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ABSTRAKT

Tema “Ndikimi i promocionit né bizneset private né¢ Kosové, me theks t€ vecanté né€ “Al-
Trade”, ka réndési t€ posagme né aspektin teorik dhe praktik, dhe synon g€ t€ ju vie né

ndihmé té gjithé grupeve t€ interesit pérfshiré edhe bizneseve né Kosové dhe né rajon.

Qéllimi kryesor gjaté hulumtimit t€ késaj teme ka gené ndikimi i promocionit si faktor i
zhvillimit t€ biznesve private dhe suksesin e tyre né€ tregun e Kosovés. Gjaté hulumtimit
kemi synuar t&€ analizojmé faktorét e jasht€ém dhe té brendshém né suksesin e biznesit,
identifikimin dhe analizén e promocionit si njé faktor kyq né€ suksesin e afarizmit té

kompanive private me theks té vecanté né “Al-Trade”.

Fjalét kyce: Promocioni, Marketingu, Biznesi, Tregu



ABSTRACT

Thesis: "The impact of promotion, in private businesses development in Kosovo with
special emphasis in Al-Trade", it has special significance in the theoretical and practical
aspect, and also to succor all interest groups in the Republic of Kosovo bussiness and

broader.

During this research, the main goal of this topic has been the impact of promotion as a
factor of private enterprise development and being successful in Kosovo market.
Furthermore, during the research we aimed to analyze the internal and external factors that
influence the success of enterprises, to identify and analyze the promotion as a key impact

in private enterprises success, with special emphasis in “Al-Trade”

Key words: Promotion, marketing, bussiness, market.
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HYRJE

1. Pérkufizimi i problemit

Promocioni si njéri nga katér elementét e marketingut miks, ka t&€ b&j€ me
komunikimin apo ndryshe shpérndarjen e informacionit mes konsumatoréve, pérfituesit,
publikut né pérgjithési nga njéra ané€ dhe shitésve nga ana tjetér. Promocioni éshté proces
kontinual, pasi pérmes promocionit jané né gjendje t&€ b&né dallimin e ofertave me té

favorshme né kushtet e konkurrencés.

Promocioni ka njé€ réndési dhe vend té€ posa¢cém, duke e ditur se €shté forma mé miré€ e
nxitjes pér depértim né treg dhe e pérfitimit t€ konsumatoréve. Sado qé té prodhohen né
bazé t€ preferencave t€ blerésve, po ge se nuk vihet né spikamé edhe instrumenti i
promocionit, produktet dhe shérbimet faktikisht jané té panjohura pér tregun sepse deri né
kété faz€ komunikimi me tregun €shté realizuar vetém né njé kahje me kérkesat e tregut,
&shté njohur prodhuesi i cili procesin e prodhimit e ka realizuar pikérisht né harmoni me
rezultatet kérkimore t€ tregut. Kérkimet e marketingut, késhtu i ndricojné né katér
instrumentet marketingut miks: produktin, ¢gmimin, promovimin dhe shpérndarjen. d.m.th.
e qartéson cka duhet pér ké duhet prodhuar, cili nivel i ¢gmimit €shté i pranueshém dhe

cilat kanale té€ shitjes duhet pérdorur.

Objektivi 1 paré 1 promocionit &shté t€ ndikojé¢ mbi qéndrimet dhe sjelljen
konsumatore. Ai €shté mekanizmi kryesor népérmjet té cilit marketerét krijoné vémendje
dhe njohje te konsuma-torét n€ lidhje me produktet dhe shérbimet e tyre. Si rezultat,
perceptimet e konsumatoréve pér cilésin€ shpesh bazohen mbi imazhin e lidhur me
kompaniné. Kjo bén qé barra e informimit dhe pérfitimit t€ konsumatoréve té bjeré mbi
shpatullat e atij g€ merret me promocionin. Q€&llimi i promocionit nuk &shté qé t’i shesé,
por t’i 1€vizé blerésit népér kanalet e komunikimit drejté fazés pérfundimtare e q€ &éshté

procesi i blerjes.



2. Qéllimet e hulumtimit

Qéllimi kryesor 1 kétij hulumtimi €sht€ njohja dhe réndé€sia e promocionit né bizneset
private né Kosové, me theks té vecanté né kompaniné “AL-Trade”, pastaj ndikimi i
promocionit né bizneset private, duke vazhduar me analizuar problematikat qé hasin

bizneset private gjaté aktiviteteve t€ tyre.

Pyetjet bazg t€ kétij hulumtimi jané:
* Sa ndikon promocioni n€ zhvillimin dhe rritjen e bizneseve private?
* Sa biznese kosovare pérdorin promocionin si formé komunikimi me konsumatoré?
= A ekziston nj€ lidhje midis promocionit dhe sjelljes s€ konsumatoréve né treg?

= Pse &shté 1 rénd€sishém promocioni n€ vendimmarrjen pér blerje?

3. Hipotezat

Bazé e hulumtimit do t€ jené hipotezat e mé€poshtme:

H1: Promocioni ndikon pozitivisht né shitjen e materialeve té ndértimit né AL-Trade
H2: Bizneset kosovare pérdorin promocionin si formé komunikimi me konsumatoré

H3: Promocioni ndikon né zhvillimin dhe rritjen e bizneseve private
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4. Rendésia e hulumtimit

Duke u nisur nga fakti se né Kosové, ekziston njé mungesé€ e theksuar e hulumtimeve né
fushén e marketingut t€ produkteve vecanérisht materialeve t€ ndértimit, kam konsideruar
se €ésht€ me interes q€ t&€ marré két€ studim né€ lidhje me ndikimin e promocionit né
bizneset né Kosové, me theks t€ vecanté n€ ndérmarrjen “Al Trade”. Ky studim do t€ keté

réndési shkencore dhe praktike,

Réndésia e kétij hulumtimi géndron edhe né aplikimin e metodave té reja té€ marketingut
né jetén biznesore, vecanérisht né sektorin privat n€ Kosové, e q€ jané mesatarisht té
krahasueshme me shérbimet dhe produktet g€ i ofrojné kompanité né shtetet e rajonit. Pasi
do t€ merret analiza e njé kompanie ekzistuese, n€ rastin toné kompaniné “Al-Trade”, si
nj€ ndér kompanité mé me emér né Kosové, analizat do t&€ jené shumé té réndésishme té
cilat do t’1 shérbejné veté menaxhmentit t&€ kompanis€ si dhe do t€ hedhin nj€ drit€ né
sektorin privat né Kosov€. Duke analizuar edhe konkurencen ekzistuese né kété sektor,
pas hulumtimit do t€ jemi né€ gjendje t€ shohim mé qarté pérparésité dhe dobésité e kétij
sektori né€ krahasim me ato t€ konkurencés, duke i analizuar shanset dhe kércénimet qé na

vijn€ nga rrethina e pérgjithshme ekonomike e vendit.

Ndikimi i promocionit né bizneset private né Kosové paraqet edhe pjesen mé té
réndésishme té hulumtimit, sepse mésimi i kétyre nocioneve né teori mund té duket e
leht€, mirépo aplikimi i tyre né praktiké ésht€ mjaft i véshtiré dhe kérkon njé mund dhe

angazhim mé t€ madh si mendor ashtu edhe fizik.
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5. Ményra e hulumtimit

Gjaté punimit do t€ zbatojmé metoda t&€ ndryshme shkencore, si¢c jané: Metoda sasiore e
mbledhjes sé té€ dhénave, gjegjésisht do t€ pérdorim pyeté€sorin pér mbledhjen e t&
dhénave. Kjo do t€ na ndihmoj q€ mé lehté té€ béj krahasimin e variablave t&€ ndryshme té
pérdorura pér t€ gjetur pérgjigjet n€ pyetjet hulumtuese té parashtruara mé lart€. Metodé
tjetér g€ do t€ pérdorim né kété punim éshté ajo pérshkruese, népérmes sé cilés do té
pérshkruajmé pérkufizimin e promocionit nga autoré¢ t€ ndryshém, t€ cilat do ti p€rmendim
né pjesén e rishikimit té literaturés dhe njékohésisht do ti pérshkruajmé edhe ndikimin e
promocionit né€ zhvillimin e bizneseve private né Kosové, t€ cilat zbatohen nga ndérmarrja

tregtare qé e kemi zgjedhur rast studimi né Kosové.

Prandaj, ky punim nuk paraqget eksperiment. T€ dhénat e marra nga librat dhe artikujt e
pérmendur jané té€ analizuar dhe t€ zgjedhur pér trajtim. Gjithashtu, mes pyetjeve dhe
teorive ekziston njé€ lidhje pér ta béré sa mé té qarté mesazhin e temés. Informatat e dhéna
né formé rezultati nga pyetésori jan€ té analizuara dhe té pérshkruara né€ pérputhje me

pjesén teorike t€ punimit.

Mbledhja e t€ dhénave pér kété hulumtim primar do té pérfshijé:

Intervista e thellé me zyrtarét dhe menaxherét e ndérmarrjes si¢ e theksuam pra €shté béré
né ményré t€ drejtpérdrejté qéllimi 1 t€ cilave €shté mbledhja e informacionit nga
menaxheréve t&€ departamentit t€ marketingut t&€ kompanisé “Al-Trade”, si dhe intervistimi
me konsumatorét e késaj ndérmarrje pér t€ paré se sa jané t€ kénaqur ata me promocionet
né kété ndérmarrje tregtare. Pyetésori do té shérbej si njé€ instrument matés i kérkimeve me
njé€ llojlloshméri té pyetjeve te mbylluara i cili do t€ na ndihmojé t&€ kuptojmé opinionet e
konsumatoréve t€ ndérmarrjes né lidhje me rolin e Promocionit, me theks té veganté né

kompaning “Al-Trade”.

Realizimi i anketave éshté béré né dy ményra: me metodén e intervistave direkte, me
takimet me pronarét dhe pérfagésuesit e ndérmarrjeve t€ nivelit t€ larté, t€ mesém dhe té

ulét, dhe p&rmes dérgimit t€ pyetésoréve né emailin e kompanisé né raste kur menaxherét
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ishin n€ udhétime zyrtare. Intervistat u kryen gjaté muajit Néntor té vitit 2019. Rezultatet e
kétij pyet€sori jané€ pérdorur vet€ém pér géllimet e hulumtimit t€ temés s€ masterit dhe nuk

pérdoren pér géllime té tjera.

Pasi t€ kryhet hulumtimi primar at€heré kemi vazhduar me hulumtimin sekondar i cili do
&shté realizuar duke i shfrytézuar t€ dhénat e kompanisé€ t€ viteve t€ fundit si dhe duke
marré t€ dhéna t€ publikuara né lidhje me rolin e marketingut, mé konkretisht té
promocionit né¢ ndérmarrjen t€ cilén e kemi pér qéllim studimi. P&rdorimi i metodave
kualitative do t€ mund€sojné njé zhvillim t€ miréfillt€ t€ metodave kuantitative, prandaj

arritja né rezultate t&€ sakta do té jet€ mé e lehté me njé shkallé¢ shumé t€ ulét té devijimit.

