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1. HYRJE

Temat gé jané trajtuar deri mé tani kané gené té lidhura me
ambientin né té cilén bizneset ndérkombétare operojné. Trajtimi 1
ambientit ka pérfshiré diskutimet mbi formatet e ndryshme té
sistemeve politike, ekonomike e ligjore. Mé pas, jané analizuar
dimensionet e kulturés, kornizén teorike té tregtisé dhe
investimeve, si dhe sistemin monetar ndérkombétar. Tani (dhe né
leksionet né vijim) fokusin do e zhvendosim né vet firmén, né ményré
specifike né hapat gé ndérmarrin menaxherét e firmés té jené sa mé
konkurent né biznesin ndérkombétar. Kétu do té diskutohen
strategjité e ndryshme té aplikuara nga firmat kur operojné né
tregun e jashtém. Do té konsiderohen argumentet pér dhe kundér
kétyre strategjive si dhe do té diskutohen faktorét e ndryshém té

cilét ndikojné né zgjedhjen e njérés nga strategjité opcionale.

Diskutimi 1 strategjisé sé bizneseve ndérkombétare do té
siguroj njé platformé apo kornizé pér diskutim té temave né vijim qé
kané té béjné ekskuluzivisht me “ambientin’ e brendshém té firmés e
cila operon né tregun e jashtém. Dimensionet gé do té trajtohen kané
té béjné me strukturén, formatin organizativ dhe kontrollin e
biznesit ndérkombétar; pastaj, ményrat e shtrirjes né tregjet e
huaja dhe strategjité e aplikuara pér kété qéllim; si dhe
strategjité e marketingut global, té menaxhimit té resurseve humane,
kontabilitetit dhe aspekteve té tjera financiare né bizneset
ndérkombétare.

2. STRATEGJIA DHE FIRMAT

Para se té diskutojmé strategjité té cilat 1 aplikojné firmat né
biznesin ndérkombétar, sé pari do té ndalemi te disa koncepte bazé mbi
strategjiné. Strategjia e firmés pérfshiné aktivitetet gé ndérmerr
firma me géllim té realizimit té objektivave té veta. Pé&r shumicén e
firmave synimi primar éshté maksimizimi i vlerés sé firmés. Pér té

maksimizuar vlerén e Firmés menaxhmenti duhet té ndjeké strategji té
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cilat e rrisin profitabilitetin e firmés apo shénojné rritje né normén
e fitimit té firmés. Profitabiliteti mund té llogaritet né ményra té
ndryshme mirépo pér konsistencé ne do e llogarisim si normé té kthimit
qgé e realizon firma né kapitalin e investuar (apo ROIC — gé kalkulohet
duke pjestuar fitimet neto té firmés me totalin e kapitalit té
investuar). Né anén tjetér, norma e rritjes sé fitimit tregon

pérgindjen e rritjes sé fitimeve neto né kohé.

Menaxherét mund té rrisin profitabilitetin e firmés duke
ndjekur strategji té cilat synojné reduktimin e shpenzimeve apo edhe
duke ndjekur strategji té cilat rrisin vlerén e produkteve, e cila
pastaj 1 mundéson Firmés té rrisé cmimet. Né anén tjetér, firma mund
ta rrisé normén e fitimit né kohé pérmes dizajnimit té strategjive
pér rritjen e shitjeve né tregjet ekzistuese apo duke ndjekur

strategji pér hyrje né tregje té reja (shih figurén né vijim).

Té zvoglohen shpenzimeve

(——————————b—Profitabiliteti
Té rritet vlera dhe rriten cmimet

Vlera e Tirmés
- Té shitet mé tepér né tregjet
Rritja e ekzistuese
fitimi

> Té depértohet né tregje té reja

Ta themi edhe njé heré, rritja e profitabilitetit té firmés
éshté indikator 1 rritjes sé vlerés sé Tirmés. Niveli 1 vlerés qgé
krijon firma llogaritet pérmes diferencés né koston e prodhimit (té
cilén po e shénojmé me C) dhe nga ajo se si konsumatorét e
vlerésojné produktin (pra cfaré vlere 1 japin konsumatorét
produktit), té cilén do e shénojmé me V. Pérgjithésisht, sa mé shumé
gé e vlerésojné konsumatorét produktin, ag mé 1 larté do té jeté
¢mimi 1 produktit. Pra kompania krijon vleré duke shndérruar imputet
(té cilat llogariten si C) né produkte té cilave konsumatorét u
jJapin njé vleré té caktuar V. Andaj, kompania mund té rrisé vlerén
ose pérmes reduktimit té shpenzimeve té prodhimit C, ose duke e béré
produktin mé atraktiv, dhe até pérmes dezenit superior, stilit,
funksionalitetit, karakteristikave, géndrueshmérisé, shérbimeve pas

