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KAPITULLI - | = PARASHTRIMI | PROBLEMIT

1.1. HYRIE

Sektori privat né Repubikén e Kosovés konsiston kryesisht né ndémrarrje té vogla dhe té
mesme. Ato gjenerojné numrin mé té madh té vendeve te reja té punés dhe paraqgesin shtyllén
kurrizore té ekonomisé vendore. Né shumicén e vendeve né tranzicion ndérmarrjet e vogla dhe
té mesme kané bartur barrén mé te madhe te transformimit drejt ekonomisé sé liré té tregut.
NVM-té jo vetem qé kané krijuar vende té reja té punés, por edhe kané absorbuar fuqginé
punétore gé ka mbetur pa puné gjaté transformimit té pronés shoqgérore/publike né até

private.1

Marré parasysh se réndésia e hulumtimeve qé sjellin informata shtesé si pér politiké bérésit,
ashtu edhe pér té interesuarit tjeré né lidhje me politikat e rritjes dhe zhvillimit té késaj
kategorie té bizneseve éshté shumé e madhe, atéheré, njé ndér shkaget apo faktorét té cilét
rezultojné pozitivisht né kété drejtim éshté pércaktimi adekuat i strategjive té marketingut né

kuadér té Ndérmarrjeve té Vogla dhe té Mesme.

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 t& ndérmarrjes kushteve té tregut.’

Pérmes kétij punimi synohet paragitja sa mé e pérshtatshme dhe e detajizuar e historisé sé
zhvillimit té NVM-ve dhe faktorét kyc té cilét kané ndikuar né rritjen e kétyre ndérmarrjeve,

duke paraparé se pércaktimi adekuat i Strategjive té marketingut éshté njé nga kéta faktoré.

! Marmullaku, B. , Hoxha, D. & Ukaj, M. (2014). Trendet e Zhvillimit té NVM-ve né Kosové, Prishtiné.
2 Reshidi N. (2010). Menaxhimi strategjik i Marketingut, Prishtiné.
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Pavarésisht nga rritja ekonomike stabile, sektori privat né Kosové ballafagohet me mjaft sfida,
ku niveli i larté i informalitetit dhe njé pjesé e madhe e barrierave né té bérit biznes mbeten
ende té pa adresuara. Prezenca e kétyre barrierave bén qé performanca e sektorit privat né
Kosové té jeté e pa lakmueshme. Mbi gjysma e NVM-ve jané té pérfshira né sektorin e tregtisé
pérderisa sektorét e prodhimit dhe té teknologjisé informative jané té pazhvilluara. Pjesa
dérmuese e NVM-ve jané mikro ndérmarrje dhe té vogla. Hyrja né fuqgi e Marréveshjes sé
Stabilizim Associmit (MSA) né vitin 2016 éshté supozuar se do té rrisé produktivitetin e
ndérmarrjeve kosovare dhe do té ndikojé pozitivisht né rritjen ekonomike té Kosovés, mirépo

rezultatet mbeten té shihen. 3

Pérvec barrierave qé pamundésojné njé performancé té kénagshme té bizneseve né Kosove,
duke ia shtuar edhe problemet e fundit gé ndérlidhen me situatén nga Covid-19, véshtirésia e
té bérit biznes si rezultat i ndalesave me géllim mbrojtjen nga virusi Covid-19 thellohet edhe mé
tutje, ku sipas raprtit té€ Bankés Botérore, parashikohet njé rénie ekonomike prej 4.5 pérqind

gjaté vitit 2020*

Duke pasé pér bazé té gjitha ato cka u pérmendén mé larté, politikat zhvillimore, si ato
shtetérore, ashtu edhe ato né kuadér té ndérmarrjes duhet té fokusohen né gjetjen e faktoréve
mé profitabil pér té investuar né to, njé ndér kéta faktoré éshté marketingu i cili pa dyshim se

ka rezultat pozitiv né rritje té ndérmarrjes e pérmes tyre edhe rritje né nivel shtetéroré.

3 RIINVEST (2017). Klima e biznesit né Kosové, nga perspektiva e NVM-ve, Prishtine.
* World Bank(2020). , Deklarata pér shtyp nr. 2020/ECA/93.
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1.2. OBJEKTI | HULUMTIMIT

Objekt i hulumtimit né pérgjithési do té jeté paraqitja e ndikimit té investimeve né marketing
dhe efekti i tyre né rritjen dhe zhvillimin e ndérmarrjeve té vogla dhe t&€ mesme né Kosové.
Fokus i veganté do t'i jepet pércaktimit té strategjisé sé marketingut dhe réndésisé sé

pércaktimit té strategjisé adekuate.

Pér pércaktimin e strategjisé adekuate té marketingut jané njé varg informatash té cilat duhet
pasur parasysh paraprakisht para se té lancohet produkti apo shérbimi, apo para se té béhet

investimi, informata té cilat pérfshijné:

® Produkti — Pércaktimi se ¢faré produkti apo shérbimi do té ofrohet né treg, me qgéllim té
vendosjes sé strategjisé mé té pérshtatshme gé i pérshtatet produktit apo shérbimit té
caktuar;

® Cmimi — Pércaktimi i ¢mimit ka réndési shumé té madhe, duke pasé parasysh gé
vendosje e njé ¢mimi me diferencé nga produktet apo shérbimet konkurrente qé
gjenden né treg do té kishte efekt si né gatishmériné e konsumatorit pér té bleré, né
rastin kur cmimi éshté mé i larté, apo edhe né hezitimin e konsumatorit pér té bleré né
rastin kur ¢mimi éshté mé i ulét se i konkurréncés duke supozuar né kualitet mé té
dobét si rezultat i njé ndryshimi né gmim!;

e Vendi — Pércaktimi i tregut apo territorit ku vendoset té investohet né marketing ka
réndésiné e vet. Supozojmé kur njé kompani géllim ka exportin, atéheré synim duhet té
keté investim né marketing edhe ne tregjet né té cilat i gjené bashképunétorét e jo

vetém né vendin ku operon;
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1.3. QELLIMET E HULUMTIMIT

Qéllimi primar i studimit éshté identifikimi dhe definimi i rolit té pércaktimit té strategjive té
marketingut né rritjen dhe zhvillimin e NVM-ve né Kosové, rezultate kéto té cilat do té na ndihmonin né
propozimin e politikave ge do té ndikonin né zhvillimin dhe rritjen ekonomike né pérgjithési, pérmes
investimeve né pérmirésimin e kushteve té té bérit biznes, duke u krijuar hapsiré dhe mundési zhvillimit

té NVM-ve.

Objektivat specifike té kétij punimi jané si vijon:

I. Efektiiinvestimeve né marketing né zhvillim té biznesit, fokus NVM-té;

Il. Krahasim dhe analizé e zhvillimit t& ndérmarrjeve duke hulumtuar shkaktarét e zhvillimit té tyre;
Ill. Roli i pércaktimit té strategjisé sé marketingut né rritjen e qarkullimit té ndérmarrjeve;

IV. Konkluzione né lidhje me problemin qé do té shqyrtohet;

V. Rekomandime té politikave té cilat do té kené rezultate pozitive né pérmirésimin e performancés

ekonomike pérmes pércaktimit té strategjive té marketingut.
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1.4. HIPOTEZAT

1. Pércaktimi i strategjisé sé marketingut ndikon né rritjen dhe zhvillimin e biznesit;

2. Kompanité me strategji té definuara té marketingut operojné mé sukseshém né

raport me kompanité qé iu mungon njé pércaktim i tillg;

3. Kompanité me strategji té definuara té marketingut reflektojné né rritje té imazhit té

tyre né treg.

Pérmes kétyre hipotezave synohet sgarimi dhe analiza adekuate e efektit té Strategjisé sé

marketingut né zhvillim té ndérmarrjeve né pérgjithési, e sidomos té€ NVM-ve né veganti.
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1.5. METODOLOGIJIA E HULUMTIMIT

Gjaté kétij studimi do té pérdoren metoda té avancuara shkencore dhe hulumtuese té
shogéruara nga té dhénat e publikuara nga institucionet profesionale si dhe duke pasuruar me

té dhéna dhe pérkufizime nga literature akademike e autoréve vendor dhe ndérkombétar.

Qasja krahasuese e té dhénave statistikore dhe pérshkrimi | nocioneve do té jené pjesé e punés
pér arritjen e objektivave né kuadér té pérkufizimit tematik té kétij punimi. Rezultatet e arritura
mbi bazén e metodave statistikore do té paragiten né formé té tabelave dhe paraqgitjeve

grafike.

Natyra e té dhénave qé do té paragitet né punim do té jeté e kombinuar né té dhéna
kuantitative, ku do té trajtohen té dhénat numerike té Investimeve né Strategji té marketingut
dhe analizé e efektit té kétyre investimeve si dhe kualitative, ku do té analizohen pérvojat e
ndérmarrjeve té cilat kané praktikuar strategjité pérkatése té marketingut si politika té

zhvillimit té ndérmarrjeve té tyre.

Né ményré gé té arrihet njé interpretim sa mé i sakté i tematikés sé punimit, do té tentohet gé
té studiohen té dhénat duke marré pér baze metodat induktive ku pérmes rasteve té vecanta té
ndérmarrjeve specifike, té vijmé né pérfundime né lidhje me efektin e strategjisé sé
marketingut né ndérmarrjet né pérgjithési dhe metodat deduktive ku pérmes té dhénave té
efektit té pércaktimit té strategjive né pérgjithési té& japim mendime dhe rekomandime pér

ndérmarrjet né veganti.
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1.6. RENDESIA E PUNIMIT

Réndésia shkencore dhe praktike e kétij studimi do té jeté né ofrimin e té dhénave né bazé té
rezultateve té nxjerra nga ky punim, pér zhvillimin e politikave gé nxitin angazhimin
ndermmarrjeve te vogla dhe te mesme ne Kosove qe te rrisin kapacitet brenda ndermarrjes, te
cilat do te hulumtonin tregun dhe te percaktonin sakte strategjite e marketingut duke ndikuar
ne rritien dhe pozicionimin sa me te mire ne treg, duke synuar vendin e ndermarrjes

percaktuese ne treg.

Synohet té sjellé kontribut né lidhje me efektin e rritjes potenciale te ndermarrjeve te vogla dhe

te mesme si rezultat i zgjedhjes se strategjive efikase te marketingut.

Né kété hulumtim do té shfrytézohen té dhéna sekondare, nga burime zyrtare, raporte
hulumtuese té institucioneve vendore dhe ndérkombétare, punime shkencore si dhe literaturé
gé ka lidhméri me natyrén e percaktimit te strategjive te marketingut nga ndermarrjet e vogla

dhe te mesme ne Kosove.
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KAPITULLI II: SHQYRTIMI I LITERATURES

Para se té shtjellohen né detaje strategjité e marketingut, paraprakisht nevojitet njé informim
dhe elaborim i asaj se ¢ka né té vérteté éshté Marketingu dhe si konceptohet nga autoré té

ndryshém.

Kotler & Keller® konsiderojné se njerézit gé merren me marketing ballafagohen me 10 lloje té
elementeve si: mallra, shérbime, pérvoja, ngjarje, persona, vende, pasuri, organizata, informata
dhe ide. Pra, me marketing nénkuptohen té gjitha ato aktivitete gé ndérmarrja duhet té
ndérmarré pér té fituar dhe mbajtur konsumatorét pér njé kohé sa mé té gjaté dhe pér té
arritur kété qgéllim. Né literaturé ekzistojné njé varg pérkufizimesh té marketingut té cilat nuk
dallojné genésisht pér nga pérmbajtja themelore, por gé dallojné né aspektin e pérfshirjes dhe

shpjegimit té hollésishém té ndonjé elementi té marketingut.6

Sipas Shoqgatés Amerikane té Marketingut (AMA)20137 : “Marketingu éshté aktivitet, grup
institucionesh, dhe procesesh pér krijimin, komunikimin, dérgimin, dhe shkémbimin e ofertave,
gé kané vleré pér konsumatorét, klientét, partnerét, dhe shogérisé né pérgjithési” duke e
ndryshuar konceptin e méparshém té vitit 2004 i cili e konsideronte Marketingun si :“njé
funksion organizativ, térési procesesh qgé krijojné, komunikojné, dhe i japin vleré
konsumatoréve pérmes manaxhimit té marrédhénieve té konsumatoréve, né favor té

pérfitimeve té organizatatés dhe partneréve té saj” Marketingu éshté aktiviteti mé i

réndésishém né biznes sepse ka efekt té drejtépérdrejté né fitim dhe shitje (Riley J. 2012).