Pasi t€ béhet prezantimi 1 t€ dhénave dhe paraqitja grafike e rezultateve do t€ nxirren
pérfundime dhe do té ofrohen rekomandime pér sektorin privat, té cilat merren me
prodhimin dhe shitjen e produkteve né¢ Kosové né€ ményré qé ata t’i pérdorin gjaté hartimit
té strategjisé s€ promocionit né€ t€ ardhmen, po ashtu ky studim do t€ jeté pasqyré e

dobishme pér bizneset e tjera private.
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KAPITULLI | PARE
1. VESHTRIM | PERGJITHSHEM MBI MARKETINGUN

1.1.  Pérkufizimet mbi marketingun

Lidhur me pérkufizimet pér marketingut jané shénuar definicione t& ndryshme. Bie fjala,
Shoqgata Amerikane pér Marketing ndér t€ tjera ka pérvetésuar két€ definicion:
“Marketingu €shté proces q€ merret me aktivitete t& biznesit, té€ cilat i drejtojné rrjedhat e
mallrave dhe té shérbimeve nga prodhuesi deri te konsumatori ose shfrytézuesi”.
“Marketingu €shté krijimi dhe pérshtatja e produkteve dhe shérbimeve pér té siguruar
kénagjen e kérkesave t&€ konsumatoréve, pastaj té konkurrohet me produktet dhe shérbimet
e konkurrentéve. Marketing pérfshin pérzgjedhjen e klientéve t€ mundshém (tregjet e
synuara) dhe menaxhimin e marketingut miks (produktin, ¢mimin, vendin dhe

promocionin)” (Gross, A.C., Banting, P.M., Meredith, L.N. and Ford, 1.D, 1993).

Fedor Rocco pércaktohet késhtu: ”Marketingu bashkékohor emérton aktivitetin biznesor, i
cili ndérlidh prodhuesin me konsumin, pér t’i pérmbushur maksimalisht nevojat e
shogérisé, té cilat né treg paraqiten si kérkesa” (Rocco, 1968). Marketingu €shté térési e
aktiviteteve, me t€ cilat prodhimi optimalizohet pér pérmbushjen e nevojave dhe té
kérkesave t& konsumatoréve, ngase tregu me mekanizmat e tij sugjeron pér ményrén e
prodhimit, asortimentin, shpérndarjen, ¢gmimin, porosité dhe sjelljen e konsumatoréve (té

individéve, t€ organizatave dhe té shoqéris€). (Jakupi, 2000)

Té gjitha kéto pérkufizime qé i paraqitém pérbéjné nj€ pérpjekje t€ miré pér pérkufizimin
konciz t€ marketingut qé aktualisht pérbén njé temé té gjeré dhe komplekse. Megjithaté,
sipé€rmarrésit dhe pronarét e bizneseve té vogla marketingun e interpretojné né€ ményra qé
nuk pérputhen me teoriné standarde té teksteve dhe praktikés (Stokes. D, 1998). Bizneset
e vogla priren t€ jené€ “t€ orientuara drejt inovacioneve”, sesa t€ orientuara drejt klientit.
Ato 1 synojné tregjet népérmes zgjedhjeve t€ veta nga "poshté-lart" dhe nga rekomandimet
e konsumatoréve. Ato nuk kryejné qasje t&€ marketingut nga "lart-poshté", si: segmentim,

targetim dhe pozicionim.
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Pra, marketingu &shté aktivitet i biznesit q¢ ndikon né rregullimin dhe pércaktimin e
prodhimit, né procesin e kémbimit, me qéllim t&é vetém: pérmbushjen e nevojave dhe té
kérkesave t€ konsumatoréve dhe realizimin e fitimit t€ ndérmarrjes. Natyrisht, nevojat dhe
kérkesat né treg ndryshojné, diferencohen dhe rriten. Marketingu i identifikon, i pércjell
dhe prodhuesve u preferon q€ té€ mbéshteten né to. N&é két€ ményré, ndérmarrjet
prodhuese, duke i pasur paraprakisht konceptet dhe orientimet e qarta, e zvogélojné
rrezikun e biznesit, sepse e diné pér ké dhe pér cka prodhojné. Marketingu nuk éshté
vetém ndérmjetésues né mes t€ prodhuesit dhe konsumatorit, por €shté hallké qé¢ i lidh dhe
integron sferén e prodhimit me até t€ konsumit. Ndérmarrjet béhen mé té€ suksesshme dhe
stabile nga shkaku se marketingu u sjell informacione t€ duhura nga tregu dhe né sajé té
tyre programohet sasia, cilésia, ¢mimi, si edhe elementet e tjera, t€ cilat jané t&

pranueshme pér konsumatorin.

Disiplina e marketingut &shté aktivitet i gjeré q€ i1 ofron dhe rregullon raportet né
relacionin prodhues - konsumator, népérmjet informacioneve dhe veprimeve té tjera té
dyanshme dhe té ndérsjella. Prodhuesve u prezentohen informacionet pér déshirat, nevojat
dhe kérkesat e konsumatoréve, ndérkaq konsumatorét informohen pér atributet,
karakteristikat, gamén e produkteve, ¢gmimet, ményrén e lévrimit (shpérndarjes) dhe me
kushtet q€ 1 ofron prodhuesi. Marketingu, si hallké n€ mes t€ prodhuesit dhe konsumatorit,
e lidh sferén e prodhimit me sferén e konsumit. Vepron né€ racionalizimin dhe né
funksionimin e kémbimit. Marketingu shikohet si disiplin€ e cila i shérben ndérmarrjes,
né ményré q€ nevojat e konsumatoréve t’i shndrrojé né€ gjasa reale pér arritjen e suksesit
dhe realizimin e géllimeve t€ veta né treg (Veseli, N, dhe Veseli, T., 2009). Marketingu
gjithashtu &shté edhe proces shogéror — népérmjet t€ cilit, individét apo grupet duke
krijuar edhe kémbyer produkte dhe vlera me té tjerét, fitojné até cka u nevojitet dhe
déshirojné, pra duke u kujdesur pér njé mjedis t€ pastér ekologjik (Veseli, N, dhe Veseli,
T., 2009).
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1.2. Funksionet e marketingut

Marketingu si funksion afarist (biznesor) pémbledh té gjitha aktivitetet mé t€ qenésishme
g€ konsistojné né€ identifikimin, akceptimin dhe ploté€simin e kérkesave t€ konsumatoréve
duke 1 arritur qgé€llimet afariste. Marketingu é&shté koncept afarist apo géndrim i
ndérmarrjeve ndaj rolit t€ tyre n€ ekonomi, e qé nénkupton orientim pér plotésimin e
nevojave té identifikuara né treg, qofté¢ t€ konsumatoréve, ekonomis€ apo edhe mbaré
shoqéris€ me disa produkte apo shérbime specifike, e pér t€ krijuar profit pér veté

ndérmarrjen. (Reshidi, N., 2008)

Pér funksionim normal t&€ marketingut né ndérmarrtje duhet zhvilluar njé varg aktivitetesh
népér secilin nga elementet e marketingut. Shumica e elementeve t€ marketingut paragesin
njé funksion mé vete n€ kuadér té sistemit t€ marketingut dhe kéto, n€ praktiké, i gjejmé té
organizuara si pjes€ t€ shérbimit apo shérbime té vecanta né kuad€r té sektorit té
marketingut. Mirépo, pér marrjen e vendimeve t&€ drejta, né kuadér té€ sistemit té
marketingut patjetér duhet t€ ekzistojé njé funksion i cili i mbledh, i pérpunon dhe i
analizon t€ dhénat e nevojshme pér 1€vizjet e dukurive té€ ndryshme qé kané lidhje
prapavajtése apo ndikim tjetér né sistemin e marketingut. Ky funksion quhet “kérkim i

marketingut apo kérkim i tregut”.

Funksionet e marketingut paragesin themelin e biznesit t€ nd€rmarrjes. Népérmjet tyre
integrohen aktivitete t€ ndryshme, t€ cilat ndérmarrjes i ndihmojné t€ ushtrojé aktivitetet e
veta parésore dhe ato pércjellése. Ndérmarrja pérfshin puné t€ ndryshme deri né
rrumbullakésimin e proceseve té€ caktuara, prandaj, éshté e kuptueshme se aktivitetet jané
t¢ shuménduarshme. Funksionet e marketingut jo vetém g€ 1 v€né né€ veprim kéto
aktivitete, por b&né t€ mundur krijimin e situatave t€ reja, t€ cilat i pérshtaten tregut té
synuar si objektiv i ndérmarrjes (Kotler, Ph, 1997). Tregu i synuar (si objektiv i
ndérmarrjes) &shté ai segment, nga i cili ndérmarrja i drejton aktivitetet e veta, me qéllim

té pérfshirjes sé tij dhe ngeljes né t€ sa meé gjaté.
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Funksionet e biznesit t€ marketingut pésojné ndryshime, né rolin dhe vendin q¢ e kané né
ndérmarrje. Faktikisht zgjérimi i tyre béhet krahas me pérsosjen e marketingut. N¢é fillim
&shté konsideruar si funksion ekskluzivisht i shpérndarjes (Iévrimit), qé sipas késaj kahe,
hapésira mé t& gjéra ka né ndérmarrjet tregtare. Eshté kjo pérfshirje e ngushté, sepse

shpérndarja éshté vetém nj€ prej aktiviteteve, instrumenteve t€ marketingut.

Funksionet e marketingut jan€ univerzale pér faktin se ato duhet té realizhen pér té gjitha
sistemet né marketing. N& njé masé t€ madhe pérmes té€ kétyre funksioneve krijohet dobia
ekonomike. Ményra sipas s€ cilé€s vihen né jeté funksionet, dhe aftésia e personave g€ i
realizojn€, mund t€ ndryshojné sipas vendeve dhe sistemeve ekonomike, por thelbésore

pér to mbetet realizim i ¢do t&€ mire apo shérbimi (Veseli, N, dhe Veseli, T., 2009).

Brenda kohés relativisht t€ gjaté mbizotéronte bindja se tri grupe t€ aktiviteteve e pérbéjné
funksionin e marketingut. Kéto grupe klasifikoheshin né: aktivitetet e kémbimit (blerja
dhe shitja), aktivitetet e furnizimit (transportimi dhe depozitimi) dhe aktivitetet ndihmése
dhe plotésuese (financimi i marketingut, informacionet e marketingut etj.). Té gjitha kéto

jané€ vetém aktivitete t&€ marketingut né relacionin prodhuesi-konsumatori.

Q¢ nga vitet e pesédhjeta definohet kjo pérbérje e funksioneve t&€ marketingut. Sipas késaj
qasjeje t€ transformuar, funksionet themelore t€ marketingut jan€ (Rexha, N. dhe Reshidji,
Nail, 1998):

1. Kérkimet e marketingut,

2. Planifikimi dhe zhvillimi i produktit dhe ¢mimit,
3. Distribuimi i produkteve dhe i shérbimeve dhe,
4

Promocioni (me dimensionet e veta).

Marketingu &shté aq i réndésishém sa nuk mund t€ konsiderohet si funksion i vecanté. Ai
&shté téré biznesi 1 paré nga kéndvéshtrimi i rezultatit pérfundimtar, nga piképamja e
konsumatorit. Né ekonominé moderne afarizmi i ndérmarrjeve té€ cilat anashkalojné
filozofin€ e biznesit t& bazuar né postulatet ky¢ t& marketingut, e qé orientohen vetém né

shitje, u kércénohet situaté e palakmueshme financiare. Vetém ndérmartjet qé

17



pozicionohen né baz€ t&€ njé€ strategjie t€ miréfillt€ t€ marketingut dhe pérpilojné plan t&
qarté t€ marketingut mund té kené€: Identitet t€ qarté n€ treg; Klientel€ lojale dhe biznes té
vazhdueshém; Shfryté€zim dhe pérdorim efikas dhe té efektshém t€ burimeve; Pérfitime

financiare t& prekshme dhe Vleré té vérteté qé 1 shtohet bilancit t€ gjendjes.

