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ABSTRAKT

Procesi i depértimit té produktit té ri né treg ka gené pérgendrim vémendjeje né akademi dhe
industri pér arsye pozitive: zhvillimi dhe depértimi produktit té ri né treg pérbén suksesin e

prodhuesve.

Punimi shgyrton strategjité e depértimit té produkteve té reja né treg qé pérdoren nga
kompania e caktuar. Punimi analizon literaturén ekzistuese mbi kété temé dhe pérdor
informacionin pér té diskutuar réndésiné dhe avantazhet e kétyre strategjive. Né kété punim
éshté trajtuar literaturé bashkékohore e bazuar né libra dhe publikime shkencore nga autoré té
ndryshém eminenté. Né veganti thelsohet réndésia e krijimit dhe zhvillimit té produkteve té
reja pér pérmbushjen e nevojave té identifikuara né treg. Gjithashtu theksohet réndésia e
inovacionit dhe kreativitetit pér té prezantuar produkte té reja né tregje pérkatése. Né vazhdim
éshté prezantuar rasti studimor, kompania Adrijus-Shkup, si dhe strategjité pér depértimin e

produkteve té reja né treg gé ajo pérdor.

Fjalé kyge: produkt, treg, depértim, inovacion, kreativitet, strategji, Adrijus
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KAPITULLI | PARE

1. HYRIE

Futja me sukses e produktit té ri né treg éshté e proces mjaft sfidues, ku shkalla e déshtimit té
produktit té ri éshté e konsiderueshme dhe pérfshin kosto té larta pér kompaning, gjé gé e bén
té réndésishme té dihet se ¢faré éshté e réndésishme pér konsumatorét kur blejné njé produkt
té ri.

Sidoqofté, proceset inovative mé té suksesshme té zhvillimit dhe depértimit té produktit té ri
kérkojné njé kuptim té madh té nevojés pér njé strategji adekuate té depértimit né treg e cila

rezulton né suksesin e parashikuar dhe déshiruar té ndérmarrjes.

Zhvillimi i produkteve té reja éshté njé strategji qé ka té béjé me produktin e krijuar. Kjo

strategji njihet edhe si strategjia pér depértimin e produktit té ri né treg.

Kjo strategji duhet té zhvillohet trefish. S& pari, éshté njé strategji gé planifikon pér fazén
fillestare té futjes sé produktit né treg. Kétu gjejmé informacione si¢ jané, madhésia e synuar e
tregut, shitjet, pjesa e tregut, géllimet e fitimit etj, né masén e té cilave kéto do té kérkohen né

vitet e para té ciklit jetésor té produktit.

Sé dyti, gjendet plani pér ¢mimin, strategjiné e shpérndarjes dhe buxhetin e marketingut pér

vitin e paré.

Sé treti, éshté plani pér shpérndarjen afatgjaté dhe vlerésimet afatgjata té fitimit té produktit
pér mé tepér, kemi njé vlerésim té strategjisé sé miksit té marketingut pér vazhdimin e

produktit pas viteve té para.



1.1. Pérkufizimi i problemit

Konkurrenca e bazuar né pérparésité komparative né prodhimin e produkteve éshté njé
strategji e shterur, prandaj, ajo duhet té bazohet né potencialin njerézor, inovativitetin,
rentabilitetin, menaxhimin modern dhe né format e avancuara té marketingut. Késhtu né vitet
e fundit né Magedoniné e Veriut vérrehet tendenca e zhvillimit té produkteve té reja e cila

pérfshin né né vete teknologjing, inovacionin, kreativitetin dhe menaxhimin modern.

Problemi gé do té shqyrtohet gjaté kétij punimi kané té béjné me strategjité e depértimit e

kétyre produkteve té reja né treg.

1.2. Qéllimet e hulumtimit

Qéllimi i punimit éshté gé té analizohen disa ¢éshtje té réndésishme mbi produktet dhe

shérbimet e reja.
Sé pari, analizohet né pérgjithési strategjia e zhvillimit té produkteve té reja né ndérmarrije.

Sé dyti, shikohet se cilat jané strategjité qé operojné kéto ndérmarrje né ideimin e produktit

apo shérbimit.

Sé fundi dhe pjesa mé e madhe e kétij punimi, diskuton té dhénat nga kompania e caktuar mbi

strategjité e depértimit té produktit té ri né treg.



1.3. Pyetjet hulumtuese

v~ Siiidentifikojné ndérmarrjet nevojat pér prodhimin e produktit/shérbimit té ri?
v Cilat strategji pérdorin ndérmarrjet gjaté zhvillimit té produktit apo shérbimit té ri?
v~ Cilat veprime merren nga ana e ndérmarrjes pér té depertuar né tregje té ndryshme me

produktin e ri?

1.4. Struktura e punimit

Punimi éshté i organizuar me kété renditje:

Kapitulli i paré do té pérmbajé pjesén hyrése té temés ku do té paragiten problemet e ¢céshtjes,

pyetjet hulumtuese dhe géllimi i hulumtimit.

Kapitulli i dyté do té pérshkruaj rolin e produkteve té reja qé kané sot né ekonominé globale, si

né pérfitimet e ndérmarrjeve po ashtu né miréqgenien e qgytetaréve té atij vendi. Né kété
kapitull poashtu kemi definimin e inovacionit dhe definimin e produkt té ri. Né vazhdim té késaj
pjese definohen strategjité pér depértimin e produkteve té reja né treg. Kétu paraqitet definimi

i pjesés mé té réndésishme né kété punim.

Metodologjia dhe metodat: do té paragitet metodologjia e hulumtimit e cila do té pérdoret

gjaté kétij punimi, metodat pérshkruese dhe shpjeguese, formulimi i intervistés, dhe realizimi i

saj.

Gjetjet dhe anadliza e té dhénave do té prezentohen gjetjet e pyetjeve hulumtuese té kétij

punimi, mbledhja e té dhénave, analiza e tyre pérmes metodave té catktuara dhe né fund té

kapitullit do té jepet njé pérmbledhje e kétyre gjetjeve.

Pérfundimi dhe sugjerimet do té paraqgiten pérfundimi dhe sugjerimet té nxjerra nga analiza e

té dhénave né kapitujt e méparshém, té cilat do t’ju shérbejné ndérmarrjeve prodhuese dhe

atyre shérbyese pér ta kuptuar rolin e strategjive pér depértimin né treg té produkteve té reja.



KAPITULLI | DYTE

2. RISHIKIMI | LITERATURES

2.1. Politika e produktit

2.1.1. Definimi i produktit

Njé produkt éshté gjithcka gé mund t'i ofrohet njé tregu pér vémendje, blerje, pérdorim ose

konsum. Ai pérfshin objektet fizike, shérbimet, personalitetet, vendin, organizatat dhe ideté. !

Késhtu, mund té themi se njé produkt éshté edhe ajo qé duhet té shesé njé shités dhe ¢faré
duhet té blejé blerési. Blerési do té blejé njé produkt i cili mund t'i ofrojé atij kénaqési té
pritshme.Né marketing, njé produkt éshté gjithcka gé mund t'i ofrohet njé tregu qé mund té
plotésojé njé déshiré ose nevojé. Shprehja "Produkt"” shpesh pérdoret si njé fjalé e kuptueshme

pér té identifikuar zgjidhjet qé njé tregtar i ofron tregut té tij té synuar.’

Produkti mund té definohet si njé e mirg¢, ide, metodé, informacion, objekt ose shérbim i krijuar
si rezultat i njé procesi dhe i shérben njé nevoje ose plotéson njé déshiré. Ajo ka njé ndérthurje
té atributeve té prekshme dhe té paprekshme (pérfitimet, tiparet, funksionet, pérdorimet) gé

njé shités i ofron njé blerési pér blerje.

Pra produkti paraget njé proces té pérgjithshém té pércjelljes sé njé té mire apo shérbimi pér
klientét. Marketingu i produkteve pérfshin pércaktimin e fushéveprimit té linjés sé produktit,
identifikimin e tregjeve potenciale pér njé produkt, pércaktimin e ¢mimeve optimale pér
tregun, inkurajimin e klientéve té€ mundshém pér té bleré produktin dhe gjetjen e metodave mé

té mira té shpérndarjes sé produktit tek klientét ose né vendet e shitjes.

! Kotler, P. (1987) “Marketing — An Introduction”. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.
% Christ, P. (2012). “KnowThis: Marketing Basics”; Digital eBook format, by KnowThis Media



Njé produkt éshté mall ose njé shérbim gé u shitet klientéve ose bizneseve té tjera.
Konsumatorét blejné njé produkt pér té pérmbushur njé nevojé. Kjo do té thoté gé firma duhet
té pérgendrohet né bérjen e produkteve gé plotésojné mé sé miri kérkesat e klientéve.
Produkti definohet si dicka (fizike ose jo) qé éshté krijuar pérmes njé procesi dhe gé ofron

pérfitime pér njé treg.

Nga kjo, njé karrige do té ishte njé produkt. Microsoft Office do té ishte njé produkt. Shérbimet
e késhillimit té shkathét do té ishin njé produkt. Njé pikturé do té ishte njé produkt. Njé produkt
mund té jeté dicka fizike (karrige). Mund té jeté njé produkt dixhital (Microsoft Office, njé libér
elektronik, ose video streaming). Mund té jeté gjithashtu njé shérbim (késhillim pér ményrén e
adoptimit té shkathét). Njé produkt madje mund té jeté thjesht njé ide (njé algoritém i

patentueshém ose sekreti pér té marré mé shumé goditje té drejta né Tinder).?

Secila prej kétyre krijohet pérmes njé procesi ose, mé pérgjithésisht, me njé ose mé shumé
aktivitete. Produktet mund té pércaktohen né té gjithé biznesin ose mbi bazén e njé objekti.
Produktet mund té shogérohen me hierarkité e grupimit té produkteve me shumé nivele pér

¢mimet, menaxhimin e produkteve, planifikimin dhe géllimet e raportimit.

Vlera e njé produkti pasqyron déshirén e pronarit / blerésve pér té ruajtur ose pér té marré njé
produkt. Niveli i déshirés sé individit pér té ruajtur ose pér té marré njé produkt varet nga sa
shumé detajet e produktit dhe / ose performanca e tij pajtohen me sistemin e vlerés sé
individit. Prandaj, pér njé individ, vlera e njé produkti pérfshin koston dhe njé pjesé subjektive
té lidhur me koston. Vlera e njé produkti mund té shprehet né njési té€ monedhés, nése pjesa

subjektive e tij vlerésohet né njési t&é monedhés.

? https://www.marketingtutor.net/product-meaning-definition/
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2.1.2. Cikli jetésor i produktit

Pesé fazat e ciklit jetésor té produktit dhe komponentét e tyre mund té pércaktohen si mé

poshté:*

Zhvillimi i produktit: periudha gjaté sé cilés ideté e reja té produktit krijohen,
operacionalizohen dhe testohen para komercializimit. Gjaté késaj faze, produkti nénkalon né
disa ndryshime para se t'i ekspozohet objektit konsumator, duke pérfshiré kétu njé shumé
parash dhe kohén gjaté zhvillimit pér arritjen né treg si produkte provuese apo teste. Produktet
té cilat mbijetojné dhe kalojné testin e tregut, futen si produkte té reja né treg dhe pastaj fillon

faza e hyrjes sé produktit.

