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Abstrakt

Marketingu éshté fazé e udhé&hegjes me ané té cilit mirren vendime té
cageve, politikave, strategjisé, programimit dhe planeve té marketingetktie té
kompanisé. Me ané té planit t&¢ marketingut arrihet qé afarizmi i kompahisé t
arrij¢ objektivat e veta né treg. Marketingu éshté shumé kompleks. Pérfshiné
SWOT analizén. Shfrytézohet segmentimi, targetimi dhe pozicionimi (STP).
Pérfshiné té gjitha instrumentet e marketing miksit (4P) dhe i shfrytézon
instrumetet e veqganta sipas nevojés. Shfrytézohen analizat dhe hulumtimet e
ndryshme. Duhet t& pérmbajé planet e bashképunimeve me kompanité tjera, si me
shitésit, distributerét, bankat, transportin etj. Mirren parasysh gjitha&imetpe
prodhimit, kapacitetet si dhe rezervat e produkteve dhe Iéndés sé paré. Mirépo
éshté esenciale té jeté real né vlerésimin e mundésive té kompanisé dhe né
identifikimin e nevojave né¢g. Kotleri konstaton se “ pér ¢do nivel t€ prodhimit
duhet zhvilluar marketing planin pér arritjen e qéllimeve té€ tyre ”. N¢& fund
konstaton se “ marketing plani €shté njéri nga outputet mé t€ réndésishme té
marketing procesit ”.

Fjalét kyge: Marketing; Ekonomi, Menaxhim; Analizé; Ekosistem; Burime;
Produkt.

JEL klasifikimi: Z0, Z1.
Kuptimi i marketingut té géndrueshém

Biznesi dhe marketingu jan€ koncepte t€ pandashme, “Ka vetém njé
pérkufizim té vlefshém té qéllimit t& biznesit: t& krijojé njér&®? (Drucker
2001:61).Kjo do té thoté&, funksioni marketing plotéson géllimin e biznesit dhe t
njeriut népérmjet sigurimit té pérfitimeve tek blerésit népérmjetdukteve si
ushgimi gé hané, makina gé ngasin, rrobat gé veshin dhe kompjuterat gé pérdorin.
Me fjalé té tjera, vendimet gé lidhen mdar¢ produkte té prodhojmédhesi ti
ofrojmé ato te blerésjané thelbi klasik i strategjisé marketing. Ato pérfshijné
interpretimin e nevojave té blerésve té synuar, krijimi i koncepteve produkt né
pérgjigje té kétyre nevojave (shpesh té pérshkruara si formé dhe funksidhe)isi
bén ato té vlefshme né treg népérmjet kanaleve té pérshtateshme, komunikimit dhe
vendimeve té ¢mimit.

Tradicionalisht suksesi marketing éshté pércaktuar si blerés té kénaqur dhe
pérfitime konkurruese pér firmén, njé rezultat qé njihet si rezultati “fitim-fitim”. Por
vendimet gé lidhen méfaré produkti té prodhojmpércaktojné gjithashtigfaré té
marim ( p.sh., burimet qé kérkohen pér té prodhuar dhe tregétuar ato produkte) dhe
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té dyja proceset prodhimitdhemarrjes kané efekte anésore eko-kostot né formén
e humbjeve gé ndigen nga ndotja dhe démtimi i eko-sistemeve. Kjo ndodh pér
shkak sepércaktimii atributeve té produkteve dhe sistemeve specifike népérmjet té
cilave ato béhen té vlefshme né tregje, gjithagkcaktonmodelet e pérdorimit té
burimeve / energjisé dhe krijimit t¢ humbjeve, pérparésité e ndotjes dhe
shkatérrimit té ekaistemeve. Né lidhje me kété, “problemi &éshté produkti”(The
Economist 2000:12)

Por kjo gjithashtu sugjeron né ményré té qarté njé mundési; e cila éshté,
riinvestimi tek sistemet e produktit pér t€ aritur rezultatin “humbje zero, shkarkime
zero” ndérkohé qé siguron pérfitime t€ njéjtat apo t€ pérmiresuara pér blerésit né njé
zgjidhje logjike pér ndotjen.

