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KAPITULLI | PARE

1.HYRJE

1.1.Qéllimi i studimit

Pér realizimin e sukseshem té strategjisé sé marketingut éshté me réndési furnizimi i
konsumatoréve me produkte té caktuara. Poashtu, kéto produkte duhet té jené né
dispozicion né sasi té caktuar, né vende té caktuara, si dhe né kohén kur ato i kérkon
konsumatori. Pra me distribucion potencohet rruga e produktit nga prodhuesi deri te
shitési.

Funksioni i shpérndarjes dhe shitjes né ekonominé e liré té tregut zé&né njé vend shumé

té réndésishém.

Kryesisht géllimi i késaj teze do té jete fokusi né shpérndarjen dhe shitjen e té
gjitha produkteve te Viva Fresh Store ne Kosové né periudhén 2008-2012,
poashtu detyra e punimit éshté té zbatojmé aktin se si produktet lévizin prej
prodhuesit deri te konsumatori duke patur parasysh kérkesat dhe nevojat e

konsumatoréve.

Né tregun e Kosovés ka njé numér té konsiderueshém té gendrave tregtare, gjé gé
ndikon pozitivisht né uljen e deridikushme té nivelit t€ papunésisé si dhe rritjen e
standardit ekonomik. Pér té kuptuar se si kéto ndérmarrje shpérndajné mallérat e tyre,
vallé a éshté né fitim kjo kompani dhe si ajo kontribuan né shogéri, pér kété do té
shohim rezultatet nga analizat nga hulumtimi. Qéllimi i kétij studimi éshté: hulumtimi
dhe analizimi shpérndarjes dhe shitjes sé produkteve té Viva Fresh Store né territorin

e Kosoves.
Qéllimet e kétij hulumtimi jané:

e NXxjerrja né pah e kanaleve té shpérndarjes dhe shitjes sé produkteve té Viva
Fresh Store né periudhén 2008-2012;

e Asortimenti i prodhimit té produkteve gé percillen né treg;



e Anketimet si dhe intervistat e realizuara do té shérbejné pér prezantimin e

shpérndarjes dhe garkullimit té produkteve prej prodhuesit deri te konsumatori

1.2. Ményra e hulumtimit

Gjaté kétij hulumtimi shkencor do t’i pérdor metodat kualitative dhe kuantitative si
dhe ato statistikore gé i pérgjigjen temeés, me géllim gé té arrijmé deri tek njohurit gé i
kemi synim g€ t’1 realizojmé, pasi q€ pérdorim 1 metodave ndikon né ndérthurjen dhe

shpjegimin mé té sakté té kétij punimi shkencor.
Eshté e réndésishme dhe efektive pérdorimi i te dhénave burimore:

- primare

- sekondare

Kéto té dhéna do té shérbejné pér analizimin e fakteve ekzistuese té shpérndarjes dhe
shitjes, politikave te shpérndarjes, si dhe pérparésité dhe mangésité me té cilat

ballafagqohen kompanité né Kosové.

1.3. Metodologjia e kérkimit
Planifikoj té vé né pérdorim dy metodat:

*Intervistat personale me menaxherét e kompanive pérkatése, duke marré
informacione té sakta pér shpérndarjen dhe shitjen e produkteve , me géllim té
analizés dhe vlersimit té tezave té punimit. Kéto té dhéna do t€ mundohem t’i pérdor
né bazé té vlerésimit objektiv dhe né ményré té paanshme pér té pasur njé rezultat sa
mé té vérteté té gjendjes né teren dhe opinionit real. Rezultatet nga hulumtimi do té

pérfshihen né analizat krahasuese dhe statistikore.

*Metodén e krahsimit pér té véné né pah ndérmarrjet té cilét kané véllim dhe

kapacitet mé t&¢ madh né shpérndarjen e produkteve.



1.4. Fusha e hulumtimit

Né hulumtimin né fjalé té punimit do té pérfshihen pesé kapituj dhe até: né kreun e
paré do té pérfshihen : koncepti i shpérndarjes dhe shitjes, né kreun e dyté do té
trajtohen céshtje teorike né lidhje me revolucionin e distribuimit, pastaj duke vazhduar
me strategjité dhe metodat bashkékohore té shpérndarjes dhe shitjes dhe ne krerét né
vazhdim do te trajtohet analiza e shpérndarjes dhe shitjes sé produkteve té kompanive
né Kosové né periudhén (2008-2012), dhe do té pérmbyllet me konstatimet dhe
rekomandimet eventuale pér avansimin e shpérndarjes dhe shitjes sé produkteve né

territorin e Kosovés.

1.5. Pérkufizimi i hipotezave

Disertacionin e masterit do té synojé studimin respektivisht testimin e hipotezave té

cilat jané té formuluara duke u bazuar né géllimet e hulumtimit shkencoré.
Né vazhdim:

e “Rritja e efikasitetit té Shpérndarjes dhe shitjes sé produkteve té konsumit final
ndikon pozitivisht né rritjen e performasés sé kompanisé dhe ndikon
pozitivisht n€ zhvillimin e ekonomisé¢ s€¢ Kosovés

e “Gershetimi 1 elementeve te marketing miksit ndikon pozitivisht né

suksesshmérin e afarizmit t¢ kompanisé dhe rritjen e garkullimit.



KAPITULLI IDYTE

2. MENAXHIMI ME KANALET E SHPERNDARJES DHE
FORCES SHITESE

2.1.Koncepti dhe pérkufizimi i sistemit té shpérndarjes dhe shitjes

Funksioni i shpérndarjes dhe shitjes né ekonominé e liré té tregut zené njé vend shumé
té réndésishém. Edhe pse éshté e véshtiré té studiohen shitja dhé shpérndarja si dy
procese té ndara, pasigé ekziston njé ndérlidhje e ngushté né mes tyre, por éshté fakt

se si né né piképamje té organizimit, dhe té asaj ekonomike, fjala éshté pér dy akte:

Shitja gé paraget ndérrimin e pronarit t€¢ mallit, kurse shpérndarja paraget

shpérndarjen fizike té mallit prej prodhuesit deri te konsumatori.

Shpérndarja dhe shitja si aktivitete afariste i pérfshijné té gjitha ato veprime té cilat
jané té nevojshme gé produkti prej prodhuesit té arrijé deri te konsumatori, dhe ate té
jené né dispozicion né sasi té caktuara, né vendet e blerjes, né kohén kur ato i kérkon

konsumatori, si dhe kushtet tjera té volitshme té blerjes.*

Ne e lidhim termin "shpérndarje” me funksionin e zgjedhjes sé njé kanali pér shitjen

dhe dérgimin e produkteve nga prodhuesi tek konsumatori.

Nga piképamja e trafikut té mallrave si njé funksion i téré, shpérndarja paraget rrugén
e ploté dhe ményrén e shitjes, si dhe ruajtjen dhe dorézimin e mallrave nga prodhuesi
tek konsumatori. Nga piképamja e kompanisé tregtare, rruga e shitjes dhe
shpérndarjes éshté shkurtuar dhe shpérndarja pér ndérmarrjet tregtare éshté zgjedhja e
njé kanali pér shitjen dhe dérgimin e mallrave nga njé kompani tregtare tek njé blerés,

konsumatorét.
Ekzistojné dy funksione themelore té shpérndarjes:
-Zgjedhja e Analistit té Shitjeve dhe

- Shpérndarjen fizike.

! Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 452
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Zgjedhja e njé kanali té shitjes éshté njé vendim i njé kompanie tregtare e cila dhe si
do té pérdoret njé kanal shpérndarje (kanali i shitjes) nga njé kompani tregtare kur i
shesin mallrat blerésit. Aktiviteti bazé i njé kompanie tregtare (me shumicé apo

pakicg) éshté disi e pércaktuar nga zgjedhja e njé kanali té shitjeve. 2

Shpérndarja fizike nénkupton se né cfaré dhe si fizikisht do té béhet shpérndarja e

mallrave nga kompania tregtare tek blerési.

Shpérndarja fizike mbulon té gjitha aktivitetet gé lidhen me ruajtjen e mallrave,
ruajtjen, manipulimin, paketimin, klasifikimin, transportin e mallrave dhe kontrollin e

mallrave. 3

Pér kété element té réndésishém té marketingut miks, ekzistojné shume pérkufizime,

por ne do ti pérmendim disa prej tyre:

Sipas Buckliniov- it, “me kanalet e shpérndarjes dhe shitjes nénkuptojmé térésiné e
institucioneve, té cilat kryejné té gjitha aktivitetet gé shfrytézohen gjaté procesit té

lévizjes sé produktit dhe pronésisé prej prodhimit deri te konsumi”.

Kurse, sipas A. Starcevigit “Shitja paraqet fazén pérfundimtare né procesin e
afarizmit, ku né até fazé tregu verifikon punén e dobishme té ndérmarrjes duke i
pranuar prodhimet dhe shérbimet e realizuara, né realitet vlerén e tyre, dhe se mund té

thuhet se né shitje éshté celési i suksesshmérisé i zhvillimit té ndérmarrjes”.

Mendojmé se shpérndarja dhe shitja né vete pérmbajné aktivitete té garkullimit, té
shpérndarjes fizike té depozitimit, manipulimit dhe veprimeve tjera, té organizuara me
géllim gé produkti ose shérbimet té arrijné né kohé me té gjitha karakteristikat dhe

cilésité, né ményré té pérshtatshme deri té konsumatori i fundit.

Shitja né treg nuk mund té realizohet vettm me prodhimet té cilét i plotésojné
kérkesat dhe nevojat e konsumatoréve, por edhe kujdesi sa mé i madh i prodhuesit
ndaj blerésve, gqé don té thoté nje prezantim sa me reprezentativ té prodhimeve dhe

ndérmarrjes.

2 http://www.marketingmo.com/strategic-planning/how-to-develop-your-distribution-channels/
8 https://study.com/academy/lesson/distribution-channels-in-marketing-definition-types-examples.html
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Produktet nuk mund té shiten né rast se nuk mund té gjinden né disponim (treg),

atéheré, kur ato i nevojiten blerésit dhe kur ai déshiron t’i blejé.

Eshté i nevojshém pra njé ndérmjetésim i drejtpérdrejté, i cili do té béjé orientimin e

kahjeve té mallrave dhe shérbimeve prej prodhuesit kah konsumatorét.

Ké&té veprimtari, neve e quajmé shpérndarje dhe ajo prezanton elementet esenciale té

¢cdo marketingu, pér shkak se i zgjedh problemet e prezantimit né treg.
Prandaj, funksioni i shpérndarjes dhe shitjes zéné vend té réndésishém né treg.
Para se gjithash, shitja duhet t’i shfrytézojé mundésité gé ia ofron tregu. *

Kjo do té thoté se detyré fundamentale e shitjes éshté ta shes mallin.

Edhe pse, kjo detyré mund té duket e thjeshté, fakté éshté se suksesi i shitjes varet prej

ményrés sé organizimit dhe ate se si duhet zgjedhur problemet e parashtruara.

Por shitja me sukses mund té ndikojé edhe né garkun e konceptit t¢ marketingut, nése
aktiviteti i saj éshté i integruar né té gjitha sferat e pérshtatshme me propagandén

ekonomike, aktivitetet hulumtuese dhe planifikimin e prodhimtarisé.

Para se gjithash, duhet pasur parasyshé se pérmbajtja e veprimtarisé sé shitjes me kohé
ka pésuar ndryshime. Perspektivat e afarizmit té suksesshém né treg kané pésuar

ndryshime

Fundamentale; dhe ate duke u nisur nga brenga e méparshme gé ndérmarrja té kénaq
nevojat, interesat dhe kérkesat vetanake (prodhuesve ose shitésve), sot ajo metodé e
afarizmit ka ndryshuar térésisht né esencé, né afarizmin e shérbimeve té shitjes dhe
metodave té shpérndarjes, ashtu qé, gjithmoné duke pasur parasyshé plotésimin e
nevojave dhe déshirave té konsumatoréve lidhur me pércaktimin e kahjeve si dhe

angazhimit pér t’iu ndihmuar konsumatoréve né zgjedhjen e problemeve té tyre.

Kur béhet fjalé pér té mirat e konsumit final, prodhuesi népérmjet shérbimit té shitjes,

prodhimet e veta gjithmoné ia shet rrjetit tregtaré.

4 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 453
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Mirépo, edhe pse éshté i obliguar gqé ashtu té veprojé, ai kurr nuk duhet t¢ humb

kontrollin se ku shkoné malli i tij.

Kjo do té thoté se duhet té jeté i vetédijshém pér situatén edhe ate si né piképamje té
sasisé, rénditjes e stogeve népér shitore ashtu dhe né lidhje me té gjitha problemet

tjera pér plasimin e mallit gjer tek konsumatorét e fundit.

Prodhuesi duhet té mbajé lidhjet e pandérprera me tregtarét, gé me rastin e dérgimit té
mallit té ofrojé ndihmé teknike dhe shérbime tjera té nevojshme, servisime, etj., si dhe
gjaté prezantimit té mallit né shitore ose panaire té ndryshme, gjaté emérimit té vendit

pér eksponim, gjaté emérimit té prodhimit,etj.

