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mbéshtetjen e Familjes si né aspekt financiar, ashtu edhe né aspekt profesional. Rrugétimi im,
sidomos gjaté studimeve né ciklin e dyté, qé arrita me sukses té pérfundoj studimet éshté si rezultat
I pérkrahjes maksimale nga ana e familjes. Falénderime shumé té singerta déshiroj té pércjell pér

té gjithé ata persona gé mé ndihmuan né realizimin e kétij punimi.

Konkretisht, falénderoj shumé mentorin tim prof. dr.Neritan Turkeshin, si dhe anétarét e
tjeré t& Komisionit,Doc.Dr.Bukurije Imeri Jusufi dhe Doc.Dr.Bujamin Bela pér mbéshtetjen dhe

ndihmén e palodhur gé ma kané dhéné né arritjen e objektivave té kétij punimi masteri.

Falénderoj, gjithashtu, té gjithé koleget dhe miqté e mi gé mé kané ndihmuar me sugjerimet

e tyre né pérmirésimin e temés gjithashtu edhe né plotésimin e anketave.

| falénderoj nga zemra dhe ju shpreh mirénjohje té thellé familjes sime gé mé ka pérkrahur

jashtézakonisht shumé dhe mé kané shérbyer si shtysé drejt realizimit té objektivave té mia.

Njé falénderim i vecanté shkon edhe pér té gjitha ndérmarrjet gé pranuan té jené pjesé e

studimeve té mia rreth késaj fushe, prania e té cilave kishte réndési jetésore pér studimin.

Ju faleminderit té gjithéve!

Igballe Selmani



Abstrakt

Planifikimi si komponent i réndésishem i menaxhmentit ka shumé impakt t¢ madh né
suksesin e ndérmarrjes, sepse népérmjet planifikimit pércaktohet rruga se ku do té shkojé
ndérmarrja né njéperiudhé afatgjate. Planifkimi ndihmon né komunikim horizontal dhe vertikal qé
té keté njé komunikim mé té gjeré mes menaxheréve dhe punonjésve,kryesisht gé té keté njé
integrim té punonjésve né vendimet menaxheriale.Népérmjet planifikimit ne mund té pércaktojmé
objektivat sipas prioritetit gé i ndihmon ndérmarrjesté arrijé géllimet e pércaktuara me plan. Ajo
cka vlen té pérmendet éshté edhe ajo se objektivat pér njé periudhé afatgjate ndryshojné prioritetin
e tyre. Gjithashtu,planfikimi ndihmon té kuptojmé pozicionin konkurrues té ndérmarrjes duke
analizuar avantazhet dhe disavantazhet e ndérmarrjes, por planifkimi ndihmon edhe gé ndérmarrja
té arrijé njé performancé té larté. Njé planifikim i miréfillté i ndihmonndérmarrjes té sigurojé mjete

financiare nga instiucionet financiare.

Qéllimi i shqyrtimit té késaj teze éshté réndésia e pozicionit konkurrues duke analizuar
faktorét e industrisé, pra duke marré parasysh barrierat hyrése dhe dalése gé jané né favor ose né
disfavor té ndérmarrjes, pikat e referimit, pra duhet té analizojmé se ku do té poziconohemi duke
i marré parasysh konkurrentét potencialé osekonkurrentét rivalé. Duhet té marrim parasysh edhe
analizén e industrisé sepse ne mund té analizojmé pozicionin konkurrues, por pa analizuar
industriné nuk mund té keté efektivitet, sepse duhet t¢ merret né konsideraté ajo se sa éshté
térheqése ky biznes né segmentin e tregut.

Fjalét kryesore:Planifikimi, komunikimi, pozicioni konkurrues, konkurrenca
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PJESA E PARE

1.1.Hyrje

Me realizimin e temés“Planifikimi dhe pozicioni konkurrues” do té mundohemi té
potencojmé réndésiné gé ka planifikimi né arritjen e objektivave té ndérmarjes pér té realizuar njé
performancé sa mé té larté dhe fitimprurése. Planifikimi si proces tejetdobiprurés pér ndérmarrjet
ndihmon té arrihen pikat ky¢ si objektivat ose synimet e pércaktuara dhe té hartuara né njé plan.
Kjo i ndihmon ndérmarrjes té arrijé né njé sukses sa mé té larté. Njé planifikim i miréfillté i
mundéson ndérmarrjes té keté shumé pérfitime té ndryshme, duke pasur njé komunikim mé té miré
mes punonjésve, duke pércaktuar géllimet dhe strategjité sipas prioriteteve. Me njé fjalé, njé
planifikim i miréfillté *““Eshté element gqé ua ndricon rrugén menaxheréve(udhérréfyese)pér
arritjen e sukseseve té organizatés™. Pra,planifikimi si komponenté kryesore i njé organizate duhet
té hartohet si dhe té implementohet né formén mé té miré pér té pasur njé performancé sa mé té

larté té organizatés a ndérmarrjes.

Népérmjet kétij punimi do té elaborojmé réndésiné e pozicionit konkurruesku né vete
ngérthen disa forca qé pércaktojné niveline térhegjes sé njé tregu dhe potencialin e fitimit. Punimi
ngérthen disa pyetje hulumtuese ku do té pérmendim vetém njé:Sa aplikohet avantazhi i
diferencimit né ndérmarrje? Nga té dhénat qé i kemi siguruar prej ndérmarrjeve mund té kuptojmé
se sa marrin né konsideraté gjaté veprimtarisé sé tyre kompanité né RMVavantazhin konkurrues
pér té arritur sukses. Gjithashtu, do té ilustrojmé nga té dhénat qé kemi sigururar prej
konsumatoréve analizén e konkurrencés théné ndryshe gé kemi marré si piké referimi dy
konkurrenté potencialé dhe konkurrentét rivalé se sa mund t’u pérafrohen dy segmenteve ideale:
segmenti ideal B, dhe segemtit ideal A, ku né kété rast ne mund té kuptojmé se sa mund
konsumatorétté zévendésojné produktin gé kemi marré, pra celularét si produkt hulumtimi, me
konkurrentét rivalé. Gjithashtu, punimi do té ngérthejé disa pyetje hulumtuese ku do té cekim
vetém njé:A éshté i ngjashém Iphone sa u pérket aplikacioneve me: Samsung G, Huawei, HTC,

Nokia?Shpresoj se lexuesit e kétij punimi do té arrijné té fitojné njohuri té vlefshme dhe té



kapshme pér té gjithé pikat gé kané té béjné me planifikimin, pozicionin konkurrues ose edhe

analizén e konkurrentit.
Struktura e punimit
Punimi éshté organizuar né tri pjesé, té cilét do kené kété rénditje:

PJESAE PAREpérmban pjesén hyrése té temés, planifikimin dhe natyrén e planifikimit,
réndésiné e planfkimit, faktorét té cilét ndikojné né procesin e planfkimit, hierarkia e planeve,

etapat e planifikimit efektiv si dhe pérfitimet té cilét rezultojné direkt nga planifikimi.

PJESA E DYTEpérmban nocionin mbi konkurrencén dhe poziconin konkurrues, analizén
e industrisé, procesin e zgjedhjes sé tregut té destinuar, rast studimi (Ndérmarrjet), baza
konkurruese, rast studimi (Celularét), harta perceptuale e konsumatoréve, analiza SWOT dhe
avantazhi konkurrues i kompanisé Kastrati Group, analiza e konkurrentit dhe alternativat
strategjike té kufizuara, zhvillimi dhe mbajtja e avantazhit té géndrueshém konkurrues, pérfitimet

konsumatore.

PJESA E TRETE pérmban pérkufizimin e problemit, géllimet e hulmtimit, metodologjiné
dhe metodatté cilat do té pérdoren pér hulumtim, hipotezat,zgjedhja e mostrés,metoda e mbledhjes
sé té dhénave,ményra e pérpunimit té té dhénave,do té pérmbajé até se si i kemi siguruar té dhénat
pér té arritur deri te hulumtimi,gjetja dhe analiza e té dhénave, pérfundimi dhe literatura e

shfrytézuar.



1.2. Planifikimi dhe natyra e planfikimit

Aktualishtshumé menaxheré té suksesshém e trajtojné planifkimin sifunksion mé té
réndésishém menaxherial pér arsye se ai éshté esencial pér njé nivel té larté té performancés sé
tyre.!Nga ana tjetér, pavarésisht se té gjithé funksionet menaxheriale paragiten si njé sistem i
ndérlidhur veprimesh, cdo menaxher para sé gjithash, duhet té planifikojé me géllim qgé té dijé se
cfaré strukture organzitive éshté mé e pérshtashme, cila duhet té jeté madhésia e pérbérja e
personelit, né ¢faré ményre duhet té motivohen punonjésit, dhe se ¢faré lloji metodash kontrolli
jané té domosdoshme pér arritjen e objektivave té vendosura.Planifikimi éshté funksion i
menaxhmentit,nétécilin ~ zgjidhet drejtimi  efikas i aksioneve,me  géllimtésigurimit,
shfrytézimit,vendosjes ose zévendésimit té resurseve té organizatés.Planifikimi pérkufizohet si
aktivitet mental ose si proces i gjykimit, i parashikimit té organizuar té sé ardhmes, bazuar né faktet

dhe pérvojat gé jané té nevojshme pér aksione té mencura.*

Réndésia e planfikimit né kushtet aktuale rritet akoma mé shumé sepse kompanité operojné
né njé terren ku kushtet sociale dhe ekonomike ndryshojné me shpejtési. Rreziku dhe pasiguria qé
ofron e ardhmja mund té minimizohen shumé mé ané té planeveté hartuara né ményreé té tillé gé
organizatat té jené té pérgatitura pér alternativat e ndryshme gé ofron mejdisi.Duke pasur prasysh
rolin e vecanté dhe réndésiné qé pérfshin, me té drejté lind pyetja se kush merret me procesin e
planfikimit né organizaté? Té gjithé menaxherét pérfshihen né planifikim. Né gofté se atyre nuk u
lejohet njé shkallé e caktuar pjesémarrje né kété proces si dhe njé nivelicaktuar pergjegjésie,nuk
mund té thuhet se posedon aftési menaxhuese. Natyrisht koha gé ata shpenzojné dhe lloji i planeve
né té cilét aktivizohen né varési té pozités qé menaxherét zéné né hierarkiné e drejtimit.Késhtu, sa
mé lart té ngjiten né pozitén drejtuese, ag mé shumé kohéharxhojné menaxherét né procesin e

planfikimitdhe aqg mé shumé aftési pér planifikim nevojiten aftési konceptuale.

Planifikimi fillon nga menaxherét e nivelit té larté, té cilét duke bashképunuar me bordin
e drejtoréve pércaktojné objektivatdhe strategjité e firmés.Zakonisht, kéto elemente té réndésishme

hartohen nga ekipii menaxheréve,i cili ia pércjell bordit té drejtoréve pér aprovim pérfundimtar.

1 Shyqyri Llaci,“Menaxhimi”Tirané, 2006, fag-132



Njé séré organizatash té médha biznesi si Ford, General Motors, Boeing kané staf té
vecanté specalistésh pér planifikimin. Ky staf i ashtuquajtur né nivelin e larté t¢ menaxhimit,
ndihmon menaxherét linearé pér hartimin e llojeve té ndryshme té planeve. Ata gjithashtu,
koordinojné dhe integrojné aktivitetet e planifkimit té niveleve té tjera té organizatés.?

Menaxherét e nivelitté mesém luajné njé rol té dyfishté né procesin e planifikimit.Nga
njéra ané,ata punojné bashké me menaxherét e nivelit té larté pér té ndihmuar né projektimin e
planeve strategjike si dhe hartojné plane taktike. Nga ana tjetér, ata punojné né ményré individuale
pér té hartuar dhe zbatuar planin.

Edhe menaxherét e nivelit té ulét t¢é menaxhimit kané dhe duhet té luajné rol aktiv né
planifikim. Sikurse edhe menaxherét e nivelit témesém,edhe ata punojnébashkérishtpér hartimin e
planeve gé ndikojné né mé shumése njé departamenta njésidhepunojné individualisht pér té
planifikuar pér njésité e tyre. Kontributi i tyre orientohet kryesisht né procesin e planeve taktike

dhe operacionale.

Gjaté procesit té hartimit té planeve,menaxherét duhet té kéné né gendér té vémendjes
eficencén e tyre dhe konceptimin e saj nga njé kéndévéshtrim mé i gjeré se sa ¢’ofron kuptimi
tradicional i kétij termi. Menaxherét mund té hartojné njé plan té miré, por duke angazhuar njé
mbishpenzim té panevojshém burimesh me njé kosto relativisht té larté. Njé plan i tillé nuk do té
ishte eficent duhet 1éné ménjané. Pra, plani mund té jeté ineficent edhe kur éshté hartuar né kushtet
e njé kostoje optimale, sepse ai nuk do té keté garanci realizimi né qofté se gjaté pérgatitjes sé tij
nuk éshté mbajtur né konsideraténjénivel i caktuar i plotésimit t&¢ motiveve e kénagésisé sé
punonjésve. Pra, plani do té keté té pamundurarritjen e objektivave né qoftése nuk plotésohen té

dyja kushtet e mésipérme.®

Késhtu, njé menaxher i njé firmé qé ka hartuar njé plan kosto eficente, me géllim gé té ulé
mé tej shpenzimet pér té géné konkurrues né treg, parashikon shkurtime té numrit té personelit.

Né njé situaté té tillé, frika nga shkurtimet e métejshme e rénia e moralit mund té conte né uljen e

2Po aty, fq.67

3Po aty, fq.69
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produktivitetit né njé nivel té atillé gé nuk do t’i siguronte menaxherit aritjen e objektivave pér

uljen e shpenzimeve dhe rritjen e fitimit.

1.3. Réndaésia e planfikimit

Planifikimiéshté funksioni kryesor i menaxhimit, sepse planfikimi éshté themeli i té katér
zonave té tjera.Si menaxher, ai ose ajo do té duhet té ndajé veprime té detajuara; ¢faré duhet té
béjmé, kur té béhet kjo dhe se si ajo duhet té béhet. Mendoni se si tejkalimi i njé boshlléku pér ku
aktualisht jemi dhe ku duam té jemi. Pér shembull, né gofté se géllimi i kompanisé éshté pér té
realizuar fitim, menaxheri ka nevojé té pércaktojé hapat e nevojshém pér té arritur kété géllim. Kjo
mund té pérfshijé, shpenzojné mé shumé né reklamat, punésimin e punonjésve me mé shumé
pérvojé, shkurtimin e shpenzimeve ose té pérmirésuar produktet jané shitur. Planifikimi éshté
gjithmoné njé proces né sipér. Nuk do té keté raste kur faktorét e jashtém do té ndikojné né
kompani si pozitivisht dhe negativisht. Kjo nga ana tjetér mund té ndryshojé procesin e planifikimit
origjinal né arritjen e géllimeve té caktuara. Kjo éshté e njohur si planifikimi strategjik. Né varési
té géllimit té sakté i njé organizate, procesine planifikimit strategjik mund ta shohim pérpara pér
aq sa dhjeté vjet ose mé shumé. Gjetjet jané mbledhur zakonisht né njé dokument té planifikimit
strategjik.Planfikimi éshté i réndésishém sepse ndérmarrjet pérfitojnénga planifikimi si funksoni i

menaxhmentit. Nuk éshté njé pérfitim i vetém nga zhvillimi i planit, por ato jané té shumta.

Zhvillimi i planit kérkon njé proces icili, né té shumtén e rasteve pérfshin pjesmarrjen e mé
tepér aktoréve té cilat kané lidhshméri mendérmarrjen,té tillé simenaxherét e niveleve té
ndryshmeté ndérrmarjes, punonjésit, grupet e tjera té interesit si¢ jané bankat a furrnitorét dhe
klientét, e késhtu me radhé.Njé procesgjithépérfshirés gé dotésillte krijimin e njé plani té
pérshtatshém pér ndérmarrjen, do t’i hapte rrugé mé pas njé fazé tjetér, gé njihet si faza

implementuese e planit.*

4Philip Kotler, “Marketing Management”, New Jersey, 1989, fq.58
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Pérfitimet e ndérmarrjes nga planifikimi si fuksion i menaxhmeniti jané té shumta dhe kané
njé impakt té madh né suksesin e ndérmarrjes, e para njé planifikim i artikuluar miré dhe i miréfilté
i ndihmon ndérmarrjes té realizojé objektivat e pércaktuara;edyta,planifikimi i ndihmon
ndérmarrjes tékuptojépoziténkonkurruese népérmjet avatazhit konkurrues né krahasim me
konkurrentét;etreta, planifikimi e bén ndérmarrjen té jeté mé fleksibile, pra t’i pérshtatet mjedisit
ku ndryshon me njé intensitet mé té shpejté.

Rasti mé ilustrues i planifikimit té suksesshem éshté i kompanisé gjermane Beiersdorf, gé
ka né pronésimarkéne njohshmeglobale Nivea. Njé markée tillé éshté e njohur néboté pér
mirémbajtjene l1€kurés, ndérsa daton prej viteve té hershme té shekullit té kaluar (1911). Tani marka
Nivea éshté zgjedhur né njé gamé prej 14 produktesh té tjera gé mbulon tregun global, midis té
tjerash edhe me produkte pérmbrojtje nga djegia e diellit,deodorant, produkte pas dushit, e késhtu
me radhé. Ky suksese i aritur i késaj ndérmarrje éshté si rezultat i njé planifikim té miréfillté té

ndérmarrje.

1.4. Faktorét té cilét ndikojné né procesin e planifikimit

Planifikimi éshté njé proces i véshtiré, shkalla e sécilés éshté né varési té njé séré

faktorésh,ndérmijet té cilavejané:

12



a) Koha,
b) Mjedisi, dhe
c) Madhésia e firmés.

Koha mjedisi dhe madhésia e firmés luajné njé rol té caktuar dhe kané influencé té madhe
né procesin e planifikimit. Sa mé e madhe koha pér té cilén planifikojmé, ag mé i madh éshté
numri i gabimeve dhe i pasaktésive né planifikim. Pérve¢ késaj, sa mé e madhe té jeté firma, aq

mée madhe é&shté fusha ku planifikojmé dhe po ag mé kompleks éshté plani.

Plani i njé firme biznesi mé njé personel prej 10 deri 15 personash éshté shumé mé ithjeshté
se plani i njé firme me 200 punonjés e disa departamente. Mjedisi ku operon firma luan shpeshheré
rol vendimtar né saktésiné e planeve qé hartojmé. Firmat ge ushtrojné aktivitete né njé mjedis qé
ndryshon me ngadalé e kané mé té lehté parashikimin e ecurisé té ngjarjeve né té ardhmen, kurse
firmat qé operojné né njé mjedis kompleks dhe dinamik me intensitetté larté té ndryshimit té tyre
si firmat qé veprojné né tregje financiare ose né industriné elektronike, e kané mé kompleks e mé
té veshtiré planifkimin, ndérsa niveli i saktésisé sé planeve ka njé probabilitet mé té ulét. Kéta dhe
faktoré té tjeré, tregojné gé planfikimi éshté njé proces me kérkesa té larta pérsa i pérket shkallés
sé aktivitetit intelektual. Ata gé planifikojné duhet té jené né gjendje té trajtojné ide apstrake dhe
té pasigurta (aftési konceptuale), informacion té mjaftueshém e té mund té nxjerrin konkluzione té
sakta mbi zhvillimin e ardhshém té dukurive né industriné ku vepron firma e tyre.Késhtu, roli i
menaxheréve éshté i réndésishém né pércaktimin sa mé afér realitetit té rezultateve té forcave e
faktorve qé bashkéveprojné e mbi kété bazé té projektojné drejt rrugén népér té cilén do té ecé
firma né periudhén e ardhme.Né procesin e trajtimit e té orientimit né kété situata téndérlikuara
menaxherét procesin e mprehin mé tej, aftésité e tyre intelektuale e menaxheriale, duke pérfituar
né kété ményré si menaxherét, ashtu edhe organizatat e tyre.Pavarésisht nga problemet konkrete
me té cilat ballafaqohet ¢do firmé si dhe nga rruga e ndjekur prej tyre, menaxheréte né procesin e
hartimit t€ planeve duhet té udhéhigen nga disa parime, té cilat jané té njé karakteri té

pérgjithshém:®

5Shyqyri Laci, “Menaxhimi”, Tirang, 2006. Fq.89
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1) Pércaktimi i garté i objekivave dhe sigurimi i njé informaconi té sakté e té mjaftushém jané

primare pér njé planfikim efektiv e real.

2) Analiza e kujdesshme e mjedisit pér pércaktimin e drejté té faktorve qé favorizojné dhe

pengojné arritjen e objektivave té pércaktuara.

3) Planet duhet té marrin né konsideratémundésité potenciale té firmés,nivelin e organizimit

si dhe mundsité gé ekzistojné pér té béré njé kontroll efektiv té performancés.

4) Planet duhet té jené sa mé té garta me géllim gé t’u japin orientimet e nevojshme njerézve,
por jo mé té detajuar se ¢’duhet. Ato duhet t€ mbulojné gjitha aspektet e kérkuara, po jo né
até masé sa té pengojné iniciativén njerézve. Gjithashtu, planet duhet té paragiten né njé
ményrété thjeshté. Njé plan i thjeshté synon té arijé objektivat e tij me sa mé pak
komponente, forca, efekte dhe ndérveprime. Pérveg kétyre, plani duhet té jeté sa mé tepér

praktik pér t’u zbatuar.

5) Plani duhet té ofrojé njé shkallé té caktuar fleksibiliteti me géllim gé né qoftése kushtet
dhe faktoret ndryshojné, atéheré té kemi mundési té béjmé adoptime dhe ndryshime né to
pa e humbur efektivitetin e tyre. Sa mé i véshtiré té jeté parashikimi i sé ardhmes, aqg mé
fleksibil duhet té jeté plani.

1.5. Hierarkia e planeve

Ndértimi i njé uzine, rikonsruksioni i njé fabrike ose ¢elja e njé biznesi té ri sigurisht qé
realizohet mbi bazén e planeve té hartuara qysh mé paré. Megjithaté, koncepti i planeve éshté mé
I gjeré se kaq. Duke pasur parasysh se plani éshté ¢do térési veprimesh té ardhshme, atéheré né

14



kategoriné plan mund té pérfshihet njé spektér i gjeré duke filluar nga géllimi dhe misoni i firmés,

objektivat, strategjité, prakatikat, porcedurat, rregullat, programet dhe buxhetet.®

Qéllimet dhe misoni

Objetivat

l

Strategjité

Politikat

l

Procedurat,
rregullat,porgramet
dhe buxhetet

Hierarkia planeve sisetematikisht pargitet né figurén 1.17

Qéllimi dhe misioni
Disa autoré t& menaxhimit nuk béjné asnjé dallim midis géllimit dhe misonit te firmave té

biznesit.® Né fakt, t& dyja kéto kategori kané ndryshime esenciale midis tyre. Né ¢do sistem

6Shyqyri Laci, “Menaxhimi”, Tirang, 2006. fq.91
"Higgins dhe Vineze “Strategy Management”,Concepts and Aplications, McGraw-Hill, 1991, fq. 5

8Shyqyri Laci, “Menaxhimi”, Tirang, 2006. fq.95
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shogéror firmat kané njé géllim i cili iu éshté caktuar atyre nga shogéria. Késhtu, né njé vend me
ekonomi tregu, géllimi i organizatave té biznesit éshtéfitimi népérmjet prodhimit dhe shpérndarjes
sé produkteve dhe shérbimeve. Misioni paraget njé deklaraté té shkurtér té arsyeve té ekzistencés
sé organizatés, funksioneve qé ajo kryen dhe metodave qé i pérdor pér realizimin e géllimeve.Ajo
cka i dallon firmat e ndryshme nga njéra-tjetra éshté misoni, i cili si formé e ngushté e shprehjes
sé géllimit,éshtéivecanté pér secilén prej tyre.