Me qéllim g€ t’i sqarojmé& mé miré funksionet e marketingut dhe aktivitetet q¢é pérfshijné
né€ vete ato po japim kété tabelé:

Tabela 1. Funksionet e marketingut dhe aktivitetet

Kérkimet dhe analizat nga fusha e ekonomis€, e afarizmit, e tregtisé€, e
industris€, e konsumatoréve té produkteve, e shitjes dhe e promocionit.
Mbledhja e informatave dhe pérpunimi i tyre. Analiza e faktoréve té
Kérkimet mjedisit dhe e pozit€s konkurruese t€ ndérmarrjes né€ treg. Sistemi i
érkimet e , D . , . .y . .
treout mbéshtetjes s¢ vendimeve té marketingut. Kérkimet pér produktet e reja
( f‘%l ) dhe pér marrjen e vendimeve té tjera strategjike n€ marketing.
marketingu
Pércjellja e suksesit t€ produktit n€ treg dhe gjetja e ideve pér produktet e
reja. Pércaktimi 1 vetive t€ produkteve, ambalazhimit, markes,
Politika e garancionit, servisit dhe ményrés s€ prezantimit q€ do t€ kénaqin mé sé
produktit miri nevojat e konsumatoréve
Analiza e shpenzimeve dhe e kérkesés pér caktimin e niveleve té
¢mimeve. Analiza e elasticitetit ¢mimor t€ kérkesés. Pé&rgatitja e
Politika e propozimeve pér nivelin e gmimeve pér produktet gé shiten né ankande.
¢cmimit
Shitja né treg. Zgjedhja e kanaleve té shpérndarjes. Logjistika (transporti
dhe magazionimi) e produkteve deri te konsumatori. Raportimi pér
Politika e shitjen. Analiza e shitjes. Parashikimi i shitjes. Shpenzimet dhe kuotat e
distribucionit | STUSS:
Reklama pér konsumatoré dhe shfrytézues té€ produktit népérmjet té
gjitha mediumeve t€ komunikimit masiv (shtyp, televizion, kinema,
Politika e radio, internet etj.) Nxitja e shitjes népérmjet tregtis€, nxitja e shitjes né
promocionit kombinim me ¢mimet e zbritura, beneficionet n€ kushtet e blerjes, etj.
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1.3. Elementet e marketingut miks

Me té drejt€ ideja e miks marketingut i pérshkruhet Culliton-it, i cili n€ njé studim té tij
rreth shpenzimeve t€ marketingut thoté: “Udhéheqésit e kompanive (q€ 1 quan mikserét e
elementeve) i kombinojné elementet ekzistuese apo kérkojné elemente té reja pér té arritur
nj€ oferté rentabile t€ kompanisé né treg (Banting, P., Ross, E, 2012)”. Borden-it i pélqeu
kjo ide dhe né vitet e 50-ta e pérpunoi kété ide né “Miks Marketing”. Kjo ide edhe sot
€shté e pranuar né literaturén e marketingut. Bordeni qysh né€ até€ kohé€ menjéheré i

parashtroi dy pyetje thelbésore (Kotler, Ph, 2008):

1. Cilat elemente apo elemente e pérbé&né miks marketingun?

2. Cilét jané faktorét nga té cilét varet kombinimi optimal i elementeve?

Bordeni éshté munduar t€ pérgjigjet né pyetjet e parashtruara, duke konsideruar se
elementet g€ e pérb&jné miks marketingun jané: planifikimi 1 prodhimit, ¢mimi, emri
tregtar 1 prodhimit, kanalet e shpérndarjes (distribuimi), shpérndarja vetjake, propaganda
ekonomike, pérparimi i shitjes, paketimi, paraqitja, shérbimet, shpérndarja fizike, marrja

dhe analiza e fakteve té aktiviteteve t€ marketingut (informimi dhe hulumtimi).

Duke u pérpjekur t€ pérgjigjet n€ pyetjen e dyté, cilét faktoré duhet t& merren parasysh
gjaté programimit t€ miks marketingut, Bordeni konstaton se ato jané: sjelljet e
konsumatoréve, sjelljet e kompanive, sjelljet e konkurrentéve si dhe sjelljet e shtetit.
Marketing miks-i €shté qasje tradicionale pér planifikimin e marketingut q€ bazohet né
katér P— té:

P — Product (Produkti). Né fakt, ky mund t€ jet€ mé tepér se njé produkt qé
prodhohet nga ndérmarrja, ¢cka do té thoté se vendimet duhet t€ merren lidhur me sasing,
kohén, ndryshimet e produktit, shérbimet pérkrahése pér klienté, cilésia, stili dhe paketimi.

P — Price (Cmimi). Ky €shté njé vendim 1 rénd€sishém vital, edhe pse éshté njé
“mjet promocioni”, &shté gjithashtu njé burim 1 réndésishém i t&€ ardhurave t€ ndé€rmarrjes.

Ndodh g€ ndérmarrja vendos pér politikat afatgjata t€ formimit t€ ¢cmimeve ose né etapén
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e par€ pér cmime afatshkurta. Kéto vendime mund t€ jené, gjithashtu, taktike dhe mund té
jené reagim 1 konkurruesve ndaj ndryshimeve né politikén pér formimin e gmimeve.

P - Promotion (Promocioni). Ményra me té cilén jan€ prezantuar produktet te
publiku. Publiciteti, marka, paketimi, reklamimi, promocionet e shitjes dhe
komercializimit. Shitja €shté gjithashtu pjesé e aktivitetit promovues.

P - Place (Vendi). Kjo referon ményrén, me t€ cilén njé ndé€rmarrje do té
planifikojé té distribuojé produktin. Cilin lloj t& fushés duhet t&€ mbulojé marketingu

fillestar. A duhet té pérdoren tregjet ekzistuese?

Marketingu miks jo vetém qé €shté pranuar nga té€ gjith€, por edhe ka pésuar evoluim
rapid. Deri voné€ ¢mimi &shté konsideruar si elementi kryesor népérmjet té cilit kompania
ndikon né€ kérkesén pér produktet dhe shérbimet e saj. Mé voné vjen deri te potencimi i t&
ashtuquajturave elemente “jogmime” t€ miks marketingut: prodhimi, shpérndarja dhe
promocioni. Me ané té kétyre elementeve “jocmime” pérpjekjet orientohen g€ pa

ndryshim t€ ¢mimit t€ ndikohet né€ treg.

Me konceptin e marketing miks-it nénkuptojmé kombinimin e elementeve t&€ marketingut
(prodhimi, ¢mimi, promocioni dhe vendi), t€ cilat e pérb&jné ofertén e kompanisé, e cila
duhet t€ bazohet né informatat e nevojave dhe kérkesat e tregut qé€ jané né shénjestér. Ky
koncept €shté themelor pér udhéhegjen e aktiviteteve, t€ cilat e b&jné marketingun si
funksion afarist t€ kompanisé moderne (Kotler, Ph, 1994). Me marketing miks arrihet té
shpjegohet mundésia e kombinimit t€ elementeve (4P) gjaté pérshtatjes sé ofertés
segmenteve t€ vecanta t&€ tregut. Ky &éshté rezultat i pérpjekjeve té€ kompanisé pér t'u
ballafaquar me nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve. Marketingu miks nuk &shté
pérmbledhje e elementeve (4P), por kombinim i tyre, me ané té t€ cilit arrihen efektet e

déshiruara (Waterschoot, van Walter dhe Bulte Van den Christopher, 1992).
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KAPITULLI | DYTE
2. KUPTIMI DHE DEFINIMI MBI PROMOCIONIN

2.1. Pérkufizimet mbi promocionin

Promocioni paraget mekanizém té€ komunikimit: kémbimit t€ informatave né€ mes
konsumatorit dhe shitésit. Detyré e promocionit €shté t€ informoj, rikujtoj dhe t€ bind
blerésin me géllim t€ reagimit té tij ndaj produkteve té€ ndérmarrjes (Fejzullahu, B., 2015)
Pra si¢ e theksuam promocioni €shté proces i komunikimit né mes konsumatorit dhe
shitésit me qéllim t& krijimit t€ qéndrimit pozitiv ndaj produkteve dhe shérbimeve té cilat

ndérmarrja i ka plasuar né treg.

Sipas autorit Kotler : “Promocioni pérfshin té gjitha mjetet e sistemit té marketingut ,
detyré e té cilave éshté komunikimi me blerésit potencial” (Kotler, Ph. dhe Keller, L,
2016).

Sipas autorit Sudar: Me promocion kuptojmé njé gérshetimi té aktiviteteve té ndryshme me
té cilat ndérmarrja komunikon me individét, grupet ose shoqériné né formé té porosive
personale dhe jo personale pér ti harmonizuar mes vete interesat dhe déshirat e tyre”.

(Sudar, J, 1984)

Qéllimet e shfrytézimit t€ promocionit si instrument i miks marketingut né tregun e
konsumit t€ pérgjithshém jané t€ shumta dhe té llojllojshme. Promocioni mund té ndikojé
qé té krijohet njé imazh pozitiv pér ndérmarrjen ose pér produktet e saja. Promocioni
njofton bler€sit me karakteristikat e produkteve ekzistuese dhe i njofton ata pér produktet
e reja qé do té lansohen né treg. P&r produktet t&€ cilat jan€ né fazé€n e degjenerimit béné
pérpjekje pér t€ ruajtur popullaritetin e tyre. Promocioni ndikon né né rritjen e efikasitetit
té kanaleve t€ shpérndarjes dhe kontribuon qé lidhjet e kontratave shitblerése té jené

efikase. (Fejzullahu, B., 2015)
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2.2. Promocioni si element i marketingut miks

Té& katér elementet e marketingut miks: produkti, vendi, ¢gmimi dhe promocioni jané
njé pérzierje e kétyre elementeve t€ marketingut q€ jané aplikuar nga shumé organizata dhe
biznese me qéllim qé t€ integrohen né tregun konkurrues. Pérndarja si¢ duhet e kétyre
elementeve, premton shitje t€ larté, rritje té fitimeve dhe rritjen e pjesés sé tregut.

Promocioni si element i marketingut miks €shté€ proces 1 komunikimit qé zhvillohet
né mes t€ ndérmarrjes dhe konsumatoréve-blerésve me géllim t€ formimit t&€ qéndrimit
pozitiv rreth produkteve dhe shérbimeve e cila ndérmarrjen e favorizon né procesin e
blerjes né treg. Promocioni €shté proces permanent i komunikimit né mes t€ ndérmarrjes
dhe konsumatoréve-blerésve egzistues dhe potencial. Padyshim se promocioni &shté
ményré efikase e ndikimit t€ kompanisé né rezultatet e afarizmit t€ saj né ekonominé e
tregut. Caku i promocionit definohet n€ bazé t€ asaj se ¢faré efekti déshirojmé t€ arrijmé
né treg.

Caget e shfrytézimit t€ promocionit si element 1 marketing miks-it mund t€ jené té
ndryshme si (Rexha, N dhe Reshidi, N, 1998):

e Krijimin e imazhit (image) t€ ndérmarrjes apo produkteve,

e Njoftimin e tregut me produktet ose shérbimet e reja,

e Promocionin e karakteristikave t€ produkteve apo shérbimeve ekzistuese,

e Ndihmon né€ mbajtjen e popullaritetit t&€ produkteve dhe shérbimeve ekzistuese, né
fazén e rénies sé ciklit té saj€ jetésor,

e Pérkrahje t€ kanaleve t€ shitjes (shpérndarjes),

e Promocionin e shérbimeve shtesé, et;.

Roli i promocionit né afarizmin e ndérmarrjes €shté i1 njé karakteri dinamik, prandaj nuk
ka rol t€ definuar njéheré e pérgjithmoné né€ kuadrin e instrumenteve t€ marketingut miks.
Me ndryshimet qé ndodhin né rrethinén e brendshme ose até té jashtme té ndérmarrjes,
ndryshon edhe roli i promocionit n€ afarizmin e ndérmarrjes (Ceku, B. dhe Reshidi. N,
2006). Pra, promocioni paraget né térési sistemin e gjithémbarshém té€ marketingut né

ndérmarrje.