1.1.1 Njé pérkufizim menaxherial

“Marketingu i géndrueshém” (Sheth dhe Parvatiyar 2001}y adresohet
“ményrave dhe mjeteve” pér té€ bashkérenduar faktorét ekonomik dhe ekologjik
népérmijet rikrijimit té produktit dhe sistemeve té produktit. Njé nueméértimesh
té tjera jané€ perdorur pér t€ identifikuar kété temé, duke pérfshiré dhe “marketingu
jeshil” (Ottman 1993; Peattie 1992)marketingu mjedisor” (Coddington 1993)
“marketingu ekologjik” (Henion 1976) dhe “eko-marketing” (Fuller dhe Butler
1994) té cilat rezultojné né konfuzion dhe keq-kuptim. Duke mbartur njé sens
géndrueshmérie me njé konstrukt té gjeré té zhvillimit t& géndrueshém, termi
marketing i géndrueshém sjell standardizim shumé té kérkuar né kété fushé té
réndésishme gé po del né skené.

Marketingu i géndrueshénprocesi i palnifikimit, zbatimit dhe

kontrollit té krijimit, tarifikimit, promovimit dhe shpérndarjes

sé produktit né nj¢ ményré e cila plotéson tre kriteret e

méposhtme: (1) plotésohen nevojat e blerésve, (2) arrihen

géllimet e organizatés dhe (3) procesi éshté né pajtueshméri me

ekosistemet.

Ky pérkufizim éshté njé vazhdim i logjikshém i orientimit kontemporan té
drejtimit marketing, jo njé nisje radikale prej tij. Ky pérkufizifobkusohet né
proceset manaxhuese aktive népérmjet té cilave klientét jané té kénaqur dhe
organizatat arrijné géllimet e tyre. Faktori diferencues éshté kérkesajige
procesi té jeté né pajtueshméri me ekosistemet pér té reduktuar eko-kostot dhe
shérbyer mirégénies sociale afatgjaté.

1.1.2 Parandalimi i ndotjes dhe pértéritja e burimeve

Bérja e sistemeve t€ produktit “té pajtueshme me ekosistemet” kérkon
integrimin e strategjisé sé menaxhimit té humbjeve pér parandalimin e ndotjes (P2)
dhe rigjenerimin e burimeve (R2) né marrjen e vendimeve marketing dhe duke béré
kété luftohen burimet bazé té eko-kostove.

Parandalimi i ndotjes (P2) arrihet népérmyeprimit té parandalimijt
ményra éshté manaxhimi i humbjeve dhe té humburit népérmjet strategjive
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marketing té cilat ndalojné té ndodhin kéto humbje qysh né momentin enparé,
kété ményré duke reduktuar kostot e tashme dhe ato té ardhme.

Rekuperimi i burimeve (R2) arrihet népérmjeprimeve riparuesanényra
éshté manaxhimi i niveleve té humbjeve té pashmangshme népérmjet strategjive
marketing té cilat pértérijné vierat ekonomike (burimet) pér pérdariardhshém
dhe duke paragitur ¢cdo teprice mbeturinash t& démshme té shpérnadra né eko-
sistem. | dizenjuar pér mijedisin é&shté procesi népérmjet té cilit strategjité
marketingut té géndrueshém jané aktualizuar pér té arritur parandalidotjes
(P2) dhe rekuperimin e burimeve (R2).

1.2 Parimet bazé

Marketingu i géndrueshém paraget njé model té ri, pér té pérkrahur idené gé
sistemet e prodhimit- konsumit duhet té funksionojné né ményra té tillé gé t
imitojné sistemet natyrore qarkulluese. Adaptimi i tij sugjeroohjen e pesé
parimeve.