Ndérsa shogéria u ka caktuar njé mision tépérbashkét,organizatatebiznesit epérmbushin
kété mision népérmjetprodhimitapo shpérndarjes sé produkteve e shérbimeve té caktuara. Zgjedhja
e drejté e misionit éshté me réndési té vecanté pér njé firmé biznesi. Drucker pér kété ¢céshtje ka
theksuar se: “Ményra me té cilén njé organizaté pércakton misionin e saj éshté vendimtare pér

mbijetesén dhe prosperitetin e saj”.

Misionii kompanisé Dauti-Komerc éshté gé té ofrojné produkte dhe shérbim cilésor te
konsumatorét e tyre. Objektivi i tyre i pérgjithshém éshté té rrisin biznesin e tyre vit pas viti, té
marrin njé rol udhéheqés né pérmirésimin e cilésisé sé jetés, duke u dhéné réndési té vecanté

konsumatoréve, ndjeshmérisé ndaj njerézve, komunitetit dhe mjedisit.

Objektivat

Nétévérteté,funksioni iplanifikimit fillon pikérisht me indentifikimin e objektivave té
ardhshme.®Objektivat pércaktohen si géllime pérfundimtare qé té realizohet misioni i firmés.

9Bobek Shuklev, “Menaxhment”, Fakulteti Ekonomik, Shkup, 1999, fq. 423
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Organizatat e biznesit mund té kené njé térési té objektivave té pérgjithshme té firmés.
P.sh.kompania Dauti-Komercka si géllim té ofrojé produkte ushgimore. Késhtu,derisa objektivi
specifik i njé departamentiprodhimi i saj mund téjeté prodhimi i shpagetave Divella me cilési
télarté e kosto té ulét.Ky objektiv éshté né njé vijé me objektivin e pérgjithshém té firmés dhe
kontribuon pozitivisht pér arritjen e tij.Objektivat e organizatés mund té diferencohen sipas nivelit
ku ato pércaktohen, sipas fushés sé veprimtarisésé tyre,sipaskohés sé shtrirjes dhe madhésisé

séspecifikimittétyre.

Objektivat sipas nivelit ku ato pércaktohen: - Megenése ¢do organizaté biznesi né pérgjithési
ka tri nivele menaxhimi, éshté e garté qé edhe objektivat do té renditen sipas késaj hierarkie,duke

filluar me:objektivat strategjike, taktike dhe operacionale.

Objektivat startegjike: - Jané té karakterit té pérgjithshém té cilat orientohen kundrejt ¢céshtjeve gé
jané té réndésishme pér organizatén si njé térési. Ato formulohen nga menaxherét e nivelit té larté,
jané té shprehura me njé gjuhé mé té pérgjithshme se objektivat e niveleve té tjera dhe pérfshijné
afate té gjata kohore.Njé objektiv strategjik i njé firmebiznesiné fushén e produktivitetit mund té

ishte prodhimiimallarave me cilési télarté dhe shpérndarja nékohé e tyre te konsumatorét.

Objektivi taktik. Kéto objektiva pércaktohen nga menaxherét e nivelit t&¢ mesém qé pasojné
néményré logjike objektivat e nivelit strategjik.Objektivat taktikezakonishtpércaktohen pér
departamentet dhe nénndarjet e tyre mé té vogla, tentojné té jené mé té specifikuara se objektivat
strategjike dhe mbulojné njé periudhé kohore afatmesme.

Késhtu firma e marré si shembull mé larté, mund té keté si objekiv taktik té zéré njé pozité
favorizuese.Arritja e njé synimi té tillé éshté njé garanci pér rritjen e aktivitetit té biznesit me kéta

konsumatoré.t®

19P.Drucker “Management”; Takst, Responsibilities, Practices” v 1974, fq.69
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Objektivat operaconale: - Jané objektivat gé pércaktohen nga niveli mé i ulét menaxherial
né hierarkiné e drejtimit.!*Objektivat operacionale lidhen me objektivat specifike dhe té matshme.
Késhtu, né funksionté objektivit strategjik pér prodhimin mecilési dhe shpérndarjen nékohé te
konsumatorét,njénjési prodhimi a departamentitté prodhimit mund téketé siobjektivoperacional qé
prodhimi skarco i cilésisé sé paré té jeté 3% dhe cilésisé sé dyté jo mé shumése5%,ndérsa
shpérndarja né kohé e produkteve nga 92% névitin e kaluar, néfund tévitit planifkues té arrijé né
95%.

a). Objektivat sipas fushave té veprimtarisé: Objetivat mund té vendosen né ¢do fushé
funksionale té organizatés, si né fushén e prodhimit, financave, marketingut, burimeve njerézore
etj.1?Pércaktimi i kétyre objektivave béhet duke pasur parasysh si fushén, ashtu edhe nivelin e
menaxherit pérgjegjés té nénndarjes organizative.Shembuj té objektivave funksonale mund té jené
té ndryshme.Pér shembull, né fushén e marktingut, objektivat mund té vendosen pér shitjen dhe
rritjen e tyre, pér zgjerimin e pjesés sé tregut gé mbulon firma, pér reklamén etj. Ndérsané fushén
e burimeve njerézore, disa objektiva té tilla do té ishin pér rritjen e kualifikimit té punonjésve, pér
uljen e mungesave né puné, pér rritjen e shkallés sé sigurisé né vendin e punés etj. Duke pasur
parasysh edhe nivelinhierarkik objektivat sipas fushave,do té detajoheshin shkallé-shkallé. Késhtu,
né qofté se objektivi i organizatés né fushén e marketingutéshtérritja e shitjeve totale né masé 12%,
atéheré né nivelin e mesém, né qofté se do té kishte 3 nénndarje, secila prej tyre mund té kishte
objektiva pér rritjen e shitjeve, respektivisht 10%, 12%, dhe 14 %.Mé tej, kéto objektiva do té

detajoheshin pér ¢do nénndarje mé té ulét i produktit té vecanté.

b) Objektivata né varési té kohézgjatjes: - Zakonisht, né varési té kohés,
objektivatklasifikohen né aftagjata, me diapazon kohe si rregull 10 vjet, afatmesém té cilat shtrihen

né intervalin e kohés nga 1-5 vjet dhe afatshkurta deri né 1 vit.™

HcCarl Stern and Michael s, Deimler: Boston Consulting Group-Copyright 2006 Published by John Wiley & Sons, Inc, Hoboken,
New Jersej. Published Simultaneously in Canada, fq. 1

12Bobek Shuklev, “Menaxhment” Fakulteti Ekonomik Shkup 1999, fq. 425

13pg aty, fq.71
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c)Objektivat né varési té shkallés sé specifikimit té tyre - Shkalla e detajimit té
objektivave éshté né varési té nivelit, né té cilin ato hartohen dhe té kohézgjatjes sé tyre. Sa mé
poshté té zbresim né hierarki, aqg mé i detajuar do té jeté objektivi. Njé objektiv i specifikuar, duke
iu referuar shembujve té mésipérme do té ishte gé pér produktet e cilésisé sé paré skarciteti t& mos
jeté mé shumé se 3%, ndérsa njé objektiv i paspecifikuar do téishte gé té punohet pér rritjen e

prodhimit mecilési mé té larte.'

Hierarkia e objektivave né varési té nivelit menaxherial, fushés sé shtrirjes dhe
kohézgjatjes, paragitet ne figuren2.2

14p Drucker “Management”; Takst, Responsibilities, Practices v 1974,fq.7
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Koha (né vite)

10

Niveli i larté i

Menaxhimit \ Objektiva strategjike

5 Niveli mesém Objektivat taktike

INiveli i ulét Objektivat Operacionale

Fusha:Prodhimit,Financave,Marketingut,Burimeve Njerézore

Figural.2. Hierarkia e objektivave né varési ténivelit menaxherial té fushés sé veprimit dhe
kohézgjatjes.’®

Duke gené se né organizaté ekziston njé térési objektivash, menaxherét duhet té synojné
dhe té realizojné njé pércaktim té drejté té prioritetit e plotésimit té tyre, si dhe té parandalojné
osezgjidhin konfliktet midis objektivave konkurruese.Jo té gjithé objektivat kané shkalléne njéjté

té réndésie e duhen plotésuar né té njéjtén kohé. Nga ana tjetér, njé pjesé e tyre kané si kusht

5Doede Keuning "Management™: A contemporary aproach,1998,17
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paraprak plotésimin e disa objektivave fillestare. Pércaktimi i drejté i radhés prioritare éshté i
lidhur ngushté me alokimin efektiv té burimeve, prandaj marrja e vendimeve té tilla éshté njé
proces ivéshtiré qé kérkon njégjykim realist té situatés dhe experiencés e kualifkim té larté té
menaxheréve. Eréndésishme éshté té kuptohet se prioriteti i tyre mund té ndryshojé gjaté njé

periudhe té dhénékohe.

Pér njéperiudhé kohoredominon njéobjektiv,kursemé voné mund ta ndryshojné objektivat
prioritetin. Pér shembull, njé firmé biznesi aktualisht mund té stimulojé shitjet qé té arrihet njéfitim
sa mé i madh, ndérsa mévoné ai mund té mbahet né njé nivel té pranushém duke shitur njé mall

me cilési mé té miréose duke ua kryer njé shérbim mé cilésor klienteve.

Kontradiktat qé mund té ekzistojné midis objektivave e kané zanafillen e tyre te interesat
e grupeve té ndryshme*Stakeholders”,té cilét nécdo moment kohe jané té interesuar pér aktivitetet
gé kryenorganizatae biznesit. Njétrajtimi ri 1 késaj teorie thekson seorganizata ebiznesitéshté
pérgjegjése pér té mbajtur té bilancuar interesat e kétyre grupeve, gé jané né konflikt me té. Pra,
menaxherét duhetté hartojné objekitvatné njé ményré té tillé gé t’u japin njé masé técaktuar
kénagésie aksioneréve,punonjésve,konsumatoréve,furnitoréve, kreditoréve,
instutucioneveqeveritare dhe publikutné pérgjithési. Disa nga problemet mé preokupante qé
ballafagohen menaxherét jané: Cili duhet té jeté raporti midis fitimeve afatshkurte dhe atyre
afatgjate, raporti midis objektivave téfitimit dhe pérgjegjésisé sociale té biznesit, midis rritjes sé

prezencés né tregun ekzistues ose hyrjes né tregjete reja etj.®

Nga ana tjetér,objektivat duhet té jené jovetém té kuptueshme dhe té pranueshme nga
punonjésit, té cilét do té punojné pér realizimin e tyre,por ato duhet té vendosen né ¢do fushé té

aktivitetit gé influencon né performanécén e pérgjithshme té organizatés.

SipasP.Druccker,objektivatduhettévendosen té paktén né 8 fusha té performancés

organizative.Konkretisht ato jané:poziconimi ndaj tregut, novacionet, produktiviteti,burimet fizike

Daniel A.Wren, “The evolution of management thought”, 1998, fq.78
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dhe financiare, fitimi, performaca dhe pérgjegjésia menaxheriale, performancadhe géndrimi i

punonjésve dhepérgjegjésia sociale.

Menaxherét duhet té synojné gé objektivate caktuara téjené specifike,té matshme, té
arritshme, reale, dne né kohé, pra duke implementuar kriteriumin SMART, sepse késhtu mund
tévlerésohet mé miré performaca jo vetém pér organizatén né térési, por edhe pér departamentet,
njésive e deri tekindividét.Né kété ményré njerézit motivohenmé miré, shpérblimi béhet mé
efektiv, pérgjegjésia pér rezultate éshté konkretedhe kontrolli béhet mé i sakté dhe mé
objektiv.}’Objektiva té tilla: si téarrihet njé nivel i pérshtatshém fitimi ose té prodhohen produkte
me njé nivel té larté eficence, janéobjektiva té paverifikueshme e si té tilla ka té ngjaré gé té

realizohen né njé shkallé té ulét dhe t€ mos pércaktohet qarté pérgjegjésia pér fitimin ose humbjen.

Konkretisht pér poziconimin ndaj tregut mund tépérdoreshin kéta tregues:pjesa e tregut qé
zotéron firma,volumi shitjeve,rritmi i prezantimit té produkteve té reja, numri i pikave té shitjes
me pakicé etj. Ndérsa pér fitimin disa tregues do té ishin raporti i fitimit ndaj totalit té shitjeve,
raporti i fitimit ndaj kapitalit etj. Pér produktivitetin e sistemit té treguesve do té pérfshinte raportin
e prodhimit ndaj kostos sé punés ose ndaj kostos sé kapitalit, raportin e fitimit ndaj vlerés sé shtuar,

e késhtu me radhé.

Strategjia

Strategjia pércaktohet si program a plani gjeré i aktiviteteve gé duhet té arrihen
pérobjektivat evendosura. Strategjité shérbejné si udhéhegje pér ményrén e organizimit té

burimeve megéllim géobjektivattéarrihen mé efektivitetté larté.

7P .Drucker “Management; Takst, Responsibilities, Practices” v 1974,fq.98

22



Ato nuk synojné gé té paragesin né ményrété detajuar sesi organizatat e biznesit do té
realizojé objektivat e saj,sepse njé gjé e tillé éshté detyré e njé séré programesh e planesh me té

hollésishme.Ng strategjiné e njé firme mund té dallojmé katér elemente bazé:8

a) Fushén e strategjisé, gé specifikon pozitén gé do ta zéré firma né raport me mjedisin

ose, théné ndryshe, ajo tregon tregjet né té cilat do té konkurrojé firma.

b) Organizimin e burimeve, gé tregon ményrén se si organizata do té béjé shpérndarjen

e burimeve né funksion té synimeve té saj strategjike.

C) Avantazhet konkurruese, gétregojné né ményré té specifikuar avantazhet ose

disavantazhet e saj né raport me konkurrentét.

d) Sinergjia, ecila éshté madhésia né té cilén bizneset e ndryshme brenda firmés -

parashikojné té fitojné nga njéri-tjetri duke gené né té njéjtén “cati” té pérbashkeét.®

Formulimi istrategjisé ka né themel té saj analizén e industrisé ku bén pjesé firma dhe
pércaktimine pozités sésaj né kuadrin e késaj industrie.SipasM.Porter, profesorné Universitetin e

Harvard-it, né kété analizé indentifikon pesé faktoré:2°
a) Konkurrenca mindis kompanive;
b) Rreziku i hyrjes sé kompanive té reja né té njéjtin treg ku operon kompania;
C) Mundésia e pérdorimit té produkteve ose shérbimeve zévendésuese;

d) Fuqia e furrnitoréve;

18Shiko mé gjerésisht P.Drucker “Management; Takst, Responsibilities, Practices” v 1974,fq.98

PMichael Porter, Wat is strategy? Harvard Business Review, November-december 1996, 61-78

20Jothijehon:Strategic Managment, How to analilyes, Choos and implement corporate strategies, Logman

professional,Melboume, 1991, fq. 22-232
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e) Fugia e blerséve ose konsumatoréve gjaté kryerjes sé negociatave.

Varésisht se a béhet fjalé pér kompani me veprimtari té diversifikuara ose pér kompani té
pérfshira vetém né njé lloj té biznesit.2!Strategjiakorporative mund té kuptohet si njé lloj
ombrelle e cila i mbulon té gjitha bizneset né té cilat éshté e pérfshiré organizata e
biznesit.Strategjianéniveltébiznesit ka téb&jé me bizneset e ndryshme né té cilat éshté pérfshiré

organizata.Strategjitéfunksonalekané té béjné me njésité funksionale té organizatés sé biznesit.

Strategjia e korporatés

Strategjia e biznesit

Strategjia funksonale

Fushata funksonale: 1 Prodhimi, 2 Financa, 3 Marketing, 4 Burimet njerézore

Politika afariste

Mijedisi politik-ligjor ka té béjé me rregullat dhe ligjet geveritare qé zbatohen né organizaté.
Kéto regulla dhe ligje béjné gé menaxherét e shumé ndérmarrjeve té jené me ankth dhe té prekur

pasi gé askush nuk do té regullohet nga dikush dhe té ndiget vazhdimisht né veprimtariné e tij.

AThompson, Arthur A &Striekland, A J 111; “Strategie Management”, Concepts and Cases, Twelfthe editon: New York;2001
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Rregullat geveritarei ndajmé né regulla gé pérkrahin aktivitete biznesore dhe gé kontrollojné
aktivitetet biznesore.?2Njé nga aspektet mé té réndésishme té planifikimit né vecanti, dhe té
menaxhimit né pérgjithési, éshté formulimi i sakté i politikés afariste.Procesi i planifikimit dhe i
pércaktimit té objektivave béhet efektiv kurato gjejné shprehjen e duhur né formén e politikés.
Edhe politikat jané plane, né kuptimin gé ato shérbejné si njé udhérréfyes pér té orientuar ideté
dhe mendimet e njerézve néprocesin e marrjes sé vendimeve. Pra, me fjalé tétjera, ato jané
udhéhegje pér mendimin e veprimeve té njerézve.Politikat shprehin ményrat népérmjet té cilave
do té arrihen objektivat e kompanisé dhe zakonisht ato marrin formén e akteve normative, té cilat
u tregojné punonjésve se si duhet té veprojné né situata té caktuara. Né kété ményré, kur lind njé
problem i ngjashém né atécka ka ndodhur njé heré tjetér, nuk éshté e nevojshme té analizohet

pérheré situata e njéjté.
Procedurat

Procedurat jané plane gé pasqyrojné politikén dhe japin metodate kryerjessé aktiviteteve
téardhshme népérmjet njé térésie kronologjike té veprimeve té¢ domosdoshme.?*Me fjalé té tjera,
ato jané mé tepér njé udhérréfyes veprimessesa stimuluese té mendimit dhe té marrjes sé
vendimeve.Varésia e procedurave nga politikat mund té ilustrohet me anén e shembullit té
méposhtém. Politika e njé kompanie gé merret me transportin e mallrave éshté qé vecanérisht pér
kompanité e médha, produktet té trajtohen me pérparsi e brenda njé kohe té shkurtér. Atéheré, mbi
kété bazé, menaxherét duhet té pérpunojné procedura té tilla qé té zbatojné kété politiké té

kompanisé sé tyre.
Regullat

Shpeshheréné praktiké rregullat dhe proceduratngatérrohenme politikat.Né fakt,politikat

pércaktojné sfodin ose kuadrin, nga i cili udhéhigemi pér vendosjen e rregullave.?*Politikat lejojné

22Brice.W.Morgan — “Strategy and enterprise value in the relantioship economy”Fage 283

2Shyqyri Laci, “Menaxhimi”, Tirané, 2006. Fg.101

24“Business and Society” James E, Post, Anne T. Lawrence and James Weber
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njéshkallé técaktuar fleksibiliteti téiniciativave tévartésive, ndérsa rregullat dheprocedurat si
pasqyrim e zbérthimi i politikés nuk e gézojné kété cilési. Pérkundrazi, menaxherét i pérdorin ato
pér rastea situata té cilat kérkojné njéveprim rigoroz té pandryshueshém. Politikat jané té

konceptuara mé gjeré se rregullat dhe jané té formuluara me njé gjuhé mé té pérgjithshme.

Rregullatdheprocedurat, gjithashtu jané té dallueshme nga njéra-tjetra. Rregullat jané
udhéheqgje pér veprim sikurseedhe porcedurat, por ato nuk béjné specifkime né lidhje me kohén se
kur duhen kryer kéto ose ato veprime té caktuara. Késhtu, né disaambiente té njé regulli i cilivepron
jashté njé procedure, por né esencé cdo rregull éshté pasqyrim i vendimeve menaxherial pér até
cka lejohet té kryhet ose jo.Ndérsa njé i inkludim brenda njé procedure té caktuar, duhet pérdorur
shembullin e dhéné mé larté pér kompaniné e transportit, mund té ishte i tille:“Té gjitha
transportimet té kryhen me mjetet e veté kompanise” gjé gé nuk 1€ shteg pér interpertime ose

veprime té tjera jashté kétij rregulli.?®

Planet me njé pordorim
Planet mund té kategorizohen, pérvec té tjerave edhe mbi bazén e shpeshtésisé sé
pérdorimit té tyre.Né kété kuadér mund té dallojmé dy tipe planesh: plane me njé pérdorim dhe

planestandard;detajimi i métjeshém i tyre éshté dhéné népérmjet skemés sé paraqitur né figurénl.3.

Planetsipasshpesh
tésisésépordorimit

| |

2Baki Koleci dhe Neritan Turkeshi, “Bazat e Menaxhimit”, Universiteti FON, Shkup, 2008, fq.82
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Plane me njé
pérdorim

Plane standarte

1 l

Programet Projekte v v v

Politikat Procedurat Rregullat

Fig. 1.3 Llojet e planeve né varési té shpeshtésisé sé pérdorimit té tyre?

Planet standarte ku béjné pjesé politikat, procedurat, dhe rregullat jané trajtuar mé si
céshtje né vete.

Planet me njé pérdorim

Kéto plane pérdoren pér arritjen e njé géllimi té caktuar, pér shembull pér ndértimin e njé
ure né njé zoné técaktuar. Pashartimit té kétij plani pér ndértimin e njé ure né njé zoné té caktuar,
zakonishtato nuk pérdoren mé né té ardhmen. Pér shembull, ndértimi i njé ure té re né njé zoné
tjetér padyshim qé do té keté njé séré vecorish né krahasim me urén e méparshme, cka e bén té

domosdoshme hartimin e njé plani té ri.

Programet

Jané plane té hartuara pér arritjen e njé objektivi té& papérséritshém,e ku pérfshin njé
diapazon té gjeré aktivitetesh.Zakonishtnénjé programangazhohendisa departamenteanjésité e
organizatés, pérbéhet nga njé séré projektesh dhe shpeshheré mund té realizohet pér njé periudhé
kohe mé té madhe se njé vit.