22



N¢ qofté se elementet e tjera t€ marketingut miks funksionojné né ményré efikase atéheré
edhe elementi i katért€, pra promocioni do té keté sukses. N& qofté se vet€ém njé element
né zinxhirin e marketingut miks nuk funksionon si¢ duhet, si p.sh. produkti nuk i
pérgjigjet kritereve té€ tregut (¢mimi i larté, kanalet e distribuimit jo efikase), atéheré
promocioni nuk do ta keté rolin e saj t€ rénd€sishém né afarizmin e ndérmarrjes. Né anén
tjet€r né qofté se produkti 1 pérgjigjet kritereve té tregut, dhe ekziston njé koordinim né
mes t€ elementeve t€ marketingut miks, at€heré mund té themi se promocioni sé bashku
me produktin, ¢gmimin dhe distribuimin i kan€ kryer me sukses detyrat e tyre.

Promocioni né vete paraqet njé sistem komunikimi ndérmjet konsumatoréve dhe
ndérmarrjes né€ treg. Méposhté kemi paraqitur figurén né té cilén paraqitet sistemi i

komunikimit t€ promocionit.

Sistemi Komunikues | Promocionit

Figura 1. Sistemi komunikues i promocionit (Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006)

Nga figura shohim se ekziston njé ndérlidhje né mes té ndérmarrjes dhe konsumatoréve,
né€ mes t€ ndérmarrjes dhe ndérmjetésit, si dhe né mes t€ ndérmarrjes dhe opinionit publik.
Po ashtu anasjelltas edhe konsumatori vendos komunikim me ndérmjetésin dhe

ndérmarrjen.
Prandaj, promocioni organizohet veganérisht kur ndérmarrja déshiron té arrin efektet

pozitive duke filluar nga nxitja e motiveve pér blerje, ashtu edhe tek shtimi i véllimit t&

shitjes dhe fitimit t€ ndérmarrjes.
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2.3. Format kryesore té zhvillimit té promocionit

Promocioni zhvillohet n€ forma t€ ndryshme prej t€ cilave mé t€ réndésishme jané: shitja

personale, pérparimi i shitjes, reklamimi dhe publiciteti.

Figura 2. Format kryesore t&€ promocionit (Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006)

Promocioni miks éshté njé kombinim optimal i t€ gjitha formave t€ promocionit t&€ ndonjé
produkti ose shérbimi. Nuk ka dyshim se mud té pritet sukses mé i miré€ 1 plasimit nése
sigurohet veprimi paralel, 1 sinkronizuar dhe 1 harmonizuar (n€ koh€ dhe né€ hapésiré) 1 t&
gjitha formave t€ promocionit. Pérdorimi i izoluar i njérés formé té promocionit, duke i

1éné anash format e tjera, nuk do té sjell rezultatet e déshiruara.

Reklama paraget formén mé té réndésishme t&€ promocionit. Pér kété shkak ajo shpeshheré
identifikohet me téré aktivitetin e promocionit. Karakteristikat mé kryesore té saj jané
(Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006): prezantimi publik, aft€sia e madhe depértuese, theksimi
dhe qasja jopersonale. Karakteristikat kryesore té reklamés mé gjerésisht do ti shtjellojmé

né vazhdim.
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2.3.1. Shitja personale

Ky éshté mjeti mé efikas né disa faza t€ procesit t€ blerjes, vecanérisht gjaté zhvillimit té
preferencave t€ blerésve, bindjes dhe veprimit t€ tre. Né krahasim me reklamen, shitja
kryesore i ka kéto karakteristika kryesore (Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006):

o Pérplasja personale. Shitja personale krijon njé kontakt té drejt€pérdrejté, té
gjallé dhe interaktiv ndérmjet dy ose mé€ shumé personave. Secila palé mund té
njoh pér sé aférmi nevojat e palés tjetér dhe menjéheré ti adaptohet.

o Kultivimi. Shitja personale mundéson krijimin e raporteve té€ ndryshme, duke u
nisur prej atyre té pastra shitése e deri te ato migésore dhe personale.

o Pérgjigja. Shitja personale ndikon né konsumatorin-blerésin pér t€ ndjeré obligim
ndaj asaj cka dégjon nga shitési. Konsumatori-blerési ka mundési t& dégjojé dhe t&

marr pjes€ aktive né bisedat afariste.

2.3.2. Pérparimi i shitjes

N¢ literaturé ka patur shumé definicione pér pérparimin e shitjes si formé t€ vecanté t&
promocionit miks. Por do t€ thosha se definicioni mé 1 sakté €sht€ ai i Asociacionit
Amerikan pér Marketing t€ cilét kostatojné se: "Pérparimi i shitjes pérfshiné ato aktivitete
t¢ marketingut pos shitjes direkte, propagandés ekonomike dhe publicitetit, té cilat
stimulojné blerjen e konsumatoréve dhe efikasitetin e kompanisé, si ekspozitat, panairet,
demonstrimet dhe format tjera té vecanta té pérparimit té shitjes té cilat nuk shfrytézohen

rregullisht” (AMA and Fleishman-Hillard Research Study, 2009).

Pér pérparimin e shitjes shfrytézohen teknika t€ shumta me qéllim té térhjeqjes sé
vémendjes, njohjes dhe stimulimit t€ shitjes s€ produkteve dhe shérbimeve né afat t&
shkurtér kohoré.
Funksionet kryesore t€ pérparimit t€ shitjes, jané (Rexha, N dhe Reshidi, N 1998):
1. T& shpejtojé dhe lehtésojé qarkullimin e produkteve dhe shérbimeve. N& kété
ményré ndikon né€ zvoglimin e shpenzimeve t€ prodhimit.
2. T€ ndikojé né bashképunimin aktiv e t€ suksesshém dhe me interes té
pérbashkét ndérmjet prodhuesve dhe konsumatoréve — blerésve.

3. Té aftésojé n€ ményré permanente personelin shités.
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4. Té krijoj njé atmosferé t€ pérshtatshme psiko-estetike pér konsumatorin me
rregullimin e mjedisit t& brendshém té shitoreve.

5. T& lehtésojé népérmjet informimit dhe demonstrimit pranimin mé t& shpejté té
produkteve té reja.

6. T¢& lehtésojé gjetjen, zgjidhjen dhe blerjen e produktit nga ana e konsumatorit.

7. T& ndikojé n€ eliminimin e fluktuimit té shitjes sezonale.

8. Té ndikojé népérmjet panaireve, ekspozimeve dhe manifestimeve t€ tjera
ekonomike dhe kulturore né rritjen e nivelit ekonomik dhe kulturor t&€ opinionit
té gjére.

9. Te& krijojé njé€ atmosferé t&€ pérshtatshme ekonomike dhe shogérore.

2.3.3. Reklamimi

Reklama €shté njé promovim i njé mesazhi shtytés ose bindé€s i paguar, publik, jo personal
nga njé sponsor i caktuar drejt konsumatoréve t€ ekzistues ose potencial (AMA and
Fleishman-Hillard Research Study, 2009). Reklama ka pér géllim g¢€ t€ informoj€, ndikojé
dhe stimulojé blerjen e produkteve té reklamuara. Ajo €sht€ njé kombinim i1 shumé
proceseve, duke u nisur prej atyre afariste, komunikuese, kreative e deri te ato ekonomike-
shogérore (Jakupi, A, 2000). Pér ti realizuar géllimet e reklamés nevojitet qé t& gjitha

forcat t€ veprojné né njé harmoni logjike dhe integrale.

Reklama éshté njé komponent i procesit t& marketingut. Eshté komponenti i pér¢imit t&
mesazhit ose fjal€s tuaj g€ e thoni pér biznesin, produktin ose shérbimin e juaj g€ e ofroni.
Pércueshméria €shté shumé mé e lehté sot pérmes internetit por edhe mediumeve tjera
sikurse gazetat, televizionet, radiot, pllakatat publike etj. Reklama si formé e promocionit
éshté proces kreativ i komunikimit, i harmonizuar me interesat dhe nevojat e
konsumatoréve, ndérmarrjeve dhe shoqéris€ né térési.
Qéllimet e reklamés mund ti klasifikojmé n€ (Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006):

e Informative;

e Bindése;

e Kujtuese.
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Reklama informative luan njé rol t€ madh n€ fazén e lansimit t&€ produktit, ku qéllimi

kryesor €shté té krijoj kérkesén fillestare (primare).

Reklama bindése &éshté e rénd€sishme né fazat e rritjes dhe pjekurisé s€ produktit, ku
géllimi 1 reklamés &sht€ té stimuloj kérkesén selektive pér marka té caktuara té
produkteve. Pjesa mé e madhe e &shté e rénd€sishme né fazat e rritjes dhe pjekuris€ sé
produktit, ku qéllimi i reklamés &shté t€ stimuloj kérkesén selektive pér marka té caktuara

té produkteve. Pjesa mé e madhe e géllimeve té reklamés béjné pjesé n€ kété grup.

Reklama kujtuese ka rénd€si né fazén e pjekuris€é dhe ngopjes s€ produktit, pér té
mbrojtur mendimin e konsumatoréve pér ato produkte. Késhtu p.sh., shpalljet e coca-colés
né revista t€ ndryshme nuk kané pér géllim informimin ose bindjen e konsumatoréve, por
kujtimin e opinionit pér coca-colén. Ngjashém me kété &éshté reklama pér pérforcimin e

bindjeve me té€ cilén insistohet n€ bindjen e konsumatorit se ka béré zgjedhje t€ miré.

2.3.4. Publiciteti

Publiciteti €shté njé prej formave té elementeve t€ promocionit miks, &shté formé mé
specifike kundrejt shitjes personale dhe nxitjes s€ shitjes, si dhe propagandés ekonomike.
Sipas autorit Nexhmi Rexha me publicitet kuptojmé: botimin apo emetimin e informatave
né mjetet e komunikimit masiv, qé e pérshkruajné punén dhe pérpjekjet e ndérmarrjes né
fushén e afarizmit ose vlerat e produktit, té cilat informata nuk financohen nga veté
ndérmarrja (Rexha, N dhe Reshidi, N, 1998). Me aktivitetin e publicitetit komunikohet
me publikun né ményré t€ afirmuar pér ofertén e ndérmarrjes dhe késhtu krijohet opinioni
pér imazhin e ndérmarrjes. Réndésia e kétij aktiviteti géndron né afirmimin e aktiviteteve,
t& ofertés s€ ndérmarrjes, t€ pozicionit qé e ka né treg dhe né fushen e konkurrencés né
pérgjithési. Ndérmarrja duhet t€ ket€ kujdes q€ n€ biznesin e térésishém t€ mbajné nivel,

me cka publiciteti do té has né€ rezulatate t& kénaqshme (Jakupi, A, 2000).
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Pérparésia e publicitetit ekonomik

Publiciteti ekonomik si formé e promocionit i ka kéto pérparési kryesore:

Publiciteti &shté risi, lajm nga jeta e pérditshme e ndé€rmarrjes, e cila mund té€ jeté
interesante pér opinionin.

Publiciteti krijon n€ opinion njé€ imazh pozitiv pér ndérmarrjen,

Porosité e publicitetit zakonisht botohen né fagen e shtypit dhe emetohen né€ kohé
dhe hapésiré t€ caktuar né televizion dhe né radio, ku zakonisht nuk paraqgiten
porosité e reklamés,

Publiciteti né porosité e veta ka shpesh elemente té reklames, t€ shitjes personale
dhe té pérparimit t& shitjes, késhtu qé€ 1 plotéson pérpjekjet e veprimeve té tyre,

Publiciteti nuk paguhet.