Futja e produktit-lansimit: periudha gjaté sé cilés futet njé produkt i ri. Eshté marré
shpérndarija fillestare dhe éshté fituar promovimi. Kjo fazé pérfshin futjen e njé produkti té ri
dhe té panjohur mé paré tek blerésit. Shitjet jané té vogla, procesi i prodhimit éshté i ri, dhe
reduktimet e kostos pérmes ekonomive té pérmasave ose kurbés sé pérvojés nuk jané
realizuar. Plani i promovimit éshté i pérshtatur pér té njohur blerésit me produktin. Plani i
¢mimeve éshté i fokusuar né blerésit pér heré té paré dhe joshjen e tyre pér té provuar

produktin.

Rritja: periudha gjaté sé cilés produkti éshté pranuar nga konsumatorét dhe tregtia. Né
kété fazé, shitjet rriten me shpejtési. Blerésit jané njohur me produktin dhe jané té gatshém ta
blejné até. Blerésit e rinj hyjné né treg dhe blerésit e méparshém kthehen si blerés té
pérséritur. Prodhimi mund té duhet té rritet shpejt dhe mund té kérkojé njé infuzion té madh té
kapitalit dhe ekspertizés né biznes. Reduktimet e kostove ndodhin kur biznesi shkon poshté
kurbés sé pérvojés dhe ekonomité e madhésisé jané realizuar. Kufijté e fitimit jané shpesh té
médha. Konkurrentét mund té hyjné né treg, por pak rivalitet ekziston sepse tregu po rritet me
shpejtési. Promovimi dhe strategjité e cmimeve jané rishikuar pér té pérfituar nga industria né

rritje.

4 Kathrina Simonen (2014) “Life Cycle Assessment” (PocketArchitecture), 1st edition, Routledge, London.
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Pjekuria: periudha gjaté sé cilés konkurrenca béhet serioze. Né kété fazé tregu béhet i
ngopur. Prodhimi ka kapur kérkesén dhe rritja e kérkesés ngadalésohet ngadalé. Ka pak blerés
pér heré té paré. Shumica e blerésve jané blerés té pérséritur. Konkurrenca béhet intensive,
duke guar né programe agresive promocionale dhe ¢mimi pér té kapur pjesén e tregut nga

konkurrentét ose thjesht pér té ruajtur pjesén e tregut.

Megjithése kthesat e eksperiencés dhe ekonomité madhore arrihen, programet
intensive té ¢mimeve shpesh ¢ojné né kufijté mé té vogél té fitimit. Edhe pse kompanité
pérpigen té dallojné produktet e tyre, produktet né té vérteté béhen mé té standardizuara.
Kah fundi i késaj periudhe, produktet e konkurrentéve prekin thellé pozicionin e kompanisé né

treg.
Faza e pjekurisé pérmban tri periudha:
1. Pjekuri rritése,
2. Pjekuri té géndrueshme, dhe
3. Pjekuri né rénie.

Drejtuesi i marketingut, produkti i té cilit éshté né fazén e pjekurisé nuk mund té
kénaget duke zéné pozicionin e tij. Ai duhet té keté parasysh se pér produktin e tij, goditja

éshté mbrojtja mé e miré pér realizimin e kétij qéllimi, mund té ofrohen tri lloje té strategjive:
1. Modifikimi i tregut
2. Modifikimi i produktit
3. Strategjia e modifikimit té marketingut miks

Rénia: produkti béhet i vjetéruar dhe disavantazhi i tij konkurues rezulton né rénie né
shitje. Né kété fazé blerésit kalojné né produkte té tjera dhe rénie té shitjeve. Rivaliteti i forté
ekziston midis konkurrentéve. Fitimet thahen pér shkak té kufijve té ngushté té fitimit dhe
rénies sé shitjeve. Disa biznese largohen nga industria. Bizneset e mbetura pérpigen té
ringjallin interesin pér produktin. Nése ato jané té suksesshme, shitjet mund té fillojné té

rriten. Nése jo, shitjet do té stabilizohen ose do té vazhdojné té bien.

12
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2.1.3. Definimi i produktit té ri

Me produkte té reja kuptojmé produkte origjinale, pérmirésime dhe modifikime té
produkteve ekzistuese dhe krijimi i markave té reja, gé firma i realizon népérmjet pérpjekjeve

té saj té kérkim-zhvillimit.”

Avantazhi i produktit pércaktohet si diferencim mbi ofertat konkurruese.® Ato pérfshinin
cilésiné e produktit, i cili éshté njé pércaktues shumé i réndésishém i procesit té

vendimmarrjes sé konsumatoréve, né konceptin e avantazhit té produktit.

Né ményré té ngjashme, sipas Cooper, faktorét kryesoré qé pércaktojné suksesin e
produktit té ri jané: pérparésia e produktit, diferencimi, késhtu qgé pércaktuesi mé i
réndésishém éshté té kesh produkt unik superior *.7 Ai i karakterizoi produktet superiore si: té
kesh atribute unike qé klienti nuk mund t'i marré nga ofertat e konkurrencés; té genit vleré e
miré pér para; pérmbushja e nevojave té klientit mé miré sesa ofertat e konkurrencés; té
genurit me cilési té shkélqgyeshme né krahasim me ofertat e konkurrencés; karakteristikat mé
té mira té performancés sé ¢mimeve sesa ofertat e konkurrencés; té kesh atribute gé lehté
mund té shihen si té dobishme dhe té dobishme; dhe ka pérfitime té dukshme dhe lehtésisht

té dukshme.

Sipas Rogers dhe hulumtimit té tij mbi procesin e adoptimit té produktit té ri, avantazhi
relativ i njé produkti éshté shkalla né té cilén njé produkt i ri éshté mé i miré se tashmé
alternativa ekzistuese pér sa i pérket funksionalitetit, komoditetit, kénaqgésisé ose statusit

shoqéror.8

Me produkt t€ ri nénkuptohet produkti ose shérbimi qé pérmban risi t€ plota, t&€ panjohura

pér ndérmarrjen, pér tregun ose pér ndérmarrjen dhe tregun.’

> Philip Kotler, Gary Armstrong Principles of Marketing 14th Edition, 2011

¢ Szymanski, D.M. and Henard, D.H. (2001) “Customer Satisfaction: A Meta-Analysis of the Empirical Evidence”.
Journal of the Academy of Marketing Science Vol.9, No.2

"R.G. Cooper (1979) “The Dimensions of Industrial New Product Success and Failure” Journal of Marketing
Vol. 43, No. 3.

8 Rogers, E (1995). “Diffusion of Innovations”. New York: Free Press.

° Besim Beqaj,(2003) “Menaxhimi i Zhvillimit té proodukteve té reja”.
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2.1.4. Zhvillimi i produktit té ri

Zhvillimi i produkteve té reja, ose NPD (New Product Development) me pak fjalé, éshté
njé model zhvillimi i cili pérpiget té paragesé procesin e zhvillimit té produktit né njé ményré
té thjeshté dhe lehtésisht té arritshme. Mé poshté, né figuré, éshté paraqgitur njé pamje e

hapave té ciklit té zhvillimit té produktit té ri sipas Kotler & Keller.

Modeli NPD i paraqgitur nga Kotler dhe Keller pérbéhet nga teté hapa gé shkémbejné me

njéri-tjetrin gjaté gjithé procesit té zhvillimit té produktit:*°
1. Gjenerimi ideve
2. Shfaqgja e idesé
3. Zhvillimi i konceptit dhe testimi
4. Zhvillimi i strategjisé sé marketingut
5. Analiza e biznesit
6. Zhvillimi i produktit
7. Testimi i tregut
8. Komercializimi

Kéto teté hapa shfagen shumé né shumé variante té modelit dhe paraqgiten né forma té
ndryshme, si njé model shkallésh ose rrethi, pér té ilustruar natyrén ciklike té jetés sé

produktit dhe nevojén pér zhvillimin e vazhdueshém té produktit né njé biznes.
e Gjenerimiiideve

Faza fillestare e procesit té zhvillimit té produktit éshté faza e gjenerimit té ideve. Kétu,
njé kompani pérpiget té gjejé njé ide té re pér ta prezantuar né treg, qofté si njé variant i njé
produkti ekzistues, ose té plotésojé njé boshllék té kérkesés né njé treg té ri ose ekzistues.

Ekzistojné njé numér ményrash me té cilat mund té pérdoret pér t'iu gasur fazés sé gjenerimit

YKotler, P., & Keller, K. L. (2012).”Marketing Management”. Upper Saddle River: Pearson Education Inc.
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té ideve. Né kété piké mund té keté shumé ide, té cilat do té analizohen né detaje né fazén e
ardhshme.Kétu identifikohen mundésité e reja té produktit ose krijohen ideté e reja té

produktit bazuar né nevojat e paplotésuara té konsumatoréve.
e Shqyrtimi i idesé

Hapi i dyté né procesin e zhvillimit té produktit éshté shqyrtimi. Kjo éshté njé pjesé
kritike e aktivitetit zhvillimor. Ideté e produktit gé nuk i pérmbushin objektivat e organizatés
duhet té refuzohen. Nése njé ide e dobét e produktit lejohet té kalojé gjendjen e shqyrtimit,
ajo humbet pérpjekjet dhe paraté né fazat e mévonshme derisa té braktiset mé voné. Edhe mé

serioze éshté mundésia e shfagjes sé njé ideje té vlefshme.

Shqyrtimi i idesé né thelb éshté gjithcka pér té shmangur shtytjen me njé ide té kege dhe
pér té shmangur rénien e njé ideje té miré. Né kété faze, ideté pér zhvillim shfagen pérmes njé

forme standarde népérmjet pérgjigjeve né pyetjet e méposhtme:11
- A e plotéson produkti njé nevojé?
- A do té ofrojé vlera superiore né pérdorim?
- A mund té reklamohet né ményré té vecanté?
- A ka ndérmarrja njohuri dhe kapital té nevojshém?
- A do té dorézojé produkti véllimin e pritur té shitjeve, rritjen e shitjeve dhe fitimin?
e Zhvillimi i konceptit dhe testimi

Ky hap ka té béjé kryesisht me rafinimin e njé ideje né digcka mé té prekshme pér klientét
dhe pér testime dhe zhvillime té métejshme té tregut. Ekzistojné njé numér hapash pér té

ndérmarré né ményré té duhur.

Zhvillimi i konceptit

Zhvillimi i konceptit éshté veprimet e ndérmarra pér ta shndérruar njé ide nga dicka

relative né dicka qé lidhet drejtpérdrejt pér klientét. Procesi i kétij zhvillimi géndron né krijimin

" Toubia, O. & Flores, L. (2007) “Adaptive idea screening using consumers”. Marketing Science.
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e koncepteve té ndryshme pér té njéjtén ide, géllimin e idesé, audiencén e synuar dhe géllimin

e pérdorimit té produktit.

Pasi té jené zhvilluar konceptet, duhet té identifikohen produktet konkurruese, té dyja
ato gé jané pér pérdorim té pérditshém, disa té zbukuruara dhe disa mundési té shpejta. Pas
identifikimit té konkurencés, njé vlerésim se ku duhet té vendoset produkti i ri né lidhje me té

tjerét né lidhje me koston dhe shfrytézueshmériné.

Testimi i konceptit

Pasi té vendoset pér njé koncept, hapi tjetér éshté testimi i konceptit. Kétu koncepti
éshté testuar né njé pjesé té tregut ose né njé simulim né ményré qé té sigurojé disa ide si

pritja e produktit té pérfunduar.

