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Deklarata e origjinalitetit

Me pérgjegjésiné time mé té larté deklaroj se punimi me titull “Implementimi i BCG matricés né
bizneset familjare : Rast studimi “Adrijus-Shkup” éshté shkruar prej meje, nuk éshté prezantuar
asnjéheré para njé institucioni tjetér pér vlerésim dhe nuk éshté botuar asnjéheré, i téri apo
pjesérisht. Punimi nuk pérmban material té shkruar nga ndonjé person tjetér, pérvec rasteve té

citateve dhe referencave té tjera (pér té cilat éshté ruajtur burimi/ referencat/ fusnotat).



Dedikimi

Me shumé kénaqési do té doja té shprehja falenderimet e mia té sinqgerta pér té gjithé
ata qé mé ndihmuan, konsultuan dhe mé mbéshtetén moralisht gjaté realizimit té kétij

punimi.



ABSTRAKT

Bizneset familjare pérfagésojné shumicén e kompanive né té gjithé botén dhe njihen si
punédhénés té médhenj dhe gjenerues té GNP. Duke pasur parasysh rolin e réndésishém gé ata
luajné né ekonomi, studiuesit kané zhvilluar njé rrjedhé té€ madhe kérkimesh pér té kuptuar

pérkufizimin dhe réndésiné e biznesit té familjes.

Pér té zhvilluar efikasitetin e marrjes sé vendimeve té marketingut né bizneset familjare,
Matrica BCG luan njé rol efektiv pér planifikimin strategjik té performancés sé produktit né
industri dhe nivel té ndérmarrjes. Qéllimi i saj éshté té analizon pér té identifikuar cilat njési
strategjike té biznesit kané nevojé pér té investuar, cilat pér té shitur, dhe cilat pér t'u mbyllur.
Pra, ndihmon bizneset familjare té shpérndajné burimet e tyre té disponueshme pérmes
menaxhimit efikas té biznesit. Eshté njé nga firmat késhilluese mé té njohura dhe mé té

dobishme.

Punimi paraget implementimin dhe réndésiné e BCG Matricés né bizneset familjare,
respektivisht né kompaniné “Adrijus-Shkup”. Pra punimi fokusohet né até ményré se si ky biznes
zgjedh politikat mé té mira té biznesit duke pérdorur matricén BCG, pér arritjen e objektivave

dhe suksesit té synuar.

Pjesa e paré e punimit paraget hyrjen dhe studimin e problemit té paragitur, ndérsa né
kapitullin vijues paraqitet rishikimi i literaturés sa i pérket definimit té biznesit familjar, konceptit
bashkékohor té marketingut strategjik, menaxhmentit portofil, analizés strategjike, pozicionit
strategjik si dhe BCG matricés. Né kapitullin e treté dhe té katért pérfshihet rasti i studimit pér
kompaniné “Adrijus” e cila gjendet né Shkup, dhe né té cilin kapitull rezultatet e kétij studimi jané

té interpretuara.

Fjalé kyge: biznesi familjar, marketingu strategjik, pozicioni strategjik, BCG matrica, Adrijus



ABSTRACT

Family businesses represent the majority of companies around the world, and are recognized as
major employers and GNP generators. Given the important role they play in the economy,
scholars have developed a major stream of research to understand the definition and importance

of family businesses.

To develop the effectiveness of marketing decisions in family businesses, the BCG Matrix plays
an effective role for strategic product performance planning at industry and enterprise level. Its
purpose is to analyze to identify which strategic business units need to invest, which to sell, and
which to close. So it helps family businesses distribute their available resources through efficient

business management. It is one of the most popular and useful consulting firms.

The paper presents the implementation and importance of BCG Matrix in family businesses,
respectively in the company “Adrijus-Skopje”. So the paper focuses on how this business chooses

the best business policies using the BCG matrix for achieving its objectives and success.

The first part of the paper presents the introduction and study of the problem presented, while
the following chapter presents the literature review on the definition of family business,
contemporary concept of strategic marketing, portfolio management, strategic analysis, strategic
positioning and BCG matrix. The third and fourth chapters include the case study of the company

"Adrijus" located in Skopje, in which chapter the results of this study are interpreted.

Keywords: family business, strategic marketing, strategic position, BCG matrix, Adrijus
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KAPITULLI I

HYRIE

1.1 Kuptimi dhe réndésia e temés

Bizneset familjare kané gené tipare thelbésore té peizazhit té biznesit me shekuj dhe ende
mbeten té réndésishme sot. Mund té jené té vogla, té mesme ose té€ médha dhe jané shfaqur né
té gjithé sektorét dhe né té tre revolucionet industriale. Gjaté gjithé késaj periudhe ata kané njé

rol té réndésishém né punésimin, gjenerimin e té ardhurave dhe akumulimin e pasurisé.

Kjo i bén ata jashtézakonisht té véshtiré pér t'u pérshkruar pasi ato jané
shumédimensional dhe asnjé pérkufizim i vetém nuk kap plotésisht diversitetin e tyre té
brendshém. Sidoqofté, njé pérkufizim i gjeré i pérgjithshém i firmés familjare éshté ai kur njé
familje zotéron mjaft nga kapitali i vet pér té gené né gjendje té ushtrojé kontroll mbi strategjiné
dhe éshté i pérfshiré né pozitat e larta té menaxhimit. Ky pérkufizim gé bén transferimin pérmes
kohés dhe hapésirés, éshté njé nga mé té pérdorurit sot, dhe késhtu mund té konsiderohet si njé

piké referimi e dobishme.

Gjaté viteve 1970, Boston Consulting Group (BCG 1973) zhvilloi njé gasje ndaj analizés
strategjike qé krahason pjesén e tregut té njé firme me rritjen e parashikuar té tregut té saj né
pesé vitet e ardhshme. Matrica BCG, pasi qasja u bé e njohur, zakonisht pérdoret pér té analizuar
korporatat me ndarje té shumta ose njési biznesi. Sidoqofté, mund té pérdoret gjithashtu pér té
analizuar njé kompani me vetém njé njési, apo edhe pér té analizuar ofertat individuale té

produktit.

Pér shkak té fleksibilitetit té saj né kété fushé, matrica BCG shpesh quhet njé "mjet i
analizés sé portofolit". Me vendosjen e nivelit té rritjes sé tregut né boshtin vertikal dhe pjesén

relative té tregut né boshtin horizontal, mund té zhvillohet njé matricé me katér blloge.




Pra kjo matricé, éshté shumé e réndésishme sa i pérket implementimit té saj né biznes,
pérfshiré kétu edhe bizneset familjare. Pavarésisht dallimit me bizneset tjera, edhe pér bizneset
familjare nevojitet njé performancé e larté dhe efektive e marketingut strategjik, e cila mund té
arrihet népérmjet BCG matricés, si njé analizé adekuate gé ka njé rol efektiv pér planifikimin

strategjik té performancés sé produkteve apo shérbimeve té ndérmarrjes.

Né shekullin XXI, pérmirésimi i géndrueshém i biznesit pérballet me sfida té ndryshme pér
konkurrencén ekonomike globale. Por, kéto sfida mund té tejkalohen nga strategjité efikase té
biznesit. Boston Consulting Group (BCG) ndihmon organizatat e biznesit té zhvillojné efikasitetin

e tyre pér funksionimin e suksesshém té veprimtarive té tyre té biznesit.

Pozicionimi i firmés né tregun cak dhe rritja e numrit té konsumatoréve qé do té ndikojné
né maksimizimin e fitimit té saj do té jeté celési i arritjes sé njé avantazhi konkurrues né treg.
Qéllimi kryesor gjaté hulumtimit té késaj teme éshté njohja me ndikimin e implementimit té BCG

matricés né suksesin e ndérmarrjes ADRIJUS né treg dhe né pozicionimin e saj né treg.

1.2. Arsyet e hulumtimit

Sot, problem kryesor né ekonominé botérore éshté konkurenca e prodhimeve dhe
shérbimeve si né nivelin e ndérmarrjeve, po ashtu edhe nivelin e shteteve. Kétu, do té
pérpigemi ta analizojmé konkurencén vetém né nivelin e ndérmarrjeve. Organizata, né
ményré permamente, éshté nén ndikimin e ndryshimeve, té cilét kané karakter strategjik
ose jané me pérfshirje mé té gjéré. Ndryshimet né té shumtén e rasteve vijné nga rrethina,

rritja e presioeve konkuruese gqé mund té jené shkaku kryesor pér ndryshime strategjike.

Marketingu strategjik i mundéson ndérmarrjes gé té reagojé né ményré proaktive ndaj
ndryshimeve, me géllim gé t'i pranojé ndryshimet népérmjet njé rruge té planifikuar gé
mé pare. Pikérisht marketingu strategjik i mundéson organizatés, gqé népérmjet té njé
procesi té studiuar mir gé té bazohet né njé analize té punés dhe té véshtirésive,
rrezigeve dhe opurtuniteteve gé ofron e ardhmja e kompanisé, t&€ mundé t'i rrisé shanset

pér té béré mé pak gabime dhe pér té sjellé efekte positive té ndjeshme pér kompaniné



apo biznesin. Réndési e vecanté e marketingut strategjik éshté zhvillimi biznesit dhe
ndérmarrja dhe zbatimi i vendimeve gé né shumicén e rasteve jané té papérséritéshme

gjaté fazave té zhvillimit té organizatés apo ciklit jetésor té saj.

Meqgenése, ekonomia éshté duke u béré gjithnjé e mé e lidhur, mé globale, dhe
mé e ndérlikuaré, metodat strategjike jané té nevojshme pér té siguruaré njohuri
studiuesve dhe profesionistéve né pérpjekjet pér té analizuaré ndérveprimet e organizatés.
Ka njé numér té modeleve té dobishme té analizave té biznesit gé té€ mendojné meé
shumé né lidhje me strategjiné e biznesit. Né teori dhe né praktiké jané té njohura
shumé koncepte, metoda gé kané aplikim afatgjaté té procesit t&é marketingut strategjik,
té tilla jané : portfolio koncepti, PIMS programi, metoda e scenarive, cost benefit analiza,
analiza e gepit, SWOT ose TOWS matrica, financat pér menaxhmentin strategjik,konceptin
e ciklusit jetésor té ndérmarrjes dhe shumé pako softverike té cilat pérmbajné metoda

dhe teknika té planifikimit strategjik.

Menaxhmenti portfol sot éshté shumé i réndésishém pér krijimin e pozicionit
strategjik té ndérmarrjes. Organizata, duke i pérdorur portfolio matricat si BCG, MCKINSEY/
General elektrik matrica-atraktivitetit té industries fugia e ndérmarrjes, SHELL Matrica e
politikés sé drejtimit, ADL matricén, konceptin portfol teknologjik, siguron njé pozicion
konkurrues mé té volitéshém dhe identifikon qarté drejtimet strategjike. Pér zgjedhjen e
strategjive té pérgjithéshme né nivel té koroporatés pérdoret portfolio-analiza qé paraget
njé tekniké pér geverisjen me biznese té ndryshme né portfolion e organizatés. Portfolio
organizata bazohet né faktin se rentabiliteti afatgjaté i organizatés éshté rezultat i

pjesmarrjes relative té prodhimeve né treg dhe norms sé rritjes sé veprimtarisé.

Boston Consalting Group “ BCG”, firma e cila merret me menaxhim- késhillues, ka
zhvilluar né bazé té njohurive konceptuale té akumuluara gjaté viteve gjashtédhjet dhe
shtatédhjet, metodologjin personale pér planifikim strategjik. Matrica e” BCG” é&shté njé
diagram qé éshté krijuaré nga Bruce Henderson pér Boston Consalting Grup né 1970 pér
t'u ndihmuar ndérmarrjeve né analizén e njésive té tyre afariste apo linjave té produktit,

ndérsa sot BCG operon né 48 shtetet té botés me mé shumé se 12.000 té punsuar.



Mund té themé gé njé nga arsyet gqé ndérmarrjet implementojné “BCG” matricén
éshté se paraget njé metodé qé né ményré grafike paraget pozitén e prodhimeve né
bazé té pjesémarrjes relative té prodhimit né treg dhe shkallés sé rritjes sé tregut né
veprimtariné ku konkuron organizata. Njé nga arsyet kryesore té impelementimit té BCG
matrices né analizén e pozicionit strategjik té ndérmarrjeve éshté se duke u nisur nga
hulumtimet té cilat i ka zhvilluar BCG, éshté arritur né pérfundim se pozita strategjike

biznesore caktohet né bazé té dy kritereve:
1. Pjesmarrjes relative né treg
2. Pérqindjes té rritjes té tregut.

Arsyeja kryesore pérse  ndérmarrjet implementojné matricén e BCG, éshté se
identifikojné pozicionin strategjik t&€ kompanise duke analizuar shkallén e pjesmarrjes sé njé
biznesi né treg gé cakton aftésiné e tij qé té prodhojé para, kurse rritja e tregut cakton
nevojén e tij pér mjete financiare. Arsyeja kryesore e pérdorimit t&€ metodés sé BCG matrices
éshté se ajo ofron informacione kritike té cilat u nevojiten strategjistéve pér té vendosur

se ku duhet t’i fokusoj firma burimet gjaté ciklit t& ardhshém strategjik.

1.3. Qéllimet e hulumtimit

Qéllimi i punimit éshté qé té analizohen disa ¢éshtje té réndésishme mbi implementimin e BCG

matricés né bizneset familjare.

v/ Sé pari, analizohet né pérgjithési réndésia dhe nevoja e implementimit t& BCG matricés.

v Sé dyti, shikohet se sa ndérmarrja implementon kété matricé si detyré e departamentit
té marketingut.

v' Sé fundi dhe pjesa mé e madhe e kétij punimi , diskuton té dhénat nga kompania mbi
strategjité e menaxhimit té portofolit té produkteve, apo théné ndryshe té dhénat sa i

pérket BCG matricés.



1.4. Pyetjet hulumtuese

» Sa éshté e réndésishme BCG matrica dhe sa implementohet né ndérmarrjen ADRIJUS?

» Cila nga produktet paraget njé ndér katér format e BCG matricés?

1.5. Struktura e punimit

Ky punim éshté i organizuar né gjashté kapitu;j, té cilét do ta kené kété renditje:

1. Kapitulli i paré do té pérmbajé pjesén hyrése té temés ku do té paragiten problemet e
¢éshtjes, pyetjet hulumtuese dhe géllimi i hulumtimit, si dhe do té tregohen arsyet pse
éshté béré ky hulumtim.

2. Kapitulli i dyté paraqet rishikimin e literaturés sa i pérket definimit té biznesit familjar,
konceptit bashkékohor té marketingut strategjik, menaxhmentit portofil, analizés
strategjike, pozicionit strategjik si dhe BCG matricés.

3. Kapitulli i treté do té parages Metodologjiné dhe metodat. Pra kétu do té paraqgitet
metodologjia e hulumtimit e cila do té pérdoret gjaté kétij punimi, metodat pérshkruese
dhe shpjeguese, formulimi i pyetésorit, dérgimi i saj né kompaniné e caktuar pér rast
studimi.

4. Gjetjet dhe analiza e té dhénave: Né kapitullin e katért do té prezentohen gjetjet e
pyetjeve hulumtuese té kétij punimi, mbledhja e té dhénave, analiza e tyre pérmes
metodave deri te testimi i hipotezave dhe né fund té kapitullit do té jepet njé pérmbledhje
e kétyre gjetjeve.

5. Pérfundimi dhe sugjerimet: Né fund té kétij hulumtimi né kapitullin e pesté do té
paragiten pérfundimi dhe sugjerimet té nxjerra nga analiza e té dhénave né kapitujt e
méparshém, té cilat do ti shérbejné ndérmarrjes sé caktuar pér rast studimi pér ta kuptuar

rolin e BCG matricés né menaxhimin e portofolit té produkteve.
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KAPITULLI 11

RISHQYRTIMI | LITERATURES

2.1. Kuptimi mbi bizneset familjare

Autoré té ndryshém jané pérpjekur té identifikojné cilésité e brendshme dhe natyrén
themelore té bizneseve familjare. Sipas autoréve thelbi i njé biznesi familjar shikohet si njé vizion
i zhvilluar nga njé koalicion mbizotérues i kontrolluar nga anétarét e sé njéjtés familje ose njé
numeér i vogél i familjeve dhe i géndrueshém né brezat e familjes ose familjeve. ! Autorét kané
sugjeruar gé familjet e lidhura me familjet ndryshojné nga té tjerét né até se ato posedojné njé
paketé unike té burimeve dhe aftésive qé rezultojné nga ndérveprimet midis njésisé familjare,

entitetit té biznesit dhe anétaréve té familjes. 2

Pér mé tepér, Gomez-Mejia thekson qé bizneset familjare jané gjithashtu té dallueshme
sepse ndajné pasuri socioemotike. Sigurisht, pérkufizime té bazuara né thelbin e kétyre
deklaratave lejojné studiuesit té diferencojné bizneset familjare dhe té identifikojné lloje té
ndryshme té bizneseve familjare.3Edhe pse té gjithé kuptojné se cfaré éshté biznesi familjar,

artikulimi i njé pérkufizimi unik duket njé detyré e véshtiré.

Si né shumé disiplina té tjera, arritja e konsensusit rreth pércaktimit té koncepteve
specifike nuk éshté e lehté, vecanérisht né njé fushé gé éshté né fazén e saj té zhvillimit. Ka shumé
pérkufizime té krijuara pér té pércaktuar njé biznes familjar, té cilat jané plot paqartési. Kufijté

dhe burimi i dallueshmérisé nuk jané réné dakord plotésisht.

! Chua JH, Chrisman JJ, Sharma P (1999) “Defining the family business by behavior” Entrep Theory Pract23(4)

2 Habbershon TG, Williams M, MacMillan | (2003) A Unified systems perspective of family firmperformance. J Bus
Ventur 18(4).

3 Gomez-Mejia LR, Haynes KT, Nunez-Nickel M, Jacobson KJL, Moyano-Fuentes J (2007) “Socio-emotional wealth
and business risks in family-controlled firms: evidence from Spanish olive oilmills”.
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Nuk ka ndonjé pércaktim ligjor té njé biznesi familjar dhe komentuesit priren té
pércaktojné bizneset familjare né ményra té ndryshme. Pér disa, pérkufizimi éshté aq i gjeré sa
"cdo biznes qé e konsideron veten si biznes familjar", edhe nése anétarét e familjes nuk jané mé
té pérfshiré né menaxhim dhe / ose pronési. Me fjalé té tjera, njé etiké e biznesit familjar éshté

e mjaftueshme gé biznesi té kualifikohet si biznes familjar.
Njé pérkufizim mé i zakonshém dhe mé i ngushté shkon pérgjaté vijave vijuese:*

m familja zotéron njé shumicé té aksioneve té votimit ose kontrollon né ményré efektive

biznesin,

m njé ose mé shumé anétaré té familjes (ose bashkéshortét e tyre) jané té pérfshiré né

menaxhimin e biznesit dhe,

m éshté mé shumé se njé gjeneraté, ose do té pérfshihet né té ardhmen té biznesit.