Mund té pérfundohet se publiciteti €shté i shfrytézuar pak né€ kuadér t€ formave té

promocionit, edhe pse posedon mundési t€¢ médha né krijimin e reputacionit pér

ndérmarrjen dhe produktet e saj né treg.
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2.4. Planifikimi i promocionit

Njé numér i madh i faktoréve duhet t€ analizohen nga ndérmarrja gjaté planifikimit té

promocionit, faktoré kéta t& cilét ndikojn€ né formimin e promocionit miks. Sipas Kotlerit

faktorét mé t€ réndésishém jané (Kotler, Ph, 1997):

Lloji i tregut té produkteve. Efikasiteti i formave té promocionit nuk &shté i
njejté né€ tregun e konsumit final (t€ gjéré) dhe né at€ t€ konsumit afarist
(prodhues).

Fazat e gatishmérisé sé blerésve pér blerje. N¢ fazat e ndryshme té gatishmérisé
s€ blerésve pér blerje ndryshojné shpenzimet pér forma té€ ndryshme té
promocionit. N& fazén e njohjes, rénd€si mé t€ madhe ka reklama dhe publiciteti.
Né fazén e t€ kuptuarit, n€ rend t€ paré €shté pérparimi i shitjes. N& fazén e
bindjes, réndési t€ madhe ka shitja personale, t€ cilén e pércjell reklama. N¢ fazén
e kontraktimit t€ blerjes po ashtu réndési t€ madhe ka shitja personale.

Fazat e ciklit jetésor té produktit né treg. Népér fazat e ndryshme té ciklit
jetésor té produktit né treg ndryshon edhe réndésia e veprimit t€ formave té
promocionit (Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006).

o Né fazén e lansimit — reklama dhe publiciteti kané veprim mé t€ madh né
drejtim t€ njohjes s€ produktit, kurse pérparimi 1 shitjes é&shté 1
domosdoshém né promocionin e sprovimit t€ produktit nga ana e
konsumatoréve t€ hershém.

o Né fazén e rritjes — ehde mé tej jané té réndésishme reklama dhe publiciteti,
kurse zvogélohet roli 1 pérparimit t€ shitjes.

o Né fazén e pjekurisé — pérparimi i shitjes fiton réndésiné mé t&€ madhe né
raport me reklamén.

o Né fazén e ngopjes dhe té degjenerimit — reklama mbetet né nivelin e
rikujtimit t€ bleré€sve pér produkte. Publicitetit i bie réndésia dhe
angazhohet mé pak. Shitja personale i1 kushtohet shumé pak réndési, mirépo

pérparimi i shitjes pérdoret né njé masé t&€ madhe.
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2.5. Llojet e mediumeve reklamuese

Porosité reklamuese transmetohen deri te konsumatorét-blerésit potencialé pérmes
mediumeve t€ ndryshme. Sipas Hugh E. Agnew (2007) mediumet reklamuese jané: mjete

pér bartjen e porosisé reklamuese.

Mediumet reklamuese edhe pse kané mision t€ pérbashkét t&€ komunikimit, me specifikat
g€ 1 kané, dallohen njéra nga tjetra. Disa prej tyre jan€ mé t€ pérshtatshme pér komunikim
me njé grup t€ konsumatoré€ve-blerésve, e té tjerat mé pak. Po ashtu, mediumet dallohen

edhe pér nga efektet komunikuese g€ i arrijné né treg.

Gazeta

Televizioni

Figura 3. Mediumet kryesore reklamuese (Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006)

Pércaktimi i strategjisé s€ promocionit &shté ¢éshtje mjaft kritike, e cila né radhé té paré
varet prej llojit t€ produktit qé€ ofrin ndérmarrja. Gjat€ pércaktimit té startegjis€ sé
promocionit ndérmarrja duhet t€ mendoj mbi até se:

a) cfar€ reklamimi do té béj¢,
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b) ¢faré media do ti shfryt€zoj, dhe

¢) sa do t€ shpenzoj pér reklamim.

Ndérmarrja duhet t€ jeté e sigurté nése e ka zgjedhur kanalin e pérshtatshém t€ mediave
pér reklamim té produktit t&€ vet. Sot menaxheri i ndérmarrjes gjat€ vendosjes pér
strategjin€ e promocionit ka n€ dispozicion disa strategji alternative:

o strategjia e shtyrjes (push)

o strategjia e té€rheqjes (pull)

o strategjia e kombinuar (push pull)

A. Strategjia e b.Strategjia e terhegjes
shtyrj

1
1
1
1
|
1
1
1
1
|
1
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-—— = = == == =P [evigjia e informacioneve te promocienif

Figura 4. Strategjia mbi aktivitetet e promocionit
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2.5.1. Gazeta

Eshté mediumi mé i hapur pér shpérndarjen e porosive reklamuese. Pérparésité e
reklamimeve pérmes gazetés jané:

o Aksioni i shpejté.

o Masiviteti.

o Aksionet e lokalizuara.

o Mundésia e shpalljeve solemne.

o Besueshméria

Pérkundér aspekteve pozitive, nga aspekti 1 reklamés gazetat i kané€ edhe anét e
veta negative, t€ cilat jané:
o Nuk lexohen nga t€ gjithé,
o Kangé karakter lokal,

o Koha e shkurtér e ekzistimit,

2.5.2. Revistat

Si mediume reklamuese kané njé€ rol t€ madh pér shpérndarjen e porosive reklamuese deri
te konsumatorét-blerésit potencialé t€ ndérmarrjes né treg. Pérparésit€é e shpalljeve
reklamuese t€ paraqitura né€ revista jané t€ shumta, kurse ndér kryesoret jané:

o Seleksionimi i lexuesve

o Leximi 1 térésishém 1 revistave

o Paragqitja e qarté

E meté kryesore e revistave si mediume reklamuese né krahasim me gazetat €shté

pamundésia pér reagime t€ shpejta (Ceku, B. dhe Reshidi. N, 2006).
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2.5.3. Televizioni

Me bashkimin e zérit, fjalés s€ gjallé dhe fotografisé, televizioni i dha ekonomis€ njé
medium t€ fuqishém reklamues pér transmetimin e porosive dhe informacioneve.
Televizioni e ka gjetur vendin e vet né informimin dhe zbavitjen e publikut t€ caktuar.
Ndérmarrjet tani kané mundési té bartin porosité reklamuese dhe té reklamojné produktet
e veta né njé ményré t€ re dhe interesante. Porosité reklamuese mund té barten pérmes
televizionit me ané t€ zérit dhe fotografis€; disa produkte mund t€ prezantohen né

madhésiné e tyre natyrale.

Sipas J. Sudarit televizioni karakterizohet me pérparési t&€ shumta, té cilat jané:
o Aksionet e shpejta,
o Veprimet pérmes efekteve vizuale dhe auditive,
o Sugjestiviteti dhe mundésia e identifikimit té porosisé reklamuese, izolimi i
porosisé reklamuese né€ hapésiré,
o Pérshtypja e madhe e realitetit,
o Dinamika e fotografisg,
o Universaliteti,
o Atmosfera intime familjare gjaté pranimit t€ porosis¢ familjare,
o Prezantimi dhe demonstrimi i produktit,

o Paragqitja reale e produktit.

Anét negative t€ televizionit sa i pérket reklamimit t€ produkteve jané (Rexha, N dhe
Reshidi, N. 1998):

o Shpenzimet e médha reklamuese,

o Ngarkesa e madhe me porosi reklamuese,

o Paraqitja krahasuese e porosive reklamuese,

o Seleksionimi 1 dobét i auditorit.
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2.5.4. Radio

Eshté medium i réndésishém pér bartjen e porosive té caktuara reklamuese. Me ané té zérit
komunikohet me konsumatorét-blerésit. Informacionet dhe porosité reklamuese depértojné
te ¢do konsumator g€ €shté 1 interesuar ti dégjojé programet e transmetuara pérmes radios.
Ky medium shfrytézohet mjaft pér realizimin e aktiviteteve reklamuese, sepse emisionet e
radios jo vet€ém qé i dégjon nj€ numér i madh 1 dé€gjuesve, por ata njékohésisht 1 pranojné
edhe porosité reklamuese pér produktet e ndérmarrjes. Ané€ negative e radios si medium
reklamues €shté se dégjuesit jané shumé heterogjené.
Pérparésité kryesore té radios si medium reklamues jané:

e Z&ri 1 njeriut i dégjuar pérmes radios ndikon né€ ményré t€ drejtpérdrejté, té
singerté dhe individuale te ¢do dégjues,

e Ekzistimi i mundésisé qé porosia reklamuese té pércillet me muziké dhe me efekte
té z€rit.

e Shpejtésia e madhe e lajmérimit masiv,

e Pérparésia psikologjike. Analizat e ndryshme té hulumtimit té tregut kané treguar
se njerézit mé miré i kujtojné emrat e ndérmarrjeve dhe markave t€ produktit té
dégjuara pérmes radios se sa kur i kané lexuar n€ gazeta dhe revista,

e Intensiteti i madh i pranimit t€ porosive reklamuese,

e Izolimi i porosisé€ reklamuese,

e Porosité pérmes radios mund t& dégjohen gjaté téré dit€s pa e nd€rpreré punén,

pushimin, argétimin, ushqimin etj.

2.5.5. Reklama pérmes postés (reklama e drejtépérdrejtée)

Njéra nga mediumet reklamuese — reklama e drejtpérdrejté — po béhet ¢do dité mjet i
réndésishém i1 komunikimit me konsumatorét potencial té¢ ndérmarrjes. Me reklamé té
drejtpérdrejté, sipas J. Sudarit (1984), kuptojmé: bartjen e porosive reklamuese pérmes
mjeteve direkte reklamuese, postes, ndarjen dhe dhénien e drejtpérdrejté né doré

konsumatoréve, si dhe ndarjen né vend té shitjes dhe né panaire.
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Llojet kryesore t€ mjeteve reklamuese t€ kétij mediumi jan€ (Rexha, N dhe Reshidi, N.
1998):

- letrat reklamuese me karton pér pérgjigje,

- letrat reklamuese pa karton pér pérgjigje,

- prospektet me letren reklamuese,

- prospektet dhe katalogjet,

- dérgesat e mostrave dhe mjeteve tridimenzionale reklamuese.

2.5.6. Interneti

Reklama né internet ofron komunikim t€ shpejt¢ me konsumatorin-blerésin, i cili
menjéheré mund t€ porosisé produktin apo shérbimin e kérkuar (Meler, M, 2008). Blerési
potencial né ¢do moment mund té€ kthehet né reklamé dhe t€ vértetojé edhe njéheré
shérbimet g€ 1 ofron ndérmarrja ose né€ lidhje me informacionet e ndérmarrjes. Cdo
ndryshim i informacioneve t€ prodhimeve, 1 pari do ta shikojé vizitori i internetit. Reklama
né internet €sht€ njé reklamé qé mund t€ peshohet se sa ka gené produktive, sepse
saktésisht mund té dihet se sa heré €shté shikuar reklama, dhe sa heré vizitorét kané

vizituar fagen pérmes reklamés né internet.