shitjes, etj. Né rastin e dyté, ndryshimet né vetité e produktit do
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t’1 shtyejné konsumatorét t’u japin vleré edhe mé té madhe
produkteve dhe si rrjedhojé ata do té jené té gatshém té paguajné mé
tepér pér kéto produkte. Ky diskutim sygjeron se firma gjeneron
profit mé té madh kur krijon mé shumé vleré pér konsumatorét e saj
si dhe kur 1 redukton shpenzimet. Strategjia e cila synon reduktimin
e shpenzimeve té prodhimit njihet si strategji e shpenzimeve té
ulta, ndérsa strategji e diferencimit 1 referohemi asaj strategjie e

cila synon rritjen e atraktivitetit té produktit.

Sipas Michael Porter, kéto jané dy strategjité bazike pér
krijimin e vlerés si dhe mbajtjen e pozités konkuruese né treg. Pér
Porterin éshté gjithashtu e réndésishme edhe fakti se si do té
pozicionehet menaxhmenti 1 firmés karshi vlerés (V) dhe kostove (C),
si dhe té konfigurojé operacionet e brendshme té saj né raport me
strategjiné e zgjedhur. Kéto aspekte do t’i siguronin Firmés té
operonte né kufirin e mundésive apo té eficiencés. Né pérgjéthsi,
fundament 1 secilés strategji gé synon maksimizon fitimin jané tri
gjéra: (a) firma té pozicionohet né njé piké té caktuar té kufirit
té mundésive prodhuese (kur né té dy boshtet jané V dhe C) e cila
éshté e arritshme né kuptimin e asaj se ka kérkesé té mjaftueshme
pér até produkt/e né treg; (b) firma duhet té konfigurojé
operacionet e saj té brendshme, si prodhimin, marketingun,
logjistikén, sistemin informativ, resurset humane, dhe té tjera, té
cilat do té jené né shérbim té pozicionit té zgjedhur né kété lakore
(si né pikén (a)); dhe (c) firma duhet té gjejé strukturén e
pérshtatshme organizative e cila do té pérkrahé strategjiné e
zgjedhur. Me njé fjalé, strategjia, operacionet, dhe struktura
organizative duhet té jené té harmonizuara nése firma déshiron té
arrijé nivel té larté profitabiliteti apo té krijojé pérparési

konkuruese né treg.

3. ZGJERIMI NE TREGJET E HUAJA DHE NDIKIMI NE PROFITABILITET DHE
NORMEN E FITIMIT

Zgjerimi né tregjet globale u krijon mundési firmave té rrisin

profitabilitetin dhe normén e fitimit, gjé e cila né shumé raste
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éshté e pamundur pér firmat té cilat jané té koncentruara vetém né
tregun vendor. Firmat té cilat shtrijné aktivitetin e tyre jashté
vendit pérfitojné nga efektet si né vijim: (a) zgjerimi i1 tregut;
(b) ekonomité e locacionit; (c) efektet e pérvojés; dhe (d)
transferimi 1 njohurive dhe aftésive specifike ndérmjet njésive
subsidiare té firmés jashté vendit. Né vijim i diskutoymé kéto

aspekte né mé shumé detaje.

(a) Efektet e zgjerimit té tregut - pérfitimet nga produktet té
cilat jané “testuar’ né tregun e brendshém dhe vecorité specifike té
firmés té cilat i1 sigurojné késaj té fundit pérparési konkuruese né

treg;

Firma rrit profitabilitetin dhe normén e fitimit duke shitur
produktet dhe shérbimet té cilat 1 ka zhvilluar pér tregun e
brendshém. Shumica e kompanive multinacionale ka aplikuar strategji
té tillé kur ka inicuar aktivitetet e saj jashté vendi. Mirépo,
suksesi 1 kompanive multinacionale nuk varet vetém nga produktet gé
firma 1 shet né tregun e jashtém, mirépo jané edhe vecorité
specifike apo njohurité (té ashtuquajturat core competencies) gé 1
ka kompania dhe gé& jané fundamenti mbi té cilin bazohet zhvillimi,
prodhimi, dhe shitja e kétyre produkteve. Kéto vecori jané specifike
pér firmén dhe si té tilla véshtiré se mund té pérvetésohen apo
imitohen nga té tjerét. Kéto aftési/njohuri mund té jené té
pranishme né hallka té ndryshme té zingjirit krijues brenda firmés;
ato mund té jené té pranishme né prodhim, marketing, R&D, kapital
human, logjistiké, menaxhment, e té tjera. Kéto njohuri/aftési
specifike jané bazamenti i1 aftésive konkuruese té firmés.