Sipas Kotler dhe Keller ekzistojné gjashté pyetje gé duhen shtruar né fazén e testimit, né

ményré gé té krijohet njé imazh i statistikave té produktit té pérfunduar.12
1. Komunikueshméria dhe besueshméria
2. Nevojé pér nivelin - a e plotéson produkti njé nevojé?
3. Niveli i boshllékut - a plotésojné produktet e tjera aktualisht té njéjtén nevojé?

4. Vlera e perceptuar nga klienti - a éshté pérfitimi i pranueshém nga klientét, a besojné

ata né té?
5. Synimi i blerjes - a do té blinin té anketuarit produktin? Sa ka mundési?

6. Synimet e pérdoruesit - kush nga, kur dhe sa shpesh do té pérdoret produkti?

e Zhvillimi i strategjisé sé marketingut

Pas njé faze té suksesshme té testimit té produktit, hapi tjetér pér té ndérmarré éshté

njé strategji gé ka té béjé me produktin e krijuar. Kjo strategji duhet té zhvillohet trefish.

2 Kotler, P., & Keller, K. L. (2012).”Marketing Management”. Upper Saddle River: Pearson Education Inc.
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Sé pari, éshté njé strategji e cila planifikon pér fazén fillestare té futjes sé produktit né
treg. Kétu gjejmé informacione si¢ jané, madhésia e synuar e tregut, shitjet, pjesa e tregut,
géllimet e fitimit etj né masén e té cilave kéto do té kérkohen né vitet e para té ciklit jetésor té

produktit.

Sé dyti, ne gjejmé planin pér ¢mimin, strategjiné e shpérndarjes dhe buxhetin e

marketingut pér vitin e paré.

Sé treti, ne kemi planin pér shpérndarjen afatgjaté dhe vlerésimet afatgjata té fitimit té
produktit pér mé tepér, kemi njé vlerésim té strategjisé sé miksit té marketingut pér vazhdimin

e produktit pas viteve té para.
e Analiza e biznesit

Pasi menaxhimi té keté kryer marketingun dhe zhvillimin e strategjisé, do té jeté e
nevojshme té vendoset nése njé produkt ka njé atraktivitet né kuptimin e biznesit i cili do ta

béjé kompaniné té ecé pérpara me idené.

Nga kétu ne do té shohim rregullime té vazhdueshme ndérsa produkti zhvillohet dhe
informacione pér tregun mundésohen mé tej gjaté procesit. Analiza e biznesit mban dy pika

kryesore.13

Vlerésimi i shitjeve totale

Ky vlerésim pérfshin shitjet e reja, rishitjet dhe shitjet zévendésuese. Metoda e pérdorur

ndryshon né varési té natyrés sé produktit.
Vlerésimi i kostos dhe fitimeve

Pjesa e dyté pér analizén e biznesit éshté vlerésimi i kostos dhe fitimeve. Mund té
pérdoren metoda té ndryshme pér té vlerésuar kéto numra, mé e thjeshta prej té cilave éshté

analiza breakeven. Kjo metodé kérkon njé kosto totale té prodhimit, t& ndryshueshme dhe

B Annacchino, M. A. (2003). “New Product Development: from Initial Idea to Product Management”. Amsterdam:
Butterworth-Heinemann
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fikse, dhe mé pas pérdor kété numér pér té vlerésuar véllimin e shitjeve ose vitet e nevojshme

pér té arritur kété numér dhe késhtu té prishet.
e Zhvillim i produktit

Kjo fazé e procesit té zhvillimit té produktit éshté aty ku prezantohet prototipi aktual i
produktit. Ekzistojné dy pjesé té veganta té késaj faze té cilat do té shpjegohen shkurtimisht né

pjesén vijuese
Prototipe fizike

Kétu mund té ndértohet prototipi aktual. Kjo do té thoté qé produkti duhet té marré
parasysh variantet e pranueshme pér pamjen dhe funksionin dhe ai duhet té prodhohet

brenda kostove té buxhetuara.
Testet e klientit

Sapo té jeté gati njé prototip, duhet té testohet né bazén e synuar té klientit. Kjo éshté
béré né dy faza té referuara si testimi alfa dhe beta. Testimi i alfa-sé béhet kryesisht brenda
njé kompanie, né ményré gé té punojé pér heré té paré shfagjet mé té dukshme dhe ¢éshtjet e
njé produkti para se té dérgohej para publikut. Testimi beta béhet atéheré kur produkti éshté

gati pér njé testim né shkallé masive.
e Testimii tregut

Pasi té keté pérfunduar testimi fillestar beta né njé nivel té kénagshém, produkti éshté
gati té testohet né treg né njé mjedis aktual. Ky hap nuk kryhet nga té gjitha kompanité, por
megjithaté ai ka disa merita té tij. Ekzistojné qasje té ndryshme bazuar né até lloj produkti gé

ofron kompania.**
Testimi i tregut té mallrave té konsumit

Testimi i mallrave té konsumit duhet té testojé pér variablat e méposhtém: frekuencén e

provés, pérséritjes sé paré, adoptimit dhe blerjes.

1 Crawford, C. M. (1977). “Marketing Research and the New Product Failure Rate”. Journal of Marketing, Vol.41,
No.2
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Testimi i tregut té produktit té biznesit

Gjérat si makineria e réndé dhe pajisjet e fabrikés gjithashtu mund té |éshohen njé test
tregu. Pas njé faze alfa dhe beta, njé kompani mund té kryejé njé test té tregut duke pyetur né

lidhje me qgéllimin e blerjes dhe reagimet ndaj produktit té klientéve pas njé periudhe prove.
e Komercializimi

Kjo éshté faza e fundit e zhvillimit té produktit té ri dhe kérkon fillimin né shkallé té ploté
té njé produkti. Futja e njé produkti té ri éshté e shtrenjté, dhe investimi mjaft i miré pér tu

béré.
Disa faktoré duhet té& merren parasysh para se produkti té komercializohet:*

- Kohézgjatja e hyrjes. Pér shembull, nése ekonomia éshté poshté, mund té jeté e
mencur té presésh deri né vitin e ardhshém pér té nisur produktin. Megjithaté, nése
konkurrentét jané té gatshém té prezantojné produktet e tyre, kompania duhet té shtyjé
pér té prezantuar produktin e ri mé herét.

- Vendi i hyrjes. Ku té nisni produktin e ri? A duhet té lansohet né njé vend té
vetém, né njé rajon, né tregun kombétar apo né tregun ndérkombétar? Normalisht,
kompanité nuk kané besim, kapital dhe kapacitet pér té nisur produkte té reja né

shpérndarje té ploté kombétare apo ndérkombétare gé nga fillimi.

1 Belliveau, P., Griffin, A., & Somermeyer, S. (2002). Meltzer, R. in The PDMA toolbook for new product
development, New York: John Wiley & Sons
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2.2. Kreativiteti dhe inovacioni

2.2.1. Kreativiteti

Kreativiteti éshté aplikimi i pakufizuar i njohurive. *°Kjo do té thoté se pér té gené mé kreativé
ne duhet té hegim doré nga kufizimet gé mbajmé mbi até gé njohja éshté e réndésishme né njé
situaté té caktuar. Kéto kufizime na imponohen gjaté gjithé jetés soné né formén e njohurive gé

fitojmé dhe kategorizojmé.

Pér mé tepér, éshté e réndésishme té theksohet se krijimtaria bén dallimin midis dy llojeve té
njohurive horizontale dhe vertikale. Njohurité vertikale jané njohuri qé kemi ndaré né njé “kuti”
té caktuar né kokén toné. Pér shembull, njé kuti e administrimit té biznesit, e cila pérmban
teori, norma dhe ide té pérdorura zakonisht né kété fushé. Kjo njohuri mund té jeté shumé e
dobishme kur duhet té hulumtojmé thellé né njé temé, si shkrimi i njé teze, por né krijimtari
éshté gjithashtu njé kufizim pér veten toné. Duke paré vetém kutiné gé lidhet menjéheré, na

mungojné mundésité pér té fituar ide origjinale.

Njohurité horizontale jané té gjitha njohurité tona té akumuluara, si pér shembull ligjératat 90-
minutéshe té profesoréve. Duke hyré né kéto informacione, ne me gjerési e zgjerojmé
horizontin toné dhe i lejojmé vetes té pérdorim njohuri qé nuk do t’i kishim konsideruar té
réndésishme né skenarin e vendosur. Baza mbi té cilén géndron krijimtaria, jané katér shtyllat

e paragitura né figurén mé poshteé.

¢ Christian Byrge, Soeren Hansen (2014) “Enhancing Creativity for Individuals, Groups and Organizations”
Frydenlund Academic
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Qéllimi i kétyre katér shtyllave éshté té ndértojné njé mjedis ku krijimtaria mund té lulézojé.
Ato jané krijuar pér t'i béré njerézit mé té hapur ndaj ideve qé pérndryshe do t'i kishin hedhur

poshté pa menduar shumé. Kéto shtylla jané:

e Té menduarit horizontal

Mendimi horizontal éshté pérdorimi i njohurive horizontale né gjenerimin e ideve. Njohurité
horizontale, né kundérshtim me njohurité vertikale, jané njohuri té gjera qé ne posedojmé né

shumé fusha, dhe si e tillé éshté shumé mé e gjeré se njohja vertikale.

Duke menduar horizontal pér njé problem, ne jemi té afté té pérdorim téré hapésirén toné té
njohurive, madje edhe nga fusha té cilat nuk shogérohen natyrshém me temén né fjalé. Pérmes
késaj mund té lejojmé qé té formohen ide, té cilat pérndryshe do té shtyheshin ménjané

pérpara se ato madje té njiheshin si ide.

Mendimi paralel

4 Shtyllat

Fokusimi né Gjykimi pa
detyrée pérvojé

2 Figura 2. Katér shtyllat e kreativitetit

' Inna Arabadzhieva(2016) “New products: the importance of product characteristics in the buying process
depending on the product type” Erasmus School of Economics.
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e Té menduarit paralel

Ideja kryesore me té menduarit paralel éshté gé té gjithé té futen né té njéjtén gjendje
mendore, dhe késhtu té mundésojné gé ata té ndjekin té njéjtén linjé mendimi. Ka disa arsye
pse kjo éshté e réndésishme. Sé pari, mendja njerézore éshté mésuar me multitasking (Byrge &
Hansen, 2014) dhe kané disa procese mendimi gé vrapojné né kokén toné né té njéjtén kohé,

megjithaté ne nuk

jemi té afté té ruajmé njé sasi té pakufizuar té njohurive, dhe sa mé komplekse té jené proceset

e mendimit , aqg mé pak ne mund té mbajmé shénime né té njéjtén kohé.

Né lidhje me kreativitetin kjo do té thoté gé ne jemi té kufizuar né njohuri me té cilat ndjehemi
rehat né njé temé té caktuar, njohuri vertikale, e cila nga ana e saj ul ndjeshém krijimtariné.
Mendimi paralel ka si géllim té sigurojé gé té gjithé pjesémarrésit té pérgendrohen né njé
detyré né njé kohé dhe té gjithé né té njéjtén detyré. Eshté e réndésishme té& mbahet mendja té

mos shpérgendrohet nga gjéra aktualisht té paréndésishme.