Eshté e dobishme gé gjaté hedhjes sé produkteve té reja, prodhuesi t’i njoftojé shitésit
me té gjitha vetité e kétyre produkteve dhe pastaj t’i njoftojé pér dobiné qé do keté

shitorja pér shitjen e sukseshme té atyre produkteve. ®

Para se gjithash, duhet pasur né konsideraté prodhimet e ngjajshme té konkurentéve
dhe duhet krahasuar interesin qé i ofrohet ndérmarrjes tregtare pér shitjen e

produkteve té veta, ose té té tjeréve.

2.2. Pérkufizimi i shitjes dhe funksionet e saj

Né kuptimin e ngusht té fjalés me shitje nénkuptojmé aktin e realizimit t& mallit, i cili
prezanton zbatimin e kontratés pér shitéblerje, né té cilén si shités merr pjesé
prodhuesi ose ndérmjetésuesi, kurse si blerés, ndonjé prodhues tjetér ose tregtia, ose

konsumatori i drejtépérdrejté.

Né kuptimin e gjeré té fjalés, shitja éshté veprimtari komplekse e ndérmarrjes pérmes
sé cilés né treg béhet (shéndrrimi) gjegjésisht shkémbimi i mallit dhe shérbimeve me

para.®

5 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 454
6 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 455
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Kéndvéshtrimi i shitjes éshté pérafrimi i treté i pérdorur tradicionalisht nga
ndérmarrjet né veprimtarité e tyre té shkémbimit dhe nénkupton gé konsumatori nuk
do té blejé né ményré té mjaftueshme nga njé ndérmarrje, né rast se kjo e fundit nuk

do té béjé mé shumé pérpjekje gé ta stimulojé interesin e tij pér produktin.
Ky kéndvéshtrim mbéshtetet né tre hamendésime:

e Konsumatori ka prirje pér t’i ulur blerjet e veta.

e Konsumatori mund té nxitet pér té bleré mé shumé nén ndikimin e promocionit
té shitjeve.

e Detyra kryesore e ndérmarrjes géndron né drejtim té organizimit né ményré

efikase té sistemit té shitjes, né ményré qé té térhiget dhe té bindet klientela

Ndérmarrjet gé zbatojné kéndvéshtrimin e shitjes, mendojné se produktet e tyre jané

“shitur” dhe jo “bleré”.”

Késhtu, shitésit e artikujve elektroshtépiaké, shitésit e enciklopedive dhe t€ mobilieve

kalojné né artin e t€ “bindurit” té klientéve pér anét e mira té produkteve té tyre.
Kéndvéshtrimi i shitjes haset edhe né organizatat gé nuk kané géllim fitimin.

Fjala vjen,pér njé parti politike shtrohet problemi i gjetjes se votuesve pér kandidatin e
saj. Cilatdo gofshin kriteret e pérdorura né zgjedhjen e kétij té fundit, partia gjendet e

angazhuar me té.

Ajo duhet qé t’ia “shesé” fuqishém até zgjedhésve. Kandidati dhe ata qé e mbéshtesin,
béjné fushaté né rrethana elektorale nga méngjesi né mbrémje, duke shtrénguar duart,

duke pérgafuar fémijét, duke shétitur né tregje dhe duke béré biseda pér kété qéllim.
Shuma té médha shpenzohen pér publicitet né radio, television, pér postera etj.

Dobésité e kandidatit nuk vihen né dukje pér publikun, sepse qéllimi éshté té

realizohet “shitja”.®

7 Ceku, Bardhyl, “Drejtim Marketingu” Tirané, 2010, fq,21
8 https://fakultetiekonomik.weebly.com/.../menaxhment_marketingu_-_ligjerata_te_aut

14



Pas fitores, i zgjedhuri vazhdon té zbatojé kéndvéshtrimin shitje né lidhje me
zgjedhésit e tij; pér até nuk ka mé mjet matjeje gé ta vlerésojé publiku dhe pérpiget

pér t’1 shuméfishuar pérpjekjet né ményré q€ zgjedhési ta pranojé politikén e zgjedhur.

7

Shumé ndérmarrje gé zgjedhin kéndvéshtrimin e shitjes, jané né situaté té

mbikapacitetit.

Qéllimi i tyre kryesor éshté té shiturit e asaj qé mund té prodhojné ato mé shumeé sesa

té prodhojné até gé mund té shitet.

Né njé treg té blerésve, ashtu si¢ ndodh realisht né njé ekonomi modern, problemi i

ndérmarrjes éshté té gjeturit e klientéve.
Pér kété pérdoren mjete publicitare té té gjitha llojeve qé té nxisin pér té bleré.

Prandaj né kéto kushte shumé njeréz e konceptojné marketingun si publicitet apo

shitje.
Ndérsa, né té vérteté, ata jané vetém pérbérés té veprimit té marketingut.

Eshté e garté se kéndvéshtrimi i shitjes pérmban njé numér rrezigesh, sidomos né
formén detyruese gé ka, ose sepse kénagja e klientit gjykohet si dytésore né raport me

géllimin e realizimit té shitjes.

Njé praktiké e tillé ka rrezik ta shkatérrojé tregun pér shitésin, i cili nuk do té gjente

klienté qgé ta besonin.

Me géllim gé kéndvéshtrimi i shitjes té keté sukses né njé periudhé sa mé té gjaté,

duhet gé té zbatohen disa kushte:
Sé pari, klientét e pakénaqur t’i harrojné shpejt pakénaqggésité e tyre.

Sé dyti, klientéve t€ mos u krijohen mundé€si pér t'ua shprehur pakénaqésité e veta

Klientéve té tjeré.
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Sé treti, té ulet numri i klientéve té pakénaqur nga blerjet e pérseritura. °

Me shitjen pérfundon procesi i garkullimit t¢ mjeteve té ndérmarrjes dhe kthehen
mjetet e investuara né prodhim. Shitja kryhet né bazé té planit themelor dhe operativ

té shitjes.

Né ate pércaktohet sasia dhe vlera pér kohé té caktuar, té periudhés afariste, si dhe

shpenzimet e shitjes pér realizimin e garkullimit té planifikuar.

Mirépo ¢mimi shités, prapéseprapé caktohet né treg. Punét e shitjes i kryen shérbimi i
vecganté i destinuar pér treg i organizuar né shérbim pér shitje. Pér ta kuptuar mé miré
nocionin e shitjes e prezantojmé elaborimin e shitjes nga piképamja e pérgjithshme

dhe pastaj aspekte té ndryshme.

Pér ta kuptuar shitjen nga piképamja e pérgjithshme ekonomike do té nisemi duke ju
pérgjigjur disa pyetjeve té parashtruara, se: ¢ka éshté shitja? Kujt ajo i shérben? Cka
vérteton? Prej cka varet? dhe né fund, cila éshté réndésia e saj né vecanti dhe né

pérgjithési?

a)Shitja éshté angazhim mendor, fiziké dhe mekanik i njeriut, me té cilén njerézit
shérbehen pér té pérfituar njé vleré té pérgjitshme, me té cilén do té shérbehen gé té
pérfitojné njé fitim me ané té té cilét do t’i plotésojné nevojat e tyre. Mencuria e kétij
transaksioni plotésohet me njohjen e faktoréve relevant si¢ jané : subjekti i blerjes,

nevojat e tij, vendi i banimit dhe sasia e transaksionit, cilésia dhe ¢mimi.

Angazhimi mekanik i shitjes mé sé shumti vjen né shprehje tek shitja personale, né
tregtiné me pakicé, kurse shpeshheré edhe né tregtiné me shumicé, kurse angazhimi
fizik paragitet né shumé raste, p.sh. gjaté marréveshjes sé shitjes, né udhétime té
ndryshme, né pritje dhe probleme té tjera gé paraqgiten né lidhje me té, etj. Si zakonisht
té gjitha kéto véshtirési dhe mundime u jané l1éné njerézve té cilét merren me punét e
shitjes. Kohén e fundit, vecanérisht né shitjen e mallit pér konsum té gjéré, i cili éshte
me vlera té vogla pér nevoja té momentit, dhe intensitet t¢ madh té blerjes, mallin e

shesin aparatet moderne (automatet).

® Ceku, Bardhyl, “Drejtim Marketingu” Tirané, 2010, fq,22
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b)Shitja éshté element ekonomik i procesit té shkémbimit, bashké me

ngjashmériné e veté — furnizimin.

Duke pasur njohuri pér historiné e shkémbimit e dimé se ai ka pésuar ndryshime gjaté
periudhave kohore. Prej shkémbimit té thjeshté té€ mallrave u arrité té shkémbimi me

para i shtyré me ndryshimin e prodhimtarisé dhe marrédhénieve né prodhim.

Né té njejtén ményré ka pésuar ndryshime dhe shitje. Prej mallit, gurit, guacés, gurit,

formés sé paré té parasé u arrité gjeré te paraja e farkuar (arit dhe argjendit).

Késhtu gé sot shitja té realizohet me shkémbimin e mallit t¢ prodhuar dhe shérbimeve

me para té vérteta dhe letrave me vleré. Ato ndryshime vazhdojné edhe sot.

Kartolinat kreditore dita dités paragiten si surogat i parasé, kurse né nisje éshté edhe

paraja kompjuterike. Por, kjo éshté pjesé e ndryshimeve gé do té vijné né té ardhmen.
Shitja éshté veprimtari né kuadér té kémbimit té té mirave materiale dhe shérbimeve.

c)Detyra e saj éshté gé ta arrij& ndryshimin né mes ¢cmimit prodhues dhe ¢mimit

shités. Shitja éshté edhe inicues i ideve, kreativitetit dhe kulturés.

Shumé novitete burimin e kané nga informatat e shitjes, pasi qé veprimi i saj éshté mé
tepér i orientuar kah bota e jashtme, “boté” jashté subjektit ekonomik, pér dallim nga

Iémijté tjera afariste.

Prandaj, edhe kétu mund té konstatojmé se funskioni themelor i shitjes éshté né

pérbérjen e shkémbimit dhe ate:

a. Shéndérrimi i té mirave materiale dhe shérbimeve né vlera monetare
b. Kryerjen e veprimtarisé se informimit — mbledhjen e té dhénave
c. Nxités i gjithé novacioneve tek subjektet ekonomike prej ideve, kreativitetit dhe

kulturés

d)Shitja i vérteton kushtet e rikthimeve. Me fjalé té tjera pérkufizon ¢mimin, paritetin,
Iéshimet né ¢mime dhe afatet, po ashtu edhe afatin e pagesés. E gjithé veprimtaria e

shitjes

10 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 455

17



varet nga kushtet e térésishme ekonomike té cilét pércaktojné pérbérjen e aftésisé

ekonomike, organizuese dhe teknologjike té subjektit ekonomik.

Né kété té fundit si element mé i réndésishém éshté aftésia, kreativiteti dhe vlera e
kuadrit.

Né kohén e ndryshimeve té shpejta dhe té pérhershme, kuadrit té pérhershém té
shitjes, i cili éshté né gjendje t’i pranojé risité dhe shpejt t’i inkorporojné né jetén

afariste, béhen “sine qua non” té suksesit afarist.

Né lidhje me kété né ekonominé e liré té tregut krijohen kuadro té reja té profileve té
ndryshme “ menaxher té shitjes” — vetité kryesore té té ciléve jané té formojné dhe
udhéheqin ekipet e shitjes, t’i pérparojné dhe t’i stimulojné sa mé tepér né punén

kreative dhe né kryerjen e detyrave.

Réndésia e shitjes — Pér ekonominé né pérgjithési shitja e suksesshme e mallérave té
prodhuar dhe shérbimeve paraget njé komponenté té réndésishme né funksionimin
global té pérbérjes ekonomike pér shkak se né vete pérmban pérpos funksionit

elementar té shkémbimit edhe njé pjesé té parimeve ekonomike racionale.

Qéllimi i shitjes né rend té paré éshté i orientuar kah realizimi i plotésimit té déshirave

té konsumatoréve qé rezulton me fitim pér prodhuesin ose ofruesit té shérbimeve.

Shitja éshté e lidhur ngusht me tregun, kurse brenda ndérmarrjes me prodhimtaring,

shérbimin e zhvillimit té organizatés prodhuese si dhe pjesémarrésve né térsi.
Nocioni i shitjes pérmbledh:

Realizmin e mallit dhe shérbimeve né lidhje me planin e prodhimit dhe planin

financiar;
Forcimin dhe zhvillimin e nevojave, kérkesave pér produktet e ndérmarrjes;

Furnizimin e tregut me prodhimet e veta, duke plotésuar né até ményré maksimalisht

kérkesat, nevojat dhe déshirat e blerésve. 1t

1 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 456
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2.3. Politika dhe mjedisi i distribuimit

Shpérndarja (distribucioni) pérmban aktivitetet e garkullimit, té shpérndarjes fizike, té
depozitimit, manipulimit dhe té veprimeve tjera, té organizuara, me géllim gé produkti
té arrijé shpejt, me té gjitha karakteristikat e cilésité, né ményré té pérshtatshme deri te

konsumatori i fundit. @2
Politika e pérmbajtjes pérbéhet nga elementet e méposhtme:

- Madhésia dhe organizimi i forcés sé shitjes sé ndérmarrjes dhe ményra e
pagimit dhe stimulimit té shitjes.

- Zgjedhja e kanalit té shpérndarjes, objektivat gé synohen né lidhje me
koeficientin e pranisé né pikat e shitjes, d.m.th. shpérndarja né sasi dhe
shpérndarja né vleré

- Masa e rafteve té vendosjes né pikat e shitjes.