Nga fakti se marketingu né kuptimin dhe formén bashkékohore ka filluar sé zbatuari fillimisht
né Shtetet e Bashkuara té Amerikés. Né pérgjithési, aktivitetet e marketingut kané té béjné me
identifikim e nevojave dhe déshirave té caktuara té segmenteve té ndryshme té tregut, si dhe
plotésimin e kétyre nevojave né ményren me té miré té mundur se sa konkurrenca e kjo béhet

duke hulumtuar tregun, sjelljet e konsumatoréve, duke analizuar nevojat e konsumatoréve si

> Kotler P. & Keller, L. K. (2006). Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey.
6 Ismajli, A. Strategjité E Marketingut Né Qendrat Tregtare Né Republikén E Kosovés, temé doktorrate
” American Marketing Association (2017). Definicioni i Marketingut.
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dhe duke marré vendime strategjike né lidhje me hartimin e produktit (dizajnin), ¢mimin,

promocionin dhe shpérndarjen e produktit.®

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.9

Eshté evidente se pér arritjen e objektivave té paracaktuara té gjitha ndérmarrjet realizojné njé
seri aktivitetesh gofté edhe joformale, té pa-strukturuara apo té heré-pas-hershme. Edhe pse té
gjitha pérpjekjet e ndérmarrjeve jané té drejtuara drejt arritjes sé objektivave, fatkeqgésisht, né
momente té caktuara disa ndérmarrje e humbin sensin e vetédijes se ku jané drejtuar. Me
probleme té tilla jané ballafaquar sidomos ndérmarrjet me pronési publike né Kosové dhe kjo
pér shkak té ndryshimit té shpeshté té kreut menaxhues, ndryshimit té politikave menaxhuese,
ndryshimet né orientimin e biznesit, etj. Thénia e vjetér: “Nése nuk e dini se ku jeni duke
shkuar, atéheré té gjitha rrugét ju gojné atje” reflekton nevojén e ndérmarrjeve pér pérdorimin

e koncepteve dhe teknikave gé pércaktojné vendimet se cilat aktivitete t'i ndérmarrin e cilat jo.

10

Sipas librit “Networking and Marketing Strategies for Small Businesses and Independents” té
autorit Errol Chung, ekzistojné gjashté lloje té strategjive pérmes té cilave mund té definohet
modeli i ri i marketingut. Kéto strategji fokusohen né pérfshirjen personale mé shumé se né
marketingun gjeneral. Duke arritur jetét personale té klientéve dhe partneréve né ményré gé té

arrihet rritja e biznesit. Né kéto raste lista e klientéve éshté mé e vogél por mé e kualifikuar.

8 Ismajli, A. Strategjité E Marketingut Né Qendrat Tregtare Né Republikén E Kosovés, temé doktorrate
9 Reshidi N. (2010). Menaxhimi strategjik i Marketingut, Prishtiné.
©pg aty, fq.4
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Mund té ngjitesh né njé pemé dhe té marrésh vetém frutin e déshiruar, ose mund té minosh téré

malin dhe t’i mbledhésh ndérmjet mbeturinave. Zgjidhja mbetet e juaja.™*

Mesazhi i lartécekur Ié té kuptohet se marketingu klasik i pérgjithshém shkakton vetém rrémujé
dhe investime té pa koncentruara né produktet pérkatése i cili sjell efektet e tij, por jo efekte
direkte, ndérsa marketingu specifik i definuar sipas strategjive adekuate pércakton klientét dhe
grupet e caktuara té shogérisé apo bashképunétoréve me té cilét synohet rritja e biznesit, pra
,duke synuar arritjen e frutit té caktuar duke u ngjitur né pemé, e jo duke shkatérruar njé mal té

téré vetém me qéllim té arritjes sé njé fruti.

2.1. KUPTIMI DHE EVOLUIMI | MARKETINGUT

Marketingu nuk éshté zbuluar sot, disa nga elementet e marketingut datojné qysh né kohén e
Greqisé Antike, Fenikasve dhe tregtaréve Venedikas. Format e trambés qé jané béré né até
kohé kané pasur elemente té marketingut, shumé kohé mé voné, marketingu u zhvillua né
vendet e pasura sidomos pér produktet pér té cilat oferta tejkaloi kérkesén dhe né keté

ményré, tregtarét u ballafaguan me nivel té larté té konkurrencés pér klienté."

Né Shtetet e Bashkuara té Amerikés né vitet 1930, marketingu u shndérrua né disipliné shumé
té réndésishme, dhe qé nga ajo kohe mbizotéroi né téré botén. Né até kohé u arrit né
pérfundim se né mjediset konkurruese té biznesit ndérmarrja mund té mbijetojé né afat té
gjaté, vetém nése fokusohet né nevojat e konsumatoréve dhe prodhon produkte dhe shérbime

ge i plotésojné kéto nevoja.™

Sipas Philip Kotler, té kuptuarit e Marketingut ofron njé pasqyré té zbatimit té tij né biznes duke

adresuar katér kategori kryesore:

1. Definimi i marketingut bashkékohoré;

H Chang, E. (2011). Networking and Marketing Strategies for Small Businesses and Independents
12 Ismajli, A. Strategjité E Marketingut Né Qendrat Tregtare Né Republikén E Kosovés, temé doktorrate
Bpg aty, fg. 23.
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2. Explorimi i menaxhmentit té€ marketingut, vecanérisht nga perspektiva evropiane — lokale,

shtetérore dhe ndér shtetérore;

3. Dizajnimi i strategjive dhe planit té marketingut;

4, Té kuptuarit e sfidave t& menaxhimit té marketingut digjital duke u orientuar né teknologji.14
Historia e marketingut shénon tre faza kryesore té zhvillimit:

Faza e paré. Kjo kohé éshté e ndryshme né até gé kishte mé shumé konkurrencé midis blerésve
sesa midis prodhuesve. Historianét dallojné tri periudha kryesore: Ai zgjat gjaté gjithé viteve
1860 dhe 1920. Duke pasur parasysh nivelin e larté té kérkesés, prodhuesit synonin véllimin e
mallrave té prodhuar, dhe jo né cilésiné e tij. Nga viti 1920 deri mé 1930, pasi arritén njé
tregues té njé véllimi té larté té produktivitetit, prodhuesit filluan t'i kushtojné mé shumé
vémendje cilésisé sé produkteve dhe rregullimit té gamés sé produkteve né lidhje me
popullaritetin e saj. Né periudhén nga 1930 deri né 1960, pér shkak té njé ulje té kérkesés,
furnizimi filloi té mbizotérojé. Pér shkak té késaj, njé degé e re né marketing, duke modeluar

sjelljen e klientit né tregun e shitjeve, filloi té zhvillohet né ményré aktive.

Faza e dyté konsiderohet té jeté intervali i 50-60 i viteve té shekullit XX, gjaté késaj periudhe
marketingu u njoh si shkencé e menaxhimit. | pari qé béri kété deklaraté ishte shpikési jo aq i
famshém amerikan, Cyrus Hall McCormick, i cili ishte gjithashtu themeluesi i Kompanisé sé
Makinerive Harvesting McCormick, e cila né vitin 1902 u bé pjesé e Harvester International.
Duke kapércyer véshtirésité e periudhés sé pasluftés, vendet e zhvilluara filluan té zhvillojné njé
ekonomi té tregut, kjo éshté arsyeja pse kjo fage e historisé quhet edhe periudha e orientimit

té konsumatorit.

Né fazén e treté, u themelua njé filozofi e marketingut. Kjo u bé baza e komunikimit midis

kompanisé dhe konsu matorit.

YKotler,P. (2019). Marketing Management, 4th European edition.
> Motherhouse, Shfagja e marketingut, historia e zhvillimit té marketingut
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Koncepti

Ide udhéheqése

Pako themelore e

objektivi kryesor

dhe partnerét e
biznesit

integrimit dhe
analizés sé rrjetit,
modelimit,
kompleksit té
pérzierjes sé
marketingut

mjeteve
1860- Prodhimtari Uné prodhoj até qé Kostoja, produktiviteti | Pérmirésimi i prodhimit,
1920 mundem rritja e shitjeve,
maksimizimi i fitimeve
1920- Mall Prodhimi i mallrave Politika e mallrave Pérmirésimi i pronave té
1930 cilésoré konsumit té mallrave
1930- Shitjet Zhvillimi i njé rrjeti Politika e shitjeve Intensifikimi i shitjeve té
1950 shitjesh té kanaleve mallrave pérmes
té shitjes pérpjekjeve té
marketingut pér té
promovuar dhe shitur
mallra
1960- Marketingu Uné prodhoj até qé i Kompleksi i Plotésimi i nevojave té
1980 tradicional duhet konsumatorit marketingut, kérkimi i konsumatoréve né
konsumatorit tregjet e synuara
1980- Marketingu Uné prodhoj até qé i Kompleksi i Pérmbushja e nevojave
1985 socio-etik duhet konsumatorit, marketingut miks, té nevojave té tregjeve
duke marré parasysh hulumtimi i pasojave | té synuara, me kusht gé
kérkesat e shogérisé | sociale dhe mjedisore té kursehen burime
nga prodhimi dhe njerézore, materiale,
konsumi i mallrave energji dhe burime té
dhe shérbimeve té tjera, mbrojtja e mjedisit
prodhuara
1995- Ndérveprimi i Uné prodhoj até qé Metodat e Plotésimi i nevojave té
200 _ marketingut kénaq konsumatorét koordinimit, konsumatoréve,

interesave té partneréve
dhe shtetit, né procesin
e ndérveprimit té tyre
komercial dhe jotregtar

Tabela 1. Evoluimi | marketingut 1860-2000

Burimi: Kotler on Marketing “How to create, win and dominate Markets” Tetor 2004

Pra sipas Philip Kotler e pohuar edhe nga shumica e autoréve gé kané shkruar né lidhje me
evoluimin e marketingut, marketingu si koncept ka filluar té shfaget né vitet 1860-1920 kur
fokusi i té bérit biznes ishte prodhimtaria kur prodhimi organizohej vetém né até ményré duke

kalkuluar cilat produkte mund té prodhoheshin pa u analizuar paraprakisht nevojat pér até

16 Kotler P. (2004). How to create, win and dominate Markets.
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produkt ndérsa objektiv kryesor mbetej pérmirésimi i prodhimit, rritja e shitjeve dhe

maksimizimi i fitimeve.

Né periudhén 1920-1930 koncepti ishte malli i caktuar dhe synohej prodhim sa mé cilésoré. Né
kété periudhé filloi té shfagej koncept i ri i cili influencoi bizneset né strategji qé udhéhogén
ndryshime né strukturat e firmave amerikane né pérgjithési. Marketingu si njé orientim i
pérfshiré né kompani si mekanizém i shitjes sé produktit dhe jo vetém prodhimit té tij. Kuptimi i
marketingut géndron né strategjité e firmave né observimin e konsumatoréve potencial dhe
pastaj organizimin e firmés né koordinim té prodhimit, distribuimit, shitjes dhe shérbimeve

duke u bazuar né ato observime.*’

Periudha 1930-1950 karakterizohet me orientimin né shitje me idené e zhvillimit té rrjetit té
shitjeve dhe kanaleve té shitjeve. Né kété périudhé synim ishte intensifikimi i shitjeve té

mallrave pérmes pérpjekjeve té marketingut pér té promovuar dhe shitur mallérat.

Periudha 1960-1980 njihet si Marketingu tradicional kur fillon té ndértohet koncepti i té
prodhuarit até qé i duhet konsumatorit ku si ide kryesore géndronte Plotésimi i nevojave té

konsumatoréve né tregjet e synuara.

Periudha 1980-1985 karakterizohet me Marketingun socio-etik ku synohet prodhimi i asaj qe i
duhet konsumatorit, duke marré parasysh kérkesat e shogérisé. Objektiv kryesor i marketingut
té késaj periudhe ishte pérmbushja e nevojave té tregjeve té synuara, me kusht gé té kursehen

burime njerzore, materiale, energji dhe burime té tjera, mbrojtja e mjedisit et;...

Periudha 1995-2000 merrej pér bazé ndérveprimi i marketingut duke prodhuar até gé kénaq
konsumatorét dhe partnerét e biznesit me synimin e plotésimit té nevojave té konsumatoréve,

interesave té partneréve dhe shtetit né procesin e ndérveprimit té tyre komercial dhe jotregtar.

7 Blackford and Kerr The Rise of Marketing and Advertising
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Teknologjia Prodhimi | Kérkimet e ITe Avancimi | CRM Digjitalizimi |
tregut ndérmarrjeve | (Menaxhmenti | cdo gjéje
lidhjeve me
klientin)

Ofrimi me dukja Segmentimi Inovacionet Pérshtatja e Personalizimi
tregun stimujve

Tabela 2. Shndérrimi | marketingut nga epoka e prodhimit né epokén e relevancés

Burimi: John Zeally,“Marketers need to stop focusing on loyalty and start thinking about relevance”

March 20188

Nga tabela 2. Shohim se pas viteve 2000 koncepti i marketingut ka ndryshuar dukshém né

raport me periudhat e méhershme té cilat jané sqaruar mé detajisht mé lart né tabelén 1.

Né vitet 2010’ mundésité teknologjike ofruan avancimin e CRM Customer Relationship
Management apo Menaxhmenti i lidhjeve me klientét, ndérsa indikatorét e performacés
synonin ruajtjen e klientéve ekzistues pérmes incentivave té pérshtatura me fokus té

menaxhmentit né eksperiencé dhe lidhje.

Né vitet 2020’ procesi teknologjik mundésoi digjitalizimin e pothuajse ¢do gjé, ku indikatorét e
performancés synonin stimulimin apo nxitjen e konsumit me fokus té menaxhmentit né

eksperiencé dhe personalitet.

18 Zeally J. (2018). Marketers need to stop focusing on loyalty and start thinking about relevance.
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2.2. STRATEGJITE E MARKETINGUT

Pér shkak té pérdorimit té gjéré té strategjisé, jané zhvilluar edhe shumé koncepte dhe
definicione, té cilat i pérshtaten veprimtarisé pérkatése. Késhtu, Freedman & Tregoew,
theksojné se éshté véshtiré té gjinden madje dy njeréz té shkencés apo praktikés gé e definojné
njéjté fjalén strategji. Megjithaté, sipas tyre, strategjia éshté kornizé e zgjedhjeve qé e
pércaktojné natyrén dhe drejtimin e organizatés. Zgjedhjet né kornizé orientohen né tri
dimensione: me produktet dhe shérbimet gé do té ofrohen, cilat tregje do té shérbehen dhe
¢faré aftésish jané té nevojshme pér té dérguar produktet apo shérbimet né tregjet e synuara.
Pra, strategjia pércakton fushén e veprimtarisé sé ndérmarrjes, zgjedhjen e produkteve,

tregjeve dhe teknologjive, duke realizuar bashképunimin me mjedisin e saj.?

