éshté produkti¢

1 Mallrat.

1 Shérbimet

1 ldeté

7 Informata

1 Prodhimet digjitale

1 Njerézit apo ppersonat

1 Vendet

1 Pérvojat dhe ngjarijet

1 Prona reale ose financiare

1 Organizatat



Konceptet themelore té marketingut

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:

Forma e dobishme
Koha e dobishme
Vendi i dobishém
Posedimi i dobishém

Dobishmeéria psikologjike



2. Planifikimi strategjik marketing.

Shembull i nje plani marketing

Roli géndror i planifikimit strategjik

D

D

D

anifi
anifi

anifi

Kimi strategjik i korporatés dhe divizionit

Kimi i strategjis ne njesite biznesi

kimi i Produktit: Natyra dhe pérmbaijtja

e njé Plani Marketing



3. Mbledhja dhe Analiza e Informatave té marketingut
peérmes Analizés sée Situatés

QEllimi i Analizés se Situatés éshté gé té pérshkruaij
céshtjet e tanishme dhe té ardhshme dhe trendét
kyce pérderisa ato i prekin tri mjediset kyce:

té brendshém
té konsumatorit dhe konkurrues =4

té jashtém



4. STRATEGIJITE E MARKETINGUT

Diferencimi

Matriksi i Ansoff-it (Ansoff’s Matrix)
Matriksi i Bostonit (Matriksi BCG)
Analiza e zbrazésisé (gap-it)

Strategjia e orés e Bowman-it (Bowman’s Strategy
Clock)

Strategjia e pérgjithshme konkurruese

Analiza e vlerés vargore (value chain)

Matriksi i General Electrics (Matriksi i McKinsey)
Strategjité luftarake



5.KONSUMATORET, SEGMENTIMI
DHE CAKU | MARKETINGUT

11 Kriteret pér segmentim té suksesshém
7 Identifikimi i segmenteve té tregut

1 Segmentimi i tregut té konsumit
segmentimit té sjelljes,
segmentimit demografike,
Segmentimit psikografik dhe

segmentimit gjeografike



6. Prezentimi i temave kerkimore per

hartimin e marketingut strategjik

Pjesét perbérése té raportit shkencor

11 Cdo shkrim shkencor pér hulumtime pérbéhet nga kéto pjesé:

Fagja e titullit/Ballina

® Emri i Kolegjit

= Emri i fakultetit/programit

m Stema

w Titulli i temes

® Emri i mentorit dhe emri i kandidatit
= Viti i punimit

Pastaj nje fage duhet te jete e zbrazet



6. vazhdim

Pastaj duhet te krijohet nje fage me te dhenat identike ge ne balline jane:
Permbaitja
Hyrja
Konteksti gjeneral
Konteksti teorik
Konteksti empirik
Rishikimi i Literaturés, Hipotezat, Metodologjia
Metodologjia/ Procedura
Piesémarrésit/ mostra o Instrumentet matése
Rezultatet dhe Shtjellimi i temave
Analizat statistikore
Rezultat deskriptove
Rezultatet konkluduese

Diskutimi, Referencat dhe Anekset



Faqgja e titullit
Abstrakti
Hyrja
Konteksti gjeneral
Konteksti teorik
Konteksti empirik
Rishikimi i Literaturés
Hipotezat
Metodologjia
Metodologijia/ Procedura

Piesémarrésit/ mostra
Instrumentet matése

Rezultatet
Analizat statistikore

Referencat

6. vazhdim



6. Kéto pjesé jané té domosdoshme pér t'u vértetuar:

A éshté hulumtimi relevant dhe etik né kontekstin shogéror?

A éshté shqyrtuar literatura teorike né ményré té duhur dhe a ka
referenca pér hulumtimet e cituara?

A jané shqgyrtuar hulumtimet (empirike) té fundit né kontekstin teorik
dhe a jané referuar né ményré té duhur?

A jané referuar teorité dhe hulumtimet gjaté pérpilimit té pyetjeve
hulumtuese?

A jané hipotezat shkencore, té testueshme dhe relevante?

A éshté zgjedhur metodologjia e duhur shkencore pér hulumtimin e
¢éshtjes?