(b) Pérfitimet nga té ashtuquajturat “ekonomi té lokacionit’; firmat
do té pérfitojné nga vendosja e aktiviteteve individuale té krijimit
té vlerés né lokacione optimale, lokacione kéto gqé do té ofronin
mundési qé aktivitetet e Firmés do té realizoheshin né ményrén mé

efikase dhe mé eficiente;
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Diskutimet e méparshme (né leksionet e kaluara) kané nxjerré né
sipérfage diferencat gqé ekzistojné né boté né kuptim té sistemeve té
ndryshme politike, ekonomike e ligjore té aplikuara né shtete té
ndryshme. Njéashtu, éshté théné se né boté ekzistojné sisteme té
ndryshme vlerash dhe normash duke e béré késhtu institucionin e
kulturés si njé nga dimensionet e réndésishéme gé duhet té
konsiderohet para se té mirret vendimi pér t’u zgjeruar jashté
vendit. Pér mé tepér, kur jané diskutuar teorité e tregtisé
ndérkombétare, éshté théné se vendet ndryshojné edhe nga aspekti i
pérparésive krahasuese; njéri vend ka pérparési krahasuese né njé

industri ndérsa tjetri né industriné tjetér.

Pér firmat té cilat kané géllimi zgjerimin né tregun e jashtém
dhe synojné té mbijetojné né até treg, porosia e paragrafit paraprak
éshté se gé té jené konkurente né tregun global ato duhet ta
vendosin secilén hallké té krijimit té vlerés né lokacione ku
kushtet ekonomike, politike e kulturore, pérfshiré edhe koston
relative té faktoréve té prodhimit, jané mé té pérshtatshmet pér
realizimin e atij aktiviteti. Mirépo, té mos harrojmé se kjo vlen
vetém nén kushtin qé barrierat tregtare dhe shpenzimet e transportit
e lejojné kété gjé. Vendosja e aktiviteteve té caktuara népér
lokacione optimale do té keté efektet si né vijim: mund té zvogloj
koston e krijimit té vlerés dhe/ose do t”1 mundésojé firmés té
diferencojé produktet nga ato gé ofrojné konkurentét né treg.

Ky diskutim rezulton né até se firma mund té krijojé njé té
ashtuquajtur rrjet global té aktiviteteve pér krijimin e vlerés.
Edhe njé here, géllimi éshté té shpérndahen hallkat e krijimit té
vlerés né lokacione té ndryshme né boté té cilat do té mundésonin gé
vlera e krijuar té maksimizohet ndérsa kostoja e krijimit té vlerés
té minimizohej. Mirépo, né krejt kété diskutim, nése mirren parasysh
barierat e mundshme tregtare dhe shpenzimet e transportit atéheré
situata komplikohet. Kompleksiteti rritet edhe né situatén kur risku
politik dhe ekonomik éshté prezent né vendin ku investohet. Vendi
destinues mund té duket shumé atraktiv kur krahasohet me standardet
ekzistuese mirépo nése geveria e atij vendi nuk éshté stabile, apo

edhe mé keq éshté totalitare, firma duhet ta evitoj até destinacion.
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(c)Pérfitimet nga reduktimi 1 kostove né procesin e krijimit té
vlerés; kjo rezulton nga té ashtuquajturat efekte té eksperienceés,
efekte kéto té krijuara duke ofruar produktet né tregun e jashtém

nga njé lokacion géndror;

Kurba e eksperiencés 1 referohet reduktimit sistematik té
shpenzimeve té prodhimit 1 cili reduktim éshté evidentuar gjaté ciklit
jetésor té produktit (shih figurén mé poshté). Studimet kané vérejtur
se shpenzimet e prodhimit bien pér njé pérqindje té caktuar sa heré gé
totali 1 autputit éshté dyfishuar (ku raport vlen pér autputin total
né kohé e jo pér autputin né periudha té caktuara kohore, si psh. né
vit apo né ndpnjé periudhé tjetér). Kjo dukuri sé pari éshté vérejtur
né industriné e aeroplanéve, ku cdo heré gé éshté dyfishuar autputi i
aeroplanéve shpenzimet pér njési jané zvogluar pér 80 pérgind. Késhtu,
shpenzimet pér aeroplanin e katért jané reduktuar pér 80 pérqgind né
raport me shpenzimet pér aeroplanin e dyté; pér aeroplanin e teté
shpenzimet kané gené 80 pérqgind mé té ulta se pér té katértin; pér té
gjashtémbédhjetin kané réné pér 80 pérqgind né raport me té tetin, e
késhtu me radhé. Kjo dukuri shpjegohet pérmes dy faktoréve: efektet e
mésmit dhe ekonomive té shkallés.