Pérparésité e Internetit n€ krahasim me mediat tjera jan€ (Beqiri, E, 2005):

e Zvogélohen harxhimet gjaté pérparimit dhe organizimit t€ marketingut né
ndérmarrje.

e Ndérmarrja e merr njé pozité strategjike né treg me t€ cilén i ruan
konsumarorét-blerésit e vjetér dhe fiton mé shumé t€ rinj, e me kété
gjithnj€ jané konkurrent dhe né nivel t€ larté.

e Me prezencén konstante né internet, me aktivitete t€ ndryshme té
marketingut dhe web prezentimit, ndérmarrja ndérton njé imazh té njé

ndérmarrjeje moderne, t&€ besueshme dhe té forté.
Pérmes internetit leht€ mund t€ pyeten konsumatorét-blerésit pér kérkesat dhe déshirat e

tyre dhe né két€ ményré ndé€rmarrjet e forcojné dhe e profesionalizojné edhe mé shumé

shérbimin e tyre.
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KAPITULLI | TRETE
3. Ndikimi i promocionit né bizneset private né Kosové — Rast

studimi “Al-Trade”

3.1. Historik i shkurtér i kompanisé “Al-Trade”

Kompania "AL-TRADE" u themelua n€ vitin 1999 n€ Drenas nga véllezérit e familjes
Gashani, ku si kompani, fillimisht ka nisur veprimtariné e saj duke furnizuar konsumatorét
me material ndértimor. Aktualisht &shté njéra prej kompanive udhéheqése té€ ndértimit dhe
tregtis€é me materiale ndértimore e njohur pér shérbimet e saja profesionale me cilési té
larté. Duke par€ dhe pércjellé nevojat e kohés, si dhe duke pasur njé bashképunim té
suksesshém me partneré si Agjencioni Evropian pér Rindértim, Shogatat e ndryshme Jo-
Qeveritare dhe Humanitare si dhe Institucionet Vendore dhe Ndérkombétare, kompania

arriti t€ filloj€ aktivitetin e vet edhe né 1€émin e ndértimit t& larté dhe té ulét.

Tani, kompania ka njé staf profesionist dhe shumé energjik i cili pérbéhet nga persona
profesional té specializuar né fusha t& ndryshme t€ 1€misé s€ ndértimit si, inxhinieré té
arkitekturés, inxhinieré t&€ ndértimtaris€, inxhinieré t€ ujésjellésit, inxhinieré t& elektrikés,
inxhinier€ t€ makinerisé etj., t€ cilét vazhdimisht déshmojné me sukses efikasitetin e vet.

Menaxherét e kompanisé kan€ mbledhur kété staf profesional dhe udhéheqin me sukses

drejt arritjeve t€ pérbashkéta t& kompanisé.

Kompania "AL-TRADE" ka pér géllim q¢ t€ zhvillohet duke shfrytézuar teknologjiné mé
té re n€ 1€min e ndértimtarisé dhe né fushat e ndryshme t€ ndértimit, gjithashtu, me afate
kohore perfekte me cilési té lart€¢ dhe duke investuar né fushat e duhura. Al-Trade, shumé
shpejt ka arritur géllimet e veta duke i kompletuar projektet me kohé dhe cilési. Al-Trade
ka kapacitet q€ t&€ pérballojé projekte t€ madhésive t&€ ndryshme, duke u bazuar né stafin

dhe teknologjin€ qé posedojné.

Projektet q¢ Al-Trade i ka kompletuar népér Kosové pérfshijné fusha t€ ndryshme si:
objekte institucionale, banesa kolektive, shkolla, kazerma ushtarake, stacione policore,

sht€pi banimi, ujésjellés dhe kanalizime, spitale dhe ambulanca, furnizime me materiale
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ndértimore, prodhime betoni. Al-Trade, me besim né teknologjin€ e lart€¢ dhe cilési té
pakufishme t€ punéve dhe shérbimeve, punon pér t&€ ardhmen me té€ gjitha néndegét e saj
té specializuara né fusha té€ ndryshme. Al-Trade posedon edhe Qendrén Tregtare pér

Materiale Ndértimore, e para e késaj natyre né Kosoveé.

Sot Al-Trade operon me staf profesional qé udhéheq me kéto sektore:
e BAU MARKET (Qendra Tregtare pér shitjen e materialeve ndértimore )
e BAU REAL ESTATE (Ndértimi dhe shitja e banesave)
e BAU ACADEMY (Studio pér projektim dhe dizajn)
e BAU CONSTRUCTION (Ndértimtaria e lart€)
e BAU INFRASTRUCTURE (Ndértimtaria e ulét)
e BAU BETON (Fabrika pér prodhimin e betonit)
e BAU MINERAL (Fabrika pér pérpunimin e t€ gjitha fraksioneve t€ zhavorit)
e BAU ASPHALT (Fabrika pér prodhimin e asfaltit)

BAU MARKET éshté sektor i Al-Trade Sh.p.k, i cili né kuadér t€ tij zhvillon aktivitetin
pér: Shitjen e Materialit Ndértimor né Qendrén Tregtare pér Shitjen e Materialeve
Ndértimore BAU MARKET, gendra e paré dhe e vetme né Kosové.

Pér t€ analizur rolin dhe ndikimin e 4P-ve t€ marketingut n€ ndérmarrjen “AL-Trade”, do
té pérdorim metodat tradicionale t€ kérkimit népé€rmjet pyetésoréve dhe intervistave
pérkatése né kété kompani. Pyetésorét i kemi shpérndaré tek pjesémarrésit e kétij studimi

me ané t€ komunikimit t€ drejtpérdrejté dhe atij elektronik.

Duke marré parasysh tematikén e studimit, jam munduar t€ pérzgjedh punonjés té
departamenteve t€ ndryshme por kryesisht nga departamenti i Marketingut, brenda
ndérmarrjes “AL-Trade” meqgenése ka lidhshméri t€ ngushté me arritjen e objektivave té
punimit. Me ané t€ kétij hulumtimi synojmé€ t€ marrim pérgjigie né pyeté€sor nga
menaxherét e niveleve té ndryshme né két€ kompani, si dhe punonjésve té disa
departamenteve.

Pyetésorin qé do ta pérdorim, mendojmé ta strukturojmé késhtu: t€ pérmbaj 23 pyetje t&

karakterit t&¢ mbyllur ku respondentét do t& pérgjigjen duke zgjedhur njéren nga disa
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alternativat g€ jané né dispozicion. Pyetésori &shté i ndar€ n€ dy pjesé ku pjesa e paré
pérmban 15 pyetje t€ pérgjithshme pér t€ kuptuar karakteristikat e pérgjithshme té
ndérmarrjes “AL-Trade”, ndérsa pjesa e dyté pé€rmban 8 pyetje tjera qé lidhen me
konsumatorét me ¢’rast do t€ kuptojmé se sa jané t€ kénaqur ata me shérbimet dhe

promocionin n€ kompanisé€ “AL-Trade”.

3.2. Prezantimi dhe analiza e té dhénave

I. Karakteristikat e pérgjithshme té kompanisé “AL-Trade”

Pérgaditja e pyeté€soréve respektivisht formulimi 1 pyetjeve té cilat do t€ jené€ pjesé e
intervistés si pjesé€ e realizimit t€ studimit ka qené faza e paré€ e cila i ka parapriré né térési
procesit t&€ mbledhjes s€ t€ dhénave. Né kété kontekst pyeté€sori €shté pérpiluar né formé t&
pyetjeve t€ caktuara ku menaxherét e anketuar kan€ pasur mundésiné g€ t€ pérgjigjen né

formé alternative apo edhe pérgjigjeve té tjera q€ ata kan€ pasur brenda pyetésorit.

Pyetja nr. 1. Né cilin vit éshté themeluar kompania Al-Trade?

Né kété pyetje jemi interesuar té kuptojmé se né cilin vit éshté themeluar kompania né
fjalé, dhe pérgjigja ishte né vitin 1999, ndérsa sektori i BAU Market-it éshté themeluar né
vitin 2009.

Pyetja nr. 2. Sa éshté numri i té punésuarve né kompaniné tuaj?
Pérgjigia né pyetjien me nr. 2 ishte se kompania ka gjithsej 600-700 punétoré, ndérsa né

sektorin e BAU Market saktésisht jané té punésuar 198 punonjés.

Pyetja nr. 3. Cili éshté aktiviteti i kompanisé dhe me cka e furnizon tregun né
Kosové?

Né kété pyetje pérgjigja e respondentéve toné ishte se ndérmarrja kryesisht merret me
tregéti, dhe furnizon tregun e Kosovés me material ndértimor si¢ jané: beton, asfalt,

material meremetues etj.
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Pyetja nr. 4. Sa éshté pérqindja e tregut qé mbuloni pér vitin 2018?
Pérgjigja e respondentéve toné ishte se kompania ka mbuluar 35% té tregut, ku pérfshihet

sektori i Bau-Market.

Pyetja nr. 5.Projektet té cilat deri tani i ka kompletuar kompania juaj, cilat fusha

pérfshijné?

Pérgjigja ishte se kompania éshté e fokusuar né sektorin privat dhe publik, dhe kryesisht

né fushén e ndértimit.

Pyetja nr. 6. Cilat sektore i udhéheqé kompania juaj?

Pérgjigja ishte se ndérmarrja ka gjithsej teté sektor ku pérfshihen:
1. Bau Market

Bau Real Estate

BAU Academy

BAU Construction

BAU Infrastructure

BAU Beton

BAU Mineral dhe

BAU Asphalt

o N & v AN W
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Il. Ndikimi i promocionit né bizneset private

Né pyetjen nr 7. A ekziston deparatamenti i Marketingut né kompaniné tuaj?
Pérgjigia nga respondentét toné ishte se ekziston departamenti i Marketingut. Pra

porzitivisht u pérgjigjen 100%.

7. A ekziston deparatamenti i Marketingut né kompaniné tuaj?
ma)Po mhb)JO

0%

100%

Grafiku 1. Paraqitja grafike e pérgjigjes né pyetjen me numér shtaté

8. Nése po, a pérfshihet Marketingu Miks né objektivat strategjike té kompanisé
tuaj? Edhe kétu pérgjigjet nga respondentét toné ishte se 100% nén a) Po, e cila

nénkupton se pérfshihet marketingu miks né objektivat strategjike té kompanisé.

8.Nése po, a pérfshihet Marketingu Miks né objektivat
strategjike té kompanisé tuaj?

ma)Po mb)lO

0%

100%

Grafiku 2. Paraqitja grafike e pérgjigjes né pyetjen me numér teté
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9. Né pércaktimin e strategjisé sé biznesit né kompaniné tuaj luajné rol ?
a) Pronari
b) Menaxheri i marketingut
¢) Menaxheri i financave
d) Zyrtarét komercial
e) Tjetér

Né pyetjen e nénté, se kush luan rolin kryesor né pércaktimin e strategjisé sé biznesit né
kompani atéheré pérgjigjen qé e morém ishte a) Pronari 90%, b) Menaxheri i marketingut

7%, c) Menaxheri i financave 3%, dhe d) Zyrtarét komercial 0%.

9. Né pércaktimin e strategjisé sé biznesit né kompaniné tuaj

100% luajné rol ?

90% 90%

80%

T0%

G0%

50%

409

30%

209

10% Pis o

Pronari Menaxheri|  Menaxheri | Zyrtaret Tjeter
marketingut financave komercial

Grafiku 3. Paraqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen me numér nénté

41



10. Si ndikon marketingu i produkteve né shitjen e materialeve té ndértimit né AL-
Trade??

a) Pozitivisht

b) Mesatarisht

c¢) Negativisht

d) Nuk kemi t€ dhéna

Né pyetjen e dhjeté, respondentét toné u pérgjigjen se marketingu i produkteve né shitjen e
materialeve té ndértimit né AL-Trade, ndikon pozitivisht me 86%, ndérsa ndikon
mesatarisht me 12%, dhe nuk kemi té dhéna me 2%. Shohim se si né shumicén e bizneseve
private, ashtu edhe né “Al-Trade” marketingu i produkteve luan rol pozitiv né shitjen e

materialeve té ndértimit.