- Buxheti i parashikuar pér veprimet promovuese, gé zbatohen nga drejtimi i
shpérndarjes.

- Shérbimet e ndryshme gé u propozohen shpérndarésve ( ndihma né shitje,

késhillat né shitje, shérbimi pas shitjes etj.).

Distribucioni si aktivitet afarist pérfshiné té gjitha ato veprime té cilat jané té

nevojshme gé produkti/shérbimi prej prodhuesit té arrijé deri te konsumatori.

Sipas Philip Kaotler, distribuimi si njé nga elementet bazé té marketingut miks
pérfshiné aktivitete té ndryshme né sferén e qgarkullimit, shpérndarjes, deponimit dhe

ruajtjes sé produkteve me géllim té destinimit té tyre deri tek konsumatori.

Si instrument i marketingut miks ka lidhshméri funksionale dhe organike, né ményré
té drejtpérdrejté, me dimensionin e produktit, t¢ ¢cmimit dhe té promocionit dhe ¢do
ndryshim eventual né funksionimin e ndonjé instrumenti té marketingut miks

shkakton pasoja né efikasitetin e kétij sistemi.

Ky element paraget njé uré lidhése né relacion té krijimit té marrédhénieve aktive dhe

2https://dspace.aab-edu.net/bitstream/handle/123456789/875/0b0ff972-dffa-4352-bacc
235ee6ebccd5.pdf?sequence=1&isAllowed=y
13 Ceku, Bardhyl, “Drejtim Marketingu” Tirané, 2010, fq,418

19


https://dspace.aab-edu.net/bitstream/handle/123456789/875/0b0ff972-dffa-4352-bacc%20235ee6ebccd5.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://dspace.aab-edu.net/bitstream/handle/123456789/875/0b0ff972-dffa-4352-bacc%20235ee6ebccd5.pdf?sequence=1&isAllowed=y

stabile né mes té sferés sé prodhimit dhe té konsumit, apo mé miré, né mes té ofertés
sé produkteve dhe shérbimeve nga ana e prodhuesve dhe kérkesén e konsumatoréve

nga ana tjetér.

Duhet kuptuar dimensionin kompleks té distribuimit dhe duhet ndaré politikén e tij né
krahasim me natyrén e tregtisé e cila paraget vetém njé aktivitet né kuadér té

distribuimit.

Distribuimi si instrument i marketingut miks nuk nénkupton vetém aktivitetet fizike
né drejtim té realizimit té zhvendosjes sé produkteve apo shérbimeve nga njé vend né
vendin tjetér, por edhe ruajtjes sé substancés sé produktit, vetive té brendshme dhe té

jashtme.

Né kuadér té aktiviteteve té veta, distribuimi pérfshiné mundésité e ndryshme né
drejtim té shpérndarjes sé produkteve dhe té shérbimeve nga prodhuesi deri tek
konsumatori né meényré efikase, gé nénkupton destinimin e produkteve dhe té

shérbimeve né kohé dhe né vend té caktuar si dhe né kushte té tjera té volitshme.

Né kontekst té gjithé késaj, né kuadér té distribuimit pérfshihen aktivitete té ndryshme
gé kané té béjné me destinimin e mallrave prej prodhuesit deri te konsumatorét sic
jané :

a) Bartja fizike e mallrave (apo transporti i tyre).

b) Transferi i pronésisé mbi produktin (me aktin e shitblerjes).

c) Pagesa e mallit (mjetet financiare).

Kanalet e Distribuimit- paragesin térsi té individéve dhe té ndérmarrjeve té cilat e

orientojné rrjedhén e produktit prej prodhuesit deri te konsumatori.

Né kohén bashkékohore té afarizmit ka humbur kontakti i drejtpérdrejt midis
prodhuesit dhe blerésit, sepse ndérmjet tyre po paragiten shumé ndérmjetés, té cilét

kryejné aktivitete té 50 ndryshme afariste.

Ndérmjetésit e distribuimit i pérfshijné té gjitha kanalet e distribuimit qé nénkuptojmé

Lhttp://smu.umib.net/DiplomaPublikimiPublic/DownloadDok?dok=Theses%5Cec53a6d5-e709-4595-a922-
65a543c8f8209.12.2019.pdf
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térésiné e institucioneve té cilat i kryejné té gjitha aktivitetet gé shfrytézohen gjaté

procesit té lévizjes sé produktit dne pronésisé prej prodhimit deri te konsumi.

Kéto kanale jané instrumente té marketing miksit té cilat prodhuesi i shfrytézon si

mjet pér té véné kontakt me blerésin.
Ekzistojné dy lloje kryesore té ndérmjetésve té distribuimit:

1. Tregtarét e marrin pronésiné ndaj produkteve dhe béjné shitjen e métejme té
tyre.

2. Ndérmjetésit funksional nuk e marrin pronésiné mbi produktet, vetém
lehtésojné kémbimin ndérmjet prodhuesve dhe shitésve té tjeré gé pér kété

fitojné njé kompensim né formé té provizionit ose formé tjetér s

2.4. Zgjedhja e kanaleve té shpérndarjes dhe shitjes
Shumica e kanaleve té shpérndarjes dhe shitjes pérbéhen nga ndérmjetésit.

Ndérmijetésit i lidhin prodhuesit me ndérmjetés té tjeré ose me konsumatorét final té
produktit.

Ekzistojné dy lloje kryesore té ndérmjetésve:

e Tregtarét me shumicé dhe pakicé, dhe

e Ndérmjetésit funksional (agjentét dhe brokerét)

Né ekonominé bashkékohore, kanalet e shitjes ose té shpérndarjes kané rol té vecantg,

sepse né ményré efikase e ofrojné prodhuesin me konsumatorin.

Prandaj, mund té themi se shpérndarja kryhet népérmjet té kanaleve té shpérndarjes
dhe shitjes.

Nése aktivitetin e shitjes e shiqojmé nga apsekti i organizimit, duke vézhguar téré
procesin e shitjes nga momenti kur prodhimi hyn né garkullim e gjeré te blerja e tij né

treg, konstatojmé se ai proces mund té garkullojé né mé shumé kanale, varsishté nga

Bhttp://smu.umib.net/DiplomaPublikimiPublic/DownloadDok?dok=Theses%5Cec53a6d5-e709-4595-a922-
65a543c8f8209.12.2019.pdf
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ajo se béhet fjalé pér produktet e konsumit afarist, apo konsumit final, mund té

realizohet pérmes kétyre formave té shitjes:

1. Shitjes sé drejtpérdrejté,
2. Shitjes sé térthorté — me ndérmjetésim, dhe

3. Shitjes sé kombinuar, ose té pérzier

Shitje té drejtpérdrejté, shpérndarja e mallrave kryhet kryesisht direkt kur prodhuesi
shet produktet e saj direkt né njé tjetér prodhues i cili &shté edhe blerési edhe

prodhues.

Ky garkullim éshté béré kryesisht né sferén e shitjes sé 1éndéve té para, materialeve

riprodhuese, produkteve gjysém té gatshme, pajisjeve investuese etj.
Nuk ka ndérmjetésim ndérmijet shitésit dhe blerésit né trafik té drejtpérdrejté.

Pérparésité e kétyre kanaleve té shpérndarjes jané kontakti i drejtpérdrejté me

konsumatorét, kontrolli mbi produktet dhe gmimet mé té larta té shitjes.

Nga ana tjetér, shitjet e drejtpérdrejta kérkojné investime mé té larta té parave dhe

punés, mé pak kohé té liré dhe njohuri pér rregullimet ligjore. v

Me ndérmjetésim (jo i drejtpérdrejt) transporti i mallrave béhet kryesisht né tregun e
konsumit privat gé éshté né mes té prodhuesit dhe konsumatorit fund (konsumatorit)
shfaget né formén e kompanive ndérmjetése tregtare. Mallrat e konsumit shiten
zakonisht népérmjet ndérmjetésve - me pakicé. Kanalet e térthorta té shpérndarjes jané
pérdorur né shumicén e rasteve, pér bizneset mé / fermave nuk éshté né gjendje ose
nuk kané aftésiné financiare pér veté-organizojné shitje dhe né kété rast ajo éshté léné

pér bizneset e tjera té specializuara vetem me shpérndarje. 1

Shitja e térthorté, pérmes ndérmarrjeve tregtare me pakicé ka mé shumé pérparési dhe

ato jané:

16 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 458
17 https://menaxhim.com/2011/12/15/strategjite-e-shperndarjes-lidhur-me-numrin-e-ndermjetesve/
18 https://menaxhim.com/2011/12/15/strategjite-e-shperndarjes-lidhur-me-numrin-e-ndermjetesve/
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1. Shitja mé e lehté dhe mé ekonomike é&shté shitja pér njé numér té madh
blerésish — konsumatorésh

Kontroll mé i miré mbi shitjen

Lidhjet e ngushta me tregun

Rrisku nga ndryshimi i modés

Shpétimi prej humbjes nga malli i cili shpejt prishet

o gk~ WD

Shmangia nga antagonizamat dhe moskujdesi i ndérmarrjeve tregtare me
shumicé

7. Paaftésia e ndérmarrjeve tregtare me shumicé gé financojné blerjen
Shitja e ndérmarrjeve tregtare me shumiceé i ka kéto pérparési:

Mbajtja e mallit né depo
Lehtésimin e mundimeve
Kontakte mé té mira me tregun

Shpenzimet mé té ulta té transportit

o &~ w0 np e

Kursim i mjeteve té garkullimit tek ndérmarrja prodhuese pér shpenzimet e
manipulimit

6. Rritja e autoritetit afarist me prodhimet 2

19 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 459
20\/eseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 460
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KAPITULLI | TRETE

3. NJOHURI TE PERGJITHSHME MBI KANALET E
DISTRIBUIMIT

3.1. Kanalet e distribuimit

Kanalet e distribuimit jané pjesé e marketing organizatés té njé kompanie dhe detyra e
tyre &shté t’i dérgojné prodhimet nga prodhuesi deri tek konsumuesi, gjegjésisht

konsumatori i fundit.
Cdo kanal fillon nga prodhuesi, kurse mbaron me konsumuesin ose shfrytézuesin.

Ndérmarrjet ose organizatat gé i lidhin prodhuesit me konsumatorét quhen marketing

ndérmjetésues.

Ekzistojné ndermjetés tregtar, té cilét né realizimin e aktiviteteve distribuese e

pranojné pronesiné e mallrave.

Ata mallrat 1 blejn€ qé pastaj t’i shesin. Pérkrah ndérmjetésve tregtar ka edhe
ndérmjetés marketing funksional té cilét ndihmojné té realizohet transferi i pronésisé

sé mallérave prej prodhuesit tek konsumatori ose shfrytézuesi. 2
Ato nuk pranojné pronésiné mbi prodhimet.

Ekzistojné kanale té ndryshme té distribuimit t& mallrave pér konsumim té gjéré dhe

té mallrave pér nevoja industriale gjegjésisht ekonomike.
Mallrat pér konsumim té gjéré mund té distribuohen:

e Nga prodhuesi tek konsumatorti;
e Nga prodhuesi, népérmijet tregtarit me pakicé tek konsumatori;
e Nga prodhuesi népérmijet tregtarisé me te madhe, deri tek tregtari me pakice,

dhe pastaj deri tek konsumuesi;

2L https://www.academia.edu/31635489/Kanalet e distribuimit
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e Nga prodhuesi,népérmjet agjentit deri tek tregtari me shumicé,

dhe prej tij deri tek tregtari me pakicé, dhe pastaj deri tek konsumuesi; 2

Kanale pér distribuim té mallrave
pér konsumim té gjeré

E'onsuma!on !iﬂﬁ! I

Figura 1. Kanale pér distribuim té mallrave pér konsumim té gjeré

Zhttps://dspace.aab-edu.net/bitstream/handle/123456789/875/0b0ff972-dffa-4352-bacc-
235ee6ebccd5.pdf?sequence=1&isAllowed=y
2 https://www.academia.edu/31635489/Kanalet e distribuimit
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Sjellja e vendimit pér krijim té kanaleve per distribuim, varet nga réndésia, gjegjesisht
kontributi | kanaleve té distribuimitgé do ta japin né procesin e punés sé njé

kompanie.
Kanalet distribuimit e mundésojné kété:

e Ndikojné né shpenzimet e distribuimit;

e Ndihmojné té sigurohet mbulesé gjegjése né treg;
e U japin shérbime konsumatoréve;

e Komunikojné me tregun;

o Ekontrollojné rrjetin distribues. %

Analiza e shpenzimeve té distribuimit e pérfagéson fazén e paré nga krijimi i

kanaleve alternative té distribuimit.
Kjo analizé béhet mbi bazé té parimit - shitje mbi baza té shpenzimeve.

Analiza kérkon té béhet klasifikim i shpenzimeve té pérgjithshme té distribuimit sipas
shpenzimeve kryesore dhe té tjera té cilat béhet né procesin e dérgimit té prodhimeve
nga prodhuesi deri tek konsumuesi me shfrytézim té kanaleve té ndryshme (direkte

ose indirekte).

Me ndihmén e analizés sé shpenzimeve té distribuimit, mund té béhet zgjedhje e
kanalit tédistribuimit i cili do ta mundésoj té realizohen efekte pozitive si né shitjen e

pérgjithshme, ashtu edhe né profitin e realizuar té kompanisé.

