BUSINESS ADMINISTRATION, Economic and Social Scientific Journal, Vol.2 No.4, 2011

KUD 005 (496.51)
PROPOZIMI | MODELIT TE RI TE MENAXHMENTIT TE
MARKETINGUT NE KOMPANITE E SIGURIMIT NE KOSOVE

Mr.sc. Afrim Selimaj, PHD

selimajafrim@yahoo.com
Mr.sc. Lavdim Lajci
lavdimi76@hotmail.com

Abstrakt

Sigurimi ka vijén e vet té zhvillimit, ka logjikén e vet té zhvillimka
karakteristikat e veta né periudhat e caktuara kohore dhe ka institucionet e
veta pér sigurim. Sigurimi né Kosové gé nga paragitjet e para e deri mé tash
ka kaluar népér disa periudha zhvillimore. Periudha e paré caktohet nga
paragitja e formave té para té sigurimit dhe kontratat e para pér sigurim deri
né fund té Luftés s& Dyté Botérore, periudha e dyté pérfshiné kohén e
pasluftés sé dyté Botérore né Ish Jugosllavi, dhe periudha e treté pérfshiné
kohén e pas shkatérrimit té ish Jugosllavisé e deri me sot.

Fjalét kyce: Sigurimi, periudha, koha,
1. Hyrje

1.1 Propozimi i modelit té ri t¢ menaxhmentit té marketingut né
Kompanité e Sigurimit né Kosové

Té gjitha Kompanité e Sigurimeve né Kosové té cilat veprimtariné e
tyre e zhvillojné pas lufte e tutje, duke trashéguar njé kuadér nga e kaluara té
sistemeve té ndryshme, kuadér pa pérvojé, késhtu gé si rrjedhojé doli
moseksperienca e kuadrit apo mosinteresimi i kuadrit pér tu pérballur me
konkurrencén e tregut solli kompanité né ngecjen e tyre si né plasman ashtu
edhe né zhvillimin e produkteve tjera. Né kéto kompanit nuk ka pasur
shérbime té posagme té marketingut por ka funksionuar sektori komercial, né
kuadér té té cilit kané gené té inkorporuara té gjitha detyrat si té shitjes,
kérkimit té tregut, reklamés e deri te shitja e produktit. Si ¢éshtje kryesore
pér kéto kompani do té ishte njé udhéheqje profesionale pér menaxhimin e
biznesit té sigurimeve.

Duhet té béhej analiza dhe pérshtatje organizative e gjithé sistemit té
veprimtarisé, rishikimi i caqgeve dhe i strategjisé té cilén duhet ndjekur
Kompanité e Sigurimeve.
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Kompanité duhet té ndérmarrin hapa pér pércaktimin e zgjedhjes mé
té miré pér zhvillimin e afarizmit té€ saj madje duke pércaktuar caqget:
té rrisin shitjen e té gjitha produkteve té saj
gé shérbimet e tyre té jené sa mé atraktive
té ruajné klientelén dhe mundésisht ta shtojné até
té fusin produkte té reja né treg.

Duke u nisur nga caqget e pércaktuara té pérdoret edhe njéra nga kéto
strategji:

e depértimi né treg (rritia e shérbimeve né produkte té saj) duke i

dhéné réndési shpérndarjes, cmimit dhe promocionit

e zhvillimi i tregut (gjetja e segmenteve té reja)

e zgjerimi i tregut (zhvillimi i produkteve té reja si né bujgési si
faktor i réndésishém i zhvillimit né Kosové ashtu edhe né
amvisni) duke i dhéné réndési kétyre sektoréve.

Duke u nisur nga ajo gé u tha mé larté, mendojmé se duhet té béhet
edhe organizimi i miréfillté i marketingut pér tu arritur caqet e pércaktuara
né kompani.

Duke paré organizimet moderne té marketingut si né Ameriké ashtu
edhe ne Evropé jemi té mendimit se shérbimi i marketingut mund té
organizohej né kété ményré:

Tabela nr.1. skema organizative e departamentit te marketingut

Menaxheri pér

Marketing
» 1

Fig.1. Skema organizative e Departamentit t& Marketingut

Duke pasur parasysh karakteristikat e kétyre kompanive mendojmé se
kjo ményré e organizimit éshté orientim afatgjaté pér zhvillimin pozitiv té
afarizmit. Pérshkrimi i organogramit té aktivitetit t& marketingut i cili do té
organizohej né Kompani do té dukej késhtu:

Hierarkia e vendeve té punés do té mbéshtetej né organizimin né
formé té referateve, ku menaxheri pér marketing do té kordinonte punén e
sektoréve té specializuara pér |émit té caktuara té€ marketingut.
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Rol kyc¢ do té kishte departamenti pér distribuim dhe ¢mime i cili do
té bénte koordinimin dhe organizimin me pérfagésuesit né teren - agjentét.

