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1. HYRJE

Né diskutimet e méhershme kemi potencuar né vazhdimési
presionet me té cilat ballafagohen bizneset né tregun e jashtém, até
pér reduktim té shpenzimeve dhe ato pér diferencim té produkteve
sipas shijeve dhe kérkesave specifike té konsumatoréve. Edhe ky
kapitull do té diskutojé né po té njéjtin kontekst marketingun
global . Strategjia globale e marketingut e cila 1 konsideron té
njéjté konsumatorét kudo gé ndodhen né kuptimin e shijeve dhe
preferencave éshté konsistente me filozofiné e prodhimit masiv dhe
té produkteve té standardizuara. Mirépo, injorimi 1 shijeve dhe
preferencave specifike té konsumatoréve mund té sjellé firmén né
situaté para déshtimit. Prandaj, funksioni i1 marketingut né bizneset
ndérkombétare duhet té pércaktojé se kur strategjia e standardizimit
éshté ajo gé duhet aplikuar dhe kur jo, dhe bazuar né kété té
aplikojé strategjiné e duhur varésisht nga rrethanat né té cilat
operon firma. Mirépo, edhe nése duhet aplikuar strategji té bazuar
né standardizimin e produktit, prapé se prapé strategjia e
marketingut duhet ridizajnuar gqé té keté kuptim pér konsumatorét e

tregjeve té caktuara.

Ky kapitull fillon me diskutimin segmentimit té tregut, duke
vijuar me komponentat e marketingut miks (produktin, distribuimin,
promocionin, dhe ¢mimet) dhe funksionimin e tyre né kontekst té
biznesit ndérkombétar. Shumé firma aplikojné miks té caktuar
marketingut varésisht nga tregjet ku operojné dhe rrethanat
ekzistuese. Ky kombinim i komponentave té marketingut miks varet nga
ndryshimet né kulturé, zhvillimi ekonomik, standarded e produkteve,

kanalet e distribuimit, dhe té tjeré faktoré.

2. SEGMENTIMI 1 TREGJEVE

Segmentimi 1 tregjeve i1 referohet identifikimit té grupeve

specifike té konsumatoréve sjellja e té ciléve ndryshon nga njéri
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grup né tjetrin. Tregjet mund té segmentohen duke u bazuar né
kritere té ndryshme: sipas aspektit gjeografik; aspektit demografik
(gjinia, mosha, té ardhurat, raca, niveli 1 edukimit, etj.);
faktoréve kulturo-social (klasa, vlerat, religjioni, stili 1 jetés,
etj.); dhe, faktoréve psikologjik (psh. personaliteti). Megenése
segmentet e ndryshme karakterizohen me sjellje specifike té blerjes,
atéheré shumé shpesh firmat e dizajnojné marketingun miks né bazé té
segmenteve té caktuara. Andaj, dizajni pérfundimtar 1 produktit,
strategjia e cmimeve, kanalet e distribuimit, dhe aplikimi i
strategjisé sé komunikimit mund té ndryshojné nga segmenti né
segment. Qéllimi pérfundimtar éshté harmonizimi optimal i sjelljes
sé konsumatoréve né segmentin e caktuar dhe marketingut miks, késhtu
duke maksimizuar shitjet né até segmenti. Pér shembull, kompanité
pér prodhimin e automjeteve diferencojné marketingun miks sipas
segmenteve té caktuara. Lexus, automobilat luksoz té Toyota-s, 1
destinohen personave me té ardhura té larta, ndérsa modeli Corolla i

destinohet segmentit té konsumatoréve me té ardhura té ulta.

Bezneset ndérkombétare té cilat e konsiderojné segmentimin e
tregut né tregjet e jashtme duhet té kené parasysh dy céshtje: sé
pari, ekzistencén e diferencave né mes té vendeve né kuptim té
strukturés sé segmenteve té tregut; dhe sé dyti, ekzistencén e
segmenteve qé tejkalojné kufijté nacional. Né rastin e paré,
struktura e segmenteve té tregut mund té ndryshojé nga vendi né
vend. Njé segment qé éshté 1 réndésishém né tregun e vendit, po i
njéjti né tregun e jashtém mund té jeté 1 paréndésishém. Njé studim
e ka identifikuar njé segment shumé specifik té konsumatoréve né
Kiné, 1 cili éshté shumé specifik nga segmentet tjera té njéjta né
boté. Kéta jané kategoria e konsumatoréve té moshés 45 deri né 55.
Kjo gjeneraté éshté formésuar gjaté Revolucionit Kulturor Kinez té
1960-ave dhe fillimit té 1970-ave. Vlerat e tyre kané marré formé
gjaté kétij Revolucioni. Ky segment éshté shumé sensitiv né
ndryshimin e ¢mimeve dhe nuk 1 pranon me entuziazém produktet e reja
dhe marketingun si koncept. Ekzistenca e njé segmenti té tillé mund
t’1 Imponojé firmés té kombinojé marketing miks specifik vetém pér

kété segment me géllim té pérshtatjes shijeve té kétij segmenti. Kjo
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gjithashtu 1 pamundéson firmés té standardizojé strategjiné e
marketingut.

