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Hyrje

Mediat sociale kané¢ mbéritur né€ jetén e pérditshme né€ shoqéri. Pérdoruesit ndajné pérmbajtjet,
vlerésojné produktet, diskutojné pér tema dhe ndérmarrje t€ ndryshme dhe integrojné mediat

sociale natyrshém né jetén e tyre t€ pérditshme.

Késhtu qé kompanité duhet t€ marrin parasysh, se sa €shé e dobishme pér ta t€ jené prezente
edhe né mediat sociale. P&r shumé kompani, media sociale shérbejn edhe si njé mjet shtesé i
marketingut. Késhtu qé pér shumé kompani mediat sociale jan€ si oportunitet pér té vlersuar,

mbajtur apo rritur numrin e konsumatoréve té tyre.

Kéto instrumente shérbejné pér t€ interaguar me klientét egzistues, si dhe me ato potencial.
Mediat sociale jan€ edhe si hulumtim i tregut, ku shihen shijet dhe preferencat e konsumatoréve
t€ ndryshém, ngase online konsumatorét mund t€ japin mé shpejté feedback, dhe ndérmarrjet

mund t€ reagojné ndaj ndryshimeve né kérkesat e konsumatoréve.

Para se t€ béné njé blerje, klientét e mundshém jo vetém qé shikojné pérreth né€ fagen e
internetit, por edhe né kanalet e mediave sociale t€ njé dygani. Kjo éshté veganérisht e vérteté pér
brezat e rinj. Cfaré ofertash speciale ka kété javé? Si e vlerésuan té tjerét dyqanin? Pyetjet pér té
cilat klientét duan té gjejné pérgjigje né€ internet para se té blejn€. Kanalet e mediave sociale jané

njé€ ményre e miré pér t€ pérmbushur kéto pritje.

Tradicionalisht njerézit kané folur mes vete pér ndérmarrje apo produkte té ndryshme, pra word-
of-mouth, por kjo metodé €shté njé koncept, q€ €shte duke dalur prej mode. Sot ngadal€ jané
mediat sociale, q€ e marrin két€ rol, ku konsumatorét né ményra té ndryshme komunikojné mes
vete pér ndérmarrje apo produkte, té cilat atyre ju pélqejné ose jo. Késhtu ndérmarrjet me géllim
qé té rrisin famén e tyre, pérdorin instrumente t€ ndryshme né mediat sociale, té cilat ndikojné si

word-of-mouth (Ayesha, 2019).

Pér ¢do kompani €shté sfiduese t€ gjesh ményra té reja pér té rritur numrin e klientéve, ¢faré 1
motivon ata, veganérisht sepse njeréz t€ ndryshém motivohen nga gjéra t€ ndryshme. Cfaré duhet
té€ b&jné menaxherét pér t€ pérmirésuar shitjet e kompanive. Sfida kryesore me t€ cilén pérballen
menaxherét sot €shté arritja e qéllimeve t€ kompanive. Pér fat t€ miré, menaxheri ka ndikim né

arsyet kryesore mjedisore € jané shumé t€ réndésishme pér té rritur numrin e klientéve.



Sot rezultati 1 organizatave €shté jashtézakonisht i varur nga ményrat e reja té€ reklamimit pérmes
rrjeteve t€ ndryshme té€ mediave sociale (Oyza & Edwin, 2015). Prandaj, €shté jetike pér bizneset
té zbulojné mediat mé t€ mira sociale né ményré g€ t€ mund t€ planifikojné njé strategji t&

pérshtatshme reklamimi dhe té fitojné rezultate mé t€ mira.

Kombinimi i duhur i reklamave jomateriale dhe materiale mund t€ rrité€ rritjen e sasis€ sé&
klienté€ve dhe t€ rris€ rritjen e fitimit t€ kompanis€. Arsyeja mé e réndésishme, q€ menaxheri
drejton, éshté marrédhénia e tij/saj me ¢do klient. Faktori i dyt€ mé i rénd€sishém né afté€siné e

nj€ menaxheri €shté promovimi i reklamés mé t€ miré€ pérmes mediave sociale.

Komunikimi ndérmjet menaxhmentit dhe klient€ve duhet t€ jet€ mé i shpesht€ dhe mé
transparent, klientét t& trajtohen me mé shumé respekt dhe té€ kené qasje pérmes ¢do kanali pér té
reklamuar kompanin€ né njé¢ numér mé t€ madh t€ klientéve t€ till€ né internet, n€ fakt né¢ media
sociale. Kéta jané disa nga faktorét kryesoré q€ ndihmojné né krijimin e njé ambienti né t€ cilin
klientét do t€ jené mé t€ motivuar pér t&€ rritur blerjen e produkteve dhe shérbimeve. Njé faktor
tjetér 1 réndésishém &shté sistemi i planifikuar dhe efikas i reklamave pér té€ rritur numrin e
klientéve. Lloji i sakté i reklamés zhvillohet né harmoni me filozofiné, strategjité dhe procedurén

e reklamés s€ kompanisé.

Kohét e fundit, rénd€sia e mediave sociale €shté rritur né kulmin e saj. Shérbimet e rrjetit social
pérbéjné njé portretizim t€ mediave sociale t&€ ¢do pérdoruesi dhe njé shuméllojshméri té
shérbimeve shtesé. Mediat sociale jané mediumi pér t'u shoqéruar dhe gjithashtu pér té tregtuar
dhe sot, shumé sisteme t€ rrjetit t€ bazuar né internet jané ndér dyert mé t& mira t&€ hapura té
arritshme pér bizneset pér t'u ndérlidhur me klientét ekzistues dhe té ardhshém. Rrjetet e mediave
sociale jan€ njé grup njerézish té& pérgendruar dhe t€ llogaritur si njé shérbim 1 rrjetit social.
Rrjetet sociale jan€ substancé€ e béré né internet nga individé duke pérdorur teknologji t& larté
thellésisht t& adaptueshme dhe t& disponueshme. Népérmjet mediave sociale individét mund té

eksplorojné, lexojné dhe ofrojné lajme, t€ dhéna dhe pérmbajtje (Oyza, Edwin, 2015).