Sipas Burnes, fjala strategji rrjedhé nga gregishtja ‘strategos’, gé do té thoté ‘plani pér té
shkatérruar armikun pérmes pérdorimit efektiv té burimeve’ dhe kjo éshté menduar si arritje e

suksesshme e fitores né lufte.?

Pér arritjen e objektivave té marketingut éshté e nevojshme té béhen planet e marketingut,
dhe pér pérmbushjen e kétyre ekzistojné edhe mjetet/strategjité pér arritjen e tyre. Synimi i
strategjive té marketingut éshté té pérgjigjet né nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve me
zgjedhje — té produktit apo té shérbimit — gé ka avantazhe té theksuara konkurruese, e qé
sigurojné profit. Zhvillimi i strategjive té marketingut mbéshtetet né strategjiné korporative té

ndérmarrjes dhe ato dizajnohen ge té pérshtaten me drejtimin apo misionin e ndérmarrjes.22

Strategjité e marketingut mundohen gé pérmes realizimit té programeve e taktikave pérkatése
dhe kombinimit adekuat té elementeve té Marketing Miksit t€ ndihmojé né realizimin e
strategjive té pérgjithshme té ndérmarrjes. Definimi dhe implementimi i njé strategjie té forté
té marketingut éshté pothuajse faktori i vetém mé i réndésishém ge kontribuon né drejtim té

suksesit té géndrueshém afatgjaté té cfarédo biznesi®. Kjo pérfshiné zgjedhjen e synimeve

19 Freedman, M. & Tregoe, B. B. (2003). The Art and Discipline of Strategic Leadership, New York, USA.
2°Reshidi N. (2010). Menaxhimi strategjik i Marketingut, Prishting.

21 Burnes, B. (2004). Managing Change. 4th ed. Pearson Educated Limited Londom, UK.

22 Reshidi N. (2010). Menaxhimi strategjik i Marketingut, Prishting.

23 A & C Black Publishers Ltd (2006). Choosing Your Marketing Strategy, UK.
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reale, t& matshme dhe ambicioze té cilat mendohet se ndérmarrja mund ti arrij né njé afat mé

té gjaté.

Gjithsesi, éshté e kuptueshme se strategjité e marketingut nuk jané géllim né vetvete dhe nuk
zbatohen vetém pér vetvete. Ato kané lindur nga nevoja pér té mbijetuar né tregje me
konkurrencé gjithnjé né rritje. Trompenaars & Woolliams?*, theksojné se pérpjekjet dhe nevoja
pér resurse né pérpilimin e strategjive té marketingut shpesh éshté proporcionale me
intensitetin e konkurrencés né treg. Sipas tyre, arsyet kryesore pér domosdoshmériné e

ekzistimit té strategjive té marketingut bazohen né tri pika:
1. Rénia e gmimeve dhe rrjedhimisht rritja e konkurrencés né ¢mime;

2. Rritja e pérgjithshme e konkurrencés pér shkak se gjithnjé e mé shumé furnizues

konkurrojné pér konsumatorét e njéjté né téré globin; dhe

3. Kérkesa né rritje pér té arritur nivel gjithnjé e mé té larté té kénagésisé sé

konsumatoréve.

Nevoja pér strategji té marketingut dhe synimi pér gjetjen e pérparésive té reja konkurruese
kushtézohet edhe nga humbjet e shpejta té vetive diferencuese té produkteve dhe shérbimeve.
Kjo manifestohet me pasoja si cikli mé i shkurt jetésor i produktit, humbja mé e shpejt e
pérparésive té hershme né treg dhe rénia e vazhdueshme e cmimeve me géllim té ruajtjes sé
pjesés sé tregut — pérkundér rénies sé vazhdueshme té bruto-margjinave gé rezultojné nga kéto

ulje té cmimeve. 2

2.3. Menaxhimi i Strategjive te Marketingut

Strategjia e marketingut mbulon ¢éshtje té shumta dhe té larmishme, shumica e té cilave lidhen
drejtpérdrejt me até se sa sukses mund té korrni né njé vend tregu luftarak.

e Nivelii marrédhénieve me klientét gé keni kultivuar.
* Sa efektivisht produktet dhe shérbimet tuaja té reja pérputhen me nevojat e

grupeve té synuara té konsumatoréve.

24 Trompenaars, F. & Woolliams, (2004). Marketing Across Cultures. West Sussex, Capstone Publishing, UK.
25 Reshidi N. (2010). Menaxhimi strategjik i Marketingut, Prishting.
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* Angazhimi ndaj inteligjencés konkurruese, e cila éshté mbéshtetja e strategjisé
konkurruese.

e Ndérgjegjésimi pér ndryshimin e modeleve demografike dhe té ndryshimit té blerjes.

e Ku kompania juaj ose produkti juaj éshté né ciklin e jetés sé produktit.

» Pérgjegjésia juaj pér té dalé né pah, ka neglizhuar dhe shérbyer dobét tregjet, céshtjet e
zinxhirit té furnizimit; Interneti dhe ndryshimet teknologjike dhe globalizimi i tregjeve
dhe produkteve.26

Pércaktimi i strategjisé sé marketingut pér suksesin dhe rritjen e biznesit né pérgjithési éshé
shumé e réndésishme. Secila kompani kur gjendet pérballé vendimit pér investim né marketing
paraprakisht duhet té hulumtojé metodat mé adekuate dhe mé té pérshtatshme varésisht nga
veprimtaria e biznesit né ményré qé investimi né marketing té keté njé normé té kénagshme té

kthimit té investimeve.

Pér nga origjina, marketingu digjital si njé nga format mé té pérhapura té marketingut né vitet e
fundit, daton né vitet e 90’. Marketingu digjital ka evoluar nga reklama té thjeshta online né njé

strategji shumé mé té avancuar teknologjike e bazuar né strategjité e marketingut interaktiv.

%6 paley N. (2006), The Managers Gudie to Competitetive Marketing Strategies, Thorogood.
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ELEMENTET E STRATEGIJIS SE SUKSESSHME TE MARKETINGUT DIGJITAL

PERMBAIJTJA E MARKETINGUT MARKETINGU PERMES E-MAILIT
Marketingu i permbaijtjes shfrytezon Shume biznese perdorin e-mailin per marketing
permbaijtje kreative dhe origjinale me si menyre e komunikimit me audiencen e tyre.
qellim te gjenerimit te ndergjegjesimit E-maili eshte me se shumti e perdorur per promovim,

prezentim te zbritjeve apo ngjarjeve dhe orientimin e
njerezve ne web adresat perkatese

MARKETINGU PERMES MEDIAVE SOCIALE
Mediat sociale jane nje menyre e mire per
promovim te brendeve dhe per rritje te

ndergjegjesimit dhe rritje te biznesit

PAGUAJ PER KLIK (PPC)

Paguaj per klik eshte nje menyre per rritje te klikimeve
te web adresave duke paguar publikimin secilen here
qe postimi klikoher. Nje nga format me te perhapura

te PPC eshte Google AdWords

rritjes se trafikut ne gjenerimin
dhe targetimin e konsumatoreve

MOTORI | OPTIMIZIMIT TE
KERKIMIT (SEO)
SEO eshte proces i optimizimit te
web sajteve ne renditje me te larte
ne rezultatet e kerkimit ne internet
te cilat orientojne klientet ne web
adresen e kompanise

nje web adrese duhet te jete pergjegjese
per perditesim dhe perfagesim te mire
te kompanise

NJE FAQE E SHKRIRE
Per nje ndikim maksimal, I

Figura 1. Elementet e njé strategjie té suksesshme té marketingut digjital

Burimi: ontopvisibility, The elements of a succesful digital marketing strategy?’

Nga figura 1. Shohim se jané 6 elemente kryesore té njé strategjie té suksesshme té

marketingut digjital:

1. Web adresé elektronike — Pér ndikimin maksimal njé web fage elektronike duhet té

pérditésojé informatat e biznesit dhe poashtu edhe té pérfagésoje kompaniné né internet.

2. Optimizimi i kérkimit — Né& ményré qé kompania té jeté lehte e arritshme né kérkimet né
internet, duhet hulumtuar dhe investuar né promovimin e emrit té kompanisé né google apo né

rrjetet tjera té internetit;

3. Pérmbajtja e marketingut — Pérdorimi i ideve origjinale pér krijimin e brendeve té reja,

shpérndarjen e informatave duke targetuar klientét potencial;

4. Marketingu pérmes e-mailit — Shumé biznese pérdorin marketingun pérmes e-mailit si njé
formé komunikimi me klientét dhe bashképunétoret e tyre potencial. E-maili né pérgjithési

pérdoret pér té informuar tregun pér ofertat apo zbritjet aktuale;

27 Ontopvisibility.com, The elements of a successful digital marketing strategy.
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5. Marketingu né rrjetet sociale — Rrjetet sociale jané njé metodé e miré pér promovimin e

produkteve dhe shérbimeve dhe mbetet njé nga format mé aktuale té marketingut;

6. Pagesé pér klikime — PPC apo Pay per Click gé do té thoté paguaj pér klik éshté njé metodé ku
promovohen web faget apo llogarité e bizneseve né rrjete sociale duke paguar promovimin e

atyre llogarive né rrjetet pérkatése.
Ndér strategjité mé kryesore té marketingut jané:

a. Strategjia e tregut cak

b. Strategjia e hyrjes né treg
c. Marketing miksi

d. Marketingu publik

e. Marketingu nderkombeta r?

2.4. STRATEGIJIA E TREGUT CAK

Strategjia e tregut cak éshté atéheré kur ndérmarrja pérdoré segmentimin e tregut si gasje mé
efikase pér plotésimin sa mé té miré té nevojave té konsumatoréve. Kjo gasje nénkupton
zbulimin e bashkésisé sé konsumatoréve té cilét kané nevoja dhe sjellje té ngjashme gjaté

blerjes sé produkteve qé i destinohen vetém késaj bashkésie té konsumatorve.
Ndér fazat kryesore té segmentimit té tregut jané:

Faza e paré — Segmentimi i tregut i cili parsget gasjen e ndarjes sé tregut né grupe té ndryshme
té blerésve, té cilét mund té kérkojné produkte ose njé program té marketingut miks té

vecanté.

Faza e dyte — Zgjedhja e tregut cak i cili paraget gasjen e vlerésimit dhe zgjedhjes sé njé apo mé

shumé segmenteve té tregut ku do té plasohén produktet apo shérbimet e ndérmarrjes.

28 Reshidi N. (2010). Menaxhimi strategjik i Marketingut, Prishting.
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Faza e treté — Pozicionimi i produktit i cili paraaget gasjen e formulimit té pozicionimit

konkurrues té produktit dhe té marketingut miks pér até segment.

2.5.Strategjia e hyrjes né treg
Sipas literaturés ekonomike, por edhe sipas praktikave té bizneseve né pérgjithési, faza e hyrjes

né treg éshté njé ndér fazat meé té réndésishme dhe mé té véshtira té zhvillimit té ndérmarrjes.

Sipas autorit Martin Schiere jané pesé hapa té réndésishém té hyrjes né treg té cilat duhet t’i

analizojé paraprakisht secila ndérmarrje:*°

Hapi 1. Identifikimi i tregut — Pyetja kryesore e cila shtrohet né fillim éshté: a éshté tregu
adekuat pér produktet dhe shérbimet tua dhe cila éshté madhésia e atij tregu? Synimi i tregut

me potencial adekuat kérkon té posedojé ide té qarta né lidhje me targetimin e audiencés.

Pér t'u siguruar qé po vendosni produktet dhe shérbimet tuaja né tregun e duhur propozohet
té pérdoret kombinimi i karakteristikave prikografike, motivuese dhe pérdorimit demografik té
produktit. Duke kombinuar té gjitha kéto béhet e mundur té kuptuarit e tregut. Jo vetém kush
jané por gjithashtu edhe ¢faré vlerésojné mé shumé dhe ¢faré i motivon ata pér té bleré

produktet tuaja.

Hapi 2. Madhésia e tregut — Menjéheré pas identifikimit té audiencés né ndonje zoné té
caktuar, duhet analizuar madhésia e tregut potencial. Bazuar nga depértimi biznesi do té jeté

né gjendje té definojé nése madhésia e tregut arsyeton investimet né marketing apo jo.

Hapi 3. Metoda deri te tregu — Né kété hap, disa nga vendimet kryesore gé duhet ndérmarré
jané nése synohet hyrja direkte apo indirekte né tregun e ri dhe nése kjo mund té realizohet
pérmes pérdorimit té distributeréve, agjentéve apo pérfagésuesve. Opcioni mé i miré do té

ishte pérzierja e té dyjave edhe direkte edhe indirekte.

Hapi 4. Prioritetet e tregut — Para se té pércaktohet se né cilin treg té fillohet, éshté shumé e

réndésishme té vlerésohen rreziget , lehtésia e té bérit biznes né até treg dhe resurset gé

2 schiere M. Glocalities International B.V. Part of Motivaction International Holding Marnixkade 109F, 1015 ZL,
Amsterdam.
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nevojiten pér hyrje té suksesshme. Partneriteti i duhur né hyrjen né treg ruan shumé kohe dhe
para. Ndérmjetésuesi mé i njohur mund té mos jeté gjithheré zgjedhja mé e miré. Nén
supozimin se distributorét aktual jané duke punuar me konkurrentét, ose jané shumé té
médhenjé, ata mund té mos jené zgjedhja e duhur gé ju mundéson avantazh konkurrues i cili ju

nevojitet pér hyrjen né treg.