1.2.1 Modeli i ri i marketingut té géndrueshém

Sistemet marketing mund té krahasohen me ekosistemet natyrore té
garkullueshme te té cilat bimet dhe organizmat konsumojné minerale, ujé&, dritén e
diellit dhe njéri-tjetrin né proceset e ndérvarura té cilat prodhojné né ményré
vazhdueshme humbje, i cili nga ana e vet béhet ushgim apo karburant pér njé cikél
tjetér.

Sistemet e marketingut té géndrueshém operojné gati njéswjike
konsumuar burimet dhe krijuar humbjendérkohé gé sigurohen pérfitime/vlera pér
blerésit dhe organizatat dhe gjithashtu duke ruajtur apo rritur funksiorirako-
sistemeve. Gjithésesi, pér shkak té rrities sé& madhe iéllgss, burimet jané
kufizuar shumé dhe mbetjetet jané béré burime té cilat kércénojné mbijetesén
afatgjaté té njerézve. Prandaj, marketingu i géndrueshém adapton njé model
qarkullues “humbje zero, shkarkim zero”.

Parandalimi i mbetjeve, pértéritia dhe ripérdorimi i materialeve pér té
reduktuar eko-kostot jané strategji/géllime vendimtare. Duke prédorur progeset t
dizenjuara pér mjedisin, konsideratat mjedisore jané pérfshiré néh agipektet e
marrjes sé vendimeve marketing pérgjaté gjithé shtrirjes sé gjeréitéécjktés sé
sistemit.

Parimi 1: Ekosistemet jané njé faktor fizik i kufizuar né vendimet
marketing Ekosistemet imponojné njé urdhér té panegocueshém te marrésit e
vendimeve. Pér kété, egzaminimi i strategjive marketing pér ndikime mjedisore dhe
pagimin e ploté té eko-kostove duhet té& béhet proceduré veprimi standarte.

Parimi 2: Cikli i jetés i sistemit éshté struktura e pérshtatéshme pér
vendimin Ndikimi mjedisor nuk éshté funksion i vetém njé organizate apo njé
madh vendimesh té ndérlidhura nga shumé njeréz dhe organizata gjaté kohés. Cikli
i jetés i sistemit té produktit (PSLC) pérfagéson strukturén e vendimeigtikeok
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nevojshme pér té kuptuar njé ndikim ekologjike, té problemeve, dhe zgjidhjet e
marketingut té géndrueshém.

Parimi 3: Parandalimi i ndotjes dhe pértéritja e burimeve jané strategjité
e duhura pér té arritur géndrueshmérinduke zbatuar strategjité e parandalimit
té ndotjes (P2) dhe rekuperimit té& burimeve (R2) do té mbrojé dhe risé funksionimin
e ekosistemeve népérmjet zhvillimit t€ sistemeve t€ produktit “mbeturina zero” dhe
“shkarkime zero”.

Parimi 4: Egziston njé “efekt i shumfishté” né té cilin pérmirésime té
vogla mjedisore (p.sh., kursime né eko-kosto) nga firmat dhe blerésit né nivele
mikro pérkthehet né pérmirésime shumé té médha né nivele maRitiona
vendime marketing nga ana e organizatave dhe blerésve paragesin burimet e
mbeturinave shpérdorimit, ku secila prej tyre kontribon né njé ményré té vogél tek
njé problem té njé madhésie gjigande; népérmjet multiplikatorit, pérmiésim
individuale té vogla pérmblidhen né pérfitime té médha né cilésiné mjedisore.
Pranimi i gjeré i praktiave té marketingut t&€ géndrueshém, nga ana e atgamiz
dhe blerésve, éshté njé kusht paraprak pér géndrueshmériné. Bashké&punimi vetém i
njé numri t€ vogél nuk do t€ ishte i mjaftueshém; eleminimi total i “kalorésve t&
pavarur” €shté i domosdoshém.