Kéto dité, éshté pothuajse e pamundur t€ mos kesh kontakte me miqté pérmes rrjeteve sociale.
Rrjetet sociale na ndihmojné t€ jemi mé afér shoqgéruesve tan€, pavarésisht néese ata jané me

mijra kilometra larg. Pérmes World Wide Web, ne mund t€ ndérveprojmé me individé nga e



gjithé bota, duke e béré t€ thjeshté qéndrimin n€ kontakt me t€ dashurit. Rrjetet sociale aktualisht

u béné nj€ industri miliarda dollaréshe, né vet€ém disa vjet qé€ kur u krijuan.

N¢ ditét e sotme, rrjetet sociale ofrojné njé ményré t€ re pér t€ organizuar dhe lundruar né njé
rrjet social egocentrik pér individé nga e gjithé bota. Rrjetet sociale jané njé lloj i mediave
sociale, t& pérdorura pér géllime intuitive, udhézuese, iluminuese ose térheqése. Mediat sociale
vijné né struktura t€ shumta, megjithaté secila prej tyre €shté e lidhur: bloge, forume, podkaste,

ndarje fotografish, shénime shoqérore, vegla, video (Donath, 2007).

Fokusi 1 hulumtimit &sht€ t€ eksplorojé¢ dhe t€ studiojé domethénien e mediave sociale
veganérisht Facebook, Instagram, Twitter dhe YouTube né rritjen e numrit t€¢ konsumatoréve.
Uné kam zgjedhur kété temé pér té studiuar sepse aktualisht shumé pak studime jané béré né kété
lémi dhe se shumé kompani mbéshteten né reklamat e mediave sociale pér zhvillimin dhe
konkurrencén. Si pasoj€, organizatat duhet t€ punojn€ mé shumé né strategjité€ e tyre n€ drejtim
té motivimit, vlerésimit dhe shpérblimit t€ klientéve té tyre. Pér két€ qéllim jan€ marré tre raste
studimore, gjegjésisht jané€ analizuar tre korporata q€ veprojné né lémi t& ndryshme industriale
pér té shiquar nga afér ndikimin e mediave sociale né€ rritjen e numrit t&€ konsumatoréve, duke

pérfshiré: Starbucks, Nike dhe Apple.

Qéllimet e studimit

Né kété punim studiohet réndésia e mediave sociale né térheqjen e konsumatoréve duke u bazuar
né€ até se ka shumé pérdorues t€ mediave sociale, t€ cilét mund t€ jené klienté potencial, késhtu
g€ mediat sociale mund kené ndikim té rénd€sishém né rritjen e numrit t€ klientéve. Duke filluar
nga ky princip disa nga géllimet qé do t€ mundohemi ti arrijmé jané:
e (faré domethénje kané¢ mediat sociale qé€ jané t€ shumta si Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter, Whatsapp etj, ndikojné né té€rheqjen e konsumatoréve.
e C(ilat jan€ insrumentet e ndryshme t€ mediave sociale q€ ofrojné€ mundési pér firmat qé té
prezantohen dhe tu ofrojné€ konsumatoréve produktet e tyre t€ ndryshme.
e Me ané té prezencés s€ njé€ ndérmarrjeje né mediat sociale, lind pyetja a rritet reputacioni

1saj.



Hipotezat e studimit

Me ané t€ hipotezave do té synohet té€ sqarohet se sot, né kohén e digjitalizimit, mediat sociale
marrin mé shumé ndikim n€ marketingun e ndérmarrjeve pér t€ térhequr konsumatorét dhe pér té
rritur pjesén e tyre né treg.

H1: Mediat sociale ndikojné pozitivisht n€ térheqjen e konsumatoréve

H2: Reputacioni rritet kur nje ndérmarrje éshté presente né shumé media sociale

Metodologjia e hulumtimit

Gjaté kétij studimi do t€ pérdoren metoda t€ avancuara shkencore dhe hulumtuese té€ shogéruara
nga pérkufizime nga literatura akademike e autoréve vendor dhe ndérkombétar. Literatura pér

kéte temé €sht€ ende n€ zhvillim e sipér.

Gjaté kétij studimi do t€ jeté n€ analizén e hulumtimeve, punime, libra t& ndryshém, qé flasin pér
két€ temé. Dhe do t€ nd€rlidhen me kété punim. Do t€ paraqiten, krahasohen dhe vlerésohen
teorit€, e hulumtimet e ndryshme né lidhje me domethénjen e mediave sociale né té€rheqgjen e
konsumatoréve.

Do té prezantohen mediat e ndryshme sociale, cilat jané instrumentet e mediave sociale, si
mundé€ té afrohen konsumatorét mé shumé edhe mé shpejt. Pse prezantohen ndérmarrjet ne
mediat sociale, cilat jan€ mundésité dhe rreziget me té cilat pérballen. Dhe si ndikojné gjithé kéto
né térheqjen e konsumatoréve te rastet studimore: Starbucks, Nike dhe Apple. Metoda e t&

dhénave do té jeté kualiative-cilésore dhe kuantitative sasiore.

Réndésia e punimit

Réndésia shkencore dhe praktike e kétij studimi do té jeté né analizén dhe paraqitjen e mediave
sociale t&€ ndryshme dhe instrumentet ¢ mediave sociale, q¢ mund té pérdoren pér térheqgjen e
konsumatoréve. Do té tregohen péparésité e pérdorimit t€ mediave sociale, por edhe rreziget qé
mund t€ kené ndérmarrjet kur pédorin mediat sociale si pjes€ e strategjis€ s€ tyre t€ marketingut.
Do t€ paraqiten arsyet pse ndérmarrjet pé€dorin mediat sociale. Synohet t& sjellé¢ kontribut né
lidhje me até se mediat sociale né kohén e digjializimit, kané dita dit€s mé tepér réndési pér

ndérmartjet, pér t& pérfituar mé shumé konsumatoré dhe pér t€ mbajtur ato konsumatoré qé€ i ka.