Pérkundrazi, né raste té caktuara segmentet mund té shtrihen
edhe pértej kufijve nacional. Kjo 1 mundéson biznesit ndérkombétar
ta konceptojé tregun global si njé entitet té vetém dhe rrjedhazi té
ndjeké strategji globale, duke ofruar késhtu produkt té
standardizuar dhe té aplikojé strategjiné e njéjté té marketingut
miks e cila do t”i1 ndihmojé firmés té pozicionohet dhe té shesé té
njéjtin produkt né tregje té ndryshme nacionale. Q& njé segment t’i
tejkalojé kufijté nacional, konsumatorét né kéto segmente duhet té
kené ngjajshmeri té caktuara né dimensione té caktuara, si né mosheé,
vlera, stil té jetés, dhe kéto ngjajshméri duhet té konvertohen né
sjellje té njéjta té blerjes. Kéto segmente jané karakteristike pér
disa degé té industrisé, mirépo jané mé té rralla né tregun e té
mirave konsumuese. Njé segment me karakteristika cfaré po diskutohen
kétu éshté segmenti global 1 té rinjéve apo tinejxheréve. Hulumtimet
tregojné se té rinjé né boté po jetojné jeté paralele duke ndaré
késhtu vlera té njéjta. Nga kjo rrjedh se ky grup konsumatorésh me

gjasé do té blejé produkte té njéjta dhe até pér arsye té njéjta.

3. ATRIBUTET E PRODUKTIT

Produkti mund té konsiderohet si njé grumbull atributesh. Pér
shembull, atributet e njé automjeti pérfshijé fuqiné e motorit,
dizajnin, kualitetin, hargjimin e karburanteve, dhe nivelin e
komfortit. Né rastin tjetér, atributet e hamburgerit jané shija,
pamja, dhe madhésia; atributet e hotelit jané: atmosfera, kualiteti,
komforti, dhe shérbimi. Produkti shitet kur atributet e tij 1iu
pérshtaten kérkesave té konsumatoréve (si dhe kur cmimet jané té
pranueshme) . Mirépo, nevojat e konsumatoréve ndryshojné nga vendi né
vend varésisht diferencave né kulturé dhe zhvilimit ekonomik. Pér mé
tepér, mundésité e shitjes sé produktit varen gjithashtu edhe nga
diferencat e vendeve né kontekst té standardeve té produktit. Né
vijim do ti trajtojymé me radhé kéto aspekte.
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Edhe mé heret kemi diskutuar ndikimin e ndryshimeve né kulturé
né ményrén e té bérit biznes jashte vendit. Kemi théné gé kultura
dallon nga vendi né vend né njé numér dimensionesh, pérfshiré kétu
strukturén sociale, gjuhén, religjionin, dhe edukimin. Né kété
kontekst edhe tradita luan rol té réndésishém. Té gjitha kéto
dimensione kané réndési té vecanté né dizajnimin e strategjisé té
marketingut. Né anén tjetér, diferencat né kulturé jané prezente si
rezultat i1 historisé dhe faktoréve qé jané specifiké pér vendin e
caktuar. Késhtu, aroma pér banorét e né vendi mund té jeté e
pranueshme por mund té mos jeté pér té tjerét. Pastaj, Kinezét né
pérgjéthsi nuk e pélgejné shijen e djathit sepse djathi nuk ka gené
asnjéheré pjesé e kuzhinés kineze dhe shumica e Kinezéve nuk i

pérgejné produktet qé pérmbajné laktozeé.

Po ag e réndésishme sa kultura éshté edhe niveli 1 zhvillimit
ekonomik. Edhe kjo temé éshté trajtuar mé heret. Né kontekst té
atributeve té produktit, sjellja e konsumatoréve varet nga niveli i
zhvillimit ekonomik. Pér shembull, konsumatorét né vendet e
zhvilluara (si psh. né SHBA) i1 blejné automjetet me atribute shtesé
té cilat rrallé gé kérkohen nga konsumatorét e automjeteve né vendet
mé pak té zhvilluara. Konsumatorét né vendet e zhvilluara nuk jané
shumé sensitiv né ¢mime, dhe shpesh nuk jané né gjendje té
sakrifikojné preferencat e tyre pér cmim mé té ulét. Kéta jané né
gjendje té paguajné mé shumé pér produkte té cilét kané
karakteristika dhe atribute shtesé té cilat pérputhen me preferencat
dhe shijet e tyre.