Parimi 5: Marketingu i géndrueshém nuk éshté njé ushtrim né altruismin
e korporatés Marketerét e géndrueshém nuk duhet té 1€né né harresé faktin qé
kénagja e blerésve dhe arritja e géllimeve té organizatés, financiare dhea,té tjer
mbeten kushte absolutisht t& nevojshme té cilat duhet té arrihen ndérkohé gé arrihet
pajtueshméria mjedisore. Gjithashtu duhet t€ vihet ré€ qé€ produkti “mé i mir€” nga
njé kéndvéshtrim i pastér i ndikimit mjedisor éshmé&ngeséprodukti (p.sh.,
mungesé produkti = nuk ka marrje, nuk ka pérpunim, nuk ka mbeturina), njé
gjendje e pa pranueshme e c¢éshtje. Késhtu, sfida éshté té rikrijosh ményrat dhe
mjetet e dhénies sé pérfitimeve té déshiruara té blerésve dhe arritjesnséveéié
organizatave duke mos |éné gjurmé mjedisore té dukshme né planet.

1.2.2 Céshtja e pamjaftueshmérisé /shterimit té burimeve

Edhe pse parimet e marketingut té géndrueshém e vendosin garté theksin
tek manaxhimi proaktiv dhe aspektet démtuese té mbeturinave dhe shpérdorimit si
celés i pakésimit té ndotjes, problemi i pamjaftueshmérisé dhe shterbuiiréeve
nuk po vihet re.

Padyshim, njé nga problemet kryesore gé nénvijézon parandalimi i ndotjes
(P2) éshté té pérdoré apo jo né radhé té paré njé burim t& dhéné té pamjaftueshém.
Por duhet té vémé re gé bolléku relativ i shumé burimeve natyrore &shté funksion i
teknologjisé mé té miré té viefshme (BAT). Me pérparimin e teknologjisé, kjo
shpesh pérkthehet e drejté materiale né rritie, apo ményra menaxhuese té
pérmirésuar, té cilat béjné té vlefshme sasi mé t& médha té burimeve té dhéna né njé
bazé ekonomikéSagoff 2001; Simon 200Q5)

Né ményré té ngjashme, vlefshméria e produkteve dhe proceseve
zévendésuese té béra té mundura nga pérparimet né teknologji mund té ndikojné
gjithashtu nxjerrjen e burimeve natyrore specifike né ményra té cilat jangaé
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pér mjedisin. P&r shembull, zévendésimi i kabllove prej bakri nga ato prejttéam
firbave optike né industriné e telekomunikacionit ka rritur eficencén e trasimeti

té té dhénave mé shumé se dhjeté heré ndérkohé gé ka zvogéluar kérkesén pér bakér
dhe ndikimet mjedisore negative qé shogéronin nxjerrjen e b@gfoiing 2002)

1.3 Ekuacioni udhézues

Ehrlich dhe Ehrlich (2001) paragesin njé ekuacion pér ndikimet mjedisore
si njé ményré pér té véné né dukje dhe pér té izoluar forcat kryesore té cilat
ushtrojné presion né ekosisteme. Ekuacioni 8shtBAT, ku | = ndikimi mjedisor,

P = popullsia,A = bolléku, dheT = teknologjia.

Popullsia(P) éshté njé drejtues kryesor i ndikimit mjedisdfiis sepse ajo
paraget numrin e blerésve té cilét kané nevoja gé duhet té plotésohen. Bujleku
pércaktuar si produkti i brendshém bruto, reflekton asptiratat e njerézve, n&ményr
té vecanté té atyre né vendet mé pak té zhvilluara. Koeficenti i teknologisé
paraget nivelin korrent té eficencés népérmjet té cilés burimet shndérohen né
produkte dhe tregétohen pér té plotésuar nevojat e blerésve.