Né két€ hulumtim do té shfrytézohen t€ dhéna sekondare, nga burime zyrtare, raporte
hulumtuese t€ institucioneve vendore dhe ndérkombétare, punime shkencore si dhe literaturé qé
ka lidhshméri me mediat sociale dhe instrumentet e tyre pér t€ gené (mé) atraktivé pér

konsumatorét.



Kapitulli 1. Shpjegimi teorik i mediave sociale
1.1 Kuptimi i mediave sociale

Media sociale €shté teknologji e bazuar né kompjuter g€ lehtéson ndarjen e ideve, mendimeve
dhe informacionit pérmes ndértimit té rrjeteve dhe komuniteteve virtuale. Sipas dizajnit, media
sociale €shté e bazuar n€ internet dhe u jep pérdoruesve komunikim té shpejté elektronik t&
pérmbajtjes. Pérmbajtja pérfshin informacione personale, dokumente, video dhe fotografi.
Pérdoruesit angazhohen me media sociale pérmes kompjuterit, tabletit ose ‘“‘smartphone”
telefonave mobil pérmes softuerit t€ bazuar né internet ose aplikacionit né internet, shpesh duke
e pé€rdorur at€ pér mesazhe. Ndérsa mediat sociale jan€ kudo né¢ Ameriké dhe Evropé€, Kina dhe

India tani kryesojné listén e pérdorimit t€ mediave sociale.

Mediat sociale filluan si njé ményré pér t€ bashkévepruar me miqté dhe familjen, por u miratuan
mé voné nga bizneset t&€ cilat déshironin té pérfitonin nga njé metodé e re popullore e
komunikimit pér t€¢ kontaktuar me klientét. Fuqia e mediave sociale €shté aftésia pér té lidhur

dhe shkémbyer informacione me kédo né€ Toké, ose me shumé njeréz njékohésisht (Drury, 2020).

Globalisht, ka m& shumé se 3 miliardé pérdorues t€ mediave sociale. Mediat sociale jané€ njé
platformé gjithnjé n€ ndryshim dhe gjithnj€ e né zhvillim e bazuar né internet. Sipas njé studimit
té Qendrés Kérkimore Pew (PEW, 2019), pérdoruesit e mediave sociale né SHBA priren t€ jené
meé t& rinjt. Gati 90 pérqind e njerézve midis moshés 18 dhe 29 vje¢ pérdorén té paktén njé formé
t€ mediave sociale. Mé tej, kéta pérdorues priren té jené mé té€ arsimuar dhe relativisht t€ pasur,

ose té kené té ardhura mbi 75,000 dollaré né vit.

Media sociale sipas Gowey (2014), éshté thjesht njé koleksion fagesh né internet dhe
aplikacionesh t€ dizajnuara pér té ndértuar dhe pé€rmirésuar komunitetet n€ internet pér krijimin e
rrjeteve dhe shkémbimin e informacionit. Nuk ka asnjé ndryshim nga shkémbimi i lajmeve t&é
fundit, shkémbimi i informacionit pasi keni paré ndeshjen ose pas miqve pér njé bisedé. I vetmi

ndryshim €shté se 1 gjith€ informacioni béhet n€ internet.

Mediat sociale u referohen fageve té internetit dhe aplikacioneve g€ jané krijuar pér t'i lejuar
njerézit t€ ndajné pérmbajtje shpejt, me efikasitet dhe né kohé reale. Ndérsa shumé njeréz hyjné

né mediat sociale pérmes aplikacioneve pér smartphone, ky mjet komunikimi filloi me



kompjuteré dhe mediat sociale mund t'i referohen ¢do mjeti komunikimi né internet g€ lejon

pérdoruesit t€ ndajné gjerésisht pérmbajtjen dhe t& angazhohen me publikun.

Aftésia pér t€ ndaré foto, mendime dhe ngjarje né kohé reale ka transformuar ményrén e té
jetuarit dhe ményrén e t€ bérit biznes. K&tu jané bazat e té kuptuarit t€ mediave sociale dhe si ato

mund t€ pérdoren pér t& ndihmuar n€ promovimin e biznesit.

Media sociale éshté ¢do mjet dixhital qé lejon pérdoruesit t€ krijojné dhe ndajné me shpejtési
pé€rmbajtje me publikun. Mediat sociale pérfshijné njé gamé t€ gjeré faqesh né internet dhe
aplikacione. Disa, si Twitter, specializohen né€ ndarjen e lidhjeve dhe mesazheve t€ shkurtra me
shkrim. T€ tjerét, si Instagram dhe TikTok, jané ndértuar pér t&€ optimizuar ndarjen e fotove dhe

videove.

Ajo qé 1 bén unike mediat sociale &shté se ato jané edhe t& gjera dhe relativisht t& pa censuruara.
Ndérsa shumé kompani té€ mediave sociale imponojné disa kufizime - t€ tilla si marrja e
imazheve g€ shfaqin dhuné ose lakurigési - ka shumé mé pak kufizime né até qé dikush mund t&
ndajé sesa atje me mjete t€ tjera t€ komunikimit masiv si gazeta, stacione radio dhe kanale

televizive.

(dokush me qasje né€ internet mund té regjistrohet n€ njé llogari t€ mediave sociale. Ata mund ta
pérdorin até llogari pér t€ ndaré ¢farédo pérmbajtjeje q€ ata zgjedhin dhe pérmbajtja q& ata

ndajné arrin tek kushdo qé viziton fagen ose profilin e tyre (Hudson, 2020).