- Efektet e mésimit — 1 referohen reduktimit té shpenzimeve si
rezultat 1 faktit se psh. punétori mésohet duke e pérséritur té
njéjtén puné; sa mé shpesh gé e bén agq ma fort 1a merr dorén asaj
pune (efekti learning by doing). Me kalimin e kohés produktiviteti 1
punés rritet sepse punétorét 1 mésojné ményrat mé eficiente pér t’i
kryer detyrat. Edhe menaxhmenti 1 firmés kalon népér njé proces té
tillé; né krijimin e njésive prodhuese menaxhmenti mésohet me
procedurat dhe kérkesat pér Kkrijimin e operacioneve té tjera né
ményré mé efieciente se né rastet paraprake. Efektet e mésimit jané
tipike pér punét gé jané komplekse; pra sa mé komplekse té jené
punét aqg mé prezent do té jeté efekti 1 mésimit. Kjo pér arsye se né
proceset komplekse ka mé tepér pér t’u mésuar. Si do gé té jeteé,
efekti 1 mésimit eliminohet pas njé kohe té caktuar. Studimet
tregojné se ky efekt éshté shumé i réndésishém né fazat e Fillimit

té aktivitetit, dhe se zhduket né térési pas dy apo tri vjetésh.
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njési

Shpenzimet pér
>

Totali i autputit

- Ekonomité e shkallés — 1 referohen zvoglimit té shpenzimeve té
prodhimit pér njési si rezultat prodhimit té njé sasie té madhe té
produktit. Mbajtja e ekonomive té shkallés zvoglon shpenzimet pér
njési dhe rrit profitabilitetin e firmés. Ekonomité e shkallés 1 kané
disa burime: sé pari, éshté shperndarja e shpenzimeve fikse né volum
té madh té prodhimit. Shpenzimet fikse vijné né shprehje né rast té
hapjes sé njésive té reja té kompanisé, té zhvillimit té produktit té
ri, dhe té tjera raste. Kompanité generojné shpenzime té larta fTikse
né operacionet e tyre. Andaj, gé té rikuperohen shpenzimet fikse né
té shumtén e rasteve kompanité duhet té synojné tregjet e globale.
Vulumi 1 madh i1 shitjeve né kéto tregje (si rezultat i1 kérkesés mé té
madhe) do té mundésonte reduktimin e shpenzimeve mesatare duke 1
shpérndaré shpenzimet fikse né njési té shumta prodhimi. Sé dyti,

rritja e shitjeve né tregun e jashtém dhe reduktimi né vazhdimési
shpenzimeve fikse do té rezultojé né rritjen e firmés. Mé kété do té
rritet edhe fuqgia e firmés né negocijime me furnizuesit, duke 1
mundésuar kompanisé pozité mé té miré né sigurimin e imputeve dhe

késhtu edhe né rritjen e profitabilitetit.

Pér fund, implikimet e lévizjes népér kurbén e eksperiencés
Jjané shumé té réndésishme pér Firmén. Lévizja nga pika B né drejtim
té pikés A né kurbén e eksperiencés (shih figurén larté€) I mundéson

kompanisé té reduktojé shpenzimet e krijimit té vlerés dhe ta rrisé
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profitabilitetin. Sa mé shpejté qé lévizé firma pérgjaté kurbés sé
eksperiencés ag mé shpejt do té pérfitojé né raport me konkurencén.

(d) Pérfitimi nga shfrytézimi 1 njohurive/aftésive té krijuara gjaté
operimit né tregjet e huaja dhe transferimi 1 kétyre njohurive né

entitetet tjera brenda rrjetit té operacioneve globale té fFirmés;

Pérvec gé ideté dhe njohurité/aftésité specifike té firmés
transferohen nga gendra né drejtim té njésive tjera subsidiare té
krijuara jashté vendit, po ashtu imputet mund té vijné edhe nga ana
e kundért, apo edhe té shpérndahen né njésité tjera operuese té
kompanisé. Aftésité e caktuara mund té gjenerohen kudo (njési apo
sektor) né kuadér té rrjetit operues té kompanisé multinacionale,
kurdo gé njerézit kané mundési dhe shtytje (insentiva) pér té béré
punén ndryshe nga ajo cka éshté e pérditshme apo konvencionale.
Andaj, shfrytézimi i1 njohurive/aftésive té krijuara brenda njésive
té kompanisé dhe shfrytézimi 1 tyre né njésité tjera apo sektorét e

kompanisé mund té krijojé vleré té re.