Kompanité né kété formé té organizimit nuk do té kishin ngarkesé té
shtuar si né aspektin material ashtu edhe né até té kuadrove, sepse kompanité
me kuadrot gqé kané dhe duke e béré trajnimin nga eksperté t& marketingut,
do té krijonin shérbim efikas té€ marketingut i cili do té ndikonte né ngritjen e
cilésisé sé komunikimit me tregun dhe konsumatorin.
Kompetencat pér marrjen e vendimeve pér geverisjen e marketingut do té
vareshin nga vendimet e pérgjithshme té top menaxherit t& kompanisé, té
cilat né kuadér té marketingut, do té operacionalizoheshin dhe do té sillnin
marrjen e vendimeve konkrete népér referatet e shérbimit té marketingut.

Menaxheri i marketingut do ti barté té drejtén pér vendosje né kuadér
té referatit, pasi pérgjegjésia do té binte mbi udhé&heqgésit e referateve pér
vendime operative, ndérsa vendimet pér planifikim, strategji dhe mbikqyrje
té proceseve né treg, si dhe né fushén e veprimit t&¢ marketing mixit
(produkteve, cmimeve, distribucionit, promocionit) vendimet do té merre
nga menaxheri i marketingut me sugjerimin e vartésve té tij.

Cila do formé e organizimit té marketingut qé do té zgjidhej pér kéto
kompani, me siguri do té ishte mé e miré dhe mé efikase se sa gjendja e
tanishme.

2. Konstatime dhe propozime

Si¢ shihet nga kérkimet e béra né kompanité e sipérpérmendura, té
gjitha kompanité gjinden para nj& momenti kyg té transformimit né drejtim té
aplikimit té metodave moderne pér njé afarizém té suksesshém, ku vend té
réndésishém do té z&né zbatimi i marketingut modern.

Né kéto kompani pér puné té métejshme dhe té suksesshme baza
éshté e forté dhe e shéndoshé, andaj duhet angazhuar personelin duke e
trajnuar até nga profesionistét pér kété kalim né ményrén e re té afarizmit.

a) Sa i pérket planifikimit, ne konstatojmé se nuk ka pasur plan té
miréfillté té afarizmit, né té cilin éshté planifikuar marketingu apo éshté béré
definimi i tregut géllim, strategjia e pozicionimit té produktit, detyrat e
shitjes, si dhe buxheti i nevojshém pér kryerjen e kétyre detyrave.

Né té ardhmen duhet béré planifikimin e marketingut né format ma
moderne, madje né kéto faza:

Analiza e mundésive né treg, si éshté gjendja momentale e
produkteve té késaj kompanie né treg, pozicionin qé z& né grafikonin e
tregut, konkurrenca.

Caktimi i tregjeve géllim, né bazé té pérvojés do té duhej béré
depértimi né tregje ku produkti i kétyre kompanie njihej si mé i pérshtatshmi.
Programi i aksionit pér veprim, i cili duhet té ofroj se:
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e cdo té veprohet,

e Kkush, kur dhe sa do té béjé, dhe

e sado té kushtojé e téra?

Prandaj, medoemos duhet pér té béré plane afatshkurtéra por edhe
afatgjata, madje duke pasur parasysh ndikimin e mjedisit né té cilin vepron,
gé ndikon népérmjet faktoréve té mjedisit t& ngushté dhe faktoréve té
mjedisit té gjeré, si dhe té faktoréve té brendshém (angazhimi i singerté i
kuadrove) té ndérmarrjes.

b) Asnjé shtépi siguruese né industriné e sigurimeve nuk mund té
veproj duke anashkaluar mjedisin e vet, ndaj né afarizmin e kompanive
ndikuan mé sé shumti kéta faktoré té mjedisit:

e faktori demografik,

e ai ekonomik,

e aijuridiko-ligjor,

Kéta faktoré si njé nga njé dhe té gjithé sé bashku, sollén né rrezik
kontinuitetin e afarizmit t& kompanisé. Prandaj Kompanité e Sigurimeve né
Kosové patjetér duhet pérshtatur rrethanave té krijuara, té cilat krejtésisht
ndryshojné nga ato té méparshmet. Por ekzistojné shenja té qarta se afarizmi
mund té vazhdohet me njé organizim tjetér madje patjetér duke pérfillur
marketingun si faktor kyg, i cili do t&é mundésonte vazhdimin e veprimtarisé
e gjithsesi edhe zhvillimin dhe zgjerimin e afarizmit té saj.

c) Pozita e kompanive né tregun e sigurimeve té vendit jané né pozité
té miré , por duhet punuar mé shumé pér gjetijen e ményrave dhe rrugéve té
reja pér té depértuar né tregjet e jashtme.