1.2 Insrumentet e mediave sociale

Pér t€ kuptuar se cilat instrumente jané t& nevojshme pér njé fushaté t€ suksesshme t€ mediave
sociale, duhet t& shikohet procesi. Sipas Unmetric (2021) Eshté e dobishme té& shikohet
menaxhimi i mediave sociale si njé lakore me katér hapa té veganté:

e Krijimi i pérmbajtjes. Duhet t€ dilet me njé rrjedhé t&€ géndrueshme dhe ide té freskéta.

Mg pas, duhet t€ ulet, t€ organizohen kéto ide dhe t€ krijohet pérmbajtja. Kjo mund t&
pérfshijé postime né blog, video, infografi dhe mé shumé.

e Publikimi i pérmbajtjes. Pasi t€ jet€ krijuar pérmbajtja, ajo duhet t€ ndahet me botén.

Shumé mjete lejojn€ g€ ky proces t€ automatizohet. Duhet t€ merret koh€ pér t& vendosur

nése déshirohet t€ pérdoren kanale rreptésisht falas, ose nése déshirohet t€ paguhet pér



ekspozim shtesé.

e Dé&gjimi dhe pérgjigja. Pérmbajtja e mir€ do t€ hapé derén pér diskutim midis brendit tuaj

dhe audiencés sé saj. Eshté e nevojshme pér t& qené t& pérgatitur pér ndégjim té
pérgjigjeve té audiences dhe angazhimit me ta. T€ dégjosh gjithashtu do t€ thoté té jesh 1
azhurnuar me trendet mé té€ fundit. Gjithashtu mund té pérfitohet nga ato né krijimin e
pérmbajtjes n€ kohé dhe relevante.

e Analizimi dhe krahasimi i pérmbajtjes. Hapi i1 fundit €sht€ hedhja e njé véshtrimi me

kujdes né rezultatet a arritura pér té paré se ¢far€ po funksionon dhe ¢faré jo. Nése nuk
dihet nése pérpjekjet po funksionojné apo jo, kjo nénkupton qé koha &shté humbur dhe

nuk éshté arritur rezultat i duhur.

Njé pérfundim i pérbashkét g€ mund té nxirret nga shumica e pérkufizimeve t€ mediave sociale
€shté se ai pérfagéson mé shumé sesa shuma e thjeshté e instrumenteve dhe teknologjive té
pérdorura dhe né€ ményré t€ barabarté komponenté t€ réndésishém jané pérmbajtja e krijuar nga
pérdoruesit, si dhe bashkésité né internet né té cilat éshté konsumuar (Mazurek, 2009, Weber,
2009). Njé gjé q¢€ €shté stresuar gjithnjé e mé shumé nga artikujt akademiké mbi kété temé éshté
se mé& shumé se kurré organizatat moderne nuk jan€ mé€ duke pyetur veten né€se duhet apo jo t&
investojné né€ mjetet e mediave sociale, pérfitimet dhe réndésiné e tyre duke qené t&
pamohueshme sot, por pérkundrazi po shqyrtojmé se cilat mjete specifike t&€ mediave sociale
duhet t& pérdorin, se né€ ¢faré ményre dhe sa. Edhe pse mjetet moderne t€ komunikimit, t€ tilla si
media sociale, nuk i zé€vend€sojn instrumentet dhe teknikat tradicionale, por pérkundrazi i
ploté€sojn ato, ka akoma shumé pér tu pércaktuar dhe studiuar né ményrat mé efektive pér té
integruar kéto mjete né program koherent t¢ komunikimit t€ integruar t€ marketingut (Tuten dhe

Solomon, 2014).

Né gusht 2008, Brian Solis, njé nga mendimtarét dhe udhéheqésit mé t€ shquar té opinioneve né
internet marketing dhe transformimit dixhital, ka krijuar "Prizmin e bisedés (The Conversation
Prism)" n€ ményré qé t€ ju siguroj€ strategéve dhe ekspertéve t€ marketingut njé mjet vizual, njé
hart€, pér t'i ndihmuar ato t€ marrin parasysh t€ mundé&sit€¢ e paparashikuara qé lidhen me
mjedisin dixhital dhe t’i vlerésojn ato pérmes njé lente holistike (Solis, 2015). Késhtu, Solis ka
arritur t€ sigurojé njé perspektivé unike dhe té freskét né téré ekosistemin e mediave sociale.

"Prizma e Bisedés" tani &shté né€ versionin 4.0, duke gené né€ fakt njé studim gjatésor né



etnografiné dixhitale, q€ paraget mjete t€ mediave sociale dominuese dhe premtuese dhe
organizimin e tyre sipas ményrés sé pérdorimit té tyre nga ana e konsumatoréve. Eshté shumé
instrument i vlefshém dhe i réndésishém pér t€ gjith€ industriné sepse €shté harta e vetme e kétij
lloji bazuar vetém né kérkime, duke arritur té€ eksplorojé zhvillimin e mediave sociale qé nga

shfaqja e tij.

N¢ thelb, "Prizma e Bisedés" éshté nj€ nga studime mé komplekse dhe gjithépérfshirése pér ate
se si pérdoren mjetet ¢ mediave sociale dhe se si ato kané evoluar me kalimin e kohés. Brian
Solis propozon jo mé pak se njézet e gjashté kategori t€ ndryshme né t€ cilat mjetet e mediave
sociale mé t€ njohura ndahen. Kéto pérfshijné gjithcka, nga shogéria dhe profesionalja tashmé e
njohur e rrjeteve, wikis, blogeve te "vetja e kuantifikuar" (trendi i1 fundit pér té€ pérdorur
teknologji té ndryshme dhe aplikacione né ményré qé€ t€ ndahen statistikat e performancave
personale me rrjetin e miqve) dhe "menguria e turmés" (p.sh. BuzzFeed, reddit, digg, NowPublic

etj.) ose tregut shoqgéroré (p.sh: Airbnb, Etsy, Groupon, Kickstarter, etj.)