Rritja e madhe si e popullatéB) edhe e bollékufA) paragesin fenomene
sociale gé né ményré ablsolute jané jashté kontrollit t& manaxheréve marketing.
Gjithésesi, vendimet e strategjisé marketing jané té kontrollueshme dhe mund té
konsiderohen njé aspekt i koeficentit té teknologfi§gsi mé poshté: aplikimet
teknologjike, té cilat reflektojné njé prirje pér t&é konsumuar burimet dhe pér té
krijuar mbeturina, influencojné format e ofruara té produktit; sashe lidjin e
materialeve dhe energjiné e pérdorur pér té krijuar produkte; dhe eficetaifrer
me té cilén realizohen aktivitetet e prodhimit, tregtimit dhe konsitmifto
pércaktojné porfilin e barrés mjedisore (eko-kostot) e shogéruar me sistem
shpérndarje produkti t& dhénémbeturinat dhe shpérdorimi i cili shogénmrarrjen
e burimeve dheealizimine produkteve.

Késhtu, strategjité e marketingut t& géndrueshém té P2 dhe R2 mund té
shihen si kontrolluese relative té vendime té teknologjisg & cilat mund té
zvogélojné eko-kostot. Qéllimi afatshkurtér i késaj strategjie éshteoglnjé
gradualisht pérdorimin e teknologjive “t€ pista” dhe té€ rrisé pérdorimin e
teknologjive té pastra. Né periudhén afatgjaté, géllimi éshté té zvoJehdézero,

e cila teorikisht zvogélohné zero pér ¢do sasi té dhdms.

1.3.1 Urdhérues ekologjik

Né tekstin e tij, “Marketing and the Ecological Crisis*, Fisk (2004),
formalizoi marrdhénien ndérmjet marketingut dhe ndikimit mjedighr si
“urdhéruesi ekologjik™ i cili detajohet né skenarin e méposhtém.

Ekosistemet shérbejné si burimi i té gjithé burimeve dhe gjithashtu edhe si
depozitues pér mbeturinat. Funksioni marketing lehtéson konsumin dhe, duke béré
kété, vé né lévizje shumé tipé té ndérrlidhura aktivitetesh industriale, trdg&até
blerésve té cilat marrin burimet, krijojné dhé shpérndajné produktet, gjedéeroj
mbetje/ndotje dhe degradojné ekosistemet.
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Me rritien e popullsisé dhe bolléku |éviz drejt niveleve mé té larta, kjo i
korrespondon rritieve né shkallén e aktiviteteve té nevojshme pér té plotésuar
nevojat e konsumit.  Ajo gjithashtu shkakton njé rrijte né gjenerimin e
mbeturinave/ndotjes dhe shkatérrimin e habitateve.

Ekosistemet / habitate siguroné burimet :
2) amosferén
b)) ujin e detit, ogeanit
) ujin e EmbEl
d) tokén

Ndotja /degradimi 1 mundsh&m 1

¥

Eonsumi , shpérdorim dhe
mbeturinat
i E Blergsit

Figura 1.1. Urdh&mes ekologjik. Lidhja e Marketmput me ndotjen/depradimm e mundshém t2 ekosistemeve

ekosistemeve

Marketing

Kjo ka nevojé pér ndérhyrje né formén e praktikave té marketingut té
géndrueshém (T) pér té frenuar rrymén e eko-kostove. Fisk (2004) e pérmblodhi:

Rritja e konsumit rrit ndotjen, e cila zvogélon habitatet. Késhtu gé,giasoj
ndotjes né habitate krijon nj& miratim duke mbajtur nén kontroll né ményrigeelat
nivelet e konsumit ndaj ndotjes.

Né ményré gé té konsumojé né nivele té larta, éshté e detyrueshme té
kujdesemi pér pérhapjen e mbetjeve (pp. 15-16). Né kété kuadiétia éshté
pérkufizur si :

Cdo “substancé qé ndikon né ményré jo migésore ndikon mjedisin
material, kimik apo biologjik té tokés apo gé akumulon né geliza apo indet e
organizmave né sasira (€ kércénojné shéndetin apo mbijetesén e kétyre
organizmave” (Kaufmandhe Franz 2003)

Hyrja e mbeturinave/ndotjes mund té démtojé funksionimin e ekosistemeve.
Ky efekt mosfunksionues rezulton edhe prej metodave gé nuk béjné dallim té
marrjes sé burimeve gé rezutojné sBpérdorimté drejtépérdrejté té ekosistemeve
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né kuptimin e vérteté té fjalés (p.sh., duke shkatérruar, rrénuar, harxhuar, dobésuar,
eleminuar, zhdukur).