2Shyqyri Laci, “Menaxhimi”, Tirang, 2006. fq.115
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Projektet

Projektet jané plane qé mbulojné njé diapazon mé té vogél aktivitetesh sesa njé program
dhe jané té destinuara pér arritjen e njé géllimi té caktuar. Njé projekt mund té jeté pjesé pérbérése
e njé térésie projektesh té pérfshira brenda njé programi té caktuar, por ato mund té paragiten edhe
si plane té vecanata pér té relizuar njé géllim ose njé detyré specifike si pér shembull, njé plan i

hartuar pér té trainuar punonjésit e financés té pushtetit lokal mund té jeté njé projekt i vecanté.?’

Buxhetet

Buxhetet mund té pércaktohen si shprehja néaspektinsasiorté planeve.Atomund té
konsiderohen edheveté si plane me njé pérdorim ku pasqyrohen burimet e domosdoshme pér
realizimine aktiviteteveté inkluduara né njéprogram aprojekt técaktuar.Buxhetetsi plane me
njépérdorim mund té shprehen né gjuhén finanaciare népérmjet burimeve finanaciare qé

mbéshtesin objektivat qé synojmé té arrijmé né njé plan té caktuar.

Realizimi i programit

Z’petter Lorange, “Corporate Planing”, New Yersey, 1998, fg.118.
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Faza 1.
[ Zbérthehet progarami né disa projekte ]

l

Faza 2. Pércaktohen mardhéniet midis pjesve té

ndryshme té porgrameve

l

Faza 3.

Pércakton pérgjégjesi pér ¢cdo pjese té
vecanté té programit

dhe burimet e nevojshme

l

Pércaktohet koha e nevojshme pér realizimin
e ¢do pjese té programit

Faza 5.

N N e N e —

Faza 6. Béhet skedulimi i zbatimit té secilés prej

fazave té mésipérme

Faza 4. [ Pércaktohet ményra e ralizimit té ¢do pjese

Fig 1.4 Fazat népér té cilat kalon realizimii programit.?

Klasifkimi i planeve

Pér realizmin e suksesshme té objektivave té tyre, organizatat e biznesit hartojné njé séré

planesh,té cilat mund té klasifikohen né tri grupe kryesore: sipas nivelit té tyre, sipas kohézgjatjes

BShyqyri Laci, “Menaxhimi”, Tirang, 2006. fq.118
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dhe sipas pérdorimit. Llojet e planeve, sipas kétij klasifikimi, mund té paragiten me anén e figurés
1.5.

Llojet e planeve sipas

Kohézgjatjes Nivelit Shpeshtésisé sé
> — pérdorimit —
] <
Afatgjate Strategjike Plane me njé
pérdorim
Ll 4_
Afatmesme Taktike
Plane standarde
. «
”| Afatshkurta Operaconale [

Figura 1.5 Llojet e planeve sipas kohézgjatjes, nivelit dhe shpejtésisé sé pérdorimit.?

Planet sipas nivelit menaxherial

2po aty, fq.125
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Klasifikimi bazé i planeve éshté aiqé béhet dukeu mbéshtetur né nivelin hierarkik té
menaxhimit.Konkertisht,ky nivel i rendit planetné: plane stretegjike, plane taktike, dhe

operaconale.

Planet strategjike

Planet strategjike hartohen nga menaxherét e nivelit mé té larté té drejtimit. Né kéto lloj
planesh pérfshihet formulimi i objektivave té pérgjithshme e mé kryesore té firmés,té cilat
shérbejne si udhéhgje pér té gjitha njésité organizative dhe aktivitetet e tyre.Kéto plane
projektohen duke mbajtur né konsideraté forcat dhe faktorét e mjedisit té jashtém gé ndikojné mbi
aktivitetin dhe operacionet organizative pér njé periudhé kohore afatgjate.Ato kané njé fushe té
gjatéshtrirje si nga piképamja kohore, ashtu edhe nga gama e aktiviteteve qé pérfshijné. Me anén
e planeve strategjikeorganizatate biznesit krijojné njé imazh té gartése ku doté arrijé pas disa
vitesh.Diferenca midis asaj se ku firma do té arrijé pas njé periudhe kohore té pércaktuar né planin
strategjik dhe gjendjes aktuale né momentin gé planifikojmé pérbén até gé quhet “Hendeku” i
planifikimit.*

Planet taktike

Planet taktike pérgendrohen te njerézit dheburimet, d.m.th. né ményrén sesi duhen
organizuar burimet pér té realizuar planet startegjike. Kéto plane jané mé konkrete dhe specifike
se planet strategjike.Pérgjithésisht,kétolloj planesh hartohen nga menaxherét e nivelit témesémté
drejtimit,té cilét para set’ua parashtrojné ato menaxheréve té nivelit té larté, konsultohen me
menaxherét mbikéqyrés.Planet taktike jané mé pak té réndésishme se planet strategjike si edhe
kané njé gjerési shtrirjeje mé té vogeél e kufij kohoré mé té ngushté. Po késhtu, edhe efekti i tyre
éshté mé i vogél né funksion té planeve strategjike. N& ményré mé té detajuar, dallimet gé

ekzistojné midis planeve strategjike dhe planeve taktike jepen né tabelénl.6.

Planet operacionale

30K oontz, H.Weihrich, “Management”, McGraw-Hill, New York,1998, fq.57
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Planet operaconale jané ato plane té hartuara pér mbéshtetjen e realizimit té planeve e
objektivave operaconale. Né qofté se planet taktike kané njé diapazon té ndérmjetém kohe nga 1-
5 vjet, kéto plane nuk e kalojné kufirin kohor té njé viti. Planetoperacionale mund té jené edhe
mujore, javore, madje edhe ditore. Réndésia e kétyre lloj planeve géndron né faktin se, né goftése
nuk realizohen objektivat operacionale, atéheré veshtirésohet puna pér arritjen e objektivave
taktike e strategjike.3!

Tabela 1.6 Dallimet kryesore midis planeve strategjike dhe taktike. 2

Elementet PlanetStaretegjike Planet Taktike

Shkalla e pasiguris ¢ larté e ulét

Natyra e problemeve ¢ pastrukturar i gjeré, ¢ strukturuari ngushté
Diapazoni i kohés i| papércaktuar i garté i| papércaktuar i garté
Shkalla e detajimit ¢ vogél e madhe

Burimi i té dhénave i| jashtém i| brendshém

Niveli ku hartohen mivel i larté i menaxhimit mivel i mesém i menaxh.

Klasifkimi i planeve né varési té kohés

Objektivatenjéorganizatebiznesi,ngapiképamja kohore,ndahen néobjektiva afatgjate,
afatmesme dheafatshkurta. Edhe planetduke unisur nga ky kéndévéshtrim, mund té klasifikohen
né tri kategori: plane afatgjate, plane afatmesme dhe plane aftashkurtra.E réndésishme éshté qé

menaxherét ta njohin dhe vlerésojné si¢ duhet rolin e faktorit kohé.

Planet afatgjate

31Baki Koleci dhe Neritan Turkeshi, “Bazat e Menaxhimit”, Universiteti FON, Shkup, 2008, fq.88

%2Doede keuning “Menagment”: A contemporary approach, 1998. 17
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Zakonisht, plane afatgjate kané firmat e médha té biznesit. Kéto lloj planesh mbulojné njé
periudhé kohe nga disa vjet deri né disa dekada. Periudha konkrete e kohés pér ¢do organizaté
biznesivaret ngaindustria ku ajo bén pjesé. Kur mjedisi industrial ndryshon shpejt, planet afatgjate
mundté kené njé zgjatje kohore edhe mé pak se pesé vjet, ndérsa kur mjedisi éshté relativisht

stabile kéto Iloj planesh mund té shkojné nga 10-20 vijet.*

Planetafatgjate, pérgjithésisht pérgendrohen né c¢éshtje me réndési kapitale pér
prespektivén e organizatés, si ndértimi i njé uzinea fabrike té madhe pér njé zgjerim té madh té
prodhimit,rikonstruksioni kapital i teknologjisé sé prodhimit, emitimin e aksioneve té reja etj.
Késhtu,njé kompaniqgé ndérton anije lundrimi, planifikojné gé brenda 10 vjetésh té paragesénjé tip
té ri anijesh. Menaxherét e kompanisé do té duhet té hartojné njé séré planesh té tjera. Né qofté se
kantieri i ndértimit nuk éshté i mjaftushém, atéheré duhet gé pér 5 vjet té kené siguruar vendin
shtesé pérndértime.Menaxherét e kompanisé do té duhet té hartojné planet e furnizimit me
materiale dhe burime pérkatese té sigurimit té tyre, planin e kostos sé ndértimit té kantierit etj.
Megenése puna pér ndértimin e anijes sé re éshté parashikuar té fillojé pas 8 vjetésh, ato duhet mé
pérpara té kené zgjedhur personelin, menaxherét e rinj, ményrén dhe kohén e kualifikimit té tyre
e késhtu me radhé.

Plane afatmesme

Duke gené se planet afatgjaté zakonisht mbulojné njé diapazon kohe deri né10 vjet, dhe
pér njé séré kompanish kjo kohé éshté edhe mé e madhe. Pér rrjedhojé, edhe shkalla e saktésisé
dhe sigurisé sé tyre éshté mé e vogél sesa né planet e tjera. Prandaj, edhe preokupimet kryesore
témenaxheréve jané planet afatmesme.Si té tilla, ato jané objekt i punés planifikuese té

menaxheréve té nivelit té larté dhe té nivelit t¢ mesém té drejtimit.

Né qoftése planet afatgjate konsiderohen si skeleti 1 njé ndértese té ardhshme, atéheré
planet afatmesmejané paréfabrikat a blloget gé do té mbushin kété godiné sipas njé radhe té
pércaktuar garté nga inxhinierét projektues. Késhtu, pér shembull, né qoftése njé kompani ka

pérshkruargé pér 9 vjet té nxjerré nénté lloje té reja produktesh, atéheré ajo duhet té hartojé 3 plane

3Koontz, H.Weihrich, “Management”, McGraw-Hill, New York,1998, fq.62
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afatmesme, ku né secilén prej tyre té parashikohet prodhimi i tri llojeve té produkteve. Kéto plane,
mé tej, duhet té detajohen né plane mé té hollésishme e pér afate kohore mé téshkurtra. Diapazoni

i kohés pér planet afatmesme éshté nga 1-5 vjet.
Planet afatshkurtra

Diapazoni i kohés gqé mbulojné kéto lloje planesh éshté deri né njé vit. Kéto plane
pérgendrohen né aktiviteteté pérditshme dhe pérbéjne bazén pér realizimin e planeve afatmesme
dhe afatgjata.* Duke e shtjelluar mé tej shembullin e mésipérm, né qofté se kompania né planin e
paré afatmesém ka parashikuar projektimin dhe hedhjen né treg té tri produkteve té reja, atéheré
detajimi i tij né plane afatshkurtra presupozon gé pér ¢do vit té prodhojénga njé produkt té ri.

1.6.Koordinimi dhe integrimi né kohé i planeve

Njé problem preokupant pér menaxherét éshté koordinimi dhe integrimi né kohé i planeve.
Praktika katreguarse shpesh planettaktike hartohen pa i kushtuar vémendjen e duhur asaj cka éshté
projektuarné planet strategjike.Né disa raste, jo vetém gé kontributi i tyre pér arritjen e objektivave
té pérgjithshme éshté minimal, por ndodh gévendimet e marra né kété fazé té kérkojné ndryshime
né planet e niveleve mé té larta. Pér shembull, né qofté se njé menaxher i njé uzine nuk parashikon
pérdorimin e kujdesshém té mjedisit pér rreth uzines, atéheré njé gjé e tillé mund té démtojé planin
prespektiv té kompanisé pér pérdorimin e tokés né pronési té saj pér investime té reja kapitale (si¢
mund té jeté ndértimi i njé uzine té re,rikonstruksionet a zgjerimet e médha té uzinés ekzistuese).
Né kéto kushte, kompania mund té jeté e detyruar té béjé ndryshime apoadoptime né planin e saj
fillestar me géllim gé shpenzimet té mos rriten shumé. Eshtée domosdoshme gé menaxherét té
béjné njé kontroll té vazhdueshém té planeve pér té verifikuar nése ato koordinohen si¢ duhet
ndérmjet tyre, me géllim gé gabimet e mundshme té zbulohen sa mé shpejt e gé kostoja e
korrigjimit té devijimeve t¢ mundshme té jeté minimale.**Mundté ndodhégépérarsye té ndryshme,
plani njévjecar té mos realizohet,né kéto raste menaxherét hartojné njé plan tjetér aftashkurtér dhe

béjné ndryshime pérkatése né planet afatmesme dhe afatgjate.Lidhja gé ekziston né mes planeve

34po aty,fq.69

3Shyqyri Llaci“Menaxhimi” Tirané, 2006 faq 148
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té llojeveténdryshme névarési té kohés dhe té nivelit menaxherial qé i pérgatit ato, paragitet si né
figurén 1.7

Nivelet e

Menaxhimit

| lartéstrategjik

v

I mesémtaktik

v

| ulétoperaconal |[—»

4

v

015Koha

Figura. 1.7Llojet e planeve né varési té hierarkisé dhe té kohézgjatjes sé tyre.®

Planet situacionale

Planet situaconale jané plane alternative gé menaxherét i véné né veprim né qofté se kushtet
edhe faktorét ndryshojné. Ngjarje, té cilat mund té mos zhvillohen sipas parashikimeve fillestare
mund té jené, pér shembull, madhésia e interesit, politika doganore e shtetit etj.Né qofté se
kompania nuk ka gati planealternative pérté pérballuar kéto situata,atéheré mund té gjendet para
véshtirésive serioze.Hartimi i planeve situacionale bén gé kompania té keté njé pozité mé

36petter Lorange, “Corporate Planing”, New Yersey, 1998, fq.119
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konkurruese sesa rivalét e saj dhe té evitojé situatat e paprituara. Késhtu, né gofté selBM dhe
AppleComputer e ndryshojné strategjiné e tyre té marketingut, padyshimqé Hewlett-Packard do té
keté pérgatiturdisa plane situaconale, nga té cilat mund té zgjedhé até qé i pérshtatet mé miré
situatés konkrete.Procesi i pérdorimit té planeve situacionale, né njé formé té pérgjithshme,

paragitet me anén e figurés 1.8 3

Analiza e faktoréve té
mjedisit

l

Hartohetplani fillestar 1

|

Rivlersohet situaté né
periudhén faktike

!

v o

Vazhdon zbatimi i Zgjid_het per zpa:[im
planit fillestar 1 plani alternativé 2
ose 3

Figura 1.8 Skema e pérdorimit té planeve situaconale.

37Po aty, fq.123
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1.7. Etapat e planifikimit efektiv

Cdo organizaté biznesi, pavarésisht nga madhésia, industria ku bén pjesé, vendit ku e
zhvillon aktivitetin e saj, né porcesin e planifikimit, duhet té ndjeké njé rrugé qé éshté e
pérgjithshme, ecuria e sé cilés éshté paragitur népérmjet fazave té méposhtme:

1. Analiza e mejdisit té brendshém dhe té jashtém organizativ

Ekipi menaxherial gé pérfshihet né procesin e planifikimit duhet té analizojé me kujdes
mjedisin e brendshém dhe té jashtém, forcat dhe faktorét favorizues dhe pengues té tij, me géllim
gé t’i kené té garta oportunitetet dhe rreziget gé i ofrohen organizatés pér periudhén e ardhshme.
E gjithé kjo analizé duhet té béhet duke marré né konsideraté anét e dobéta dhe té forta té
kompanisé me géllim qé diagnostikimi té jeté sa mé i sakté e mé real. Eshté e garté qé arritja e
konkluzioneve objektive né situatén faktike, ashtu edhe parashikimi i besueshém i sé ardhmes nuk
mund té arrihen, né gofté se pérdoren teknikat ndihmése té prognozimit afatshkurtér dhe

afatgjaté.>®
2. Pércaktimi i drejté i objektivave

Dukeu bazuarnéanalizén emjedisit organizativ,menaxherét pércaktojnéobjektivat e
pérgjithshme té kompanisé dhe pastaj ndértojné piramidén hierarkike té objektivave. Gjaté kétij
procesi ata formulojné objektivat afatgjatedhe afatshkurtra,objektivat e pérgjithshme dhe
specifike, té departamenteve e té nénndarjeve mé té vogla organizative, duke synuar qé objektivat
e rangut té ulét té kontribojné maksimalisht né arritjen e objektivave té rangjeve mé té larta.E
réndésishme éshté gé menaxherét kryesoré t’ju krijojné hapésiré e mundési menaxheréve té
niveleve té tjera gé té marrin pjesé né pércaktimin jo vetém té objektivave té njésive gé ato

drejtojné,por edhe pér njésité nga té cilat ata varen.

38po aty, fq.138
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3. Indetifikimi i alternativave t&€ mundshme

Pér realizimin e objektivave té vendosura mund té ekzistojné njé séré alternativash.Puna e
paré gé duhet béré né kété kuadér éshté pércaktimi i térésisé sé kétyre alternativave sidomos té
atyre gé jané mé pak té dukshme dhe né pamje té paré shfagen si té paréndésishme, sepse midis
tyre mund té ekzistojé ajo alternativé mé e miré. Pér indentifikimin dhe seleksonimin e
alternativave shpesh éshté i domosdoshém aplikimi i teknikave ndihmése té karakterit sasior si

teknikat matematikore, pérdorim i kompjuterit etj.
4. Vlerésimi dhe zgjedhja e alternativés mé té miré

Vlerésimi i alternatiavave kérkon vénien né balancé té anéve té forta dhe té dobéta té tyre.
Késhtu, njé kurs i caktuar veprimesh mund t’i realizojé mé shpejt dhe mé lehté objektivat, por kjo
mund té arrihet duke paguar njé“cmim”mé té madh. Késhtu, njé kurs i caktuar veprimesh mund té
na japé fitim mé té madh se té tjerat, por rritet niveli i ndotjes sé mjedisit dhe kompania nuk mund
t’i pérmbushé si duhet pérgjegjésit e saj sociale, prandaj ajo alternativé nuk konsiderohet si
zgjedhja mé e miré dhe si e tillé duhet té braktiset.>*Problemi i vlerésimit t& alternativave
shpeshheré éshté ivéshtiré, pasi organizatat e biznesit duhet t&¢ marrin vendimet né kushtet e
pasigurisé a té rrezikut, t& mungesés sé kapitalité té gjetjes sé burimeve té pérshtatshmeté

kreditimitdhe té njé séré faktorésh té tjeré té& dukshém e té padukshém.
5. Hartimi iplaneve pérbérse

Mbasi éshté hartuar plani kryesor, hapi tjetér éshté pérgatitja e planeve pérbérése, té cilét

do té mbéshtesin dhe garantojnérealizimin e planeve bazé.

%Koontz, H.Weihrich, “Management”, McGraw-Hill, New York,1998, fg.71

38



6. Buxhetimi i planeve

Projektimii njé plani bazé dhe i njé séré planesh suportuese presupozon pérgatitjen e njé
buxhetité pérgjithshém pér planin kryesor dhe njé séré buxhetesh specifike pér secilin plan
mbéshtetés.Buxhetetmonetare té kétyre planeve janépjesépérbérésee buxhetit té pérgjithshém.
Buxhetet duke garantuar financiarisht realizimin e téré piramides sé planeve, né té njéjtén kohé

jané edhe njé mekanizém i fugishém kontrolli pér té verifikuar ecuring e tyre dhe punén e njerézve.
7. Zbatimi i planeve dhe kontrolli i vazhdueshémi tyre

Nevoja pér kontroll si funksion i menaxhmentit né organizaté éshté shumé i madh®, kjo
mund té shihet nga faktise cilésia dhe efektiviteti i punés planifikuese t¢ menaxherve verifikohet
gjaté realizimit praktik té planeve dhe nga kontrolli periodik i tyre. Ndérsa kontrolli i efektshém
parandalondhezbuloné difektet si dhe transmeton informacionin e grumbulluar te
menaxherét,técilét marrin vendime pérkatése pér rregullimin e gjendjes. Né ményré skematike
etapate njé planifkimi efektiv paragiten né ményré té pérmbledhur népérmjet skemés sé paraqitur

né figurén 1.9.

40W.H. Newman Construktive Control: Desing and use of control “System Englewood”Cliffs N.J Prentice Hall 1975, faq 31-32
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Fazat e planifikimit efektiv

Faza 1. <
[ Analiza e mjedisit organizativ

Faza 2. l

[ Pércaktimi i objektivave

Faza 3.
[ Indentifiki ialternativave ]
Faza 4 Y
Vlersimi dhe zgjedhja e alterntivés mé
té miré
Faza 5. P <
Hartim i planeve suportuese
Faza 6. Buxhetimi i planeve
p A\ 4
Faza . Zbatimi dhe kontrolli periodik i yre ]

Figura 1.9 Fazat e planifikimt efektiv*

“Ipetter Lorange, “Corporate Planing”, New Yersey, 1998, fq.116
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1.8. Pérfitimet té cilat rezultojné direkt nga planifikimi

Vendosja e drejtimit dhe prioriteteve

Pér njé ndérmarrje éshté e nevojshme té keté njé planifikim pér shkak se njé gjé e tillé
pércakton drejtimin dhe prioritetet e saj. Plani do t’i ndihmojé ndérmarrjes qé té keté njé pasqyré
té detalizuar tété gjithé aktiviteteve té sé ardhmes, pérfshin c¢faré duhet té punohet fillimisht e ¢faré
mé pas. Né mungeseé té njé strategjie té pércaktuar garté dheté artikuluar miré, nuk do té mund té

dihen prioritetet e ndérmarrjesdhe iniciativat dytésoreté merren né konsideraté paraprakisht.*?

Nése punonjésit brenda njé ndérmarrjeje e kané té véshtiré si pér ide té reja a iniciativa
potenciale, atéherééshtémésee nevojshme pjesa e planit.Shtrohet pyetja pse? Nga njé plan
rezultojné aktivitete prioritare, té cilat jané té nevojshme pér suksesin e ndérmarrjes. Prioritetet e
béjné mé télehté pér t’u théné “jo” té gjithé atyre dilemave té cilat vijné aty pér aty, ndérsa nuk
jané né shérbime té suksesit té ndérmarrjes.Situata e tillé u ndihmon menaxheréve té mbéshteten
né argumente né ¢do vendim gé ndérmarrin, duke pasur gjithmoné si mbulesé té gqéndrueshme

planin.
Sigurimi i sinergjisé se brendshme

Nése departamentet a sektorét e ndryshme brenda ndérmarrjes punojné pér té arritur
géllime té ndryshme ose veprojné né drejtime té ndryshme, atéheré éshté e mé se e nevojshme té
krijohet njé planifikimgé do t’u ndihmojé té gjithéve.Pasi té jeté pércaktuar drejtimi strategjik i
ndérmarrjes népérmjet planit, atéheré mund té ndérmerren aktivitete operaconale gé kané té béjné
me administrimin, prodhimin, shitjen, dhe té gjitha departamentet e tjera té cilat lévizin sé bashku

pér té arritur géllimet e organizatés.