Standardet e ndryshme pér produktet, gé rezultojné nga
politikat specifike té qgeverive, eliminojné mundésiné e prodhimit
masiv dhe strategjisé standarde té marketingut. Diferencat né
standardet teknike jané njé ndér pengesat e globalizimit té
tregjeve. Pér shembull, DVD-té e prodhuara pér tregun Amerikan nuk
mund té aktivizohen né paisjet né Europé, dhe anasjelltas.
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4. STRATEGJIA E DISTRIBUIMIT

Element kritik 1 marketingut miks éshté strategia e
distribuimit, e cila pérfshiné té gjitha aktivitetet prej momentit
té finalizimit té produktit deri te konsumatori. Se si produkti
arrin deri té konsumatori éshté njé temé qé éshté diskutuar mé
heret, dhe pérfshiné strategjiné e depértimit né treg (format si
eksporti, licenca, franshiza, investimet) té kompanisé. Kétu do té
diskutojmé sistemin tipik té distribuimit té fimés, pastaj do té
diskutojmé se si struktura e sistemit té distribuimit ndryshon nga
vendi né vend, si dhe do té pércaktojmé se si strategjité e caktuara
mund té jené mé té pérshtatshme pér vende té caktuara. Figura né
vijim paraget njé sistem tipik té distribuimit, 1 cili pérfshin edhe
kanalet e caktuara si shitjen mé shumicé dhe até me pakicé. Nése
firma prodhon produktin né njé vend té caktuar, ajo mund t’ia shesé
produktin direkt konsumatorit, t’ia ofrojé shitésit me pakicé apo
atij me shumicé. Té njéjta opcione i ka edhe firma gé prodhon jashté
vendit, pérvec gé kjo e fundit mund t’ia ofrojé produktet edhe
gjentéve importues, té cilét pastaj ua ofrojné produktet shitésve me

shumicé, atyre me pakicé, apo konsumatoréve.

Prodhuesi Prodhuesi
brenda vendit jashté vendit — ¢
Agjenti
importues
Distributori
> - -
me shumicé

'

i i i |-
DIStrlquQFI
me pakicé -
Konsumatori i [<«—
fundit -
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4.1 Sistemi i distribuimit né vende té ndryshme

Katér aspektet gé i1 dallojné sistemet e distribuimit nga vendi
né vend jané: koncentrimi i shitésve me pakicé, gjatésia e kanalit,

ekskluziviteti 1 kanalit, dhe kualiteti 1 kanalit. Né vijim do t’1

diskutojmé njé nga njé.

Né disa vende sistemi i1 shitjes me pakicé éshté i koncentrur
ndérsa né vende tjera éshté mjaft 1 shpérndaré apo 1 fragmentuar. Né
rastet kur ky sistem éshté i koncentruar vetém disa shités e
furnizojné né térési tregun. Né rastin e kur sistemi éshté i
fragmentuar atéheré numér 1 madh i1 shitésve e furnizojné tregun, dhe
asjné nga ata nuk ka pozité dominuese né treg. Vendet e zhvilluara
tregojné tendencé né rritje té koncentrimit. Né kété ka kontribuar
rritja e numrit té familjeve g€ posedojné automjete, rritja e numrit
té familjeve me frigoriferé, dhe rritja e numrit té familjeve me dy
apo me shumé paga. Kéta faktoré kané ndryshuar stilin e blerjes sé
konsumatoréve duke ndihmuar ngritjen e shitésve me pakicé po me
pérmasa té médha (té tipit té supermarketeve). Né anén tjetér, né

vendet né zhvillim sistemi éshté shumé i1 fragmentuar.

Gjatésia e kanalit 1 referohet numrit té ndérmjetésve nga
prodhuesi deri te konsumatori. Nése prodhuesi ia shet produktet
direkt konsumatorit atéheré kanali é&shté shumé 1 shkurté. Né anén
tjetér, nése produkti sé pari kalon prej prodhuesit te agjentet gé e
béjné importin, pastaj nga ata te shitésit me shumicé, duke vazhduar
pastaj te shitésit me pakicé, dhe késhtu pérmes kétij té fundit té
pérfundojé te konsumatori, né kété rast kemi té béjmé me kanal té
gjaté distribuimi. Se c¢faré kanali té distribuimit do té shfrytézojé
firma varet nga strategjia e saj. Disa vende karakterizohen me kanal
té gjaté té distribuimit né krahasim me tjerat. Pércaktuesi Kryesor
1 gjatésisé sé kanalit té distribuimit éshté niveli 1 fragmentimit
té sistemit té shitjes me pakicé. Sistemet e fragmentuara té shitjes
me pakicé ndikojné né rritjen e shitésve me shumicé té cilét u
shérbejné shitésve me pakicé, gjé e cila zgjat kanalin e

distribuimit. Si rezultat, vendet me sistem té fragmentuar té
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shitjes me pakicé kané tendencé té kené gjatési mé té madhe té
kanalit té distribuimit.

Kanal ekskluziv 1 distribuimit éshté ai kanal té cilit véshtiré
mund t’1 gasen té tjerét gé nuk jané pjesé e kétij kanali. Pér
shembull, shpesh firmat e kané véshtiré té sigurojné hapésiré né
raftet e supermarketeve. Kjo ndodhé sepse firmat jané té interesuara
té ekspozojné produktet e kompanive té pozicionuara miré né treg dhe
Jo té ekperimentojné me produktet té cilat nuk jané té njohura pér
konsumatorét. Ekskluzivitetit i kanalit té distribuimit varet nga
vendi. Japonia éshté shembull tipik i kanaleve ekskluzive té
distribuimit. Né Japoni raportet né mes té prodhuesve, shitésve me
shumicé dhe atyre me pakicé jané té vendosura dekada mé paré. Kéto
raporte jané té bazuara mbi “mirékuptimin’ se distributorét nuk do
t’1 ofrojné né treg produktet e konkurencés. Si shpérblim

distributoréve u garantohen pérfitime té majme nga prodhuesi.