Hapi 5. Strategjité e rritjes — Pasi té keni identifikuar profilin dhe madhésiné e tregut nevojitet
té definohet se si do té arrihen synimet, duhet té béhet zgjedhja e duhur e mediave dhe
distributoréve mé té miré dhe mé té pérshtatshém pér llojin e biznesit gé synoni té zhvilloni.
Njé mirékuptim i thellé i dallimeve kulturore sipas tregjeve té targetuara gjeografike éshté njé

parakusht i hyrjes sé suksesshme né tregje dhe i njé rritjeje afatgjaté.*

2.6. MARKETINGU MIKS

Modeli i analizés sé marketingut mix analizon té dhénat nga burime té ndryshme si¢ jané ato
nga shitésit me pakicé lidhur me ecuriné e shitjeve, ¢mimet, strategjité promocionale té
aplikuara, media etj. Ky proces béhet pér té kuptuar mé miré efektet e aktiviteteve specifike té
marketingut né kompani. Pér té kuptuar dhe vlerésuar mé miré kéto efekte pérdoren analizat
me shumé variabla ku pérfshihen faktorét me ndikim tek té ardhurat nga marketingu, si interest

nga shitja e markés apo pjesa e tregut etj.31

Marketingu miks pérfshiné se si njé produkt apo njé linjé e caktuar produkti apo shérbimi do té
zhvillohet, ti vendoset gmimi, té reklamohet dhe té shpérndahet. Zhvillimet e marketingut miks
jané té lidhura me tregun e targetuar. Nevojat dhe déshirat e tregut duhet gjithnjé té jené
burimi i arsyes sé marrjes sé vendimeve. James Culliton fillimisht prezantoi modelin e

marketingut miks né vitin 1948. Ai shpjegoi dhe pérshkroi menaxherin e marketingut si “ njé

miks pérbérésish”. Neil Bodern ka punuar né lidhje me modelin e marketingut miks dhe ka

30 Schiere M. Glocalities International B.V. Part of Motivaction International Holding Marnixkade 109F, 1015 ZL,
Amsterdam.
31 Elmazi L. & Bytyci Sh. (2007). Drejtim Marketingu, Prishting.

29



theksuar se ky model pérfshiné: planifikimin e produktit, ¢mimin, markén, kanalet e
shpérndarjes, shitjen personale, promocionin, paketimin, shérbimet, mbéshtetjen fizike dhe

analizén.

Mé voné Mc Carthy né 1960 béri grupimin e té gjithé kétyre elementéve né até gé njihet
gjerésisht si 4 P-té. Zhvillimi | marketingut miks mund té shihet nga dy kéndvéshtrime, njéri
éshté kéndveéshtrimi i shitésit | cili njihet si katér P (product, price, promotion, place) pérfshiné
vendimet mbi karakteristikat e shérbimit, cmimin, si dhe ku shérbimi do té ofrohet dhe si do té
promovohet. Kéndvéshtrimi tjetér pérfshiné zhvillimin e modelit t&€ marketingut miks nga piké
pamja e konsumatorit. Kjo njihet si katér C-té (customer value, cost to the customer,
communication, convenience). Pra vlera konsumatore, komunikimi, kosto dhe vlefshméria. Ai
pérfshin zhvillimin e produktit sipas asaj gé konsumatori percepton si té vlefshme, njé strukturé
¢mimi sipas asaj gé konsumatori percepton, nje strukturé promocioni sipas asaj qé klienti
lexon/shikon/pret etj dhe njé strategji shpérndarje sipas asaj qé konsumatori percepton si té
vlefshme.*? Sipas Kotler dhe Armstrong (2010) marketingu miks éshté njé grup i kontrollueshém
i mjeteve taktike té marketingut - produktit, ¢gmimit, vendit, dhe promovimit - ku kompania i
kombinon ato pér té gjeneruar reagimin gé ajo déshiron né tregun e synuar. Mjetet themelore

té konceptit té marketingut jané “4P” té njohura né marketingun miks :
1. Prodhimi (product)
2. Cmimi (price)
3. Vendi (Place)
4. Promocioni (Promotion)

Produkti do té thoté térésia e mallérave dhe shérbimeve gqe kompania ofron pér té véné né

shénjestér tregun.

Cmimi éshté vlera ge klientét do té paguajné pér té zotéruar produktin.

32 Kotler P. (2001). Marketing Menagement Millenium Edition.
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Vendi/distribuimi nénkupton aktivitetet e kompanisé ge e béjné produktin té disponueshém

pér klientét e synuar.

Promocioni nénkupton aktivitetet ge komunikojné metitat e produktit pér té bindur klientét e

synuar ta blejné até. **

Njé program efikas | marketingut kombinon té gjitha elementet e miksit t& marketingut né njé
program marketingu té integruar, té hartuar pér arritjien e objektivave té marketingut té
kompanisé duke u ofruar vleré klientéve. Miksi | marketingut pérbéné instrumentin e
kompanisé pér krijimin e pozicionit té forté né tregjet e synuara. Disa kritiké mendojné se katér
faktorét (4P) mund té ménjanojné disa aktivitete té réndésishme, por shumé aktivitete té
réndésishme té marketingut gé mund té duken se jané Ié€né jashté miksit, jané pérfshiré né

njérin nga katér faktorét.

3 Kotler P.& Amstrong G.(2010). Marketing Management, 4" European edition.
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PRODUKTI: cMIMI:
Lloj-llojshmeéria Lista e gmimeve
Kualiteti Zbritjet

Dizajni Lejimet
Karakteristikat Metodat e pagesés
Emri | brendit Zbritjet vjetore
Paketimi

Shérbimi

MARKETINGU
MIX

VENDI:
PROMOVIMI: Kanalet
Reklama Mbulueshméria

Shitjet individuale Asortimenti

Promaocioni né shitje Lokacioni
Lidhjet me publikun Transporti
Logjistika

Figura 2. Skema e marketingut miks

Burimi: Pushkar Dubey, November 2014

Né njé ndérmarrje té orientuar drejt marketingut, planifikimi i pérgjigjet ndryshimeve social
kulturore dhe madje edhe atyre té mjedisit natyror dhe shfaq fleksibilitet. Megjithaté, vetém
katér faktorét e marketingut mund té kontrollohen plotésisht nga ndérmarrja. 4P'té e
marketingut jané variablat gé manaxherét e marketingut mund té kontrollojné me géllim gé té
kénagin konsumatorét né tregun e synuar. Vendimet né miks-marketing duhen té merren pér
té influencuar kanalet e shitjes dhe konsumatorét finalé. Figura vijuese paraget pérgatitjen e
kompanisé pér té ofruar njé mikst té produkteve, té shérbimeve dhe té ¢mimeve, si dhe
shfrytézimin e mikst-komunikimit té reklamés, té marketingut té drejtpérdrejté dhe té shitjes

personale, pér té arritur kanalet e shpérndarjes dhe konsumatorét e synuar.*

3 Kotler P. & Keller, L. K. (2006). Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New Jersey.
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2.7. MARKETINGU NDERKOMBETAR
Né marketingun ndérkombétar, sic éshté | njohur ekzistojné katér lloje té orientimeve té

procesit té internacionalizimit:

® Drejtimi etnocentrik | | cili éshté | orientuar né tregun vendor;
o Drejtimi policentrik, | orientuar né rajone té huaja;
e Drejtimi regjiocentrik, | orientuar né rajone té gjéra dhe;

e COrientimi gjeocentrik, | orientuar né téré botén

Se pér cfaré drejtimi orientohet ndérmarrja, rolin e ka marketingu i cili aktivitetin e vet nga
ekonomia kombétare e barté né ekonominé ndérkombétare dhe shéndérrohet né marketingun

ndérkombétar.

Modeli pérbéhet nga hyrja né proces té pérbéré, nga shkallézimet, por nuk éshté e nevojshme
gé té kalkulohet népér katér shkallét. Kalimi prej njé shkalle né tjetrén i ka vecorité e veta,
prandaj edhe intensiteti i aktiviteteve té marketingut ndryshon, veganérisht né fazat mé té larta
té bashképunimit kur éshté fjala pér internacionalizimin e prodhimit, realizimin e formave té
larta té bashképunimit dhe té implementimit té llojeve té marketingut deri né marketingun

transnacional®

Produkti éshté instrumenti mé i réndésishém i programit t& marketingut ndérkombétar. Eshté
instrumenti i marketingut miks. Pa té nuk do té kishte nevojé té ekzistojné dhe té véshtrohen
instrumentet tjera té marketingut miks, si¢ jané ¢mimi, shpérndarja dhe promocioni. Pa
produkt nuk ka kémbim, as vendor dhe as né ralacione ndérkombétare. Pa procesin e
kémbimit, ¢mimi nuk do té ekzistonte, si¢c nuk do té ishte | nevojshém asnjé aktivitete i
promocionit pér té lancuar informacione dhe porosi lidhur me vlerat e produktit. Pa kémbim

nuk do té ekzistonte nevoja pér instrumentin e distribucionit.>®

%5 Jakupi, A.(2008). Marketingu Ndérkombétar, Prishting.
% po aty, fg. 88
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2.8. Pérkufizimi i NVM

Pérkufizimi i njé NVM-je zakonisht ndryshon nga njé vend né tjetrin. Megjithaté zgjedhja
pér ta klasifikuar njé kompani si NVM-je bazohet gjithmoné né numrin e punonjésve,
vlerén e aseteve ose vlerén e shitjes. Né vendin toné bazuar né ligjiin e NVM-ve té
miratuar né vitin 2008 ndérmarrjet klasifikohen né: mikrondérmarrje, ndérmarrje té vogla

dhe ndérmarrje té mesme.

Né SHBA, sipas US Small Business Administration, pér té konsideruar njé biznes té vogél, duhet

té plotésohen kéto karakteristika:
e Menaxhmentiifirmés té jeté i pavarur. Menaxherét, njékohésisht té jené edhe pronaré;
e Kapitali té jeté né pronési té njé individi ose njé grupi té vogél;

e Pérderisa firma éshté e kyqur né prodhim, numri i té punésuarve nuk duhet té tejkalojé
numrin 250 dhe té keté pjesémarrije relativisht té vogél né kuadér té industrisé konkrete

(deri 1500 té punésuar né kushte té caktuara)®’

Ligji nr. 03/L-031 pér mbéshtetjen e NVM-ve38, miratuar né vitin 2008, synon té
rregullojé politikat geveritare dhe masat pér klasifikimin, si dhe nxitjen e krijimit dhe zhvillimit
té NVM-ve. Ai pércakton tri kategori té ndérmarrjeve (bazuar vetém né numrin e té
punésuarve): mikro ndérmarrjet (deri né 9 té punésuar), ndérmarrjet e vogla (10 — 49 té
punésuar) dhe ndérmarrjet e mesme (50 — 249 té punésuar). Megjithaté, sipas vlerésimit té
fundit té BE-sé&, klasifikimi i ndérmarrjeve ka nevojé pér pérmirésime té métutjeshme.>® Ky ligj
sqaron mé tej pérgjegjésité e Agjencisé pér Mbéshtetjen e NVM-ve né Kosové (AMNVM) né
kuadér té Ministrisé sé Tregtisé dhe Industrisé, duke i dhéné asaj pérgjegjésiné pér

mbéshtetjien e NVM-ve pérmes mekanizmave té ndryshém si: zhvillimin ligjor dhe té

37 Ramadani, V. (2010). Biznes engjéjt, Shkup..

38 Kuvendi | Kosoves, Ligji Nr. 03/L-031 pér Ndryshimin dhe Plotésimin e Ligjit Nr. 02/L-5 pér Mbéshtetjen e
Ndérmarrjeve té Vogla dhe té Mesme, Neni 3.

39 Dokumenti i Stafit Punues té Komisionit gé shogéron Komunikatén e Komisionit mbi Studimin e Fizibilitetit pér
Marréveshjen e Stabilizim Asociimit né mes Bashkimit Evropian dhe Kosovés.

34



politikave; qasjen né financa dhe programe e skema té tjera té mbéshtetjes sé
drejtpérdrejté; investimet né sektorin privat; eliminimin dhe reduktimin e barrierave né té
bérit biznes dhe né zhvillimit té NVM-ve dhe hapjen e mundésive té tregut pér NVM-té;
trajnimin dhe konsultimet me sipérmarrés; inkubatorét e biznesit, parqget industriale dhe
té biznesit; vendosjen e rregullave fleksibile qé rregullojné marrédhéniet punédhénés-
punémarrés; lehtésimin e komunikimit ndérmjet NVM-ve, si dhe me ndérmarrjet e médha dhe
shérbime konsulente private, trajneré dhe profesionisté relevanté, me qéllim té ngritjes sé
kapaciteteve dhe ekspertizés té NVM-ve dhe shkémbimit té informatave. Korniza e
promovimit té NVM-ve pérfshin kéto aktivitete: nxitjen e pérdorimit té ploté té inkubatoréve
té biznesit, zhvillimin e njé sistemi efecient pér menaxhimin e té dhénave, krijimin e pargeve
té biznesit né qytete té vogla si dhe analizimin e funksionimit té tyre dhe dhénien e

rekomandimeve.