Eshté me té vérteté e fundit nga kéto tre pika qé dallon bizneset familjare nga bizneset e
menaxhuara nga pronarét, sepse bizneset e menaxhuara nga pronarét nuk jané pércaktuar
domosdoshmérisht né gjeneratén e ardhshme. Bizneset familjare vijné né forma dhe madhési té
ndryshme. Disa biznese familjare jané jashtézakonisht té vjetra, disa jané biznese té

konsiderueshme ndérkombétare dhe disa jané proné e mé shumeé se njé familjeje.

Zhvillimi i hulumtimit té biznesit familjar si njé fushé autonome akademike filloi me
artikullin e Donnelley "Biznesi familjar", botuar né Harvard Business Review né 1964.> Ai theksoi
tiparet specifike té bizneseve familjare, si¢ jané pérfshirja e anétaréve té familjes né biznes,
pasojat e ndikimit té tyre né faktorét kryesoré té suksesit té biznesit, pérbérjen e bordit drejtues

ose vendimet e radhés®. Késhtu, Donnelley pércaktoi biznesin familjar si mé poshté:

4 Ramadani, V. dhe Hisrich, R. (2015) “Ndermarresia dhe menaxhimi | biznesit te voge”, UEJL, Tetove.
5 Donnelley, R.G. (1964) “The family business”. Harvard Bus. Rev., f. 93—105.
6 Zachary, R.K. The importance of the family system in family business. J. Fam. Bus. Manag. 2011, f. 26-36
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"Njé kompani konsiderohet biznes familjar kur éshté identifikuar ngushté me té paktén dy
gjenerata té njé familje dhe kur kjo lidhje ka pasur njé ndikim té ndérsjellé né politikén e

kompanisé dhe né interesat dhe objektivat e familjes."

Historianét dhe specialistét e menaxhimit kané gjetur pérkufizime jashtézakonisht té
véshtira pér tu zbuluar dhe kjo éshté dobési e pérséritur né literaturé. Kuadri ligjor, geverisés dhe
financiar i bizneseve familjare nuk jané universal si¢ tregohet nga parathénia e listés sé Revistés

Familjare té vitit 2004 té Kompanive mé té médha né boté:

“Hartimi i njé liste té tillé éshté njé sfidé e ashpér nga ¢do masé. Midis ndryshimit té
rregulloreve té zbulimit dhe ndryshimit té kursit té kémbimit té monedhés, shtypja e numrave té
sakté dhe pronaréve éshté ... sfiduese. Shumé kompani aziatike dhe evropiane funksionojné
prapa strukturave té ndérlikuara té ndérmarrjeve mbajtése gé e béjné pronésiné dhe madje

menaxhimin e véshtiré pér t'u pércaktuar.”

Né krahasim me firmat jofamiljare, bizneset familjare jané njé formé e vecanté e
ndérmarrjes me ndryshimin mé té dukshém qé jané mbivendosja unike e familjes, pronésisé dhe
menaxhimit mbrenda ndérmarrjes. 7 Ky dallim krijon njé situaté kur familja operon jo vetém si
njé njési sociale, por edhe si njé njési ekonomike gé siguron njé numér avantazhesh. Pér
shembull, bizneset familjare né pérgjithési gézojné kosto mé té uléta agjencie si rezultat i
‘altruizmit familjar' i cili krijon njé géndrim bashképunues ku burimet e biznesit arrijné té

maksimizojné vlerén pér kolektivin familjar (né krahasim me até individuale).

Ekzistojné gjithashtu pérfitime té efikasitetit nga pérfshirja e familjes pasi kostot e
monitorimit dhe kontrollit mund té jené mé té ulta nga nivelet mé té larta té besimit ndérmjet
anétaréve té familjes. Kéto fitime potencialisht pérkthehen né njé pérfitim mé té madh pér
familjen dhe biznesin pér njé afat té gjaté. Pérgendrimi né krijimin e vlerés pér familjen do té
thoté gjithashtu se bizneset familjare kané njé angazhim pér investime qé ndértojné vlera

afatgjata.

7 Lansberg, |. (1988) “The succession conspiracy”, Family Business Review, Vol. 1, Nr. 2, f.119-143.
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Autoré té shumté, té huaj dhe vendoré, kané dhéné mendime dhe pérshkrime té
ndryshme rreth biznesit familjar. Biznesi familjar éshté njé kompani né té cilén anétarét e familjes

jané té pérfshiré direkt né pronésiné apo funksionimin e tij.

Biznesi familjar klasifikohet si ndérmarrje, ku kapitalin bazé e kontrollojné apo
menaxhojné dy ose mé tepér anétaré té familjes, me tendenca té garta pér t'u trashéguar né

brezat gé vijng, né ményré gé té ruhet pasuria né familje. °

Zhvillimi i sipérmarrjes dhe biznesit familjar éshté shumé i réndésishém pér ekonominé e
vendit, mirépo, ka edhe shumé kufizime sidomos né ekonomité e vendeve né tranzicion.Krijimi i
bizneseve té reja né vendet né tranzicion konsiderohet si njé komponent kritik pér transformimin

ekonomik té kétyre vendeve.©

Bizneset e reja familjare ndihmojné né procesin e ristrukturimit duke ofruar praktika mé
té mira pune né krahasim me kompanité shtetérore, demonopolizimin e ndérmarrjeve
monopole, dhe rritjen e numrit té té punésuarve.’* Edhe pérkundér réndésisé, shumé biznese
familjare né ekonomité né tranzicion, nuk kané gené né gjendje té rriten dhe kané déshtuar né

rolin e tyre transformues.

Themeluesi i biznesit familjar né té shumtén e rasteve éshté edhe lideri i biznesit, ai
shpesh e mban té njéjtin emér mé até té kompanisé. Réndési té vecanté pér suksesin e
kompanisé ka edhe mundésia e takimit si té klientéve ashtu edhe té punétoréve me liderin e tyre.
Personalitei i liderit té biznesit familjar éshté i pérhapur né té gjithé kompaniné, dhe kujdesi e
aférsia e tij me punétrorét éshté njé motiv shtesé pér té punuar sé bashku né zhvillimine

biznesit!2.

8 Kérgini, D. (2008). “Sipérmarrja dhe drejtimi i biznesit té vogél” Tirané.

9 Ademi, B. (2008). “Menaxhimi i Biznesit Familjar” Tetové.

10 Chris Woodruff & Kristi McMillan. (2002). “The Central Role of Entrepreneurs in Transition Economies”. Journal
of Economic Prespectives, f.153-170.

11 Winiecki, J. (2003). Transition Economies Foreign Trade. London : Routledge

12 Wagner, M. R. (2007). “Unternehmensnachfolge in mittelstiandischen Familienunternehmen”
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Karakteristikat e njé sipérmarrési né biznesin familjar jané té pércaktuara népérmjet

shtaté cilésive sipas:

e Sipérmarrési duhet té marré mbi vete riskun,
o Té jeté specialist né fushén e caktuar,

e Té udhéhiget nga objektivat,

e Téjetéipavarur,

e Té dijé té vecojé ideté e mira,

e Té keté rezistencé fizike dhe

e Té jeté punétorizellshém

Burimet unike té firmés familjare jané pér shkak té aftésive té kopjuara ose "familjaritetit"
té firmave té tilla. "Familjariteti" pérshkruhet si njé paketé unike e burimeve té krijuara nga
bashkéveprimi i familjes dhe biznesit.!> Deri né njé piké té caktuar, njé firmé mund té
pérkufizohet si biznes familjar kur firma ekziston pér shkak té vlerés reciproke ekonomike dhe jo-

ekonomike té krijuar pérmes kombinimit té dy sistemeve.

Familjariteti mund té jeté njé piké ndryshimi gé kontribuon né avantazh konkurrues*dhe
lejon firmat familjare té kené avantazhe konkurruese mbi bizneset jofamiljare Familjariteti mund
té krijojé té dy avantazhe dhe disavantazhe. Njé nga avantazhet kryesore éshté pérdorimi
mbrenda shogérisé sé njé gjuhe unike familjare, e cila lejon anétarét té komunikojné mé me

efikasitet dhe té shkémbejné mé shumé informacione.

Nga kéndvéshtrimi financiar, familjariteti pérgendrohet né perspektivat afatgjata, sepse

familjet duan:
[1] Té sigurojné siguriné financiare té gjeneratés themeluese

[2] Té sigurojné gé interesat e biznesit familjar do té mbeten té zbatueshme

13 Habbershon, T. and Williams, M. (1999) ‘A resource-based framework for assessing the strategic advantages of
family firms’, Family Business Review, Vol. 12, No. 1.

14 Craig, J. and Moores, K. (2005) ‘Balanced scorecards to drive the strategic planning of family firms’, Family
Business Review, Vol. 18, Nr. 2.
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[3] Té zhvillojné kritere pér vlerésimin e mundésive té biznesit pér veten e tyre. Prandaj, nga
ana pozitive, firmat familjare nuk marrin vendime financiare té rrezikshme sepse ato kané
njé perspektivé mé té gjaté kohore dhe nuk jané aq té pérgjegjshém pér perspektivat
afatshkurtra, ndérsa, né anén negative, firmat familjare kané burime té jashtme
financiare té kufizuara sepse ata shmangin ndarjen e barazisé me anétarét jo té familjes.
Kjo éshté arsyeja pse firmat familjare shpesh pérshkruhen si konservatore dhe té

géndrueshme.’®

Literatura sugjeron zbulimin e shumé pasojave pér shkak té sjelljes konservatore té
firmave familjare, pér shembull, introversimi, mungesa e profesionalizmit, nepotizmi sesa
meritokracia né praktikat e promovimit, ngurtésia, feudimi i familjes dhe mungesa e njé

vazhdimésie té planifikuar strategjike g€ mund té pengojé inovacionin.

Tashmé éshté shkruar shumé pér pikat e forta dhe té dobéta tregtare té bizneseve
familjare, krahasuar me bizneset e tjera. Pér shembull, shpesh thuhet se pikat e forta té tyre
pérfshijné njé pasion té vérteté pér krenari dhe biznes, njé gatishméri mé té madhe pér té
menduar dhe investuar pér njé afat té gjaté, dhe njé déshiré pér stabilitet pér sa i pérket
marrédhénieve me klientét dhe furnitorét. Dobésité e pérmendura shpesh pérfshijné njé déshtim
pér té planifikuar pér sukses, njé konfuzion midis asaj qé éshté familja dhe asaj qé éshté biznesi,

dhe problemeve gé hasen né térhegjen dhe mbajtjen e drejtuesve jofamiljaré.

Njé nga ndryshimet kryesore midis njé biznesi familjar dhe ¢do biznesi tjetér éshté se
éshté mjaft e zakonshme mbrenda njé biznesi familjar qé njé anétar i familjes té pérfshihet né
biznes né njé numér kapacitetesh té ndryshme dhe té "veshé kapele té ndryshme". Pér shembull,

ai ose ajo mund té jené:
m aksionar individual,
m njé i aférm i familjes gé zotéron aksione né biznes,

m drejtor apo

15 Donckels, R., Frohlich, E. (1991) “Are family businesses really different?”Family Business Review, Vol. 4, No.2.
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m Njé punonjés.

Eshté e réndésishme qé anétarét e familjes té jené té vetédijshém pér mundésiné e
konflikteve qé vijné si rezultat i pozicioneve té ndryshme té mbajtura né lidhje me biznesin. Pér
shembull, éshté mjaft e mundur gé té krijohet njé situaté kur detyrat e njé anétari té familjes si
drejtori bien ndesh me detyrat e tij ose té saj qé i detyrohen besimtarit. Prandaj, anétarét e
familjes duhet té jené vigjilent ndaj potencialit pér konflikt dhe, nése éshté e nevojshme, té

marrin késhilla profesionale.

Lloje té ndryshme té biznesit familjar

Né pjesén mé té madhe, biznesi familjar zhvillohet pérmes njé kompanie té kufizuar.
Sidoqgofté, éshté e réndésishme té pranohet gqé njé numér biznesesh familjare zhvillohen pérmes
njé partneriteti té pérgjithshém ose njé partneriteti me pérgjegjési té kufizuar (PPK), né kété rast

do té zbatohen konsiderata té ndryshme. 1®

Njé PPK éshté njé hibrid midis njé kompanie dhe njé partneriteti té pérgjithshém, né até qé
ajo tatohet si njé partneritet por pér sa i pérket marrédhénies sé saj me palét e treta éshté mé
shumé si njé kompani. Disa nga dallimet kryesore midis kétyre tre strukturave té ndryshme ligjore

jané si mé poshté:
o Pérgjegjésia e aksionarit

Aksionarét né njé kompani té kufizuar gézojné njé pérgjegjési té kufizuar. Partnerét (ose
anétarét) e njé PPK gjithashtu gézojné njé pérgjegjési té kufizuar (subjekt i pérjashtimeve té

caktuara), ndérsa partnerét né njé partneritet té pérgjithshém kané njé pérgjegjési té pakufizuar.
e Tatimimi

Njé kompani e kufizuar tatohet nga fitimet gé ai bén, ndérsa partnerét ose anétarét e njé

partneriteti té pérgjithshém dhe njé PPK tatohen personalisht né pjesén e tyre té fitimeve té

16 Drake Andre (2009) “Understanding family business- A Practical Guide for the Next Generation” Institute for
Family Businesses. https://www.ifb.org.uk/media/1351/nxg_ufb_final.pdf
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partneritetit ose PPK. Aksionarét né njé kompani té kufizuar tatohen mbi ¢do divident ose pagé

té marré.
e Subjekt juridik i veganté.

Edhe njé kompani e kufizuar dhe njé PPK jané persona juridiké té vecanté dhe mund té lidhin
kontrata né emrin e tyre. Né té kundért, nuk ka asnjé person juridik té vecanté té pérfshiré né

njé partneritet té pérgjithshém - partnerét kontraktojné né emrat e tyre.
e Shpalosja publike

Té dy kompanité e kufizuara dhe PPK-té u kérkohet té paragesin llogari financiare dhe
informacione té tjera prané Regjistruesit t&€ Kompanive (Regjistrit Qéndror). Né varési té
pérjashtimeve té caktuara pér bizneset e vogla, llogarité duhet té kontrollohen. Té gjitha
informacionet e paragitura mund té inspektohen nga publiku. Partneritetet e pérgjithshme nuk
kérkohet té paragesin ndonjé llogari ose informacion tjetér né sekretari dhe gjithashtu nuk

kérkohet gé llogarité e tyre té auditohen, pavarésisht nga madhésia.
e Artikujt e asociimit krahasuar me marréveshjet e partneritetit ose anétarésimit

Krijimi i njé kompanie té kufizuar pércaktohet né njé dokument té quajtur memorandum dhe
artikuj té shogatés. Memorandumi éshté me pak réndési praktike dhe dokumenti mé i
réndésishém éshté artikujt e asociimit. Artikujt jané depozituar prané Regjistruesit t& Kompanive

dhe késhtu jané té hapura pér inspektim publik.

2.2. Koncepti bashkohoré i marketingut strategjik

Fjala "strategji" rrjedh nga fjala greke "stratcgos"; stratus (nénkupton ushtringé) dhe "mé paré"
(gé do té thoté té udhéheqésh / |évizésh). Strategjia éshté njé veprim gé menaxherét ndérmarrin
pér té arritur njé ose mé shumé nga qgéllimet e organizatés. Strategjia gjithashtu mund té

pércaktohet si “Njé drejtim i pérgjithshém i vendosur pér kompaniné dhe komponentét e saj té

18



ndryshém pér té arritur njé gjendje té déshiruar né té ardhmen. Strategjia rezulton nga procesi i

detajuar i planifikimit strategjik”.'’

Duke shpjeguar termin "strategji" né disa detaje, si mund ta shpjegojmé ose
pérshkruajmé marketingun strategjik? Nuk ka ndonjé pércaktim specifik pér marketingun
modern. Né thelb éshté njé pérzierje e elementeve té ndryshme té formave mé té njohura té

marketingut. Pra, do té ishte e pérshtatshme qé ta pércaktojmé marketingun modern si:

"Marketingu modern éshté njé bashkim i strategjive moderne té marketingut pér té
identifikuar, parashikuar dhe kénaqur nevojat e konsumatorit né kémbim té té ardhurave té

konsiderueshme dhe afatgjata."

Pércaktimi afatgjaté i qéllimeve afariste té ndérmarrjes dhe resurseve pér sendértimin e
tyre quhet Planifikim Strategjik i Marketingut. Duke gené se marketingu luan njé rol kryesor né
pérshtatjen e ndérmarrjes kushteve té tregut, shpeshheré planifikimi strategjik dhe planifikimi i
marketingut pérdoren pér té eméruar té njejtin koncept. Mirépo, né té vérteté planifikimi
strategjik pérfshiné téré aktivitetin afarist, ndérsa plani i marketingut pérgendrohet né
programimin e elementeve té marketing miksit, pér té ndihmuar ndérmarrjen ti pérshtatet
kushteve té tregut. Krahas elementeve té marketing miksit plani strategjik programon edhe
resurset tjera materiale dhe njerézore té nevojshme pér pérshtatjen e aktivitetit té ndérmarrjes

kushteve té tregut.

Strategjia e marketingut sipas Kotler, Armstrong, Saunders and Wong*® éshté logjika e
marketingut me té cilén njésia e biznesit shpreson té arrijé objektivat e saj té marketingut. Kjo
tregon se si strategjité pér tregjet e synuara dhe pozicionimin bazohen né avantazhet diferenciale

té firmés. Ai duhet té detajojé segmentet e tregut né té cilin do té pérgendrohet kompania.

Kéto segmente sipas Kotler ndryshojné né nevojat dhe déshirat e tyre, pérgjigjet ndaj

marketingut dhe pérfitueshmérisé. Kompania duhet té béjé pérpjekjet e saj né até segment té

17 Nexhbi Veseli dhe Teuta Veseli (2009), “Menaxhimi marketingut”, UEJL, Tetove.
18 Kotler P & Armstrong, G & Saunders,] & Wong,V(1999) , “Principles of Marketing” 2nd European Edition Prentice
Hall Europe
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tregut gé mund té shérbejé mé miré nga njé kéndvéshtrim konkurrues. Ai duhet té zhvillojé njé

strategji té marketingut pér secilin segment té synuar.

Menaxhimi Strategjik i Marketingut (MSM) éshté plan afatgjaté i orientuar né
ndérmarrjén si térési. Gjaté MSM menaxherét e konsiderojné ndérmarrjén si njé njési té vetme
dhe e pyesin veten se c¢faré duhet béré qé té mund té arrihet deri te realizimi i géllimit té

organizatés.”®

Periudha né té cilén po kalon shoqgéria njerézore tani pasqgyrohet né vepra té ndryshme
té specializuara me emra qé shprehin tiparet (karakteristikat) e saj né krahasim me periudhat e
méparshme: ekonomia e re (11), ekonomia e dijes, etj. Né& ekonominé e re, secila shkencé
ripércakton objektin, metodén dhe mjetin e saj shkencor. Marketingu nuk bén pérjashtim nga ky
trend, pérmbajtja e tij duke u ripércaktuar vazhdimisht dhe pasqyruar né kuadrin e disa
koncepteve qé raportuan né fazat e méparshme té zhvillimit té& marketingut, jané grupuar né njé

koncept té ri, té quajtur marketing modern.