Urdhéresa ekologjike éshté njé urdhéresé absolute, jo njé sugjerim, duke
gené se ekonomité népér boté vazhdojné té rriten, ekosistemet nuk e béjné kété gjé.
Pavarésisht se jané ndérmarré veprime té duhura pér té kontrolluar dhe zvogeluar
eko-kostot, konsumi né nivele té larta nuk do té jeté i géndrueshém. Ndalimi i
ndotjes sé ekosistemeve té tokés nuk éshté njé gjé tighéhet; me tepér, duhet
béré.

1.4 Natyra e zhvillimit/ konsumit t& géndrueshém

Shgetésime serioze né lidhje me rrénien e ekosistemeve té tokés, ashtu si
dhe perspektiva e konsumit regresiv né té ardhmen, kané cguar né konceptin e
zhvillimit t& géndrueshém. Fillimisht i prezantuar prej Bruntland Commission, ky
term i gjeré pérshkruan nevojen pér té harmonizuar ekonominé dhe ekologjiné né
marrjen e vendimeve té biznesit (World Commission on Environment and Develop-
ment). Nén zhvillimin e géndrueshém, burimet e tokés shikohen si asetatté cil
duhet t& menaxhohen né méhyé pérgjegjéshme, jo si t€ mira “té lira“ té cilat
mund té merreshin pa keqgardhje. Ashtu si shkruajné Willums dhe Goluke
(2002),[zhvillimi i géndrueshém] . . . éshté njé frazé e thjeshté me implikdm
thella.

Ajo nénkupton, sé pari dhe mbi té gjitha, gé ne duhet ta vendosim
ményrén e jetesés soné né njé bazé e cila bazohet né gjenerimin e té ardhurave,
jo né prishjen e aseteve [ekologjike]p. 13)

Nga njé perspetivé e marktingut t€ géndrueshém, géllimi i zhvillimit té
géndrueshém éshté té krijoj¢ sisteme té prodhimitkkonsumimit té cilat
“vazhdojné&”, apo gjenerojné vetveten, pa degraduar ekosistemet gjaté procesit.

Duke patur parasysh kété, terkainsum i géndrueshémmo shfaget si njé etiketé pér
kéto rezultate, i cili thekson lidhjen direkte t& géndrueshmérisé me vendimet
produktit/tregut té cilat nénvijézojné procesin e menaxhimit marketing ("Of
Consuming Interest" 2001).

Barazimi ndér breza

“Fakti i thjesht€ é&shté: duke plotésuar nevojat tona sot, ne jemi duke
shakatérruar mundésité e brez#¥ardhshém pér t€ ploté€suar nevojat e tyre” (Hart
2000:67). Né té kundért, praktikat e zhvillimit t&¢ géndrueshém theksojnésptoc
garkulluese té cilat promovojné konservimin e kapitalit dhe cilésisé sé ekosis
né periudhén afatgjaté, duke zvogéluar késhtu eko-kostot dhe duke u kujdesur pér
baraziné e brezave.

Pérfundim

Marketingu i géndrueshém paraget nj& model té ri, pér té pérkrahur idené gé
sistemet e prodhimit-konsumit duhet té funksionojné né ményra té tilla gé té
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imitojné sistemet natyrore qarkulluese. Adaptimi i tij sugjeron njohjepess
parimeve. Marketerét e géndrueshém nuk duhet té 1€né né harresé faktin gé kénagja
e blerésve dhe arritia e géllimeve té organizatés, financiare dhe té tjera, mbeten
kushte absolutisht t& nevojshme té cilat duhet té arrihen ndérkohé gé arrihet
pajtueshméria mjedisore.
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