Kualiteti 1 kanalit ka té béjé me ekspertizén, kompetencat, dhe
aftésité e shitésve me pakicé né vendin e caktuar, si dhe me
aftésité e tyre pér shitur dhe pér té ofruar shérbimet pércjellése
té produktit né tregun e jashtém. Né shumicén e vendeve té
zhvilluara kualiteti 1 shitésve me pakicé éshté 1 larté, né vendet
mé pak té zhvilluara kualiteti 1 kanaleve té distribuimit éshté i
ndryshueshém. Kur kanali 1 distribuimit éshté i1 kualitetit té ulté,
biznesi ndérkombétar duhet t’i1 kushtojé kujdes té vecanté
pérmirésimit té kualitetit té kanalit, pér shembull duke ofruar
trajnime shitésve ekzistues. Né rastet ekstreme biznesi ndérkombétar
mund té jeté i1 detyruar té krijojé vet kanalin tij té distribuimit.

4.2 Zgjedhja e strategjisé sé distribuimit

Zgjedhja e strategjisé sé distribuimit pércakton kanalin pérmes
sé cilit firma do té arrijé te konsumatorét potencial. A do té
pérpiget firma té shes direkt produktet, apo do té shfrytézojé
format tjera si shitésit me pakicé, ata me shumicé, apo edhe

agjentét importues, apo do té vendosé té krijojé kanalin té vet té
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distribuimit? Né kété rast, strategjia optimale pércaktohet né bazé
té shpenzimeve dhe pérfitimeve relative té secilés alternativé.
Shpenzimet dhe pérfitimet relative té secilés alternativé ndryshojné
nga vendi né vend, varésisht nga katér faktorét e lartpérmendur:
koncentrimi 1 shitésve me pakicé, gjatésia e kanalit, ekskluziviteti
1 kanalit, dhe kualiteti 1 kanalit.

Pasi gé secili ndérmjetés né kanalin e distribuimit rrit ¢mimin
e produktit pér njé pérqgindje té caktuar, né pérgjéthsi ekziston njé
lidhje e forté né mes té gjatésisé sé kanalit, cmimit final té
produktit, dhe fitimit té firmés. Sa mé 1 gjaté té jeté kanali i
distribuimit ag mé 1 madh do té jeté cmimi pérfundimtar i produktit.
Pér té siguruar se cmimet nuk rriten tej mase si rezultat i
ndérmjetésve té shumté, Firma mund té jeté e detyruar té operojé me
fitim mé té vogél. Andaj, nése cmimi éshté mekanizmi Kkryesor
konkurues 1 firmés, dhe po gé se firma nuk déshiron té shohé& zvoglim
té fitimit, atéheré ajo duhet té koncentrohen né kanale mé té

shkurta té distribuimit.

5. STRATEGJIA E KOMUNIKMIT

Njé tjetér element kritik i1 marketingut miks éshté komunikimi i
atributeve té produktit konsumatoréve potencial. Firma ka né
dispozicion njé numér té kanaleve té komunikimit, pérfshiré kétu
shitjet direkte, promovimin e shitjeve, marketingun direkt, dhe
reklamén. Zgjedhja e kanalit té komunikimit definon pjesérisht
strategjiné komunikuese té firmés. NjJé pjesé e fTirmave bazohen né
shitjet direkte e té tjerat né promovimin né vendin ku realizohet
shitja apo marketingu direkt; té tjerat bazohen né marketingun
masiv; e njé pjesé e tyre bén kombinime té kanaleve me géllim té
komunikimit té porosive konsumatoréve potencial. Né kété pjesé
fillimisht do té trajtojmé barrierat né komunikimin ndérkombétar,
pastaj do té fokusohemi né faktorét nga té cilét varet se cila
strategji do té jeté me e pérshtatshmja né njé vend té caktuar. Né
fund do té diskutohet reklama né nivel global.
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5.1 Barrierat né komunikimin ndérkombétar

Firmat komunikojné me jashté sa heré & dérgojné porosi
marketingu me géllim té shitjes sé produkteve né vendet tjara.
Efektiviteti 1 komunikimtit ndérkombétar mund té rrezikohet nga tre
faktoré potencial: barrierat kulturore, té ashtuquajturat efektet e
burimit, si dhe “nivelet e zhurmés”. Né vijim do t’i1 definojmé se

cfaré nénkuptojné kéto té trija.

Barrierat kulturore mund ta béjné té véshtiré komunikimin e
porosisé né vendin e destinimit. Si rezultat i dallimeve né kulturé
dicka gé ka njé kuptim né njé vend mund té keté tjetér kuptim né
vendin tjetér. Pér shembull Benetton-i, prodhues ltalian 1 veshjeve
éshté ballafaqur me probleme té médha si rezultat 1 diferencave né
kulturé. Benetton-i ka lansuar kampanjé promovuese me moton:
“Ngjyrat e Bashkuara té Benetton-it” (United Colors of Benetton) e
cila ka fituar ¢cmime né vende té ndryshme (psh. né Francé). Njé nga
relkamat e késaj kampanjé ka prezantuar njé néné Afrikane duke 1
dhéné gji njé fémiu té bardhé, ndérsa relkama tjetér ka prezentuar
njé Afrikan dhe njé té bardhé né pranga (shih mé poshté). Benetton-i
éshté befasuar nga sulmet e grupeve Amerikane pér té drejtat e
njeriut té cilat kané akuzuar Benetton-in pér promovim té dominimit

té racés sé bardhé.