Marketingu modern gjurmon origjinén e tij te format primitive té tregtisé. Ndérsa njerézit
filluan té pérvetésojné teknikat e specializimit té punés, u shfag nevoja pér individé dhe
organizata pér té lehtésuar procesin e shkémbimit. Megjithaté, rreth vitit 1900, marketingu ishte
pak mé shumé sesa shpérndarje fizike. Gjurmimi i zhvillimit t€ marketingut modern realizohet

pérmes tre fazave té epokés sé prodhimit, epokés sé Produktit dhe epokés sé shitjeve.

Sipas Philip Kotler, marketingu pérfshin 5 koncepte konkurruese gé 2 konceptet e fundit jané
konceptet mé moderne konkurruese dhe marketingu modern éshté i integruar prej tyre. Kéto 5

koncepte jané:%°

+ Epoka e prodhimit

Epoka e prodhimit, njé nga mé té vjetrat né biznes, thoté se konsumatorét preferojné produkte

gé jané gjerésisht té disponueshém dhe té lira. Menaxherét e bizneseve té orientuar nga

19 Nail Reshidi (2013), “Strategjité e marketingut”, Prishtiné.
20 Kotler P, (2001), “A Framework for Marketing Management”, by Prentice Hall
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prodhimi pérgendrohen né arritjen e efikasitetit té larté té prodhimit, kostove té uléta dhe
shpérndarjes masive. Ky orientim ka kuptim né vendet né zhvillim, ku konsumatorét jané mé té

interesuar né marrjen e produktit sesa né karakteristikat e tij.

Pérdoret gjithashtu kur njé kompani déshiron té zgjerojé tregun. Ai pérgendrohet né véllimin e
prodhimit dhe teknologjiné né ményré gé té ulé kostot, duke cuar né cmime mé té uléta dhe

zgjerim té tregut. Ky orientim ka gené gjithashtu njé strategji kryesore e shumé ndérmarrjeve.

+ Epoka e produkteve

Bizneset e tjera udhéhigen nga koncepti i produktit, i cili mendon se konsumatorét favorizojné
ato produkte gé ofrojné mé shumé cilési, performancé ose karakteristika inovative. Menaxherét
né kéto organizata pérgendrohen né bérjen e produkteve superiore dhe pérmirésimin e tyre me

kalimin e kohés, duke supozuar se blerésit mund té vlerésojné cilésiné dhe performancén.

4+ Epoka e shitjeve

Epoka e shitjes, njé tjetér orientim i zakonshém i biznesit, thoté se konsumatorét dhe bizneset,
nése lihen vetém, zakonisht nuk do té blejné mjaftueshém nga produktet e organizatés. Prandaj,
organizata duhet té ndérmarré njé pérpjekje agresive té shitjes dhe promovimit. Ky koncept
supozon se konsumatorét duhet té jené té lidhur né blerje, késhtu gé kompania ka njé bateri té

mjeteve té shitjes dhe promovimit pér té stimuluar blerjen.

+ Epoka e marketingut

Epoka e marketingut, bazuar né parimet gendrore té kristalizuara né mesin e viteve 1950, sfidon
tre orientimet e biznesit qé sapo diskutuam. Koncepti i marketingut vlieréson se ¢elési pér arritjen
e géllimeve organizative konsiston né qé kompania té jeté mé efektive sesa konkurrentét e saj

né krijimin, shpérndarjen dhe komunikimin e vlerés sé klientit né tregjet e zgjedhura té synuara.

Theodore Levitt nga Harvard térhogi njé kontrast perceptues midis epokés sé shitjes dhe

marketingut:

“Shitja pérgendrohet né nevojat e shitésit; marketingu né nevojat e blerésit. Shitja éshté

e preokupuar me nevojén e shitésit pér ta kthyer produktin e tij né para; marketingu me idené e
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plotésimit té nevojave té klientit me ané té produktit dhe téré grupit té gjérave qé lidhen me

krijimin, shpérndarjen dhe pérfundimin e konsumimit té tij. "

Epoka e marketingut mbéshtetet né katér shtylla: tregu i synuar, nevojat e klientit,

marketing i integruar dhe pérfitimi.

Tregu i targetuar

Nevojat e klientit

Marketingu i integruar

Profitabiliteti

Figura 1. Katér shtyllat e epokés sé marketingut

» Treguitargetuar :

Kompanité béjné meé té mirén kur zgjedhin me kujdes tregun e tyre té synuar dhe

pérgatisin programe té pérshtatshme pér marketing.

» Nevojat e klientéve:

Njé kompani mund té pércaktojé me kujdes tregun e saj té synuar, por nuk arrin t'i kuptojé
sakté nevojat e klientéve. Eshté e garté, té& kuptuarit e nevojave dhe déshirave té klientit nuk
éshté gjithmoné e thjeshté. Disa klienté kané nevoja pér té cilat nuk jané plotésisht té
vetédijshém; disa nuk mund t'i artikulojné kéto nevoja ose té pérdorin fjalé gé kérkojné
interpretim. Ne mund té béjmé dallimin midis pesé llojeve té nevojave: (1) nevoja té deklaruara,

(2) nevoja reale, (3) nevoja té pagena, (4) nevoja kénaqésie dhe (5) nevoja sekrete.
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» Marketingu i Integruar:

Kur té gjitha departamentet e kompanisé punojné sé bashku pér t'i shérbyer interesave
té klientéve, rezultati éshté marketingu i integruar. Marketingu i integruar zhvillohet né dy nivele.
Sé pari, funksionet e ndryshme té marketingut forcat e shitjes, reklamimi, shérbimi ndaj klientit,
menaxhimi i produktit, hulumtimi i marketingut duhet té punojné sé bashku. Té gjitha kéto

funksione duhet té koordinohen nga kéndvéshtrimi i klientit.

Sé dyti, marketingu duhet té pérkrahet nga departamentet e tjera. Sipas David Packard
nga Hewlett-Packard "Marketingu éshté shumeé i réndésishém pér t'ia [éné vetém departamentit
té marketingut" Marketingu nuk éshté njé departament ag shumé sa njé orientim né té gjithé

kompaniné.
» Profitabiliteti:

Qéllimi pérfundimtar i konceptit té marketingut éshté té ndihmojé organizatat té arrijné
objektivat e tyre. Né rastin e firmave private, objektivi kryesor éshté fitimi; né rastin e
organizatave jofitimprurése dhe ato publike, mbijetojné dhe térheqin fondet e mjaftueshme pér
té kryer puné té dobishme. Firmat private duhet té synojné té arrijné fitime si pasojé e krijimit té

vlerés superiore té klientit, duke kénaqur nevojat e klientit mé miré sesa konkurrentét.

+ Epoka e marketingut shogéror

Né disa raste éshté véné né dyshim nése koncepti i marketingut éshté njé filozofi e
pérshtatshme né njé epoké té pérkegésimit té mjedisit, mungesés sé burimeve, rritjes eksplozive
té popullsisé, urisé dhe varférisé né boté, dhe shérbimeve té neglizhuara sociale. A jané
ndérmarrjet ato gé kénaqin me sukses konsumatorin, qé déshirojné té veprojné né interesin mé

té mire dhe afatgjaté té konsumatoréve dhe shoqgérisé?

Koncepti i marketingut anon nga konfliktet e mundshme midis déshirave té konsumatorit,
interesave té konsumatorit dhe miréqenies shogérore afatgjaté. Megjithaté, disa firma dhe
industri jané kritikuar pér plotésimin e kérkesave té konsumatorit né kurriz té shogérisé. Situata

té tilla kérkojné njé term té ri gé zgjeron konceptin e marketingut.
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Mund té quajmé até koncept i marketingut shogéror, i cili konsideron se detyra e
organizatés éshté té pércaktojé nevojat, déshirat dhe interesat e tregjeve té synuara dhe té
sigurojé kénagésité e déshiruara né ményré mé efektive dhe mé efikase sesa konkurrentét, né

njé ményré qé ruan ose rrit konsumatorin dhe mirégenia e shoqérisé.

Epoka e shitjes merr njé perspektivé brenda-jashté. Fillon me fabrikén, pérgendrohet né
produktet ekzistuese dhe bén thirrje pér shitje té médha dhe promovim pér té prodhuar shitje
fitimprurése. Epoka e marketingut merr njé perspektivé té jashtme. Fillon me njé treg té
pércaktuar miré, pérgendrohet né nevojat e klientit, koordinon aktivitetet qé prekin klientét dhe

prodhon fitime duke kénaqur klientét.

Roli i marketingut modern

Qéllimi kryesor i pérpjekjeve té marketingut té njé organizate éshté té zhvillojé
marrédhénie té kénagshme me klientét gé pérfitojné si konsumatorin ashtu edhe organizatén.
Kéto pérpjekje e béjné marketingun té shérbejé njé rol té réndésishém mbrenda shumicés sé
organizatave dhe mbrenda shoqérisé. Si¢ u pérmend, marketingu modern éshté njé koncept
shumé i ri gé ka nevojé gé kompanité dhe tregtarét t'i kushtojné vémendje. Deri mé tani, rolet e

marketingut modern dhe aplikimi i tij nuk ka shumé vémendje.

Sic éshté pérmendur, marketingu modern éshté njé koncept i ri qé pérfagéson nevojat
dhe vlerat e konsumatoréve dhe shoqérisé, jo vetém korporatat dhe pérfitimet. Kompanité
kérkojné avantazhet e tyre dhe ata nuk kujdesen pér parimin themelor se ¢faré lloj géllimesh dhe
vlerash kané individét dhe shogéria. Prandaj, kompanité duhet té jené té njohura me kété parim
modern dhe strategjik dhe duhet t'i térheqgim vémendjen e tyre synimeve dhe interesave té
njerézve dhe jo vetém té ndérmarrjeve. Kjo éshté e mundur me zgjerimin e konceptit té
marketingut modern dhe duke inkurajuar kompanité ta zévendésojné até sesa ményrén

tradicionale.
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< Karakteristikat e marketeréve modern

Paul Christ ka numéruar pesé karakteristika pér tregtarét moderné. Ato pérfshijné:?!

1. Shkathtésité themelore té biznesit

Marketerét jané para sé gjithash njerézit e biznesit qé duhet té kryejné detyrat e
nevojshme gé kérkohen nga té gjithé njerézit e afté té biznesit. Kéto aftési themelore pérfshijné
analizén e problemeve dhe vendimmarrjen, komunikimin me gojé dhe me shkrim, aftésité
themelore sasiore dhe funksionimin e miré me té tjerét.

2. T€ kuptuarit e ndikimit té marketingut

Tregtarét duhet té diné se si vendimet e tyre do té ndikojné né fusha té tjera té Kompanisé
dhe partneréve té tjeré té biznesit. Ata duhet té kuptojné se vendimet e marketingut nuk merren
né izolim dhe se vendimet e marra nga ekipi i marketingut mund té cojné né probleme pér té
tjerét. Pér shembull, marrja e njé vendimi pér té béré njé shitje té vecanté qé ul ndjeshém ¢mimin
e njé produkti mund té paragesé probleme té furnizimit nése zona e prodhimit nuk informohet
miré paraprakisht pér shitjen.?

3. Shkathtési teknologjike

Marketerét e sotém duhet té kené njé kuptim té forté té teknologjisé né dy fronte. Sé
pari, marketerét duhet té jené té afté né pérdorimin e teknologjisé si pjesé té aktiviteteve té tyre
té pérditshme. Sé dyti, marketerét duhet té kuptojné teknologjiné dhe aplikimet né zhvillim pér
té zbuluar mundésité e mundshme té biznesit, si dhe kércénimet e mundshme.

4. Nevoja pér njé perspektivé globale

Falé internetit, pothuajse ¢do kompani mund té kryejé biznes né njé shkallé globale.
Sidoqofté, thjesht té kesh njé fage né internet gé éshté e arritshme pér gindra miliona njeréz né
té gjithé botén nuk garanton sukses. Marketerét qé shesin ndérkombétarisht duhet té kuptojné

nuancat e tregtisé ndérkombétare dhe dallimeve kulturore gé ekzistojné midis tregjeve.

21 Christ, P. (2012). “KnowThis: Marketing Basics”; Digital eBook format, by KnowThis Media.
22 Trader, J. (2008), “How Do You Do It Joe?” http://www.traderjoes.com/how _we do biz.html

25


http://www.traderjoes.com/how_we_do_biz.html

5. Kérkues i informacionit
Fusha e marketingut éshté dinamike. Ndryshimet ndodhin vazhdimisht dhe shpesh
shpejt. Tregtarét duhet té mbajné kontakte té ngushta me kéto ndryshime pérmes njé diete té

géndrueshme té informacionit.?

2.3. Pérkufizimi i menaxhmentit portfol

Portofoli éshté njé koleksion i instrumenteve té investimeve, si aksione, fonde té
ndérsjella, obligacione dhe ekuivalenté té tjeré té parave té gatshme, etj. Menaxhimi i portofolit
éshté artii zgjedhjes sé mjeteve té duhura té investimit né proporcionin e duhur pér té gjeneruar

kthime optimale me njé bilanc rreziku nga investimi i béré.

Me fjalé té tjera, njé portofol éshté njé grup i pasurive. Portofoli jep njé mundési pér té
diversifikuar rrezikun. Diversifikimi i rrezikut nuk do té thoté gé do té keté njé eliminim té
rrezikut. Edhe njé portofol optimal nuk mund té eliminojé rrezikun e tregut, por vetém mund té
zvogélojé ose eliminojé rrezikun e diversifikueshém. Sapo zvogélohet rreziku, ndryshueshméria

e kthimit zvogélohet.?*

Mendimet e huazuara nga administrimi i portofolit té investimeve u aplikuan pér heré té
paré né njé nivel biznesi dhe iu kushtua shumé vémendje gjaté viteve 1970 dhe 1980%°. Disa nga
pyetjet e réndésishme né menaxhimin e kétyre portofoleve té investimeve jané gjithashtu té
réndésishme kur menaxhojné portofolet e projektit. Por ndryshimet midis administrimit té

portofolit té biznesit dhe projekteve jané ndoshta mé té médha se ngjashmeérité.

Menaxhimi i portofolit té biznesit ka bazén e tij né njé nivel té pérgjithshém né kompani,
dhe ka té béjé me pyetje mbi nivelin né té cilin duhet té jené bizneset dhe si duhet té ndahet
pérpjekja midis tyre. Niveli tjetér né organizatén ku mendimi i portofolit fitoi aplikime ishte niveli

i produktit, d.m.th brenda bizneseve ku kompanité jané aktive, né lidhje me ményrén se si duhet

23 Christ, P. (2012). “KnowThis: Marketing Basics”; Digital eBook format, by KnowThis Media.

24 Nexhbi Veseli dhe Teuta Veseli (2009), “Menaxhimi marketingut”, UEJL, Tetove.

25 McGrath, M. E. (2004). “Next Generation Product Development - How to Increase Productivity, Cut Costs, and
Reduce Cycle Times”. New York, McGraw Hill.
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té jeté pérzierja e produkteve né té tashmen dhe né té ardhmen. Dallimi kryesor midis
administrimit té portofolit té biznesit dhe produkteve éshté se, né administrimin e bizneseve,
produktet ekzistuese né biznes merren, né krahasim me menaxhimin e portofolit té produkteve,
i cili pérfshin shumé mé shumé paqgartési. Menaxhimi i portofolit té produkteve merret me
ngjarje dhe mundési té ardhshme kur pjesa mé e madhe e informacionit té kérkuar pér té marré

vendime éshté shumé e pasigurté.?®

Shembuj té ndryshimeve té€ métejshme jané mjedisi mé dinamik i vendimmarrjes pér
menaxhimin e portofolit té produkteve dhe fakti qé ai merret me projekte né faza té ndryshme
té pérfundimit, né kontrast me menaxhimin e portofolit té biznesit. Dallimi tjetér qé duhet béré
éshté ai midis menaxhimit té portofolit té produktit dhe projektit. Nése ndryshimet midis
administrimit té portofolit té biznesit dhe produkteve duken mjaft té dukshme, nuk éshté ky rasti
pér ndryshimet midis menaxhimit té portofolit té produktit dhe projektit. Shumica e proceseve
gé pérdoren pér menaxhimin e portofolit té produkteve pérgendrohen vetém né pérpjekjet e
reja té zhvillimit té produktit?’. Synimi me kéto procese éshté té ndihmojmé njé organizaté né

shpérndarjen e burimeve té kufizuara pér zhvillimin e produkteve té reja pér tregun.

Pérkufizimi i njé portofoli produkti té deklaruar nga Shogata e Menaxhimit té Zhvillimit té
Produkteve (PDMA) éshté "njé grup produktesh dhe linjash produktesh gé firma ka vendosur né

treg".

Megenése shumica e pérpjekjeve pér zhvillimin e produkteve kryhen né projekte, lidhja
midis menaxhimit té produktit dhe portofolit t& projektit, duhet té thuhet se éshté afér.
Sidoqofté, pérpjekjet pér zhvillimin e produkteve té reja pérbéjné vetém njé nénbashkési té té
gjitha projekteve gé njé ndérmarrje ndérmerr. Pér shembull, ato nuk pérfshijné projekte gé
synojné pérmirésime té brendshme, projekte mirémbajtjeje dhe projekte qé pérgendrohen mé

shumeé né zhvillimin e pa paragjykuar.

%6 Cooper, R. G., Edgett, S. J. and Kleinschmidt, E. J. (2001b) “Portfolio Management for New Products”. Cambridge
MA, Perseus Publishing.

27 Kendall, G. and Rollins, S. C. (2003). Advanced Project Portfolio Management and the PMO: Multiplying ROI at
Warp Speed. Florida, J. Ross Publishing, Inc
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Konkurrenca né tregjet e té gjithé botés po béhet gjithnjé e mé e fortg, gjé gé mund té
rezultojé né fitime mé té uléta dhe humbje té klientéve pér firmat. Faktorét gé kontribuojné pér
té géndruar konkurrues né treg jané kritiké, gé éshté e réndésishme qé firmat té zgjedhin ¢do
proces operativ té vetém. Menaxhimi i konfigurimit té portofoleve té produkteve éshté njé pjesé
e enigmave té pérfitueshmérisé sé kompanive dhe kjo temé konsiderohet sot njé ¢éshtje e

réndésishme strategjike pér organizatat mbrenda té gjitha industrive?®,

Lénda ka fituar shumé vémendje midis menaxhmentit té larté dy dekadave té fundit.
Menaxhimi i portofolit pérfshihet drejtpérdrejt, ose indirekt, né té gjitha sektorét e njé kompanie,
si¢c éshté marketingu, prodhimi dhe zhvillimi i produktit, dhe ndikon né ndarjet e ndryshme.
Menaxhimi i portofolit éshté njé proces dinamik i vendimeve ku projektet aktive té njé kompanie
azhurnohen dhe rishikohen vazhdimisht dhe projektet e reja vlerésohen dhe pérparésohen.
Prandaj, disa projekte zgjidhen pér té vazhduar dhe pérshpejtuar, dhe disa refuzohen ose

anulohen. Gjaté gjithé procesit, burimet shpérndahen vazhdimisht.?®

Menaxhimi i portofolit karakterizohet nga vendime té véshtira strategjike dhe diskutime,
kushte té ndryshueshme dhe té pasigurta, vendimmarrés té shumté dhe géllime, dhe ndérvarési

midis projekteve.3°

Sipas Cooper, Edgett dhe Kleinschmidt, vetém gjashté nga 100 ndérmarrje kané sukses
me menaxhimin e portofolit. Faktori i zakonshém i déshtimit i identifikuar éshté pérfshirja e
pamjaftueshme e menaxhimit té portofolit né nivelin strategjik. Arsyet e métutjeshme jané
pérparésia e projekteve té bazuara né agjendat e drejtuesve, pérgendrimi i tepért né matjet

financiare dhe mungesa e udhézimeve konkrete dhe té pérpunuara.