Njé klasifikim dhe shpjegim tjetér shumé interesant i instrumenteve t€ mediave sociale éshté ai i
Tuten dhe Solomon (2014) t& cilét organizuan hapésirén e mediave sociale né katér fusha
kryesore, sipas ngjashmérive né€ pérdorim dhe objektivave té€ pércaktuar: Komunitetit Social
(Social Community), Botimeve Sociale (Social Publishing), Argétimeve Sociale (Social

Entertainment) dhe Tregtis€ Sociale (Social Commerce), shiqo Figurén 1.
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Figura 1. Katér fushat e mediave sociale dhe shembuj té€ mjeteve pérbérése. Burimi: Tuten dhe

Solomon, 2014

1.3 Marketingu né mediat sociale

Marketingu i mediave sociale &shté pérdorimi i platformave t€ mediave sociale pér tu lidhur me
audiencén pér t€ ndértuar markén, pér t€ rritur shitjet dhe pér té nxitur trafikun e fages né
internet. Kjo pérfshin publikimin e pérmbajtjes s€ shkélqyeshme né profilet e mediave sociale,
dégjimin dhe angazhimin e ndjekésve, analizimin e rezultateve dhe drejtimin e reklamave té

mediave sociale (Buffer, 2020).

Platformat kryesore t€ mediave sociale (pér momentin) jané Facebook, Instagram, Twitter,

LinkedIn, Pinterest, YouTube dhe Snapchat.

1.3.1 Facebook

Udhéheqgési 1 mediave sociale ésht€ Facebook, pasi ai mori gradén mé té larté nga tregtarét
bazuar né popullaritetin dhe numrin e madh t€ pérdoruesve nga brezi i t€ rinjve. Prandaj, kjo
térheq gjithashtu mundésiné pér reklama té tilla si pér ngjarjet, lojérat, aplikacionet, faget e
tifozéve dhe ofrimin e mundésis€ pér dérgimin e mesazheve té drejtpérdrejta me njéri-tjetrin (Lin

& Utz, 2015).



E themeluar né vitin 2004, Facebooku aktualisht éshté shérbimi mé€ i madh 1 rrjeteve sociale
bazuar né€ shtrirjen globale dhe pérdoruesit total aktivé. Nisur nga studenti 1 Harvardit Mark
Zuckerberg dhe disa nga bashkékohésit e tij, shérbimi fillimisht ishte i disponueshém vetém pér
studentét e Harvardit, por shpejt u zgjerua né universitetet rajonale, Ivy League dhe kolegje t&é
métejshme pérpara se té hapet pér studentét e shkollés s€ mesme dhe pérdoruesit globalé té
moshés 13 vjec e lart. Q& nga korriku 1 vitit 2020, India renditet e para pér sa i pérket madhésisé

sé& bazés s€ pérdoruesit né Facebook.

Me mbi 2.7 miliard€ pérdorues aktivé mujoré deri n€ tremujorin e dyté té vitit 2020, Facebook
€shté rrjeti mé 1 madh social né t& gjithé botén. N& tremujorin e tret€ t& vitit 2012, numri i
pérdoruesve aktivé t&€ Facebook tejkaloi njé miliard, duke e béré até rrjetin e paré social g€ e ka
béré kété. Pérdoruesit aktivé jané ata q€ kané hyré n€ Facebook gjaté 30 ditéve t€ fundit. Gjaté
tremujorit t€ fundit t€ raportuar, kompania deklaroi se 3.14 miliardé njeréz po pérdornin té
paktén njé nga produktet kryesore t€ kompanis€ (Facebook, WhatsApp, Instagram ose

Messenger) ¢cdo muaj.

Pérdoruesit e Facebookut duhet té regjistrohen para se t€ pérdorin rrjetin social dhe jané té liré té
krijojn€ nj€ profil personal n€ ményré q€ t&€ bashkéveprojné me pérdoruesit e tjeré t& cilét ata
mund t'i shtojn€ si miq. P&r mé tepér, pérdoruesit e Facebookut mund té bashkohen né grupet e
pérdoruesve bazuar né vendin e punés, kolegj ose shkoll¢ dhe gjithashtu mund té kategorizojné
kontaktet e tyre né Facebook né lista. Pé€rdoruesit mund t€ postojné azhurnime té statusit ose
pérmbajtje tjetér dhe t'i dérgojné€ mesazhe njéri-tjetrit. Pérdoruesit e Facebook gjithashtu mund té
bashkéveprojné me njé pérzgjedhje té gjeré t& aplikacioneve duke pérfshiré lojéra sociale ose

shérbime té tjera n€ pronési t€ Facebook si aplikacioni pér ndarjen e fotove Instagram.

Q¢ nga korriku 1 vitit 2020, shumica e pérdoruesve té€ Facebookut hyjné né platformén sociale
pothuajse ekskluzivisht pérmes pajisjeve mobile. Disponueshméria e Facebook-ut n€ celular i ka
mundé&suar kompanisé t€ parages€ njé kérkesé t& hershme né tregjet online té celularéve té paré
si India. Facebook gjithashtu publikon aplikacione t€ bazuara né€ vegorit€ origjinale té
Facebookut si Facebook Messenger. Gama e gjeré e aplikacioneve t€ lidhura me Facebookun
siguron g€ kompania t€ jeté njé nga botuesit e aplikacioneve mé t€ njohura né t&€ gjithé botén

bazuar n€ shkarkime (Clement, 2020a).



Mediat sociale jané rritur si njé kanal marketingu dhe Facebook &shté€ kompania mé e madhe e
mediave sociale né t€ gjithé botén. Facebook pé&rmban informacion pozitiv dhe negativ né lidhje
me kompanité; prandaj, éshté e réndésishme qé kompanité t€ menaxhojné fagen e tyre né
Facebook pér t'i shérbyer mé miré interesave t€ tyre. Edhe pse shumica e pérdoruesve jané té
njohur me aktivitetet e biznesit dhe marketingut né Facebook, ata e pérdorin até kryesisht pér
argétim dhe géllime personale. Metodat mé efektive pér kompanité pér té pérdorur Facebook nuk
kané qené té qarta. Natyra personale e Facebookut paraget sfida unike pér kompanité duke
ngritur ¢éshtje t&€ pérgjegjésisé etike dhe sociale qé€ jané té réndésishme pér pérdoruesit (Hansson,

Wrangmo, Soilen, 2013).