Nevojén pér zbatim té marketingut e vérteton padiskutueshém anketa,
madje né secilin nga elementet e tij:produkti, ¢gmimi, distribucioni dhe
promocioni.

d) Produktet e sigurimit té kétyre kompanive jané té njohura né treg,
por kérkesa pér kéto produkte nuk mjafton, kéto produkte ngérthejné né vete
njé mori rrezigesh té cilat i béjné mé atraktive dhe jané shumé joshése.Te
politika e produkteve kompanité duhet punuar patjetér pér futjen e
produkteve té reja, krejtésisht té reja. Ekzistenca nga vetém njé produkt pra i
AP-sé éshté gjithnjé e mé véshtiré, kur kihet parasysh se AP né industriné e
sigurimeve askund né boté nuk éshté rentabile.

e) Kompanité né kéto vite té fundit i kané plotésuar kérkesat e
konsumatoréve kryesisht nga AP duke pasur parasysh se kérkesat tjera ishin
mé té vogla ndérsa ky produkt ishte kérkesé e detyrueshme pér
konsumatorét. Cmimi pér produktin e AP éshté kalkuluar nga organi
rregullativ pa pasur ndikim industria e sigurimeve. Politika e distribucionit
ka njé rol parésor né punén e métejshme dhe duhet té zhvillohet dhe té
pérsoset né ményré gé té ofrohen kushte maximale dhe té volitshme si pér
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ndérmjetésuesit ashtu edhe pér konsumatorin e fundit pra, duhet té ruajé dhe
té pérparoj rrugét ekzistuese dhe njékohésisht té ofrojé rrugé té reja.

f) Promocioni éshté element i marketingut, i cili éshté aplikuar, por
né forma stihike dhe jo t& koordinuara miré. Instrumentet e promocionit jané
pérdorur varésisht nga faza né té cilén ka gené produkti né treg dhe até a ka
pasur nevojé pér depértim né treg, mbajtjen e pozicignit et

Format kryesore té promocionit kané gené: reklama, pérparimi i
shitjes, publiciteti. Né té ardhmen duhet ndértuar njé sistem komunikimi dhe
duhet pérdorur lloj lloj instrumentesh pér promocion e duke u nisur nga
pérvoja e méparshme, si dhe njohurité e reja pér té.

g) Réndési e veganté duhet ti kushtohet personelit, i cili duhet té barté
politikén e promocionit, si dhe té stimulimit té fuqisé shitése, té
ndérmjetésuesve dhe té konsumatoréve, né forma té ndryshme.

Organizimi i marketingut né kéto shtépi siguruese duhet té jeté
prioritet dhe prej aty té fillohet me futjen e frymés sé re né afarizém. Modeli
i propozuar pa dyshim ka mundési té aplikohet me gé me rastin e propozimit
ne kemi pasur parasysh mundésité e kuadrit té punésuar dhe pérvojén e tyre.
Né fillim udhéheqési i marketingut do té merrte mbi vete njé numér té madh
té detyrave e pastaj ngadalé me aftésim té personelit do té barteshin né nivele
té tjera. Nga e gjithé kjo gé u tha del se Kompanité e Sigurimeve né Kosove i
kané té gjitha parakushtet pér vazhdimin e tradités sé afarizmit né sigurime,
ka infrastrukturé komplete e cila mund dhe duhet té plotésohet e cka éshté
mé e réndésishmja ka potencial njerézor, i cili njeh veprimtariné e
sigurimeve dhe tregun. Lidhja me risiguruesit do té sillte njé ecje pérpara dhe
siguri mé té madhe pér zhvillimin e afarizmit ashtu edhe pér klientelén.
Perspektiva ekziston por duhet ndryshuar géndrimin ndaj pronés dhe punés,
té béhet stimulimi pérkatés i t& punésuarve, té dégjohen dhe té pranohen
iniciativat e reja té té punésuarve dhe sigurisht e ardhmja do té jeté mé e
garté dhe shpresédhénése.
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