7. Strategjia e produktit

Llojet e produkteve
Zhvillimi 1 produktit té ri
Strategjija e brendit
Problemet strategjike né strategjiné e brendit
Diferencimi dhe pozicionimi i ofertés sé produktit
Strategjija e diferencimit
Strategjija e pozicionimit
Menaxhimi i kohé pas kohshém i brendeve té produktit
Faza e zhvillimit
Faza hyrése
Faza e rritjes
Faza e pjekurisé
Faza pérfundimtare



8. Strategjia e gmimeve

Nuk ka komponenté tjietér né programin e marketingut
pér té cilén firmat béhen si té ¢mendura se sa me
caktimin e cmimit:

“a éshté ¢mimi yné shumé i larte”

“a éshté kjo arsyeja gé shitjet tona nuk jané té mjaftueshme”.
Pérkundrazi menaxherét mund té pyesin:

“a éshté ¢mimi yné shumé i ulét”

“shitjet po rriten, por a jemi duke |éné para anash”

Kéto jané brengat e zakonshme gé kalojné népér mendjet
e vendimmarrésve né té gjitha firmat.



Q. Komunikimet e Integruara té

Marketin gut
- Komponentat e strategjisé KIM

NE letér
'NE radio/TV
Online/interaktiv
Patela
Marketing direk

Marrdhaniet publith
Publiciteti

Materialet pér shtyp
Revistat

Shitjet personale
Menaxhimiillogarisé
Shitjet e pritura
Shitjet me pakice

p - - i ' OI - .
Promovir_ni i klientéve




10. Implementimi dhe kontrolli i
marketingut

Elementet e implementimit té marketingut
Struktura e marketingut
Sistemet dhe proceset
Burimet
Njerézit
Lidershipi

Qasjet né implementimin e marketingut

Implementimi bazuar né urdhra

Implementimi népérmjet ndryshimit

Implementimi pérmes konsensusit

Implementimi si kulturé organizative
Marketingu i brendshém dhe implementimi i marketingut
Vlerésimi dhe kontrollimi i aktiviteteve té marketingut
Kontrollet formale

Kontrolli i té dhénave

Kontrolli i procesit

Kontrolli i rezultatit



10. Krijimi dhe mbajtja e
marrédhénieve afatgjate

Krijimi dhe mbajtja e marrédhénieve afatgjate pérfshin njé numér té grupeve té ndryshme:

Konsumatorét Kéta jané pérdoruesit pérfundimtaré té produktit, pa marré parasysh a
jané konsumatoré komercialé apo individualé.

Punétoréet Firmat duhet té€ menaxhojné marrédhéniet me punétorét e tyre nése duan té kené
ndonjé shpresé pér té shérbyer plotésisht nevojat e konsumatoréve. Kjo éshté vecanérisht e
vérteté né firmat shérbyese ku punétorét jané shérbimi né syté e konsumatoréve. Mbaijtja e
punétoréve kyg¢ ésht pjesé genésore e CRM.

Partnerét e zinxhirit té furnizimit Praktikisht té gjitha firmat blejné dhe shesin produkte né
drejtim larté ose poshté té zinxhirit t& furnizimit. Kjo pérfshin sigurimin e materialit ose shitjen
e produkteve té pérfunduara tek firmat tiera. Pa marré parasysh kéték, mbajtja e
marrédhénieve me partnerét kyg té furnizimit éshté shumé e réndésishme pér kénagjen e
konsumatoréve.

Grupet e jashtme té interesit Marrédhéniet me aktoré kyq té interesit gjithashtu
duhet t&€ menaxhohen me efektshméri. Kéto pérfshijné agjensionet geveritare, organizatat
jogeveritare, ose firma shérbyese qé ofrojné té mira ose shérbime gé ndihmojné firmat té i
arrijné géllimet e tyre.



11 & 12 Prezentimi i temave kerkimore

per hartimin e marketingut strategjik
N

71 E ngjashem si ne skajdin nr.12



VLERESIMI

Vlerésimi pér kété léndé éshté i vazhdueshém dhe
bazohet:
né veprimet né klasé 10 piké,
hartimin e njé plani strategjik pér njé ndérmarrje 30
pike,

provimi pérfundimtar vlen 60 piké.
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Literatura plotesuese:
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13-te, Tirane 2013
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Detyra 1

Shkruani njé ese té shkurté duke pérshkruar shkurt
vendimin e juaj pér t’'u regjistruar né AAB, Fakultetin
Ekonomik, nivelin Master-drejtimi Marketing dhe
Menaxhim Biznesi.

Vleréso burimet e infomacionit pér mbéshtetjen e
vendimit tuaj, duke ndaré ato sipas besueshmériség,
vlefshmérisé dhe mbéshtetshmérisé.

Nése ka dallime midis grupit, trego ¢faré ishte
efekti i rrahjes sé argumenteve midis jush gjaté
hartimit té esesé.