Ndérmarrjet e suksesshme nga ana tjetér, kané njé emérues té pérbashkét. Ata té gjithé

kané praktika té pjekura té garta dhe kané mésuar se si té trajtohen: shkalla e firmés sé tyre,

28 Levin, Ginger and Wyzalek, John (2014) “Portfolio Management - A Strategic Approach”.Auerbach Publications.
2% Cooper, Robert G., Edgett, Scott J., Kleinschmidt, Elko J. (2001) “Portfolio management for new product
development: results of an industry practices study. R&D Management”
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/1467-9310.00225

30 penney, Richard (2005) “Succeeding with Use Cases: Working smart to Deliver Quality”
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mjedisi né té cilin operon dhe sfidat dhe ndryshimet me té cilat pérballet, kultura organizative

dhe vendosmeéria pér té punuar né ményré sistematike me menaxhimin e portofolit.

Firmat e suksesshme kané grupe menaxhuese qé kané pérvojé té miré me metodat e
menaxhimit té portofolit dhe e mbéshtesin até me veprimet e tyre. Mé tej, ata i konsiderojné
projektet né njé kontekst portofoli, sé bashku né njé tablo mé té madhe, dhe ka géndrueshméri

dhe pérafrim né té gjitha projektet né vazhdim.

Sot, menaxhimi strategjik i portofoleve té produkteve éshté mé komplekse se kurré mé
paré, dhe hulumtimet ekzistuese pér kété ¢éshtje nuk jané shteruese. Deri mé sot, teorité e
menaxhimit té portofolit nuk marrin asnjé faktor té brendshém ose té jashtém té tregut dhe as
procese té strategjisé sé korporatés né konsideraté pragmatike.3! Teorité nénkuptojné se
faktorét e tregut jané me réndési, por nuk pérfshijné ményrén e shqyrtimit té tyre, cilat faktoré

té marrin né konsideraté, ose ¢faré po pengon qé faktorét té mos trajtohen).

Mjedisi i biznesit éshté mé kompleks sot sesa mé paré dhe rrjedhimisht menaxhimi i
portofolit té produkteve nuk mund té trajtohet né vakum. Pérkundrazi, duhet té€ merret parasysh
njé perspektivé e menaxhimit strategjik, ku theksi vihet né ndikimin e proceseve té korporatave.

Kjo éshté dicka gé lihet né teorité e menaxhimit té portofolit té sotém.

Njé perspektivé e menaxhimit strategjik éshté thelbésor pér té kuptuar madhésiné e
realitetit kompleks té menaxheréve té produktit dhe vendimmarrésve strategjiké kur hartohem
portofolet e produktit. Kur hartézohen dhe pérpiget té kuptohen proceset e menaxhimit
strategjik dhe strategjisé né njé kontekst té€ menaxhimit té portofolit, éshté thelbésore té
vendoset gjithcka né njé kontekst. Té gjitha kompanité kané parakushte té ndryshme kur béhet
fjalé pér menaxhimin e portofolit dhe procese té ndryshme korporative dhe mjedise pérreth gé

ndikojné né performancén, qofté si barriera ose si forca lévizése. Prandaj, konteksti unik ku

31 Cooper, Robert G., Edgett, Scott J. and Kleinschmidt, Elko J. (1999) “New Product Portfolio Management:
Practices and Performance” Journal of Production Innovation Management 16 (4)
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/1540-5885.1640333

29


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/1540-5885.1640333

kompania po operon éshté thelbésore pér té kuptuar né ményré gé té shkojé drejt njé funksioni

té zgjeruar t& menaxhimit té portofolit.32

Sic éshté e garté, menaxhimi i portofolit i nénshtrohet shumé barrierave dhe pér
rrjedhojé nuk éshté njé c¢éshtje e paréndésishme. Né njé boté gjithnjé e mé komplekse té
tregjeve, konkurrencés, organizatave, produkteve dhe shérbimeve, béhet njé ¢éshtje edhe meé
komplekse. Njé kontekst shumékombésh organizativ, me njé shkallé té larté té intensitetit té
kapitalit dhe kompleksitetit teknologjik, gjeneron degézime edhe mé té forta pér vendimmarrésit

dhe menaxherét e produkteve.

Ndérsa organizatat arrijné nivele mé té larta té pjekurisé né menaxhimin e projekteve
individuale, ato pérgendrohen né menaxhimin e tyre kolektiv si njé portofol projektesh. Ky
tranzicion ndodhé kur ata kuptojné se projektet jané investime dhe jo shpenzime, késhtu gé
kérkojné pérafrim me qgéllimet organizative dhe krijimin e vlerés pér pronarét e organizatés dhe
palét e tjera té interesit. Menaxhimi kolektiv i investimeve té projektit sjell koherencé né zbatimin
e nismave strategjike dhe operacionale dhe ndihmon organizatén pér té krijuar njé vleré té

géndrueshme afatgjaté.

Né menaxhimin e projektit, ndérmarrjet nuk duhet té béjné vetém projekte té drejta pér
té pérmbushur nevojat e kohés, buxhetit dhe fushéveprimit, por edhe pér t'i pérafruar ato me
objektivat strategjiké. 33Né té vértetd, njé portofol projektesh né pérgjithési pérdoret pér té
referuar njé koleksion programesh, projekte ose operacionesh gé menaxhohen si grup pér té
arritur objektivat strategjiké. Kategorizimi, vlerésimi dhe pérparésia e portofolit té projektit jané
procese thelbésore pér menaxhimin e portofolit té projektit dhe luajné njé rol té réndésishém né

arritjen e objektivave strategjiké té organizatés.

Menaxhimi i portofolit nénkupton zgjedhjen e letrave me vleré dhe zhvendosjen e
vazhdueshme té portofolit né dritén e atraktivitetit t& ndryshém té pérbérésve té portofolit.
Eshté njé zgjedhje e opsionit dhe rishikimit té spektrit té letrave me vleré né té me karakteristikat

e njé investitori. Menaxhimi i portofolit pérfshin planifikimin e portofolit, pérzgjedhjen dhe

32 Nexhbi Veseli dhe Teuta Veseli (2009), “Menaxhimi marketingut”, UEJL, Tetove.
33 Mantel, S. J, Meredith, J. R, Shafer, S. M., & Sutton, M. (2011), “Project management in practice” (4th ed.).
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ndértimin, rishikimin dhe vlerésimin e letrave me vleré. Shkathtésia né menaxhimin e portofolit
géndron né arritjen e njé ekuilibri t& géndrueshém midis objektivave té sigurisé, likuiditetit dhe
pérfitimit.

Koha éshté njé aspekt i réndésishém i rishikimit té portofolit. Né ményré ideale,
investitorét duhet té shesin né krye té tregut dhe té blejné né fund té tregut. Menaxhimi i
portofolit ka té béjé me pikat e forta, té dobéta, mundési dhe kércénime né zgjedhjen e borxhit
kundrejt kapitalit té brendshém, kundrejt atij ndérkombétar, rritjes ndaj sigurisé dhe shumé
tregtive té tjera té hasura né pérpjekjen pér té maksimizuar kthimin né njé nivel té caktuar pér

rrezik.

Menaxhimi i portofolit éshté njé art dhe shkencé pér té marré vendime né lidhje me
pérzierjen e investimeve dhe politikave, pérputhjen e investimeve me objektivat, ndarjen e
pasurive pér individét dhe institucionet dhe balancimin e rrezikut kundér performancés.
Menaxhimi i portofolit né njé réndési té pérbashkét i referohet zgjedhjes sé letrave me vleré dhe
zhvendosjes sé vazhdueshme té tyre né portofol pér té optimizuar kthimet pér t'iu pérshtatur
objektivave té investitorit. Sidoqofté, kjo kérkon ekspertizé financiare né zgjedhjen e pérzierjes
sé duhur té letrave me vleré né ndryshimin e kushteve té tregut pér té pérfituar sa mé shumé

nga tregu i aksioneve.

Mund té definojmé prapé Menaxhimin e Portofolit (MP) si udhézim pér investitorin né
njé metodé té zgjedhjes sé letrave me vleré mé té mira né dispozicion qé do té sigurojé nivelin e
pritur té kthimit pér ¢do shkallé té caktuar té rrezikut dhe gjithashtu pér té lehtésuar (ulur)

rreziqet. Pra éshté njé vendim strategjik i cili adresohet nga menaxherét e nivelit té larté.

Praktika mé e miré e administrimit té portofolit varet nga parimi i rrezikut minimal dhe
kthimit maksimal mbrenda njé afati té caktuar kohor. Njé portofol ndértohet bazuar né té
ardhurat e investitorit, buxhetin e investimeve dhe nivelin e rrezikut duke mbajtur né mend
nivelin e pritur té kthimit. Kur menaxheri i portofolit ndérton njé portofol, ai duhet té mbajé né
mend géllimet e méposhtme bazuar né pritshmériné e njé individi. Zgjedhja e njé ose mé shumé

prej kétyre varet nga preferencat personale té investitorit.
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Objektivat e menaxhimit té portofolit jané té zbatueshme pér té gjitha portofolet financiare.
Kéto objektiva, nése merren parasysh, rezultojné né njé gasje té duhur analitike drejt rritjes sé
portofolit. Pér mé tepér, rreziku i pérgjithshém duhet té ruhet né nivelin e pranueshém duke
zhvilluar njé portofol té balancuar dhe efikas. Mé né fund, njé portofol i miré i stogeve té rritjes

shpesh plotéson té gjitha objektivat e menaxhimit té portofolit. Kéto objektiva jané: 34

Rritja e kapitalit
y & & ¥ & & & 4

Siguria e investimeve kryesore
V& 9 9 v v v 4

Likuiditeti

A L L L L L e
Diversifikimi i rrezikut

Vo & & & 2 2 L

Kthimet konsistente
VY & & 2L L & o4

Tregtueshméria
A L L L L L

Figura 2. Objektivat e menaxhimit té portofolit

= Rritja e kapitalit

Menaxhimi i portofolit garanton rritjen e kapitalit duke ri-investuar né letrat me vleré té
rritjes ose me blerjen e letrave me vleré té rritjes. Njé portofol vleréson né vlerg, né ményré qé
té mbrojé investitorin nga ¢cdo erozion né fuginé blerése pér shkak té inflacionit dhe faktoréve té
tjeré ekonomiké. Njé portofol duhet té pérbéhet nga ato investime, té cilat priren té vlerésojné

né vleré reale pas rregullimit té inflacionit.

34 https://kalyan-city.blogspot.com/2011/10/what-is-portfolio-management-meaning.html
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= Siguria e investimeve kryesore

Siguria e investimeve ose minimizimi i rrezigeve éshté njé nga objektivat mé té réndésishém
té menaxhimit té portofolit. Menaxhimi i portofolit pérfshin jo vetém mbajtjen e investimit té
paprekur, por gjithashtu kontribuon né rritjen e fuqgisé blerése té saj pér periudhén e caktuar.
Motivi i njé menaxhimi té njé portofoli financiar éshté té sigurojé gé investimi té jeté absolutisht
i sigurt. Faktoré té tjeré si té ardhurat, rritja, etj, konsiderohen vetém pasi té sigurohet siguria e

investimit.
= Likuiditeti

Menaxhimi i portofolit éshté planifikuar né até ményré qé té lehtésojé pérfitimet maksimale
té mundésive té ndryshme té mira gé vijné né treg. Portofoli duhet té sigurojé gjithmoné gé ka
mjaft fonde né dispozicion né njé njoftim té shkurtér pér t'u kujdesur pér kérkesat e likuiditetit

té investitorit.
= Diversifikimi i rrezikut

Menaxhimi i portofolit éshté krijuar me géllim gé té zvogélojé rrezikun e humbjes sé kapitalit
dhe / ose té ardhurave duke investuar né lloje té ndryshme té letrave me vleré té disponueshme
né njé gameé té gjeré té industrive. Investitorét do té jené té vetédijshém pér faktin se nuk ka
digka té tillé si njé investim me rrezik zero. Mé shumé mbi investime me rrezik relativisht té ulét

japin pérkatésisht njé kthim mé té ulét né portofolin e tyre financiar.

=  Kthimet konsistente:

Menaxhimi i portofolit gjithashtu siguron sigurimin e stabilitetit té kthimeve duke ri-investuar
té njéjtat kthime té fituara né portofolet fitimprurés dhe té€ miré. Portofoli ndihmon pér té dhéné
kthime té géndrueshme. Té ardhurat e fituara duhet té€ kompensojné koston e mundésive té

fondeve té investuara.

= Tregtueshméria

Menaxhimi i portofolit siguron fleksibilitetin ndaj portofolit té investimeve. Njé portofol

pérbéhet nga njé investim i tillg, i cili mund té tregtohet. Supozohet, nése portofoli pérmban
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shumé aksione té regjistruara ose joaktive, atéheré do té keté probleme pér té béré tregtim si
kalimi nga njé investim né tjetrin. Gjithmoné rekomandohet té investohet vetém né ato aksione
dhe letra me vleré té cilat jané renditur né bursat kryesore té aksioneve, dhe gjithashtu, té cilat

tregtohen né ményré aktive.

= Planifikimi i taksave

Menaxhimi i portofolit éshté planifikuar né até ményré gé té rritet rendimenti efektiv gé njé
investitor merr nga fondet e tij té investuara té tepérta. Duke minimizuar barrén tatimore,
rendimenti mund té pérmirésohet né ményré efektive. Njé portofol i miré duhet té sigurojé njé
strehim té favorshém pér investitorét. Portofoli duhet té vlerésohet pasi té keni marré parasysh

taksén mbi té ardhurat, taksén e fitimeve kapitale dhe taksat e tjera.

Llojet e Menaxhimit té Portofolit

Menaxhimi i portofolit ndahet né llojet e méposhtme:

v' Menaxhimi aktiv i portofolit

Sic sugjeron emri, né njé shérbim aktiv té administrimit té portofolit, menaxherét e
portofolit jané té pérfshiré né ményré aktive né blerjen dhe shitjen e letrave me vleré pér té
siguruar fitime maksimale pér individét. Qéllimi i menaxherit aktiv té portofolit éshté té bgjé
kthime mé té mira se sa dikton tregu. Ata qé ndjekin kété metodé té investimit, zakonisht jané

kontradiktoré né qgasjen e tyre.

Pra, menaxhimi aktiv i portofolit pérfshin analizén sasiore té& kompanive pér té pércaktuar
koston e aksioneve né lidhje me potencialin e saj. Pér ta béré kété, menaxheri aktiv shmang
hipotezén efikase té tregut dhe né vend té késaj mbéshtetet né raportet pér té mbéshtetur
pretendimin e tij. Pér té zvogéluar rrezikun, menaxheri aktiv preferon té diversifikojé investimet
midis sektoréve té ndryshém. Céshtja me menaxhimin aktiv té portofolit éshté se gjithcka zbret
né aftésiné e menaxherit. Por, nése e gjindet njé i tillé gé e din si duhet, metoda e investimit té

vlerés ka té ngjaré té sjellé pérfitime té mira.
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v' Menaxhimi Pasiv i Portofolit

Né njé menaxhim té portofolit pasiv, menaxherii portofolit merret me njé portofol fiks té
dizajnuar pér té pérputhur skenarin aktual té tregut. Né fundin e kundért té€ menaxhimit aktiv
vjen strategjia e investimit pasiv. Ata qé pajtohen né kété teori besojné né hipotezén efikase té

tregut.

Pretendimi éshté se bazat e njé kompanie gjithmoné do té pasqyrohen né ¢mimin e
aksioneve. Prandaj, menaxheri pasiv preferon té zbeh né fondet e indeksit té cilat kané njé
garkullim té ulét, por me vleré té miré afatgjaté. Pika e zgjedhjes pér rendimentin mé té ulét

éshté té luftosh koston e tarifave té€ menaxhimit, ndérsa té pérfitosh pérmes stabilitetit.

v' Shérbimet e menaxhimit té portofolit diskrecional:

Né shérbimet e administrimit diskret té portofolit, njé individ autorizon njé menaxher té
portofolit té kujdeset pér nevojat e tij financiare né emér té tij. Individi |éshon para pér
menaxherin e portofolit i cili nga ana tjetér kujdeset pér té gjitha nevojat e tij pér investime,
punén né letér, dokumentacionin, paragitjen etj. Né menaxhimin diskrecional té portofolit,

menaxheri i portofolit ka té drejta té plota pér té marré vendime né emér té klientit té tij.

Njé menaxheri diskrecional i jepet rruga e ploté pér té marré vendime pér investitorin.
Ndérsa géllimet individuale dhe afati kohor merren parasysh, menaxheri miraton cilindo strategji
gé ai mendon mé miré. Sapo t'i jené dorézuar paraté profesionistit, investitori ulet prapa dhe

beson se fitimet do té rrokullisen mbrenda.

v' Shérbime té menaxhimit té portofolit jodiskrecional:

Né shérbimet e menaxhimit té portofolit jodiskrecional, menaxheri i portofolit thjesht
mund té késhillojé klientin se ¢faré éshté e miré dhe e keqge pér té, por klienti rezervon té drejtén
e ploté pér té marré vendimet e tij. Menaxheri jo-diskrecional éshté thjesht njé késhilltar

financiar. Ai késhillon investitorin se cilat rrugé jané mé miré té merren. Ndérsa té mirat dhe té
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kéqgijat pérshkruhen garté, i takon investitorit té zgjedhé rrugén e tij. Vetém pasi menaxherit t’i

éshté dhéné hapa pérpara, a bén ai njé veprim né emér té investitorit.

Pavarésisht nése vendoset té pérdoret njé menaxher portofoli ose vendoset té mirret veté
rolin, éshté e réndésishme té vendoset njé strategji té zbatueshme dhe té sigurohet gé ajo té
paragitet né njé ményré logjike. Merita e ruajtjes sé njé portofoli té ndjeshém éshté gé ajo ul

konfuzionin ndérsa siguron investime qé i pérshtaten géllimeve té individit.

2.4. Pércaktimi i analizave strategjike né biznes

Analiza strategjike i referohet procesit té kryerjes sé hulumtimeve mbi njé kompani dhe
mjedisin e saj operativ pér té formuluar njé strategji. Pérkufizimi i analizés strategjike mund té
ndryshojé nga njé kéndvéshtrim akademik ose i biznesit, por procesi pérfshin disa faktoré té

pérbashkét.