2.8.1 Réndésia e NVM

Réndésia e ndérmarrésisé dhe biznesit té vogél mund té sqarohet pérmes: numrit té
inovacioneve, krijimit té vendeve té reja té punés, pjesémarrjes né krijimin e bruto prodhimit
vendor, pavarésisé né veprim, inicimit dhe stimulimit té konkurrencés, pjesémarrjes sé
bizneseve té vogla né numrin e pérgjithshém té bizneseve etj. Karakteristiké e ndérmarrésisé
dhe biznesit té vogél jané inovacionet. Késhtu, bizneset e vogla né njé shkallé té caktuar jané
burim natyror i stilit alternativ té punés né shoqgérité e burokratizuara, i cili siguron kanale

jashté-institucionale té kreativitetit.*

Ekonomia e Kosovés qé nga viti 1999 ka gené kryesisht e shtyré nga ndihma ndérkombétare,
sektori publik dhe remitancat. Roli i sektorit privat, e posagérisht i NVM-ve ka gené relativisht i
dobét. Pavarésisht késaj, Kosova éshté ende né fazén e tranzicionit ku ndérmarrésia dhe krijimi
i bizneseve té vogla pritet té luaj rol thelbésor né rrugén drejt njé ekonomie moderne té tregut

té liré dhe si rrjedhim edhe drejt zhvillimit dhe rritjes ekonomike.

Kosova vuan nga mosbilanci i pagesave ku importet dominojné dukshém eksportet. Kjo éshté

kryesisht pér shkak té faktit g¢ NVM-té e Kosovés nuk jané konkurrente né nivel

0 Ramadani V., D. Hisrich R. (2015). Ndérmarrésia dhe Menaxhimi | biznesit té vogél, UEJL, Tetové.
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ndérkombétar. NVM-té eksportuese té dobéta, pengojné kontributin e métutjeshém té NVM-
ve né BPV, krijim té vendeve té punés dhe né rritje ekonomike. Eksportet dominohen nga

metalet dhe mineralet bazé té prodhuara nga kompanité e médha.

Pér shkak té mjedisit jo té favorshém pér biznes dhe né mungesé té kulturés kreative té
ndérmarrésisé, Kosova ka mungesé té firmave inovative me rritje té shpejté, té cilat jané

kontribuuesit kryesor né krijimin e vendeve té punés né ekonomité e zhvilluara peréndimore.

Mbi 50% e té gjitha NVM-ve operojné né sektorin tregtar qé karakterizohet me investime té
vogla dhe joproduktive. Ky model i pasuar me qasjen kopjuese “edhe uné” té bizneseve té reja,
kufizon kapacitetin e sektorit t&¢ NVM-ve pér gjenerimin e vendeve té punés. Né kuptim té
zhvillimit té politikave, raporti “Indeksi i Politikave pér NVM 2009" tregon se Kosova pér disa
arsye té ndryshme, ende éshté né fazén e kompletimit té kérkesave themelore institucionale,

ligiore dhe rregullative qé kané té béjné me politikat e NVM-ve.*!

2.8.2. Karakteristikat e NVM

Fusha e menaxhimit té biznesit té vogél paraget objekt té studimit dhe hulumtimit permanent.
Ajo paraget fushé sfiduese dhe me interes té vazhdueshém, si pér student, ashtu edhe pér
studiuesit. Sipas Prof. Veland Ramadani, faktorét e pérgjithshém qé kané ndikuar né rritjen e
atraktivitetit té studimit té biznesit té vogél jané: Rritja e vazhdueshme e numrit té
ndérmarrjeve té vogla, mundésité pér punésim (vetpunésim, punésim i anétaréve té familjes
dhe té tjeréve), ndryshimi i programeve dhe pérmbajtjeve studimore népér fakultete e
universitete, pérkrahja e iniciativave pér themelimin e bizneseve té vogla nga ana e geverive,
klima pozitive e krijuar nga bizneset e sukseshme, specifikat e menaxhimit té bizneseve té vogla

né krahasim me até né bizneset e médha etj.42

*1 Ministria e Tregtisé dhe Industrisé(2011), Strategjia E Zhvillimit Té Nvm-Ve né Kosové 2012-2016 Me Vizion 2020,
document.
2 Ramadani V. (2012). Biznesi i vogél dhe ndérmarrésia, UEJL, Tetové..
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Né ményré qé té kemi njé pasqyré té pérgjithshme té dallimit ndérmjet Ndérmarrjeve té vogla
dhe té mesme né raport me ndérmarrjet e médha, né vijim do té listohen karakteristikat e

Ndérmarrjeve té vogla dhe té mesme duke i ndaré né pérparésité dhe mangésité e tyre:
Pérparésité e Ndérmarrjeve té vogla dhe té mesme:*

e Fleksibiliteti — Paraget ndryshim té aktiviteteve konform ndryshimeve gé poaragiten né

treg dhe adaptimi i shpejté i kapaciteteve né ndryshimet e kérkesés.

e Kontakte té drejtpérdrejta me klientét — Pérmes kontakteve té drejtpérdrejta arrihet njé

kuptim mé i miré i kérkesave, sugjerimeve dhe ankesave té tyre;

e Profiti shérben si pagé — Duke u nisur nga ajo se pronarét e kétyre ndérmarrjeve

punojné pér vehte, profiti i realizuar nga puna shérben si njé lloj page.

e Kontakte té drejtpérdrejta me furnizuesit — Komunikim mé i lehté dhe mé i shpejté i

kérkesave dhe sugjerimeve direkt té furnizuesit;

® Lehté niset me puné — Kérkesat juridike pér té hape dhe nisé njé biznes té vogél jané té

vogla;

e Vendimmarrje e shjeshté — Duke pasé parasysh se kéto ndérmarrje pronésia éshté e
lidhur direkt nga njé person atéheré vendimmarrja éshté mé e thjeshté dhe mé e

shpejté’

o Kontakte té drejtpérdrejta me puntorét — Mé sé shpeshti pérdoret komunikimi nga
larté-poshté i cili éshté efektiv dhe sjellé realizimin e punéve né ndérmarrje duke

eleminuar problemin e interpretimit té gabuar té kérkesave.

Ndérmarrjet e vogla kané disa disavantazhe, gjegjésisht ajo gé i béné ato té rrezikshme jané

kéto karakteristika:

e Menaxhmenti joefikas;

3 Veseli N., Ramadani V. & Rexhepi G. (2008). Roli | Marketingut direkt né zhvillimin e ndérmarrjeve té vogla dhe
té mesme, Tetoveé.
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e Specializim i pamjaftueshém;

® Mungesé e kolateralit (hipotekeés);

e Jogatishméri pér bashképunim;

® Program té padiversifikuar prodhimi;
® Mungesé e pérvojés.44

Né tabelén né vijim jané té paraqitura té dhénat pér strukturén e ndérmarrjeve né Unionin
Evropian sipas madhésisé né Mikro ndérmarrje, Ndérmarrje té vogla, ndérmarrje t€ mesme dhe

ndérmarrje té médha.

Sipas té dhénave, Unioni Evropian né vitin 2005 futi né pérdorim klasifikim té ri té bizneseve. Ky

klasifikim u bé sipas Rekomandimeve 2003/361/EC té Komisionit Evropian té 6 majit 2003, e cila

prezantohet né tabelén né vijim:

Kategoria e Numri | té cullimi vi T AU
ndérmarrjeve punésuarve Ol vy e fanci fgiendjes
) <10 2 milioné 2 milinoé
Mikro
4é .
naermarrje (mé paré e papércaktuar)* | (mé paré e papércaktuar)
. ) <50 10 milioné 10 milioné
Ndérmarrje e
|
voee (7 milioné) (5 milioné)
. ) <250 50 milioné 43 milioné
Ndérmarrje e
mesme (40 milioné) (27 milioné)
Ndérmarrje e Té gjitha ndérmarrjet gé nuk béjné pjesé né kategorité e
madhe lartépérmendura

Tabala 3. Klasifikimi | ndérmarrjeve né Unionin Evropian

Burimi: European Comission, The New SME Definition: User Guide and Model Declaration,
Enterprise and Industry Publications, 2005, p.14.

* Veseli N., Ramadani V. & Rexhepi G. (2008). Roli | Marketingut direkt né zhvillimin e ndérmarrjeve té vogla dhe
té mesme, Tetove.
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Né ményré gé té kemi njé pasqyré té garté krahasuese té klasifikimit té ndérmarrjeve né
Unionin Evropian dhe né Kosové, mé poshté do té paraqgiten té dhéna té strukturées sé

ndérmarrjeve né Kosové.

Né Kosové, numri i bizneseve té regjistruara gé konsiderohen aktive gjaté vitit 2019 ishte

160.557 biznese.*”

Né pérgjithési struktura e ndérmarrjeve né Kosové né piképamje té madhésisé ka mbetur

relativisht e njéjté. Edhe né vitin 2019, ka vazhduar trendi i njéjté | hapjes sé ndérmarrjeve té

reja.
NUMRI | NVM-ve GJATE VITIT 2019
Klasifikimi Numrii té punésuarve |[Numril ndérmarrjeve| %

Mikro ndérmarrje 1-9 punétoré 9880 98.8

Ndermarrje té vogla 10-49 punétoré 114 1.1

Ndermarrje té€ mesme 50-249 punétoré 8 0.1
Ndermarrje té medha mbi 250 punétoré 2 0.0001

GJITHSE] 10004 100

Tabela 4. Struktura e ndérmarrjeve né Kosoveé gjaté vitit 2019
Burimi: Agjencia e Statistikave té Kosovés, Vjetari Statistikor | Republikés sé Kosovés, 2020

Nga té dhénat né tabelén mé larté vérejmé se nga 10004 ndérmarrje té regjistrura né vitin
2019, 98.8% e ndérmarrjeve béjné pjesé tek mikro ndérmarrjet. Ndérmarrje té vogla jané
regjistruar 114 sosh apo 1.1%. Ndérmarrje té mesme 8 sosh apo 0.1%, dhe vetém 2 ndérmarrje

jané regjistruar si ndérmarrje t&€ médha né bazé té klasifikimit.

A Agjencia e Statistikave té Kosovés. (2020) Vjetari Statistikor i Republikés sé Kosovés.
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NUMRI | NDERMARRJEVE TE REGJISTRUARA DHE ATYRE TE SHUARA PER VITET 2007-2019
Viti Ndérmarrje té reja Ndérmarrje té shuara
2007 6124 1205
2008 7557 943
2009 7505 1136
2010 7729 1363
2011 7879 924
2012 9592 1081
2013 9421 1434
2014 9405 1669
2015 9811 2170
2016 10424 2350
2017 9223 1613
2018 9805 1418
2019 10004 1769 i

Tabela 5. Regjistrimi | ndérmarrjeve té reja, dhe numri | ndérmarrjeve té shuara gjaté 2007-2019

Burimi: Agjencia e Statistikave té Kosovés

Nése shikojmé numrin e ndérmarrjeve té regjistruara dhe atyre té shuara ndérmjet viteve 2007-

2019, vérejmé trend rrités si tek numri | ndérmarrjeve té regjistruara, poashtu tek ato té

shuara.
NUMRI | NDERMARRIJEVE TE REGJISTRUARA DHE
ATYRE TE SHUARA PER VITET 2007-2019
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Figura 3. Numri | ndérmarrjeve té regjistruara dhe atyre té shuara gjaté 2007-2019
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Burimi: Agjencia e Statistikave té Kosovés

Megjithaté, sa i pérket NVM-ve, té dhénat népér vite tregojné pér njé progres sa i pérket
shitjeve té realizuara, rrjedhimisht edhe ndryshimit té strukturés sé tyre. Nése marrim parasysh
NVM-té gé gjenerojné shitje mé pak se 10,000 € shohim se numri i tyre ka réné nga 67% né
vitin 2001 né 26% té numrit té pérgjithshém té NVM-ve né Kosové. Né anén tjetér kemi njé
rritje té pjesémarrjes sé atyre ndérmarrjeve gé shitjet e tyre kané tejkaluar pragun vjetor prej
10,000 €. Po ashtu vlen té theksohet se pjesémarrja e ndérmarrjeve qé shitjet e realizuara i
kishin mbi 1 milion euro, ka shénuar rritje nga 1.2% né vitin 2011 né plot 4% té numrit té
pérgjithshém té NVM-ve né vitin 2016. Figura né vijim tregon ndryshimet né strukturén e NVM-
ve pér nga niveli i shitjeve nga viti 2001. Mé shumé se njé e treta e ndérmarrjeve té
intervistuara kané pohuar gé shitjet né vitin 2016 kané shénuar rritje né krahasim me vitin
paraprak. Pérderisa 32% kishin deklaruar gé ky vit ishte karakterizuar me rénie té shitjeve, pjesa
tjetér kishin pasur stagnim né kété drejtim. Pjesén mé té madhe té té hyrave nga shitjet,
bizneset kosovare e realizojné nga amvisérité. Mesatarisht 70% e té hyrave burojné nga
amvisérité pérderisa nga shitjet mes bizneseve dhe té hyrat nga aktivitetet e ndryshme té
prokurimit té geverisé ato realizojné mesatarisht 26% respektivisht 4% té té hyrave té
pérgjithshme. Vlen té theksohet se norma e shfrytézimit té kapaciteteve tek bizneset kosovare
éshté relativisht e kénagshme; né vitin 2016 pérgindja mesatare e shfrytézimit té kapaciteteve

ishte 70% krahasuar me 81.6% sa ishte mesatarja e vendeve té Euro zonés.*®

Disa nga karakteristikat e ndérrmarrjeve té vogla dhe té mesme sipas disa studiuesve jané té

pérmbledhura si mé poshté:
* Jané shumé fleksibél - Pérparésia kryesore konkurruese e NVM-ve éshté fleksibiliteti i tyre;

shpesh ato jané té afta té pérmbushin shpejt kérkesat dhe nevojat e konsumatoréve;*’

6 RIINVEST (2017). Klima e biznesit né Kosové, nga perspektiva e NVM-ve, Prishtine.
4 Temperley, N.C., Galloway, J. & Liston SMEs in Australia’s High-Technology industry: Challenges and
Trompenaars, Fons & Woolliams, Peter. (2004). Marketing Across Cultures. West Sussex, UK.
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* Sjellin inovacion - Inovacioni pérmes njé programi kérkimi dhe zhvillimi éshté jetik pér

ekzistencén e njé NVM-je tipike;*

* Té shpejta né zbatimin e vendimeve té marra - Ato karakterizohen nga zbatim i shpejté i
vendimeve té marra pér té zbutur kércénimet e jashtme dhe pér té kapitalizuar mundésité;*°
* Integrim vertikal - NVM-té jané mé tepér té integruara vertikalisht se sa kategorité e tjera té
bizneseve, pasi ka mé pak nivele administrimi dhe burokraci.