UNITED COLORS OF BENETTON.
OF BENETTON, : 1

Ményra mé e miré pér firmén me géllim té tejkalimit té barrierave
kulturore éshté shfrytézimi i1 imputeve lokale, si pér shembull

angazhimi 1 njé agjensioni lokal té promocionit pér té pregaditur

10
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porosité propaganduese. Nese firma shfrytézon shitjet direkte
atéhere ajo duhet té koncentrohet né zhvillimin e kapaciteteve
lokale té shitjes.

Né anén tjetér, efektet e origjinés paraqgiten kur pranuesi 1
porosisé (né kété rast konsumatori potencial) e vleréson kété porosi
bazuar né statusin apo imazhin gé e ka dérguesi. Efektet e origjinés
paragiten pér shembull né rast kur konsumatorét vendor kané dozé
averzioni ndaj kompanive té huaja. Me kété problem jané ballafaquar
kompanité Japoneze prodhuese té automobilave kur kané depértuar né
tregun Amerikan. Honda né kété rast ka krijuar reklama té cilat kané
véné theksin né komponentat Amerikane té automjeteve té saj. Shumé
kompani té huaja pérpigen té mos e prezantojné veten si té huaja né
tregun destinues nga frika e efekteve negative gé kjo gjé mund té
shkaktojé. Mirépo efektet e origjinés nuk jané gjithheré negative;
vera Franceze, veshjet ltaliane dhe automobilat Gjerman pérfitojné

nga efektet e origjinés.

Né fund, niveli 1 ashtuquajtur i1 zhurmés rrit probabilitetin e
mos-suksesit té komunikimit efektiv. Zhurma né kété rast i1 referohet
masés sé pérgjithshme té porosive té cilat synojné vémendjen e
konsumatorit potencial. Edhe ky aspekt ndryshon nga vendi né vend.
Né vendet shumé té zhvilluara, si SHBA-té, niveli 1 tillé 1 zhurmés
éshté shumé 1 larté, ndérsa né vendet mé pak té zhvilluara nivelil 1

zhurmés nuk éshté aq 1 larté.

5.2 Strategjité nxitése dhe ato térhegése

Céshtja kryesore né lidhje me strategjiné komunikuese éshté
zgjedhja né mes té strategjisé nxitése dhe asaj térhegése. Strategjia
nxitése thekson réndésiné e shitjeve personale né raport me
promocionin e realizuar pérmes mediumeve masive né miksin
promocional . Edhepse shitjet personale jané njé mekanizém mjaft
efektiv promocional, kjo formé éshté mjaft e kushtueshme dhe kérkon
shfrytésim intenziv té personelit té angazhuar né sektorin e

shitjes. Strategjia térhegése bazohet shumé né mediumet masive pér
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té transmetuar porosité té konsumatorét potencial. Edhepse disa
firma aplikojné staregjiné nxitése e té tjerat até térhegése, edhe
mé tutje njé pjesé e tyre kombinon shitjet direkte me promovimin
pérmes mjeteve té komunikimit masiv me géllim té maksimizimit té
efekteve té komunikimit. Faktorét té cilét pércaktojné atraktivitetin
relativ té strategjisé nxitése dhe asaj térhegése jané si né vijim:
Iloji 1 produktit dhe niveli 1 sofistikimit té konsumatoréve,

gjatésia e kanalit té distribuimit, dhe ekzistenca e mediumeve.

Strategjité nxitése aplikohen kryesisht né rastin e produkteve
industriale dhe/apo pér produktet e reja komplekse. Kéto strategji
aplikohen gjithashtu kur kanali 1 distribuimit éshté i shkurté, si
dhe kur numri i mediave té shkruara dhe atyre elektronike éshté i
vogél. Né anén tjetér, strategjité térheqése aplikohen pér produktet
e konsumit, kur kanalet e distribuimit jané té gjata, dhe kur
ekzistojné numér 1 madh 1 mediave té shkruara dhe atyre elektronike

té cilat mundésojné pércjelljen e porosisé te konsumatorét potencial.

5.3 Promocioni global

Promocioni global mund té aplikohet pér kategori té caktuara té
produkteve, ndérsa pér té tjera jo si rezultat 1 dallimeve té médha
né kulturé. Njé nga kampanjat standarde me té suksesshme né histori
ka gené promovimi 1 Mallboro-s sé Philip Morris-it. Kampanja daton
né vitet 1950 kur kompania u ripozicionua né treg, pér té siguruar
konsumatorét gé shija nuk do té ndérron edhe pasi t’i vihet filteri
cigares. Motivi 1 kampanjés: “Eja aty ku éshté shija: eja né
territorin e Marlboros” (Come to where the flavour is: Come to
Marlboro Country) shénoil sukses global. Relkamat si mé poshté ishin
té suksesshme né gjithé globin, dhe 1 ndihmuan Marlboro-s té béhet
nga aktorét ky¢c né industriné e duhanit.