Si do té shohim né vijim, mundésité e Firmés pér té ngritur
profitabilitetin dhe normén e fitimit si rezultat i1 operimit né
tregjet e huaja jané té kufizuara nga kapacitetet e saj pér té
ofruar produkte sipas kerkesave specifike té tregut né té cilin
operohet, pastaj té dizajnojé strategjiné e marketingut bazuar né
kéto kérkesa, si dhe té béjé pérshtatjen e strategjisé sé biznesit
kushteve té vendeve né té cilat operohet.

4. PRESIONET PER REDUKTIM TE SHPENZIMEVE S1 DHE ATO PER PERSHTATJE
TE PRODUKTIT KERKESAVE TE TREGJEVE SPECIFIKE

Firmat té cilat operojné né tregun global shpesh ballafagohen
me dy Iloje té presioneve konkuruese té cilat ndikojné né mundésiné
e tyre pér té realizuar ekonomité e lokacionit dhe té eksperiencés,

pastaj té pérfitojné nga plasmani i1 produkteve té tyre jashté vendi,

9
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si dhe ekspertizén e brendshme apo até té krijuar né njésité tjera
té kompanisé té transferojné brenda rrjetit té kompanisé. Firmat
Jjané nén presion té vazhdueshém pér té reduktuar shpenzimet si dhe
pér té diferencuar produktin me géllim té pérshtatjes kérkesave
specifike té tregjeve té caktuara. Problemi éshté se kéto presione
Jjané né konflikt me njéra tjetrén. Nése déshirohet té reduktohen
shpenzimet atéheré firma duhet té zvoglojé shpenzimet pér njési té
produktit. Mirépo, gé firma té jeté e gatshme t’u pérgjigjet
kérkesave pér pérshtatje té produkteve tregjeve té caktuara ajo
duhet té diferencojé produktin dhe té krijojé strategji specifike té
marketingut pér segmentet e ndryshme té tregut. Strategjité ndryshme
té marketingut kané pér qéllim akomodimin e kérkesave diverse té
cilat rezultojné nga dallimet né shijet dhe preferencat e
konsumatoréve, praktikat e biznesit, kanalet e distribuimit, kushtet
e konkurencés, dhe politikat geveritare. E gjithé kjo do té ndikojé
né rritjen e shpenzimeve té firmés si rezultat 1 duplifikimit té

shumé aktiviteteve té firmés si dhe jo-standardizimit té produktit.

Pérderisa disa kompani e ndiejné mé tepér presionin pér reduktim
té shpenzimeve se sa pér diferencim té produkteve (si A-ja né figurén
né vijim), pér njé kategori té tyre vlen e kundérta (si rasti 1 Firmés
B). Mirépo né shumicén e rasteve kompanité gjinden né situatén e
firmés C, nén presion té madh edhe pér reduktim té shpenzimeve ashtu
edhe pér diferencim té produktit. Se si do té veprojé kompania né kéto
raste éshté sfidé shumé e madhe strategjike.

4.1 Presionet pér ulje té shpenzimeve

Ulja e shpenzimeve do té thoté ulje e shenzimeve né procesin e
krijimit té vlerés né firmé. Prodhuesi, pér shembull, mundet té
koncentrohet né prodhimin masiv té njé produkti té standardizuar né
njé lokacion gé éshté eficient né kuptimin e shpenzimeve, me géllim
té pérfitimit nga ekonomité e shkallés, ato té lokacionit, apo té
efekteve té mésimit. Ndryshe, firma mund ta delegojé punén njé firme
tjetér e cila do té mund té ofronte produktin me shpenzime té ulta

késhtu gé e para do té arrinte uljen e kostove.