Kjo lehtéson menaxhimin e tyre, por nga ana tjetér kjo ka njé mangési, pasi bén gé NVM-té té

pérgendrohen mé tepér né ¢céshtjet operative;50

* Suksesi varet nga aftésité e shefit ekzekutiv - Personaliteti i shefit ekzekutiv té njé NVM-je ose

drejtori ekzekutiv éshté njé element ky¢c né menaxhimin, rritjen, dhe suksesin e biznesit.
Késhtu, NVM-té jané mé shpesh té orientuara nga njerézit;51

* Mungesa e pajtueshmérisé me kérkesat pér marrédhéniet e punés - Tek NVM-té,

marrédhéniet e punés jané shpesh té lira dhe informale; mungon procesi i standardizimit;>*

* Procedura politiké-bérése térésisht té ndryshme nga ato té bizneseve té médha - Procedurat
e hartimit té politikave dhe shfrytézimi i burimeve gé jané té pérshtatshme pér bizneset e

médha nuk jané doemos té pérshtatshme pér NVM-té.>?

UK manufacturing enterprises. ( 2005) International Journal of Quality & Reliability Management.

8 Oke, A., G. Burke. (2007). Innovation types and performance in groéing UK SMEs." International Journal of
Operations & Production Management.

49 Murphy, G. B., J. W. Trailer. (1996). Measuring performance in entrepreneurship research." Journal of Business
Research.

0 Deros, B. M. & S. r. M. Yusof. (2006). A benchmarking implementation framework for automotive manufacturing
SMEs. Benchmarking: An International Journal.

1 Temperley, N.C., Galloway, J. & Liston SMEs in Australia’s High-Technology industry: Challenges and
Trompenaars, Fons & Woolliams, Peter. (2004). Marketing Across Cultures. West Sussex, UK.

52 Antony, J. & M. Kumar. (2004). Six sigma in small- and medium-sized.

53 Welsh, J. A. and J. F. White (1981). Small business ratio analysis: A cautionary note to consultants." Journal of
World Bank.
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Kapitulli lll: Metodologjia e hulumtimit/ NVM-té né Kosové

Qéllimi dhe metodat e hulumtimit

Pyetjet hulumtuese kané réndési thelbésore né njé punim shkencor. Ato shprehin géllimin e
hartimit té punimit dhe e drejtojné procesin e hulumtimit. Hipotezat derivojné nga pyetjet
hulumtuese. Hipoteza éshté njé supozim paraprak né formén e njé deklarate ose njé pyetjeje
gé njé pérpjekje kérkimore éshté hartuar pér t'iu pérgjigjur. Hipoteza duhet té jeté dicka qé
mund té testohet, pra qé éshté e testueshmeNé hulumtimin sasior, ekzistojné dy hipoteza. Njé
hipotezé quhet hipoteza null, ose Ho. Fillon me supozimin se hipoteza zero éshté e vérteté.
Hipoteza zero éshté ajo kundér té cilave pérpigemi té gjejmé prova né testin toné té hipotezés.
Shpresojmé té marrim njé vleré mjaft té vogél p gé té jeté mé e ulét se niveli yné i alfa i
domethénies dhe té jemi té justifikuar né refuzimin e hipotezés nul. Nése p-vlera joné éshté mé

e madhe se alfa, atéheré ne nuk arrijmé ta hedhim poshté hipotezén zero.

Né pérfundim té procesit té& hulumtimit, hulumtuesi do té analizojé té dhénat e grumbulluara,
dhe pastaj do té pranojé ose refuzojé hipotezén e pavlefshme. Hulumtuesit i referohen procesit

té konfirmimit té njé hipoteze - supozimi - si testimi i hipotezés.

Hipoteza e dyté quhet hipoteza alternative, ose H1. Pohimi ose supozimi qé pranohet nése té
dhénat e mostrés sigurojné evidencén se hipoteza zero nuk éshté e vérteté. Eshté e kundérta e
hipotezés zero. Mund ose jo té pranohet. Né pérgjithési éshté hipotezé qé besohet té jeté e
vérteté nga hulumtuesi. Refuzimi i hipotezés zero tregon se hipoteza alternative mund té jeté
e vérteté. Testimi i hipotezave éshté proceduré e bazuar né té dhénat e mostrés dhe teoriné e
probabilitetit, té pérdorura pér té pércaktuar se hipoteza a éshté njé deklarim i arsyeshém dhe

nuk duhet té refuzohet, ose éshté deklarim i paarsyeshém dhe duhet té refuzohet.

Metodologjia e cila do té pérdoret né kété punim do té jeté e kombinuar me té dhéna
kuantitative, ku do té trajtohen té dhénat numerike té hulumtimeve té ndryshme shkencore né

lidhje me marketingun dhe analiza dhe pérpunimi i tyre, si dhe kualitative, ku do té analizohen
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pérvojat apo praktikat té cilat pérdoren nga ndérmarrjet né kuadér té vendimeve qé kané té

béjné me marketing.

Né pérgjithési té dhénat jané té natyrés sekondare (té dhéna prej agjencive té ndryshme pér
statistika, apo institucioneve vendore dhe ndérkombétare qé merren me hulumtime si dhe
botime té ndryshme shkencore), por edhe té dhéna primare ku pérmes anketimit té
ndérmarrjeve né territorin e Ferizajt do té mundohemi té paragesim rezultatet e ndikimit té

strategjive tw marketingut né zhvillimin dhe rritjen e ndérmarrjeve pérkatése.

Né ményré gé punimi té jeté mé gjithépérfshirés té dhénat do té paraqiten né lidhje me
komunén e Ferizajt, dhe pastaj, pérmes konkluzioneve dhe rekomandimeve né aspekt komunal,

té vijmé edhe né konkluzione dhe rekomandime né nivel shtetéror.

Do té tentohet qé té studiohen té dhénat duke marré pér bazé metodat induktive ku pérmes
rasteve té vecanta té ndérmarrjeve pérkatése né Ferizaj, té jepen sygjerime pér ndérmarrjet né
pérgjithési. Dhe metodat deduktive pérmes té dhénave né pérgjithési té japim mendime dhe

konkluzione né rastet specifike té ndérmarrjeve.

Gjaté punimit té anketés éshté pérdorur pyetésori pér mbledhjen e té dhénave né ndérmarrje

té ndryshme. Pyetésori do té na ndihmojé gé mé lehté té béjme krahasimin e variablave té
ndryshme té pérdorura pér té testuar hipotezat e parashtruara.

Pyetésori pérmban disa pyetje té llojit té mbyllur dhe té hapur. Anketimi i biznesit éshté béré né

gytetin e Ferizajit.

Instrumentet e hulumtimit

Si instrumente té hulumtimit jané té gjitha mjetet pér mbledhjen dhe regjistrimin e té dhénave
dhe informacioneve gé pérdoren gjaté zbatimit té kérkimeve né teren. Metodat mé té
pérhapura pér mbledhjen e té dhénave primare jané: metoda e vrojtimit, metoda e anketimit

dhe metoda eksperimentale. >4

>* Livoreka R. (2011). Kérkim marketingu, Prishtiné.
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Si metodé pér mbledhjen e té dhénave, kemi zgjedhur metodén e anketimit-pyetésorin
anketues, me té cilin kuptojmé instrumentin e pérbéré prej njé varg pyétjesh té formuluara dhe

té renditura qé i parashtrohen té anketuarit, té cilat i regjistron anketuesi prej anektimit.
Ky pyetésor éshté instrument themelor pér regjistrimin dhe mbledhjen e té dhénave primare.

Pas hartimit té pyetésorit, fillon procesi i mbledhjes sé té dhénave né teren, fazé kjo e cila éshté

ndér mé té réndésishmet gjaté procesit té kérkimeve té tregut.

Ecuria e métejshme e procesit té intervistimit éshté mundésuar nga kontakti i drejtpérdrejté
me subjektet pjesémarrése né studim. Gjaté kryerjes sé intervistave éshté respektuar né
pérpikméri parimi etik. Me ané té kétij hulumtimi kemi arritur té kuptojmé gjendjen aktuale té
sektoréve pérkatés. Me informacionet gé jané marré nga kérkimet pérshkruese, jané nxjerré

rekomandimet pér ndérmarrjet e intervistuara.

3.3 Zgjedhja e mostrés

Mostra éshté pjesé me interes e populacionit, pérmes sé cilés merret vendimi, béhet vlerésimi,
pérshkrimi, ose pérgjithésimi, me géllim té aspektit kohor e material gjaté analizés sé té
dhénave. Pér studim statistikor meret vetém njé pjesé e njésisé e cila quhet mostér. Nevoja pér
mostér lind, sepse éshté teknikisht e pamundur té caktohet i téré populacioni, sepse jo té gjithé
pranojné té anketohen. Pastaj jané kufizimet financiare, kursimi né kohé dhe éshté me efikase

né analizat statistikore. Rezultatet e mostrés zakonisht jané té sakta.

Metoda sasiore e mbledhjes sé té dhénave pérmban né vete analizén e té dhénave primare té
mbledhura pérmes pyetésorit. Si mostér té kérkimit éshté béré mbledhja e 25 pyetjeve ku jané
pérgjigjur bizneset e hulumtuara dhe nga pérgjigjet jané nxjerré té dhéna té ndryshme té cilat

do té na ndihmojné pér té vértetuar hipotezat e parashtruara.

Kohézgjatja e hulumtimit pérfshiné periudhén kohore néntor 2020.
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Kapitulli IV: Analiza dhe komentimi i rezultateve

4.1. Analiza dhe komentimi i rezultateve
Pérmes analizés sé té dhénave synohet prodhimi i treguesve statistikor pérmes té ciléve

nxjerren pérfundime cilésore pér dukuriné e studiuar.

Rezultatet e pyetésorit te realizuar né teren me menaxherét e gjashté ndérmarrjeve té vogla

dhe té mesme né Ferizaj.

B Deri1vit
B 1-3vite
3-5 vite

B mé shumé se 5 vite

Figure 4. Sa kohé keni gé jeni né treg né kété sektor?

Né pyetjen pér kohén e prezencés né treg si ndermarrje, vérejmé se té gjitha ndérmarrjet
kané mé shumé se 1 vit né treg. Dy nga to kané 1-3 vite né treg ,dy ndérmarrje operojné

3-5 vite né treg dhe 2 té tjera mbi 5 vite ka gé ushtrojné veprimtariné.
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Figure 5. A keni department/person té marketingut né firmen tuaj ?

Né pyetjen se a kané departament ose person té marketingut né firmé, 50% e menaxheréve
jané pérgjigjur se kané departament ose person gé merret me géshtjet e marketingut né

ndérmarrje ndérsa 50% jané pérgjigjur se nuk kané.

uPo
o

= Nuk e kemi vérejtur

Figure 6. A keni rritur shitjen né tregun e juaj ekzistues kur keni investuar mé shumé né marketing?

Gjysma e menaxheréve jané pérgjigjur se jané rritur shitjet né tregun egzistues kur kané
investuar né marketing, pér dallim nga pjesa tjeté qé thoné té mos e kené vérejtur njé ndikim té

tille.
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M Rritja e shitjeve

B Térhegja e konsumatoréve té
rinjé

m Nxitja e klientéve ekzistues
pér té bleré mé shumé

Prezentimii njé produkti té ri
ose shérbimi

17%

M Rritja e pjesés sé
tregut/pozicionimi né treg
W Pérmirésimi i besnikérisé sé

klienteve

Figure 7. Cilat jané objektivat kryesore qé déshironi té arrini me planin e marketingut pér biznesin tuaj?

Si objektiv kryesor me plan té marketingut, 33% e kané rritjen e shitjeve, ndérsa 33% e kané
objektiv kryesor prezentimin e njé produkti té ri ose shérbimi. 17% kané objektiv gé me plan té
marketingut té térheqin konsumatoré té rinj, ndérsa 17% té nxisin klientét egzistues té blejné

meé shumeé.

Shitja dhe prezentimi i njé produkti ose shérbimi té ri jané objektivat kryesore té shumicés sé

ndérmarrjeve.
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H Reklama

B Pomocioni i shitjes

1 Shitja personale
Marrédhéniet me publikun

B Marketingu i drejtpérdrejté

B Marketingu digjital

B Kombinime té tyre

Figure 8. Cilin nga mjetet e promocionit miks i keni pérdorur?