1.3.2 Instagram

Instagram €shté nj€ rrjet social celular g€ lejon pérdoruesit t&€ modifikojné dhe ndajné foto dhe
video. Q€ nga korriku 1 vitit 2020, Shtetet ¢ Bashkuara renditen té parét me njé audiencé né
Instagram me mbi 130 milion pérdorues. India renditet e dyta me 100 milion pérdorues té
Instagram, duke theksuar potencialin e tregut dixhital t€ vendit. Vendet me arritjen mé t€ madhe
té audiencés né Instagram ishin Brunei dhe Kazakistani, s€¢ bashku renditen t€ parét me njé
audiencé né Instagram t€ arritur prej 68 pérqind né mesin e popullsis€. Q& nga viti 2020,
Instagram &sht€ ende i1 bllokuar né territorin e Kinés, s€ bashku me shumicén e rrjeteve té tjera

sociale peréndimore.

Né gershor 2018, Instagram kishte arritur njé€ miliard pérdorues aktivé mujoré, nga 800 milion né
shtator 2017. Aplikacioni €shté njé nga platformat mé t€ njohura sociale né t& gjith€ botén dhe

njé nga katér pronat e njé miliardé pérdoruesve né pronési t&€ Facebook-ut.

Mosha mesatare e pérdoruesve t€ Instagramit €shté vecanérisht térheqése pér tregtarét - q€ nga
korriku 2020, mbi dy té tretat e gjithsej pérdoruesve t€ Instagramit né t€ gjithé botén ishin t&
moshés 34 vje¢ dhe mé t€ rinj. Pérdoruesit € moshés 25 deri n€ 34 vjec pérbénin pjesén mé té

madhe té audiencave globale t€ Instagramit.

Fillimisht e kritikuar si njé kopje e funksionalitetit kryesor t€ Snapchat, Instagram Stories €shté
béré shpejt njé nga tiparet mé té njohura té platformés. Pérdoruesit e Instagram-it menjéheré
filluan t€ postonin imazhe q¢ skaduan pas 24 orésh dhe kompania mémé Facebook raportoi mé

shumé se 500 milion pérdorues aktivé té Stories Instagram c¢do dité né janar 2019. N& néntor



2019, Instagram filloi funksionin e saj Reels n€ njé numér té kufizuar vendesh. Reels €shté
krahasuar fort me aplikacionin video TikTok. TikTok u ndalua n€ Indi né korrik té& vitit 2020 dhe
Instagram hapi Reels né Indi menjéheré mé pas. Instagram Reels pané njé 1€shim prej 50 shtetesh
mé voné né verén e vitit 2020. Bazuar né historiné e Instagram-it t€ pérshtatjes sé vegorive
kryesore t€ aplikacioneve t€ tjera sociale, &shté vetém c¢éEshtje kohe derisa t€ ket€ njé

funksionalitet t€ ri brenda aplikacionit pér ndarjen e fotove (Clement, 2020b).

1.3.3 Twitter

Twitter €shté shérbim pér miqt€, familjen dhe bashképunétorét pér t€ komunikuar dhe pér té
qéndruar t€ lidhur pérmes shkémbimit t€ mesazheve té shpejta dhe t€ shpeshta. Njerézit postojné
Tweets, té cilat mund té pérmbajné foto, video, lidhje dhe tekst. Kéto mesazhe postohen né
profilin e antaréve, gjithashtu ju dérgohen ndjekésve t€ cilat i keni dhe jané t€ kérkueshme né

kérkimin né Twitter (Twitter, 2021a).

Twitter paraget media sociale inteligjente g€ u mundé€son klientéve mikro blog ose postime té
shkurtra. Ajo €sht€ e hapur, e vazhdueshme, e drejtpérdrejté, e lir€ dhe e adaptueshme. Q€ nga
fillim 1 paraqitjes n€ vitin 2006, ndikimi 1 Twitter éshté zgjeruar vazhdimisht. Twitter €shté
perfekt pér markat g€ shikohen pér bashkime té bizneseve. Pérkundér faktit se Twitter €shté né
thelb pér shpérndarje t€ t€ dhénave, organizatat gjithashtu marrin shpérblime nga pérdorimi i
Twitter duke bashkpunuar né grupe. Kompani t€ shumta zakonisht pérdorin Twitter pér té€ folur
me ndjekésit e shumté. Pér mé tepér, ata shfrytézojné sistemin e ekuilibruar pér té bashképunuar

me ndjekésit e tyre (Humphreys, et al. 2013).

1.3.4 Snapchat

Fillimisht nisur né 2011, Snapchat €shté béré njé nga aplikacionet mé t&€ njohura t€ mesazheve
sociale dhe ndarjes sé fotove né t€ gjithé botén; duke e béré CEO dhe bashké-themeluesin e saj
Evan Spiegel njé nga sipérmarrésit mé t€ pasur né boté t€ mediave sociale. Me rreth 46 milion
pérdorues aktivé mujoré né Shtetet e Bashkuara, Snapchat renditet leht€sisht né mesin e
aplikacioneve sociale mé té njohura n€ vend. Sipas adoleshentéve amerikané né pranverén e vitit
2019, Snapchat €shté rrjeti mé i réndé€sishém social i1 brezit t€ tyre, pérpara konkurrencés pér
ndarjen e fotografive Instagram dhe rrjeteve té tjera té tilla si Twitter ose Facebook. Né

pérgjithési, 53 pérqind e pérdoruesve t€ internetit né Sh.B.A, t€ moshés 15 deri n€ 25 vje¢ thuhet



se po pérdornin Snapchat, arritja mé e larté e pérdorimit midis ¢do grupmoshe. Kur béhet fjalé
pér kénaqésiné e pérdoruesit me mediat sociale, performanca e Snapchat éshté e kénagshme.
Sipas t& dhénave t& sondazhit t&€ fundit, aplikacioni social shénoi 71 nga 100 piké n€ nj€ shkallé
té€ kénaqésisé€ s€ konsumatorit, duke u renditur pérpara Twitter dhe Facebook por pas Pinterest

dhe rivalit t€ pérjetshém Instagram.