Sé dyti, mendimi paralel éshté atje pér té siguruar qé ne té shikojmé detyrén nga e njéjta piké.
Kjo né thelb do té thoté se éshté e réndésishme té sigurohet gé té mos keté diskutime.
Diskutimet mbi njé detyré mund té duken si njé ide e miré, si marrja e té mirat dhe té kéqijat e
njé céshtjeje pérpara se té lévizni sé bashku me té. Sidogofté, kur zhvilloni njé diskutim

gjithmoné ka nga ata qé térhigen dhe ata gé marrin pérgjegjési.
e Fokusi né detyré
Fokusi i detyrés éshté shtylla e cila siguron qé té gjithé té pérgendrohen né detyrén né fjalé.

“Fokusi i detyrave éshté i barabarté me pérgendrimin 100%, i cili mundéson aplikimin e té
gjitha llojeve té njohurive gé lidhen me detyrén. Kjo do té thoté se nuk ka réndési se ¢faré bie

né mendjen e njé personi, ose nése vjen nga éndrrat, koha e liré ose puna; gjithcka mund té
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zbatohet né njé ményré té pakufizuar dhe té pérdoret pér té kryer kur kryen njé detyré, zgjidh

njé problem ose pérfshihesh né njé situaté.”*®

Kjo do té thoté gé nése pérgendrohemi né detyrén e paraqitur para nesh, mendjet tona
automatikisht do té fillojné té lidhin té gjitha njohurité tona me kété detyré. Sigurisht, kjo
kérkon shumé praktiké, por éshté me réndési jetike pér procesin krijues gé ne nuk e kufizojmé

ose hedhim poshté njohurité.

Sa mé i vémendshém té jemi né fokusin ton&, ag mé e madhe éshté mundésia e zhvillimit té
ideve, mendimeve dhe njohurive té reja. Pa fokus detyre ne nuk mund té lidhim si¢ duhet
njohurité gé kemi né mendjet tona. Ne nuk mund té pérdorim njohuri jokonvencionale dhe si e

tillé, ne nuk mund té jemi origjinal, ose gjasat pér té théné jané zvogéluar réndé.
e Gjykimi perceptuar

Kjo éshté ndoshta shtylla mé e réndésishme kur béhet fjalé pér zhvillimin e produktit. Né njé

mjedis biznesi, gjithmoné ka role té paragjykuara, té cilat i marrin té gjithé.

Sidoqofté, ky rol té jeté menaxher, blerés, ekspert apo punétor, ekziston njé hierarki e caktuar
pér gjérat gé duhen mbajtur né biznesin e zakonshém. Sidoqofté, kur merremi me krijimtaring,
nuk mund té keté gjykim té perceptuar, askush nuk éshté mbi tjetrin dhe askush nuk ka njé
ndikim mé té madh se pjesa tjetér. Réndésia e késaj géndron né faktin e thjeshté se nése
njerézit ndjehen sikur gjykohen pér deklaratat e tyre, ata do té shpétojné nga bérja e cfarédo
gé mund t'i hedhé ato nén njé drité negative. Kjo do té thoté gé ideté qé mund té kené mé
shumé potencial nuk do té paraqgiten dhe késhtu kompania si e téré po humbet pér shkak té

gjykimit té perceptuar.

Té krijosh njé atmosferé pa gjykim té perceptuar nuk éshté domosdoshmérisht njé lehtési e
thjeshté, té gjithé jemi mésuar me té drejté té gjykojmé dhe té gjykohemi. Njé ményré e
pérpjekjes pér té shmangur gjykimin éshté thjesht shtyrja e tij. Duke arritur nivelin e duhur té

pérgendrimit té detyrave, éshté e mundur gé té shtyhet vlerésimi pérséri né fund té procesit.

'8 Christian Byrge, Soeren Hansen (2014) “Enhancing Creativity for Individuals, Groups and Organizations”.
Frydenlund Academic
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Pér mé tepér, né disa raste ndihmon gé té kemi njé séré rregullash me shkrim pér t'i kujtuar

pjesémarrésit té mos gjykojné.

2.2.2. Inovacioni

Aftésia pér té inovuar ishte gjithmoné njé faktor qé kontribuoi né suksesin e njé organizate.
Historikisht, njé ndérmarrje ose njé firmé filloi biznesin e tyre me karakteristika themelore. Dité
pér dité, shumé ndérmarrje apo firma té tjera filluan biznesin e tyre poashtu me karakteristika
themelore. Késhtu, ky fenomen ishte njé disavantazh midis tyre pér shkak té konkurrencés sé

biznesit.

Prandaj, ata u pérpigen té jené té ndryshém nga njéra-tjetra duke ofruar "oferta speciale" qé té
tjerét nuk ofrojné, né ményré qé té térheqin klientét pér té kandiduar shpejté né firmat e tyre.
Ideja e prezantimit té "ofertave speciale" té ndryshme quhet si inovacion. Duke pasur kété

inovativitet, firmat mund té fitojné avantazh konkurrues midis konkurrentéve.

Inovacioni ndikon né orientimin e tregut té njé firme dhe inovacionin e produkteve, gjithashtu
inovacionin radikal té produktit. Duket se orientimi i tregut mund té frenojé ose stimulojé
inovacionin e produktit, né varési té faktit nése inovacioni i firmés né fushén pérkatése té

produktit éshté i larté ose i ulét.

Ndikimi i géndrimit té menaxherit ndaj njé inovacioni radikal té produktit né synimin pér té
miratuar éshté mé i madh, aqg mé e larté éshté inovacioni i menaxherit. Gjithashtu, nevojat e
shprehura nga klientét potencialé pér inovacionin produktiv radikal, ndikojné vetém né

vendimin pér té miratuar risi radikale té produktit nése menaxheri éshté shumé inovativ.

Shprehja "inovacion" ka fituar kuptime té ndryshme ndér vite : procesi i zhvillimit té njé sendi té
ri, veté dhe procesi i adoptimit té& sendit té ri."® Hulumtimi yné pérgendrohet né produktet e
reja duke gené "té reja pér kompaniné", sepse risité e produkteve shpesh jané modifikime té

produkteve bazuar né lloje té reja té inputeve.

19 Zaltman, G., R. Duncan, and J. Holbek (1973), “Innovations and organizations”. New York: John Wiley & Sons
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Inovacioni mund té hulumtohet né nivele té ndryshme: sektori, rajoni, firma dhe niveli i
projektit. Gjaté dekadave té kaluara, kérkimet qé identifikojné se si firmat mund té jené me
sukses inovative kané lulézuar. Né nivelin e firmés, hulumtimi éshté pérgendruar né ndryshimet
né strukturén e firmés, kulturén dhe menaxhimin pér té shpjeguar ndryshimet né suksesin

inovator.

Teoria ekonomike supozon se njé nga ményrat gendrore gé njé firmé mund té rrisé fitimet e saj
éshté té fitojé pérparési ndaj konkurrentéve té saj. Zhvillimi i produktit éshté shume i
réndésishém sepse "i ri" éshté njé nga fjalét mé té fugishme né fjalorin e inovacionit. "E re" kap

vémendjen e njé blerési pasi nénkupton gé produkti do té performojé mé miré. *

2 Tomer Sharon(2016) “Validating Product Ideas” Rosenfeld Media
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2.3. Strategjité e depértimit né treg

Strategjité e pérdorura pér té depértuar produktet e reja né tregje pérfshijné uljen e gmimeve,
rritien e reklamave dhe aktiviteteve promovuese dhe prezantimin e taktikave té reja

shpérndarése.21

Ky koncept pérshkruan ményra dhe strategji té ndryshme pér té arritur depértimin né treg, té
tilla si ulja e ¢mimeve, rritja e reklamave, marrja e pozicioneve mé té mira té dyganeve ose

rafteve pér produktet dhe taktikat e reja shpérndarése.

Depértimi i tregut éshté njé strategji me ¢mime té uléta té miratuara nga kompanité pér
produkte té reja dhe ekzistuese pér té térhequr njé numér mé té madh té blerésve dhe njé
pjesé mé té madhe té tregut.”” Kjo strategji rrit shitjet e produkteve né tregjet e tanishme té
kompanisé pérmes miks marketingut. Zakonisht prezantohet me: rritjen e shkallés sé
pérdorimit té produktit / shérbimeve; inkurajimi blerjeve té pérséritura; térhegja klientéve larg

konkurrencés; ose térhigja e jo pérdoruesve té tanishém.

"Depértimi i tregut" (i njohur gjithashtu si pjesa e tregut) éshté njé term qé u krijua pér té lejuar
bizneset té diné se c¢faré pérqgindje e té gjitha shitjeve té mundshme jané pérfagésuar nga
shitjet e tyre aktuale. Né praktikén e zakonshme, depértimi tregut matet népérmjet té gjitha
shitjeve reale té njé té mire té dhéné pér njé periudhé té caktuar dhe mé pas duke e krahasuar
até shumé me totalin e té gjitha shitjeve té atyre té mirave specifike pér té njéjtén periudhé té
béré nga kompania. Eshté e réndésishme té matet depértimi tregut sepse shitjet e njé malli té
caktuar mund té rriten, duke nénkuptuar sukses, por né té vérteté nuk jané rritur aq sa shitjet
totale jané rritur. Né kété rast, pjesa e dikujt né treg ka réné dhe depértimi i njé personi né té

vérteté éshté dobésuar.

2 Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2008) “Marketing Management: International Edition”.
2 Gary M. Armstrong, Philip Kotler (2009) “Marketing: An Introduction”.
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Né sektorin e shérbimeve, dhe vecanérisht né sektorin e shérbimeve jofitimprurése, depértimi i
tregut éshté disi mé kompleks pér tu matur sepse tregu i pérgjithshém shpesh éshté mé shumé
se té gjithé ata qé né té vérteté pérfitojné nga mallrat ose shérbimet né njé periudhé té

caktuar.

Tregu i pérgjithshém pérfshin gjithashtu ata qé mund té pérfitojné nga tregu. Né shumé raste
nuk ka metriké té thjeshtg, si¢ jané shitjet totale, pér té na njoftuar se cili éshté tregu total dhe
késhtu té na lejohet té llogarisim se cilén pjesé té tij kané kapur. Né kéto raste, ne duhet té
béjmé supozime (té cilat pérfundimisht duhet té testohen) né lidhje me tregun toné. Ne duhet
té béjmé supozime né lidhje me masén né té cilén ne presim nga té gjithé anétarét e
komuniteteve té ndryshme té pérfitojné nga shérbimet tona dhe pastaj té matin shkallén né té

cilén ata béjné.

Pra, dpértimi i tregut éshté njé masé se sa njé produkt ose shérbim éshté duke u pérdorur nga
klientét né krahasim me tregun e pérgjithshém té vlerésuar pér até produkt ose shérbim.
Depértimi i tregut mund té pérdoret gjithashtu né zhvillimin e strategjive té pérdorura pér té

rritur pjesén e tregut té njé produkti ose shérbimi té veganté.23

Depértimi i tregut mund té pérdoret pér té pércaktuar madhésiné e tregut t&€ mundshém. Nése
tregu i pérgjithshém éshté i madh, hyrésit e rinj né industri mund té inkurajohen qé ata té
mund té fitojné pjesén e tregut ose njé pérgindje té numrit té pérgjithshém té klientéve té

mundshém né industri.