Analiza e strategjisé mund té shihet si pika fillestare e procesit t&€ menaxhimit strategjik.
Ajo pérbéhet nga "puné paraprake" qé duhet té béhet pér té formuluar dhe zbatuar né ményré
efektive strategjité. Shumé strategji déshtojné sepse menaxherét déshirojné té formulojné dhe
zbatojné strategji pa analiza té kujdesshme té géllimeve gjithépérfshirése té organizatés dhe pa

njé analizé té ploté té mjedisit té saj té jashtém dhe té brendshém.?®

Analiza strategjike éshté njé proces gé pérfshin hulumtimin e mjedisit té biznesit té njé
organizate mbrenda sé cilés operon. Analiza strategjike éshté thelbésore pér té formuluar
planifikimin strategjik pér marrjen e vendimeve dhe punén e geté té asaj organizate. Me ndihmén
e planifikimit strategjik, mund té pérmbushen objektivat ose géllimet gé pércaktohen nga

organizata.3®

Né njé pérpjekje té vazhdueshme pér t'u pérmirésuar, organizatat duhet té kryejné

periodikisht njé analizé strategjike, e cila, nga ana tjetér, do t'i ndihmojé ata té pércaktojné se

35 https://fba.aiub.edu/Files/Uploads/MGT110042.pdf
36 Nexhbi Veseli dhe Teuta Veseli (2009), “Menaxhimi marketingut”, UEJL, Tetove.
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cilat fusha kané nevojé pér pérmirésim dhe fushat qé tashmé jané duke béré miré. Qé njé
organizaté té funksionojé né ményré efikase, éshté e réndésishme té mendohet se si ndryshimet

pozitive duhet té zbatohen.

Analiza strategjike éshté thelbésore nése njé kompani ka njé géllim dhe njé mision pér
veten e tyre. Té gjitha organizatat kryesore qé jané té njohura pér arritjet e tyre kané vite té
planifikimit strategjik gé po zbatohen né faza té ndryshme. Planifikimi strategjik éshté njé detyré

afatgjaté qé pérfshin planifikim té vazhdueshém dhe sistematik dhe investime té burimeve.

Pyetja kryesore gé njé kompani duhet té marré parasysh gjaté kryerjes sé njé analize
strategjike éshté: Si éshté i krijuar tregu? Si jané klientét aktivé né kété sektor? Gjaté kryerjes sé
analizave strategjike, organizatat duhet té njohin konkurrencén e tyre dhe késhtu té jené né
gjendje té pércaktojné njé strategji gé do t'i ndihmojé ata njé lojtar té pamposhtur né até treg.
Njé nga funksionet mé té réndésishme té planifikimit strategjik éshté parashikimi i ngjarjeve té

ardhshme dhe zvogélimi i strategjive alternative nése njé plan i caktuar nuk funksionon sig pritet.

Llojet e analizés strategjike

*

Sic sugjeron emri, pérmes késaj analize organizatat shikojné nga brenda organizatés dhe
identifikojné pikat pozitive dhe negative, dhe vendosin grupin e burimeve gé mund té pérdoren
pér té pérmirésuar imazhin e kompanisé brenda tregut. Analiza e brendshme fillon nga vlerésimi
i performancés sé organizatés. Kjo pérfshin vlerésimin e potencialit té njé organizate dhe aftésiné

e saj pér tu rritur.

Analiza SWOT éshté njé nga teknikat mé té njohura pér analizén e brendshme strategjike.
Nuk ka ményré mé té miré pér té pérfituar nga njé analizé e kryer strategjikisht sesa ta pérdorni
até pér té zbuluar pikat e forta, mundésité, dobésité dhe kércénimet gé mund té vuajé projekti

juaj.
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Kryerja e analizés SWOT ndihmon té krijohet njé vizion i forté dhe afatgjaté pérmes
planifikimit strategjik pér organizatén. Gjéja e réndésishme éshté té vlerésohet vazhdimisht
mjedisi né té cilin operon kompania, dhe té veprohet né pérputhje me rrethanat. Eshté
thelbésore gé njé organizaté té marré parasysh parimin SWOT né ményré gé té jeté né gjendje
té planifikojé me efikasitet. Pérmes njé analize té ploté SWOT kompanité do té jené né gjendje

té parandalojné njé numér problemesh gé mund té shfagen nése nuk ka njé analizé sistematike.

Analiza SWOT éshté njé proces qé pérfshin katér fusha né dydimensione. Ai ka katér
pérbérés: 'Pérparésité’, 'Dobésité’, 'Mundésité', 'Kércénimet'. Pikat e forta dhe té dobéta jané
faktoré té brendshém dhe atribute té organizatés, mundésité dhe kércénimet jané faktoré té

jashtém dhe atribute té mjedisit.
STRENGTHS - Pérparésité:

Pika e forté éshté karakteristika qé i shton vleré dickaje dhe e bén até mé té vecanté se
té tjerét. Pika e forté do té thoté gé dicka éshté mé e dobishme kur krahasohet me dicka tjetér.
Né kété kuptim, Pika e forté i referohet njé karakteristike pozitive, té favorshme dhe krijuese.
Pikat e forta organizative pérbéhen nga kompetencat organizative gé luajné njé rol aktiv né
arritjen e géllimeve organizative. Para se té hyjé né veprim kur haset né njé problem apo
mundési, njé organizaté duhet té njohé potencialin gé ajo ka dhe aspektet qé e béjné até mé té
dobishém sesa konkurrentét e saj. Té jesh i forté dhe té kesh forca jané mjaft té réndésishme pér
njé organizaté. Pérndryshe, mundésité e krijuara nga mjedisi i jashtém nuk mund té pérdoren.
Pér mé tepér, organizata duhet t'i pérgjigjet kércénimeve té mjedisit té jashtém duke pérdorur

pikat e forta té saj. Té gjitha kéto ¢éshtje theksojné réndésiné e pikave té forta organizative.
WEAKNESSES- Dobésité:

Dobésia i referohet kuptimit t&€ mos kesh formén dhe kompetencén e nevojshme pér
dicka. Dobésia do té thoté qgé dicka éshté mé e pafavorshme kur krahasohet me dicka tjetér. Né
kété drejtim, dobésia éshté njé karakteristiké negative dhe e pafavorshme. Dobésia né nivelin
organizativ i referohet situatave né té cilat ekzistenca aktuale dhe aftésité e aftésive té njé
organizate jané mé té dobéta né krahasim me organizatat e tjera dhe organizatat konkurruese.
Me fjalé té tjera, dobésia e organizatés nénkupton aspektet ose aktivitetet né té cilat njé
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organizaté éshté mé pak efektive dhe efikase né krahasim me konkurrencén e saj. Kéto aspekte
ndikojné negativisht né performancén organizative dhe dobésojné organizatén midis
konkurrentéve té saj. Si pasojé, organizata nuk éshté né gjendje t'i pérgjigjet njé problemi ose

mundésie té mundshme dhe nuk mund t'i pérshtatet ndryshimeve.

Pér organizatén, éshté po aqg e réndésishme té njihni pikat e dobéta té saj, si dhe pikat e
forta té tij. Arsyeja éshté se asnjé strategji nuk mund té ndértohet mbi dobésité. Dobésité
organizative gé kané potencial pér ta cuar organizatén né joefikasitet dhe joefikasitet duhet té
njihen dhe pérmirésohen. Zgjidhja e problemeve ekzistuese qé do té shkaktonin véshtirési dhe
kufizime pér planet dhe strategjité afatgjata, dhe parashikimi i problemeve té mundshme jané té

detyrueshme.
OPPURTUNITIES - Mundésité:

Mundésia nénkupton njé situaté ose gjendje té pérshtatshme pér njé aktivitet. Mundésia
éshté njé avantazh dhe forca shtytése pér njé aktivitet qé do té zhvillohet. Pér kété arsye, ajo ka
njé karakteristiké pozitive dhe té favorshme. Pé&r menaxhimin e organizatave, njé mundési éshté
koha ose situata e pérshtatshme gé mjedisi i paraget organizatés pér té arritur géllimet e saj.
Mundésité jané ato gé do té jepnin rezultate pozitive pér organizatén e pércaktuar si rezultat i
analizés sé mjedisit té saj. Konkurrenca dhe puna intensive paraqget organizata mundési té
médha. Né fakt mundésité jané kushte né mjedisin e jashtém qé lejojné njé organizaté té
pérfitojé nga pikat e forta organizative, té tejkalojé dobésité organizative ose té neutralizojé

kércénimet mjedisore.
THREATS - Kércénimet:

Kércénimi éshté njé situaté ose gjendje gé rrezikon aktualizimin e njé veprimtarie. |
referohet njé situate té pafavorshme. Pér kété arsye, ajo ka njé karakteristiké negative qé duhet
té shmanget. Pér menaxhimet organizative, njé kércénim éshté elementi qé e bén té véshtiré ose
té pamundur arritjen e géllimeve organizative. Kércénimet jané situatat gé dalin si rezultat i
ndryshimeve né mjedisin e largét ose t& menjéhershém gé do té pengonin organizatén té ruajé
ekzistencén e saj ose té humbasé epérsiné e saj né konkurrencé, dhe qé nuk jané té favorshme
pér organizatén. Ato mund té pérbéjné pengesé pér suksesin e organizatés dhe té shkaktojné
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déme té pakthyeshme. Té gjithé faktorét mjedisoré qé& mund té pengojné efikasitetin dhe
efektivitetin organizativ jané kércénime. Rendi i ri botéror i formuar si rezultat i globalizmit
pérfshin si mundési, ashtu edhe kércénime. Ky sistem duke rritur mundésité si dhe kércénimet i
drejton menaxhmentet organizative gé té jené té kujdesshém dhe té veprojné mé strategjikisht

né lidhje me zhvillimet brenda dhe jashté mjediseve té tyre.

Pasi organizata té keté pérfunduar me sukses analizén e saj té brendshme, organizata
duhet té dijé pér faktorét e jashtém gé mund té jené pengesé né rritjen e tyre. Pér ta béré kété,
ata duhet té diné se si funksionon tregu dhe si reagojné konsumatorét ose sillen ndaj produkteve
ose shérbimeve té caktuara. Matja e kénaqésisé sé klientit éshté njé metodé e zakonshme e
analizés sé jashtme. Analiza PESTLE éshté njé nga teknikat mé té pérdorura pér analizén e
jashtme. Procesi qé ka té ngjaré té miratohet kur pérdorni njé tekniké PESTLE éshté relativisht

njé e thjeshté

Analiza PESTLE (politike, ekonomike, sociale, juridike dhe mjedisore) pérshkruan njé
kornizé té faktoréve makro-mjedisoré té pérdorur né pérbérésin e skanimit mjedisor té analizés
strategjike té jashtme. Modeli éshté zgjeruar duke shtuar faktorét etiké dhe demografiké. Eshté
njé pjesé e analizés sé jashtme kur kryhet njé analizé strategjike ose kryhet hulumtim i tregut dhe
jep njé pérmbledhje té faktoréve té ndryshém makro-mjedisoré gé organizata duhet té marré

parasysh.
POLITICAL- Faktorét politiké:

Kéta faktoré kané té béjné me ményrén se si dhe né ¢faré mase njé geveri ndérhyn né ekonomi
ose né njé industri té caktuar. Né thelb té gjitha ndikimet gé ka njé geveri né biznes mund té
klasifikohen kétu. Kjo mund té pérfshijé politikén e geverisé, stabilitetin politik ose
pagéndrueshmériné, korrupsionin, politikén e tregtisé sé jashtme, politikén e taksave, ligjin e
punés, ligjin mjedisor dhe kufizimet e tregtisé. Pér mé tepér, geveria mund té keté njé ndikim té

thellé né sistemin arsimor té njé kombi, infrastrukturén dhe rregulloret shéndetésore. Kéta jané
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té gjithé faktorét gé duhet té merren parasysh gjaté vlerésimit té atraktivitetit té njé tregu té

mundshém.
ECONOMIC - Faktorét ekonomik:

Faktorét ekonomiké jané pércaktues té performancés sé njé ekonomie té caktuar. Faktorét
pérfshijné rritjen ekonomike, kurset e kémbimit, normat e inflacionit, normat e interesit, té
ardhurat e disponueshme té konsumatoréve dhe nivelet e papunésisé. Kéta faktoré mund té
kené njé ndikim afatgjaté té drejtpérdrejté ose té térthorté né njé kompani, pasi ajo ndikon né
fuqginé blerése té konsumatoréve dhe mund té ndryshojé modelet e kérkesés / furnizimit né
ekonomi. Si pasojé, ajo gjithashtu ndikon né ményrén se si kompanité ¢mojné produktet dhe

shérbimet e tyre.
SOCIAL- Faktorét Socialé:

Ky dimension i mjedisit té pérgjithshém paraget karakteristikat demografike, normat, zakonet
dhe vlerat e popullatés brenda sé cilés operon organizata. Kjo pérfshiné tendencat e popullsisé
si¢ jané nivelii rritjes sé popullsis€, shpérndarja e moshés, shpérndarja e té ardhurave, géndrimet
né karrieré, theksi i siguris€, vetédija shéndetésore, géndrimet e jetesés dhe barrierat kulturore.
Kéta faktoré jané vecanérisht té réndésishém pér tregtarét kur synojné klienté té caktuar. Pér mé
tepér, ajo gjithashtu thoté dicka pér fuginé punétore lokale dhe gatishmériné e saj pér té punuar

né kushte té caktuara.
TECHNOLOGICAL- Faktorét teknologjiké:

Kéta faktoré kané té béjné me risité né teknologji g€ mund té ndikojné né operacionet e
industrisé dhe té tregut né ményré té favorshme ose té pafavorshme. Kjo i referohet stimujve
teknologjiké, nivelit té inovacionit, automatizmit, veprimtarisé kérkimore dhe zhvillimit (R&D),
ndryshimit teknologjik dhe sasisé sé vetédijes teknologjike gé posedon njé treg. Kéta faktoré
mund té ndikojné né vendimet pér té hyré ose pér té€ mos hyré né industri té caktuara, pér té
lancuar ose mos lancuar produkte té caktuara ose pér té transferuar aktivitete prodhuese jashté

vendit. Duke e ditur se ¢faré po ndodh me teknologji, ju mund té jeni né gjendje té parandaloni
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kompaniné tuaj té shpenzojé shumé para pér zhvillimin e njé teknologjie gé do té vjetérohej

shumeé shpejt pér shkak té ndryshimeve teknologjike shkatérruese diku tjetér.
LEGAL- Faktorét Ligjoré:

Edhe pse kéta faktoré mund té kené disa mbivendosje me faktorét politiké, ato pérfshijné
ligie mé specifike si¢ jané ligjet e diskriminimit, ligjet e antitrustit, ligjet e punésimit, ligjet e
mbrojtjes sé konsumatorit, ligjet e té drejtave té autorit dhe té patentave, dhe ligjet e shéndetit
dhe sigurisé. Eshté e qarté se kompanité duhet té diné se ¢faré éshté dhe cfaré nuk éshté e
ligishme né ményré gé té tregtojné me sukses dhe etiké. Nése njé organizaté bén tregti globale
kjo béhet veganérisht e ndérlikuar pasi gé secili vend ka rregullat dhe rregullat e veta. Pér mé
tepér rekomandohet kompania té keté njé késhilltar ligjor ose avokat pér té ndihmuar né kéto

lloj gjérash.
ENVIRONMENTAL- Faktorét e mjedisit:

Faktorét mjedisoré kané dalé né ballé vetém relativisht kohét e fundit. Ato jané béré té
réndésishme pér shkak té mungesés sé shtuar té materialeve té papérpunuara, objektivave té
polucionit dhe objektivave té gjurmés sé karbonit té vendosur nga geverité. Kéta faktoré
pérfshijné aspektet ekologjike dhe mjedisore, si¢c jané moti, klima, ndérprerjet mjedisore dhe
ndryshimi i klimés gé mund té ndikojné vecanérisht né industri té tilla si turizmi, bujgésia,
bujgésia dhe sigurimet. Pé&r mé tepér, ndérgjegjésimi né rritje pér ndikimet e mundshme té
ndryshimit té klimés po ndikon né funksionimin e kompanive dhe produktet gé ata ofrojné. Kjo
ka béré qé shumé kompani té pérfshihen gjithnjé e mé shumé né praktika té tilla si pérgjegjésia

sociale e korruptuar (CSR) dhe géndrueshméria.
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Analizimi i géllimeve dhe objektivave organizative

Organizatat duhet té kené géllime dhe objektiva té garta dhe té artikuluara né ményré qé
té analizojné pérpjekjet e individéve né té gjithé organizatén drejt géllimeve té pérbashkéta.
Qéllimet dhe objektivat sigurojné gjithashtu njé mjet pér shpérndarjen e burimeve né ményré
efektive. Vizioni, misioni dhe objektivat strategjiké té njé firme formojné njé hierarki té géllimeve
gé shkojné nga deklarata té gjera té synimeve dhe bazave pér avantazh konkurrues, deri te

objektiva strategjike specifike.

Analiza e mjedisit té jashtém

Menaxherét duhet té monitorojné dhe skanojné mjedisin, si dhe té analizojné
konkurrencén. Njé informacion i tillé éshté thelbésor né pércaktimin e mundésive dhe
kércénimeve né mjedisin e jashtém. Ekzistojné dy korniza té mjedisit té jashtém. Sé pari, mjedisi
i pérgjithshém pérbéhet nga disa elemente si¢ jané segmentet demografike, teknologjike dhe

ekonomike nga té cilat tendencat dhe ngjarjet kryesore mund té kené njé ndikim dramatik né
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firmé. Sé dyti, mjedisi i industrisé éshté "mé afér shtépisé" dhe pérbéhet nga konkurrenté dhe

organizata té tjera qé mund té kércénojné suksesin e produkteve dhe shérbimeve té njé firme.

Vlerésimi i mjedisit té brendshém

Njé analizé e tillé ndihmon pér té identifikuar té dy pikat e forta dhe té dobéta gé mund
té pércaktojné, pjesérisht, se sa miré do té keté njé firmé né njé industri. Analizimi i forcés dhe
marrédhénieve midis aktiviteteve qé pérmbajné zinxhirin e vlerés sé njé firme (p.sh, operacionet,
marketingun dhe shitjet, dhe menaxhimi i burimeve njerézore) mund té jeté njé mjet pér té

zbuluar burimet e mundshme té avantazhit konkurrues pér firmén.

Vlerésimi i aseteve intelektuale té njé firme

Punétori i njohurive dhe pasurité e tjera intelektuale té njé firme (p.sh, patenta, marka
tregtare) po béhen gjithnjé e mé té réndésishme si nxitésit e pérparésive konkurruese dhe krijimit
té pasurisé né ekonominé e sotme. Pérvec kapitalit njerézor, vlerésohet se sa miré organizata
krijon rrjete dhe marrédhénie midis punonjésve té saj, si dhe klientéve té saj, furnitoréve dhe
partneréve té aleancés. Adresohet gjithashtu nevoja qé organizatat té pérdorin teknologjiné pér
té pérmirésuar bashképunimin midis punonjésve, si dhe té sigurojné njé mjet pér grumbullimin

dhe ruajtjen njohurive.