Argumentet gé e favorizojné promocionin global jané si né
vijim: aplikimi 1 njé strategjie globale té promocionit éshté shumé
ekonomik. Promocioni 1 standardizuar zvoglon koston e krijimit té

vlerés duke shpérndaré shpenzimet fikse té zhvillimit dhe
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promocionit né vende té ndryshme. Sé dyti, ekziston njé brengé se
talenti krijues éshté shumé 1 rrallé, dhe se njé pérpjekje e madhe
pér té zhvilluar njé kampanjé& promocioni mund té prodhojé mé tepér
efekt se 30 apo 40 pérpjekje té vogla. Argumenti 1 fundit gé e
favorizon promocionin e standardizuar éshté fakti se shumé marka
produktesh sot kané karakter global. Andaj shumé firma pérpigen té
evitojné konfuzionin gé mund té krijojné te konsumatorét porosité
promovuese lokale, andaj edhe kéto kompani Krijojné porosi té njéjta

té cilat do té njihen nga té gjithé.

Come to
where jhe
flavor is.

Come to
Marlhoro
Country.

oz

ome to where

\Ln”mlu

Argumentet kundér promocionit té standardizuar jané dy: sé pari,
ajo gé éshté théné shumé heré deri mé tani, diferencat né kulturé e
béjné njé porosi té jeté e suksesshme né njé vend e né tjetrin té
jeté déshtim total. Sé dyti, ligjet mbi promocionin mund té

pamundésojné standardizimin e procesit té promovimit té produktit.

Shumé firma jané duke eksperimentuar me mundésiné e kombinimit
té promocionit global dhe pérfshirjes sé specifikave té vendeve,
pérfshiré kétu diferencat né kulturé dhe ato né sistemin ligjor.
Firmat mund té pérzgjedhin njé numér aspektesh qé t’i pérfshijné né
té gjitha kampanjat promovuese e té tjerat t’i lokalizojé (pra t’i

pérshtasé kéto dallimeve kulturore dhe atyre ligjore).
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6. STRATEGJIA E CMIMEVE

Strategjia éshté njé nga komponentat e réndésishme té
marketingut miks. Né kété pjesé do té ndalemi te tri aspekte gé kané
té béjné me cmimet né kontekst té bizneseve ndérkombétare. Sé pari
do té diskutojmé strategjiné e cmimeve diskriminuese; pastaj do té
ndalemi te c¢cmimet strategjike; dhe né fund do té diskutojmé disa
instrumente ligjore té cilat e parandalojné apo e limitojné firmén
té vendosé cmime té cilat do t’i1 preferonte.

6.1 Diskriminimi né c¢mime

Diskriminimi né cmime aplikohet né rastet kur konsumatorét né
vende té ndryshme jané té gatshém té paguajn cmime té ndryshme. Pra,
né kéto raste firma do t’i1 vendosé cmime té ndryshme té produktit né
tregje té ndryshme aq sa konsideron se do té jené té gatshém
konsumatorét né kéto tregje té paguajn. Né tregjet me konkurencé té
larté kompania mund té vendosé cmime mé té ulta ndérsa né ato né té
cilat éshté né pozité dominante firma mund t’i1 ngarkojé konsumatorét
me cmime mé té larta. Diskriminimi né cmime i ndihmon kompanisé té

rrisé fitimin.

Dy parakushte duhet té plotésohen gé strategjia e tillé té jap
rezultate: sé pari, firma duhet té jeté né gjendje té “izolojé”’
tregjet nacionale né té cilat operon sepse mund té ballafagohet me
arbitrazhé. Arbitrazha rezulton kur firma apo individi pérfiton nga
diferenca né cmime e té njéjtit produkt por né tregje té ndryshme.
Kjo realizohet pérmes blerjes sé produktit né vendin ku ¢cmimi éshté
mé 1 liré dhe shitjes sé tij né vendin ku ¢mimi é&shté mé 1 larté.
Kjo gjé ka ndodhur né rastin e Ford Escort 1 cili pér njé kohé ka
kushtuar $2000 mé tepér né Gjermani se sa né Belgjiké. Kjo ka
ndikuar gé shitésit e automjeteve té blejné kété tip Fordi né
Gjermani dhe ta shesin né Belgjiké. Me té vérejtur kété, Fordi
ndérmori hapat e nevojshém. Mirépo, Fordi ende aplikon diskriminim
né cmime né tregun Britanez dhe até Belg. Ford Escort kushton $3000
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mé tepér né Britani se né Belgjiké. Né kété rast kompania nuk éshté
e rrezikuar nga arbitrazha pasi gé automjetet e destinuara pér
tregun Britanik e kané ulésen e shoferit né té djathté, e ato té
destinuara pér tregun Belg e kané né anén e majté.