Q¢ nga tremujori i treté€ i vitit 2020, aplikacioni pér ndarjen e fotove dhe videove Snapchat kishte
249 milion pérdorues aktivé t€ pérditshém né t&€ gjithé botén, nga 210 milion pérdorues aktivé t&

pérditshém globale né tremujorin pérkatés t&€ 2019 (Clement, 2020c).

1.4 Pse prezantohet njé ndérmarrje né mediat sociale

Platformat e ndérmarrjeve t€ mediave sociale kané paré pérdorim né rritje gjaté viteve té fundit.
Popullariteti i Facebookut dhe media t€ tjera sociale kan€ béré qé bizneset t€ b&jné pyetjen: A
mund té pérdoret njé aplikacion i ngjashém me Facebook té ndihmoj stafin t€ punojné sé
bashku? N¢ fakt, njé sondazh i vitit 2011 1 kryer nga faqgja britanike e punés Reed.co.uk zbuloi se
njé e treta e punonjésit pérdorén mediat sociale gjat€ punés; dhe nga ata njeréz q€ hyné né rrjete
sociale né baza ditore, 35% pretenduan se ata e béné kété€ vetém pér qéllime biznesi (Flacy,

2011).

Platformat e ndérmarrjeve t€ mediave sociale jané miratuar dhe vendosur né organizata me
géllim t€ permirésimit t€ performancés s€ punés s€ punonjésve pérmes lehtésimit té
komunikimeve t€ brendshme, ndarjes sé njohurive dhe bashké&punimit. Edhe pse platformat
publike té mediave sociale, té tilla si Facebook, jané miratuar gjerésisht, mediat sociale té

ndérmartjeve pérballen me ¢éshtje angazhimi nga punonjésit (Liu & Bakici, 2019).

Tregu €shté pérgjigjur duke siguruar media sociale t€ ndérmarrjes, t€ njohura gjithashtu si
platforma softuerésh té biznesit social, g€ kombinojné shumé nga funksionet e méposhtme né njé
mjedis té integruar: profilet e pérdoruesve, wikis, blogs, mikroblogje, burimet e aktiviteteve,
mbéshtetjen e grupeve, etiketimin, etiketimin e reve (clouds), burimet RSS, depot e fotove dhe
skedaréve dhe temat e diskutimit. Forrester citon IBM Connections, Jive, Telligent dhe

Newsgator si disa nga liderét né kété treg (Koplowitz, 2011).



Ndérsa njé numér organizatash kané dhéné raporte anekdotale t& suksesit t€ kétyre platformave,
pak studime kané€ béré shqyrtimin né€ detaje performancén e tyre. Pérjashtime t€ dukshme jané
studimet nga DiMicco et al. (2008), Steinfield et al. (2009), Nelson etj. (2011), dhe Muller et al.
(2012). Pavarésisht nga puna e kétyre studiuesve, sidoqofté, €sht€ akoma e véshtiré té€ matet
objektivisht se si personeli individual dhe organizata né térési pérfitojné nga pérdorimi i
platformave t€ biznesit shogéror dhe si ndikojné modelet specifike t€ pérdorimit né efektivitetin

e tyre. Kéto sfida vlerésimi mund t€ rezultojn€ nga disa faktoré (Holtzblatt, et al. 2013):

- S& pari, adoptimi i mjeteve t€ reja t&€ programeve sociale shpesh €shté i ngadalté.
Ndérveprimet midis pérdoruesve, ndryshimet né€ praktikat e punés, marrédhéniet midis
ményrés se si pérdoren mjete t€ ndryshme dhe ndikimi n€ rezultatet e biznesit kérkon té
gjithé pér tu shfaqur. Kéto efekte realizohen vetém kur komunitetet shoqérore arrijné
mas€ kritike dhe ndikimet shihen né njé popullsi t¢ madhe pér njé periudhé té zgjatur
kohe (Brenner, 2009).

- Sé& dyti, n€ shumé raste, metrikat e pérshtatshme pér lidhjen e sjelljes s€ pérdoruesit me
vlerén e biznesit nuk ekzistojné. Pérve¢ késaj, studimet mbi pilotét e vegjél vendas jo

gjithmoné ekstrapolohen miré né shkallén e ndérmarrjes.

Ndértimi i marrédhénieve me klientét pérmes mediave sociale dhe ményra se si menaxhohen
kéto kanale &shté njé element thelb&sor i1 suksesit t€ markés. Mediat Sociale mund t€ ndikojné
pozitivisht n€ shitje dhe n€ njé€ masé t€ madhe besnikériné dhe lidhjen e markés. Dhe megjithése
media sociale fillimisht u pérdor kryesisht pér pérdorim personal dhe pér té ruajtur ndérveprimet
personale, me zhvillimin e tyre dhe popullaritetin né rritje ato jané béré njé mjet i vlefshém pér té

ndértuar njé komunitet rreth markave.