“2Dale S.Beach, “Managing people at work”, New York and Drucker , “Managing for the future”, New York, 1992
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Sinergjia*e cila éshté madhésia me té cilén bizneset e ndryshmebrenda firmés-

parashikojnété fitojné nga njeri-tjetridukegené né té njéjtén “cati” té pérbashkét.
Pérshtatshméria

Né shuméorganizata kanjerézgé punojné né disa fusha pérnjéheré mirépopérpjekjetdhe
kontributi i tyre mundet té jeté né ato fusha té cilat kané mé pak efekt mbi suksesin strategjik té
ndérmarrjes.Nétéveértetépérpjekjet e kétyre punonjésvejanété minimizuara né arritjen e
performacés sé deshiruar, pér shkak se aktivitete e tyre nuk jané né pérputhje me prioritetet qé
mund té keté ndérmarrja. Andaj, plani i ndihmon ndérmarrjes pér t’iu pérgjigjur pyetjeve té tilla
“Si mund ndérmarrja mé sé miri t’i pérshtasé té gjitha burimete brendshme tésaj, pérté

maksimizuar suksesin strategjik?”
Komunikimi i mesazhit

Shumé menaxheré ecin pérreth ndérmarrjes sé tyre me njé strategji virtuale,ecila éshté e
mbyllur né kokat e tyre. Menaxherét e larté mund t’i diné géllimet lidhur me ndérmarrjen qé
drejton, por njé gjé té tillé mundté mos e diné punonjésit. Njé situaté e till&, krijon nevojén e
zhvillimit té planit, e cila do té shkruhet né letér dhe do té komunikohet me lehté edhe brenda
strukturés sé ndérmarrjes.Né mungesé té planifikimit pak njeréz veprojné sipas udhézimeve qé
rralléheré munden t’i marrin nga liderét e tyre, pasi nuk kané njéqgasje sitematike né

ndonjédokument zyrtar.
Pozita dalluese né treg

Krijimi i planit i jepé njé mundési ndérmarrjes té shohé vetenné krahasim me

konkurrencén, dhe mbi bazé té késaj té ndértojé njé pozité dalluese né treg.**

43Sinergjia, sipas parimit sinergjik, e téra nuk éshté e brabarté me shumén e pjeséve pérbérése té saj. Matematkisht, njé gjé e tillé
do té shprehej me anén e barazimit 2+2=5(shén.i autorit).

4“4Philip Kotler, “Marketing Management”, New Jersey, 1989, fq.63
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PJESAE DYTE

2.1. Nocioni mbi konkurrencén dhe poziconin konkurrues

Konkurrenca dhe pozicioni konkurrueska tri aspekte té réndésishme té konkurrencés qé
ndikojné né pozicionin konkurrues dhe rentabilitetin e njé biznesi, té cilat jané treguar né figurén
e  méposhtme.Forcat  konkurruese qé  formojné  pozicionin  konkurrues  dhe
rentabilitetin.Konkurenca kuptohet si rivalitet midis personave té interesuar pér té arritur njé géllim
té caktuar. Nése flasim pér njé ekonomi tregu, atéheré pérkufizimi i kétij koncepti do té tingéllojé
si mé poshté:Konkurs éshté njé rivalitet né kushtet e tregut me aktorét e tjeré (kompani), gé synojné
marrjen e pérfitimeve tregtare duke marré mé shumé shitje me ¢gmime mé té larta.Megjithaté,né
cdo rast forcat konkurruese sfiduan tregun dhe pastaj gérryen pozicionin konkurrues té liderit té
tregut.Ka tri aspekteté réndésishmeté konkurrencés gé ndikojné né pozicionin konkurruesdhe

rentabilitetin e njé biznesi, té cilat jané né figurén e méposhtme:*°

Konkurenca dhe pozicioni konkurrues

Pozicioni konkurues dhe rentabiliteti

Forcat e industrisé
Hyre/dalje nga tregu

Forcat e blerésve/shitésve

Zévendsuesit rivalitetit

Pika e referimitkonkurruese
Inteligjenca konkurruese
Analiza konkurruese

Pika e referimit konkurruese

Avantazhi konkurrues
Avantazhi i kostos
Avantazhi i cilésisé

Avantazhi marketing

Figura 2.1 Forcat konkurruese gé formojné pozicionin konkurrues dhe rentabilitetin

45_iliana Elmazi, “Strategjia e marketing”, Shtépia botuese e librit universitar Tirané,2002,fq.56

43




Sé pari, forcat e industrisé kané té béjné me forcat konkurruese né njé industri. Kéto forca
konkurrueseformojné niveline térhegjessé njé tregu dhe potencialin e fitimit.Njéhapi rendésishém
né analizén e tregut éshté analiza e industrisé sé tregjeve me géllim qé té zgjedhin ato tregje qé

ofrojné potencialin mé té miré pér fitim.

Sé dyti, njé industri a njé treg, pér njé biznes éshté e réndésishme gé té pércaktojé pikén e
referimit pér poziconin konkurrues té tij. Matésit e jashtém té tregut té cilésisé sé produktit, cilésisé
sé shérbimit, kénagésisé konsumatore, ndérgjegjésimit té markés dhe pjesés sé tregut jané matés
té réndésishém tétregut gé i referohen fugisé sé pozicionit konkurrues té njé biznesi. Matésit e
brendshém té tillé si kostoja pér njési, koha eciklit té radhés, kostot e dhénies sé produktit, llogarité
e papaguara dhe shitjet pér punonjésit jané njélloj té réndésishme, njé biznes duhet té pércaktojé

klasén e pérformacésjashté industrisé sé tij me géllim qé té fitojé njé avantazh konkurrues.

Sé fundi, pér té arritur njé nivel shumé té larté té rentabilitetit, njé biznes duhet t&€ mbajé

njé burim t& avantazhit konkurrues té géndrueshém.*®

Kjo mund té jeté njé avantazh i kostos gé sjell cmime mé térheqése, njé avantazh i cilésisé
qé rrit performancén pér produktin a premiumet e ¢gmimit, si dhe njé avantazh marketing gé arrin
ndérgjegjésimin dhe dobishmériné mé té madhe konsumatore.Qéllimi i késaj teme éshté té
ekzaminojé secilén nga kéto sfera té konkurrencés si dhe ményrén si éshté pérdorur secila prej tyre

né zhvillimin e strategjive té bazuara né treg.

4P aty, fq.72
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2.2.Analiza e industrisé

Hapi i paré né analizén e industrisé éshté pércaktimi i nivelit térhegés témjedisit
konkurrues.Ndértimi i njé pozicioni konkurrues té forté né njé treg jotérhegés pérmban potencialin
pér té ulur rentabilitetin edhe kur pozicioni konkurrues i njé biznesi né até industri éshté relativisht
i forté. Té kapésh tregjet (industrité) e duhura né té cilat do té konkurrosh éshté njé hap kritik né
analizén e tregut dhe zhvillimin e strategjisé. Né figurén 2.2 jané treguar forcat e industrisé gé
formojné nivelin e térheqjesé sé njé mjedisi konkurrues. Secila prej kétyre forcave éshté vlerésuar
gjaté njé kontinuiteti nga té pafavorshme né té favorshme.Shuma e kétyre forcave favorizon njé
mjedis konkurrues mé térheqés, ka njé potencial mé té€ madh pér fitim. Njé biznes né njé treg me
barrieraté uléta pér hyrje, barriera té larta pér té dale, nivele té larta té fuqisé sé konsumatoréve
dhe furnizuesve, shumé produkte zévendésuese dhe rivalitet intensive midis konkurrentéve do té

keté njé potencial mé té ulét pér fitim se njé biznes me njé grup mé té favorshém té kétyre forcave.

Figura 2.2Analiza e industrisé: Forcat e industrisé dhe potenciali i fitimit.

Potencial

i fitimit

jo té favorshme té favorshme

[ ] Mjedis konkurrues mé i favorshém

= Mjedis konkurrues mé pak i favorshém
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Analiza e mundésive tregtare

Udhéhegja e marketingut éshté proces kompleks, i cili né vete pérmban pesé elemente

themelore:*’

1. Analizén e mundésive tregtare;

2. Hulumtimin dhe zgjedhjen e tregjeve, té cilét do té jené objektiv i punés sé
ndérmarrjes;

3. Zhvillimi i strategjisé sé marketingut;

4, Planifikimi i taktikés sé marketingut; dhe

5. Zbatimi dhe kontrolli i pérpjekjeve té marketingut.

Analiza e mundésive tregtare éshté detyré e paré né procesin e udhéhegjes me marketingun.
Né thelb, té réndésishme jané disa ¢éshtje:

. analiza e mundésive afatgjate té tregut; dhe

. analiza e mikro dhe makro mjedisit.

Para sé gjithash, mikro ekologjiné e pérbéjné té gjithé faktorét qé ndihmojné dhe ndikojné
né aftésiné e prodhimit dhe té shitjes, ndérsa makromjedisi pérfshin tendenca, té cilat jané né
nivelin e zhvillimit demografik, sistemin juridik-politik etj. Me analizén e mundésive tregtare
arrihen disa efekte, para sé gjithash, me té zbulohen pérparésité dhe dobésité, sigurohen kushtet e
nevojshme pér planifikim afatgjaté, i ndihmohet zhvillimit té planifikimeve té marketingut,
pércaktohen pérparésité né hulumtimin e marketingut.

Hulumtimi dhe zgjedhja e tregjeve té destinuar né kuadrin e hulumtimit dhe té zgjedhjes

sé tregjeve té destinuar, duhet gjithashtu té pérfshihen mé shumé aktivitete:*8

o hulumtimi i réndomté i marketingut;

o matja e madhésisé sé tregut té pérgjithshém:;
o segmentimi i tregut; dhe

. zgjedhja e segmentit mé té pérshtatshém.

4’Liliana Elmazi, “Strategjia”, Shtépia botuese e librit universitar Tirané, 2002,fq,76

“8Martin J. Kandes: Business 130:”The Principles of Marketing”, Copyright I00 Associates 1999, fq.65
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2.3. Procesi i zgjedhjes sé tregut té destinuar

Paraseté fillojé realizimi i strategjisésé marketingut, e domosdoshmeéshté gé té
identifikohen, vlerésohen dhe seleksionohen tregjet e destinuara. Tregu i destinuar paraget njé
pjesé specifike té vecanté té tregut, i cili e pérbén grupin e caktuar té blerésve gé duan té blejné
prodhim té caktuar. Prodhuesi do té mund té dizajnojé program té posacme pér ¢cdo blerés. Edhe
pse disa kompani tentojnégé individualisht t’i shérbejné blerésit,prapéseprapé sfida pér ballafagim
té kétillé me kérkesat e ¢do blerési individual éshté shumé joracionale né qofté se pranohet. Tregjet
e destinuar zgjedhen né bazé té madhésisé sé segmentit dhe shkallés sé rritjes qé déshirohetté
realizohet me punén e marketingut.Analizohet shitja,shkalla e rritjes dhe parashikimet e pérfitimit
pér segmentet e ndryshme,térhegjen(lakminé)strukturore té segmenteve,vilerésohet efekti nga
ndikimi i konkurrencés, prodhimet substitute né dispozicion dhe fugia e blerésve dhe furnizueseve,
resureset né dispozicion té organizatés, mundésité e pérgjithshme té saj dhe pérparsit qé i kané.*®

Procesi i zgjedhjes sé tregut té destinuar®®

Procesi i zgjedhjes sé tregut té destinuar

~z

Identifikimi itregut me nevoja té pakénagshme

JL
J1

Zgjedhja e tregut si objektiv

JL

Pozicionimi me strategji marketingu
Barrierat per te nyre ne treg

Segmentimi i tregut

“SPhilip Kotler, “Marketing Managmente”, New Jersey, 1989, fq. 71

0Th e Role of IMC in the “Marketing Process”, 2003 McGraw-Hill Companies, Inc., McGrawHill/lrwin
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Hyrja né treg mund té pengohet né shumé ményra shumé tregje ndérkombétare jané
bllokuar nga burimet politike. Kéto barriera reduktojné konkurrencén dhe rrisin potencialin e
fitimit pér konkurrentét e mbrojtur. Teknologjia ose prodhimi me kosto té ulét gjithashtu krijojné
barriera hyrjeje.Bizneset me njé kosto shumé té larté ose avantazh teknologjik krijojné njé barrieré
pér té hyré né treg gédekurajojné konkurrentét pér té hyré né treg. Né té vérteté, burimet e
nevojshme pér té konkurruar né njé treg té caktuar mund té jené shumé mé té médha se hyrja qé
mund té jeté e kufizuar shpenzimet e larta pér reklamé, kérkim dhe zhvillimpér forcén e shitjes
mund té inkurajojé se cili nivelmund té bllokojéné hyrjen né treg pér bizneset me burime té
kufizuara. Pér shembull, barrierat pér té hyré né industriné farmaceutike jané relativisht té larta.
Patentat ose recetat e ilageve, investimet e larta né kérkim/zhvillim dhe forca e gjeré e shitjes
nevojiten pér té kontaktuar me mjekét me géllim gé té pengohet ¢do kokurrent pér té hyré dhe pér

té kontribuar né térheqshmériné e kétij mjedisi konkurrues.>
Barierrat pér té dalé nga tregu

Mijedisi konkurrues éshté gjithashtu i forté kur konkurrentét e dobét mund té dalin me
lehtési nga tregu. Barrierat ligjore, asetet e specializuaraa réndésia strategjike e njé biznesi shpesh
i mbrojné bizneset pér té dalu nga tregjet kur ata duan.®’Njé kompani farmaceutike gé po humb
njé ilac té vecantémund té déshirojé té dalu nga tregu, por forcat ligjore, politike a sociale mund
té krijojné njé mjedis né té cilin dalja nga tregu do té jeté e veshtiré. Pérpjekja pér té mbijetuar
mund té ¢ojé né praktika konkurruese qé ndikojné keq né fitimet e industrisé. Pérkundrazi, njé
biznes gé ka investuar né asete té specializuara (kapitale, njeréz ose té dyja bashké) do ta keté té
véshtiré té dalu nga tregu pér shkak se kéto asete nuk mund té shiten a té transferohen me lehtési
né njé aplikim tjetér té biznesit. Biznesetqé jané specializuarné pérpunimin e lIéngjeve bérthamore

do ta kené té véshtiré té dalin nga tregu pér shkak té aseteve té tyre té specializuara.

Fugia blerése e konsumatoréve

51Th e Role of IMC in the “Marketing Process”, 2003 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/lrwin

%2Thompson&Strickland, “Strategie Managment”- Concepts adn castes 10th editon MC Graw Hill faq

48



Kur relativisht pak konsumatoré blejnésasi t¢ médha dhe mund té zhvendosen lehtésisht né
furnizues té tjeré, ka fuqi blerése té konsiderueshme, e cila ul nivelin térhegés té tregut. Grupe té
médha, té pérgendruara té konsumatorve kané njé fuqi blerése gé u krijon atyre mundési pér té
negociuar pér ¢mime té uluta a pér kushte mé té mira té shitjes. Pérkundrazi, kur konsumatorét
mund té zhvendosen me lehtési nga njé furnizues né tjetrin, ata shkaktojnu rritje té konkurrencés
e cila mund té ulé ¢gmimet mé miré se té rricé koston e shérbimit té konsumatoréve. Né té vérteté,
kur produkti a shérbimi i bleré ka njé réndési té kufizuar, varésia e furnizuesve éshté shumé e ulét.
Pér industriné farmaceutike fugia blerése e konsumatoréve éshté relativisht eulét. Shumé ilage té
mirénjohuar té tilla si prozak kané shumé konsumatoré individualé pér té cilét produkti éshté
shumé i réndésishem (néekstrem) dhe kané mundési té kufizuara pér té I8vizur né njé furnizues
tjetér. Si rezultat, industria farmaceutike ka fugi blerése konsumatore relativisht té ulét, e cila rrit

mjedisin konkurrues dhe potencialin pér fitim.53
Fugia shitése e furnizuesit

Né anén tjetér té fugisé blerése té konsumatorit éshté fugia shitése e furnizuesit. Nése njé
biznes ka njé blerés té madh té njé industrisé né té cilén kostot e zhvendosjes sé konsumatoréve
nga njé furnizues né tjetrin jané té uléta, fugia e furnizuesit éshté pérgjithésisht e ulét. Pér njé
biznes kjoéshté njé situaté e tregut térhegés qé kontribon né térheqshmériné eindustrisé dhe né
potencialin pér fitim. Pér shumé biznese farmacutike, pér kéto arsye fugia e furnizuesit éshté

relativisht e ulét, dhe kjo kontribuon né aftésiné térhegése té pérgjithshme té industrisé.

Produktet zévendésuese

%3Th e Role of IMC in the “Marketing Process”, 2003 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/lIrwin.
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Sa mé shumé produkte zévendésuese té jené té vliefshme pér konsumatorét, ag mé e lehté
éshté pér ta pér t’u zhvendosur nga njé furnizues né tjetrin. Lehtésia e zhvendosjes intensifkon
konkurrencén dhe ul potencialin pér fitim si dhe aftésiné térheqgése té industrisé.Pér shembull, né
industriné e pijeve freskuese ka shumé produkte zévendésuese, &shté i mundshém pér t’u aplikuar
¢cmimi premium. Megjithaté,nésepércaktimi i tregut éshté i gjeré dhe pérfshin produktet
zEévendésuese té pijeve jofreskuese, té tilla si ujé mineral, pijefrutash dhe pije sportive, ¢do njeri
mund té fillojé té kuptojé presioninemadh gé ky nivel zgjedhjeje sjell né pérleshjen e
konkurrentéve pér t’u shérbyer kétyre tregjeve. Pér shembull,né industriné farmaceutike ka mé pak

produkte zévendésuese sesa né industriné e pijeve ose té automobilve.>*
Rivaliteti konkurrues

Sa mé shumé konkurrenté té keté né njé industri ag mé i vogél éshté diferencimi midis
konkurrentéve dhe sa mé i madh té jeté kapaciteti i tepért i industrisé, ag mé tepér mundési ka pér
rivalitete konkurrues intensiv.*>®Rivaliteti konkurrues mé intensiv ka tendencé té ulé ¢mimet dhe
marzhet dhe té rrisé shpenzimet marketing né blerjén pér té térhequr dhe mbajtur konsumatorét.
Efekti neto éshté njé mjedis mé pak térheqés nété cilin potenciali pér fitim éshté mé i ulét.Industria
e kompjuteréve personalé éshté njé industri gé po béhet gjithnjé e mé konkurruese pér shkak té
rivalitetit t&¢ gmimit.Tregu ka térhequr shumé konkurrenté me kapacitete té konsiderueshme. Né té
vérteté, diferencimi midis produkteve té kompjuteréve personalé éshté minimal. Kéta faktoré, né
tregun me rritje mé té ngadalté, kané intensifikuar konkurrencén. Né kontrast me kété, industria
farmaceutike ka mé pak konkurrenté pér ilace specifike dhe diferencimi i produktit éshté shumé
mé i larté. Si rezultat, industria farmacutike éshté mé pak e mundshme pér té pasur rivalitet

konkurrues intensiv.

Avantazhi konkurrues

%4Th e Role of IMC in the “Marketing Process”, 2003 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/lrwin

%Thompson&Strickland, “Strategie Managment”- Concepts adn castes 10th editon MC Graw Hill fag 70
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Kur njé biznes fillon té kapé né ményré mé té ploté pozicionin relativ té tij ndaj
konkurrentéve kryesoré, ai mund té kuptojé mé miré burimet potenciale té avantazhit konkurrues.
Qé njé burim i avantazhit relative té béhet njé avantazh konkurrues kérkoné gé: Fusha e avantazhit
konkurrues té keté kuptim pér konsumatorét dhe avantazhi relative té jeté i géndrueshém (gé nuk

mund imitohet lehté nga konkurrentét).

Wal Mart p.sh. ka zhvilluar njé avantazh té kostos sé ulét gé i jep mundési asaj té térheqé
dhe té kénagé konsumatorét e synuar duke ofruar gmime mé té uléta. Hewlett — Packard, né
kontrast me té, kané ndértuar njé avatazh té diferencimit me inovacion dhe cilésisésé produktit,
ndérsa Nordstrom ka ndértuarnjé avantazh té diferencuar me cilésiné e shérbimit.Secili térheq dhe
kénag konsumatorét me produkte a shérbime té diferncuara né ményré superiore ndaj tjetrit. Nike
né anén tjetér ka zhvilluar njé avantazh marketing me pérpjekeje marketing agresive dhe krjuese
si dhe me tregtimin me pakicé qé térheq dhe kénaqg konsumatorét e synuar. Né ¢do rast, biznesi ka
zhvilluarnjé burim té avantazhit konkurrues gé éshté me vleré dhe i réndésishém pér konsumatorét
e synuar. Ai béhet njé fushé ku punohet ¢cdo dité pér té mbajtur kété nivel té arritur téavantazhit
konkurrues. Dhe pse potencialisht ka shumé fusha té avantazhit konkurrues,méposhté jané dhéné
tri fusha parésore té cilat jané treguar né figurén 2.3.

Avantazhi i kostos:Njé pozicion thelbésisht me kosto mé té ulét nga i cili formojmé ¢mime

mé té uléta deri sa té arrijmé marzhet e déshirueshme té fitimit.

Avantazhi i diferencimit: Njédiferencim i réndésishem qé krijon pérfitime té déshiruara

pér konsumatorét né njé nivel shumé té larté ndaj konkurrencés.

Avantazhi marketing: Njé pérpjekje marketing gé mbizotéron konkurrencén né mbulimin
e shitjeve,shpérndarjes a njohjes dhepranimint té markés ose disa kombinime té té tria kétyre

fushave té mésipérme.

Avantazhi i kostos
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Njé biznes mund té arrijé tre tipa té ndryshém té avantazhit té kostos si éshté treguar né
figurén 2.3%°. Aimund té arrijé né:

a) njé kosto variable mé té ulét pér ¢do njésité shitur;
b) njé nivel mé té ulét té shpenzimeve marketing; ose
C) njé nivel mé té ulét té shpenzimeve kryesore dhe té operative (prodhimit).

Secila nga kéto avantazhe arrihet né ményra té ndryshme.

Avantazhi Konkurrues

Avantazhi i kostos Avantazhi i diferencimit Avantazhi marketing
Kosto variabile Diferencimi i produktit Shpérndarja
Shpenzimet marketing Cilésia e shérbimit Pérpjekjet e shitjeve
Shpenzimet operacionale Reputacioni i markés Njohja e markés

Figura 2.3. Burimet kryesore té avantazhit konkurrues

Avantazhi i kostos variabile

%6Philip Kotler, “Marketing Management”, New Jersey, 1989, fq.110
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Biznesi me njé kosto mé té ulét pér njési éshté i afté pér té arritur té njéjtin marzh pér njési
(ose marzhin mé té miré) me ¢gmime mé té uléta se bizneset konkurruese. Kostot variabile pérfshin
kosto variabile té prodhimit dhe kostos variabile té lidhura me shpérndarjeté tilla si skontot,
komisionet e shitjes, transportit dhe kosto variabile té transaksioneve té tjera. Si éshté treguar né
figurén 2.4, njé avantazh i kostos pér njési krahasuar me konkurrencén kontribuan né nivel mé té

larté té rentabilitetit.