Njé nga aspektet shumé té réndesishme té krijimit té kanalit té distribuimit éshté paras

hikimi i shitjes sé ardhme dhe té mbuluarit té tregut e cila déshirohet té arrihet.

Si ményra pér vlerésim té té mbuluarit té tregut éshté vlerésimi i numrit té blerésve
dhe te mbuluarit gjeografik ose territorial té tregut. Q& té arrihet nivel gjegjés i té

mbuluarit té tregut duhet té vlerésohet sa secili kanal i vecanté kontribon pér rritje té

2 https://www.academia.edu/31635489/Kanalet e distribuimit
Zhttps://www.academia.edu/34584892/International Journal _of Economics Commerce and_Management M
ARKETING STRATEGIES OF SMEs BASED ON PRODUCT LIFE CYCLE A STUDY _AMONG SM
Es IN_KOSOVO
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numrit té konsumatoréve té cilat i blejné prodhimet e ndérmarrjes ose té mbulohet
pjesa mé e madhe nga tregu né regjione té ndryshme gjeografike, né vend ose

jashté vendit. 2

Niveli i shérbimeve gé u jepen blerésve dallohet prej konsumuesi né konsumues dhe

nga ajo se ¢faré biznesi realizohet.

Qé té mund té vlerésohet niveli i shérbimeve gé u jepen blerésve, duhet té shikohen
informatat kthyese g€ vijné nga bléresit t€ cilat mund t’i marim si pérgjigje direkte
prej tyre ose prap me realizim t& hulumtimeve té caktuara, me ndihmén e anketave ose
ményré tjetér té marketingut hulumtues. Kjo do té thoté té sigurohen informata
gjegjése mbi bazé té cilave do té percaktohet ¢faré shérbimesh éshté e domodoshme

t’u jepen blerésve.

Komunikimi ka te b&j me rrjedhén e informatave ndérmjet kompanisé dhe blerésve,
kurse
kontrolli paraget procesin e ndérmarrjes té veprimeve té caktuara gé té krahasohen rez

ultatet rrjedhése me ato té déshiruar nga funksionimi i kanaleve té distribuimit.

Cdo kanal né vecanti kontrrollohet, vlerésohen pérparésit dhe mangésité e tij né
realizimin e aktiviteteve pér dérgim té prodhimeve prej prodhuesit tek konsumuesi,
kurse vlerésohet edhe ményra e sigurimit té informcioneve té déshiruara dhe saktésia e

tyre, saktésia né kohé dhe relevansa.

Komunikimi i rrjetit té distribuimit do té thoté té pércjellet si dhe a thua rrjedha e
prodhimeve nga prodhuesi deri tek konsumuesi realizohet népérputhshmeri me
traditén ekzistuese ose né pérputhshméri me ndryshimet e prodhimeve gé ndodhén si
rezultat i ndryshimeve teknolo-gjike. Zgjedhja e kanalit gjegjés do té thoté prodhuesi
té percaktojé kanal gé do té kontribojé né pérparimin e shitjes té prodhimeve dhe

shérbimeve té prodhuesit.

Vendimi pér krijim té kanalit sjellet edhe mbi baza té asaj se ¢faré pérparési do té

sigurohen me shfrytézimin e kanalit pér distribuim té ndérmarrjes. 2

Zhttps://dspace.aab-edu.net/bitstream/handle/123456789/875/0b0ff972-dffa-4352-bacc-
235ee6ebccd5.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Pérparésité nga shfrytézimi i kanaleve té distribuimit vlerésohen népérmjet asaj gé
vijon;

e Sido té jeté té mbuluarit e tregut;

e Sido té jené kontaktet me blerésit;

e Sado té ulin shpenzimet e marketingut;

e (faré do té jeté hyrja e parave té gatshme;

e Sado té pérparojé procesi i realizimit té aktiviteteve té marketingut;

e Sado té pérparojné njohurité e marketingut;

e Sido té realizohet segmentimi i tregut;

Si do té realizohen strategjité e marketingut.

Gjithashtu duhet té merret parasysh edhe ajo sa kanalet e distribuimit do té mundésoj
né realizime dhe té pérkrahjes logjistike me ndihmén e sé cilés rritet dhe sigurohet
dérgesé efikase e mallrave dhe shérbime para dhe pas shitjes dhe si do té realizohen

edhe shérbimet e blerésve.

3.2. Sistemet e kanaleve té distribuimit
Né kété kontekst dallohen:

e sistemi vertikal,

e sistemi horizontal,

e sistemi i franshizingut,

e sistemi i lizingut dhe,

e sistemi i konsignacionit.
Sistemi vertikal - pérfshin lidhshmériné e prodhuesve me kanalet e shitjes né formé
mé té buté (kontraktuese) deri tek aj o mé e forté (integruese). Sistemi vertikal i

marketingut pérbéhet nga tregtia me shumicé dhe ajo me pakicé, ku ndérmarrjet

funksionojné si sistem i pérbashkét. Té dy kéto sisteme né fokus e kané konsumatorin.

Sistemi horizontal - karakterizohet me pérfshirjen e ndérmarrjeve prodhuese dhe té

disa llojeve té kanaleve té shitjes. Sistemi i kanaleve konvencionale té marketingut
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pérbéhet nga ndérmarrjet e pavarura, té karakterit prodhues, té shitjes me shumicé dhe

té shitjes me pakicé.

Sistemi i franshizingut - pérmban ményrén e bashképunimit né formé té kooperimit,
ku ndérmarrja né cilésiné e dhénésit (franshizeri) i jep sistemin e biznesit shfytézuesit

(franshizantit) né shfrytézim me té gjitha té drejtat.

Sistemi i lizingut - pérbéhet nga modeli i kooperimit, duke i dhéné mjetet né gesim
(me qgira). Pronarét (ndérmarrjet, individét) qé kané potencial té parkut t¢ makinave
transportuese, aeroplané e tjeré, iu japin shfrytézuesve me vleré té caktuar té

shpérblimit.

Sistemi i konsignacionit - éshté njé sistem i thjeshté, ku ndérmarrjet prodhuese japin
sasi té mallrave, sidomos té konsumit té gjeré ndérmjetésuesve, té faturohen sipas

sasive (é shiten. Z

3.3. Revolucioni i distribuimit

Kanalet e distribuimit pérbéhen prej shumé pérbérésve-aktoréve té cilét té
mundohen ti realizojné objektivat e veta. Qarté té thuhet, pér njé kanal té funksionoj
duhet qé té gjithé anétarét brenda tij té jené né harmoni né mes vete, té besojné njéri

tjetrin né ményré gé produkti té kalon lirshém.

P.sh, a njé shités me pakicé i pajisjeve pér sport beson dhe mbéshtetet né shitésin me
shumicé i cili do t’ia dérgoj produktet sipas porosisé sé béré-pér ti dérguar mé tutje
konsumatorit final.Gjithashtu edhe shitési me shumicé beson né shitésin me pakicé i

cili pagesat porosive do ti bén sipas afatit té paraparé.

Mardhéniet né kanal jané pjesé e arranzhimeve gé burojné né mes té anétaréve.
Kéto arranzhime mund té ndahen né dy kategori:

Arranzhimet e pavarura té kanalit

Arranzhimet e varura té kanalit

27 https://www.slideshare.net/vetoni/marketing-2064055
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Arranzhimet e kanalit: Pavarur

Nén kété kontraktim anétari i kanalit negocion marrveshje me té tjerét té cilat nuk
rezultojn me raporte té lidhura. Me fjalé té tjera anétari i kanalit éshté i liré té veproj
dhe béj marrveshje pér té cilat mendon se jané né té mirén e tij. Ky organizim i
ashtuquajtur konvencional shpesh shpie deri te konflikti pér arsye se anétarét e kanalit

vendosin gka éshté miré pér ta e jo né té miré té téré kanalit.

Né anén tjetér kontraktuesi i pavarur i ndonjé kanali éshté shumé mé pak i kufizuar
sesa kontraktuesi i varur, késhtu gé mund té largohet nga marrveshja sa heré gé

konsideron se nuk éshté né favour té tij.
Arranzhimi i kanaleve: Té varur

Nén kété formé té organizimit anétarét e kanalit jané té lidhur me njé apo mé shumé
anétaré té tjeré. Nganjéheré éshté e njohur edhe me termin “sistemi vertikal i
marketingut” né té cilén éshté véshtiré t€ béhen ndryshimet né ményrén se si jané
distribuar produktet. Sidoqofté, gasja e varur ofron mé shumé stabilitet dhe

géndrueshméi pér arsye se anétarét e kanalit jané uniké né realizimin e objektivave. 2

Kanalet e varura ndahen né tri kategori:

e Korporaté — Nén kété organizim furnizuesi operon né sistemin e tij té distribuimit
né ményré gé krijon njé kanal té integruar. Kjo mé sé shumti ndodh né industry ku
furnizuesi operon né zingjirin e shitoreve me pakicé. Starbuksi éshté njé kompani e
cila ka njé organizim té tillé.

Ata importojné, pérgatisin kafet dhe i shesin nén markén e tyre dhe né pikat shitése
té tyre. Gjithashut vlen té permendet se starbuksi distribuon kafe edhe né forma
tjera; né supermarket, dhe me porosi. Sig do té shohim edhe mé voné Starbuksi

pérdor njé strukturé multi dimensionale pér plasimin e produkteve té tyre.

28 hitps://pdfslide.net/documents/distribution-channels-shgip.html
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e Kontraktuese — Ky kontraktim i obligon anétarét e kanalit pérmes njé dokumenti
legal se si produkti do té distribuohet. Shpesh marrveshja e specifikon garté se cilat
aktivitete secili anétar i kanalit mund ti kryej ose nuk mund ti kryej. Njé formé e

tillé e kontraktimit mund té rrjedh né disa forma:

- Shitési me shumicé sponzorues — ku shitési mé shumicé i mbledh shumé shités
me pakicé dhe i detyron ata té punojné nén emér té njéjté.

- Shitési me pakicé sponzor — ky formatizim ofron sé bashku shitésit me pakicé,
mirépo ata jané té obliguar t&¢ menaxhojné marrdhéniet né kanal.

- Franshiza — ku organizata gendér kontrollon té gjitha aktivitetet e anétaréve

tjere.

e Administrative — Né disa raste njé anétar i kanalit mund té marré vendime pér téré
kanalin. Kéto raste ndodhin kur njé anétar i kanalit fiton autoritet dhe
pozité vendimmarrése., p.sh kur prodhuesi gézon njé pozité té forté pér brendin e
tij Procter & Gamble ose shitési ka njé fugi t¢ madhe pér shkak té shtrirjes sé
tregut Wal Mart. Né kéto raste organizimi i tillé mirékuptohet dhe nuk éshté i

inicuar nga ndonjé kontraktim financiar.

3.4. Analiza e asortimentit té prodhimit dhe ¢mimeve si determinues

PEr rritjen e shitjes sé produkteve

Qé ndérmarrja té sigurojé pjesémarrjen dhe ekzistencén e veté né treg, duhet
vazhdimisht té pasurojé asortimentin e prodhimit me produkte té reja, té cilat do ti
plasojé né tregun e vendit dhe até ndérkombétar. Prandaj, duke pasur parasysh tregun
si valorizues kryesor té efikasitetit té afarizmit té ndérmarrjes, njéra nga pyetjet

kryesore éshté zgjedhja e produktit gé do té prodhohet. 2

Kemi pérmendur se produkti paraget térésiné e vetive fizike, funksionale dhe
shérbyese me té cilét mund té plotésohet njé nevojé apo déshiré e konsumatorit e cila

né treg paraqitet si kérkese.

2 https://pdfslide.net/documents/distribution-channels-shgip.html
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Térésia e produktit pérfshin né vehte aktivitete gé pércjellin produktin né treg dhe

konsum.

Asortimenti i prodhimit pérfshin né vete té gjitha produktet té cilat prodhohen,
dérgohen ose ofrohen né treg. Pasuria e asortimentit té prodhimit varet nga té arriturat

né laminé e tregut dhe progresit shkencoré — teknologjik.

Asortimenti i prodhimit éshté pasqyré e zhvillimit ekonomik dhe procesit tekniko —

teknologjik té prodhimit, ndérmarrjes dhe ekonomisé né térési.
Asortimenti i prodhimit i ka dimensioned e veta si:

v Gjerésing
v" Thellésiné dhe
v" Shkallén e konzistentitetit

Gjerésia e asortimentit té prodhimit pércaktohet me numrin e llojeve té produkteve

gé i prodhon dhe i shet njé ndérmarrje.

Thellésia e asortimentit té prodhimit paraget numrin mesatar té produkteve né
kuadér té njé asortimenti té produktit (linjé té prodhimit, p.sh. prodhimi i llojeve té

ndryshme té qumshtit)

Shkalla e konsistencés (géndrueshmérisé) sé asortimentit té prodhimit matet me
lidhjet e ndikimeve reciproke té asortimenteve té prodhimit nga aspekti 1 konsumit, i

prodhimit, i shpérndarjes dhe aspketeve tjera té ngjajshme. ®

Lidhshmériné e asortimentit té prodhimit té njé ndérmarrjeje e pércaktojné kushtet,
gjasat dhe géllimet afariste té saj. Prodhuesit gé kénagin plotésisht njé nevojé té
konsumatoréve zakonisht i nxjerrin produktet né treg népérmjet té njé llojé kanali té
shpérndarjes dhe kané lidhje né piképamje té ményrés sé nxitjes sé shitjes, e shpesh

edhe né piképamje té cmimeve.

30Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 334
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Pérkundrazi qé prodhojné produkte té cilat u destinohen nevojave té ndryshme té
konsumatoréve kané asortiment konsistent, té cilin e karakterizon lidhshméria e

produkteve midis tyre.

Me rritjen e gjerésisé sé asortimentit té prodhimit, prodhuesi déshiron t’i shfrytézojé
Iéndét e para, materialet dhe pérparésité né teknologji, kurse me rritjen e thellésisé sé
asortimentit té prodhimit, ai déshiron gé té shfrytézojé renomené né treg dhe té krijojé

njé numér té madh konsumatorésh.

Ndérmarrjet qé kané asortiment konsistues té prodhimit me shkallé té larté té
lidhmérisé reciproke midis produkteve, jané né gjendje t’i arrijné mé lehté kéto dy

géllime afariste.

Gjaté pércaktimit té gjerésisé dhe té thellésisé sé asortimentit té prodhimit,
ndérmarrjes i ofrohen shumé alternative, por edhe e pérkufizojné shumé faktoré. Né
kété drejtim ndérmarrja teoritikisht mund té sillet midis ekstremeve té kundérta né

kété ményré:

v' Té zgjedh njé asortiment té gjéré té prodhimit, i cili ka pér géllim gé té
kénaqg njé pjesé sa mé té gjéré té tregut apo tér tregun. Sipas késaj strategjie,
ndérmarrja i ofron tregut shumé lloje produktesh dhe secili lloj pérmban né
vete disa tipe produktesh gé kénagin nevojat e segmenteve té ndryshme té
tregut.

v’ Specializimi i asortimenteve té prodhimit pér tregje té caktuara. Sipas
késaj strategjie ndérmarrja ofron njé apo disa produkte me té gjitha tipet e
kérkuara té tyre pér njé apo pér disa segmente té zgjedhura té tregut.

v Specializimi pér njé llojé té caktuar produktesh. Ndérmarrja specializohet
pér njé lloj produkti né disa tipe té tij dhe ato ia ofron tregut té gjéré.

v Specializimi pér situate specifike té tregut. Me kété strategji ndérmarrja
pérpiget gé té gjejé treg dhe té plotésojé njé segment special té tij, duke u
mbéshtetur né mundésité e saja pér kombinimin e produkteve té ndryshme dhe
pér pérshtatjen e tyre me nevoja speciale té konsumatoréve. Pér kété si

shembull tipik jané ndérmarrjet e ndryshme inxhinierike, té cilat ua pérshtasin
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ofertén e produkteve dhe té shérbimeve nevojave té secilit konsumator veg e

Veg 31

Linja e produktit né vecanti afirmohet duke iu adaptuar ndryshimeve té rrethinés dhe
tregut, si¢ jané:

v Ndryshimi i té ardhurave té popullsisé;

v" Shijeve, nevojave dhe kérkesave té konsumatoréve;

v' Shpenzimeve té transportit;

v" Regjimit doganor;

v" Importimi i kapitalit

v" Konkurenca etj. %
Prandaj, me linjén e asortimentit té produktit duhet té udhéheqim né ményré efikase,

gé paraget njé veprimtari specifike té udhéheqgjes operative té marketingut.

Udhéhegja me linjén e produkteve té shuméllojshme gjithésesi sjell deri te
diversifikimi dhe diferencimi i tij. Ajo cka éshté pér disa tregje e shtrenjté, pér tregjet
tiera mund té jeté e liré. Prandaj, éshté e nevojshme nje politiké elastike pér

asortimentin e produktit shuménacional e cila nuk njeh shablone.

Baza e njé strategjie té tillé éshté plasmani i produkteve né treg népérmjet teknikave té
marketingut té cilat jané specifike varésisht nga vendi i blerésve potencial té

produkteve. 3

31 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 334
32 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 336
%3 Po aty, fq.337
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3.5. Komunikimi i distributoréve me tregun

Njé tjetér element kritik i marketingut miks éshté komunikimi i atributeve té produktit

konsumatoréve potencial.

Firma ka né dispozicion njé numér té kanaleve té komunikimit, pérfshiré kétu shitjet

direkte, promovimin e shitjeve, marketingun direkt, dhe reklamén.

Zgjedhja e kanalit t¢ komunikimit definon pjesérisht strategjiné komunikuese té

firmés.

Njé pjesé e firmave bazohen né shitjet direkte e té tjerat né promovimin né vendin ku
realizohet shitja apo marketingu direkt; té tjerat bazohen né marketingun masiv; e njé
pjesé e tyre bén kombinime té kanaleve me qéllim té komunikimit té porosive

konsumatoréve potencial.

Céshtja kryesore né lidhje me strategjiné komunikuese éshté zgjedhja né mes té
strategjisé nxitése dhe asaj térheqgése. Strategjia nxitése thekson réndésiné e shitjeve
personale né raport me promocionin e realizuar pérmes mediumeve masive né miksin

promocional.

Edhe pse shitjet personale jané njé mekanizém mjaft efektiv promocional, kjo formé
éshté mjaft e kushtueshme dhe kérkon shfrytésim intenziv té personelit té angazhuar
né sektorin e shitjes. Strategjia térhegése bazohet shumé né mediumet pér té
transmetuar porosité t€ konsumumatorit potencial. Edhe pse disa firma aplikojné
staregjiné nxitése e té tjerat até térhegése, edhe mé tutje njé pjesé e tyre kombinon
shitjet direkte me promovimin pérmes mjeteve té komunikimit masiv me géllim té

maksimizimit té efekteve té komunikimit.

Faktorét té cilét pércaktojné atraktivitetin relativ té strategjisé nxitése dhe asaj
térhegése jané si né vijim: lloji i produktit dhe niveli i sofistikimit t¢ konsumatoréve,

gjatésia e kanalit té distribuimit, dhe ekzistenca e mediumeve.

Strategjité nxitése aplikohen kryesisht né rastin e produkteve industriale dhe/apo pér

produktet e reja komplekse. Kéto strategji aplikohen gjithashtu kur kanali i
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distribuimit éshté i shkurté, si dhe kur numri i mediave té shkruara dhe atyre

elektronike éshté i vogeél.

Né anén tjetér, strategjité térhegése aplikohen pér produkte e konsumit, kur kanalet e
distribuimit jané té gjata, dhe kur ekzistojné numér i madh i mediave té shkruara dhe

atyre elektro té cilat mundésojné pércjelljen e porosisé te konsumatorét potencial. 3

3.6.Kriteret pér zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes dhe shitjes

Si problem i réndésishém i politikés sé shitjes né sferén e kanaleve té shitjes jané
kriteret dhe strategjité alternative té shpérndarjes. Kriteret né praktiké ndértohen né
saje té informacioneve té verifikuara, edhe pse mund té merren né konsiderim njé
numér i madh kriteresh, por realisht ne do té kufizohem né tre grupe kriteresh dhe até

neé:

e Kkritere ekonomike

o kritere té kontrollit dhe

e Kritere té adaptimit
Cdo ndérmarrje ekonomike, pamarré parasyshé veprimtariné e tyre, bén zgjedhjen e
kritereve pasi gé secila i ka specifikat dhe réndésiné e veté kur éshté né pyetje ¢éshtja

e shpérndarjes.

e Kriteret ekonomike — kané té béjné me parimin e realizimit té shpérndarjes me

efikasitet, né kohé, hapésiré dhe rentabilitet.

Efikasiteti - (shpenzimet mé té vogla, arritja né kohé té paraparé dhe ruajtja e cilésive

té produkteve),

Efektiviteti - (realizimi i shkallés mé té larté té rentabilitetit népérmjet raporteve té

volitshme : shpenzimet ,véllimi i shitjes dhe fitimi, ne kohe dhe hapesire),

Shkalla e pérmbushjes me efikase e kérkesave té konsumatoréve. 3

34https://ekonomiku.uni-pr.edu/getattachment/119d9323-278a-4986-b98a-00412fe55a9e/UP_Ligjerata-
11a Biznes-nderkombetar-(Prof-dr-Petr.aspx

% Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 465
36https://dspace.aab-edu.net/bitstream/handle/123456789/875/0b0ff972-dffa-4352-bacc-
235ee6ebccd5.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Tendencé themelore e kriterit ekonomik éshté gé produktet té dérgohen né kohé té
paraparé, né vend té definuar dhe me shpenzime sa mé racionale. Me kété
nénkuptohet se réndésia e elementit ekonomik éshté e madhe né procesin e

shpérndarjes.

Instrumenti i marketingut éshté mé i réndésishém, kur me efikasitet mé té theksuar i

jep efektet pér konsumatorin dhe pér ndérmarrjen.

e Kriteret e kontrollit - pérmbajné specifikén e mundésive té kontrollit t& produktit,
edhe né rrjedhat e tij deri te konsumatori. Ky lloj kontrolli né praktikén toné té
pérditshme aprovohet duke filluar prej fazés sé paré té procesit té prodhimit d.m.th.
ndarjes apo sortimit té Iéndés sé paré duke pasur parasyshé kérkesat dhe nevojat e
blerésve, pra kjo fazé njéheré éshté edhe faza e paré e dizajnimit t& prodhimit, ku si
detyré tjetér e réndésishme éshté mosndotja e ambientit jetésor, gé do té thoté mbrojtja

e sistemit ekologjik.

Pérpos kontrollit t€ brendshém, ndérmarrjet prodhuese kété e béjné edhe jashté

ndérmarrjes duke kaluar né kanalet e shpérndarjes dhe gjeré tek blerési — konsumatori.

Eshté¢ fjala pér kontrollimin e organizimit té kanaleve te shitjes, modeleve qé
zbatohen, reagimeve té konsumatoréve, ¢mimeve, shkallés sé elasticiteteve né treg,
etj.

e Kriteret e adaptimit — pérmbajné mundésité e adaptimit népér situata té krijuara.
Eshté garté e ditur se vendimet pér zgjedhjen e kanaleve té shitjes miratohen pér

periudha té gjata té bashképunimit, pér véllime té médha prodhimesh, késhtu gé té dy

palét té ngelin té kénaqura nga afarizmi i tyre.

Megenése oferta ballafagohet me elemente dinamike, pra edhe né rrafshin e
shpérndarjes, ndérmarrjet prodhuese me rastin e zgjedhjes sé kanaleve té shitjes
rrénjésisht shqiptojné mundésiné qé té pércaktohen pér kanale té tilla, té cilét kané

fleksibilitet t¢ madh té adaptimit. Pra, kriteret e adaptimit kané réndési té ndishme.

Po ge se me kohe nuk pérkufizohen si duhet, ndérmarrjeve mund t’iu sjellin déme té

pakompensueshme.

37



Pér kété arsye, adaptimet e mé vonshme i kané konsekuencat e patolerueshme, si né

humbjen e kohés, ashtu edhe té mjeteve té reja pér investime. ¥

3.7. Strategjité alternative té shpérndarjes dhe shitjes

Pér realizimin e sukseshém té strategjisé sé marketingut éshté me réndési furnizimi i

konsumatoréve me produkte té caktuara né momentin e caktuar.
Pér furnizimin e konsumatoréve me produkte eksiztojné forma té ndryshme.

Produktet mund t’i shiten drejtépérdrejte ndérmjetésuesve. Ndérmjetésuesit mé té

zakonshé&m né Kosové jané shitésit me shumicé dhe ata me pakicé.

Ndérmarrja i shet produktet e veta shitésit me shumiceé i cili pastaj i shet ato né tregun

me pakicé.

Njé strategji tjetér e distribucionit gé pérdoret né Kosové éshté rasti kur

ndérmjetésuesi e shet mallin me pérgindje.
Ndérmjetésuesi e shet mallin mirépo nuk e merr até si proné té veten.

Ndérmjetésuesi éshté pérfagésues i ndérmarrjes mirépo sillet sikur té ishte njé nga

shitésit e ndérmarrjes.
Shumica e pérgindjes né shitje do t’i takoj pérfagésuesit pasi té kryhet shitja.
Strategjité alternative té kanalit té distribuimit jané:

e Strategjia intensive,

e Strategjia selektive dhe

e Strategjia ekskluzive 3®
Strategjia intensive né ndérmarrjet tregtare nénkupton pérdorimin e té gjitha
kanaleve té shitjes. Kjo lejon disponueshmériné e produktit né sa mé shumé vende té

ndryshme té jeté e mundur.

37 Veseli, Nexhbi, Veseli, Teuta, , “Menaxhimi i marketingut” Tetové, 2009, fq. 466
38 Strategjité e marketingut, Prishtiné 2016, fg. 139
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Ai éshté i pérshtatshém pér mallrat e konsumit (p.sh. buké&, qumésht, benziné) dhe
géllimi i saj éshté qé té béjé blerje me pérpjekje minimale dhe té presé né linjé.
(reputacioni dhe aftésia e njé ndérmjetési lokal - njé numér mé i vogél i klientéve deri

te mé té médhenj dhe mé té réndésishém). *°

Strategjia selektive pérfshin zgjedhjen e disa formave té shitjeve dhe maksimizimin e
zhvillimit té kétyre formave té shitjeve. Pér shembull, njé kompani me shumicé
organizon dhe zhvillon shitjet pérmes gendrave té shpérndarjes dhe depove, duke mos

pérdorur forma té tjera té shpérndarjes.