10. Si ndikon marketingu i produkteve né shitjen e materialeve

té ndértimit né AL-Trade??
100%

20% 86%

12%

109
[

Pozitivisht Mesatarisht  Negativisht  Nuk kemi te
dhena

Grafiku 4. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen me numér dhjeté
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11. A éshté rritur kérkesa pér produktet e juaja, né 5 vitet e fundit?
a) Po
b) Jo

¢) Nuk jam i informuar

Pyetja me nr. 11, A éshté rritur kérkesa pér produktet e juaja, né 5 vitet e fundit, e cila ka
si géllim shqyrtimin e njé nga 4P e marketingut e qé éshté Produkti, nga respondentét toné
kuptojmé se né 5 vitet e fundit jané rritur kérkesat pér produktet e ndérmarrjes “Al-
Trade”, ku 94% e tyre jané pérgjigjur nén a) Po, ndérsa pjesa tjetér me 2% nén b) Jo,
relativisht me 4% nén c) Nuk jam i informuar. Edhe kétu shofim se Produkti éshté i njé

réndésie té vegcanté né marketingun e njé ndérmarrje.

11. A éshté rritur kérkesa pér produktet e juaja, né 5 vitete
fundit?

J470

109%
2% 4
Q9% ||

(1]

Po Jo Nuk jam |
informuar

Grafiku 5. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen me numér njembédhjeté
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12. A mund té jeté kompania juaj e suksesshme pa aktivitetet e promocionit?
a) PO
b)JO
c¢) Nuk e di

Pyetja nr.12, kishte pér géllim shqyrtimin e njéres nga 4P e marketingut, né kété rast
Promocionit, ku respondetét toné né pyetjen se a mund té jeté kompania juaj e suksesshme
edhe pa aktivitetet e promocionit, u pérgjigjen si né vijim, nén a) Po me 27%, b) Jo me
62%, dhe né fund c) Nuk e di me 11%. Edhe kétu shohim se pérveg produktit edhe

Promocioni ka njé rol té réndésishém né marketingun e ndérmarrjes.

12. A mund té jeté kompania juaj e suksesshme pa aktivitetete

promocionit?
T0%

62%
60%

50%

40%

30% 274

20%

11%
10%
0% .

Po lo MNuk e di

Grafiku 6. Paraqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen me numér dymbédhjeté
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13. A bazohet kompania juaj né pérdorim té strategjive té kombinuara té
marketingut apo vetém né shitje dhe promocion?

a) PO, vetém né shitje dhe promocion

b) JO, né strategji t€ kombinuara t&€ marketingut

¢) Nuk jam i informuar

Né pytjen nr. 13, pothuajse té gjithé respondentét toné u pérgjigjen nén a) Po vetém né
shitje dhe promocion, respektivisht 95% e té anketuarve ishin té mendimit se kompania

bazohet né shitje dhe promocion, qé do té thoté se kéto dy elemente jané faktor tejet té

’
’

réndésishém né zhvillimin e marketingut t¢é njé ndérmarrje né rastin toné “Al-Trade’
ndérsa nén b) Jo, vetém né pérdorim té strategjive té kombinuara té marketingut u
pérgjigjen vetém 2% té cilét mendonin késhtu, dhe c) Nuk jam i informuar apo 3% e té

anketuarve.

A bazohet kompania juaj né pérdorim té strategjive té
kombinuara té marketingut apo vetém né shitje dhe
100% 95% promocion?
209
80%
7%
60%
S509%
409
30%
209
0
109 2% 3%
[ . — . | . .
PO, vetém né JO, né strategji  MNukjami
shitjedhe té kombinuara informuar
promacion té marketingut

Grafiku 7. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen me numér trembédhjeté
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14. Si ndikon efekti i promocionit mbi performancén e shitjes sé materialeve té
ndértimit né AL-Trade?

a) Pozitivisht

¢) Negativisht

d) Nuk kemi t€ dhéna

Né pyetjen nr.14, Si ndikon efekti i promocionit mbi pérformancén e shitjes sé materialeve
té ndértimit né ndérmarrjen “Al-Trade”, pérgjigjet e respondentéve toné ishte si né vijim:
a) Pozitivisht respektivisht 88%, b) Negativisht respektivisht 1%, dhe Nuk kemi té dhéna
11%. Kétu shohim se efekti i promocionit ndikon dhe luan rol pozitiv né shitjen e

materialeve té ndértimit.

14. Si ndikon efektii promocionit mbi performancén e shitjes sé
materialeve té ndértimit né AL-Trade?

88%

11%

109
09

Pozitivisht Negativisht  Nuk kemi té
dhéna

Grafiku 8. Paraqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen me numér katérmbédhjeté
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15. Sa ndikohen konsumatorét nga ofertat e promocionit né kompaniné AL-Trade?
a) Shumé
b) Mesatarisht
c) Aspak
d) Tjetér

Né pyetjen nr. 15, sa ndikohen konsumatorét nga ofertat e promocionit né kompaniné Al-
Trade, pérgjigjet nga respondentét toné ishin a) Shumé apo 32%, b) Mesatarisht apo
60%, c) Aspak apo 8%, dhe c) Tjetér 0%.

Nga kétu kuptojmé se konsumatorét ndikohen mesatarisht nga ofertat e promocionit né
kompaniné Al-Trade. Prandaj, mund té themi se promocioni éshté njé faktor kyq tek
konsumatorét, dhe pérpos qé luan rol né marketingun e ndérmarrjes, promocioni nxit

konsumatorét né vendimarrjen pér blerje té produkteve té promocionit.

15. Sa ndikohen konsumatorét nga ofertat e
promocionit né kompaniné AL-Trade?

60%
60%
50%
40% 32%
30%
20%
8%

A

0%
a) Shumé b) Mesatarisht c) Aspak  d) Tjetér

Grafiku 9. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen me numér pesémbédhjeté
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I1. Pyetésor pér konsumatorét e kompanisé “AL-Trade”

1. Prej sa kohésh jeni klient i ndérmarrjes “Al-Trade”?
a) ME pak se njé€ vit
b) Mé shumé se njé vit

¢) Tri e m& shumé vite

Né pyetjen me nr. 1, prej sa kohésh jeni klient i ndérmarrjes “Al-Trade”, té anketuarit
toné u pérgjigjén si né vijim: a) Mé pak se 1 vit (20%), b) Mé shumé se njé vit (50%), dhe
c) Mé shumé se tri vite (30%). Prandaj, shumica e té anketurve jané prej mé shumé se njé

vit apo edhe tri vite klient té ndérmarrjes “Al-Trade” .

1. Prej sa kohésh jeni klient i ndérmarrjes “Al-Trade”?

50%

50%
45%
40%

35% 30%
30%
25%
20%
15%
10%
5% 0%
0%
a) Mé pakse b)Njgemé c)Triamé d) Tjetér
njé vit shumé vite shumé

Grafiku 10. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér njé pér konsumatoré

48



2. Sa jeni té kénaqur me promocionin e kompanisé “Al-Trade”?
a) Shumé i1 kénaqur
b) I kénaqur
c¢) Mesatarisht i kénaqur

d) Té pakénaqur

Né pyetjen me nr. 2, sa jeni té kénaqur me promocionin e kompanisé “Al-Trade”, morém
pérgjigjet nga respondentét toné si né vijim: a) Shumé i kénaqur 60%, b) I kénaqur 30%,
¢) Mesatarisht i kénaqur 10%, dhe d) Té pakénaqur 0%. Né shqyrtimin e njé nga
elementet e marketingut miks e qé éshté Promocioni, atéheré dalim né pérfundim se
shumica nga konsumatorét e ndérmarrjes ishin shumé té kénaqur me promocionin e

kompanisé “Al-Trade”.

2. Sa jeni té kénaqur me promocionin e kompanisé “Al-
Trade”?

60%

60%
50%
40%
30%
20%

10%

10%
’ 0%

A
0%
a)Shuméi b) Ikénaqur c) d) Aspak
kénaqur Mesatarisht i
kénqur

Grafiku 11. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér dy pér konsumatoré
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3. Cilat jané arsyet mé té fuqishme té cilat kané ndikuar né zgjedhjen e ndérmarrjes
“AL-Trade”?

a) Besueshméria

b) Shérbimet dhe cilésia e produkteve

¢) Cmimet e volitshme

d) Promocionet

e) Profesionalizmi i stafit

Né pyetjen nr. 3, cilat jané asirsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né zgjedhjen e
ndérmarrjes “AL-Trade”, kemi marr kéto pérgjigie nga respondentét toné: a)
Besueshméria (43%), b) Shérbimet dhe cilésia e produkteve (20%), c¢) Cmimet e volitshme
(15%), d) Promocionet (10%), dhe e) Profesionalizmi i stafit (12%,).

Nga kétu shohim se besueshméria éshté njé faktor i réndésishém qé konsumatori fiton pér
ndérmarrjen me kalimin e kohés, dhe gjithashtu shérbimet dhe cilésia e produkteve ka rol
kyq né zgjedhjen e ndérmarrjes, gjithashtu me njé pérqindje me té vogél faktorét tjeré pér

zgjedhjen e ndérmarrjes jané ¢mimi, promocioni dhe profesionalizmi i stafit.

3. Cilat jané arsyet mé té fugishme té cilat kané ndikuar né
zgjedhjen e ndérmarrjes “AL-Trade”?
50%
435% 43%
409
35%
30%
23%
20%
2096
o 15%
15% 12un
10%
10%
. .
k‘O/’é T T T T
Besueshméria Shérbimetdhe  Cmimete Promocionet Profesionalizmi
cilésiae volitshme i stafit
produkteve

Grafiku 12. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér tre pér konsumatoré

50



4. Ku informoheni mé sé shumti pér promocionet e kompanisé “Al-Trade”?
a) TV/Radio
b) Rjete sociale
c) Fletushka
d) Né dygan
e) Tjetér

Né pyetjen nr. 4, me té cilén shqyrtojmé njé nga 4P-t¢ e marketingut i cili éshté
promocioni, nga pérgjigjet e respondentéve toné shohim se konsumatorét e ndérmarrjes
mé sé shumti informohen pérmes rrjeteve sociale, si né vijim: a)TV/Radio, me 40 % b)
Rrjete sociale, respektivisht 30%, c) Fletushka apo 20%, d) Né dyqan apo 0%, dhe Tjetér,
qé ishte pérmes telefonit apo 10%.

4. Ku informoheni mé sé shumti pér promocionet e
kompanisé “Al-Trade”?

40%

30%

20% 10% 10%

10% 0%
4
0%
a)TV/Radio  b)Rrjete  c)Fletushka  d) Dygan e) Tjetér
Sociale

Grafiku 13. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér katér pér konsumatoré
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5. A keni pérfituar nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né produktet e kompanisé
sé “Al-Trade”?

a) Shpesh

b) Deri diku

c)Joaq

d) Asnjéheré

Né pyetjen nr. 5, a keni pérfituar nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né produktet e
kompanisé “Al-Trade”, kemi marr pérgjigjet si né vijim: a) Shpesh apo 19%, b) Deri diku
apo 21%, c) Jo aq apo 37%, dhe d) Asnjéheré apo 23%.