Kushti 1 dyté gé diskriminimi né ¢mime té funksionojé& éshté
prezenca e elasticteteve té ndryshme té kérkesés pér njé produkt né
vende té ndryshme. Elastiticeti i c¢cmimit llogarit ndryshimin né
kérkesé pér produkt kur ndryshon cmimi i atij produkti. Elasticiteti
éshté 1 larté kur njé ndryshim i vogél i cmimit shkakton ndryshim té
madh né kérkesé. E kundérta vlen pér kérkesén jo-elastike (shih
figurén). Parimisht, firma e plason produktin me c¢mim mé té larté né

tregun ku kérkesa éshté jo-elastike.

- Lakorja e kérkesés

E jo-elastike

£
Lakorja e kérkesés
elastike

Sasia

6.2 Cmimet strategjike

Fjala éshté pér cmime strategjike kur firma shfrytézon c¢mimet
si mekanizém pér té eliminuar konkurencén nga tregu né té cilin
operon. Cfaré bén firma né kéto raste? Firma vendos ¢mimin nén
koston e prodhimit me géllim té eliminimit té konkurencés, dhe pasi
té zhbéhet konkurenca firma 1 rrité cmimet pa pengesé. Pér té
vepruar né kété ményré, firma duhet té operojé né tregje tjera me
fitim, gé humbjet té cilat paraqiten me rastin e vendosjes sé cmimit
nén nivelin e kostove né tregun cak té mbulohen me fitimet nga

tregjet tjera.
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6.3 Legjislacioni dhe politika e ¢mimeve

Diskriminimi né cmime dhe c¢mimet strategjike mund té pengohen
me ligjet nacionale apo ndérkombétare. Liria e Firmés pér té
vendosur mbi cmimet e produkteve té saja kufizohet nga ligji
antidamping dhe ligji mbi konkurencén. Né rastin e paré, dampingu
paragitet kur firma shet produktet e saj nén koston e prodhimit.
Shumica e rregullativave ligjore nuk e definojné dampingun né ményré
shumé precize. Sipas Artikullit 6 té GATT-i1t, njé vend éshté 1
lejuar té ndérmarré masa antidamping né dy raste: sé pari, kur
importuesi shet produktin “pér mé pak se gé éshté vlera reale e
tij’; dhe, sé dyti, “kur i shkakton déme materiale industrisé
vendore” . Problemi né kété rast éshté se terminologjia éshté e
pagarté. Pér shembull, nuk éshté e definuar sakté se cfaré éshté
vlera reale. Ky konfuzion ka nxitur Presidentin G. W. Bush né vitin
2001 té vendosé tarifé doganore né celikun e importuar prej 20
pérgind. Né anén tjetér, shumé vende kané legjislacionin i1 cili
promovon konkurencén dhe pengon tendencat monopolistike né treg.

Kéto masa mund té limitojné firmén né vendosjen e g¢mimeve.

7. KONFIGURIMI 1 MARKETING MIKSIT

Kompania mund té manovrojé me elemente té marketingut miks nga
vendi né vend me géllim té pérshtatjes specifikave té caktuara, si
ndryshimeve né kulturé, zhvillim ekonomik, konkurencés, standardeve
teknike dhe té produktit, sistemeve té distribuimit, regullativave
geveritare, e té tjera. Diferencat ekzistuese né mes té vendeve mund
t’ia imponojné Firmés té varirojé me atributet e produktit, strategjiné

e distribuimit, strategjiné e komunikimit, dhe até té cmimeve.

Duhet kuptuar se mundésité pér standardizim té marketingut miks
ekzistojné, mirépo vetém né njé apo mé shumé dimensione té marketingut
miks. Pér shembull, firmat mund ta standardizojné reklamén e tyre

dhe/ose té standardizojé komponentat bazé té produktit, ndérsa té
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aplikojné strategji té cmimeve apo edhe té distribuimit gé do t’u
pérshtatej specifikave té vendit ku operojné.

8. MARKETINGU DHE SEKTORI 1 R&D-sé

8.1 Zhvillimi 1 produkteve té reja

Firmat té cilat zhvillojné dhe plasojné produkte té reja né
treg gjenerojné fitime té médha. Sot né tregun botéror krijimi 1
pérparésive konkuruese éshté e varur né masé té madhe nga
inovacionet teknologjike. Shpejtésia e avancimit teknologjik éshté
né rritje qé nga Revolucioni Industrial 1 shekullit XVII1I, dhe
vazhdon edhe sot e késaj dite. Inovacionet teknologjike mund té kené
karakter si kreativ ashtu edhe destruktiv (apo shkatérrues).? Pér
shembull, brenda natés inovacionet mund t’i béjné produktet me emér
té tepérta né treg. Mirépo, gjithashtu inovacionet mund té ofrojné
produkte té reja né treg. Kjo situaté u imponon firmave té jené
kurrente me zhvillimit teknologjike. Kjo ndikon gé firmat jo vetém
té investojné né R&D (hulumtim dhe zhvillim), mirépo edhe té
vendosin aktivitetet e R&D-sé né lokacione ku é&shté e koncentruar
dija/njohurité/ekspertiza. Mirépo, edhe teknologjia mé e avancuar
nuk siguron ekzistencén e firmés; teknologjia duhet té shfrytézohet
me géllim té krijimit té produkteve té cilat plotésojné nevojat e
konsumatoréve. Pér mé tepér, avancimet né teknologi duhet
shfrytézuar pér té prodhuar produkte me kosto té ulté. Pér té
realizuar kéto gé u thané, firma duhet té krijojé lidhje té fuqgishme
né mes té sektorit té R&D-sé, marketingut, dhe té prodhimit.