Kostoja pér njési WalMart krahasuar me konkurrencén

30 30

ROI12020

1015

: ]

meé e ulét e barabrté me e larté

Figura 2.4 Ndikimi né fitim (rentabilitet) i avantazhit té kostos variable

Por si mund té arrijé njé biznes njé avantazh té kostos variabile té ulét? Véllimi éshté njé
faktor vendimtar.Bizneset me njé avantazh thelbésor té pjesés sé tregut (véllim) pérgjithésisht
mund té arrijné njé kosto pér njési mé té ulét. Kur véllimi rritet, kostoja pér njési pérgjithésisht
ulet. Pér shembull, kostoja e shérbimit té telefonit celular ulet me njé ritém 18% cdo heré qé véllimi
i konsumatoréve né njé treg gjeografik dyfishohet. Késhtu, kur njé biznes i celularéve né njé treg
té dhénédyfishonbazén konsumatore té tij, biznesi qé ka depértimin konsumator mé

témadh(véllimin) arrin njé kosto pér njési mé té ulét.
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Njé véllim mé i madh prodhimi krijon mundési pér ekonomité e prodhimit dhe té blerjes
gé ulin koston pér njési té njé produkti, duke krijuar efektin e shkallés.

Me njé véllim blerjeje, Wal-Mart ka gené i afté té negociojé njé kosto mé té ulét té
mallrave.l njéjti efekt ishkallés do té ndodhé pér njé prodhues i cili ka dyfishin e kapacitetit té
prodhimit. Pér shembull, kur Honda u zhvendos nga njé nivel i kapacitetit t& prodhimit drejt njé
kapaciteti mé té madh, ajo arriti disa reduktime né koston pér njési pér shkak té njé efekti té

shkallés pér disa komponenté té produkteve té saj.>’

Pérkundrazi, kur njé biznes shton produkte né linjén e produktit té tij gé kané materiale té
njéjta té blerjes dhe proces té njéjté manifakturimi, ai ka mundési té ulé koston mesatare pér njési
té té gjitha produkteve. Ky éshté njé efekt i fushés sé veprimit (shih figurén 2.5). Pér Hondén
kostoja e celsit té ndezjes sémakinés éshté mé e ulét sepse komponentete njéjtaté ndezjes sé

makinés jané pérdorur né makina, motocikleta, makina bore, gjeneratoré etj.

Né cdo rast, shtimi i njé linje tjetér produktit siguron njé avantazh kosto - véllim népérmjet
linjave té produktit pér komponentét epérbashkét té produktit té tilla si ¢elési i ndezjes sé makinés,
karburatorét etj.

Efektet e fushés

5’Philip Kotler, “Marketing Management”, New Jersey, 1989, fq.125

54




20

18
Kostoja pérl6
Njési 14
12
10
8
6
4
2
0 10 20 30 40 50

Automobila Motogikleta Makina bore Gjeneratoré Pompa
Figura 2.5 Avantazhi i kostos sé zhvendosjes pér shkak té efekteve té shkallés dhe té fushés

Sé fundi, kur njé biznes ndérton mé tepér se njé produkt, ka njé mundési mé té madhe pér
efektin e té mésuarit. Kéto nuk jané efekte shkallé ose fushé gé kontribuojné né kosto mété uléta
népérmjet pérmirésimeve té porcesit gé jané rezutat i mésimit.Cdo njési e prodhuar siguron
mésime shtesé dhe mundési shtesé pér té ndértuar né ményré mé efikase njésiné tjetér. Natyrisht,
biznesi gé ka mé tepér eksperiencé né prodhim ka dhe mundésiné mé té miré pér té mésuar nga
ekseprienca. Ky mésim normalisht con né pérmirésim té porcesit, té cilat rezultojné né kosto mé

té uléta pér njési.

Avantazhi i kostos marketing
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Shumeé shpesh, bizneset nuk duhet té shohin vetém kostot variabile si burim té avantazhit
té kostos.Gjithmoné,eficensat né kostot marketing mund té rrjedhin nga zgjerimet elinjés sé
produktit.>®Pé&r shembull, marrim disa shités gé do t& mbulojné né ményré adekuate njé treg té
synuar. Kur forca e shitjes shet mé tepér produkte pér té njéjtét konsumatoré, arrihet njé formé
sapuni té shitur nga forca e shitjes sé Procter & Gamble do té rriten, kur shtohen né linjén e
produktit té saj mé tepér marka té degjenerimit né formé sapuni.Njé konkurrues mé shumé pak
marka do t’i duhet té keté té njéjtén frekuencé té thirjeve té shitjeve pér t’u shérbyer né ményré
adekuate tregtarévedhe do té keté njé kosto pér funté té shitur mé té larté pér shkak se ai ka mé
pak marka pér té shitur. Njé fushé tjetér e avantazhit té kostos marketing ka rrjedhur nga eficensa
e kostos sé reklamés té njé strategjie té zgjerimit té markés. Pér shembull, SupaCampbell éshté njé
marké kryesore nga e cila éshté krijuar njé linjé e téré e markave té supave. Sa heré gé reklamohet
njé supé individuale, ajo pérforcon ndérgjegjésimin pér SupénCompbell dhe pér ¢do Supé né linjén
e produktit. Né kété ményré, efekti i fushés i krijuar nga supat e shitura do té ulé dollarét e

shpenzuar pér reklamé pér ¢cdo supé té shitur.

Avantazhi i kostos sé prodhimit

Edhe pse avantazhi i kostosséprodhimit éshté jashté kontrollit ose ndikimit té funksionit
marketing, shpenzimet mé té uélta té prodhimit krahasuar me konkurrencén kontribojné né njé
avantazh té kostos sé ulét.Pér shembull Wall-Mart arrin njé shpenzim té operacioneve pér
koeficient té shitjes nén 20% té shitjeve; shumé nga shpenzimet operuese (t& prodhimit) té
konkurrentéve té tijjané mé tepér se 20%.%° Kjo diferencé i siguron Wal-Mart-it njé burim tjetér té
avantazhit té kostosnga i cili mund té krijojé vleré mé té madhe konsumatore me ¢mime mé té

uléta dhe vleré mé té larté pér aksionerét me shpenzime prodhimi mé té uléta.

Avantazhi i diferencimit

%8 iliana Elmazi “Strategjia Marketing” Shtépia Botuese e Librit Universitar Tirané&, 2002 faq -139

%9Daniel A.Wren, “The evolution of management thought”, 1998, fq.78
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Cdo biznes mund té menaxhojé kostot e tij, por jo ¢do biznes mund té keté njé avantazh
kostoje. Pér té arritur fitim mbi mesataren, njé biznesi i nevojiten disa burime té avantazhit
konkurrues. Njé strategji e diferencimit né lidhje me produktin, shérbimin ose reputacionin e
markés éshté njéburim potencial i avantazhit konkurrues,dhe avantazhi i diferencimit duhet té jeté
I réndésishem pér konsumatorét e synuar dhe i géndrueshém (jo i lehté pér tu imituar nga
konkurrentét).®°

Avantazhi i produktit

Ka shumé aspekte té njé produkti rreth té cilit njé biznes mund té keté njé avantazh té
diferencimit.Qéndrueshméria,performanca, besueshméria, atributet, pamja e jashtme dhe
performanca e njé produkti pér njé aplikim specifik kané njé mundési pér té gené né njé avantazh
diferencues. Pér shembull, ESCO Corporationéshté njé prodhues i pajisjeve lévizése gé jané

pérdorur né shumé miniera dhe aplikime konstruksioni.

Kompania ka zhvilluar njé avantazh té diferencuar né veshjen e produkteve té saj pér shkak
tépatentés sé inxhinierisé kimike técelikut dhe dizajnit té produktit. Rezultati i1 fundit éshté gé
produktet e saj jané mé té gjata dhe mé pak té mundshme pér t’u thyer se produktet e konkurrentéve
té saj. Té dyja kéto pérfitime konsumatore kursejné paraté e konsumatoréve edhe kur produktet e
saj jané shitur me njé cmim mé té larté. Pérgjithésisht, bizneset me njé avantazh relativ né cilésiné

e produktit gjenerojné nivele mé té larta té rentabilitetit, si &shté ilustruar né figurén 2.6.

Avantazhi i shérbimit

80po aty, fq.94
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Njé biznes mund té arrijé njé avantazh diferencimit té shérbimit né té njéjtén ményré gé ai
mund té arrijé njé avantazh té produktit té diferencuar. Kérkohen té njéjtat kushte: Sé pari,
avantazhi i shérbimit duhet té jeté i réndésishém dhe kuptimploté (i kuptueshém) pér konsumatorét
e synuar. Sé dyti, ai duhet té jeté i géndrueshém. Fed-Exndogi performancén e tij ¢cdo dité me 10
tregtuesit e cilésisé sé shérbimit (secili éshté peshuar me kegardhjen konsumatore gé krijoné njé
déshtim). Ky indeks i cilésisé sé shérbimit monitorohet me kujdes ¢do dité pér té ndihmuar Fed-
Ex té mbajé njé avantazh té cilésisé sé shérbimit. Kur indeksi i cilésisé sé shérbimit pérmirésohet,
pérmirésohet edhe kénagésia konsumatore dhe kostoja e pérgjithshme pér pako té ulét. Késhtu, né
ditét qé cilésia e shérbimit té tij éshté né nivel té larté, Fed-Ex éshté i afté té krijojé kénagésiné
konsumatore té pérgjithshme mé té madhe pér aksionerét. Ashtu si éshté treguar né figurén 2.6,

bizneset me njé avantazh té cilésisé sé shérbimit gjenerojné nivele mé té larta rentabilitetit.

Figura 2.6 Ndikimi né fitim (ROI) i njé avantazhi té diferencimit té€ produktit dhe shérbimit

40 40
30 30 30
ROI ROI 28
20 20 20 20
14 12
10 10
0 inferior injéjté  superior 0 méekege enjéjteé meée miré

Cilésia e produktit krahasuar me konkurrencén/ Cilésia e shérbimit krahasuar me konkurrencén

Avantazhi i reputacionit
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Njé burim tjetér i avantazhit konkurrues té diferencimit éshté reputacioni i markés. Edhe
pse prodhuesit e oréve konkurruese mund té pérshtasin cilésiné e produkteve té tyre me njé oré
Rolex, ata nuk mund té pérshtatin me lehtési avantazhin e reputacionit té¢ markés Rolex. Produkte
té tilla si Chanel, Nokia dhe Perier kané ndértuar njé reputacion marketé suksesshme gé siguron
njé burimpér avantazh konkurrues néaftsiné e tyre pér té térhequr konsumatortét e synuar.
Reputacioni ose statusi i tyre shton njé dimension té apelimit (térheqgés,joshés) gé éshté pérfitim
konsumator i réndésishém pér shumé konsumatoré mé pak té ndjeshém ndaj ¢cmimit dhe mé té

vetédijshém/ndérgjegjshém ndaj imazhit.5?

Njé avantazh i reputacionit té€ markés mund té matet né té njéjtén ményré si njé avantazh
diferencues i njé produkti a shérbimi. Ne gjejmé qé bizneset mé njé avantazh né reputacionin e
markés jané té afté té térheqin konsumatorét si dhe pérfitojné njé ¢cmim premium. Ashtu si éshté
treguar né figurén 3.9., reputacioni i njé produkti a shérbimi pér tregun konsumator mund té keté
njé ndikim mé té& madh né premiumet e cmimit se sa njé avantazh i njé produktit. Pér mé tepér, né
tregjet e biznesit pér biznes njé avantazh né reputacionin e markés a kompanisé ndihmon pér té

mbéshtetur cmimin dhe njékohésisht dhe marzhet e fitimit.
Avantazhi marketing

Njé biznes gé mbizotéron tregjet me njé avantazh relativ né shpérndarje, mbulimin e
shitjeve ose komunikimet marketing mund té kontrollojé (dhe shpesh té bllokojé) hyrjen né
treg.Kjo éshté gjithashtu njé burim iavantazhit konkurrues.Népérmjet shitjeve dhe shpérndarjes

ose komunikimeve marketing.

Eastman Kodak, Procter & Gamble, Campbell Soup etj. Kané zhvilluar njé burim té

avantazhit konkurruesrreth ekspertizés marketing té tyre.

Avantazhi i kanalit marketing

61Daniel A.Wren, “The evolution of management thought”, 1998, fg.99
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Né té gjitha tregjet né té cilat shpérndarja kérkohet pér té hyré né treg (si mundési hyrjeje
né treg) ka njé numér té fundém shpérndarésish,si tregtarét ma pakicé né tregjet e konsumimit dhe
tregtarét né tregjet e biznesit pér biznesin (organizativ) njé biznes gé éshté i afté té mbizotérojé
shpérndarésit kryesoré (top-notch distributors) mund té kontrollojé kanalet né njé treg té dhéné
dhe né njéfaré mase, té kontrollojé dhe hyrjen né treg. Ky éshté njé burim i avnatazhit konkurrues

I pavarur nga kostoja a avantazhi diferencues.

Figura 2.7 Ndikimi né ¢cmimi i cilésisé dhe reputacionit relativ®
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%2|_iliana Elmazi, “Strategjia e marketing”, Shtépia botuese e librit universitar Tirang,2002, fq.128
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Figura 2.8 Rrijeti i shpérndarjes indirekte kundrejt pjesés sé tregut®®

Pjesa e biznesit

Pjesa reale e tregut = x 100

Pjesa e pérgjith. tre konkurrentét mé té médhenj

Né figurén 2.8.%%shtétreguar marrédhénia midis pjesés sé shpérndarésit dhe pjesés sé
tregut si dhe impaktit té avantazhit té pjesés sé tregut né rentabilitet. Kjo do té thoté gé kur njé
biznes éshté i afté té mbizotérojé kanalet pér né treg, ai &shté i afté té arrijé njé pjesé relative tregu
mé té larté. Eshté théné gé pjesét relative mé té médha tentojné té korrespondojné me nivele mé

larta té rentabilitetit.

8L iliana Elmazi, “Strategjia e marketing”, Shtépia botuese e librit universitar Tirang,2002, fq.128

64Philip Kotler, “Marketing Management”, New Jersey, 1989, fq.143
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Avantazhi i forcés sé shitjes

Si né tregjet e konsumit dhe né ato nga biznesi né biznes kérkohen nivele té caktuara té
shérbimit pas shitjes dhe frekuencés sé thirrjeve té shitjeve. Pér shkak se ka njé limit té€ numrit té
thirrjeve té shitjeve gé njé shités mund té béjé né njé periudhé té dhéné kohe, njé biznes me mé

tepér shités do té jeté i afté té arrijé dhe t’u shérbejé mé tepér konsumatoréve.

Pér shembull, né bazé té njé frekuence té shitjeve me telefon dhe té sjelljes blerése né njé
industri té dhéné, supozojmé qé shitjet pér njé shités jané 2 milion $ pér vit. Nése njé biznes ka
100 shités ai do té keté véllim shitje prej 200 milioné$. Njé biznes me 20 shités do té keté njé nivel
té vlerésuar té shitjeve té barabarté me 40 milioné $ duke supozuar gé mundésité e forcés sé shitjes
dhe produktet konkurruese jané té barabarta né termat e cilésisé dhe ¢mimit. Késhtu, biznesi me
njé forcé shitje pesé heré mé té madhe ka njé avantazh marketing. Q& bizneset konkurruese té
neutralizojné kété avantazh, ato duhet té rrisin mbulimin e shitjeve, duke supozuar gé nuk

ndryshojné né avantazhin e gmimit dhe té diferencimit té produktit.
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2.4. Rast Studimi (Ndérmarrjet)

Pér té kuptuar mé miré rezultatet e fituara nga hulumitimi, ato jané té pérshkruara dhe té
paragitura né grafikonet né vijim. Do té ilustrojmé té gjitha pérgjigjet qé pérfshihen né pyetésor,

ku do té elaborohen né formé té té dhénave té specifikuargé jané siguruar nga ndérmarrjet.

Grafiku 1: - Tregon sa ndérmarrjet marrin parasysh avantazhin e kostos mé té ulét pér njési.

Pér té arritur avantazh konkurrues ndérmarrja a
mer né konsiderat avantazhin e kostos mé té
ulté pér njési?

= PO Ndonjéher

P0O69.2 %,Ndonjéheré 30.8 %

Nga té dhénat qé kemi siguruar nga ndérmarrjet népérmjet anketimit kemi arritur té
kuptojmé se shumica e ndérmarrjeve marrin né konsideraté koston eulét pér njési, kjo rezulton né
até se avantazhi i kostos pér njési kontribon né nivel mé té larté té rentabilitetit. Té dhénat tona
rezultojné me 69.2% PO gé nénkupton se ndérmarrjet né RMV marrin parasysh kostot mé té uléta
pér njési si ndérmarrjet e vogla dhe té mesme.Gjithashtu, rezultojné me 30.8% Ndonjéheré pra me
kété kuptojmé se njé numér i caktuar i ndérmarrjeve nuk e vlerésojné si avantazh konkurrues

koston pér njési pér té arritur njé pozicion té fugishém konkurrues.
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Grafiku 2: - llustron rezultatet se sa implementohet strategjia e zgjerimit té linjés sé produktit né

ndérmarrje pér té arritur avantazh konkurrues.

Sa implementohet strategjia e zgjerimit té
linjés sé porduktit né ndérmarrje?

4

=PO =)JO Neutral

P0O46.2%,J015.4%,Neutral38.5%

Nga té dhénat gé kemi grumbulluar rezulton me até se shumica e ndérmarrjeve jané
pérgjigjur me PO46.2% qé rezulton me pérgjigje pozitive, pra marrin né konsideraté zgjerimin e
linjés sé produkteve, kjo u ndihmon konsumatoréve qé té kené zgjidhje mé té médha duke
zévendésuar produktet, njashtu edhe i ndihmon ndérmarrjes té keté njé pozicion mé té fugishém
konkurrues. Kursedisa ndérmarrje jané pérgjigjur me JO 15.4% gé nénkupton se njé numér i vogél
I ndérmarrjeve né RMV nuk marrin né konsideraté zgjerimin e linjés sé produkteve pér té arritur
avantazh konkurrues,sepse jané fokusuar né implementimin e njé strategjie tjetér pér té arritur fuqi
té larté konkurruese. Kurse njé numér i konsiderueshém i ndérmarrjeve géndrojné neutrale rreth

kétij komponenti.
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Grafiku 3: Tregon se sa implemetohet strategjia e kostos mé té ulét té prodhimitné ndérmarrje.

Sa implementohet strategjia e kostos mé té
ulét té prodhimit né ndérmarrje?

~

= PO =]JO

PO 84.6%,J0 15.4%

Numri i ndérmarrjeveqé kemi kontaktuaré ka gené 14 gérezulton me té dhénat se shumica
e ndérmarrjeve né RMVmarrin né konsideraté avantazhin e kostos mé té ulét té prodhimit ku
84.6% e ndérmarrjeve jané pérgjigjur me PO, kurse disa ndérmarrje jané pérgjigjur me 15.4% JO
gé nénkupton se nuk aplikojné kété lloj strategjie.
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Pyetja e radhés a aplikohet avantazhi i diferencimit (jo lehté pér t’u imituar nga

konkurrentét) né ndérmarrje?

Grafiku 4: - Tregon rezultatet se sa aplikohet né kompani avantazhi i diferencimit (jo lehté pér

t’u imituar nga konkurrentét)

Sa aplikohet avantazhi i diferencimit né
ndérmarrje?

=PO =)JO Neutral

PO 38.5%,J046.2%,Neutral 15.4 %

Té dhénat gé kemigrumbulluar tregojné se njé numér i konsiderueshém i kompanive marrin
parasysh avantazhin e diferencimit té produktit sepse u ndihmon konsumatoréve té synuar dheté
géndrueshém té kené zgjidhje, dhe mé e réndésishmja i jep kompanisé fuqi télarté konkurruese si
rezultat i véshtirésisé pér t’u kopjuar nga konkurrentét, ku jané pérgjigjur me PO 38.5%,kurse me
46.2% jané pérgjigjur me JO gé rezulton me até se disa ndérmarrje nuk marrin né konsideraté kété

faktor pér té pasur fugi konkurruese, kurse disa kompani jané pérgjigjur me Neutral 15.4% .
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Pyetja e radhés a aplikohet avantazhi i cilésisé sé shérbimit né kompaniné tuaj?

Grafiku 5: - llustron té dhénat se sa aplikohet né ndérmarrje avantazhi i cilésisé sé shérbimit.

Sa aplikohet avantazhi i cilésisé sé shérbimit né
kompaniné tuaj?

\

= PO =]JO

PO91.7 %,J08.3 %

Té dhénat e grumbulluara rezultojné me até se njé numér i madh i ndérmarrjeve gé operojné
né RMVjané pérgjigjur me PO 91.7% qé nénkupton se shumé ndérmarrje marrin parasysh si
avantazh konkurrues cilésiné e shérbimit, kurse njé numér i vogél jané pérgjigjur me JO
8.3%,pranuk marrin parasysh si avantazh konkurruescilésinée shérbimit.
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Pyetjae radhés: se a keni indentifikuar konsumatorét potencialé para se té poziconoheni
né treg?
Grafiku6 : - llustron se sa kompanité identifikojnékonsumatorét potencialé para se té

poziconohen né treg.

A keni indentifikuar konsumatorét potencialé
para se té poziconoheni né treg?

~

= PO =JO

P0O84.6 %,J015.4 %

Té dhénat e mbledhura rezultojné se njé numér i madh i ndérmarrjeve identifikojné
konsumatorét potencialé para se té poziconohen né treg sepse kjo i ndihmon té keté performancé
té larté ku jané pérgjigjur 84.6% me PO, kurse pjesa tjetér e kompanive jané pérgjigjur me JO
15.4%.
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Pyetja e radhés éshté, a mendoni se ndérmarrja juaj implementon nivelin e larté té

ndérgjegjésimit dhe njohjes sé markés?

Grafiku 7: - llustron se sa kompanité implementojné nivelin e larté té ndérgjegjésimit dhe njohjes

sé markeés.

Sa implementohet né ndérmarrje niveli i larté
I ndérgjegjésimit dhe njohjes sé markés?

p

= PO JO Neutral

PO 15.4 %,JO 15.4 %,Neutral69.2 %

Né kété pyetje kemi pérgjigje té balancuara né mes PO dhe JO me 15.4% ndérmarrjet kané
dhéné pérgjigje se jané té ndérgjegjshme dhe ndaj njohjes sé markés me PO 15.4%, dhe JO me
15.4%, qé nénkupton se disa marrin parasysh kété faktor pér té arritur né fugi konkurruese e

disajo,kurse njé numeér i konsiderueshém jané pérgjigjur me Neutral 69.2%.
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Pyetjané vijim éshté: se a ju ka ndodhur gé té déshtoni si rezultat imos analizés sé

konkurrencés?