Né shqyrtimin e aktivitetit t¢ promocionit té ndérmarrjes, kuptojmé se ndérmarrja nuk i
kushton edhe shumé réndési té madhe faktorit té promocionit i cili éshté i domosdoshém
né strategjité e marketingut té ndérmarrjes prandaj shumé nga konsumatorét nuk kishin

pérfituar jo aq apo fare nga ndonjé oferté e promocionit dhe zbritjet né produktet e

kompanisé.
5. A keni pérfituar nga ofertat e promocionit dhe zbritjet né
produktet e kompanisé sé “Al-Trade”?
095
40% 379
35%
30%
25% 239
21%
20% 19%
10%
Shpesh Deri diku Joaq Asnjéheré

Grafiku 14. Paraqgitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér pesé pér konsumatoré
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6. A i keni propozuar ndonjéheré shoqérisé/miqve promocionet e ndérmarrjes “AL-
Trade”?

a) PO

b) JO

c) Tjetér

Né pyetjen nr.9, me té cilén kuptojmé se a i kané propozuar ndonjéheré shogérisé/miqéve
promocionet e ndérmarrjes “Al-Trade”, me ¢’rast 80% e té anketuarve jané pérgjigjur
pozitivisht me Po, ndérsa 20% e té anketuarve jané pérgjigjur se nuk ju kané propozuar
shoqgérisé apo miqve, dhe né fund asnjé nga té anketuarit toné nuk kané pasur tjetér
pergjigje.. Edhe konsumatorét jané njé faktor i réndésishéem pér marketingun e
ndérmarrjes nisur nga pérvojat e tyre, ku nése kané qené té kénaqur me promocionet,

atéheré rrjedhimit se ata do té jua propozojné té tjeréve ofertat dhe produktet e asaj

ndérmarrje.
6. Ai keni propozuar ndonjéheré shogérisé/miqve
promocionet e ndérmarrjes “AL-Trade”?
8 a,

80%

60%

40% 20%

] 10%
20% 0%
0%
a) Po h) o c) Tjetér e) Tjetér

Grafiku 15. Paragitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér gjaté pér konsumatoré
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7. A mendoni se jané profesional stafi dhe menaxherét e ndérmarrjes “Al-Trade”, né
dizajnimin e promocioneve dhe ofertave?

a) PO

b) JO

¢) Deri diku

Né pyetje nr. 7, a mendoni se jané profesional stafi dhe menaxherét e ndérmarrjes “Al-
Trade”, té anketuarit toné respektivisht konsumatorét shumica u pérgjigjen pozitivisht,
pra 70% nén a) Po, ndérsa nén b) JO, jané pérgjigjiur 20%, dhe né fund nén c) Deri diku,
jané pérgjigjiur 10% e respondentéve. Prandaj, edhe kétu kemi té béjmé me njé staf dhe
menaxheré profesional té ndérmarrjes “Al-Trade” me ¢’rast shumica e konsumatoréve
kané pasur eksperiencé shumé té miré me stafin profesional té ndérmarrjes, ku dizajnimi i

promocioneve dhe ofertave ka gené shumé profesional.

Prandaj, njé staf profesional né ndérmarrje luan rol té réndésishém tek konsumatorét, ku
duke i béré marketing promocionit, atéheré ka ndikuar pozitivisht né zhvillimin e

ndérmarrjes dhe promovimin e vlerave té saj.

7. A mendoni se jané profesional stafi dhe menaxherét e
ndérmarrjes “Al-Trade”, né dizajnimin e promocioneve dhe

ofertave?
100% 70%
50%
’ pros 10% 10%
0%
a) Po b) Jo c) Deri diku e) Tjetér

Grafiku 16. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér shtaté pér konsumatoré
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8. A mendoni se ndérmarrjet kosovare pérdorin promocionin si formé

komunikimi me konsumatoré?

a) PO
b) JO
¢) Nuk e di

Né pyetje nr. 8 dhe té fundit, a mendoni se ndérmarrjet kosovare, me theks té veganté
kompania “Al-Trade”, pérdor promocionin si formé komunikimi me konsumator, té
anketuarit toné respektivisht konsumatorét me ¢ ’rast shumica u pérgjigjen pozitivisht, pra
80% nén a) Po, ndérsa nén b) JO, jané pérgjigiur 10%, dhe né fund nén c) Nuk e di, jané
peérgjigjur poashtu 10% e respondentéve.

Prandaj, edhe né pyetjen e fundit, kuptojmé qé ndérmarrjet né Kosové, me theks té veganté

ndérmarrja Al-Trade, pérdor promocionin si formé komunikimi me konsumator.

8. A mendoni se ndérmarrjet kosovare pérdorin
promocionin si formé komunikimi me konsumatoré?
80%
80%
60%
4%
- 10% 10%
0%
a) Po h) Jo ¢) Nuk e di

Grafiku 17. Paragqitja grafike e pérgjigjeve né pyetjen numér teté pér konsumatoré
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PERFUNDIME DHE REKOMANDIME

Promocioni si njé fushé mjaft atraktive e marketingut, né kushtet bashkékohore té
zhvillimit té biznesit, mund té themi se ka arritur kulminacionin e sukseseve té afarizmit
global, tek ne né Kosové njé gjé e tillé mund t€ themi se vetém sa i ka véné hapat e paré,
pér tu zhvilluar né ményré profesionale, edhe pse njé gjé e till¢ tek ne ende mungon. Pér
mé shumé, ekspozimi népér dyqane me oferta t& promocionit né kohé t€ fundit ka filluar té
béhet nj€ aktivitet tjetér promovues, por disa nga ndérmarrjet prodhuese né mungesé te té
punésuarve né marketing, mundohen gé pérmes internetit t€ promovojné produktet e tyre

me oferta térheq€se dhe pas blerjes t€ b&jné transportin deri tek konsumatori.

Edhe né Kosové, implementimi i marketing miksit, me theks té vecanté né promocionin
né€ bizneset n€ Kosové, pér hulumtimin e tregjeve t& furnizimit, tregjeve té shitjes dhe
produkteve dhe shérbimeve t€ reja, €shté béré kérkesé imanente pér secilén ndérmarrtje,
qofté ajo prodhuese, tregtare apo shérbyese. Edhe ndérmarrjet kosovare duhet t& kuptojné
se ato ekzistojn€ né€ treg pér t’i plotésuar kérkesat e konsumatoréve pak mé miré se
konkurrenca, n€ t€ kundértén, nése nuk ekziston kérkesa pér ato produkte, ndérmarrjet do

t’a kishin véshtiré t€ mbijetonin.

Si pérfundim mund t& themi se fokusi i bizneseve private mé tepér kah konsumatori dhe
arritja e njé niveli sa mé té lart€ t€ kénaqésisé konsumatore pérmes pérformancés do té
kontribuonte drejtpérdrejté né rritjen e pérformancés s€ bizneseve. Rezultatet e kétij
studimi na kan€ dhéné disa pérgjigje, duke filluar nga ato pozitive g€ nénkuptojné
pérparésité e aplikimit t& promocionit dhe ndikimit té tyre n€ ndérmarrje, si dhe manggsité

g€ kan€ pasur ndérmarrjet para aplikimit t€ elementit t€ promocionit.

Nga rezultatet e arritura n€ kété studim mund té konkludohet se né pérgjithési promocioni
si element 1 miks marketingut, ka ndikuar pozitivisht n€ shitjen e materialeve t€ ndértimit
né ndérmarrjen “AL-Trade”, dhe se konsumatorét kané njé mendimi pozitiv pér

ndérmarrjen “AL-Trade” g€ ishte edhe fokusi 1 késaj teme. Ndérlidhja e ngushté e
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promocionit dhe ndikimin pozitiv n€ shitjen e materialeve t€ ndértimit e forcon vértetimin

e hipotezés sé paré H1.

Rezultat tjetér €shté se shumica e té anketuarve vlerésojné se bizneset kosovare e pérdorin
promocionin si formé komunikimi me konsumatoré, i cili edhe ndikon pozitivisht mbi
pérformancen e shitjes s€ materialeve t€ ndértimit né nd€rmarrjen “Al-Trade”, qé

nénkupton vértetimin e hipotezés sé dyté H2.

Rezultat tjetér €sht€ se shumica e té anketuarve vlerésojné se promocioni ka ndikuar
pozitivisht n€ zhvillimin dhe rritjen e bizneseve private né Kosové, qé nénkupton

vértetimin e hipotezés sé dyté H3.

Prandaj, bizneset private né Kosové kryesisht bazohen né politikén e luftés me
konkurrencén pérmes ¢mimeve mé t€ uléta dhe né promocionin si mjete pér té€ fituar

pérparési konkurruese né treg.

Mund t€ pérfundojmé se promocioni si element 1 miks marketingut ndikon né zhvillimin
dhe rrijtjen e bizneseve private, dhe se ky element duhet t€ bashkéveprojé ngushté sé
bashku me elementet tjera t€ marketingun miks t€ bizneseve private, pasi qé shpesh,
vendimet tek nj€ element i marketingut miks do té€ ndikojné tek zgjedhja qé€ béhet nga ana
e konsumatorit né elementin tjetér. Zgjedhja e njé marketingu efektiv miks pér tregun e
bizneseve private marrin koh€ dhe pérpjekje, por kéto do té japin fryte pasi g€ bizneset t’i
pérmbushin nevojat e konsumatoréve dhe té krijojné njé biznes profitabil. Né momentin
qé bizneset private t€ kené njé marketing miks té miré€, q¢ nénkupton produktin e duhur
me ¢mim té drejté, ofruar n€ vendin e duhur dhe promovuar né€ ményrén e duhur, duhet té
vazhdojné t€ géndrojné né maje t€ ndryshimeve né treg dhe t€ adoptojné marketingun
miks sipas nevojés. Né fund, mund t& themi se promocioni si element i miks marketingut

€shté njé pjes€ e ndérmarrjes q€ asnjéheré nuk do té pérfundojé.
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Gjithashtu nga ky punim dalin edhe rekomandimet t€ cilat do t’i pérmendim né vijim:

1. Ndérmarrjet duhet té zhvillojné€ nj€ sistem informacioni mé t€ miré né ményré qé
té shpérndajné informacionin né kohé reale brenda ndérmarrjes vecanérisht kur
kéto ndé€rmarrje operojné politika decentralizuese me ¢’rast i maksimalizojné

mundésité pér shitje gjaté ndryshimit t€ ¢mimit dhe promocionit.

2. Megenése ndérmarrja “Al-Trade”, si pjesé¢ e kétij studimi, nuk kané eksperté
marketingu rekomandohet g€ t€ zhvillojé punétorét e saj pérmes trajnimeve té
ndryshme né€ marketing apo t€ punésojné eksperté nga fusha e marketingut dhe
promocionit kurse ndérmarrjet q€ qéndrojné mé miré financiarisht, edhe té

formojné departamentin e marketingut né kuadér t€ ndérmarrjeve té tyre.

3. Pasi qé shumica e vendimeve strategjike n€ ndérmarrjen “Al-Trade” merren nga
pronarét ose menaxherét e marketingut e mé pak nga menaxherét e financave,
rekomandohet g€ kéto ndérmarrje t€ bazojné planifikimin e tyre strategjik né njé
koordinim né€ mes departamentit t€ marketingut dhe departamenteve tjera né

ndérmarrje.

4. Departamenti i marketingut, t€ avancohet duke krijuar njé sektor t&€ veganté té
promocionit dhe kérkesave t&€ konsumatoréve e cila do té identifikonte nevojat pér
produkte t€ reja né€ bazé t€ kérkesave t€ tregut dhe njékohésisht do t& jepte
propozime dhe ide pér oferta t€ reja departamentit t&€ prodhimit, bazuar né

kérkesat e tregut, né nevojat dhe déshirat e konsumatoréve.
5. Zgjerimi 1 ofertave dhe dizajnimi i promocioneve né ményré profesionale né

produkteve té reja, t€ ngjashme me produktet lidere, ku me produktet aktuale

&shté arritur faza e pjekuris€ dhe pér té cilat konsumatorét kérkojné risi.
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