8.2 Integrimi 1 sektorit té R&D-sé&, marketingut, dhe prodhimit

U tha gé firmat mund té gjenerojné fitime enorme nga Krijimi 1
produkteve té reja. Mirépo, produktet e reja kané njé normé té larté
té déshtimit. Sipas njé studimi té realizuar me 16 kompani né
indistriné kimike, farmaceutike, elektronike, dhe até té naftés

2 Kéto ide burimin e kané né punén e Joseph Schumpeter-it.
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vetém rreth 20 pérqgind e produkteve apo proceseve té reja jané té
suksesshme né aspektin komercial. Né njé studim tjetér (gé bazohet
né intervista té thella me tri kompani (njé né industriné kimike dhe
dy né até farmaceutike) raportohet se rreth 60 pérqind e projekteve
jané kompletuar né aspektin teknik, 30 pérqind jané komercializuar,
dhe se vetém nga 12 pérgind e tyre kompania ka gjeneruar fitim. Edhe
né tjetér studim ka arritur né pérfundime péraférsisht té njéjta;
konklusionet e kétij studimi kané gené se vetém njé nga nénté
projekte (apo rreth 11 pérgind) kané prodhuar rezultate té
suksesshme komerciale. Disa nga produktet e reja té cilat kané
déshtuar jané modeli 1 PDA-sé sé Apple, pastaj paisja pér video
ingizim e Sony-t Betamax, dhe konzola pér video lojra e Sage-s,

Dereamcast (shih mé poshté).

Your personal assisnt with
allthe rght connections,

Arsyet pér njé normé kaq té larté té déshtimeve té produkteve
té reja jané té ndryshme. Para sé gjithash ato jané té lidhura me
faktin se pér produktin e ri nuk ka kérkesé té mjaftueshme né treg,
pastaj déshtimet pér té komercializuar teknologjiné me potencial té
madh, dhe mos-mundésia pér ta prodhuar produktin me kosto té ulét.
Firmat mund ta reduktojné kété normé té larté té déshtimeve duke
insistuar né koordinim dhe integrim té fuqgishém ndérfunksional té
sektorit té R&D-sé, atij té marketingut, si dhe té prodhimit. Ky
koordinim dhe integrim do t”i mundésonte firmés gé para sé gjithash
té krijojé produkte bazuar né nevojat apo kérkesén né treg; pastaj
do t’i mundésonte firmés to prodhojé produkte me kosto té ulét; do

ta siguronte firmén se kostot e zhvillimit té produktit jané nén
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kontroll; dhe, do té minimizonte kohén e nevojshme pér ta plasuar
produktin né treg.

8.3 Ndértimi i1 kapaciteteve globale té R&D-sé

Nevoja pér té koordinuar dhe integruar R&D-né me sektoré té
ndryshém brenda firmés krijon komplikime pér bizneset ndérkombétare.
Qé komercializimi i1 produktit té jeté i suksesshém, mund té paragitet
nevoja e krijimit té verzioneve té ndryshme té té njéjtit produkt si
rezultat 1 kérkesave specifike té tregjeve té caktuara. Pér té
realizuar kété, firma duhet té krijojé lidhje té aférta né mes té
sektorit té R&D-sé dhe operacioneve té firmés né vende té ndryshme.
Té njéjtén gjé duhet aplikuar kur paraqgitet nevoja pér té integruar
sektorin e prodhimit me até té R&D-sé&, pra né rastet kur kompania i
ka té shpérndara aktivitetet e saj me géllim té pérfitimit nga ¢cmimi

i ulét 1 faktoréve té prodhimit.

Edhepse nuk ekziston njé model i1 testuar i1 alokimit té
pérgjegjésive té zhvillimit té produkteve né gendra té ndryshme, njé
solucion 1 zgjedhur nga bizneset ndérkombétare éshté krijimi i
rrjetit global té gendrave pér R&D. Njé shembull i1 aplikimit té
tillé éshté né rastin e Microsoft. Kompania ka katér gendra kryesore
hulumtuese; njérén né Redmond, Vashington (ku gjindet edhe HQ-ja e
kompanisé), pastaj tjetrén gendér e ka né Kembrixh té Anglisé,
tjetrén né Tokio Japan, dhe té katértén né Silikon Vallej té
Kalifornisé. Personeli 1 kétyre gendrave punon né problemet bazike
té cilat jané fundament 1 produkteve té reja. Pér shembull, njé
pjesé e personelit né Redmond éshté 1 koncentruar né softverin i
cili do té béjé té mundur rdentifikimin/njohjen/nxénien e gjuhés sé
folur, ndérsa pjesa tjetér éshté e koncentruar né inteligjencén
artificiale. Kéto gendra nuk prodhojné produkte té reja mirépo
ofrojné teknologjiné e cila shfrytézohet pér té avancuar produktet
ekzistuese dhe ndihmojé né prodhimin e produkteve té reja.
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