Grafiku8: - llustron rezultateqékemi siguruaré nga kompanité népérmjet pyetésorit se sa

ndérmarrjet kané déshtuar si rezultat i mosanalizés sé konkurrencés.

A ju ka ndodhur qé té déshtoni si rezultat i
mosanalizés sé konkurrencés?

v

=PO =)JO Neutral

PO 30.8, %J0O38.5, %Ndonjéheré30.8 %

Nga tédhénat qé kemi grumbulluar kemi té dhéna té balancuara mes Ndonjéherédhe PO
geé rezulton me 30.8% gé nénkupton se disa ndérmarrje kané déshtuar si rezultat i mosanlizés sé
konkurrencés. Ndérsame JO jané pérgjigjur38.5% téndérmarrjeve gé nénkupton disa ndérmarrje

nuk kané déshtuar si rezultat i mosanalizés sé konkurrencés.
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Pyetja e radhés a implementon ndérmarrja juaj hartimin e planit?

Grafiku 9: llustron se sandérmarrjet gjaté aktivitetit té tyre hartojné planin.

Sa implementon ndérmarrja juaj hartimin e
planit?

\

= PO = JO = Ndonjéher

PO 84.6%, JO7.7 %, Ndonjéheré 7.7 %

Shumica e ndérmarrjeve né vendin toné jané pérgjigjur me PO, ku 84.6% e ndérmarrjeve
marrin parasysh hartimin e planit pér té pasur njé performancé mé té larté suksesi. Gjithashtu, kemi

té dhéna té balancuara mes JO dhe Ndonjéheré, ku jané pérgjigjur me 7.7%.
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Pyetja névijim a mendoni se planifikimi i ndihmon menaxherét né kryerjen e

aktiviteteve?

Grafiku 10: Illustron rezultate se sa ndérmarrjet mendojné gé u ndihmon menaxheréve né kryerjen

e aktiviteteve té planifikimit.

A mendoni se planfikimi u ndihmon
menaxherét né kryerjen e aktiviteteve?

\

= PO = Neutral =

PO 92.3 %,Neutral 7.7%

Njénumér i madh i ndérmarrjeve jané pérgjigjur me PO 92.3%, e kjo nénkupton se shumica
e ndérmarrjeve thoné se planifikimi éshté njé instrument gé u ndihmon menaxheréve né kryerjen

e aktiviteteve kurse Neutralkané géndruar 7.7%.
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Grafiku 11: llustron se sa i ndihmon planifikimi ndérmarrjes té kuptojé avantazhin konkurrues
kundrejt konkurrentéve.

A mendoni se népérmjet planifikimit ne
mund té kuptojmé avantazhin konkurrues
kundrejt konkurrentéve?

\

= PO = Neutral

PO 92.3%,Neutral 7.7%

Njénumeér i konsiderueshém i ndérmarrjevejané pérgjigjurme PO 92.3% gé nénkuptojmése
planfikimi u ndihmonkompaniveqé té kuptojnépozicioninkonkurrueskundrejtkonkurrentéve,kurse

me Neutral jané pérgjigjur 7.7%.
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Pyetja e radhés sa u ndryshon kompania juaj prioritetin e objektivave pér periudhé

afatgjate?

Grafiku 12: Ilustron se sa u ndryshon kompania prioritetin objektivave pér periudhé afatgjate.

A ndryshon kompania e juaj prioritetin e
objektivave pér periudhé afatgjate?

= PO = JO = Ndonjéher

PO 61.5 %,JO 30.8 %,Ndonjéheré7.7 %

Nga rezultateté gé kemi grumbulluar kuptojmé se njé numér i madh i ndérmarrjeve jané
pérgjigjur me PO 61.5% qé nénkupton se marrin né konsideraté pér t’ua ndryshuar prioritetet
objektivave pér periudhé afatgjate,ndérsa me Ndonjéheré jané pérgjigjur me 7.7%.
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2.5. Baza konkurruese

Edhe pse pérzgjedhja e mjediseve konkurruese gé favarizojné potencialin pér fitim éshté
njé aspekt i réndésishém i analizés sé konkurrentit, &shté treguar gé éshté njélloj e réndésishme pér
bizneset gé té zhvillojné njé pozicion konkurrues té forté né tregjet né té cilat ato konkurrojné. Pér
té kuptuar nivelin né té cilin njé biznes ka njé pozicion pér avantazh konkurrues, ne duhet ta shohim

até né njé analizé té detajuar té konkurrentve.

Njé pyetje me réndési éshté: cili konkurrent do té analizonte njé biznes? Ne duam té
mbéshtetim njépércaktim shumé té gjeré té tregut pér té pérfshiré té gjitha produktet zévendésuese
konkurruese gé kané kuptim, por né té njéjtén kohé, njé biznes nuk mund té pérfshihet né njé
analizé té detajuar té ¢do konkurrenti.Késhtu, neve na nevojitet njé mekanizém gé do té na
ndihmojé té indentifikojmé njé grup té konkurrentéve té réndésishém gé ne t’u japim pérparési

atyre konkurrentéve gé do té analizojmé dhe do té kemi si piké referimi.®®

%Philip Kotler: “Marketing Managemet”, Tvelve Eddition, Market Segmentation Targeting & Psitioning, Part Th ree, Chapter 7,
Prentice Hall, 2008, sllajde.
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2.6. Rast studimi (Celularét)

Si hulumtim té kétij punimi kemi vendosur té marrim té dhéna nga konsumatorét pasi ato
jané njé instrumenté shumé i réndésishém né analizén e konkurrencés dhe poziconit konkurrues.

Konkurrentét bazé (Referues)

Ka njé séré ményrash pér té identifikuar konkurrentét e biznesit dhe pér té analizuar
konkurrentét bazé, kéto té dhéna do té grumbullohen népérmjet metodés sé anketimit, pra té dhéna
primare, nga té dhénat e konsumatoréve nemund té kuptojmé produktin té cilin kemi marré pér
hulumtim, se sa mund té zévendésohet me produktet e tjera, sa i pérket plotésimit té nevojave dhe
preferencave té konsumatoréve.Konsumatorét mund té vlerésojné me njé koefigent ¢do konkurrent
né bazeé té asaj sesa larg éshté konkurrentinga produkti. Nga kéto perceptime konsumatore ne mund
té krijojmé njéharté perceptuale,pér té fituar njé kuptim mé té miré si té pozicionit konkurrues dhe
konkurrentéve kryesor bazé.

Ndértimi i hartés perceptuale éshté njé tekniké e pérdorur pér té kuptuar dhe zotéruar
perceptimet konsumatore pér produktet a shérbimet konkurruese.Gjaté ndértimit té hartés
perceptuale,té dhénat gé i kemi grumbulluar nuk kané poseduar kriterin e specifikimit, sa u pérket
diferencave midis produktetve konkurruese. Konsumatorét jané pyetur vetém pér té vlerésuar né
pérgindje shkallén né té cilén ata perceptojné ¢do cift konkurrentésh pér té gené té ndryshém nga
njéri-tjetéri. Pér shembull, né tregun e celularévesegmentiideal B Iphone sipas té dhénave gé kemi
grumbulluar éshté shumé i ndryshém sa i pérket funksionit ku me 62.3% té konsumatoréve jané
pérgjigjur me shumé té ndryshém né krahsim me Samsung G, Huawei, Htc, Nokia.Gjithashtu,
pyetjet pér konsumatorét kané gené edhe né kété formé, se sa jané té ngjashém segmenti ideal B
me produktet e tjera, népérmjet kétyre té dhénave ne mund té vlerésojmé dhe gjithashtu té fitojmé
njé pasqyré té konkurrentéve kryesor dhe pozicionit konkurrues.

Pér shembull, né tregun e celularéve segmenti ideal B Iphone sipas té dhénave qé kemi
siguruar, konsumatorét jané pérgjigjur me 71% JO gé nénkupton se nuk jané té ngjashém me
Samsung G, Huawei, Htc, Nokia sa i pérket mbajtjes sé baterisé,kurse me PO jané pérgjigjur 20.3%

Né shembullin e paragitur né figurén 3.2 vlerésimi né % i konsumatorve, pér celularét e

treguar mé sipér, krahasuar me celularin ideal té tyre rezulton né dy segmente té ndryshme. Kemi
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dy grupe té ndryshme té nevojave konsumatore dhe preferencave pér produktin gé veprojné né
kété treg.

Pér shembull, celulari idealisegmentitB éshté pothuajse baras larguar nga Huawei,Htc,
Nokia, dheSamsungGalaxy.Pra, kéta katér konkurrenté éshté emundshme pér t’u zgjedhur nga
konsumatorét né segmentin B. Nése ne jemi né ekipin e marketingut pér Nokia, ne do té shohim si
konkurrenté Huawei dheHtcqé shérbejné né segmentinB, dhe i konsiderojné si tébarabarté
Samsung Galaxy me Nokia. Nése Nokia éshté e interesuar pér t’i shérbyer SegmentitA atéheré
SamsungGalaxy dhe Iphone do té jené konkurrentét e tyre bazé.

Gjithashtu, vlen té pérmendet se té dhénat gé jané siguruar kané gené pyetje me alternativé,
ku nuk kané qgené té specifkuara, por té pérgjithésuara. Mé poshté do té paragesim né formé

tabelare shkallén e diferencimit midis markave té celularéve.

Tabela 2.9 Renditja e markave sipas shkallés sé diferencimit
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Alternativa Konkurruese

Shkalla e diferencimit té perceptuar

Shumé té ngjashém

Neutralé Shumé té ndryshém

Iphone-Huawei

4 5 6 7 8 9 10

Iphone-Htc

4 5 6 7 8 9 10

Iphone-Samsung G

4 5 6 7 8 9 10

Iphone-Nokia

4 5 6 7 8 9 10

Iphone-Ideal B

4 5 6 7 8 9 10

Iphone-ldeal A

4 5 6 7 8 9 10

Samsung G-Huawei

4 5 6 7 8 9 10

Samsung G- Htc

4 5 6 7 8 9 10

Samsung G- Nokia

4 5 6 7 8 9 10

Samsung G- Ideal B

6 7 8 9 10

Samsung G- Ideal A

4 5 6 7 8 9 10

Huawei- Htc

4 5 6 7 8 9 10

Huawei- Samsung G

4 5 6 7 8 9 10

Huawei- Nokia

4 5 6 7 8 9 10

Huawei- Ideal B

4 5 6 7 8 9 10

Huawei- Ideal A

0 1 2 3

4 5 6 7 8 9 10

78




2.7. Harta perceptuale e konsumatoréve

Harta pérceptuale

Dimensioni |

HUAWEI

HTC Celular Ideal

Segmenti B

Dimensioni Il
IPHONE Celular Ideal
NOKIA Segmenti A

SAMSUNG G

Figura: 2.10 Perceptimet konsumatore té diferencimit midis markave

Nga té dhénat qé i kemi siguruar népérmjet anketimit t¢ konsumatoréve, ne mund té
kuptojmé se segmenti Ideal B éshté i ndryshém nga konkurrentét bazé gé jané pérmendur mé

lartHuawei, Htc, Samsung G, Nokia.
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Shembull 1, sa i pérket modelit segmenti ideal B me 81.2% té konsumatoréve jané
pérgjigjur me PO gé nénkupton se éshté i ndryshém né krahasim me Huawei, Htc, Samsung G,
Nokia. Kurse me 11.6% té konsumatoréve jané pérgjigjur me JO. Ku do ta ilustrojmé edhe

népémjet grafikutl.1.

Grafiku 1. Ndryshimi né pérgindje i segmentit idealB sa i pérket modelit, né krahasim me

konkurrentét bazé.

Ndryshime né % té Segmenti B, né krahasim
me konkurentét bazé

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%
PO JO
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Shembull 2, ndryshimi sa u pérket aplikacioneve té segmentit ideal B né krahasim me
konkurrentét rivalé,72.1%tékonsumatoréve jané pérgjigjur meshumé té ndryshém,kursel4.7%té

konsumatoréve jané pérgjigjur me shumé té ngjashém, kurse Neutral jané pérgjigjur vetém 11.8%.

Grafiku 2. Ndryshimet né pérgindje té segmentit ideal B sa u pérket aplikacioneve, né krahasim

me konkurrentét rivalé.

Ndryshimet né % té segmentit ideal B sa u
pérket aplikacioneve, né krahasim me
konkurrentét rivalé

80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

Shumé té ndryshém shumeé té ngjashém Neutral

0.00%
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Shembull 3, njé numér i konsiderueshém té konsumatoréve jané pérgjigjur me 71% JO gé
nénkupton se nukjané té ngjashém segmenti ideal B me konkurrentét bazé sa i pérket mbajtjes sé

baterisé,kurse 20.3% té konsumatoréve jané pérgjigjur me PO.
Grafiku 3. llustron ndryshimet né pérgindje té segmentit ideal B sa i pérket mbajtjes sé baterisé, né

krahasim me konkurrentét rivalé.

Ngjashmeérité né % té segmentit ideal B sa i pérket
mbaijtjes sé baterisé, né krahasim me konkurrentét

rivalé
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00% -
PO JO
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Shembull 4, nga té dhénat gé i kemi siguruar mund té kuptojmé se segmenti ideal Béshté
mé i miré né mosfutjen e viruseve né krahsim me konkurrentét bazé ku jané pérgjigjur me 58 %P0,
kurse me JO 18.8%, ndérsa Neutral 21.7 %.

Grafiku 4. llustron avantazhin né pérgindje té segementit ideal B né mosfutjen e viruseve, né

krahasim me konkurrentét rivalé.

Avantazhi né % té segmentit ideal B sa i pérket
mosfutjes sé viruseve, né krahasim me
konkurrentét rivalé

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

PO JO Neutral

83



2.8. Analiza SWOT dhe avantazhi konkurrues i kompanisé Kastrati

Group

Kastrati Group éshté njé kompani lidere, e pavarur dhe né pronési private, e bazuar né

Shqipéri. Kompania éshté themeluar né fillim té viteve1990 né Shqipéri.

Forcat e Porterit: Brierat e hyrjes i ulét,Rivalitet konkurrues i larté.

Analizae kompanisé Kastrati Group

Fuqité

Mundésité

Qéndrueshméria konkurruese

Furnitor i besueshém dhe fleksibél i
karburantit pér anijet né Adriatik

Mirémenaxhim i detyrave strikte
Eksperiencat dhe dijet

Kastrati group merr me gira anije té
cilésisé sé larté

Ka mé shumé se 70 stacione shérbimi
néShqipéri dhe 10 pika karburanti né Kosové, ne
operojmé gjithashtu dhe né Mal t€ Zi e
Magedoniné e Veriut

Pajis mekarté bonus ¢do klient

Pérdorim i teknologjisé mé té fundit

Mundésia pér né mbaré lidershipin
shqiptar

Rritja né cilésiné e produktit
Uljen e kostos dhe rritjen e efikasitetit

Objektiv  éshté
rezervues né 120.000 toné

rritja e kapacitetit

Dobésité

Keércénimet

Importi i 1éndés sé naftés ¢on né rritjen
e kostos sé saj

Térheqja e konsumatorve té rinj

Kriza né ekonomi
Konkurrencé intensive

Ndryshim i sjelljes konsumatore
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Krijimi i avantazhit konkurures

Avantazhiikostos sé ulét, marzha fitim i larté i deklaruar né shtetl milion$ né
muaj.Avantazhi i diferencimit, Politika e privatésisé sé klientit, kartén Bonus dhe supermarketet

shmel.%®

Avantazhi marketing70 pikash karburanti,116 kamione ¢isterna né Shqipéri dhe 10 pika
karburanti né Kosové.Gjithashtu, edhe né Mal té Zi dhe Magedoniné e Veriut. Produkti biodiesel

dhe nénprodukte té tjera.

Plot 830 klienté té tjeré né mé pak se njé muaj. Plot 15400 jané pajisur dhe e pérdorin
Kartén Bonus pér ¢do rimbushje me karburant si dhe 4200 klienté té tjeré jané pajisur me Tallonin
Elektronik.

%6E.LAZO, Atartarja, E.Myftarja ; PAPIRUS; Tirané, 2013, “Marketing Management” —P. Kotler, Wikiwealth.com
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2.9. Analiza e konkurrentit dhe alternativat strategjike té kufizuara

Pasi njé biznes ka indentifikuar konkurrentét qé do té jené si piké referimi, ai tani duhet té
pérfshihet nénjé analizé mé té detajuar té kétyre konkurrentéve. Njé analizé e tillé e konkurrentit
éshté e véshtiré pér t’u detajuar dhe njé biznes mund té béjé dicka vetém né ményré
periodike.Gjithmoné, njé biznes i bazuar né treg me njé orientim té forté nga tregu gjaté gjithé
kohés éshté dukembledhur inteligjencén e konkurrentit, né ményré té vazhdueshme zhvillon
profilet e konkurrentit nga té cilat ai do té vlerésojé aftésiné e tij pér té konkurruar dhe avantazhin

konkurrues té tij.
Inteligjenca e konkurrentit

Njé pjesé shumé e madhe e inteligjencés éshté publike dhe e arritshme nga tregtarét, shtypi
I tregtisé, raportet financiare, raportet e industrisé, ekspozimet e tregtisé,shtypi i pérgjithshém,
dokumentet e shtetit dhe konsumatorét. Edhe pse njé biznes ka krijuar njé kulturé té bazuar né treg
né té cilén secili né organizaté éshté mbledhés i informacionit, mé e vliefshme dhe e véshtiré éshté
té gjesh burimet e inteligjencés konkurruese gé do té ménjanohet pa u theksuar.Sot informacioni

pér tregjet dhe konkurrentét béhet gjithnjé e mé i arritshém.
Analiza e njé konkurrenti mostér (pérfagésuese)

Compag Computer éshté lider né pjesén e tregut té kompjuteréve personalé. Edhe pse ka
mé tepér se 150 konkurrenté né tregun e kompjuteréve personalé, &shté e réndésishme pér Compaq
té kuptojé fuqité dhe dobésité e tij né lidhje me dy konkurenétét e tij mé té médhenjg,
DellComputer dheGatewayComputer. Duke pérdorur informacionin e
vlefshémpublikisht,Compaqg mund té krijojé njé analizé té konkurrentit té kétyre dy konkurrentéve

bazé.

Ashtu si éshté treguar edhe né tabelén e méposhtme,Compaqg dominonte ndaj Dell dhe
Gateway né pesé tregues (matés)té performancés té bazuar né treg né vitin 1997. Vecanérisht i
réndésishém éshté fakti gé ai kishte produktivitet né marketing dy heré mé té madh ($ té kontributit
neto pér 1 $ té buxhetit marketing). Né ldhje me performancén operuese,Compaqg ndigte
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DellComputer né kthimin e aseteve, llogarité e papaguara dhe kthimin e inventarit. Ky dallim ishte
shkaktuar mé tepér nga diferenca né strategjité marketing DelldheGateway ishin marketeré té
drejtpérdrejté, ndérsa Compaq mbéshtetej mé tepér né rishitésit e kompjuteréve personalé (PC) pér

té arriturkonsumatorét e synuar.

Niveli i detajuar i analizés sé konkurrentité mund té variojé né ményré té konsiderueshme
nga ajo gé éshté treguar né tabelén 2.11. Né shembullin e treguar né tabelén 2.11 analiza e

konkurrentit &shté ndaré né dy kategori:
a) performancén e bazuar né treg, dhe
b) performacén e operacioneve.

Sic éshté treguar, ¢cdo fushé éshté ndaré mé tej né matés mé specifiké té performancés dhe
pastaj éshté matur pér biznesin dhe njé konkurrent bazé. Né kété shembull, biznesi z& njé pjesé
tregu pothuajseté barabarté me 1/3 e pjesés sé tregut té konkurrentit benchmark.

Ky boshllék konkurrues kornespondon né ményré té afért me boshllékun konkurrues té
ngjashém né numrine konkurrentéve, numrin e lokacioneve(vendndodhjeve) té shpérndarésve dhe
mbulimin e forcés sé shitjes. Pér té mbyllur kété boshllék né pjesé, biznesi duhet padyshim t’u

adresohet boshllégeve konkurruese té pavolitshme né mbulimin e shpérndarjes dhe shitjeve.

Pérgjithésisht, biznesi éshté prapa konkurrentit bazé té tij né pjesén mé té madhe té
aspekteve té performancés sé bazuar né treg. Boshlléget konkurruese té treguara mé sipér
ndihmojné pér té mbyllur kéto boshllége. Kjonatyrisht, &shté njé input kryesor pér zhvillimin e njé
strategjie té sukseshme té bazuar né treg. | pari nga njé pérespektivé e brendshme, ky biznes éshté
gjithashtu i poziconuar keq né pothuajse tégjitha fushat e performancésoperuese. Mekostot
kryesore mé té larta dhe llogari té papagueshme si dhe kthim mé té ulét né shitje pér punonjés
sjellin produktivitet dhe rentabillitet mé té ulét.

87



Secili nga kéto boshllége mund té jeté i véshtiré pér t’u mbyllur dhe konkurrentét nuk mund
té ndihmojné pér kété. Késhtu, pér njé mbyllje té sukseshme té boshllégeve, njé biznes do té duhet

té dalé jashté industrisé, sé tij pér té gjetur praktika konkurruese mé té mira. 6’

Tabela 2.11 Analiza konkurruese: Compag kundrejt konkurrentéve bazé té tij®

Performancé e bazuar né treg Compagq Dell Gateway | Avantazhi
Pjesa e tregut: Desktops 15% 6% 5% Compaq
Pjesa e tregut:portabél 11% <5% 3% Compaq
Buxheti marketing i ri (% e | 8.6% 10.7% 128 % Compaq
shitjeve)

4.580% 830% 290% Compaq
Kontributimarketing iri (millions)

2.18 100 0.38 Compaq
Produktiviteti marketing
Performancé e operacioneve
Kthimi i shitjeve 75% 6.6% 1.7% Compaq
Kthimi i aseteve 12.6% 6.4% 1.7% Compaq
Qarkullimi i seteve 1.7% 2.6% 3.1 Gateway
Ditét e inventarit 26 13 14 Dell
Ditét pér llogarité e papagueshme | 43 37 69 Dell

67Liliana Elmazi “Strategjia Marketing” Shtépia Botuese e Librit Universitar Tirané, 2002 faq -134

88E.LAZO, Atartarja, E.Myftarja ; PAPIRUS; Tirané, 2013, “Marketing Management” —P. Kotler, Wikiwealth.com
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Alternativat strategjike dhe té kufizuara

Njé organiazaté ka vetém njé numér té kufizuar té strategjive bazé té vlefshme dhe té

arritshme. Né terma té thjeshta ato mund té pérmbledhen si mé poshté:

. Ekzistencé pagesore ose “té mos bésh asgjé”

o Sulmia goditja e papritur e drejtpérdrejté ose konkurrenca e gmimit

. Sulmi i térthorté a krahémarrja duke pérdorur produktin,vendin ose promocionin
o Anashkalimi a strategjia e konkurrencés népérmjet inovacionit

. Térhegja-njé vendim i paramendur, i matur dhe i planifikuar pér zgjedhje

Njé nocion mé i thjeshté i alternativave kompetitive jepet né Matricén e vektorit té rritjes
té Ansof-it merren né konsideraté vetem dy dimensione. “Missioni” i cili éshté ekuvalent me tregun

e synuar dhe teknologjia.