Analizimi i
dhe
objektivave
organizative

Vierésimi i o
Vierdsimi i
aseteve

mijedisit té

|r1te|ektua|e brendshém

té njé firme
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Pérparésité e analizés strategjike

Analiza strategjike lejon té keté gartési té atributeve pozitive té brendshme té organizatés
gé jané nén kontroll. Duke ditur kéto atribute pozitive, njé organizaté mund té
pérgendrohet né faktorét qé cojné né ecuri pozitive dhe mund té pérsérisin strategjiné
kudo gé té jeté e zbatueshme.

Ndihmon pér té identifikuar forcén e burimeve té brendshme dhe té jashtme, té tilla gé
té cojné né njé avantazh konkurrues né rritje.

Ajo ofron komponentét e brendshém gé shtojné vleré ose ofrojné njé avantazh
konkurrues pér biznesin. Kur ka njé avantazh té arsyeshém konkurrues mbi biznesin
gjysma e planit té lojés éshté e qarté. Aspekti i vetém qé do té duhej qartési éshté ajo gé

nuk po shkon drejt ndérmarrjes.

Dobésité e analizés strategjike

Analiza strategjike mund té gjenerojé shumé ide, por nuk ndihmon pér té zgjedhur se cila
éshté mé e mira.

Ndonjéheré harxhohet shumé kohé pér zgjidhjen e problemeve ekzistenciale, ashtu gé té
mbetet pak ose aspak kohé pér té pértériré produktet e reja ose pér té béré ndryshime

né nivelin e shérbimit né nivelin organizativ.

2.5. Teknikat dhe metodologjia e zgjedhjes sé pozicionit strategjik

Shkurtimisht, origjina e konceptit mund té gjurmohet né veprat e ekonomistéve pér

strukturén e tregut, pozicionin konkurrues té firmés dhe konceptet e zévendésimit dhe

konkurrencés midis produkteve dhe, né marketing, né veprat e para pér diferencimin e

produktit3’.

37 shelli Bischoff (2005) “From Strategic Planning to Strategic Positioning” Conservation Impact and Nonprofit

Impact. http://conservationimpact-nonprofitimpact.com/FromStrategicPlanningtoStrategicPositioning.pdf
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Tendenca natyrore pér té nxituar né njé iniciativé té marketingut duhet té kalohet nga
nevoja pér té marré parasysh pozicionin e organizatés né treg dhe formulimin e njé strategjie té
pérshtatshme. Njé strategji e menduar miré e marketingut ofron udhézime pér zhvillimin e
iniciativés sé marketingut dhe lejon zgjedhjen e menduar nga teknikat e ndryshme té marketingut
g€ jané né dispozicion. Kjo pjesé thekson réndésiné e zhvillimit té njé pozicioni pér organizatén

tuaj brenda tregut té tij dhe zhvillimin e njé strategjie qé forcon até pozicion.

Ekziston njé marréveshje e pérgjithshme qé koncepti i pozicionimit éshté béré njé nga
komponentét themeloré té menaxhimit modern té marketingut. REndésia e tij mbéshtetet edhe
mé tej nga déshmia gé tregon njé marrédhénie pozitive midis performancés sé kompanisé dhe
aktiviteteve té pozicionimit té miré-formuluara dhe té pércaktuara garté. Megjithése njé numér
i autoréve né marketingun e biznesit nuk arrijné té merren / debatojné ¢éshtjet e pozicionimit
ekziston gjithashtu njohuri e garté e réndésisé sé konceptit brenda fushés sé marketingut té
biznesit. Dovel pohoi se: “Pozicionimi nuk duhet té jeté vetém njé pjesé e strategjisé suaj. Duhet

té jeté shtylla kurrizore e planit tuaj té biznesit”.

Kjo i bén jehoné Webster (1991) i cili deklaroi se: Pozicionimi éshté njé koncept i
réndésishém strategjik, i zhvilluar né marketingun e konsumatorit me zbatueshméri té barabarté
pér produktet dhe shérbimet industriale. Ai vazhdon t'i referohet asaj si "... pozicionimi i vlerés

sé firmés ..." e cila e pércakton si" ... "ményrén unike té firmés pér té dhéné vlera te klientét. "
Koncepti i pozicionimit

Pozicionimi duket se ka evoluar nga segmentimi i tregut, duke synuar dhe ndryshimet e
strukturés sé tregut gjaté viteve 1960 dhe fillimit té viteve 1970. Né vitet e fundit, megjithaté,
shkrimtarét mbi kété temé kané kredituar Ries dhe Trofté pér popullarizimin e termit. Né punén

e tyre, Ries dhe Troft arritén né pérfundimin e késaj

"Pozicionimi fillon me produktin. Njé pjesé e mallrave, njé shérbimi, njé kompani, njé

institucion, apo edhe njé person ..."3®

38 Ries, Al and Jack Trout (1981), “Positioning- The Battle for your Mind”, Warner Books, New York.
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Ata vazhdojné té argumentojné se pozicionimi nuk éshté ajo qé i béhet produktit /
shérbimit, por pérkundrazi ajo gé i béhet mendjes sé perspektivés, = ... pozicionimi zhvendos
theksin e marketingut nga produkti né betején pér mendjen tuaj. Theksi i debatit té tyre (i
mbéshtetur pothuajse ekskluzivisht nga konsulenca dhe pérvojat personale) u pérgéndrua né
elementet e komunikimit / reklamimit té pozicionimit. Kjo temé éshté adoptuar nga Kotler (2000)

i cili jep pérkufizimin e méposhtém,

Pozicionimi éshté akti i pércaktimit té ofertés dhe imazhit té kompanisé pér té zéné vend

té géndrueshém né mendjen e tregut té synuar.>

Megjithése pérkufizimet e Ries dhe Troft, dhe Kotler jané ndér mé té cituarat, njé
pérkufizim i vetém, i pranuar universalisht nuk ka dalé ende. Né té njéjtén kohé, disa terma si
pozicionimi (Kotler), pozicioni*®, pozicionimi i produktit** dhe pozicionimi i tregut*’ jané
propozuar né literaturé. Sidoqofté, ne besojmé se thénia e Arnottit*® gé pérkufizimet e ndryshme
dhe terminologjité jané thjesht  disa ané té sé njéjtés monedhé " ilustron faktin se shumica e

dallimeve té dukshme pérkufizuese jané thelbésisht superficiale.

Ai vijon té shprehet se: ... pozicionimi éshté procesi i géllimshém, proaktiv, pérsérités i
pércaktimit, modifikimit dhe monitorimit té perceptimeve té konsumatorit pér njé objekt té
tregut ... Me fjalé té tjera, procesi i pozicionimit mund té pérshkruhet si pérsérités, éshté i
domosdoshém i géllimshém dhe veprime proaktive, ai pérfshin vendime né nivele konceptuale,
strategjike dhe operacionale dhe duhet té pasqyrojé triumviratedeliberations e kompanisé,

konkurrentéve té saj dhe tregut / klientéve té saj té synuar

Pér té pasur njé pozicionim optimal né tregje té ndryshme, gofshin ato gjeografike,
demografike, sociale ose ekonomike, né teori ekzistojné disa strategji gé mund té adoptohen né

politikén e pozicionimit té njé marke. Kéto strategji miratohen sipas géllimit té kompaniseé.

39 Kotler, P. (2000), “Marketing Management”, Millenium edition, Prentice-Hall.

40 Smith, R.W. and Lusch, R.F. (1976), "How advertising can position a brand", Journal of Advertising Research, Vol.
16 No. 1.

4 Harrison, T. (1987), “A Handbook of Advertising Techniques”, Kogan Press, London.

42 Greenley, G. (1989), “An understanding of marketing strategy'”, European Journal ofMarketing, Vol. 23 No. 8.

3 Arnott, D. (1992), “Bases of financial services positioning”, unpublished PhD thesis, Manchester Business School,
Manchester
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Njé vlerésim i dy koncepteve - pozicionimi dhe zhvillimi i strategjisé - éshté thelbésor pér
njé marketing efektiv. "Pozicionimi" i referohet ményrés se si njé produkt ose organizaté
perceptohet nga audienca e synuar né lidhje me produktet ose organizatat e tjera. Pozicioni gé
njé organizaté e kujdesit shéndetésor zé mbrenda rendit té grumbullimit té tregut pasqyron

ményrén né té cilén ajo njihetm brenda komunitetit.

Né fakt, ekzistojné dy pozicione qé njé organizaté mund té zéré - njéra e pércaktuar nga
statistikat dhe tjetra nga perceptimet.** Nga njéra ané, ekzistojné tregues statistikoré té
pozicionit té tij, si¢ jané pjesa e tregut, shkalla e depértimit, mbizotérimi i linjave té shérbimeve
dhe késhtu me radhé qgé ofrojné njé pamje objektive. Nga ana tjetér, ekziston géndrimi qé

ekziston né mendjen e publikut ose pozicionin subjektiv.

Marketingu duhet té funksionojé pér té pérmirésuar pozicionin objektiv té organizatés
duke siguruar njé perceptim té favorshém pér dimensionin subjektiv. Cdo organizaté duhet té
vendosé pozicionin e vet né treg dhe té mos lejojé gé dikush tjetér ta diktojé até. Ky pozicion
duhet té reflektojé sesi déshiron té njihet né treg. Nése stafi i organizatés nuk krijon dhe
administron pozitivisht pozicionin e tij, tregu do té krijojé njé té tillé. Prandaj, njé objektiv kryesor

i marketingut duhet té jeté mbaijtja e kontrollit mbi pozicionin e organizatés.

Eshté e réndésishme té kuptohen karakteristikat e tregut pér géllime pozicionimi dhe
zhvillimi strategjie. Kjo do té thoté té njohésh karakteristikat e audiencés sé synuar dhe
konkurrencés. Tregu duhet té vlerésohet pér sa i pérket karakteristikave té tij demografike,

gjendjes shéndetésore dhe modeleve té pérdorimit.*>

Kjo gjithashtu duhet té pérfshijé njé vlerésim té situatés sé konkurrencés. Megenése njé
kuptim i konkurrencés éshté i nevojshém pér zhvillimin e njé strategjie efektive té pozicionimit.
Pércaktimi i pozicionit objektiv té organizatés né treg kérkon gasje né té dhénat e brendshme

dhe té jashtme dhe, né fund té fundit, aftésiné pér té ndérhyré né té dyjat.

4 “Market Positioning and Strategy Development. In: Health Services Marketing” (2008), Springer, New York,
NY https://doi.org/10.1007/978-0-387-73606-8_8
4 https://link.springer.com/chapter/10.1007%2F978-0-387-73606-8 8
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Ndérsa njé studiues me pérvojé mund té analizojé pozicionet e konkurrentéve dhe té
maté sa té forta jané kéto pozicione, kérkimi themelor mund té kérkohet pér té pércaktuar
dimensionin subjektiv té pozicionit té organizatés. Kjo mund té pérfshijé anketat e
konsumatoréve, grupet e fokusit dhe / ose intervistat e thella me drejtuesit e komunitetit,

profesionisté té shéndetit, politikébérés dhe punonjésit e organizatés.

Pozicionimi mund té ndodhé né nivele té€ ndryshme mbrenda organizatés. Ndérsa
pozicionimi i té gjithé pérbérésve té organizatés duhet té pérafrohet, mund té keté arsye pér té
pozicionuar néndarje té ndryshme, linja shérbimi ose produkte né ményra té ndryshme. Né
ményré té ngjashme, pozicionimi diferencial mund té jeté i vendosur pér aspekte té ndryshme té

miksit té marketingut.

2.6. Definimi i pozicionit strategjik gjaté implementimit té matricés sé
rritjes dhe pjesémarrjes té Boston Consalting Group

Sipas Kotler & Keller®, njé nga ményrat pér té vlerésuar portofolin e produktit éshté
matrica e rritjes-pjesémarrjes e BCG gé éshté béré e njohur nén akronimin e kompanisé gé e
krijoi até, e njohur si matrica BCG. Konsideruar si njé mjet i shkélgyeshém pér analizén e portofolit
té produktit dhe pozicionimin e kompanisé né mjedisin e jashtém, ai vleréson portofolin pérmes
rrjedhés sé gjeneruar té parave. Pér kété, niveli i rritjes sé tregut vendoset né boshtin vertikal,

dhe né boshtin horizontal éshté pjesa relative e tregut té kompanisé.

Matrica e Bostonit ndihmon né planifikimin strategjik afatgjaté té portofolit té
kompanisé, pasi tregon se ku duhet té investohet, pér té ndérpreré ose zhvilluar produkte. Sic¢
sugjeron emri, matrica BCG éshté zhvilluar nga Boston Consulting Group, dhe éshté béré njé mjet
shumeé i njohur pér té vlerésuar portofolin e njé kompanie dhe pér té nxjerré vendime strategjike
pér investime. Qéllimi i pérgjithshém i analizés éshté té ndihmojé né té kuptuarit né cilat marka

duhet té investojé firma dhe né cilat ato té zhvendoset.

46 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016), “Marketing management” (15th ed.), New York: Pearson.
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Pra, matrica BCG éshté njé kornizé e krijuar nga Boston Consulting Group pér té vlerésuar

pozicionin strategjik té portofolit t&€ markés sé biznesit dhe potencialin e tij. Ajo klasifikon

portofolin e biznesit né katér kategori bazuar né atraktivitetin e industrisé dhe pjesén relative té
tregut. Kéto dy dimensione tregojné pér pérfitimin e mundshém té portofolit té biznesit pér sa i
pérket parave té nevojshme pér té mbéshtetur njésiné dhe paraté e krijuara nga ajo. Me kéta té
dy treguesit gjenerohen katér kuadranté qé demonstrojné pozicionin e produkteve té kompanisé

me karakteristikat e méposhtme:

Market Growth Rate

Relative Market Share

Figura 3. Matrica BCG

QUESTION MARKS - Piképyetjet

Ato ju referohen produkteve ose bizneseve gé operojné né tregjet me rritje té larté por me
pjesémarrje té ulét relative. Eshté njé fazé qé kérkon investime pér té vazhduar me rritjen e
pjesés sé tregut. Mundésité e diskutueshme jané ato né tregjet me ritme té larta té rritjes, por
né té cilat kompania nuk mban njé pjesé té madhe té tregut. Shenjat e pyetjeve jané né pjesén e

sipérme té djathté té rrjetit. Ata zakonisht rriten shpejt, por konsumojné sasi té médha té
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burimeve té kompanisé. Produktet né kété kuadrat duhet té analizohen shpesh dhe nga afér pér

té paré nése ato ia vlen té mirémbahen.

STARS - Yjet

Produktet gé jané né tregje me rritje té larté dhe qé pérbéjné njé pjesé té konsiderueshme té
kétij tregu konsiderohen "yje" dhe duhet té investohen né to mé shumé. Né kuadratin e sipérm
té majté jané yje, té cilét gjenerojné té ardhura té larta, por gjithashtu konsumojné sasi té médha
parash té kompanisé. Nése njé yll mund té mbetet njé udhéheqgés i tregut, ai pérfundimisht béhet

njé cash cow kur niveli i pérgjithshém i rritjes sé tregut bie.

CASH-COW - Lopé-para

Produktet gé jané né zona me rritje té ulét por pér té cilat kompania ka njé pjesé relativisht té
madhe té tregut konsiderohen "cash cow". Cash Cow shihet né kuadratin e poshtém té maijtg,
zakonisht jané produkte udhéheqése né treg té pjekur (kur arrihet maturiteti). Né pérgjithési,
kéto produkte prodhojné kthime gé jané mé té larta se nivelii rritjes sé tregut dhe mbajné veten

nga njé perspektivé e rrjedhés sé parave.

Kéto produkte duhet té shfrytézohen pér sa mé gjaté gé té jeté e mundur. Vlera e cash
cow mund té llogaritet lehté pasi modelet e tyre té rrijedhés sé parave jané shumé té
parashikueshme. Sipas Kotler & Keller ato ndodhin kur niveli i rritjes sé tregut fillon té bjeré
ndjeshém; megjithaté, produkti ose biznesi tregojné njé pjesé té larté relative té tregut. Né kété
ményré, Yjet béhen Cash Cow. Flukset pozitive té parasé dhe marzhet e médha té fitimit

gjenerohen né kété kuadrat té matricés.

DOG - Qen

Jané ato produkte ose biznese me njé pjesé relativisht té ulét né tregjet me rritje té ulét. Né
pérgjithési, gjenerojné humbje por, pér ndonjé arsye, mbeten pjesé e portofolit té kompanisé.
Nése produkti i njé kompanie ka njé pjesé té ulét té tregut dhe éshté me njé ritém té ulét té

rritjes, ai konsiderohet njé "gen" dhe duhet té shitet, likuidohet ose ripozicionohet.
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Qenté, té gjendur né kuadratin e djathté té rrjetit, nuk gjenerojné shumé para pér kompaniné
pasi ato kané pjesén e ulét té tregut dhe pak ose aspak rritje. Pér shkak té késaj, genté mund té
kthehen si kurthe té parave, duke lidhur fondet e kompanisé pér periudha té gjata kohe. Pér kété

arsye, ata jané kandidatét kryesoré pér pércarje.

Matrica BCG tashmé ishte pérdorur pér géllime té tjera pérvec analizés sé portofolit té
produktit. Connel e pérdori até pér té ndihmuar né zhvillimin e politikave publike té zhvillimit
ekonomik, ku boshti vertikal pérfagésonte konkurrencén e sektoréve ekonomiké dhe boshtin
horizontal térheqgjen e tij. Pas analizés, ata u klasifikuan né kuadratet e matricés sipas pérparésisé

Sé tyre.

Né pérputhje me Calandro & Lane?’, matrica BCG pérdoret shumé né industriné e
sigurimeve, ku ndihmon drejtuesit e vjetér té identifikojné segmentet mé té mundshém té tregut
dhe, késhtu, té pércaktojné shpérndarjen e burimeve pér té sjellé kthimin mé té madh té
mundshém. Matrica BCG tashmé éshté pérdorur pér géllime té tjera pérvec¢ analizimit té
portofolit té produktit. Kritikét e matricés sé rritjes-pjesémarrjes shprehen se njé nga dobésité e
saj éshté se madhésia e tregut dhe pjesémarrja e secilés kompani mund té pércaktohet né

ményra té ndryshme.