Me fjalé té tjera, depértimi i tregut mund té pérdoret pér té vlerésuar njé industri né térési pér
té pércaktuar potencialin gé kompanité brenda industrisé té fitojné pjesén e tregut ose té rritin
té ardhurat e tyre pérmes shitjeve. Nése tregu konsiderohet i ngopur, do té thoté gé kompanité
ekzistuese kané pjesén mé té madhe té pjesés sé tregut - duke |1€né pak hapésiré pér rritjen e

shitjeve té reja.

% https://www.investopedia.com/terms/m/market-penetration.asp
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Depértimi i tregut nuk pérdoret vetém né shkallé globale dhe né shkallé té gjeré té industrisé
pér té matur géllimin dhe pér produktet dhe shérbimet, por gjithashtu pérdoret nga kompanité

pér té vlerésuar pjesén e tregut té produktit té tyre.**

Si njé metriké, depértimi i tregut ka té béjé me numrin e klientéve té€ mundshém qé kané bleré
produktin e njé kompanie specifike né vend té produktit té njé konkurrenti, ose pa asnjé
produkt. Depértimi i tregut pér kompanité zakonisht shprehet si pérgindje, domethéné
produkti i kompanisé pérfagéson njé pérqgindje té caktuar té tregut té pérgjithshém pér ato

produkte.

Pér té llogaritur depértimin e tregut, véllimi aktual i shitjeve pér produktin ose shérbimin
ndahet me véllimin e pérgjithshém té shitjeve té té gjitha produkteve té ngjashme, pérfshiré
ato té shitura nga konkurrentét. Rezultati shumézohet me 100 pér té lévizur dhjetore dhe pér

té krijuar njé pérqindje.

Nése njé kompani ka njé depértim té larté né treg pér produktet e tyre, ata konsiderohen njé
udhéheqgés té tregut né até industri. Drejtuesit e tregut kané njé avantazh té marketingut,
sepse ata mund té arrijné mé shumé klienté té€ mundshém pér shkak té produkteve dhe markés
sé tyre té vendosur miré. Pér shembull, njé udhéhegés i tregut dhe prodhues i drithérave do té
keté hapésiré shumé mé té rafte dhe pozicionim mé té miré se markat e konkurrencés sepse

ato jané produkte kaq té njohura.

Gjithashtu, drejtuesit e tregut mund té negociojné kushte mé té mira me furnitorét e tyre pér
shkak té véllimit té tyre té konsiderueshém té shitjeve. Si rezultat, udhéheqgésit e tregut shpesh
mund té prodhojné njé produkt mé té liré se konkurrentét e tyre, duke pasur parasysh shkallén

e funksionimit té tyre.

# Wainaina,G. & Oloko,M. (2016). “Market Penetration Strategies and Organizational Growth” International
Journal of Management and Commerce Innovations, Vol.3, No.2.
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Ndérsa depértimi i tregut éshté njé metriké pér té pércaktuar nivelin e pjesés sé tregut té fituar
dhe potencialin pér shitje té reja, zhvillimi i tregut pérgendrohet né hapat pér té arritur

pérfitimet né pjesén e tregut.

Zhvillimi i tregut éshté shpesh njé strategji e detajeve specifike ose hapave té veprimit té
nevojshme pér té rritur numrin e klientéve té mundshém. Disa strategji pérdorin reklama,
fushata té mediave sociale dhe pérpjekje té drejtpérdrejta té shitjes drejt perspektivave té
segmenteve té tregut té pashfrytézuar. Ulja e gmimeve dhe ofertat e produkteve té paketuara

gjithashtu mund té ndihmojné né térheqgjen e pjeséve té treguara mé paré té pashfrytézuara.

Pér shembull, njé kompani e themeluar mund té keté njé produkt qé ka njé pérgindje té&€ madhe
té pjesés sé tregut pér graté. Sidoqofté, kompania, pas analizés sé depértimit té saj né treg, e
kupton se ata kané njé pjesé té vogél tregu me klientét meshkuj. Si rezultat, ata mund té
zhvillojné njé produkt specifik dhe fushaté né terren marketing, té dizajnuar pér té rritur

klientét e tyre meshkuj.”

Depértimi i tregut, si njé matje, mund té rillogaritet pas fushatave té ndryshme té shitjes dhe
marketingut pér té pércaktuar nivelin e tyre té suksesit - nése pjesa e tregut u rrit ose ulur.
Depértimi i tregut u siguron ndérmarrjeve njé pasqyré té madhe se si i shikojné klientét e tyre
dhe totali i tregut produktet e tyre. Shifrat, nga ana tjetér, mund té krahasohen me konkurenté
specifiké pér té pércaktuar sesi kompania po largon né pérpjekjet e saj té shitjes dhe si

produktet dhe shérbimet e saj pérputhen me konkurrencén.

 penrose, E. T. (1959).The Theory of the Growth of the Firm.New York: John Wiley.
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Njé strategji e depértimit té tregut éshté njé strategji e tregut té produktit me ané té sé cilés njé
organizaté kérkon té fitojé njé dominim mé té madh né njé treg né té cilin tashmé ka njé oferté.

Kjo strategji shpesh pérgendrohet né kapjen e njé pjese mé té madhe té njé tregu ekzistues.

Strategjia e depértimit éshté koncepti i ndérmarrjes sé veprimeve agresive pér té zgjeruar
shumé pjesén e shitjeve totale té njé tregu. Véllimi i rritur i shitjeve zakonisht lejon njé biznes té
prodhojé mallra ose té marré mallra me kosto mé té ulét, duke lejuar késhtu qé ajo té gjenerojé
njé pérgindje mé té larté fitimi. Gjithashtu, pasi gé organizata fiton mé shumé pjesé té tregut,
kjo zvogélon shitjet e konkurrentéve té saj, ndoshta duke detyruar disa té braktisin tregun.
Ekzistojné njé numér ményrash pérmes té cilave njé biznes mund té pérfshihet né strategjiné e

depértimit.
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2.3.1. Cmimi depértues

Strategjia mé e zakonshme e depértimit éshté thjesht ulja e ¢mimeve. Nése klientét jané té
ndjeshém ndaj cmimeve, ata do té pérgjigjen duke bleré mé shumé produkte dhe shérbime té
kompanisé. Sidoqofté, kjo qasje funksionon vetém nése ofertat e saj konsiderohen té paktén té
kené nivelin mesatar té cilésisé sé ofertave konkurruese. Kjo gasje nuk éshté e miré kur
konkurrentét lehté mund té pérputhen ose té tejkalojné ¢cmimet e ulura té kompanisé, duke
filluar késhtu njé lufté ¢mimesh. Gjithashtu, ¢mimet mé té uléta mund té zvogélojné
perceptimin e klientit pér vlerén e mallrave dhe shérbimeve té njé kompanie, né ményré gé njé

kthim né ¢mime mé té larta né njé daté té mévonshme nuk mund té arrihet.

Hyrja né njé treg nuk éshté detyré e lehté, vecanérisht kur ekziston njé marké e vendosur,
njohja e emrit té té cilit dhe baza e klientit jané té vendosura miré. Té shkosh pas kétij tregu me
njé produkt ose shérbim té ri, pavarésisht nése éshté apo jo mé miré se sa éshté né dispozicion

aktualisht, éshté njé detyré Herkuliane. Por, cmimi i depértimit mund té ndihmojé.

Prmimi i depértimit éshté njé strategji blerjeje pér kompanité gé jané duke u pérpjekur té
fitojné njé themel né tregjet shumé konkurruese. Kéto kompani "depértojné" né treg duke
ofruar njé ¢gmim mé té ulét se sa konkurrentét e tyre - duke térhequr klientét larg ofruesit té

tyre aktual né pérpjekje pér té fituar pjesén e tregut.26

Duke ¢muar mé poshté se ¢faré presin konsumatorét aktualé, kompanité mund té rrisin
vetédijen pér produktin ose shérbimin e tyre herét dhe té térheqin klientét mé shpejt. Né vend
gé té konkurrojné me markat e vendosura vetém né vlerén gé ofron produkti ose shérbimi i
tyre, kjo strategji depértimi ndihmon kompanité té fitojné klienté té rinj vetém pérmes

<;mimit.27

*® Dean 1., (1976) “Pricing policies for new products”, Harvard business review.
%7 https://www.economicshelp.org/blog/glossary/penetration-pricing/
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Pasi kéto kompani té kené rritur bazén e tyre té klientit, ata mund té fillojné té rritin gmimin pér
té kapitalizuar né gatishmériné pér té paguar. Ky proces i ngritjes sé gmimeve éshté aspekti mé
i véshtiré i njé strategjie té cmimeve té depértimit, pasi klientét qé kércejné anije pér té shkuar

pér ofertén mé té liré kané mé shumé gjasa ta béjné kété pérséri pasi rriten ¢mimet.

Qéllimi i gmimit té depértimit éshté térheqja e njé baze besnike té klientit pérmes ofrimit té

¢mimit mé konkurrues né treg dhe rivaléve nén presion dhe markave té njohura.

Cmimi i i depértimit éshté gjithashtu njé dredhi pér marketing. Duke vendosur ¢mime té uléta
térheqgése, firma shpreson se do té jeté né gjendje té fitojé vetédijen e konsumatorit pér hyrjen

e firmés né treg.

Kompania éshté e gatshme té ulé fitimin dhe mund té funksionojé né humbje pér té marré
pjesén e tregut. Do té funksionojé miré pér njé kompani qé ka stabilitet té forté financiar pasi
do té kérkojé fonde té médha pér té operuar. Sidogofté, kompania pret té fitojé né té ardhmen
e afért. Ata presin té rritin ¢gmimin mé voné, me mé pak ndikim né véllimin e pérgjithshém té

shitjes.

Kjo strategji pérdoret gjerésisht né jetén toné té pérditshme, ajo pérfshin njé prové njé mujore
pér shérbimin e pajtimit. Kompania shpreson qé klientét té kénagen me blerjet e shérbimeve

pas periudhés sé provés.

Cmimi i depértimit shpesh shihet si njé metodé cmimi gé éshté e kundérta e uljes sé ¢cmimeve.
Edhe pse né natyré shumé té ndryshme, kéto dy lloje specifike té cmimeve duket se jané mé té
efektshmet pér produktet e reja. Me ¢mimet e depértimit, njé kompani shpreson t'i béjé
klientét e saj besniké duke shitur me njé ¢mim shumé té ulét né fillim dhe duke rritur ¢gmimin
pas disa kohésh. Pér mé tepér, me zvogélimin e ¢mimeve, njé kompani po kérkon té
maksimizojé fitimin e saj afatgjaté duke pérvetésuar sa mé shumé tepricé té konsumatorit duke

vendosur njé ¢mim relativisht té larté né fillim dhe duke e ulur até me kalimin e kohés.?®

%8 https://www.lokad.com/penetration-pricing-definition
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Efektiviteti i pérdorimit té njé strategjie té€ ¢mimeve té depértimit éshté i lidhur fort me
elasticitetin e ¢mimit té kérkesés. Nése kérkesa éshté shumé elastike, ¢gmimi i depértimit
rezulton né njé nivel té larté té kérkesés kur cmimet jané té uléta, por ky nivel i larté i kérkesés
bie ndjeshém kur kompania vendos té rrisé ¢mimet e saj. Nga ana tjetér, ulja e gmimeve té njé
personi né njé treg elastik mund té jeté efikas nése rritja e kérkesés kompenson humbjen e

¢mimit.