Me njé dygan me pakicé, éshté e mundur té zhvillohet shitja vetém pérmes pérdorimit
té dyganeve klasike dhe supermarketeve. Kjo shpérndarje pérdor njé numér mé té
vogél vendesh ku mund té blihen mallrat, té ekspozohen. Kjo formé e shpérndarjes
pérdoret pér produktet qé konsumatorét blejné vetém pas krahasimit t€ ¢cmimeve,
cilésisé dhe stilit. Produktet e shitura né kété ményré zakonisht kérkojné ndihmén e
shitésit kur pazaret, késhilla teknike, garancia dhe shérbimi. (mallrat e konsumit
ditor).

Strategjia ekskluzive me kompanité tregtare pérfshin pérzgjedhjen e vetém njé kanali
té shitjeve dhe zhvillimin maksimal té saj. Pér shembull. shitjet népérmjet veté-

shérbimit, ose pérmes butieve, ose népér dygane, etj.

Kjo éshté njé formé ku prodhuesi i jep ndérmjetésit njé té drejté té vecanté pér té

shitur prodhimet e tij né njé zoné té caktuar gjeografike.

Shpérndarja ekskluzive éshté e kundérta e shpérndarjes intensive, sepse produktet jané
bleré dhe pérdorur gjaté njé periudhe mé té gjaté kohore. (imazhi i produktit, gmime

mé té larta).

Zgjedhja e njé kanali té shitjes éshté njé céshtje komplekse, kérkon njé gasje

profesionale dhe analitike duke pasur parasysh faktorét e ndryshém.

39 https://menaxhim.com/2011/12/15/strategjite-e-shperndarjes-lidhur-me-numrin-e-ndermijetesve/
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Ai duhet té shqyrtojé, té analizojé dhe té zhvillojné ose népérmjet modernizimit,
pérmirésimin, duke e béré tona té pikave té reja té shitjes ose zhvillimin e kanaleve té

reja té shitjes.

Prodhuesit duhet té jené té afté té béjné lidhjen e duhur midis produktit gqé kérkojné té
shesin dhe strategjisé qé duhet té pérdorin. Sigurisht gé nuk mund té shesésh né
supermarketin e lagjes njé oré dore gé kushton 200 Euro, por nuk mund té pretendosh

as qé té japésh ekskluzivitetin e njé letre higjenike.

Pra zgjedhja e strategjisé sé shpérndarjes sipas numrit t& ndérmjetésve duhet béré né
bazé té disa karakteristikave bazé té produktit si: cilésia, imazhi, ¢mimi, segmenti i

tregut té synuar, apo niveli i zévendésueshmérisé seé tij. «

3.8. Strategjité marketing dhe procesi i shpérndarjes sé risive

Njohja e stadeve té procesit té shpérndarjes té risive, llojeve té adaptuesve té saj,
faktoréve gqé mund ta béjné té suksesshém kéto shpérndarje na ndihmon né hartimin e
strategjive bazuar né kéto té dhéna. Késhtu, do té veconim strategjité e segmentit dhe

té rritjes sé shpérndarjes.
a) Segmentimi i tregut

Fakti é blerésist e hershém té njé risie ndryshojné nga ata mé té vonshém sugjeron qé
biznesi duhet té orientohet drejt tregut té synuar. Kjo do té thoté gé pasi éshté
pérzgjedhur njé treg i synuar i pérgjithshém, kompania duhet té fokusohet né ata

individé Brenda kétij tregu té cilét ka gjasa té jené risues té shpejté.

Mesazhet drejtuar kétij grupi mund té theksojné karakteristikat mé té reja dhe risuese
té produktit si dhe karakteristikat funksionale. Meqgenése ky grup pérfshihet mjaft me
kategoriné e produktit, komunikimi marketing duhet té fokusohet né karakteristikat e
reja teknike té produktit dhe né njé ményré té tillé gé audienca té kuptojé pérfitimet gé
sjellin kéto karakteristika té produktit. Pér shembull,demonstrimi dhe pérshkrimi i
rezultateve té njé kamere té re edhe pa diskutuar mbi karakteristikat teknike mund té

sjellé rezultat.

40 https://menaxhim.com/2011/12/15/strategjite-e-shperndarjes-lidhur-me-numrin-e-ndermjetesve/
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Pasi risia arrin té pranohet, fokusi i vémendjes duhet té lévizé tek shumica e hershme

dhe e voné. Kjo do té kérkojé media té ndryshme.

Temat e mesazhit do té theksojné miratimin dhe pranimin e produkteve si dhe

performancén e produktit.
b) Strategjité e rritjes sé shpérndarjes
Né ményré té pérmbledhur kéto strategji jepen né tabelén si méposhté. 4

Duke ju referuar tabelés vihet re gé marrim né konsideraté faktorét gé mund té
ndikojné né shpérndarjen e risive pér t’i pérdorur ato né funksion té rritjes sé pranimit

té risive nga ana e tregut. Sigurisht baza do do té jeté perspektiva e tregut té synuar.

Analiza nis me evidentimin e pengesave potenciale té shpérndarjes pér t* pranuar kjo

risi nga tregu.

Mbi bazé té kétyre marketeri duhet té hartojé strategji gé mundésojné kapércimin e

pengesave

41 Loca, Semiha, “Sjellja Konsumatore”, Tiran&, 2006, fq. 126
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PERCAKTUESI I
SHPERNDARJES

PENGUESI |
SHPERNDARJES

STRATEGJIA E RRITJES SE
SHPERNDARJES

Natyra e grupit

Konservativ

Kérko pér tregje té tjera Risuesit e

targetuar brenda grupit

Publicitet gjithépérfshirés gé tregon

Nevoja e shfaqur E dobét o
réndésiné
) o Thekso atributet né pérputhje me
Pérputhshméria Konflikti
vlerat
Cmim i ulét
Epérsia konkurruese | ulét
Ridizenjo produktin
Kompleksiteti | larts Shpérndaje népérmijet njésive té
shérbimit té larté;
Pérdor forc shitje té kualifikuar;
Pérdor demonstrime té produktit;
Pérpjekje marketing
gjithépérfshirése;
Vézhgueshméria E ulét Pérdor publicitet gjithépérfshirés
Rreziku i perceptuar | larte Dokumentacion i suksesshém
Vértetime me garanci burimesh té
besuara
T Pérdoré kampioné (mostra) pa pagesé
Mundésia pér ta E véshtiré tek risuesit

Provuar

Cmime speciale pér agjenci
Pérdor njési shérbimi té larté

Tabela 1. Analiza e risive dhe strategjité e rritjes sé shpérndarjes

“2 Loca, Semiha, “Sjellja Konsumatore”, Tirané, 2006, fq. 126
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KAPITULLI | KATERT

4.1. Shitjet pér kategori té produkteve nga viti 2008 — 2012

Histogrami dhe grafikoni 1. Shitja e pijeve dhe ushgimoreve nga viti 2008 - 2012

Ushqgimoret dhe pijet
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2009 2010
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7%

2010
= 2011
= 2012

22%

Né histogramin dhe grafikonin numér 1. i kemi té dhénat statistikore gé tregojné
shumén dhe pérgindjen e shitjeve pér ushgimore dhe pijeve qé nga viti 2008 — 2012.
Né vitin 2008 shitja e pijeve dhe ushgimoreve éshté 8.411.183.50 ose (13%), né vitin
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2009 kemi shumén 10.641.688.20 ose (17%) né vitin 2010, 13,407,965.00 ose (22%),
viti 2011, 13,586,639,40 (22%), dhe né vitin 2012 gé éshté mé e larta kémi shumén
16,139,876.40. ose (26%). Nga kéto té dhéna statistikore vérejm se kemi rritje té

vazhdueshmé té shitjeve ndér vite.

Histogrami dhe grafikoni 2. Shitja e produkteve te fresketa dhe te ngrira

Produktet e fresketa dhe te ngrira

16,000,000.00

14,000,000.00 14,340,513.60
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6,000,000.00 6,506,404.00
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2,000,000.00

0.00
2009 2010

Produktet e fresketa dhe te ngrira

Produktet e fresketa dhe te ngrira

= 2008

16% = 2009
2010
= 2011
= 2012
22%

Né histogramin dhe grafikonin numér 2. Pasgyrohen té dhénat statistikore gé
tregojné shumén dhe pérgindjen e shitjeve pér produktet e freskéta dhe té ngrira gé

nga viti 2008 — 2012. Né vitin 2008 shitja e produkteve té freskéta dhe té ngrira éshté
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6,506,404 ose (12%), né vitin 2009 kemi shumén 8,458,777.80 ose (16%) né vitin
2010 shuma né euro éshté 11,279,660 ose (22%), né vitin 2011, 12,071,925.60 ose
(23%), dhe né vitin 2012 qé éshté mé e larta kémi shumén 14,340,513.60. ose (27%).
Si né grafikonin e paré edhé kéto té dhéna statistikore tregojné se kemi rritje té

shumave té shitjeve nga viti 2008 — 2012.

Histogrami dhe grafikoni 3. Shitja e produkteve higjienike nga viti 2008 - 2012

Higjiena
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Né histogramin dhe grafikonin numér 3. Tregohet shuma dhe e shitjeve pér produktet
higjienike. Né vitin 2008 shitja e produkteve higjienike éshté 3,119,421.50 ose (15%),
né vitin 2009 kemi shumén 3,773,265.80 ose (18%) né vitin 2010 shuma né euro
éshté 4,523,985.00 ose (21%), né vitin 2011, 4,460,202.60 ose (21%), dhe né vitin
2012 gé éshté mé e larta kémi shumén 5,298,375.60 ose (25%). Edhe pér produktet
higjienike né histograme dhe grafikone kuptohet gqé ndér vite kemi rritje té shitjeve.

Shuma mé e vogeél éshté né vitin 2008 kurse ajo mé e larta éshté né vitin 2012,

Histogrami dhe grafikoni 4. Shitja e Home nga viti 2008 - 2012
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Qé nga Histogrami dhe grafikoni i paré e deri mé tani e kemi té njéjten intensitet té
rritjeve pér shitjev té shumave ndér vite pér kategorité e produkteve nga viti 2008-
2012. Né produktet e shtépisé né vitin 2008 kemi shitje 1,482,203 ose (11%), né
vitin 2009 kemi shumén 1,923,827.60 ose (14%) né vitin 2010, 2,845,439,0se (21%),
viti 2011 né krahasaim me até paraprak éshté 4 % mé shumé me 3,426,307,20 (25%),
viti 2012 shuma éshté 4,070,095.20. ose (29%).

Histogrami dhe grafikoni 5. Shitja e tekstilit nga viti 2008 - 2012
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Né histogramin dhe grafikonin numér 5. Té dhénat statistikore pasqyrojné pérgindjen
e shitjeve pér produktet e tekstilit gé nga viti 2008 — 2012. Né vitin 2008 shitja e
produkteve té tekstilit &shté 1,695,009.00 ose (10%), né vitin 2009 kemi shumén
2,461,286.60 ose (15%) né vitin 2010, 3,201,370 ose (20%), viti 2011, 4,189,309.20
(25%), dhe né vitin 2012 qé éshté mé e larta kémi shumén 4,976,869. ose (30%). Nga

kéto té dhéna statistikore vérejm se kemi rritje té vazhdueshmé té shitjeve ndér vite.

Histogrami dhe grafikoni 6. Shitja e prodhimeve teknike nga viti 2008 - 2012
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Né histogramin dhe grafikonin numér 6. Paasqyrohet shuma e shitjeve pér produktet
teknike. Né vitin 2008 shitja e produkteve teknike &shté shumé e ulté me vetém 21.235
euro ose (1%), né vitin 2009 kjo shumé éshté rritur pér 18% ose 303,182.00 euro ose
(19%), né vitin 2010 shuma né euro éshté 392,150.00 ose (24%), né vitin 2011 kemi
kété shifér 419,694.00, ose (26%), dhe né vitin 2012 si ¢do vit tjetér pér shitje té
produkteve éshté po ashtu mé e larta né vleré prej 498,564.00 ose (30%). Edhe pér
produktet higjienike né histograme dhe grafikone kuptohet gé ndér vite kemi rritje té
shitjeve. Nése krahasohet vlera e shitjeve né vitin 2008 dhe 2012, e shohim se pér

29% né vitin 2012 kemi shitje mé shumé.

Histogrami dhe grafikoni 7. Totali i té gjitha produkteve té shitura nga viti 2008
— 2012

Grand Total

50,000,000.00

45,000 RS 45)3247294.00
40,000,000.00 38,154,078.00

35,000,000.00 35,650,569.00

30,000,000.00
25,000,000.00 27,562,028.00
20,000,000.00  21)235)456.00

15,000,000.00

10,000,000.00

5,000,000.00

0.00
2010

Grand Total

Grand Total

=20

08

A X
09

16% 20
10
" 20
11
21%

49



Té gjitha Shitjet pér kategori té produkteve nga viti 2008 deri né vitin 2012, i kemi té
paragitura né histograme dhe grafikone numér 7. Me Grand totalin me kéto vlera té
¢mimeve dhe pérgindjeve:

Totali i té gjitha produkteve té shitura né vitin 2008 éshté 21.235,456.00 euro ose
(13%), né vitin 2009 kjo shumé éshté rritur pér 3 % ose 27,562,028.00 euro ose
(16%), né vitin 2010 shuma né euro éshté 35,650,569.00 ose (21%), né vitin 2011
kemi kété shifér 38,154.078.00, ose (23%), dhe né vitin 2012 totali i pérgjithshém pér
té gjitha produktet &shté né vleré prej 45,324,294.00 ose (27%).