Sidoqofté, pér Walter Kiechell 11, redaktor i Harward Business Publishing dhe autor i librit
"Lordét e Strategjisé: Historia Sekrete Intelektuale e Botés sé Re té Korporatave", matrica éshté
shumé e dobishme pasi nuk i |é menaxherét né méshirén e njésisé ose menaxherét e produktit,
pasi qé mesazhi themelor i matricés éshté qé té keté té dhéna pér té kuptuar biznesin e caktuar,
situatén e saj konkurruese dhe potencialin e mundshém, té dhéna sa mé té vérteta té

mundshme”48,

47 Calandro, J., Ir., & Lane, S. (2007), “A new competitive analysis tool: the relative profitability and growth
matrix Strategy and Leadership”. http://dx.doi.org/10.1108/10878570710734516

48 Allio, R. J., & Randall, R. M. (2010), “Kiechel’s history of corporate strategy. Strategy and Leadership”,
http://dx.doi.org/10.1108/10878571011042087.
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KAPITULLI I

3. METODOLOGIJIA DHE METODAT

Punimi hulumtues do té pérmbajé pjesén teorike dhe até praktike. Pjesa e paré e punimit
do té pérbéhet nga pjesa teorike e cila do té pérmbajé té dhéna sekondare si literaturé nga
autorét té ndryshém dhe publikime shkencore. Né pjesén praktike té dhénat do té grumbullohen
me metodat e pérziera pra metoden cilésore dhe sasiore duke pérdorur pyetésorin anketues ku

do té anketohet kompania “Adrijus” — Shkup.

Me ané té pyetésorit do té grumbullojmé té dhéna té strukturuara té cilat do té
analizohen dhe pérpunohen duke pérdorur metoda té ndryshme statistikore si: metoda
shpjeguese dhe metoda pérshkruese té cilat do té na ndihmojné né pérshkrimin dhe shpjegimin

e rezultateve té mbledhura me ané té pyetésorit.

3.1 Metodat e mbledhjes sé té dhénave

Duke marré parasysh tematikén e studimit, éshté pérzgjedhur menaxheri i departamentit té
marketingut, mbrenda ndérmarrjes “ADRIJUS”, meqgenése ka lidhshméri té ngushté me arritjen
e objektivave té punimit. Me ané té kétij hulumtimi synohet té mirret pérgjigje né pyetésor nga

menaxheri i pércaktuar pér pyetésor.
Pyetésorin gé u pérdor, strukturohet si ne vijim:

Pérmban 5 pyetje té karakterit t& hapur dhe mbyllur ku respondentét do té pérgjigjen
duke zgjedhur njéren nga disa alternativat qé ka pyetja apo ti pérgjigjen veté. Pyetésori éshté i
ndaré né dy pjesé ku pjesa e paré pérmban 5 pyetje té pérgjithshme pér té kuptuar karakteristikat
e pérgjithshme té ndérmarrjes “ADRIJUS”, ndérsa pjesa e dyté pérmban 5 pyetje tjera gé lidhen

me até se a e implementon dhe si e implementon kompania BCG matricén. Né vazhdim do té
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paragesim gjetjet kérkimore duke i analizuar pérgjigjet njé nga njé né pyetjet e parashtruara né

hulumtim.

3.3. Metodat e pérpunimit té té dhénave

Procesi i hulumtimit éshté njé proces i 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 gé identifikohet nevoja, zgjedhet mjeti pérmes sé cilit
mblidhen té dhénat e nevojshme, né rastin toné mjet pér mbledhjen e té dhénave éshté

pyetésori anketues.

Hapi i radhés éshté hartimi i pyetésorit, kjo hallké né zingjirin hulumtues éshté pjesa mé
kruciale 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 metoda e pérpunimit

té té dhénave me llojin e pyetjes nga ka buruar e dhéna.

Pér pérpunim e té dhénave né kété hulumtim nuk éshté i nevojshém ndonjé program
statistikor pasi gé té dhénat nevojiten vetém té interpretohen dhe spjegohen ashtu si¢ jané té

pérgjigjura né pyetésor nga i anketuari.
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KAPITULLI IV

4. RASTI | STUDIMIT

™ ADRIJUS

KOMPANIA “ADRIJUS DOO”- SHKUP

Rr. 1721 nr.41 Gllumové, 1000 Shkup, Republika e Magedonisé sé Veriut

4.1 HISTORIKU

Adrijus Doo u themelua né vitin 1992, fillimisht si njé biznes familjar me dy té punésuar, i
cili gradualisht u shndérrua né njé kompani udhéhegése tregtare ndér vite. Fillimisht biznesi
kryesor i kompanisé u bazua né importet e bananeve jeshile, té cilat pigeshin dhe u shpérndané
pér pérdoruesit fundoré. Ndérkohé, déshira pér biznes me pronarét u rrit dhe ata pérgendruan

aktivitetet e tyre né tregtiné e importit té mishit té ngriré dhe artikujve té tjeré té ngjashém.

Kompania aktualisht punéson mé shumé se 70 té punésuar, por duke pasur parasysh
investimet kapitale té objektit té ri qé ka njé njési té administratés moderne dhe dhomat mé té
sofistikuara té ngrirjes, si dhe ngrohje me banane té gjelbra, ky numér ka tendencé té rritet

jashtézakonisht shumé, té gjitha né funksion, pér té kénaqur klientét e tyre.

55




Numri i té punésuarve
Mbi 70 punonjés né vartési té 3 njésive organizative
Njésité organizative
1. Magazina kryesore fshati Glumovo rr.Saraj - Shkup
2. Depo ndihmése Laka fshati Krusopek Saraj - Shkup
3. Magazina Gostivar
Shérbimet
v" Ruajtja dhe pérgatitja e artikujve pér pérdoruesit fundoré.
v Pjesa tregtare pér porosité dhe marrédhéniet me klientét

v Shpérndarja e automjeteve té veta te klientét.

= Kamioné frigoriferiké

=  Furgoné frigoriferike 16

= 7 automjete tregtare

= 5 automjete luksoze pér menaxhimin e kompanisé
4.2. Produktet

Kompania ADRIJUS si produkt bazé apo thelbésor ka mishin dhe bananen. Si do gé té jeté
né vijim do té rradhiten mé saktésisht dhe mé detajisht kategorité dhe produket pérkatése me

té cilat éshté marrur dhe ato gé aktualisht merret kjo kompani.

1. Produktet e mishit:

- Mish zogi

- Mish peshku
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- Mish lope/demi/vici
- Mish gjel deti

2. Produket e peméve

- Banané

- Rrush

- Mollé

- Lemon

3. Prodhime gumshtore

- Djath

- Gjalp

- Kashkavall
- Qumésht

4. Prodhimet mé té reja né kuadér te firmes se re nen kete kompani: Zogi

- Kofsha pule

- Kofsha té shkurtérta pule
- Krah pule

- File pule

- Mushkri pule

Kur éshté fjala pér mishin e ngriré dhe bananen kompania ADRIJUS paraget importuesin
kryesor pér Magedonin dhe Shqipériné. Me produketet tjera qé u pérmendén éshté marr gjaté
periudhave té caktuara kohore; me disa, si¢ jané prodhimet e kategorisé sé produkteve
gumeéshtore momentalisht ka pauzuar sé prodhuari, pérderisa me prodhimet e firmes Zogi ka mé

se dy vite kohé gé ka filluar té merret.
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Pérvec kétyre, kompania ADRIJUS né magacinin qé posedon né Gostivar ka hedhur né
garkullimin tregtar edhe shumé artikuj té tjeré té industrisé ushgimore. Mé saktésishté aty shiten
me shumicé dhe pakicé té gjitha produktet gé i parasheh nje market: ushqime, detergjente,

kozmetiké et;j.

Sa u pérket cmimeve ato zakonisht jané stabile me luhatje minimale. Ndodh ge né kohé
festash, si Viti i Ri, muaji i Ramazanit, Bajramet, Krishlindjet etj. kérkesa té rritet hovshém.
Megjithate, ndodh rrallé gé kushtet e kétilla né treg té ndikojné edhe mbi rritjen apo zbritjen

periodike té cmimeve.

Sa i pérket ményrés sé pagesés kompania si blerése até e bén kryesisht népérmjet zhiro
llogarive, faturave apo ményrave tjera qé jané parapré gjaté marréveshjes sé nénshkruar
paraprakisht. Pér shembull, bashképuntorit té tyre né Durrés dhe atij né Selanik me veté porosiné
e mallit ju dérgojné edhe shumén e parave gé nénkupton 20% e cmimit té pérgjithsém, ndérsa
pas marrjes sé porosisé mbulohét edhe pjesa tjetér prej 80%. Nga ana tjetér, konsumatoret e
produkteve te veté kompanisé e béjné pagesén né ményra dhe afate kohore té ndryshme bazuar
né madhésiné e sasisé, marréveshjes, etj. Késhtu, ka pagesa qé kryhen aty pér aty népérmjet
llogarisé fiskale kur kuantiteti i mallit té bleré éshté kryesisht i vogél. Pastaj, ka pagesa qé
mbulohen né periudh kohore prej nje ose dy jave; brenda 30 apo 60 ditéve; né nivel vjetor etj,

edhe ate népérmjet fakturave, zhiro llogarisé apo ményrave tjera té parapara né marréveshje.
4.3. Bashképunimet

Sic mund té pérfundohet nga ajo qé éshté théné mé sipér ADRIJUS paraget nje kompani
importuso-eksportuese. Kjo nénkupton se ajo paraget njé hallké biznesore gé bén blerjen dhe
shitjen ose blerjen, pérpunimin dhe shitjen. Pér té arritur kéte ajo duhet medoemos té jeté né
bashképunim me kompani té ndryshme qé mund té ju dalin ballé kérkesave té saj blerése dhe

shitése. Prej tyre disa jané kompani lokale, disa rajonale dhe disa ndérkombétare.

Pér shembull, mishin e ngriré e importon drejt pér sé drejti nga kompania mé e madhe né
boté pér prodhimet e ngrira, SADIA, e Brazilit. Mishin e peshkut e merr prej njé kompanie né
Argjentiné. Bananet i importon prej kompanive té vendeve té Ekuadorit, népérmjet Durrésit.
Lemonin e sjell nga disa kompani nga Turgia; quméshtin nga Gregia, gjalpin nga Sllovenia dhe
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Gjermania, rrushi dhe molla paragesin prodhime vendore té Magedonisé. Prodhimet e reja té
pulés i importon si produkte té papérpunuara nga Gjermania dhe bén paketimin né Magedoni,
pérderisa tunén e merr gati té paketuar nga Tajlanda pér ta shitur né vendin tonég, ndersa patatet

e ngrira sjellen nga kompania e madhe boterore AVIKO .

Do té thoté kompanité kryesore bashképunuese ndérkombétare jané Wiesenhof, Seara

dhe Sadia. Ndérkaq, kompanité bashképunuese té vendit jané Ramstor dhe SP-Planet.

4.4. Shtrirja dhe madhésia e tregut

Kompania ADRIJUS, ashtu sic u pérmend edhe mé heret, éshté e pérfshiré né té gjithé
rajonin e Magedonisé, mé saktésisht né cdo qytet té shtetit toné; né Shqipéri si dhe mé gjeré. Né
rrjetin e kompanisé né fjalé funksionojné aktivisht pesé komercialistg, té cilét kané pér detyré dy
heré né javé té vizitojné pikégéndrimet e konsumatoréve pér té marré porosité dhe pér té
dérguar té njejtat né formé elektronike né zyret gendrore té kompanisé. Cdo komercialist éshté
pérgjegjés pér njé numér té caktuar té qyteteve. Kur vec mé arrin porosia né bazé, atéheré
printohet dhe ju dorézohet puntoréve gé jané pérgjegjés pér ngarkimin dhe shkarkimin e mallit.
Né momentin gqé malli i porositur éshté gati, vjen rradha e distribuimit, gé béhet pérmes
distributoréve té kompanisé. Distribuimi kryhet me ané té kombeve apo kamioneve, varésisht
prej sasisé sé mallit dhe largésisé gjeografike ndérmjet objekteve té kompanisé dhe atyre té

konsumatoréve.
4.5. Konkurrenca

Konkurencé né aspektin ekonomik té fjalés, konkretisht pér kompaniné ADRIJUS do té
thoté ekzistim i gofté edhe njé kompanije tjetér e cila merret plotésisht apo parcialisht me
produketet apo shérbimet e njejta. Kur vec mé jemi kétu, duhet cekur se ADRIJUS nuk ka
konkurencé apsolute sa i pérket Magedonisg, pasi qé nuk ekziston kompani tjetér e cila merret
kryekput me té njejtat produkte. Sido gé té jeté, ajo nuk éshté monopol pér veprimariné e saj
pasigé ajo posedon shumé konkurencé té pjesérishme. Té tilla jané: kompania Slloga-Kavadarc;

Via-Komerc - Krushopek; JUS MB, UKA Komerc et;.
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Réndésia e konkurencés vjen né shprehje mbi té gjitha tek pércaktimi i ¢cmimit. Né
pérgjithési, vendimi se cili produkt i kompanisé ADRIJUS cfaré cmimi do té posedojé varet prej
mé shumé faktoréve. Fillimisht ajo gé cmimi duhet té mbuloj jané harxhimet qé jané béré rreth
tij né cfardo aspekti; pastajé né kété lojé hyn madhésia e kérkesés né treg; krahasimi me cmimin
e po atij produkti apo produkteve té ngjajshme me cmimin gé ka vendosur konkurenca, standardi
i jetesés sé konsumatoréve etj. Do té thoté ¢mimi i njé produkti té caktuar nuk parashihet té

oscilojé shumé nga ¢cmimi i konkurencés pér produktin e njejté.
4.6 Mangeésité

Ashtu si ¢cdo kompani, edhe kompania ADRIJUS posedon disa mangési gé né ményré té
drejtépérdrejté apo té térthorté pengon zhvillimin edhe mé té hovshém té saj. Njé analizé
marketingu e béré para ca viteve pér nevojat e |Iéndés sé marketingut, nxorri né pah se magnesia
mé e madhe e kompanisé ADRIJUS éshté mos angazhimi i saj i mjaftueshém né aspektin e

promocionit.

Kur béhet fjalé pér promocionin e kompanisg, ai thuajse nuk ekziston, gjé gé mund té
tingélloj cuditshém poqgése vihet né konsideraté suksesi i madh i kompanisé. Pérndryshe,
kompania nuk reklamohet as népér media, si shpalljet né shtyp, TV, radio, fage né rrjetet sociale,
katalogjeve, etj. Ajo madje nuk ka ende as web fage plotésisht té kompletuar, as shitje online e

as ndonjé formé tjetér té promocionit té ngjajshém.

Megjithate kjo nuk do té thoté gé kur vjen puna pér promocion kompnia ADRIJUS
tregohet fare e shurdhér. E vecanta géndron né faktin se kjo kompani ka shumé pérparési gé i
sigurojné suksés pa marré parasysh promocionin e lartépérmendur: pérvojé té madhe,
kénaqgésiné e pandérpreré té blerésve etj. Nga ana tjetér, ajo duket sikur ka zgjedhur formén mé
té miré té promocionit, até té marketingut direkt, i cili nénkupton proces té komunikimit direkt
ndérmjet kompanisé dhe klinetelés sé zgjedhur. Késisoj, vézhgohen reagimet aty pér aty dhe

arrihet mé lehté e mé sigurt deri tek njé gjuhé e pérbashkét e cila do t'i kénaq té dyja palét.

Vec késaj thuajse té gjitha automjetet né proné té kompanisé; ambalazhat e produketeve
me té cilat ajo merret etj. mbajné llogon e saj. Ndodh qé edhe para muajit té Ramazanit
kompanija té printoj imsakie me llogon e tyre, si dhe para Vitit té Ri kalendaré té sé njejtés logjiké.
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Njé ashtu, ADRIJUS éshté e kycur edhe né rrjetin e kompanive né Odén Ekonomike té Magedonisé
Veri-Peréndimore (OEMVP) e cila sado kudo me aktivitetet e saj mund té kontriboj né

promovimin e kompanisé.

Sido gé té jeté asgjé nuk e arsyeton faktin qé ADRIJUS duhet té investojé mé shumé pér
promocionin e tij, pasi gé éshté déshmuar se promocioni éshté njé deré e arté gé ship deri tek

rezultate té mahnitshme.

Duke pas parasysh se géllimi kryesor i njé kompanie éshté profiti apo pérfitimi, duhet
pérmendur se i njejti mund té sigurohet népérmjet ményrave té ndryshme. Ashtu si¢ u cek edhe
me lart, njé ndér to éshté promocioni. Gjithsesi, ekzistojné edhe ményra tjera. Pér shembull,
zgjerimi i biznesit éshté njé ményré qé pér afat té shkurt nénkupton shpenzim, ndérsa pér afat
mé té gjaté nénkupton pérfitim, kuptohet nése zgjerimi ka té b&j me njé strategji t&€ menduar dhe

planifikuar miré.

Njé gjé tjetér gé ndoshta éshté e padukshme nga pronarét apo struktura udhéheqgése e
kompanisé, por gé mund té vérehet nga té tjerét, e sidomos nga ata qé kané shqisa té mprehta
pér punét e sipérmarrésisé, éshté status-kuoja e kompanisé kur jané né pyetje angazhimet e saj
né ndérmarrjen e iniciativave innovative, adaptimin e saj ndaj mundésive té reja teknologjike,
investimet né fusha plotésisht té ndryshme nga ato qé ajo vepron me géllim té vetém gé té krijojé
nga vetja njé brend famoz. Thjesht, definitivisht duhet mé shumé energji té drejtohet né krijimin
e ADRIJUS-it si brend gé do té jeté familjaré pér ¢do qytetaré té Magedonisé né veganti, e té

rajonit apo botés né pérgjithési.
Mundésité pér tejkalimin e mangésive

Meé larté u pérmendén disa mangeési kyce té kompanisé ADRIJUS. Duke u nisur prej tyre,

né vijim do té jepen disa propozime pér tejkalimin e tyre, si:

Strategji marketingu
Zgjerim té biznesit

Iniciativa térhegése inovative

W N

Mediat si instrument zhvillimi
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1. Strategji e marketingu

Njé propozim i mundshém pér té arritur krijimin e strategjive té marketingut duke patur
parasysh internetin si medium mé té shfrytézuar té marketingut, éshté qé té angazhohet né njeri
i posagém qé njihet shumé miré me shkencat kompjuterike qé té krijojé njé veb fage, dizajni dhe
meényra e informimit té sé cilés do té jeté né trend me metodat e fundit té veb-dizajnimit. Né mé
shumé hulumtime shkencore éshté pérdéftuar se dizajni i veb fages sé njé kompanie éshté
pasqyré e reputacionit té saj, i cili né té shumtén e rasteve ka té bé&j me suksesin e pérgjithshém
té kompanisé. Njé indikatoré tjetér i késaj éshté edhe freskia e veb fages. Té jeté njé veb fage e
freskét do té thoté té jeté vazhdimisht e pasuruar me informata té reja rreth risive té saj né cilén
do formé qofshin ato, si psh: kycjen e produkteve té reja, rénien apo ngritjen e ¢mimeve,
kontributin e kompanisé né ndonjé event kulturoré, ndihmé sociale, nénshkrimin e kontratave té

reja me bashkpunoré té ri, pjesmarrjen népér panaire, konferenca ekonomike et;.

Njé ndér karakteristikat tjera té réndésishme pér veb fagen jané thjeshtésia dhe lehtésia
e saj. Sa mé e thjeshté éshté njé veb fage, ag mé i lehté éshté orientimi i klientéve pér té gjetur
informatat e nevojshme. Pér kété arsye jo rrallé, veb faget e kompanive me renome botérore
kané edhe skica orientimi apo harta té veb fages té cilat japin instruksione né lidhje me até se

cilat informata ku gjenden dhe se si mund té arrihet deri tek ato.