Price
Penetration Pricing
FA1O99 i Established brand e.g. Pringles Crisps
£0.89 New brand e.g. Similar Crisp
-------------------- = Marginal Cost = £0.88
D
Q

Q1 www.economicshelp.org

Burimi: www.economicshelp.org

Si shembull, njé kompani ekzistuese shet me 1.99 £ qé éshté njé marzh i miré fitimi, por ato
kané besnikéri té forté té€ markés. Nése firma shet njé sasi té larté, ata besojné se kostoja
marxhinale e prodhimit éshté 0.88 £, prandaj, ata mund té shesin me 0.89 £ pér té provuar té

marrin njé pjesé té tregut nga marka ekzistuese.

Pengesé e ¢mimit té depértimit pér njé firmé éshté se né afat té shkurtér do té béjé njé humbje
ose njé fitim shumé té ulét. Por nése ¢mimi i depértimit éshté i suksesshém, atéheré me kalimin

e kohés, ai ngadalé mund té fillojé té rrité cmimet.
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Cmimi i depértimit mbéshtetet né njé supozim kryesor: nése konsumatori béhet besnik ndaj njé
firme, kérkesa si pasojé béhet mé pak elastike me kalimin e kohés. Si rezultat, njé firmé pranon
njé humbje té tepricés gjaté fazave té para té zbatimit té strategjisé sé saj té ¢mimeve té
depértimit, sepse ajo duhet té shesé me njé ¢mim mé té ulét pér té kapur pjesén e tregut

shtesé.”®

Konsumatorét gradualisht béhen besniké ndaj kompanisé pér shkak té kétij cmimi mé té ulét,
dhe duke gené se kérkesa béhet pothuajse joelastike né afat té gjaté, firma késhtu mund té
rrisé fitimet e saj duke ngritur cmimin mé pas. Kjo tregon se né afat té gjaté ¢mimi i depértimit

e shndérron kérkesén elastike né joelastike pér shkak té besnikérisé sé blerésve té fituar.

2 Spann M., Fischer M. & Tellis G. J., (2014) “Skimming or penetration: Strategic dynamic pricing for new
products”. Institute for Operations Research and the Management Sciences (INFORMS)
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2.3.2. Diferencimi i produktit

Njé nga strategjité mé té mira té depértimit éshté diferencimi i produkteve, ku njé kompani
krijon produkte té reja qé jané dukshém té ndryshme nga dhe mé té mira se ato té
konkurrentéve. Mund té duhet kohé qé konkurrentét té pérgjigjen, duke i dhéné njé biznesi

kohén qé té sigurojé mé shumé pjesé té tregut.

Diferencimi i produktit éshté njé proces i pérdorur nga bizneset pér té dalluar njé produkt ose

shérbim nga ato té tjera té ngjashme né dispozicion né treg.

Qéllimi i késaj taktike éshté té ndihmojé bizneset té zhvillojné njé avantazh konkurrues dhe té
pércaktojné propozime unike té shitjes qé vendosin produktin e tyre larg nga konkurrentét.
Organizatat me produkte té shumta né portofolin e tyre mund té pérdorin diferencimin pér té

ndaré produktet e tyre té ndryshme nga njéra-tjetra.

Né shumé industri, pengesa pér hyrjen ka réné ndjeshém vitet e fundit. Si efekt anésor, kéto
industri kané paré rritje té konsiderueshme né produktet konkurruese. Né peizazhet
konkurrues gjithnjé e mé té mbushur me njeréz, diferencimi éshté njé parakusht kritik pér

mbijetesén e njé produkti.

Ekzistojné disa faktoré té ndryshém gé mund té dallojné njé produkt, megjithaté, ekzistojné tre
kategori kryesore té diferencimit té produktit. Ato pérfshijné diferencimin horizontal,

diferencimin vertikal dhe diferencimin e pérzier.

Diferencimi horizontal

Diferencimi horizontal i referohet ¢do lloji té diferencimit gé nuk shogérohet me cilésiné e
produktit ose pikén e cmimit. Kéto produkte ofrojné té njéjtén gjé né té njéjtén piké ¢cmimi. Kur
merren vendime né lidhje me produktet e diferencuara horizontale, ajo shpesh varet nga

preferencat personale té klientit.

Shembuj té diferencimit horizontal: Pepsi vs Coca Cola.
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Diferencimi vertikal

Né ndryshim nga diferencimi horizontal, produktet e diferencuara vertikalisht jané
jashtézakonisht té varura nga ¢mimi. Me produkte vertikalisht té diferencuara, pikat e gmimeve
dhe shenjat e cilésisé jané té ndryshme. Dhe, ka njé kuptim té pérgjithshém qé nése té gjitha

opsionet do té ishin té njéjtat cmime, do té kishte njé fitues té qarté pér "mé té mirén".

Shembuj té Diferencimit vertikal: Makiné e thjeshté vs Makiné luksoze.

Diferencimi i pérzier

E quajtur edhe "diferencim i thjeshté", diferencimi i pérzier i referohet diferencimit bazuar né

njé kombinim faktorésh. Shpesh, ky lloj i diferencimit pérplaset me diferencimin horizontal.

Shembuj té diferencimit té pérzier: Automjete té sé njéjtés klasé dhe pika té ngjashme ¢gmimesh

nga dy prodhues té ndryshém.

Njé produkt mund té diferencohet bazuar né:*

Cmim: Cmimi éshté pércaktuesi mé i zakonshém pér produktin e njé marke.

Karakteristika: Karakteristikat si madhésia, forma, pérbérésit, origjina, etj., Diferencojné
produktet né té njéjtin spektér ¢mimesh. Ato gjithashtu ndihmojné markén té mbéshtesé

vendimet e tyre pér cmime té larta.

Performanca & Cilésia: Njé produkt me cilési té miré gjithmoné dallon nga produktet me cilési

standarde.

% https://www.feedough.com/product-differentiation-definition-types-importance-examples/
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Besueshmeéria: Disa produkte dihet se jané mé té besueshme se té tjerét. Kjo do té thotég, ka njé
mé pak té ngjaré gé ata té mos funksionojné ose té mos funksionojné brenda periudhés sé

caktuar kohore.

Dukja: Pamjet luajné njé rol shumé té réndésishém né diferencimin e produktit vecanérisht né

rastin e veshjeve dhe produkteve té tjera luksoze.

Kanalet e shpérndarjes: Kanalet e shpérndarjes gjithashtu luajné njé rol jetésor né diferencimin

e njé produkti nga konkurrenca.

Kompleksiteti: Niveli i kompleksitetit té pérdorimit té njé produkti luan njé faktor shumé té

réndésishém né diferencimin e produkteve, veganérisht né industriné e teknologjisé.

Vendndodhja: Vendndodhja e prodhuesit, vendi i origjinés sé markés dhe vendndodhja e
shitésve me pakicé luajné njé rol té réndésishém né diferencimin e njé produkti nga

konkurrentét e tij.

Pérpjekjet e marketingut: Pérpjekjet pér marketing krijojné imazhin e markeés i cili éshté njé
diferencues i miré i produktit. Pérpjekjet e tjera té marketingut si promovimi i shitjeve veprojné

si njé shtesé e strategjisé sé diferencimit.
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2.3.3. Rritja e promovimeve

Njé taktiké tjetér pér strategjiné e depértimit té tregut éshté rritjia e promovimeve pér
produktin dhe né kété ményré té rritet strategjia e térhegjes pér produktin. Sidoqofté, thjesht
promovime té thjeshta té vjetra mund té mos funksionojné ndonjéheré. Do té duhet té ofrohen
oferta dhe skema klientit pér t'i futur ato brenda. Duke dhéné zbritje tregtie, zbritje té
promovimit té shitjeve dhe ¢do pérfitim té tillé shtesé pér klientét, sé bashku me promovimet

do té sigurojné qé té depértohet mé miré né treg.

Té kesh mé shumé strategji dhe fushata promovuese gjithmoné pérfiton nga produkti dhe
ndihmon pér té vendosur emrin dhe vlerén e markés né treg. Kompanité duhet té sigurojné
promovimin e produktit té tyre pérmes ¢do mediumi té disponueshém né ményré gé t'i arrijné

klientét dhe té ndértohet vetédija pér produktin.

Eshté shumé joreale qé kompanité té presin njé kthim té investimit menjéheré pas fushatés sé

marketingut sepse kérkon ca kohé qé fjala e gojés té pérhapet.

Kombinimi i mediave té ndryshme promovuese mund té pérdoret pér té promovuar produktin,
i cili ndihmon pér té arritur depértim mé té miré né treg. Eshté relativisht mé e liré té tregtohet
njé produkt pérmes mediave sociale. Marketingu dixhital gjithashtu siguron gé audienca e
duhur e synuar éshté arritur dhe mé pas materiali promovues shikohet nga audienca e synuar,

duke siguruar késhtu pérdorimin e ploté té materialit promovues.*

2.3.4. Zgjerimi i kanalit té shpérndarjes
Njé kompani mund té krijojé njé numér ményrash té reja né té cilat té shesé mallrat e saj né njé

treg, duke adresuar késhtu njé audiencé mé té madhe. Pér shembull, shpérndarja mund té
béhet pérmes Internetit, dyganeve me pakicé dhe shitésve té rrugéve. Nése konkurrentét nuk
shesin pérmes njé prej kétyre kanaleve, njé kompani mund té fitojé pjesén e tregut pér aq kohé

sa nuk ka pérgjigje ndaj késaj strategjie.

* The Marketing Report: Increase Profitability Through Market Penetration
https://www.mfg.ca/documents/increase profitability.pdf
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3. METODOLOGIIA

Punimi hulumtues permban pjesén e shqyrtimit teorik dhe pjesen praktike.

Ne pjesen e paré té punimit perfshihet pjesa teorike e cila pérmban té dhéna sekondare si

literaturé nga autorét té ndryshém dhe publikime shkencore.

Nga ana tjeter, né pjesén praktike té dhénat grumbullohen me metoden cilésore duke pérdorur

pyetésorin anketues ku do té anketohet ndérmarrja Adrijus-Shkup.

Me ané té pyetésorit do té grumbullohen té dhéna té strukturuara té cilat do té analizohen dhe
pérpunohen duke pérdorur metodén shpjeguese metoda pérshkruese té cilat do té na

ndihmojné né pérshkrimin dhe shpjegimin e rezultateve té mbledhura me ané té pyetésorit.

Né pjesén praktike té dhénat jané grumbulluar me metodén sasire té mbledhjes sé té dhénave
duke pédorur pyetésorin anketues. Pyetésori ka shérbyer gé té anketohet ndérmarrja e
lartépérmendur qé operon né tregun e Magedonisé sé Veriut, dhe éshté arritur gé té nxjerren
té dhéna dhe perpunimi tyre, né menyré qé té nxjerrim pérfundimin e implementimit té

strategjive té depértimit té produkteve té reja né treg.

Anketa éshté dérguar né kompaniné lansuese té produkteve té reja dhe pasi jané mbledhur té

dhénat éshté béré analiza e tyre pérmes metodave té ndryshme.