10
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larté

Firma A Firma C

Firma B

Presionet pér reduktim té shpenzimeve
U ulté

U ulté I larté

Presionet pér diferencim té produktit

Presioni pér reduktim té shpenzimeve éshté prezent sidomos né
industrité ku diferencimi éshté shumé& i véshtiré dhe mekanizmi
thuajse 1 vetém konkurues éshté cmimi. Né kété kategori hyjné
shumica e aktiviteteve né industriné kimike, pastaj até té naftés,
celikut, sheqgerit, dhe té tjera. Gjithashtu éshté prezente edhe né
tregun e kalkulatoréve, kompjutoréve personal, ekraneve LCD, e té
tjeré. Presionet pér reduktim té shpenzimeve jané prezente edhe né
ato raste kur shumica e konkurencés né tregun e caktuar jané té
vendosur né lokacione me pérparési té caktuara né kuptimin e
shpenzimeve, pastaj né lokacioni ku gjithheré ka tepricé
kapacitetesh, si dhe né ato tregje ku konsumatorét jané té fuqgishém

dhe kostot e zévendésimit (switching cost) jané té ulta.

4_2 Presionet pér pérshtatje té produktit

Presionet pér pérshtatje té produktit specifikave té tregjeve
té caktuara rezultojné nga:
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Diferencat né shijet dhe preferencat e konsumatoréve — Diferencat
né shije dhe preferenca té konsumatoréve jané dimensione historike
dhe kulturoré. Né kéto raste kompania éshté e shtyer té dizajnojé
produktin dhe strategjiné e marketingut sipas shijeve dhe
preferencave té konsumatoréve né tregun specifik. Lévizjet e
kohéve té fundit (si rezultat i1 teknologjive moderne té
komunikimit si dhe té avancimit té teknologjive transportuese) ka
sjellé né péraférim té shijeve dhe preferencave né treg. Edhe pse
dicka e tillé éshté duke ndodhur, tregjet ende mbesin shumé

specifike dhe jo-standarde.

Diferencat né infrastrukturé dhe praktikat tradicionale — té béhet
diferencimi i1 produktit si rezultat i kétyre specifikave kérkon
zhvendosje té prodhimit né vendin e destinimit né té cilin do té
ofrohet produkti. Rreth kétyre specifikave ka shembuj té shumté;
sa 1 pérket specifikave né infrastrukturé, psh. sistemet elektrike
né SHBA funksionojné me 110 volt ndérsa né Europé sistemet 240
voltéshe jané standarde. Sa 1 pérket praktikave standarde, psh.
Britanikét vozisin né anén e majté duke rritur kérkesén pér

automjete gé e kané timonin né anén respektive.

Kérkesat e geverisé — mund té jené specifike pér industri té
caktuara. Psh. kompanité né industriné farmaceutike duhet té
testohen sipas rregullave specifike té vendit, kané kérkesa
speciftike tér regjistrim, si dhe ballafagohen me kufizime né
pércaktimin e cmimeve. Né raste tjera specifike, geveria mund té
kércénojé me protekcionizém, nacionalizém ekonomik, dhe té kété
kérkesa qé produkti 1 huaj 1 plasuar né treg té keté njé pérqindje

té caktuar vendore si pjesé e komponentave té tij.

5. ZGJEDHJA E STRATEGJISE

Si do té ndikon forca e presionit pér zvoglim té shpenzimeve

apo ajo pér pérshtatje té produktit kérkesave té tregjeve specifike

né zgjedhjen e strategjisé sé caktuar? Firmat zgjedhin zakonisht

midis katér formave specifike té strategjive té cilat karakterizohen
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si né vijim: (a) strategjia e standardizimit global; (b) strategjia
e lokalizimit; (c) strategjia transnacionale; dhe (d) strategjia e
internacionalizimit. Aplikueshméria e secilés strategji varet nga
presionet pér ulje té shpenzimeve apo té presioneve pér pérshtatje
apo diferencim té produktit. Figura né vijim tregon kushtet né
kontekst té té cilave zgjedhja e njérés nga kéto strategji éshté mé
e pérshtatshmja.
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I vogél I madh

Pérshtatja e produktit kérkesave specifike té
konsumatoreve

5.1 Strategjia e standardizimit global

Firmat té cilat ndjekin strategjiné e standardizimit global
fokusohen né krijimin e profitabilitetit apo rritjen e normés sé
fitimit pérmes shkurtimit drastik té shpenzimeve té cilén gjé e
arrijné pérmes ekonomive té shkallés, efekteve té mésimit, si dhe
ekonomive té lokacionit. Qéllimi strategjik 1 kétyre firmave éshté
reduktimi 1 kostove né nivel global. Aktivitetet e kétyre kompanive,
si prodhimi, marketingu, dhe R&D (hulumtimi dhe zhvillimi apo
Research and Development) koncentrohen né disa lokacione specifike
té karakterizuara me kosto té ulté té faktoréve té prodhimit.
Qéellimi 1 tyre nuk éshté diferencimi 1 produktit pasi gé kjo do té