4.2. Pasqyrimi i ndérmarjeve qé shpérndajné dhe shesin produkte nga

importi.

Histogrami dhe grafikoni 1. Importi pér pije dhe ushgime nga viti 2008 - 2012
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Né histogramin dhe grafikonin numér 1. i kemi té dhénat statistikore gé tregojné
shumén dhe pérgindjen e importit pér ushgim dhe pije qé nga viti 2008 — 2012. Né
vitin 2008 importi i pijeve dhe ushgimoreve éshté 168,223.67 ose (6%), né vitin 2009
kemi shumén 425,667.53 ose (15%) né vitin 2010, 536,318.60 ose (18%), viti 2011,
815,198.36 (28%), dhe né vitin 2012 gé éshté mé e larta kémi shumén 968,392.58 ose
(33%). Nga kéto té dhéna statistikore vérejm se kemi rritje té vazhdueshme té

importit ndér vite.

Histogrami dhe grafikoni 2. Importi i produkteve té freskwta dhe té ngrira
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Né histogramin dhe grafikonin numér 2. Pasgyrohen té dhénat statistikore qé
tregojné shumén dhe pérgindjen e shitjeve pér produktet e freskéta dhe té ngrira gé
nga viti 2008 — 2012. Né vitin 2008 dhe 2009 importi i produkteve té freskéta dhe té
ngrira éshté zero, né vitin 2010 shuma né euro éshté 112,796.60 ose (10%), né vitin
2011, 241,438.51 ose (23%), dhe né vitin 2012 gé é&shté mé e larta kémi shumén
717,025.68 ose (67%). Si né grafikonin e paré edhé kéto té dhéna statistikore

tregojné se kemi rritje té shumave té importit nga viti 2008 — 2012.

Histogrami dhe grafikoni 3. Importi i produkteve higjienike nga viti 2008 - 2012
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Né histogramin dhe grafikonin numér 3. Tregohet shuma e importeve pér produktet
higjienike. Né& vitin 2008 dhe 2009 shitja e produkteve higjienike éshté zero, né vitin
2010 shuma né euro éshté 90,479.70 ose (17%), né vitin 2011, 178,408.10 ose (33%),
dhe né vitin 2012 gé éshté mé e larta kémi shumén 264,918.78 ose (50%). Edhe pér
produktet higjienike né histograme dhe grafikone kuptohet gé ndér vite kemi rritje té

importit.

Histogrami dhe grafikoni 4. Importi i Home nga viti 2008 - 2012
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Qé nga Histogrami dhe grafikoni i paré e deri mé tani e kemi té njéjten intensitet té
rritjeve pér import té shumave ndér vite pér kategorité e produkteve nga viti 2008-
2012. Né produktet e shtépisé né vitin 2008 kemi import 592,881.20 ose (8%), né
vitin 2009 kemi shumén 865,722.42 ose (12%) né vitin 2010, 1,479, 628.28 ose
(21%), viti 2011 éshté 27 % mé shumé me 1,918,732.03 viti 2012 shuma éshté
2,279,253.31 ose (32%).

Histogrami dhe grafikoni 5. Importi i tekstilit nga viti 2008 - 2012
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Né histogramin dhe grafikonin numér 5. Té dhénat statistikore pasqyrojné pérgindjen
e importit pér produktet e tekstilit gé nga viti 2008 — 2012. Né vitin 2008 importi i
produkteve té tekstilit éshté 847,504.50 ose (8%), né vitin 2009 kemi shumén
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1,476,711.96 ose (14%) né vitin 2010, 2,080,890.50 ose (19%), viti 2011,
2,848,730.26 (27%), dhe né vitin 2012 gé éshté mé e larta kémi shumén 3,384,271.06
ose (32%). Nga kéto té dhéna statistikore vérejm se kemi rritje té vazhdueshmé té
importit ndér vite.

Histogrami dhe grafikoni 6. Importi i produkteve teknike nga viti 2008 - 2012
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Né histogramin dhe grafikonin numér 6. Paasqyrohet shuma importit pér produktet
teknike.

Né vitin 2008 importi i produkteve teknike éshté zero, né vitin 2009 kjo shumé éshté
rritur pér 4% ose 9,095.46, né vitin 2010 shuma né euro éshté 15,686.00 ose (7%), né
vitin 2011 kemi kété shifér 83,938.80, ose (36%), dhe né vitin 2012 si ¢do vit tjetér
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pér import té produkteve éshté po ashtu mé e larta né vleré prej 124,641.00 ose
(53%). Edhe pér produktet higjienike né histograme dhe grafikone kuptohet gé ndér

vite kemi import té shitjeve.

Histogrami dhe grafikoni 7. Totali i té gjitha produkteve té importuara nga viti
2008 - 2012

Grand Total
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Té gjitha importet pér kategori té produkteve nga viti 2008 deri né vitin 2012, i kemi
té paragitura né histograme dhe grafikone numér 7. Me Grand totalin me kéto vlera té

¢mimeve dhe pérgindjeve:
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Totali i té gjitha produkteve té importit né vitin 2008 éshté 1,608,609.37 euro ose
(7%), né vitin 2009 kjo shumé éshté rritur pér 5 % ose 2,777,257.37euro ose (12%),
né vitin 2010 shuma né euro éshté 4,315,799.68 ose (19%), né vitin 2011 kemi kété
shifér 6,086,446.07, ose (27%), dhe né vitin 2012 totali i pérgjithshém pér té gjitha
produktet e importuara éshté né vleré prej 7,738,502.41 ose (35%).

4.3. Pyetésor pér konsumatorét e kompanisé “VIVA FRESH STORE”

1. Prej sa kohésh jeni klient i ndérmarrjes “Viva Fresh Store”?
a) Me pak se njé vit
b) Njé deri né tri vite

c) Tri e mé shumé vite

Prej sa kohésh jeni klient i ndérmarrjes “Viva Fresh | Numri Pérgindja
Store ”?

Mé pak se njé vit 19 17.0%
Njé deri né tri vite 53 47.3%
Tri e mé shumé vite 40 35.7%

Tabela 2. Q¢ sa kohé konsumatorét e anketuar jané klienté té “Viva Fresh Store”

Né pyetjen me nr. 1, prej sa kohésh jeni klient i kompanisé “Viva Fresh Store”, té
anketuarit toné u pérgjigjén si né vijim: a) Mé pak se 1 vit (17.0%), b) Njé deri né tri
vite (47.3%), dhe ¢) Mé shumé se tri vite (35.7%). Prandaj, shumica e té anketurve
jané prej mé shumé se njé vit apo edhe mé shumé se tri vite klient té kompanisé “Viva
Fresh Store”, c¢ka na mundéson té kemi té dhéna mé kredibile mbi kénaqgésiné e

konsumatoréve me produktet dhe shérbimet e kompanisé.
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Prej sa kohésh jeni klient i ndérmarrjes “Viva
Fresh Store”?

B Mé pak se njé vit

H Njé deri né tri vite

= Tri e mé shumé vite

\_ J
Grafiku 1. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér njé pér konsumatoré

2. Sa jeni té kénaqur me produktet e kompanisé “Viva Fresh Store”?
a) Shumé i kénaqur
b) | kénaqur
¢) Mesatarisht i kénaqur

d) Té pakénaqur

Sa jeni té kémaqur me produktet e kompanisé “Viva | Numri Pérgindja
Fresh Store”?

Shumé i kénaqur 37 33.0%
| kénaqur 42 37.5%
Mesatarisht i kénaqur 19 17.0%
Té pakénaqur 14 12.5%

Tabela 3. Sa jané té kénaqur konsumatorét e anketuar me produktet e kompanisé
“Viva Fresh Store”?

Né pyetjen me nr. 2, sa jeni té kénaqur me produktet e kompanisé “Viva Fresh Store”,
morém pérgjigjet nga respondentét toné si né vijim: a) Shumé i kénaqur 33.0%, b) |
kénaqur 37.5%, c) Mesatarisht i kénaqur 17.0%, dhe d) Té pakénaqur 12.5%. Kjo
pyetje na ndihmon pér té kuptuar se sa jané té kénaqur konsumatorét me produktet

dhe shérbimet e kompanisé “Viva Fresh Store” dhe nga pérgjigjet shohim se shumica
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e té anketuarve ishin shumé té kénaqur ose té kénaqur me produktet dhe shérbimet e

kompanise.

Sa jeni té kénaqur me produktet e
kompanisé “Viva Fresh Store”?

® Shumé i kénaqur
m | kénaqur
Mesatarisht i kénaqur

Té pakénaqur

N )
Grafiku 2. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 2 pér konsumatoré

3. Cilat jané arsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né zgjedhjen e
ndérmarrjes “Viva Fresh Store”? (mé shumé se njé pérgjigje)

Cilat jané arsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né | Numri | Pérgindja
zgjedhjen e ndérmarrjes “Viva Fresh Store”?

Besueshméria 37 33.0%
Shérbimet dhe cilésia e produkteve 70 62.5%
Cmimet e volitshme 84 75.0%
Promocionet 42 37.5%
Profesionalizmi i stafit 23 20.8%

Tabela 4. Cilat jané arsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né zgjedhjen e
ndérmarrjes “Viva Fresh Store”?

Né pyetjen nr. 3, cilat jané arsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né zgjedhjen e
ndérmarrjes “Viva Fresh Store”, kemi marré kéto pérgjigje nga respondentét toné: a)
Besueshméria (33.0%), b) Shérbimet dhe cilésia e produkteve (62.5%), c) Cmimet e
volitshme (75%), d) Promocionet (37.5%), dhe e) Profesionalizmi i stafit (20.8%).
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Nga kétu shohim se ¢mimi éshté njé faktor i réndésishém pér konsumatorét dhe
gjithashtu shérbimet dhe cilésia e produkteve ka rol kyg né zgjedhjen e ndérmarrjes,
gjithashtu me njé pérgindje me té vogél faktorét tjeré pér zgjedhjen e ndérmarrjes

jané besueshméria, promocioni dhe profesionalizmi i stafit.

4 N

Cilat jané arsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né
zgjedhjen e ndérmarrjes "Viva Fresh Store"

B Besueshmeéria
m Shérbimet dhe cilésia
e produkteve

Cmimet e volitshme

Promocionet

m Profesionalizmi i
stafit

N )
Grafiku 3. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 3 pér konsumatoré

4. Sa jeni té kénaqur me ¢cmimet dhe cilésiné e produkteve té kompanisé “Viva
Fresh Store”?

Sa jeni té kénagqur me ¢cmimet dhe cilésiné e produkteve té | Numri Pérgindja

kompanisé “Viva Fresh Store”?

Shumé i kénaqur 56 50.0%

| kénaqur 32 28.6%

Neutral 18 16.0%

Té pakénaqur 6 5.4%

Shumeé té pakénaqur 0 0.0%
Tabela 5. Sa jané té kénaqur konsumatorét e anketuar me ¢mimet dhe cilésiné e

produkteve

Né pyetjen nr. 4, me té cilén shqyrtojmé njé nga 7P-té e marketingut i cili éshté ¢mimi,
nga pérgjigjet e respondentéve toné shohim se ¢mimet dhe shérbimet e ndérmarrjes

jané mesatarisht té kénagshme pér konsumatorét andaj edhe pérgjigjet e tyre kané
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gené té pritshme si né vijim: a) Shumé i kénaqur respektivisht 50%, b) | kénaqur
respektivisht 28.6%, c) Neutral apo 16%, d) Té pakénaqur 5.4%, dhe Aspak i kénaqur
apo 0%.

Sa jeni té kénaqur me ¢mimet dhe cilésiné e produkteve A

té kompanisé "Viva Fresh Store”?

B Shumé i kénaqur
M | kénaqur
Neutral
Té pakénaqur

B Shumeé té pakénaqur

N )
Grafiku 4. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 4 pér konsumatoré

5. A keni pérfituar nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né produktet e
kompanisé “Viva Fresh Store”?

A keni pérfituar nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né | Numri Pérgindja

produktet e kompanisé “Viva Fresh Store”?

Shpesh 68 60.7%
Disa heré 33 29.5%
Asnjéheré 11 9.8%

Tabela 6. A kané pérfituar konsumatorét nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né
produktet e kompanisé “Viva Fresh Store”?

Né pyetjen nr. 5, a keni pérfituar nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né produktet e
kompanisé “Viva Fresh Store”, kemi marr pérgjigjet si né vijim: a) Shpesh apo
60.7%, b) Disa heré apo 29.5% dhe c) Asnjéheré apo 9.8%.

Né shqyrtimin e aktivitetit t&¢ promocionit té ndérmarrjes, kuptojmé se ndérmarrja i

kushton shumé réndési té madhe faktorit t&¢ promocionit i cili shté i domosdoshém né
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strategjité e marketingut té ndérmarrjes prandaj edhe shumé nga konsumatorét kishin

pérfituar shpesh nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né produktet e kompaniseé.