67% e ndérmarrjeve kané pérdorur marketingun digjital si formé e promovimit té produkteve
dhe shérbimeve, 17% marketingun e drejtpérdrejté, pérderisa 17% nga ta kané zgjedhur té

pérdorin shitjen personale.

Réndésia e marketingut digjital éshté shumé e madhe. Eshté strategji efikase né kohén né té
cilén jetojmé, kur kemi parasysh faktin se gasja né internet nga shtépija gjaté vitit 2019 ishte

93,2% dhe gasja né telefona ishte 98, 52%.”

>* Agjencia e Statistikave té Kosovés, Vjetari Statistikor i Republikés sé Kosovés, 2020
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H Po
B Ndoshta
W Shpesh

Jo

Figure 9. A ndikon shtimi i konkurrentéve té rinj gé té keté shtim té cilésisé sé produkteve tek ju?

Pjesa dérrmuese me 84 %, jané pérgjigjur se shtimi i konkurrentéve té rinj ndikon tek ata
gé té rrisin cilésiné e produkteve ose shérbimeve, ndérsa 16% jané pérgjigjur se i kané

produktet mjaft cilésore dhe se shtimi i konkurrentéve fare nuk ndikon tek ata.

Hyrja né treg e konkurrentéve té rinj, shérben si nxités, pothuajse pér té gjitha ndérmarrjet

ekzistuese pér té rritur cilésiné e produkteve dhe shérbimeve.

M Po, gjithsesi
m Deri diku
M Aspak

Jo

Figure 10. Shfagja e konkurrentéve té rinj a mendoni se bén gé ju té humbisni klientét tuaj?
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Né pyetjen se a mendoni qé shfagja e konkurrentéve té rinj ndikon qé té humbisni klient,
50% nga menaxherét jané pérgjigjur qé nuk ka ndikim, ndérsa 50% mendojné gé deri diku

ka ndikim.

M Ulje gmimi

B Dhénie te njé produkti
falas nése blen me shume
produkte

B E bénitransportin deri ne
shtépi te klientit

Shérbimii miré

Figure 11. Cfaré metoda pérdorni gqé té mbani klientét tuaj?

67% e menaxheréve jané pérgjigjur se shérbimi i miré éshté metoda gé ata pérdorin mé shumé
pér té mbajtur klientelén. Jané 17% qé uljen e cmimit e pérdorin pér ruajtjen e klientéve,
ndérsa 17% e menaxheréve deklarojné se pérdorin dhénien e produkteve falas pér sasiné

shtesé té produkteve gé blejné klientét.

Shérbimi i miré vlerésohet me ndikim té madh né mbajtjen e klientéve egzistues dhe shérben si

parakusht edhe i rritjes poternciale té klientéve.
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B MEé té uléta

B TE njéjta

W MEe té larta

Nuk e pércjell
konkurrencén

Figure 12. Cfaré ¢mime keni, krahasuar me konkurrencén?

Shumica e ndérmarrjeve sipas pérgjigjeve né pyetésor jané deklaruar se i kané cmimet
aférsisht té njéjta me konkurrentét, ndérsa 16% e ndérmarrjeve jané dekalruar se i kané

cmimet mé té larta. Arsyeja sic thoné ata, jané produktet cilésore qé i posedojné.

Mbajtja e cmimeve konstante me konkurrentét shérben edhe si tregues gé ndérmarrjet
nuk kané strategji té diferencimit, mirépo duhet gé pérmes cmimeve té njéjta té ruajné

pozitén aktuale né treg.

Firmat e sé njéjtés degé

Figure 13. Kush jané konkurrentét e juaj kryesor?
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Té gjithé menaxherét jané pérgjigjur se jané firmat e degés sé njéjté qé operojné né treg si

konkurrent kryesor.

B Me ¢gmime me te
uléta

17% % 17%

M Me cilési
M Me shérbimet mé
té mira

" Me kosto mé té
ulét

Figure 14. Si mendoni té “luftoni” me konkurrentét?

33% e ndérmarjeve i ‘luftojné” konkurrentét me shérbime té mira, 33% me cilési, 17 %
pérdorin uljen e cmimeve, pérderisa 17% e ndérmarrjeve shfrytézojné koston e ulét si

pérparési krahasuese.

H Po
N Jo
B Ndoshta

" Nuk jam i sigurt

4

Figure 15. A mendoni se diferencimi nga konkurrentét éshté ményra mé e miré pér té fituar

konsumatoré té rinj?
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Diferencimin nga konkurrentét si metodé pér té pérfituar konsumatoré té rinj e shohin 50% e

menaxheréve, ndérsa 50% nga ata nuk e vlerésojné si metodé mé té miré.

EPo
mlo

Figure 16. Cfaré mendoni, a éshté ¢mimi i produktit pércaktues né krijimin e pérparésisé konkurruese né
treg?

Nga pérgjigjet e menaxheréve né lidhje me cmimin si pércaktues i pérparésisé krahsuese, 67%

nga ta mendojné gé cmimi éshté pércaktues né krijimin e pérparésisé krahasuese ne treg,

pérderisa 33% nga ata nuk e mendojné ashtu.

Dalja né treg me cmim mé té ulét se konkurrenca , vlerésohet se krijon pérparési né treg né

raport me konkurrencén.

y

® Nuk jam i sigurt
m o

W Gjithsesi,po.

Figure 17. A mendoni se po té ulni koston, krijoni pérparési konkurruese né treg?
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Ulja e kostos, shihet si pérparési konkurruese né treg nga 84 % e menaxheréve, ndérsa 16% nga

ta nuk e mendojné uljen e kostos ndikuese né pérparési krahasuese né treg.

Si ményré mé efikase e krijimit té pérparésisé krahasuese né treg vlerésohet té jeté operimi me

kosto mé té ulét se konkurrenca.

M Trajtimi me kosto mé
té ulet se
konkurrenca

M Diferencimi me
cmime mé té uléta se
konkurrenca

Fokusimi né rritjen e
gamés sé produkteve

Figure 18. Cilén nga kéto strategji e llogaritni strategji té krijimit té pérparésisé konkurruese né
treg?

Fokusimi né rritjen e gamés sé produkteve, shihet si strategji e krijimit té pérparésive

krahasuese né treg nga 67% e menaxheréve, ndérsa 33% llogarisin koston mé té ulté né

krahasim me konkurrencén.

Edhe pse trajtimi me kosto té ulté dhe diferencimi me cmime mé té uléta se konkurrenca
konsiderohen si strategji té krijimit té€ pérparésive né treg, fokusimi né rritjien e gamés sé

produkteve éshté zgjedhja mé ideale nga ndérmarrjet pjesémarrésé né anketim.
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M Po
M Nuk jam i sigurt
m E kané té véshtiré hyrjen

Jo

Figure 19. A rrezikoheni nga hyrésit e rinj né treg?

67% e menaxheréve jané pérgjigjur se e shohin si rrezik hyrjen e ndérmarrjev té reja né treg,
pérderisa 33% nga ata nuk e shohin si rrezik futjen e ndérmarrjeve té reja né tregun egzistues.

Hyrja e ndérmarrjeve té reja né treg, gjithmoné shihet si rrezik potencial né humbjen e pozités

né treg.

H Po
mlo
m Njéjté

Nuk kam béré analiza té
shitjes

Figure 20. A i keni rritur shitjet tuaja né 3 vitet e fundit?
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Né 3 vitet e fundit, shitjet i kané rritur 84% e ndérmarrjeve sipas pérgjigjeve nga

menaxherét, pérderisa 16% jané pérgjigjur se nuk kané pasur rritje né shitje.

Rritja graduale e shitjeve, éshté evidente tek shumica e ndérmarrjeve.

H Po
mlo
B Nuk e di

Nuk kam analiza pér
konkurrentét

Figure 21. A e keni rritur pjesémarrjen e juaj né treg?

Rritjen e pjesémarrjes né treg e kané pohuar 84% e menaxheréve , ndérsa 16% nga ata

jané pérgjigjur negativisht né kété pyetje.

Rritja e shitjeve né 3 vitet e fundit, ka shérbyer edhe si garantues i rritjes sé pjesémarrjes

né treg, duke pérfituar mé shumeé teren.
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B Cmimi

M Cilésia e Produkteve

W TE dyjat

Figure 22. Sipas jush ¢mimi apo cilésia e produktéve gé ju ofroni ju ka ofruar pérparsi konkurruese né
treg ?

Né pyetjen se a éshté cmimi i ofruar apo cilésia e produkteve pércaktuese e pérparésisé né
treg, 67% e menaxheréve konsiderojné edhe cmimi edhe cilésia e produkteve, ndérsa 33%

thoné té jeté cilésia e produkteve.

Njéjté vlerésohen cmimi dhe cilésia e produkteve si ndikues i krijimit té pérparésive

krahasuese né treg.

W Po, né regjion
M Po, né Shqipéri
m Po, né BE

o

Figure 23. A keni depértuar né tregje jashté Kosovés?
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67% nga ndérmarrjet e pérfshira né pyetésor nuk kané depértuar né tregje té huaja. 17%
nga ato kané depértuar né tregjet e regjionit, pérderisa 17% nga ato kané arritur té

depértojné edhe né tregjet e Bashkimit Evropian.

H Po
m Pak

mlo

Figure 24. A e keni rritur shitjen né tregun ekzistues me daljen né treg té produkteve té reja?

Pérderisa 84% e menaxheréve kané deklaruar se kané shénuar rritje shitjet e ndérmarrjes me
futjen né tregun egzistues té produkteve té reja, né anén tjeter 16% nga ata thoné té mos keté

ndikuar hyrja né treg ekgzistues e produkteve né rritjen e shitjeve té ndérmarrjes.

Produkti i ri ka ndikuar né rritjen e shitjeve té ndérmarrjes.
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mPo

mlo

Figure 25. A keni rritur shitjen né tregje té reja me produktet ekzistuese?

Produktet egzistuese kané ndikuar né rritjen e shitjeve né tregje té reja sipas 84% té
menaxheréve, ndérsa 16% nga ata deklarojné té mos keté pasur rritje té shitjeve né trégje té

reja me produkte egzistuese.

Nuk konsiderohet i domosdoshém produkti i ri, me géllim rritjen e shitjeve, sepse edhe me

produkte egzistuese, rritja e shitjeve éshté evidente.

N Gjeografike
M Sasisé sé blerjes

I Sipas blerésve

Figure 26. Sipas cilave variabla e segmentoni tregun?
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67% e menaxharéve deklarohen té jené te fokusuar né territore té caktuara sa | pérket
segmentimit té tregut, 17% nga ata né sasisné e blerjes, pérderisa 17% preferojné té

punojné me klienté té caktuar.

Operimi me fokus territorin e caktuar, kundrejt zgjedhjes sipas blerésve apo sasisé sé
shitjes, éshté edhe tregues se shumica e ndérmarrjeve jané té fokusuara kryesisht né

tregun vendas, me pérgindje té vogél qé kané fokus tregun rajonal dhe até evropian.

M Tregtimi me kosto té ulét
B Menaxhimi i mire
operacional

m Ndjekési shpejti risive

Lidership né risi

Figure 27. Cila prej kétyre strategjive mendoni gé éshté stategjia juaj primare?

Tregtimin me kosto té ulté e kané si strategji primare 67% e ndérmarjeve, 17% ndjekin risité,

ndérsa 17% deklarohen se mbajné lidershipin né risi.

Ulja e kostos éshté gjithmoné pjesé me réndési e strategjisé sé ndérmarrjeve.
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B Po

HJo

M Nuk e kam menduar

E béj nése vlerésoj se
rrezikohem nga
konkurrent

Figure 28. A keni bleré konkurrent tuajin direkt?

67% e menaxheréve nuk e kané menduar blerjen e konkurrentit direkt, 17% nga ata deklarohen
té kené bleré konkurrentin direkt, ndérsa 17% deklarohen se do ta bénin vetém nése

rrezikohen nga konkurrenti.

4.2. Prezentimi i rezultateve

Hulumtimi éshté béré né teren pérmes pyetésorit me géllim marrjen e informatave sa me te
sakta nga menaxherét e ndérmarrjeve té pérfshira né kété pyetésor, té cilat do té na
mdihmojné té shohim mé miré pércaktimin e strategjive té€ marketingut nga ndérmarrjet

respektive.

Nga rezultatet e hulumtimit mund té vérejmé, se té gjitha ndérmarrjet e pérfshira né pyetésor

kané mé shumé se njé vit né treg.

Gjysma e ndérmarrjeve té anketuara kané departament ose person té marketingut né

ndérmarrje, té cilat jané deklaruar se kané rritur shitjet kur kané investuar né marketing.

Shumica nga ndérmarrjet respodente kané si objektiv kryesor rritjen e shitjeve dhe plasimin e

ndonjé produkti ose shérbimi té ri.
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Marketingu digjital éshté forma e promocionit gé e pérdorin shumica nga ndérarrjet pér

promovimin e produkteve dhe shérbimeve.

Shtimi i cilésisé sé produkteve dhe shérbimeve si shkak i konkurrentéve té rinj éshté pranuar
nga pothuajse té gjithé menaxherét, kjo pér faktin se gjysma deklarohen se kané pasur ndikim

né ndérmarrje hyrja e konkurrentéve té rinj, prandaj edhe i frikésohen humbjes sé klientelés.

Cilésia e produkteve dhe shérbimi i miré thuhet nga menaxherét té jeté celési suksesit té
mbajtjes sé klientéve dhe ‘luftimi’ konkurrencés, duke marré parasysh se shumica jané

deklaruar se cmimet i kané pothuajse té njéjta me konkurrentét.