duplifikonte operacionet e kompanisé mirépo ofrimi i1 njé produkti
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standard né tregun botéror. Eshté evidente se kjo strategji mund té
aplikohet né industrité ku presionet pér ulje té shpenzimeve jané
maksimale ndérsa presioni pér diferencim té produktit éshté minimal.
Té tilla industri jané ato té cilat u shérbejné nevojave universale
té konsumatoréve, si psh. né até té produkteve kimike, naftés,
celikut, e té tjera. Mirépo, njé strategji e tillé nuk mund té
aplikohet né tregun e té mirave konsumuse sepse kérkesa pér

diferencim né kéto industri éshté e larté.

5.2 Strategjia e lokalizimit

Kjo strategji ka pér qgéllim rritjen e profitabilitetit pérmes
pérshtatjes sé produktit apo shérbimit preferencave dhe shijeve té
konsumatoréve né tregje té caktuara nacionale. Kjo strategji éshté
pra mé e pérshtatshmja kur ekzistojné né treg dallime substanciale
né preferencat dhe shijet e konsumatoréve si dhe kérkesat pér
reduktim té shpenzimeve nuk jané té larta. Duke pérshtatur produktin
kérkesave specifike té konsumatoréve firmat rrisin vlerén, mirépo
ana negative e késaj qasjeje éshté se firma do té ballafagohet me
faktin se do té keté duplifikim né operacionet e saj dhe se nuk do
té mund té pérfitojé nga pérparésité gé krijon prodhimi né masé (si
ekonomité e shkallés, e té tjera efekte). Kjo strategji mund té
aplikohet vetém né rastet kur shpenzimet shtesé té nevojshme pér
diferencim té produktit mund té mbulohen me rritjen e ¢cmimit, apo
edhe kur ky diferencim 1 produktit con drejt rritjes substanciale té
kérkesés né tregun lokal ku shpenzimet shtesé do té mbuloheshin
pérmes arritjes sé njé niveli té caktuar té ekonomive té shkallés.

5.3 Strategjia transnacionale

Cfaré do té ndodhé nése kérkesat pér reduktim té shpenzimeve
dhe ato pér pérshtatje té pdoduktit jané té larta? Sipas studiuesve
menaxherét e kompanive né kéto situata duhet té ndjekin té

ashtuquajturén strategji transnacionale.
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Né esencé, firmat té cilat aplikojné strategji transnacionale
pérpigen gé njékohésisht té reduktojné shpenzimet pérmes ekonomive
té shkallés, atyre té lokacionit apo edhe té arritjes sé efekteve té
mésimit; pastaj ato synojné diferencimin e produktit sipas
karakteristikave gjeografike té tregjeve duke 1 maré né konsideraté
kérkesat specifike té konsumatoréve; dhe inkurajojné lévizjen
shumédrejtiméshe (nga gendra né drejtim té njésive, anasjelltas, dhe
nga njésité né njésité tjera) té njohurive dhe pérvojave né rrjetin
global té operacioneve té firmés. Edhe pse kjo strategji tingéllon
shumé atraktive, aplikimi 1 saj éshté shumé i1 komplikuar pér shkak
té kérkesave konfliktuoze me té cilat ballafagohet firma. Pér mé
tepér, kompleksiteti 1 rritet sepse implementimi i késaj strategjie

kérkon organizim dhe sistem kontrolli shumé kompleks.

Kompanité multinacionale né shumé raste ballafagohen me késo
situatash. Rasti i1 Catepillar, prodhues 1 makinerisé pér lévizje té
dheut (apo earth moving equipment), éshté indikativ né kété kontekst.
Si rezultat 1 nevojés pér t’u béré konkurencé prodhuesve té cilét
operojné me shpenzime té ulta (si Komatsu nga Japonia), Catepillar ka
gené 1 detyruar té gjejé ményra pér reduktimin e shpenzimeve. Né& anén
tjetér fakti gé geverité e caktuara kané vendosur kérkesa té caktuara
pér prodhesit si Catepillar e kané detyruar kompaniné gé té mendojé
edhe rreth diferencimit té produkteve.