Pér thjeshtésiAnsoffpranonvetém dy gjendje: gjendjen aktuale dhe katér alternativa té
ciliatai i quan: penetrim nétreg, zhvillimi i tregut, zhvillimi i produktit dhediversifikimit. Sipas
gjendjes sé tregut aktual dhe produktit aktual organizatat mund té jené téafta pér t’u rritur vetém
nése nxit klientét e saj té konsumojné mé shumé ose t’i térhegé ata nga produktet e konkurrentéve

(penetrimi né treg).

Si¢ kemi théné méparé, nése firma déshiron té fitojé klienté té rinj, ajo duhet té ofrojé disa
avantazhe té perceptuara nga konsumatorét potencialé té cilat, nése nuk kané ndonjé ndryshim né
produkt, duhet té bazohen mbi ¢mimin ( njé strategji e lidershipit té kostos) ose té bazohet vendin
a promocionin (gé ofron diferencimin). Pér shumé arsye gé do t’i shpjegojmé mé voné, shumé
organizata i shmangen njé konkurrimi né ¢gmim (redukton marzhet,éshté shumé e dukshme) dhe
parapélgejné tépérdorin ¢cdo avantazh kostoje pér té diferencuar produktin e tyre népérmjet
avantazheve mé pak té dukshme dhe objektive si reputacioni, shérbimi pas shitjes etj.
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Por,duke gené se konsumatorét mund té kené diferenca objektive, pérfitime mé pak té
prekshme té dhénat mé sipér, shpesh ekzistojné gjerésisht né kéndvéshtimin subjektiv té blerésve
potencialé dhevariojné gjerésisht né natyré (shitési nuk mund t’i kontrollojé ato né té njéjtén
ményrési specifikimin e produktit té tij). Strategjia e rritjes mé e preferuar e shitésve éshté

strategjia e zhvillimit té produktit té tij).

Né njé rast té tillé éshté supozuar qé shitési ka njohuri té& hollésishme té mjaftushme pér
bazén konsumatore té tij dhekéshtuéshté i afté t’i pérdoré ato vazhdimisht pér té pérmirésuar dhe
pér ta béré té kohés produktin, pér té pérshtatur dhe harmonizuar pritjen e rritur té konsumatoréve
té tij (éshté llogaritur gé kushton pesé heré mé shumé krijimi dhe fitimi i njé klienti té ri sesa
mbajtja e njé Klienti ekzistues). Pérgéndrimi né zhvillimin e produktit si strategji e
parapélqyer(diferencimi) ka rezultuar né njé pérshpejtim té ndryshimit teknologjik dhe né
shkurtimin e ciklit té jetés sé produktit. Pavarsisht nga kjo, ajo éshté e mundshme té mbetet njé
strategji e parapélqyer, pérderisa i mundson shitésité njohé grupet konsumatore té vecanta

(specifike) ose segmentet e tregut pér t’i shérbyer dhe kénaqgur ato.

Strategjia e treté e sugjeruarnga matrica Ansoff éshté zhvillimi i tregut i cili pranon dhe
sugjeron gé firma té mbajé té njéjtén teknologji pér gjetjen e konsumatoréve té rinj pér té. Ajo
mund ta béjé kété né njé nga dy ményrat e méposhtme:®°

1. Firma mund té lévizé drejt tregjeve té reja gjeografikisht duke e zgjeruar

dimensionin e vendit, ose
2. Ajo mund té gjejé pérdorues té rinj pér produktin ekzistues.

Pér njé kompani té vogél ose gé sapo ka filluar veprimtariné kjo mund té kérkojé té
kapércejé kufijté nacionalé dhe t’u shesé konsumatoréve me gjuhé, zakone té ndryshme etj.
Opsioni final i ofruar nga matrica Ansoff éshté ai i diversifikimit qé éshté shumé i ngashém me
strategjiné e inovacionit. Duket garté gé ky opsion paraget rezikun mé té madh pérderisa firma nuk

ka eksperiencén e méparshme pér tregun dhe teknologjiné si né té gjitha opsionet e mésipérme.Né

89 iliana Elmazi, “Strategjia e marketing”, Shtépia botuese e librit universitar Tirané,2002, fq.128
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shumicén e rasteve, inovacioni paragitet né treg nga njé hyrés i ri pér t’iu kundérvéné njé firmé
ekzistuese gé ka njé interes né mbrojtjen e investimit aktual té saj né teknologjiné e njohur dhe té

provuar.

Njékarakteristiké e korporatave ndérkombétare éshté aftésia pér té njohur dhe pranuar
implikimet e paevitueshme té ciklit té jetés sé produktit dhe pér té zévendésuar teknologjiné e
vjetér me até té rené si fillim mé té vonshme pér té imituar zgjerimin me shpejtési té fazés sé rritjes
sé ciklit té jetés sé produktit. (Kjo éshté quajtur “strategji e té dytit-té “shpejté” ose e “inovacionit
imitues”.)

Duket garté se modeli i Asnoff-it éshté i thjeshté, prandaj u propozua né té njétén kohé njé

model i ri matricor 3.12 i treguar mé poshté.

Megjithaté, ky thjeshtésim éshté paré si njé avantazh dhe cilési dhe theksimi né kété
seksion ka géné reduktim i natyrés sé formulimit té strategjisé pér té zbuluar dhe nxjerré né dukje
thelbin. Pasi té jeté béré kjo, do té jeté mé e lehté té identifikohen variablat strategjike vendimtare

dhe elementet e marketingut miks dhe vendimarrési do té ndeshet me njé seri alternativash.
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Tabela 2.12 Matrica e zhvillimit t& njé produkti

Efekti i produktit

Nuk ka ndryshim
teknologjik

Nuk kérkon
Pérpjeke

Laboratorike
shtesé

Teknologjia e pérmirsuar

Kérkon pérpjekeje
laboratorike pér shfrytzimin e
teknologjisé sé véné né puné,té
njohur a té lidhur me até gé
éshté pérdorur né produktet
egzistuese té kompanisé

Teknologji e re

Kérkon pérpjekje
laboratorike pér
shfrytzimin e
teknologjisé jo té
VENE né puné pér
produktet egzistuese

Nuk ndryshon

Tregu nuk ka efekt
né programet
marketing

Riformulimi

Rivendosja

Tregu i fugizuar
afekton programet
marketing per klasat
e tanishme té
konsumatoréve

Rifabrikim

Produkti i pérmirésuar

Zgjerim i linjés sé
produkttit

Tregu iri

Kérkon programe
marketing pér klasat
e konsumatoréve té
pa shérbyer tani

Pérdorim i ri

Zgjerim i tregu

Diversifikim
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2.10.2villimi dhe mbajtja e njé avantazhi té géndrushém konkurrues

Nevoja pér té kuptuar bazat e konkurrencés dhe ményra me té cilén éshté arritur avantazhi
konkurrues éshté dhéné nga BCG-ja: Njé treg mund té jeté véshtruar né ményra té ndryshme dhe
produkti mund té jeté pérdorur né ményra té ndryshme. Né ¢cdo kohé cifti produkt-treg éshté i
ndryshueshém, prandaj fugia konkurruese éshtégjithashtu e ndryshueshme. Shumé biznesmené
nuk e pranojné gé njé element kyc né strategji éshté zgjedhja e konkurrentit té cilin ata duan té
sfidojné mé miré se sa zgjedhja e segmentit té tregut dhe karakterisikave té produktit me té cilin
ata do té konkurojné. Problemt me té ciliat ballafagohen shumé kompani nuk éshté si té pérfitojé
njé avantazh konkurrues, por si ta ruajé dhe mbajé até né ¢cdo kohé. P.sh. shumica e marketeve
jané plotésisht té ndérgjegjshme pér potencialin e fitimit té lidhur me njé strategji té bazuar né
cilési premium ose lidership teknologjik. Véshtirésia me té cilén pérballesh mé shpesh né praktiké
éshté se si t&¢ mbrohesh nga grabitqarét (konkurrentét) dhe si té shfrytézosh kéto pérfitime pér njé
kohé té gjaté. Historia e biznesit éshté plot me shembuj té kompanive gé kané investuar né njé
strategji té vecanté. Céshtja me té cilén pérballohen strategjistét e marketingut né njé kohé ose né
njé tjetér éshté sesi ata té mbajné dhe ruajné mé miré njé avantazh konkurrues. Ka tri ményra té

mundshme:"°

o Avantazhet gé i pérkasin njé organizate
. Avantazhet gé rrjedhin nga fushata funksionale specifike
o Avantazhet e bazuara né marrédhéniet me entitetet e jashtme

Ményra se si té zhvillosh dhe mbash njé avantazh konkurrues sugjeron gé: Avantazhi
arrihet kurdoheré kur ju béni dicka mé miré se konkurrentét. Kur ajo digka éshté e réndésishme
pér konsumatorét, ose kur njé numér i avantazheve té vogla mund té kombinohen,ju keni njé

avantazh konkurrues té pérfitueshém(téshfrytézueshém). Njé ose mé shumé avantazhe

po aty, fq.137
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konkurruese jané, zakonisht, t¢ domosdoshme pér té zhvilluar njé strategji fituese dhe kjo do té
béjé té mundshme gé njé kompani té arrijé rritje dhe fitime mbimesatare.

Mbajtja e avantazhit konkurrues

Njé strategjisté i miré nuk kérkon vetém té “fitojémajén”, por edhe ta “ruajéaté”. Me njé
fjalé, njé biznes jo vetém qé duhet té kérkojéavantazhin konkurrues, por edhe ta ruajé até pér njé
kohé té gjaté. Kjo kérkon vendosjen e pengesave pér konkurrencén.’*Ndértimi i pengesave mund
té bazohet né madhésiné e tregut objektiv, aftésité mé té médha pér té siguruar burime ose klienté

dhe kufizimet né alternativat e konkurrentéve.

P.sh, ekonomité e shkallés mund ta pajisin firmén me njé avantazh kostoje me té cilin

konkurrentét nuk mund té maten.

Sigurimi preferuar i burimeve ose klientéve i siguron njé kompanienjé avantazh mé té
pranueshém nése (a) ai éshté né trema mé té miré se sa konkurrentét dhe (b) mund té ruhet né afat
tégjaté. Sé fundmi, njé avantazh konkurrues i mbéshtetur mund té fitohet nése, pér arsye té
ndryshme, konkurrentét jané té kufizuar né lévizjet e tyre (p.sh. nga veprimet antitruste, investime
té kaluara, detyrime ekzistuese).Né terma financiarépengesat bazohen né diferencimin konkurrues
té kostos ose diferencimin e gmimit ose shérbimit. Né té gjitha rastet, pengesa e suksesshme lejon
marzhe mé té larta fitimi se té konkurrentéve. Nga ana financiare, gé pengesa té jeté e pathyeshme
nga konkurrentét, duhet gé kércénimi i pengesés t’i kushtojé konkurrentit mé shumé sesa i kushton

ruajtja e firmés sé mbrojtur.”?

Natyrae pengesés sé mundshme varet nga ekonomiksi konkurrues i biznesit. Njé produkt i
reklamuar shumé te konsumatori, me njé pjesé tregu udhéhegése, gézon njé pengesé domethénése
kostoje dhe ndoshta é&shté njé pengesé e realizimit t¢ cmimit. Nése njé produkt konsumi ka p.sh.
njé pjesé tregu dy heré mé té madhe se konkurenca, atij i duhet té shpenzojé vetém gjysmén e

parave pér reklamén pér njési, pér té dhéné té njéjtin ndikim né treg.

"Daniel A.Wren, “The evolution of management thought”, 1998, fq.139

2po aty, fq.143.
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Pra, ¢do njési gjithmoné do t’i kushtojé mé tepér konkurrentit gé sulmon se sa atij gé mbron

pengesén. Nga ana tjetér, barrierat kushtojné si pér t’u ndértuar, edhe pér t’u mbrojtur.

Shpenzimet pér njé barrieré mund té béhen ¢adra nén té cilén mund té rriten forma té reja
té konkurrencés,p.sh.nése reklama éshté njé pengesé gé mbron njé marké udhéheqése nga té tjerét,

kostoja e mbajtjes sé saj éshté njé cadér nén té cilén mund té fshihet dhe té rritet njé tjetér marké

private.
E madhe
I mbrojtur Specialist me risk
Pengesa
E vogél
Me rentabilitet jo télarté Né vdekje
E vogél E madhe

Cadra

Figura 2.13 Strategjia pér ruajtjen e avantazhit konkurrues™

Linja e gjeré e produktit, forca té médha shitjeje dhe shérbimi jané shembuj té barrierave
té médha.Secila prej tyre ka koston e ngritjes dhe té mbajtjes.Secila éshté efektive kundér
konkurrentéve té vegjél té cilét pérpigen té kopjojné liderin, por kané mé pak volum pér té

amortizuar kostot e barrierés. Megjithaté, secila pengesé ka njé cadér mbrojtése mbi konkurrentét.

Liliana Elmazi, “Strategjia e marketing”, Shtépia botuese e librit universitar Tirang,2002, fq.145
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Késhtu, konkurrenti me njé linjé mé té ngushté produkti ballafagohet me kosto mé té uléta
sesa lideri gé ka njé linjé té gjeré. Figura2.13. tregon marédhénien midis barrierés dhe strategjité
cadér pér mbéshtetjen e avantazhit konkurrues.Pozicioni mé i miré né sistem éshté ai me pengesé
té madhe dhe cadér té vogél. Ky éshté njé produkt ose biznes me njé pozicion aq té forté sa kostot
pér njési té mbajtjes sé barrierés nuk jané domethénése. Kuadranti me pengesé dhe cadér té vogél
éshté njé produkt pa rentabilitet té larté. Mé interesant éshté kuadranti me pengesé dhe cadér té

madhe.

Biznesi éshté i mbrojtur nga ekzistenca e pengesés, por né té njéjtén kohé ai éshté i mbrojtur
nga ekzistenca e pengeseés, gjithashtu ai &shté i rrezikueshém, sepse kostoja e mbajtjes sé saj éshté
e larté.Rentabiliteti mund té jeté i larté, por edhe rreziku i erozionit konkurrues mund té jeté
domethénés. Céshtja géndron te kémbimi i shijeve dhe parapélgimeve té konsumatorit pér me tepér
shérbime, cilésizgjedhje ose imazh,pér ¢cmimet mé té uléta té konkurrentéve té pérgendruar mé
ngushtésisht. Kétobizneseballafagohen me vendime té réndésishme. Pandryshueshméria e
barrierés nénkupton kércénime té vazhdueshme nga konkurrenca e pérgendruara. Edhe ndonjé
ndryshim né shpenzime pér té zvogéluar cadrén nénkupton ndryshimin e natyrés sé mbrojtjes

konkurruese,pra shkatérrimin e barrierés.

Strategjia marketing e suksesshme kérkon ndérgjegjésimin pér madhésiné e cadrés dhe
testimin e vazhdueshém nése duhen térhequr investimet ndérkohé gé barriera bie. Njé avantazh gé
ka mundési pér t’u ruajtur éshté domethénés pér strategjiné marketing vetém kur ekzistojné kushtet
e méposhtme: ™

1) Klientétperceptojné njé ndryshim domethénés né atributet e réndésishme midis
produktit/shérbimit té firmés dhe atij té konkurrentéve,

2) Ndryshimi éshté rezultat i drejtpérdrejté i njé hendeku ekzistues mes aftésive té
firmés dhe atyre té konkurrentéve, dhe

3) Si ndryshimi né atributet e réndésishme ashtu edhe hendeku né aftésité e firmave
pritet té zgjasin né kohé.

"Daniel A.Wren, “The evolution of management thought”, 1998, fg.158
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2.11. Pérfitimet konsumatore

Pérfitimet konsumatore pérfshijné ¢do gjé gé pret njé konsumator nga firma. Kéto pérfitime
jané té lidhura ngushté me elementin—produkt- t& marketingut miks. Shembujt pérfshijné pérfitmet
gé presin konsumatorét nga cilésia e produkteve té fimrés e cila pérfshin tiparet gé kané produktet
e saj. Pérfirmat e shérbimit cilésiae produktit i referohet cilésisé sé brendshme (gééshté né natyrén)
té shérbimit bazé té tillé si njé krevat a njé dhomé né njé hotel. Gjithashtu, konsumatorét presin
pérfitime edhe nga shérbimi konsumator i firmés (produkti suportues) té tilla si instalimi, trajnimi,
kshillimi etj. Cilésia e shérbimit konsumator varet se sa e besueshme dhe e pérgjegjshme éshté
firma ndaj kérkesave té konsumatoréve té saj dhe nga karakterisikat e punonjésve si aftésia a

migésia me konsumatorin dhe empatia.
Formula e vlerés

Vlera éshté njé tregues i véshtiré pér t’u pércaktuar, sepse ajo nénkupton gjéra té ndryshme
pér njeréz té ndryshém. Disa njeréz e indentifikojné ose barasvlersojné vlerén e miré me cilésiné
e larté té produktit, ndérsa té tjerét e shohin vlerén si asgjé mé tepér se njé ¢mim i ulét.
Pércaktimimé i zakonshém i vlerés lidhet me pérfitimet e konsumatoréve ndaj kostove.Gjithashtu,
vlera éshté njé term relativ né kuptimin gé ajo mund té gjykohet vetém nga karahasimi i ofertave
té ndryshme té firmave té ndryshme. Pér géllimet tona, ne do té pércaktojmé vlerén si vlerésim
subjektiv té konsumatorit pér pérfitime, krahasuar me kostot pér té pércaktuar vlerén e produktit
té njé firme né lidhje me ofertat e firmave té tjera. Njé formulé e thjeshté pér pércaktimin e vlerés
mund té jeté: ™

Pérfitimet konsumatore

Vlera e perceptuar=
Kostot e konsumatorve

SLiliana Elmazi, “Strategjia e marketing”, Shtépia botuese e librit universitar Tirané,2002, fq.133
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Pér té paré se si ¢do element i marketingut miks lidhet me kété formulé, ne do t’i shohim
pérfitimet konsumatore dhe kostot e konsumatoréve brenda pjeséve pérbérése té tyre si tregohet

né tabelén e méposhtme:

Tabela 2.14 Pérfitimet konsumatore

Pérftimet kosnumatore

Pérftimet gé rrjedhin nga: Shembull

1.Cilésia e produktit Tiparet e produktit, stili, emri i markés, garancité

fortésia, lehtésia né pérdorim imazhi, prestjgji

2.Cilésia e shérbimit konsumator Pérgjegjésia, besueshméria, aftésia, empatia e
punonjésit
3.Cilésia e bazuar né eksperiencé Atmosfera/dekori i tregtarit me pakicé, promocion

dygan, reklama, publicitet

Kostot e lidhura me Kostot konsumatore
Shembull
1.Cmimet monetare Cmim me pakicé, taksat e shitjeve, gmimet

e shpérndarjes

2.Kostot jomonetare Kostat né kohé, pérpjekeje, risk dhe opertuniteti
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PJESAE TRETE

3.1. Pérkufizimi i problemit

Duke u nisur nga problemet aktualeqé shumé ndérmarrje nuk marrin parasysh hartimin e
planifikimit dhe analizén e konkurrencés, si né themelimin e ndérmarrjes ashtu edhe gjaté
veprimtarisé sé kompanisé. Burimi i problemeve té cilat ndérmarrjet i hasin gjaté themelimit njé
ashtu gjaté ushtrimit té aktivitetit té tyre jané si rezultat i mos hartimit té njé planifikimi té miréfillté

dhe mosanalizé e konkurrencés dhe pozicionit konkurrues.

Kéto jané disa sfida gé menaxherét e niveleve té ndryshme dhe punonjésit duhet t’i kalojné
gjaté themelimit té ndérmarrjes dhe veprimtarisé sé kompanisé, sepse ndryshon procesi i prodhimit
si rezultat i ndryshimit té strukturés organizative,ndryshon departamentizimi ose (njésité e
marketingut, njésité eprodhimit, njésité pér zhvillim dhe hulumtim té produkteve té reja),
ndryshojné shijet e konsumatoréve, ndryshojné konkurrentét sa i pérket shkallés sé potencialit té

tyre.

Duke marré né konsideraté se shumé kompani nuk marrin parasysh forcat e tregutpara se
té segmentohen né njé treg,njé ndérmarrje duhet té keté parasysh barierrat pér té hyré né treg dhe
pér té dalé nga tregu, produktet zévendésuese gé kané diferenca té vogla ndérmjet vete, cilésiné e

shérbimit, duhet t& marré né konsideraté avantazhin konkurrues dhe analizén e konkurrencés.
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3.2. Qéllimet e hulumtimit

Qéllimi i hulumtimit éshté té potencojmé réndésiné dhe influencén gé ka planifkimi né
suksesin e ndérmarrjes duke ngérthyer né vete procesin e planifikimit, etapat e planifikimit,
hierarkiné e planeve, objektivat sipas kohézgjatjes, réndésia e planifkimit si element ky¢ i
ndérrmarjes  etj.Analiza e  konkurrencés:analiza @ SWOT, avantazhi  konkurruesi
kompaniséKastratiOil Albania.Qéllimi i hulumtimit éshté réndésia e pozicionit konkurrues duke
analizuar faktorét e industrisé (barrierat hyrése dhe dalése) gé jané né favor ose né disfavor té

ndérmarrjes.

Pikat e referimit pra duhet té analizojmé se ku do té pozicionohemi duke i marré parasysh
konkurrentét potencialéose konkurrentét rivalé. Ku kemi marré si piké referimi dy konkurrenté
potencialé dhe konkurrentét rivalé se sa mund t’u pérafrohen dy segmenteve ideale: segmenti ideal
Bdhe segmetit idealA, né kété rast ne mund té kuptojmé se sa mund konsumatorét té zévendésojné
produktin, qé kemi marré celularét si produkt hulumtimi, me konkurrentét rivalé. Po ashtu, si rast
studimi kemi marré ndérmarrjet né RMV se sa kéto kompani implementojné avantazhin

konkurrues pér té arritur suksesndérmarrjet.
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3.3. Metodologjia dhe metodat

Gjaté hulumtimitgékemi béré, punimi pérmban dy forma: formén teorike dhe formén
praktike.Né pjesén e paré té punimit pérfshihet pjesa teorike ku kemi shfrytézuar té dhéna
sekondaresi literaturé ngaautoré té ndryshém dhe publikime shkencore,kurse né pjesén praktiketé
dhénat jané grumbulluar me metodat e pérziera pra metodén cilésore/sasiore dhe népérmjet
anketimit, pra té dhéna primare, duke pérdorur pyetésorét anketues ku jané anketuar 14 ndérmarrje
té vogla dhe té mesme.