4 A keni pérfituar nga ofertat e promocionit dhe )
zbritjet né produktet e kompanisé "Viva Fresh
Store"
B Shpesh
M Disa heré
Asnjéheré
- %

Grafiku 5. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 5 pér konsumatoré

6. Cili prej elementeve té marketingut ju térheq mé shumé pér blerjen e
produkteve té kompanisé “Viva Fresh Store”?

Cili prej elementeve té marketingut ju térheq mé shumé | Numri | Pérgindja
pér blerjen e produkteve té kompanisé “Viva Fresh

Store”?

Produkti 31 27.7%
Cmimi 43 38.4%
Promocioni 29 25.9%
Distribucioni 4 3.6%
Stafi profesional 5 4.4%

Tabela 7. Cilét prej elementeve té marketingut i térheq mé shumé pér blerje
konsumatorét e anketuar

Bazuar né pérgjigje shihet se pérgindja mé e madhe e konsumatoréve 38.4% ka
deklaruar se ¢mimi éshté faktori kryesor gé i shtyn té blejné produktet e kompanisé

“Viva Fresh Store ”,27.7% jané deklaruar pér opsionin produkti si shtytje pér blerje,
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25.9% promocioni, distribucioni né kohé té shpejté dhe té sakté ishte shtytje pér blerje

pér 3.6% té konsumatoréve dhe profesionalizmi i stafit ishte né 4.4% té rasteve.
4

Cili prej elementeve té marketingut ju térheq mé shumé )
pér blerjen e produkteve té kompanisé “Viva Fresh Store"?

M Produkti

B Cmimi

 Promocioni
Distribucioni

m Stafi profesional

N J
Grafiku .6. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 6 pér konsumatoré

Si¢ po shihet edhe nga grafikoni si element i marketingut miks gé krijon avantazh
konkurrues karshi konkurrencés pér shkak se térheq mé shumé pér blerje si mé té
réndésishmén shumica mé e madhe e konsumatoréve e radhisin ¢mimin mandej

produktin, promocionin dhe krejt né fund distribucionin dhe profesionalizmin e stafit.

7. Cka Kkishit me ndryshu né strategjiné e marketingut té kompanisé “Viva Fresh
Store”?

Kété pyetje e kemi parashtruar tek konsumatorét pér té kuptuar mé shumé se cila
pjesé e strategjisé sé marketingut duhet té ndryshoj ashtu gé konsumatorét té jené
edhe mé té kénaqur dhe mé té shumté. Bazuar né pérgjigjet e tyre kemi ndértuar

tabelén e méposhtme dhe do ta analizojmé né vazhdim.
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Cka kishit me ndryshu né strategjiné | Numri Pérgindja
e marketingut té kompanisé “Viva
Fresh Store”?

Cmime mé té lira 85 75.9%
Té keté shuméllojshméri té produkteve |3 2.7%
Promocione mé té shpeshta 17 15.2%
Staf mé migésor dhe profesional 7 6.2%
Tjetér 0 0%

Tabela 8. Pérgjigjet né pyetjen .7.

Cka kishit me ndryshu né strategjiné e marketingut té
kompanisé “Viva Fresh Store”

0%

B Cmime mé té lira

m Té keté shuméllojshméri té produkteve
3%

: M Promocione mé té shpeshta

Staf mé migésor dhe profesional

N Tjetér

- %

Grafiku 7. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 7 pér konsumatoré

Bazuar né té dhénat e paragitura né tabelé del se shumica e konsumatoréve gjithsej
75.9% apo 85 té anketuar jané té interesuar qé té keté zbritje té ¢cmimeve , pastaj
15.2% apo 17 té anketuar preferojné té keté promocione mé té shpeshta kurse vetém 7
i anketuar apo 6.2 % kérkonte qé kompania té keté staf mé profesional dhe migésor.
Kéto statistika jané plotésisht té arsyeshme duke ditur situatén ekonomike né vend dhe
¢mimet e produkteve té konsumit ditor té cilat jané shumé té shtrejta. Né kété ményré

ashtu si né pyetjen paraprake, edhe né pyetjen e teté né pérgjithési konsumatorét jané
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té kénaqur me produktet dhe shérbimet e kompanisé “Viva Fresh Store” por kané

edhe sygjerimet e tyre pér zbritje gmimesh, promocione mé té shpeshta etj.

8. A i1 keni propozuar ndonjéheré shoqgérisé/miqve produktet e ndérmarrjes
“Viva Fresh Store”?

A i keni propozuar ndonjéheré shogérisé/miqve | Numri | Pérgindja
produktet e ndérmarrjes “Viva Fresh Store”?

PO 69 61.6%

JO 27 24.1%
Nuk e di 16 14.3%

Tabela 9. Pérgjigjet né pyetjen 8.

Né pyetjen nr. 8 me té cilén kuptojmé se a i kané propozuar ndonjéheré
shoqgérisé/miqéve produktet e kompanisé “Viva Fresh Store”, me ¢'rast 61.6% e té
anketuarve jané pérgjigjur pozitivisht me PO, ndérsa 24.1% e té anketuarve jané
pérgjigjur negativisht. Ndérsa me pérgjigjén Nuk e di u deklaruan 14.3% e té
anketuarve. Edhe konsumatorét jané njé faktor i réndésishém pér marketingun e
ndérmarrjes nisur nga pérvojat e tyre, ku nése kané gené té kénaqur me produktet,

atéheré rrjedhimit se ata do té jua propozojné té tjeréve produktet e asaj ndérmarrje.

4 A i keni propozuar ndonjéheré )
shoqgérisé/miqve produktet e ndérmarrjes
“Viva Fresh Store”?
= PO
=)o
Nuk e di
\_ )

Grafiku 8. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 8 pér konsumatoré
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9. A mendoni se jané profesional stafi i kompanisé “Viva Fresh Store”?

A mendoni se jané profesional stafi i kompanisé “Viva | Numri Pérgindja
Fresh Store”?

PO 97 86.6%
JO 10 8.9%
Nuk e di 5 4.5%

Tabela 10. Pérgjigjet né pyetjen 9.

Né pyetje nr. 9 dhe té fundit, a mendoni se jané profesional stafi i kompanisé “Viva

Fresh Store”, té anketuarit toné respektivisht konsumatorét u pérgjigién me PO né

86.6% té rasteve kurse me JO né 8.9%. Prandaj, mund té konkludojmé se kemi té

béjmé me njé staf profesional té kompanisé “Viva Fresh Store” me ¢ rast shumica e

konsumatoréve kané pasur eksperiencé té miré me stafin profesional té késaj

kompanie.
- .. . - )
A mendoni se jané profesional stafi
i kompanisé “ Viva Fresh Store?
® PO
mJo
Nuk e di
N\ Y

Grafiku 9.. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér 9 pér konsumatoré

Njé staf profesional né ndérmarrje luan rol té réndésishém tek konsumatorét, ku duke

i béré marketing produktit, gmimit, promovimit dhe lokacionit té ndérmarrjes, atéheré

ka ndikuar pozitivisht né zhvillimin e ndérmarrjes dhe promovimin e vlerave té saj.
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KAPITULLI | PESTE

5.1. Konkludime dhe Rekomandime

Dinamika e zhvillimit ekonomik dhe teknologjik ka béré qé bizneset private né
pérgjithési té ndérrojné gasjen e tyre ndaj konsumatorit. Me kété ka ndryshuar edhe
ményra e aplikimit t&€ marketingut prej marketingut “shit-blej” né marketingun e
krijimit t& marrédhénieve té ndérsjella. Né& vendet e zhvilluar aanékend botés,
ndérmarrjet gjithnjé e mé tepér po synojné té mbajné konsumatorét ekzistues duke
ndértuar marrédhénie t€ mira pér té rritur pérkushtimin dhe besnikériné e

konsumatoréve.

Edhe né Kosové, implementimi i strategjive té marketingut, pér hulumtimin e tregjeve
té furnizimit, tregjeve té shitjes dhe produkteve dhe shérbimeve té reja, éshté béré
kérkesé pér secilén ndérmarrje, qofté ajo prodhuese, tregtare apo shérbyese. Edhe
ndérmarrjet kosovare duhet té kuptojné se ato ekzistojné né treg pér t’i plotésuar
kérkesat e konsumatoréve pak mé miré se konkurrenca, né té kundértén, nése nuk

ekziston kérkesa pér ato produkte, ndérmarrjet do t’a kishin véshtiré t€ mbijetonin.

Nga rezultatet e pérfituara né hulumtimin e béré né vepér né ambientet e kompanisé
“Viva Fresh Store” jan€ nxjerré edhe pérfundimet apo konkluzionet t€ cilat sygjerojné
gé njé numér mjaft i larté i qytetaréve jané prej mé shumé se njé vit apo edhe mé
shumé se tri vite klient té kompanisé“Viva Fresh Store”, ¢ka na mundéson té kemi té
dhéna mé kredibile mbi kénagésiné e konsumatoréve me produktet dhe shérbimet e

kompaniseé.

Po ashtu né pyetjen drejtuar respodentéve se sa jeni té kénaqur me produktet e
kompanis€ “Viva Fresh Store”, pérgjigjet ishin se shumica e té anketuarve ishin
shumé té kénaqur 33.0%, ose té kénaqur37.5%, me produktet dhe shérbimet e

kompaniseé.
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Arsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né zgjedhjen e ndérmarrjes “Viva Fresh
Store”? éshté ¢mimi. Cmimi éshté njé faktor i réndésishém pér konsumatorét dhe
gjithashtu shérbimet dhe cilésia e produkteve ka rol kyq né zgjedhjen e ndérmarrjes,
gjithashtu me njé pérgindje me té vogél faktorét tjeré pér zgjedhjen e ndérmarrjes jané

besueshméria, promocioni dhe profesionalizmi i stafit.

Né shgyrtimin e aktivitetit t¢ promocionit té ndérmarrjes, kuptojmé se ndérmarrja i
kushton shumé réndési t€ madhe faktorit té promocionit i cili &shté i domosdoshém né
strategjité e marketingut t& ndérmarrjes prandaj edhe shumé nga konsumatorét kishin

pérfituar shpesh nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né produktet e kompanisé.

Né pérgjithési konsumatorét jané té kénaqur me produktet dhe shérbimet e kompanisé
“Viva Fresh Store” por kané edhe sygjerimet e tyre pér zbritje ¢mimesh, promocione
mé té shpeshta. Edhe konsumatorét jané njé faktor i réndésishém pér marketingun e
ndérmarrjes nisur nga pérvojat e tyre, ku nése kané gené té kénaqur me produktet,

atéheré rrjedhimit se ata do té jua propozojné té tjeréve produktet e asaj ndérmarrje.

Né pyetje e fundit drejtuar konsumatoréve, a mendoni se jané profesional stafi i
kompanis€ “Viva Fresh Store”, t€ anketuarit ton€ u pérgjigjén me PO né€ 86.6% té
rasteve kurse me JO né 8.9%. Prandaj, mund té konkludojmé se kemi té b&jmé me njé
staf profesional t& kompanisé “Viva Fresh Store” me ¢’rast shumica ¢ konsumatoréve

kané pasur eksperiencé té miré me stafin profesional té késaj kompanie.

Njé staf profesional né ndérmarrje luan rol té réndésishém tek konsumatorét, ku duke i
béré marketing produktit, cmimit, promovimit dhe lokacionit té ndérmarrjes, atéheré

ka ndikuar pozitivisht né zhvillimin e ndérmarrjes dhe promovimin e vlerave té saj.

Po ashtu si pér shitje ashtu edhe nga produktet gé importohen, gé nga viti 2008 deri
mé 2012, ishte njé paralele e ngjashme ku te dhénat pasqyrojné rritje té vazhdueshme
té shitjes dhe importit ndér vite pér produktet ushgimore dhe pije, produkte té freskéta

dhe té ngrira, higjiené, home, tekstil dhe nga teknika.

Me kété arrihet né vértetsiné e H1, se:“Rritja e efikasitetit t&¢ Shpérndarjes dhe shitjes
sé produkteve té konsumit final ndikon pozitivisht né rritjen e performasés sé

29

kompanisé€ dhe ndikon pozitivisht n€ zhvillimin e ekonomisé s¢ Kosovés
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Mund té pérfundojmé se stategjité e marketing miksit (Produkti, Cmimi, Promovimi,
Shpérndarja dhe shitja, njerézit, procesi dhe té dhénat fizike ) duhet té punojné sé
bashku né marketingun miks té bizneseve private, pasi gqé shpesh, vendimet tek njé
element i marketingut miks do té ndikojné tek zgjedhja gé béhet nga ana e
konsumatorit né elementin tjetér, gjé gé e vérteton edhe hipotezén e dyté té ngritur né
fillim té& kétij punimi e gé éshté H2: Gérshetimi i elementeve té marketing miksit

ndikon pozitivisht né suksesin e kompanive.

Pra, zgjedhja e njé marketingu efektiv miks pér tregun e bizneseve private marrin
kohé dhe pérpjekje, por kéto do t€ japin fryte pasi qé bizneset t’i pérmbushin nevojat e
konsumatoréve dhe té krijojné njé biznes profitabil. Né momentin gé bizneset private
té kené njé marketing miks t&¢ miré, gqé nénkupton produktin e duhur me ¢mim té
drejté, ofruar né vendin e duhur dhe promovuar né ményrén e duhur, duhet té
vazhdojné té géndrojné né maje té ndryshimeve né treg dhe té adoptojné marketingun

miks sipas nevojeés.
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