Me géllim té reduktimit té shpenzimeve, Catepillar ka
ridizajnuar produktet e saj duke pérdorur komponenta apo pjesé té
makinerive standarde. Né anén tjetér, Catepillar ka vendosur njésité
e saj prodhuese né njé numér té caktuar lokacionesh me pérparési té
médha né kuptimin e reduktimit té shpenzimeve, gjé e cila i ka
mundésuar kompanisé gé té pérfitojé nga ekonomité e shkallés.
Njékohésisht, Catepillar ka krijuar njésité e saj té montimit té
makinerisé né té gjitha tregjet ku ka pasur kérkesa specifike pér
produktet e saj. Gjaté montimit, aty 1 jané shtuar edhe komponentat
me géllim té pérshtatjes sé kérkesave specifike té konsumatoréve né
até treg. Catepillar ka filluar me aplikimin e késaj strategjie gé
ne vitin 1979 dhe deri né vitin 1997 ka arritur té dyfishojé

prodhimin pér njé té punésuar, késhtu duke reduktuar né ményré té

15



P.G./Biznes Ndérkombétar

ndjeshme shpenzimet. Né anén tjetér, prodhuesit Japonez Komatsu dhe
Hitachi té cilét nuk kané ndérmarré hapa té ngashém si Catepillar
jJané ballafaquar me rritje té vazhdueshme té shpenzimeve dhe humbje
té tregut.

5.4 Strategjia internacionale

Té rralla jané rastet kur kompania nuk ballafagohet me kérkesa
pér reduktim té shpenzimeve si dhe kérkesa pér diferencim né tregjet
té cilat operon. Mirépo, kur kompanité gjinden né njé situaté té
tillé, né kéto raste firmat aplikojné strategjiné internacionale, qé
nénkupton se firmat 1 plasojné produktet e njéjta sikur ato gé i
tregtojné né vendin e tyre pa béré ndonjé ndryshim substancial pér
t’1 pérshtatur me kérkesat e tregjeve té jashtme ku 1 plasojné.
Karakteristiké dalluese e kétyre firmave éshté fakti se kéto u
shérbejné tregjeve ku kérkesat jané realitivisht universale dhe nuk
bal lafagohen me konkurencé té madhe. Pasi & presioni I konkurencés
éshté 1 ulté, kopmanité nuk jané té detyruara té reduktojné
shpenzimet. Né njé situaté té tillé ka gené Xerox, prodhues i
makinave fotokopijuese, né vitet gjashtédhjeté. Fotokopijuesi u
shérbén nevojave universale dhe prodhimi 1 Xerox ka gené 1 patentuar
pér njé kohé té gjaté késhtu gé nuk éshté ballafaquar me konkurencé
e cila do t’1 bénte presion pér ulje té shpenzimeve. Késhtu gé Xerox
e ka shitur produktin e saj té njéjté né tregun global dhe até me
¢mim relativisht té larté.

5.5 Evoluimi 1 strategjisé

Thebra e Akilit né strategjiné e bizneseve ndérkombétare éshté
mos-adaptimi 1 strategjisé me kalimin e kohés. Paragitja e
konkurencés né treg éshté e paevitueshme, dhe po gé se menaxherét
nuk ndérmarrin hapa proaktiv pér reduktimin e shpenzimeve atéhere
konkurenca do t’1 nxjerré nga tregu. Dhe kjo éshté pikérisht cfaré 1
ka ndodhur kompanisé Xerox. Canon, prodhues tjetér Japonez i po té

njéjtit produkt, ka arritur t’i tejkalojé pengesat e patenteve té
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Xerox-i1t dhe ka ofruar produktin e tyre me shpenzime mé té ulta né
treg. Me shpejtési té madhe Canon mbuloi tregun global me prodhimet
e saj. Porosia e kétij rasti éshté se strategjia internacionale nuk
éshté e aplkueshme né afat té gjaté, dhe pér té ekzistuar firma
duhet té l1évizé né drejtim té strategjisé globale té standardizimit
apo strategjisé trensnacionale para se kété ta béjné konkurentét
tjeré (shih figurén mé poshté).
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Pérshtatja e produktit kérkesave specifike té
konsumatoreve

Me rritjen e
konkurencés, kéto
strategji béhen mé pak
té aplikueshme

E njéjta mund té thuhet edhe pér strategjine e lokalizimit.
Mundésia pér ta diferencuar produktin i Kkrijon pérparési konkuruese
kompanisé, mirépo nése kompania ballafagohet me konkurencé té ashpér,
atéheré ajo duhet té mendojé rreth reduktimit té shpenzimeve, pra té
zhvendoset né drejtim té strategjisé transnacionale. Prandaj, si
rezultat 1 rritjes sé konkurencés, strategjia internacionale dhe ajo
e lokalizimit béhen mé pak té aplikueshme, ké&shtu gé menaxherét duhet
ta riorientojné strategjiné e tyre ose né até globale té

standardizimit ose né até transnacionale.
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