Struktura e pyetésorit éshté ndértuar nga pyetjet e mbyllura (me alternativa) dhe nga pyetje té
hapura. Natyra e pyetjeve éshté kombinuar, domethéné kombinimi i pytjeve té mbyllura (té
kufizuara) dhe té hapura, né ményré gé t'iu jepet mundésia gé pérmes pyetjeve té hapura té
anketuarve té shprehin até gé mendojné pa gené nevoja té béjné pérzgjedhje né mes disa

alternativave.
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METODA E MBLEDHJES SE TE DHENAVE

Metoda pér mbledhjen e té dhénave éshté pyetésori i vetéadministruar. Pyetésori éshté
formuluar né até menyré gé t'i mbledh té dhénat e pérgjithshmé e duke vazhduar me pyetjet

gé kané qgéllim té nxjerrin pérgjigjet konkrete.

Pyetésori ka gjithésej 10 pyetje, ku disa prej tyre jané pyetje té hapura, té cilat kané pasur pér
géllim té nxjerrin pérgjigje rreth produkteve té reja, se sa shpesh plasojné produkte té reja né
treg kéto ndérmarrje, cili éshté objektivi i tyre kur lansojné produktet e reja, a i marin parasysh

ideté e klienteve dhe punonjésve ndérmarrjet kur vendosin ta lansonjé njé produkt etj.

Krejt né fund, jané paraqitur edhe pyetjet e hapura té cilat kané géné rrjedhojé e pyetjes

paraprake.

Ményra e pérpunimit té té dhénave

Procesi i hulumtimit éshté njé proces i ndjeshém dhe i komplikuar, fazat e té cilit kérkojné
kujdes dhe pérkushtim té vecanté. Hapi i pare né njé proces hulumtues éshté identifikimi i
nevojés pér hulumtim. Pasi gé identifikohet nevoja, zgjedhet mjeti pérmes sé cilit mblidhen té

dhénat e nevojshme, né rastin toné mjet pér mbledhjen e té dhénave éshté pyetésori anketues.

Hapi i radhés éshté hartimi i pyetésorit, ku éshté pjesa mé kruciale e gjithé hulumtimit pér
faktin se ményra se si formulohen pyetjet, ményra si kombinohen ato ndikojné drejtpérdrejté

né té dhénat e fituara.

Pas anketimit té ndérmarrjes, hulumtimi kalon né njé nivel tjetér sepse éshté fituar lénda e
paré (té dhénat) e kétij progesi. Pérpunimi i té dhénave éshté pjesa mé delikate e hulumtimit
ngase duhet harmonizuar metoda e pérpunimit té té dhénave me llojin e pyetjes nga ka buruar

e dhéna.
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4. GJETJET

4.1. Pérshkrimi i ndérmarrjes Adrijus

@ .

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

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

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

jashtézakonisht shumég, té gjitha né funksion, pér té kénaqur klientét e tyre.
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Numri i té punésuarve

Mbi 70 punonjés né vartési té 3 njésive organizative

Njésité organizative

1. Magazina kryesore fshati Glumovo rr.Saraj - Shkup
2. Depo ndihmése Laka fshati Krusopek Saraj - Shkup
3. Magazina Gostivar

Shérbimet

v Ruajtja dhe pérgatitja e artikujve pér pérdoruesit fundoré.
v Pjesa tregtare pér porosité dhe marrédhéniet me klientét

v' Shpérndarja e automjeteve té veta te klientét.

Mijetet

= Kamioné frigoriferiké
=  Furgoné frigoriferike 16
= 7 automjete tregtare

= 5 automjete luksoze pér menaxhimin e kompanisé
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Bashképunimet

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

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

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

patatet e ngrira sjellen nga kompania e madhe boterore AVIKO .

Do té thoté kompanité kryesore bashképunuese ndérkombétare jané Wiesenhof, Seara
dhe Sadia. Ndérkag, kompanité bashképunuese té vendit jané Kam Market, Kipper, Tinex, Vero,

etj.
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Shtrirja dhe madhésia e marketit

Kompania ADRIJUS, ashtu sic u pérmend edhe mé heret, éshté e pérfshiré né té gjithé
rajonin e Magedonisé, mé saktésisht né cdo qytet té shtetit toné&; né Shqipéri si dhe mé gjeré.
Né rrjetin e kompanisé né fjalé funksionojné aktivisht pesé komercialisté, té cilét kané pér
detyré dy heré né javeé té vizitojné pikégéndrimet e konsumatoréve pér té marré porosité dhe

pér té dérguar té njejtat né formé elektronike né zyret gendrore té kompanisé.

Cdo komercialist éshté pérgjegjés pér njé numér té caktuar té gyteteve. Kur vec mé arrin
porosia né bazé, atéheré printohet dhe ju dorézohet puntoréve qé jané pérgjegjés pér
ngarkimin dhe shkarkimin e mallit. Né momentin gé malli i porositur éshté gati, vjen rradha e
distribuimit, gé béhet pérmes distributoréve té kompanisé. Distribuimi kryhet me ané té
kombeve apo kamioneve, varésisht prej sasisé sé mallit dhe largésisé gjeografike ndérmjet

objekteve té kompanisé dhe atyre té konsumatoréve.

Konkurenca

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

Via-Komerc - Krushopek; JUS MB, UKA Komerc etj.

Réndésia e konkurencés vjen né shprehje mbi té gjitha tek pércaktimi i ¢mimit. Né
pérgjithési, vendimi se cili produkt i kompanisé ADRIJUS cfaré cmimi do té posedojé varet prej

mé shumeé faktoréve.
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Fillimisht ajo gé cmimi duhet té mbuloj jané harxhimet gé jané béré rreth tij né cfardo
aspekti; pastajé né kété lojé hyn madhésia e kérkesés né treg; krahasimi me cmimin e po atij
produkti apo produkteve té ngjajshme me cmimin gé ka vendosur konkurenca, standardi i
jetesés sé konsumatoréve etj. Do té thoté ¢mimi i njé produkti té caktuar nuk parashihet té

oscilojé shumé nga ¢mimi i konkurencés pér produktin e njejté.

Mangeésité

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

aspektin e promocionit.

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

online e as ndonjé formé tjetér té promocionit té ngjajshém.

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

dhe arrihet mé lehté e mé sigurt deri tek njé gjuhé e pérbashkét e cila do t'i kénaq té dyja palét.
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Vec késaj thuajse té gjitha automjetet né proné té kompanisé; ambalazhat e
produketeve me té cilat ajo merret etj. mbajné llogon e saj. Ndodh gé edhe para muajit té
Ramazanit kompanija té printoj imsakie me llogon e tyre, si dhe para Vitit té Ri kalendaré té sé
njejtés logjiké. Njé ashtu, ADRIJUS éshté e kycur edhe né rrjetin e kompanive né Odén
Ekonomike té Maqgedonisé Veri-Peréndimore (OEMVP) e cila sado kudo me aktivitetet e saj

mund té kontriboj né promovimin e kompanisé.

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

rezultate té mahnitshme.

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

strategji té menduar dhe planifikuar miré.

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

e té rajonit apo botés né pérgjithési.
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MUNDESITE PER TEJKALIMIN E MANGESIVE

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

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

Strategji marketingu
Zgjerim té biznesit

Iniciativa térheqése inovative

H w N

Mediat si instrument zhvillimi

1. Strategji marketingu

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

ekonomike etj.

Njé ndér karakteristikat tjera té réndésishme pér veb fagen jané thjeshtésia dhe lehtésia
e saj. Sa mé e thjeshté éshté njé veb fage, aqg mé i lehté éshté orientimi i klientéve pér té gjetur

informatat e nevojshme. Pér kété arsye jo rrallé, veb faget e kompanive me renome botérore
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kané edhe skica orientimi apo harta té veb fages té cilat japin instruksione né lidhje me até se

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

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

ishe njé hap i mencur i saj.

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

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

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

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

me té njejtat.

Njé strategji tjetér marketingu éshté sponzorimi i ndodhive té caktuara kulturore,
sidomos atyre qé kané pér target grup studentét apo rininé. Né kété ményré kompania ADRIJUS
pérfiton né disa ményra. Njé ndér to éshté ajo se me kété vepér tregon empati ndaj brengave
té té rinjéve dhe se pérkrah angazhimin pozitiv té tyre. Késhtu krijon njé reputacion shumé
pozitiv né shoqgéri. Nga ana tjetér, do té pérmendet emri i saj gjaté evenimentit, do té ngjitet
llogoja e saj né té gjitha materialet fizike (dosjet, letrat, stilolapsat etj) dhe virtuele
(prezantimet, fotografité e shpérndara né rrjetet sociale). Né kété ményré do té pérfitojé

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

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

té para pasiqé nuk mund té parashohin pritjen e tyre nga ana e lexuesve.

Pér angazhim mé afatgjaté sponzorimi, kompania ADRIJUS mundet té ofrohet si sponzor
i ndonjé organizateje jogeveritare qé ka pér target grup té rinjét apo ndonjé nga grupet e
cenuara (graté, pleqté, té varférit, njerézit me aftési té kufizuara, jetimat etj). Késhtu mundéson
gé edhe kéto grupe té pérfitojné nga projektet e adresuara deri tek ato nga ana e 0JQ-sé&, edhe
ADRIJUS té ngrit reputacionin, té njohet dhe té dallohet si brend gé investon né zhvillimin e

shogeérisé.
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Ndonése kompania ADRIJUS ve¢ mé kontribuon né pérkrahjen materiale té studentéve
népérmjet kyéjes sé saj né fondacionin DAUTI, gjithsesi do té dallohej mé shumé poqgése vet do

té hapte njé fondacion té tillé me emrin ADRIJUS.

2. Zgjerim té biznesit

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

e marketit né pérmasa mé té gjera rajonale, pse jo edhe botérore, et;j.

3. Iniciativa térheqgése invovative

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

tjera pér té arritur kéto géllime.

Njé ndér to do té ishte, pér shembull, hapja e restoranteve ADRIJUS né vende mé té

frekuentura té gytetit té Shkupit dhe gyteteve tjera. Né kéto restorante té shérbehen té gjitha
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llojet e mishrave gé ndodhen né repertuarin e kompanisé, por té gatuara né ményré té vecanté.

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

ofrohet shumé afér ¢do kérkeseje dhe nevoje té tyre.

4. Mediat si instrument zhvillimi

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

ADRIJUS éshté mése i nevojshém.

Piké se pari, duke pas parasysh pérfshirjen e hatashme té qytetaréve né rrjetet sociale,
do té ishte shumé e udhés sikur kompania ADRIJUS té krijonte njé Fan Page me emrin
“Komania ADRIJUS”. Ky éshté njé hap shumé i lehtg, po qé do té ishte shumé produktiv. Mé pas
né kété fage do té béheshin “share” té gjithé ato risi té cilat do té publikoheshin né veb fagen e

kompanisé.

Mbi té gjitha kur béhet fjalé pér mediat, ato gjithsesi pér heré té paré na asocojné
televizorin, i cili paraget njé agjens shumé té réndésishém té socializimit. Pér kété arsye, ndoné
se publicitetet zakonisht kushtojné shumé para, prap se prap ia vlen té investohet né to, sepse
ato pér njé kohé té shkurt mund té pércjellin informacion deri tek njé numér tejet i madh i
teleshikuesve. Kuptohet, nuk éshté puna vetém té jepet né televizor njé publicitet pér ADRIJUS.