Menaxherét e shohin uljen e kostos si ményré pér pozicionim sa mé té miré né treg kundrejt
cmimit, mirépo zgjerimi i gamés sé produkteve dhe shérbimeve shihet si pércaktuesi kryesor i

pozicionimit sa mé té miré né treg.

Edhe pse kané rritur shitjet né 3 vitet e fundit dhe kané rritur pjesémarrjen né treg, pothuajse

té gjithé deklarohen se i shohin si rrezik hyrésit e rinj né treg.

Shumica nga ndérmarrjet e hulumtuara, segmentimin e tregut e béjné pérmes variablés
gjeografike. Vetém 33% nga ndérmarjet kané depértuar né tregjet e jashtme. Ndérsa vetém

16% kané depértuar né vendet e Bashkimit Evropian.

Pothuajse té gjitha ndérmarrjet kané rritur shitjet né tregje té reja me produkte egzistuese,
mirépo edhe produktet e reja né tregjet ekzistuese kané pasur efektin pozitiv né rritje té

shitjeve.

Tregtimi me kosto té ulté éshté strategjia primare e shumicés nga ndérmarrjet, e poashtu

shumica nga ndérmarrjet thoné té mos kené menduar pér té bleré konkurrentin direkt.
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Kapitulli V: Pérfundimi

5.1.Konkluzione dhe rekomandime

KONKLUZIONE

- Ndérmarrjet gé kané strategji té marketingut, si rezultat i aplikimit té tyre, ato jané rritur,
zhvilluar dhe kané pérmirésuar pozitén né treg, né raport me kompanité gé iu mungon njé

pércaktim i tillé;

- Hyrja e konkurrentéve té rinj né treg ka ndikuar gé té rritet cilésia e produkteve dhe

shérbimeve;

- Rreziku i humbjes sé klientéve éshté i pranishém edhe né qoftése ndérmarrja éshté e

pozicionuar miré né treg dhe ka trend pozitiv té shitjeve;
-Shumica e ndérmarrjeve nuk jané edhe aq té interesuara té depértojné jashté tregut vendor

- Vetém 1/3 e ndérmarrjeve kané eksportuar produkte ose shérbime, pérderisa vetém 1/6 kané

realizuar eksporte né vendet e Bashkimit Evropian.
-Marketingu digjital éshté treguar formé efektive e promovimit té produkteve dhe shérbimeve;

- Strategjia primare e tregtimit me kosto té ulté ka qgené rezultative né ‘luftimin® e

konkurrencés;

- Ndérmarrja arrijné té zéré njé vend mé té miré né treg duke zgjeruar gamén e produkteve

dhe shérbimeve té ofruara
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REKOMANDIME
- Rekomandohet qé ndérmarrjet té pércaktohen pér strategjiné primare té promcionit, sepse
pércaktimi i tillé ndikon drejtpérdrejt né véllimin e shitjeve dhe rrijedhimisht pérmirésimit té

pozicionimit né treg;

- Fokusimi né rritjen e cilésisé sé produkteve dhe shérbimeve, éshté i domosdoshém pér

mbajtjen e klientéve egzistues dhe parakusht esencial pér pérfitimin e klientéve té rinj;

- Té investohet né marketingun digjital né promovimin e produkteve dhe shérbimeve, duke
marré parasysh ndikimin e madh gé ka né kété kohé kur kemi parasysh gasjen e madhe té

konsumatoréve né teknologji té informimit.

65



BIBLIOGRAFIA DHE REFERENCAT

o A & CBlack Publishers Ltd (2006). Choosing Your Marketing Strategy, UK.

o Agjencia e Statistikave té Kosovés. (2020) Vjetari Statistikor i Republikés sé Kosovés.

o American Marketing Association (2017). Definicioni i Marketingut.

o Antony, J. & M. Kumar. (2004). Six sigma in small- and medium-sized.

o Antony, J. & M. Kumar. Six sigma in small- and medium-sized UK manufacturing
enterprises.

o Blackford and Kerr The Rise of Marketing and Advertising Burnes, B. (2004).
Managing Change. 4th ed. Pearson Educated Limited Londom, UK.

o Chang, E. (2011). Networking and Marketing Strategies for Small Businesses and
Independents

o Deros, B. M. & S. r. M. Yusof. (2006). A benchmarking implementation framework
for automotive manufacturing SMEs. Benchmarking: An International Journal.

o Dokumenti i Stafit Punues té Komisionit qé shogéron Komunikatén e Komisionit mbi
Studimin e Fizibilitetit pér Marréveshjen e Stabilizim Asociimit né mes Bashkimit
Evropian dhe Kosovés

o Elmazi L. & Bytygi Sh. (2007). Drejtim Marketingu, Prishtiné.

o Freedman, M. & Tregoe, B. B. (2003). The Art and Discipline of Strategic Leadership,
New York, USA.

o International Journal of Quality & Reliability Management. (2005).

o Ismajli, A. Strategjité E Marketingut Né Qendrat Tregtare Né Republikén E Kosovés,
temé doktorrate

o Jakupi, A.(2008). Marketingu Ndérkombeétar, Prishtiné.

o Kotler P. & Keller, L. K. (2006). Marketing Management, Pearson Prentice Hall, New
Jersey.

o Kotler P. (2001). Marketing Menagement Millenium Edition.

o Kotler P. (2004). How to create, win and dominate Markets.

66



Kotler P.& Amstrong G. (2010). Marketing Management, 4th European edition
Kotler,P. (2019). Marketing Management, 4th European edition.

Kuvendi | Kosoves, Ligji Nr. 03/L-031 pér Ndryshimin dhe Plotésimin e Ligjit Nr. 02/L-
5 pér Mbéshtetjen e Ndérmarrjeve té Vogla dhe té Mesme, Neni 3.

Livoreka R. (2011). Kérkim marketingu, Prishtiné.

Marmullaku, B. , Hoxha, D. & Ukaj, M. (2014). Trendet e Zhvillimit t& NVM-ve né
Kosové, Prishtiné.

Ministria e Tregtisé dhe Industrisé (2011), Strategjia E Zhvillimit Té Nvm-Ve Né
Kosové 2012-2016 Me Vizion 2020, document, Prishtine.

Motherhouse, Shfagja e marketingut, historia e zhvillimit té marketingut

Murphy, G. B. & J. W. Trailer (1996). Measuring performance in entrepreneurship
research. Journal of Business Research.

Murphy, G. B., J. W. Trailer. (1996). Measuring performance in entrepreneurship
research." Journal of Business Research.

Oke, A. & G. Burke. (2007). Innovation types and performance in growing UK SMEs."
International Journal of Operations & Production Management, 2007.
Ontopvisibility.com, The elements of a successful digital marketing strategy.

Paley N. (2006), The Managers Gudie to Competitetive Marketing Strategies,
Thorogood.

Ramadani V. (2012). Biznesi i vogél dhe ndérmarrésia, UEJL, Tetové.

Ramadani V., D. Hisrich R. (2015). Ndérmarrésia dhe Menaxhimi | biznesit té vogél,
UEJL, Tetové.

Ramadani, V. (2010). Biznes engjéjt, Shkup.

Reshidi N. (2010). Menaxhimi strategjik i Marketingut, Prishtiné.

RIINVEST (2017). Klima e biznesit né Kosové, nga perspektiva e NVM-ve, Prishtine.
Schiere M. Glocalities International B.V. Part of Motivaction International Holding

Marnixkade 109F, 1015 ZL, Amsterdam.

67



Temperley, N.C., Galloway, J. & Liston SMEs in Australia’s High-Technology industry:
Challenges and Trompenaars, Fons & Woolliams, Peter. (2004). Marketing Across
Cultures. West Sussex, UK.

Trompenaars, F. & Woolliams, (2004). Marketing Across Cultures. West Sussex,
Capstone Publishing, UK

UK manufacturing enterprises. ( 2005) International Journal of Quality & Reliability
Management.

Veseli N., Ramadani V. & Rexhepi G. (2008). Roli | Marketingut direkt né zhvillimin e
ndérmarrjeve té vogla dhe té mesme, Tetové.

Welsh, J. A. and J. F. White (2020). Small business ratio analysis: A cautionary note to
consultants." Journal of World Bank.

World Bank(2020). , Deklarata pér shtyp nr. 2020/ECA/93.

Zeally J. (2018). Marketers need to stop focusing on loyalty and start thinking about

relevance.

68



SHTOIJCA

Pyetésori

Pyetésor lidhur me temén: Efektet e strategjive té marketingut né rritjen e ndérmarrjeve té
vogla dhe té mesme né Kosové

Rast studimi: Sektori i prodhimit dhe shérbimeve ne komunén e Ferizajt

A) Gjinia:
a) Mashkull
b) Femér

B) Mosha:
a) 20-30
b) 30-40
c) 40-50
d) 50-60

C) Qyteti:

1. Sakohé keni gé jeni né treg né kete sektor?
a) Derilvit
b) 1-3vjet
c) 3-5vjet

d) Me shume se 5 vite

2. A keni department/person té marketingut né firmen tuaj ?

a. Po

b. Jo

3. A keni rritur shitjen né tregun e juaj ekzistues kur keni investuar mé shumé né
marketing?
a) Po

b) Jo
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c) Nuk e kemi vérejtur

4. Cilat jané objektivat kryesore qé déshironi té arrini me planin e marketingut pér biznesin tuaj?

a. Rritja e shitjeve

b.Térheqgja e konsumatoréve té rinjé

c. Nxitja e klientéve ekzistues pér té bleré mé shumé
d. Prezentimi i njé produkti té ri ose shérbimi

e. Rritja e pjesés sé tregut/pozicionimi né treg

f. Pérmirésimi i besnikérisé sé klienteve

5. Cilin nga mjetet e promocionit miks i keni pérdorur?
a) Reklama

b) Pomocioni i shitjes

c) Shitja personale

¢) Marrédhéniet me publikun

d) Marketingu i drejtpérdrejté

dh) Marketingu digjital

e) Kombinime té tyre

6. A ndikon shtimi i konkurrentéve té rinj gé té keté shtim té cilésisé sé produkteve tek ju?
a) Po
b) Ndoshta
c) Shpesh
d) Jo
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6a) Nése po pse?

6b) Nése jo pse?

7. Shfagja e konkurrentéve té rinj a mendoni se bén gé ju té humbisni klientét tuaj?
a) Po, gjithsesi
b) Deri diku
c) Aspak
d) Jo

8. Cfaré metoda pérdorni gé té mbani klientét tuaj?
a) Ulje gmimi
b) Dhénie te njé produkti falas nése blen me shume produkte
c) E bénitransportin deri ne shtépi te klientit

d) Shérbimiimiré

9. (Cfaré ¢mime keni, krahasuar me konkurrencén?
a) Meé té uléta
b) Té njéjta
c) Meété larta

d) Nuk e pércjell konkurrencén

10. Kush jané konkurrentét e juaj kryesor?

11. Si mendoni té “luftoni” me konkurrentét:

a) Me ¢mime me te uléta
b) Mecilési
c) Me shérbimet mé té mira

d) Me kosto mé té ulét
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12. A mendoni se diferencimi nga konkurrentét éshté ményra mé e miré pér té fituar konsumatoré
té rinj?
a) Po
b) Jo
c¢) Ndoshta

d) Nukjamisigurt

13. Cfaré mendoni, a éshté ¢mimi i produktit pércaktues né krijimin e pérparésisé konkurruese né
treg?
a) Po
b) Jo

14. A mendoni se po té ulni koston, krijoni pérparési konkurruese né treg?
a) Nuk jam i sigurt

b) Jo

c) Gjithsesi,po.

15. Cilén nga kéto strategji e llogaritni strategji té krijimit té pérparésisé konkurruese né
treg?

a) Trajtimi me kosto mé té ulet se konkurrenca

b) Diferencimi me ¢gmime mé té uléta se konkurrenca

c) Fokusimi né rritjen e gamés sé produkteve

16. A rrezikoheni nga hyrésit e rinj né treg
a) Po
b) Nukjamisigurt
c) E kané té véshtiré hyrjen

d) Jo

17. A keni rritur shitjet tuaja né 3 vitet e fundit?
a) Po
b) Jo
c) Njéjté

d) Nuk kam béré analiza té shitjes
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18. A e keni rritur pjesémarrjen e juaj né treg?
a) Po
b) Jo
c) Nukedi

d) Nuk kam analiza pér konkurrentét

19. Sipas jush ¢cmimi apo cilésia e produktéve gé ju ofroni ju ka ofruar pérparsi konkurruése né
treg?
a) Cmimi

b) Cilésia e Produkteve

c) Té dyjat

20. A keni depértuar né tregje jashté Kosovés?
a) Po, né regjion
b) Po, né Shqipéri
c) Po, néBE
d) Jo

21. A e keni rritur shitjen né tregun ekzistues me daljen né treg té produkteve té reja?
a) Po
b) Pak

c)lo

22. A keni rritur shitjen né tregje té reja me produktet ekzistuese?
a) Po

b) Jo

23. Sipas cilave variabla e segmentoni tregun?
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a) Gjeografike
b) Sasisé sé blerjes

c) Sipas blerésve

24. Cila prej kétyre strategjive mendoni gé éshté stategjia juaj primare?
a) Tregtimi me kosto té ulét

b) Menaxhimi i mire operacional

c) Ndjekés i shpejt i risive

d) Lidership né risi

25. Akeni bleré konkurrent tuajin direkt?
a) Po
b) Jo
c) Nuk e kam menduar

d) E béj nése vlerésoj se rrezikohem nga konkurrenti

Faleminderit per kohen tuaj!
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