Népérmjet pyetésorévedo té sigurohen té dhéna té strukturuara té cilat do té
analizohen.Gjithashtu, do té zgjedhim tédhéna relevante pér hulumtim, do té filtrohen e
pérpunohen duke i pérdorur metodat statistikoresi: metoda shpjeguese dhemetoda pérshkruese, té
cilat do té na ndihmojné né pérshkrimin dhe shpjegimin e rezultateve té mbledhura me ané té
anketimit.

Té dhénat e mbledhura do té pérpunohen nga programi Microsoft Excel.Népjesén praktike
té dhénat jané grumbulluar népérmjet metodés sasiore duke e shfrytézuar metodén e anketimit, pra
té dhénat primare. Pyetésorét kané gené instrument ose vegél gé na kané ndihmuart’i sigurojmé té
dhénat.Gjithashtu, népérmjet pyetésoréve ne kemi anketuar ndérmarrjet e vogla dheté mesme qgé
ushtrojné veprimtariné e biznesit né tregun e Magedonisé sé Veriut,népérmjet anketimit ne mund
té nxjerrim konkluzionegé kané tébéjné me até sesa implementohet dhe zbatohet avantazhi
konkurrues né ndérmarrjet gé veprojné né tregun e Magedonisé sé Veriut.

Gjithashtu, né pjesén tjetér té hulumtimit kemi grumbulluar té dhénat népérmjet anketimit,
té dhéna primare, kéto té dhéna i kemi siguruar nga konsumatorét qé shfrytézojné celularét e
markave té njohura,pyetésorét na kané shérbyer si mekanizém, gé kemi siguruar té dhénat e
konsumatoréve ku népérmijet tyre ne kemi kuptuar pozitén konkurruese té segmentit ideal pérballé
konkurrentéve rivalé.

Anketat jané dérguar né ndérmarrje té vogla dhe té mesme, pasi jané mbledhur té dhénat
éshté béré analiza e tyre népérmjet metodave té ndryshme statistikore.Struktura e pyetésorit éshté
ndértuar nga pyetjet e mbyllura (me alternativa) dhe nga pyetje e hapura. Forma e pyetjeve éshté

kombinuar, domethéné kombinimi i pyetjeve té mbyllura (té kufizuara) dhe té hapura, né ményré
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gé t’u jepet mundésia gé népérmjet pyetjeve té hapura té anketuarit té shprehin até qé mendojné
pa gené nevoja té béjné pérzgjedhje né mes disa alternativave.

3.4. Hipotezat

Me kété hulumtim éshté pércaktuar teza bazé:

Né fazén e funditpércaktimi i hipotezave,né Magedoniné e Veriut vérehen tendenca té
médha né ndérmarrjet e vogla dhe té mesme, gé implementojné strategjiné e avantazhit

konkurrues, pra hipoteza H1 dhe H2 pranohen.
Me kété do té vértetojmé:

H1 - Ndérmarrjet e vogla dhe té mesme né Magedoniné e Veriut implementojné strategjiné

e avantazhit konkurrues.

H1 a) - Ndérmarrjet e vogla dhe té mesme né Magedoniné e Veriut implementojné
strategjiné e avantazhit konkurrues - kostos mé té ulét.

H1 b) - Ndérmarrjet e vogla dhe té mesme né Magedoniné e Veriut implementojné

strategjiné e avantazhit konkurrues sipas diferencimit.

H2 — Planifikimi ndihmon ndérmarrjet né pércaktimin e pozicionit konkurrues né treg.
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3.5.Zgjedhja e mostrés

Mostra éshté njé pjesé e vogél e grupit themelor (popullimit-bashkésisé themelore), né bazé

té sé cilés nxjerrim pérfundime lidhur me popullimin.

Raststudimi(Ndérmarrjet): Té dhénat bazé té kétij hulumtimi jané grumbulluarnépérmjet
pyetésorit.Pér kété hulumtim jané zgjedhur 14ndérmarrje (biznese, kompani) té vogla dhe té
mesme, té suksesshme né fushat e tyre té cilat marrin né konsideraté analizén e konkurrencés dhe
aplikimin e avantazhit konkurrues.Bisedat jané zhvilluarme menaxherét e pérgjithshém dhe
pronarét ekompanive: Dauti Komerc, Benton-NI, Bazaro, Euro Grup BAI, Olditmer,Vizion, Alma-
M,Afro Farm Dooel, Comodita Hom, Mebel Lacka, Beko Impeks, Kipper, Kam Market, Stokomak.
Pyetésorét kané pérmbajtur 12 pyetje té cilat kané gené pyetje né harmonizim me forcat e
avantazhit konkurrues,gé kané gqené mé alternative.Anketimi éshté realizuar gjaté muajit korrik
dhe éshté dérguar né ményré elektronike dhe fizike, fatmirésisht pyetésorét jané kthyer té
kompletuar nga té gjitha ndérmarrjet e kontaktuara. Numri i té anketuarve ka qené 14, pérgjigjet i
kemi marré nga menaxherét strategjiké gqé merren me puné té réndésishme dhe nga menaxherét

taktik dhe ato operacional gé klasifikohen si menaxheré gé merren me puné mé té specifikuara.
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PYETESOR (Ndérmarrjet)

1. Pér té arritur avantazh konkurrues a merr né konsideraté ndérmarrja avantazhin e
kostos mé té ulét pér njési? PO, JO, Ndonjéheré.

2.A imlementohet avantazhi i kostos mé té ulét té prodhimit pér té forcuar pozicionin e
saj konkurrues? PO, JO, Neutral.

3.Aaplikohet avantazhi i diferencimit (jo lehté pér t’u imituar nga konkurrentét) né
ndérmarrje? PO, JO, Neutral.

4. A aplikohet avantazhi i cilésisé sé shérbimit né kompanin tuaj? PO, JO, Ndonjéheré.

5.A keni indentifikuar konsumatorét potencialé para se té pozicionoheni né treg? PO,
JO, Neutral.

6.A mendoni se ndérmarrja juaj investon né nivelin e larté té ndérgjegjésimit dhe
njohjessé markésnga konsumatorét? PO, JO, Neutral.

7.A ju ka ndodhur gé té déshtoni si rezultat i mosanalizéssékonkurrencés? PO, JO,
Ndonjéheré.

8.A implementon ndérmarrja juaj hartimin e planeve té shkruara? PO, JO, Ndonjéheré.

9.A mendoni se planifikimi u ndihmon menaxheréve né ngritjen dhe zhvillimin e
avantazhit konkurrues? PO, JO, Neutral.

10.A mendoni se népérmjet planifikimit ne mund té kuptojmé pozicionin konkurrues
kundrejt konkurrentéve? PO, JO, Ndonjéheré.

11.A ndryshon kompania juaj prioritetin e objektivave afatgjate pér t’i térhequr
konsumatorét? PO, JO, Ndonjéheré.

12.Ndérmarrja a implementon strategjiné e zgjerimit té linjés sé produktit(Produktet
zévendésuese)?PO, JO, Neutral.
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3.6. Metoda e mbledhjes sé té dhénave

Metoda pér mbledhjen e té dhénave éshté pyetésori i vetadministruar. Pyetésori éshté
formuluar né até ményré gé t’i mbledhé té dhénat e pérgjithshme e duke vazhduar me pyetjet gé

kané géllim té nxjerrin pérgjigjet konkrete.

RastStudimi (Celularét) - Pyetésori ka gjithsej 7 pyetje, pyetjet kanégené me alternativa
ku népérmjet konsumatoréve do té kuptojmé se sa mund tézévendésohet produkti i segmentit ideal
B me ato té konkurrentéve rivalé. Gjithashtu,numri i té anketuarve ka gené 90 ku i kemi pyetur

konsumatorét potencialé, gé té kuptojmé pozicionin konkurrues karshi konkurrentéve rivalé.
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PYETESOR(Celularét)

1.A éshté i ndryshém IPHONE né krahasim me: SAMSUNG G, HUAWEI, HTC sa i
pérketmodelit? PO, JO, Neutral.

2.5a éshté i ndryshém IPHONE me: SAMSUNG G, HUAWEI, HTC, sa i pérket

funksionit? Shumé i ndryshém, Pak i ndryshém, Neutral.

3.Sa éshté i ndryshém IPHONE nga: SAMSUNG G, HUAWEI, HTC sa u pérket

aplikacioneve? Shumé i ndryshém, Shumé i ngjashém, Neutral.

4.Sa éshté i ngjashém IPHONE me: SAMSUNG G, HUAWEI, HTC sa i pérket shpjetésisé

sé funksionimit gjaté prekjes sé telefonit? Shumé i ndryshém, Shumé i ngjashém, Neutral.

5.A jané té ngjashém IPHONE né krahasim me: SAMSUNG G, HUAWEI, HTC,sa i
pérket mbajtjes sé baterisé? PO, JO, Neutral.

6. A éshté mé i miré né mosfutjen e viruseve IPHONE né krahasim me: SAMSUNG G,
HUAWEI, HTC? PO, JO, Neutral.

7.A mendoni se ka njé avantazh konkurrues mé té fugishém népérmjet cmimeve mé té
uléta, IPHONE né krahasim me SAMSUNG G, HUAWEI, HTC? PO, JO, Neutral.
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3.7. Ményra e pérpunimit té té dhénave

Procesi i hulumtimit &shté njé proces i ndjeshém dhe i komplikuar, fazat e té cilit kérkojné
kujdes dhe pérkushtim té vecanté. Hapi i paré né njé proces hulumtues éshté identifikimi i nevojés
pér hulumtim. Pasi té identifikohet nevoja, zgjidhet instrumenti népérmjet sé cilit mblidhen té
dhénat e nevojshme, né rastin toné instrument pér mbledhjen e té dhénave éshté pyetésori anketues.
Hapi i radhés éshté hartimi i pyetésorit, ku éshté pjesa mé delikate e gjithé hulumtimit pér faktin
se ményra se si formulohen pyetjet, ményra si kombinohen ato ndikojné drejtpérdrejt né té dhénat
e fituara. Pas anketimit té ndérmarrjeve, hulumtimi kalon né njé nivel tjetér sepse éshté fituar Iénda
e paré (té dhénat) e kétij procesi. Pérpunimi i té dhénave éshté pjesa mé delikate e hulumtimit
ngase duhet harmonizuar metodat e pérpunimit té té dhénave me llojin e pyetjes nga ka buruar e

dhéna.

3.8.Gjetjet dhe analiza e té dhénave

Pér sigurimin e té dhénave éshté pérdorur pyetésori i vetadministruar i cili éshté dérguar
pér plotésim né 14 ndérmarrje né RMV pér té kuptuar se sa marrin né konsideraté (avantazhin
konkurrues).Vetém 14 nga ndérmarrjet e kontaktuara dhe té ftuara né anketim (Menaxherét) u jané
pérgjigjur pyetjeve. Né pamundési té pérfshihen numér mé i madh i ndérmarrjeve brenda dhe
jashté RMV-sé kemi mbledhur vetém té dhénat e 14 kompanive té cilat i kemi pérpunuar dhe
nxjerré rezultate té ndryshme pér rastin studimor, pér té treguar se sa implementojné strategjitépér

té arritur pozicionin mé té fugishém né treg.

Po ashtu, né analizén e té dhénave éshté pérdorur edhe metoda hulumtuese me literaturé té
shfrytézuar nga interneti. Te metoda kérkimore éshté pérdorur metoda e gasjes sistemore, metoda
e analizés, metoda statistikore, metoda e anketimit dhemetoda pérshkruese.Metodologjia
kérkimoreéshté bazuar gjithashtu né pérdorimin e metodave pér prezentimin e rezultateve té

hulumtimit si metoda e grafike, pérderisa teknika e kontaktimit éshté bazuar né kontaktet
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tédrejtpérdrejta dhe né komunikim elektronik népérmjet e-mail. Krejt né fund éshté pérdorur
metoda pérshkruese, duke pérshkruar dhe komentuar rezultatet dhe statistikat nga té dhénat e

mbledhura nga ndérmarrjet.

Nga ky hulumtim gé kemi béré kuptojmé géndérmarrjet nése aplikojné avantazhet
konkurruese gjaté ushtrimit té aktivitetit kjo u ndihmon té kené potencial mé té larté konkurrues.Né
kété rast studimi(NdérmarrjetRMV) do té paragesim hipotezat né pérgindje té cilat pranohen si

hipoteza gé aplikojné forcat e avantazhitkonkurrues té cilat jané:

H1 - Ndérmarrjet e vogla dhe té mesme né Magedoniné e Veriut implementojné strategjiné

e avantazhit konkurrues.

Hla - Ndérmarrjet e vogla dhe t¢ mesme né Magedoniné e Veriut implementojné
strategjiné e avantazhit konkurrues sipas kostos mé té ulét pér njési, hipotezaH1-apranohet
plotésisht sepse pyetjet té cilat i ngérthen kjo hipotezé jané pozitivené bazé té té dhénave
népérgindje nga té anketuarit shihet garté se pérdoret avantazhi konkurrues sipas kostos, ku do t’i

paragesim pyetjet té cilat e mbéshtesin kété hipotezé qé jané 1, dhe 2 ku do t’i ilustrojmeéné vijim:

1) Menaxherét e ndérmarrjeve jané pérgjigjur me P0O69.2% qgé nénkupton se marrin né
konsideraté avantazhin e kostos mé té ulét pér njési, kurse ndonjéheré jané pérgjigjur 30.8%.

2)Gjithashtu, edhe te pyetja e radhés a implemtohet avantazhi i kostos mé té ulét té
prodhimitku menaxherét e ndérmarrjeve jané pérgjigjur me PO 84.6%, kurse me JO jané pérgjigjur

15.4 % gé nénkupton se H1-apranohet.

H1 b - Ndérmarrjet e vogla dhe t¢ mesme né Magedoniné e Veriut implementojné
strategjiné e avantazhit konkurrues sipas diferencimit,ku Kkjo hipotezé tregon se é&shté e
diskutueshme dhe jostabile pér t’u pranuar plotésisht, edhe pse shumica e pyetjeve kané rezultuar
pozitivishtteH1- b,kété hipotezé e mbéshtesin pytejet 3, 4, 6, 12 ku do t’i paragesim né vijim:

3) Menaxherét e ndérmarrjeve jané pérgjigjur me PO38.5% sa i pérket avantazhit té
diferencimit jo lehté pér t’u imituar nga té tjerét, kurse me JO 46.2 % dhe Neutral 15.4 %.
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4) Sa aplikohet avantazhi i cilésisé sé shérbimit ku jané pérgjigjur me PO 91%, kurse me
JO 8.3 %.

5) Sa implementohet niveli i larté i ndérgjegjésimit té markés ku jané pergjigjur me PO
15.4%.

6)Gjithashtu, edhe te pyetjasa i pérket zgjerimit té linjés sé produktit, menaxherét jané
pérgjigjur me PO 46.2 %, kurse me JO 15.4 %, Neutral 38.5 %

H2 — Planifikimiu ndihmon ndérmarrjeve né pércaktimin e pozicionit konkurrues né treg,
H2 pranohet sepse te pyetjet té cilat e mbéshtesin kété hipotezé si¢ jané: 5, 7, 8, 9, 10,11 kemi
pérgjigje pozitive ku do i paragesim né vijim:

7) A keni indentifikuar konsumatorét potencialé, pra se té poziconoheni né treg ku jané

pérgjigjurmenaxherét e ndérmarrjeve me PO 84.6 %, kurse me JO 15.4%.

8)Gjithashtu, pyetja tjetér ka gené a ju ka ndodhur qé té déshtoni si rezultat i mosanalizés
sé konkurrencés ku menaxherét e ndérmarrjeve jané pergjigjur me PO 30.8%, kurse me JO 38.5%,
Ndonjéheré 30.8%.

9) Pyetja tjetér ka gené sa implementon ndérmarrja juaj hartimin e planit ku jané pérgjigjur
me PO 84.6%, kurse me JO 7.7%, dhe me Ndonjéheré 7.7%.

10) A mendoni se planfikimiu ndihmon menaxheréve né kryerjen e aktiviteteve ku jané

pérgjigjur me PO 92.3%, kurse Neutral jané 7.7%.

11) A mendoni se népérmjet planfikimit ne mund té kuptojmé pozicionin konkurrues ku

jané pérgjigjur me PO 92.3%, kurse Neutral 7.7 %.

12) A i ndryshon kompania juaj prioritetin objektivave afatgjate pér té térhequr

konsumatorét ku jané pérgjigjur me PO 61.5%, kurse me JO 30.8%,dhe me Ndonjéheré 7.7%.

Né Kkété rast studimi (Ndérmarrjet e vogla dhe té mesme) do té paragesim hipotezat ku i
kemi klasifikuar né dy grupe H1 do té ndahet né H1-a ku do té pérfshijé ndérmarrjet té cilat marrin
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né konsideraté strategjiné e avantazhit konkurrues me kosto mé té ulét dhe H1-b do té pérfshijé

ndérmarrjet té cilat implementojné avantazhin konkurrues sipas diferencimit té cilat jané:

H1 - Ndérmarrjet e vogla dhe té mesme né Magedoniné e Veriut implementojné strategjiné

e avantazhit konkurrues.

H1-a Ndérmarrjet e vogla dhe t¢ mesme né Magedoniné e Veriut implementojné strategjiné
e avantazhit konkurrues sipas kostos mé té ulét: Dauti Komerc, Benton-NI, Bazaro, Euro Grup

BAI, Olditmer, Vizion,Alma-M,Afro Farm Dooel, Beko Impeks, Stokomak, Kipper.

H1-bNdérmarrjet e vogla dhe t¢ mesme né Magedoninée Veriut implementojné strategjiné

e avantazhit konkurrues sipas diferencimit- Comodita Home, Mebel Lacka, Kam Market.

H2-Planifikimi ndihmon ndérmarrjet né pércaktimin e pozicionit konkurrues né treg.

110



V. PERFUNDIM

Planifikimi éshté njé faktor shumé i réndésishém pér suksesin e njé ndérrmarjeje pér té
arritur géllimet e saj. Planifikimi ngérthen né vete shumé komponenté qé e favorizojné kompaninég,
si¢ jané misioni, vizioni, strategjia, dhe pa kéto elemente véshtiré se mund té arrihet njé

performanceé e déshiruar.

Népérmjet planifikimit ne mund té arrijmé té pércaktojmé objektivat e ndérmarrjes qé
duhet té hartohen dhe implementohen nga té gjitha nivelet e menaxhmentit duke filluar nga ai
strategjik, taktik, dhe ai operacional. Me njé fjalé, népérmjet planifikimit arrihen géllimet e firmés,
si¢ éshté géllimi kryesor - maksimizimi i fitimit, pra planifikimi ka njé influencé direkte né
suksesin e firmés. Nga ky hulumutim gé kemi béré arritém té kuptojmé se sa implementohet
avantazhi konkurrues né ndérmarrjet né RMV pér té arritur njé pozicion té fugishém konkurrues.
Kétu kemi siguruar té dhéna nga menaxherét duke i pyetur 14 kompani té vogla dhe t€ mesme,
dhe né té shumtén e rasteve kéto kompani qé operojné né RMV jané pérgjigjur se disa marrin né

konsideraté njé forcé té avantazhit konkurrues,disa marrin njé tjetér.

Kurse hulumtimi tjetér qé éshté béré, ku si produkte kemi marré celularét si rast studimi,
dhe kemi béré krahasimin e segmentit ideal B me konkurrentét bazé ose si pika referimi gé kemi
zgjedhur,si¢c jané Huawei, HTC, Samsung G,Nokia. Nga té dhénat gé i kemi siguruar prej
konsumatoréve kemi formuar hartén perceptuale ku mund té shohim nga grafiku se kemi dy
segmente: segmentiidealB, segmentiideal A, pra kemi dy lloje té shijeve dhe preferencave té
konsumatoréve,analiza e konkurrencés népérmjet konsumatoréve u ndihmon ndérmarrjeve té

kuptojné pozitén konkurruese té tyre, dhe konkurrentét rivalé se sa mund t’u pérafrohen.

Ndérmarrjet qé veprojné né Republikén e Magedonisé sé Veriut duhet té pérdorin edhe si
instrument ndihmés pér té paré pozitén konkurruese té tyre me konkurrentét potencialé duke béré
analizén SWOT ku mund té kuptojmé dobésité, kércénimet qé vijné nga jashté, avantazhet dhe

disavantazhet e kompanisé sé tyre né krahasim me konkurrentét.
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Pér ag sa kemi kuptuar nga menaxherét e ndérmarrjeve se shumica e ndérmarrjeve
aplikojné disa avantazhe konkurruese pér té arritur performancé té larté suksesi, pra nuk i
pérfshijné té gjitha forcat e avantazhit konkurrues, por secila ka zgjedhur njé numér té caktuar pér
té arritur avantazhin e larté konkurrues, pér shembull disa kompani kané zgjedhur si avantazh
konkurrues gé té identifikojné konsumatorét potencialé para se té poziconohen, kurse disa kané
zgjedhur avantazhin e diferencimit té produkteve. Pra, ndérmarrjet né RMV duhet t’i marrin né
konsideraté té gjitha forcat pér té arritur deri né majén e larté té avantazhit konkurrues.Pra, né
Republikén e Magedonisé sé Veriut kemi nevojé té veprojné mé shumé ndérmarrje, té kemi mé
shumé konkurrenté, kjo edhe do té ndihmon té rrisémirégenien, perspektivén né shogéri, zhvillon

ekonominé e vendit, e késhtu me radhé.

Gjithashtu, si hulumtim gé kemi marré celularét mund té shérbejé edhe si tekniké pér té
kuptuar pozitén e segmentit Ideal Bnépérmejt anketimit té konsumatoréve potencialé, duke
marréperceptimet e tyre né lidhje me produktin e segmentit Ideal Bné krahasim me konkurrentét
rivalé. Pra, t¢ marrin shijet dhe preferencat e konsumatoréve, té identifikojné strategjiné e
diferencimit té konkurrentit potencial, té identifkojé tregun global, té prodhojé produktet gé¢ mund
té integrohen edhe né tregun global, pra né njé vend ku kemi njé konkurrencé téashpér.Kjo u
ndihmon ndérmarrjeve té arrijné té prodhojné produkte me cilési té larté, dhe praprakisht i
ndihmon kompanisé té intergrohet edhe né tregun global.Rritja e konkurrencés po késhtu u
ndihmon ndérmarrjeve té prodhojné produkte té diferencuara, té rrisin produktivitetin si dhe té ulé

¢mimet.
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