Njé strategji tjetér, e cila poashtu lidhet me veb fagen, éshté mundésia pér blerje on-line.
Sot té gjithé jemi déshmitaré se koha éshté mé shumé se kurré mé paré resursi mé i réndésishém
njerézor. Zhvillimi i hovshém i teknikés dhe teknologjisé, angazhimi i té dy gjinive né krijimin e
karierés personale, tempoja e shpejté e té jetuarit e kané béré te domosdoshme gé shumé gjéra
té kryhen né ményrén sa mé té lehté dhe sa mé té shpejt. Ndér to pérfshihet mbi té gjitha shit-
blerja. Eshté e vérteté se né shtetin toné ende tempoja perendimore e té jetuarit nuk éshté po
ag e pranishme sa né vendet e Evropés perendimore dhe SHBA-sé. Sidogofé, ashtu si trendet
tjera, edhe ky trendet pritet gé sé shpejti té béhet pjesé e pandashme e pérditshmérisé toné.
Pogése kompania ADRIJUS pregaditet pér kéto rrjedha té ardhshme té shoqérisé, qé do té kené
ndikim edhe né punén e saj, do té ishte njé garancé se suksesi i saj do té jeté i siguruar. Pikérisht

pér kété arsye, mundésia e shit-blerjes on-line do té ishe njé hap i mencur i saj.
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Kjo nénkupton, né veb fagen e saj té jepet alternativa e blerjes on-line, ashtu gé né vend
se klienti té vij fizikisht né hapsirat e kompanisé pér té kryer blerjen, mund té béj té njejtén gjé
virtualisht. Pér té arritur kété, ARDIJUS duhet té jep gasje né programin e caktuar gé mundéson
shit-blerjen online qofté me shumicé, qofté me pakicé, ndérsa klientét duhet vetém té hyjné te

web fagja dhe té béjné pérzgjedhjen e produkteve té duhura sa mé lehté e sa mé shpejté.

Njé strategji tjetér, e cili pérdéftohet té jeté e suksesshme né shumé raste, éshté definimi
i aksioneve pér lirim té ¢cmimeve té produkteve té caktuara. Do té thoté pér ¢cdo muaj disa
produkte (varésisht prej hovit té shitjes sé tyre) té lirohen né ¢gmim. Ndér té tjera té krijohen edhe
pako qé pérmbajné disa produkte, té cilat bashké kushtojné shumé mé liré sesa té blera veg e
ves. Informatat né lidhje me kéto aksione lirimi té shpérndahen ne veb-fagen e kompanisé.
Megjithaté, mendohet se ményra mé e suksesshme e shpérndarjes sé informatave té tilla éshté
krijimi i fletushkave apo broshurave té cilat do té shtypeshin pér cdo muaj ose do té ngjiteshin
né veb-fagen dhe fejsbuk fagen (pér té cilén do té flitet mé detajisht né pjesén e mediave) e

kompanisé.

Pas késaj, njé strategji shumeé e miré shpérndarjeje éshté qé té nénshkruhet marréveshje
me marketet mé té frekuentuara qé njéherit shesin apo nuk shesin produktet e kompanisé
ADRIJUS (Ramstor, Carefour, VERO, KAM, TINEX etj) me géllim gé té fusin né gesen e ¢do blerési
té tyre nga njé fletushkeé té tillé té kompanisé ADRIJUS. Njé tjetér menyré éshté edhe shpérndarja
e kétyre fletushkave népér vendet e postave te ¢do shtépi gé mundet, ashtu gé saher gé banorét
e asaj shtépie té kontrollojné kutin e postés, té marrin edhe fletushkén né fjalé (kété strategji e
pérdor NEPTUN). Pérvec kutive postare, fletushkat mund té vendohen edhe népér automjetet e

parkingjeve té médha té qyteteve pérderisa nénshkruhet marréveshje me té njejtat.

Njé strategji tjetér marketingu éshté sponzorimi i ndodhive té caktuara kulturore,
sidomos atyre qé kané pér target grup studentét apo rininé. Né kété ményré kompania ADRIJUS
pérfiton né disa ményra. Njé ndér to éshté ajo se me kété vepér tregon empati ndaj brengave té
té rinjéve dhe se pérkrah angazhimin pozitiv té tyre. Késhtu krijon njé reputacion shumé pozitiv
né shogéri. Nga ana tjetér, do té pérmendet emri i saj gjaté evenimentit, do té ngjitet llogoja e

saj né té gjitha materialet fizike (dosjet, letrat, stilolapsat etj) dhe virtuele (prezantimet,
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fotografité e shpérndara né rrjetet sociale). Né kété ményré do té pérfitojé shumé né

promocionin e saj dhe krijimin e nje bredni té preferuar pér shogériné.

Strategji e mundshme éshté edhe sponzorimi i ndonjé grupo futbollistik ashtu sic ECOLOG
pérkrah Shkéndiné e Tetovés. Pastaj, do té ishté shumé dobisjellése pogése do té bénte
sponzorimin e botimeve té librave té té rinjéve. Késisoj, tregohet e kujdesshme pér talentét e
rinjé té penés, té cilét né pérgjithési kané droné té béjné publikimin e veprave té tyre té para

pasigé nuk mund té parashohin pritjen e tyre nga ana e lexuesve.

Pér angazhim mé afatgjaté sponzorimi, kompania ADRIJUS mundet té ofrohet si sponzor
i ndonjé organizateje joqeveritare qé ka pér target grup té rinjét apo ndonjé nga grupet e cenuara
(graté, pleqgté, té varférit, njerézit me aftési té kufizuara, jetimat etj). KEshtu mundéson qé edhe
kéto grupe té pérfitojné nga projektet e adresuara deri tek ato nga ana e 0JQ-sé€, edhe ADRIJUS

té ngrit reputacionin, té njohet dhe té dallohet si brend gé investon né zhvillimin e shoqérisé.

Ndonése kompania ADRIJUS veg¢ mé kontribuon né pérkrahjen materiale té studentéve
népérmjet kyéjes sé saj né fondacionin DAUTI, gjithsesi do té dallohej mé shumé pogése vet do

té hapte njé fondacion té tillé me emrin ADRIJUS.

2. Zgjerim té biznesit

Ashtu sic u cek edhe mé heret, njé ndér mundésité pér tejkalimin e mangésive éshté edhe
zgjerimi i biznesit. Duhet pranuar se deri mé tani kompania ADRIJUS ka arritur shumé né kété
aspekt. Si do gé té jeté, zgjerimi nuk njeh kufijé, késhtu qé do té ishte shumé profitabile pogése
béhej angazhimi i saj né kété drejtim. Kjo nénkupton ndértimin e objekteve tjera punuese,
sidomos né Magedoniné lindore dhe mé gjeré, rritjen e numrit té produkteve, rritjen e marketit

né pérmasa mé té gjera rajonale, pse jo edhe botérore, et;.
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3. Iniciativa térheqgése invovative

Eshté déshmuar mé shumé heré se ajo qé krijon nga njé kompani njé brend té suksesshém
éshté mbi té gjitha elementi dallues i asaj kompanie nga kompanité konkurencé. Té krijosh brend
do té thoté té lidhésh emocionalisht klientét ndaj kompanisé ténde. Lidhje emocionale krijohet
mbi bazén e besimit gé klientét kané pér kompaning, pérderisa besimi krijohet ose nga pérvoja
e tyre personale né lidhje me produketet e kompanisé, ose nga pérvoja e té arérmeve ose nga
fugia e promocionit. Q€ té gjitha ngrihen mbi kualitetin e produkteve, gjé qé kompanisé ADRIJUS
nuk i mungon fare. Prap se prap, ajo duhet té depértojé edhe né ujra tjera pér té arritur kéto

géllime.

Njé ndér to do té ishte, pér shembull, hapja e restoranteve ADRIJUS né vende mé té
frekuentura té qytetit té Shkupit dhe gyteteve tjera. Né kéto restorante té shérbehen té gjitha
llojet e mishrave qé ndodhen né repertuarin e kompanisé, por té gatuara né ményreé té vecanté.

Njé iniciativé tjetér e mundshme éshté hapja e té ashtuquajturve shitore lagjore.
Kéto shitore do té kené pér géllim gé té marrin porosiné on-line apo népérmjet telefonit nga
banorét e lagjes pérkatése dhe pastaj persona té caktuar té béjné distribuimi e mallit deri tek
blerési. Pérveg produkteve té veta ADRUJUS né kéto shitore qé do té punojné vetém me pakicé
mund té pérfshijé edhe produkte tjera qé mé sé shumti pérdoren pér punét e nikogirésisé, si:
buké, detergjente, cjara, ushgime, etj. Né kété ményré hyn thellé né pérditshmériné e njerézve

dhe ofrohet shumé afér ¢cdo kérkeseje dhe nevoje té tyre.

4. Mediat si instrument zhvillimi

Mediat jané definitivisht ményra mé e miré e promocionit, sidomos né rrethanat e
sotshme jetésore kur edhe fémijét mé té vegjél tregojné varési ndaj llojeve té ndryshme té
mediave. Pikérisht pér kété arsye shfrytézimi i mediave si instrument zhvillimi pér kompaniné

ADRIJUS éshté mése i nevojshém.

Piké se pari, duke pas parasysh pérfshirjen e hatashme té qytetaréve né rrjetet sociale,
do té ishte shumé e udhés sikur kompania ADRIJUS té krijonte njé Fan Page me emrin “Komania

ADRIJUS”. Ky éshté njé hap shumé i lehtg, po qé do té ishte shumé produktiv. Mé pas né kété
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fage do té béheshin “share” té gjithé ato risi té cilat do té publikoheshin né veb fagen e

kompanisé.

Mbi té gjitha kur béhet fjalé pér mediat, ato gjithsesi pér heré té paré na asocojné
televizorin, i cili paraget njé agjens shumeé té réndésishém té socializimit. Pér kété arsye, ndoné
se publicitetet zakonisht kushtojné shumé para, prap se prap ia vlen té investohet né to, sepse
ato pér njé kohé té shkurt mund té pércjellin informacion deri tek njé numér tejet i madh i
teleshikuesve. Kuptohet, nuk éshté puna vetém té jepet né televizor njé publicitet pér ADRIJUS.
E réndésishmja éshté gé pér pérpilimin e njé publiciteti té tillé kompania fillimisht té konsultohet
me ndonjé ekip té pérdéftuar si ekspert marketingu, qé produkti final i publicitetit té béj bum me
té vérteté. Zakonisht mendohet se reklamat gé pérfshijné familjen e shéndoshé si strukturé, gé
né ményré eksplicite dhe implicite ndjellin emocione pozitive si hare, gézim, lumturi, energji
pozitive etj, gé kané ngjyra té theksuara dhe té ngrohta, muziké mbresélénése etj. jané ato qé
mé sé shumti bien deri tek rezultatet e pritura. Déshmi pér kété jané, pér shembull, reklamat a

Koka Kolés pér kohén e Krishtlindjeve.

Mijet tjetér mediatik éshté edhe radioja. Ndoné se né té shumtén e rasteve nuk ndodhet
né fokusin gendror té shqisés sé té dégjuarit, do té thoté ka efekt anésor (psh gjaté vozitjes mé
shumeé e léshojmé radionin vetém sa pér té bér zhurmé, a né ndérkohé mund té bisedojmé me
bashkéudhtarin etj) prap se prap nuk shkon huq edhe investimi né publicitetin e kompanisé né
kété ményré sepse pérséritja e njé e saj e disahershme mundet spontanisht té keté efekt te

dégjuesit.

Mundésit tjera mediatike jané shpalljet népér gazeta, revista dhe forma tjera té shtypit.
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BCG Matrica ne ADRIJUS

te hyrat e ndermarrjes x

jesemarrja relative ne treg = -
Pi J g te hyrat e konkurrentit kryesor

o L %) = shitjet e nder.x (t) — shitjet endermarrjes (t — 1) 100
rrifja e tregut (7o) = shitjet endermarrjes (t — 1) *

TE HYRAT TE HYRAT TE HYRATE PJESMARRJA  RRITJAE

ADRUUS 2019 ADRUUS 2018 KONKURENTIT NE TREG TREGUT
Produkti A 687450 640200 584000 1.17 7.30%
Produkti B 498000 462300 512200 0.97 7.70%
Produkti C 354500 333000 389000 0.91 6.45%
Produkti D 128000 127200 129900 0.98 0.60%

1. YJET:

Yjet jané drejtuesit e tregut dhe ato krijojné shumé fitime. Né kété rast, pér Adrijus Shkup ushgimet mé

té shitura jané patatet e ngrira, mish i peshkut dhe stek SADIA.
2. PYETIET

Pyetjet jané produktet qé kané rritje té larté te tregut dhe kané njé pjesemarrje te ulet ne treg. Adrijus ka
njé shuméllojshméri té produkteve té shkélqyera, por ka disa produkte gé kané treg té ngushté edhe pse
kané tregje me rritje té larté. Né kété kategori ka disa produkte: zarzavatet e ngrira, produktet e

gumeéshtit.
3. CASH COWS

Lopét e parave jané produktet gé kane tregjet me rritje té ulét ne treg mirepo pjesemarrje te madhe ne

te. Né kété kategori jane mish demi dhe frutet.
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4. QENI

Qenté jané produktet gé kané rritje té ulét ose pjesémarrje té ulet te tregut. Né kété kategori jane vajrat

dhe tortillat.

e ————
MARKET GROWTH RATE RELATIVE MARKET SHARE >
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KAPITULLI V

PERFUNDIM DHE REKOMANDIME

Bizneset, qofshin ato té vegjél apo té médha, njé ndér elementet kyce té pérfshira si né vizionin
ashtu edhe né misionin e tyre, e kané pérparimin apo zgjerimin mé té madh té biznesit aktual. Ky
pikésynim nuk ka té mbaruar, duke pas parasysh se sado gé njé biznes té zgjerohet, prap se prap
do té mbeten edhe mé tej mundési té reja zhvillimi e pérparimi.

Paré né aspektin politiko-ekonomik, periudha né té cilén hodhi farén kompania ADRIJUS
mbahet mend nga historia e Republikés sé Magedonisé si periudhé né té cilén shteti éshté
ndodhur né tranzicion né cilin do aspekt zhvillimor té tij, pérfshiré kétu edhe até ekonomik.
Pikérisht gjaté késaj periudhe Republika e Magedonisé pavarésohet nga Federata Jugosllave. Si
shtet i cili nga njé sistem organizativ komunist, kalon pérnjéheré né njé sistem demokratik, si dhe
nga njé sistem ekonomik social, kalon né até kapitalistik, pati nevojé pér njé periudh té
konsiderueshme kohore deri sa ti adaptohet sistemit té ri qofté si shtet gofté si shoqéri. PErderisa
shumékush e pérjeton kété periudh si té errét, jostabile dhe té padefinuar, té tjeré e shfrytézuan
rastin gé té pérfitojné nga mundésité e reja ekonomike dhe té hedhin themelet e bizneseve té
tyre, shumica e té cilave edhe sot e késaj dite pérjetojné triumfe té médha suksesi dhe zhvillimi.

Disa nga kéto njeréz ishin padyshim edhe themeluasit e kompanisé ADRIJUS.

Kompania ADRIJUS filloi jetén e saj vitin 1992 né fshatin Krushopek té Shkupit, si njé
biznes fare i vogél i pérbéré vetém nga dy té punésuar. Sido gé té jeté, ashtu si¢ kalonte koha ky
biznes gjithnjé e mé shumé rritej duke u shndérruar asisoj si kompani udhéhegése e tregtisé.
Fillimisht si veprimatari kryesore ka pasur importimin e bananes sé gjelbért, e cila pigej dhe
shpérndahej deri tek konsumatorét pérfundimtaré. Né ndérkohé aspiratat, pritshmérité dhe
motivimi e déshira e flakté pér zgjerimin e biznesit tek pronarét sa mé shumé rriteshin dhe asisoj
erdhén deri tek ideja pér té shtuar veprimtarité e tyre duke u drejtuar edhe drejt tregtisé me

importim té mishit té ngriré dhe artikujve té tjeré té ngjajshém.
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Njé ndér karakteristikat themelore té késaj kompanie éshté karakteri familjar i saj. Kétg,
do té thoté origjinén familjare té kompanisé, e déshmon edhe veté emri i saj i cili paraget njé
akronim té pérbéré prej inicialeve ose dy-tri shkronjave té para té personave bartés té saj, qé

njéherit jané né lidhjen mé té ngushté familjare, até véllazérore.

Pér nderin dhe respektin qé kéto tre vellezér kané patur dhe vazhdojné té kene pér
babain e tyre, kané vendosur gé pikérisht dy shkronjat e para té emrit té€ kompanisé té jené
njéashtu edhe dy shkronjat e para té emrit té tij: Adem. Mé pas, shkronja vijuese R éshté iniciali
i emrit té véllait, Rexhepit; I-ja qéndron pér hir té emrit té véllait tjetér Ismailit, pérderisa 3
shkronjat pérfundimtare jané té marra nga emir | véllait g€ mban emrin Jusuf. Pra, lidhur bashké

né renditjen e lartépérmendur krijojné emrin e kompanisé né fjalé: ADRIJUS.

Para se té fillonin punén e tyre si biznismené, pronarét e kompanisé ishin marré me
bujgési, gjé qé poashtu paragiste njé biznes familjaré gé siguronte ekzistencén materiale jo

vetém pér kété familje, por gjithashtu edhe pér shumicén e bashkéfashataréve té tyre.

Ideja pér té nisur njé biznes té ri ishte sa e menduar aq edhe e rastesishme. Suksesin e
sotshém véllezérit mé sé shumti ai pérshkruajné punés sé tyre intensive sidomos né nismériné e
biznesit né fjalé. Pranojné se ju éshté duhur shumé kohé&, shumé puné, shumé ndérmarrje
rrezigesh, shumé strategji té menduara gjeré e gjaté pér té arritur té krijojné capital té
patundshém mbi té cilin mé pas do té munden té zhvillohen mé lehté. Qé té tre jané té kénaqur
me pérparimin e kompanisé deri mé sot, por kjo nuk do té thoté aspak gé tregojné shenja pér té
mbetur me kaq. Jané shumé entuziasté pér té zhvilluar kompaniné edhe mé tej dhe pér té kygur
trashégimtarét e tyre né ujrat e kétij biznesi gé tani kur shumica e tyre ndodhen né moshén e

adoleshencés.

Kompania ADRIJUS premton shumé suksese dhe pérparime pér té ardhmen, sidomos
né qofté se angazhohet mé tepér né aplikimin e propozimeve té lartépérmendura dhe
pérshkruara. Nga e gjithé ajo qé u tha deri mé tani, mund té arrijmé né pérfundim se kompania
ADRIJUS tashmé paraget njé biznes té madh né vendin toné dhe me plot merité rangohet ndér
kompanité e para té Magedonisé, gjé qé u déshmua edhe me listén e suksesit té pregatitur nga

ana e OEMVP, ku ajo u rradhit brenda top 10-éshit té paré.
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