E réndésishmja éshté qé pér pérpilimin e njé publiciteti té tillé kompania fillimisht té
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konsultohet me ndonjé ekip té pérdéftuar si ekspert marketingu, gé produkti final i publicitetit
té béj bum me té vérteté. Zakonisht mendohet se reklamat gé pérfshijné familjen e shéndoshé
si strukturé, qé né meényré eksplicite dhe implicite ndjellin emocione pozitive si hare, gézim,
lumturi, energji pozitive etj, qé kané ngjyra té theksuara dhe té ngrohta, muziké mbresélénése
etj. jané ato qé mé sé shumti bien deri tek rezultatet e pritura. Déshmi pér kété jané, pér

shembull, reklamat a Koka Kolés pér kohén e Krishtlindjeve.

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

dégjuesit.

Mundésit tjera mediatike jané shpalljet népér gazeta, revista dhe forma tjera té

shtypit
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4.2. Asortimenti i prodhimit té ndérmarrjes Adrijus

Kompania ADRIJUS si produkt bazé apo thelbésor ka mishin dhe bananen. Si do gé té jeté né

vijim do té rradhiten mé saktésisht dhe mé detajisht kategorité dhe produket pérkatése me té

cilat éshté marrur dhe ato gé aktualisht merret kjo kompani.

1. Produktet e mishit:

- Mish zogi
- Mish peshku
- Mish lope/demi/vici

- Mish gjel deti

2. Produket e peméve

- Banané

- Molla

3. Prodhime gqumshtore

- Gjalp

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

- Kofsha pule

- Kofsha té shkurtérta pule
- Krah pule

- File pule

- Mushkri pule

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

mé se dy vite kohé qé ka filluar té& merret.

Pérvec kétyre, kompania ADRIJUS né magacinin qé posedon né Gostivar ka hedhur né
garkullimin tregtar edhe shumé artikuj té tjeré té industrisé ushqgimore. Mé saktésishté aty
shiten me shumicé dhe pakicé té gjitha produktet gé i parasheh nje market: ushgime,

detergjente, kozmetiké et;.

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

periodike té cmimeve.
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Sa i pérket ményrés sé pagesés kompania si blerése até e bén kryesisht népérmjet zhiro
llogarive, faturave apo meényrave tjera qé jané parapré gjaté marréveshjes sé nénshkruar
paraprakisht. Pér shembull, bashképuntorit té tyre né Durrés dhe atij né Selanik me veté
porosiné e mallit ju dérgojné edhe shumén e parave gé nénkupton 20% e cmimit té

pérgjithsém, ndérsa pas marrjes sé porosisé mbulohét edhe pjesa tjetér prej 80%.

Nga ana tjetér, konsumatoret e produkteve te veté kompanisé e béjné pagesén né ményra dhe
afate kohore té ndryshme bazuar né madhésiné e sasisé, marréveshjes, etj. Késhtu, ka pagesa
gé kryhen aty pér aty népérmjet llogarisé fiskale kur kuantiteti i mallit té bleré éshté kryesisht i
vogél. Pastaj, ka pagesa qé mbulohen né periudh kohore prej nje ose dy jave; brenda 30 apo 60
ditéve; né nivel vjetor etj, edhe ate népérmjet fakturave, zhiro llogarisé apo ményrave tjera té

parapara né marréveshje.
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4.3. Strategjité pér depértimin e produkteve té reja né treg

» STRATEGJIA E CMIMIT PER DEPERTIMIN NE TREG TE PRODUKTIT TE RI: AVIKO- PATATE
TE NGRIRA

Kompania Adrijus-Shkup, pérdor strategjiné e gmimeve té uléta pér penetrimin e produkteve té

reja té saj né treg.

Cmimi i ulét pér depértim né treg éshté njé strategji e marketingut e pérdorur kjo kompani pér
té térhequr klientét drejt produktit té ri Aviko- Patate té ngrira duke ofruar njé ¢mim mé té ulét
gjaté ofertés sé tij fillestare. Cmimi mé i ulét ndihmon gé produket e reja té Adrijus té
depértojné né treg dhe té térheq klientét e saj larg konkurrencés. Cmimet e uléta té depértimit
né treg mbéshteten né strategjiné e pérdorimit té ¢cmimeve té uléta fillimisht pér té béré njé

numeér té gjeré té klientéve té vetédijshém pér njé produkt té ri.

Qéllimi i pérdorimit té késaj strategjie té depértimit té€ gmimeve nga ana e kompanisé Adrijus
éshté gé té térheq klientét té provojné njé produkt té ri dhe té ndértojné pjesén e tregut me

shpresén pér t'i mbajtur klientét e rinj pasi cmimet té ngrihen né nivele normale.

Pér depértimin e kétij produkti né treg, ata kané hyré né treg pérmes njé strategjie té gmimeve

té uléta té depértimit, duke ofruar njé ¢mim té ulét pér produktin e tyre gjaté fazés hyrése.
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Qéllimi kryesor ishte rritja e pjesés sé tregut dhe véllimit té shitjeve. Né planin afatgjaté, plani

kompanisé ishte té ulé kostot e prodhimit.

2015- Viti i lansimit té 32 den

produktit té ri
2016
2017
2018
2019
2020

30 den
29 den
29 den
25 den
23 den

35 den

35 den
35den
35 den
35den
35 den

412,012 den

434,055 den
459,200 den
453,000 den
499,500 den
512,128 den

Nga kéndvéshtrimi i objektivave té marketingut, strategjia dérgoi né rezultate shumé

interesante nése do té shikojmé rritjen e pjesés sé tregut dhe véllimit té shitjeve pér shkak té

pérdorimit té gmimeve té uléta depértuese. Kur ¢gmimi éshté ulur, véllimi i shitjeve éshté rritur

dhe pjesa e tregut gjithashtu rritet. Duke vendosur cmime mé té uléta se konkurrentét e saj,

Adrijus gjithashtu krijoi barriera pér hyrjet e reja né treg. Edhe pse ata konsideronin njé strategji

té ngjashme si e saj, pasi u afrua né treg pérmes njé strategjie té gmimit té ulét té depértimit,

pérfitimi dhe efikasiteti i produktit diktuan se lansimi i kétij produkti rezultoi né njé lansim té

suksesshém pasi fokusi ishte né minimizimin e kostove pér njési gé nga fillimi.
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> STRATEGIJIA E PROMOVIMIT PER DEPERTIMIN NE TREG TE PRODUKTIT TE RIl: POCOLOCO
TORTILLA

Qéllimet promovuese té késaj strategjie pérfshijné krijimin e vetédijes, shtyrijen e
konsumatoréve pér té provuar produktin e ri tortilla, sigurimin e informacionit, mbajtjen e
klientéve besniké, rritien e pérdorimit té produkteve dhe identifikimin e klientéve té

mundshém, si dhe mésimin e klientéve té mundshém.

Strategjia e promovimit pér depértimin e produktit Pocoloco Tortilla pérfshin miksin
promocional. Kétu pérfshihet kombinimi i reklamave tradicionale, mediave sociale dhe tregtisé
elektronike té pérdorura pér promovimin e kétij produkti. Qéllimi i késaj strategjie éshté pér té

dhéné mesazhin e firmés Adrijus né ményré efikase dhe efektive pér audiencén e synuar.

e o
Lbdddiil

Elementet e miksit promocional gé pérdoret né strategjiné promovuese té kompanisé Adrijus

jané:
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Reklamimi tradicional

Ky element paraget formé té paguar té promovimit nga njé sponsor i identifikuar gé
shpérndahet pérmes kanaleve mediatike tradicionale. Kanalet mediatike gé pérdoren pér

strategjiné e kompanisé Adrijus jané 5 kanalet si vijon:

o AlsatMTV
e KlanTv

e ShenjaTv
e TV21

e Kanal5

Mediat sociale

Kétu pérfshihet pérdorimi i platformave té mediave sociale té:

4+ Facebook
+ Twitter

+ Instagram

Shkathtésité dhe njohurité e nevojshme pér té gjeneruar informacion, si dhe pér té& mbrojtur
kompaniné kundér problemeve jané aftési té ndara nga ato gé lidhen me reklamat tradicionale.
Né kété strategji pérfshihet edhe strategjia promovuese e pagimit té personave té famshém né
Magedoniné e Veriut pér té postuar imazhe té produktit Pocoloco Tortilla né Instagram e cila

kérkon lloje té ndryshme té planifikimit dhe ekspertizés sesa reklamimi tradicional.

Tregtia elektronike

Pérfshin pérdorimin e webfages sé kompanisé Adrijus né internet pér té gjeneruar shitje
pérmes porositjes né internet. Zhvillimi i fages né internet éshté i detyrueshém pér kompaniné

Adrijus pérshkak botés sé sotme té biznesit.
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KONKLUZAT DHE REKOMANDIMET

Kjo pjesé pérshkruan gjetjet e pérmbledhura né lidhje me strategjité e depértimit té
produkteve té reja né treg. Qéllimi i kétij studimi ishte té gjente ndikimin e strategjive té

depértimit té tregut dhe implementimin e tyre né kompaniné Adrijus.

Strategjia e depértimit té produkteve té reja né treg mund té shpjegohet si fokusi i
shitjes sé produkteve ose shérbimeve té reja né tregun ekzistues. Ai pérfshin aktin e shitjes mé
shumé té klientéve ekzistues dhe sjelljen e té tjera té reja né bord pér té bleré produktin. Duke
shitur produktin e ri kompania fiton dhe rrit pjesén e tregut dhe késhtu arrini suksesin e synuar.

Mund té zbatohen disa gasje kur zbatohen strategjité e depértimit té tregut.

Gjetjet e studimit tregojné se ¢mimi i ulét depértues éshté metoda e pérdorur né
kompanité e Adrijus pér lansimin e produktit té ri né treg. Metodat tjera té strategjive té

depértimit nuk u pérmendén né pyetésor.

Strategjité e depértimit té tregut kérkojné vendosjen e burimeve né proporcion té larté
dhe pér kété arsye nevoja pér informim té kapitalit njerézor té personelit té afté i cili duhet té
jeté aktiv né fillimin e programeve té marketingut. Ato mund té motivohen pérmes trainimeve
té vazhdueshme dhe ekspozimit pér té rritur efikasitetin e tyre. Futja e njé teknologjie té re,
moderne dhe inovative éshté thelbésore gé njé kompani té vazhdojé té ecé me trendet

mbizotéruese té tregut dhe mjedisit dhe té keté njé avantazh té géndrueshém konkurrues.

Konkurrenca siguron njé mjedis té€ mundshém pér rritje dhe pérmirésim té
vazhdueshém. Nga gjetjet e studimit, rekomandohet gé modifikimi i procesit dhe produktit,
krijimi i kanaleve té shpérndarjes efektive, strategjia e ¢mimeve dhe promovimi efektiv i
produkteve dhe aktivitetet e marketingut, shogéruar me menaxhimin e raportit té likuiditetit
dhe burimeve té tjera, jané thelbésore né pérmirésimin dhe mbaijtjen e rritjes organizative dhe

rritjen e pjesés sé tregut.

Studimi rekomandon gé duke gené se sjellja e konkurrentéve éshté njé faktor kryesor

gé prek kompanité, kompanité duhet té vlerésojné vazhdimisht veprimet e konkurrentéve

62



ekzistues. Kjo mund té béhet pérmes hulumtimit té tregut dhe kontrollit té lojtaréve té rinj né
treg. Né ményré té ngjashme, kompanité duhet té rishikojné dhe ndryshojné strategjiné e tyre,

pasi konkurrentét gjithashtu po i pérballojné ato.

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

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