Pérdorimi i mediave sociale luan njé rol té réndé€sishém né shérbimin ndaj klientit. Pérfitimet
reciproke t& aksesit t&€ lehté t€ markés pérmes Twitter, Facebook, YouTube dhe té tjerét lejojné
kontakt t& leht€¢ me klientin dhe ndérveprim shogéror t€ angazhuar, duke siguruar ndértimin e
mark€s dhe kontaktin né shkall¢ té gjeré pérmes kanaleve t€ shumta. Nga perspektiva e njé
sipérmarrési, ajo kursen shumé kohé dhe para. Pérvec késaj, pérdorimi i fageve té rrjeteve
sociale ju lejon té arrini njé grup shumé mé té gjeré t€ klientéve sesa duke pérdorur metodat
tradicionale. Kjo formé e kontaktit &shté jashtézakonisht e pérshtatshme pér klientét pasi prek

rrjetin e tyre social dhe kohén sociale, lejon kontakt té shpejté me departamentin e shérbimit ndaj



klientit, pa pasur nevojé pér thirrje pa fund t€ telefonit té papérshtatshém. Ia vlen qé njé biznes t&
pérdoré kanale té shumta t&€ mediave sociale né t€ njéjtén kohé pér t'u siguruar klientéve liriné

pér t€ zgjedhur formén e tyre té preferuar té kontaktit (Commbox, 2020).

1.5 Shanset dhe rreziget pér ndérmarrjet né mediat sociale

Reklamimi pérmes mediave sociale €shté njé ndér mé té ndryshmet né metodologjité mé
fleksibile dhe mé t&€ ndjeshme financiarisht qé€ bizneset mund té pérdorin pér t€ arritur grupin e
tyre t€ interesit dhe pér té rritur shitjet pas njé kohe. Ka shumé arsye pér reklamim né mediat
sociale: njé numér 1 madh 1 klientéve po pérdorin media sociale, klientét po marrin mesazhe
shpejt pérmes mediave sociale, imazhi i markés dhe trafiku mund t€ rriten, audienca t€ vecanta
mund t€ arrihen, klienté idealé mund t€ drejtohen, ésht€ me kosto efektive, renditja e motoréve t&
kérkimit mund t€ pérmirésohet, konkurrenca dhe nivelet e konvertimit rriten, besnikéria e markés
pé€rmirésohet, klientét kérkojn€ sugjerime n€ mediat sociale, mundési pér klienté té rinj, autoriteti

1 markés mund t€ pérmirésohet dhe njohuri té reja nga klientét (Smith, 2018).

Kohét e fundit, menaxherét né shumicén e kompanive e kuptuan réndésiné e mediave sociale né
ményré qé t€ rrisin ndérveprimin me klientét dhe gjetjen e klientéve té€ rinj. Mediat sociale
ndihmuan kompanité pér t€ marré reagime té€ shpejta, pér t€ porositur mé shpejt dhe pér té
pérmirésuar produktet dhe shérbimet shumé mé shpejt sesa pa mediat sociale. Prandaj, interesi
pér té€ béré kérkime €shté rritur gjithashtu kohét e fundit né drejtim té efekteve né jetén private,

né kulturén e brezit t€ ri, arsimit dhe identitetit (Lipsman, 2017).

Kompania mund t€ keté€ rezultate direkte dhe indirekte nga pé€rdorimi i mediave sociale. Direkte
nénkupton g€ ndikimet mund t€ lidhen drejtpérdrejt me njé aktivitet, aft€si, burim, tekniké ose
proces t€ vecanté t€ mediave sociale. Pavarésisht se ka rezultate t€ drejtpérdrejta t&€ mediave
sociale, né artikuj t€ ndryshém pretendohet se aktivitetet e medias sociale t€ njé organizate mund
té rrisin performancén e saj t€ biznesit ose t€ ndihmojné edhe né arritjen e objektivave té saj té
biznesit, duke dhéné plotésimin e kushteve specifike. Arritja e veprimtarive t€ medias sociale té
njé organizate éshté e lidhur edhe me aftésin€ e organizatés pér t€ rritur biznesin e saj. Prandaj,
media sociale e njé organizate duhet t€ vleré€sohet né dritén e angazhimit t€ saj pér njé fushé t&

objektivave té biznesit t€ organizatés (Athari, 2015).



Pérparimet e vona né ueb dhe pérmirésimi i rrjeteve né€ internet kané inkurajuar ndérlidhjen e
blerésve. Blerésit kané shogata shoqérore pérmes rrjeteve sociale t€ bazuara né internet, pér
shembull, tubime né internet, grupe, vleré€sime, sondazhe dhe propozime. Kéto pérmirésime kané
paraqitur njé rrjedhé tjetér n€ biznesin né€ internet, t€ quajtur tregtia sociale, e cila u mundéson
blerésve té prodhojné substancé dhe t€ ndikojné te té tjerét. Kéto shogata u japin cilési dalluese si
biznesit ashtu edhe blerésve. Té dy jan€ té angazhuar me bashké-bérje me vleré té
konsiderueshme. Rezultatet tregojné se mediat sociale, krejt€sisht ndikojné né géllimin pér té
bleré. Né momentin kur blerésve t€¢ mundshém u kérkohet t€ besojné tek tregtarét nga
shogéruesit e tyre, dhe pé€r mé tepér t'i besojné veté Faqgjeve t€ Rrjeteve Sociale (Social
networking site — SNS), ata jan€ mé t€ pérgjegjshém pér t€ bleré pérmes vendndodhjeve té

komunikimit person me person (Hajli, 2013).

Njé€ studim 1 fundit nga Crowe Horwarth (2020) klasifikon rreziget ¢ mediave sociale né tre
kategori kryesore: rreziget e reputacionit, rreziget ligjore dhe t€ punésimit dhe rreziqget e sigurisé
s¢ informacionit. Organizatat duhet t&€ kuptojné dhe zbusin rreziget me reputacion qé vijné€ nga
burimet e méposhtme:
1. Publiku. Publiku mund té ndérveprojé mes tyre ose t€ japé€ komente ose komente qé
mund t€ ndikojné negativisht né markén dhe imazhin e organizatés.
2. Punonjésit. Punonjésit mund t€ shpérndajné informacione t€ pronarit qé démtojné
reputacionin e organizatave.
3. Organizatat. Cdo organizaté duhet t€ menaxhojé praniné e saj né¢ media sociale pér té

shmangur katastrofat né marrédhéniet me publikun.

Rregullatorét po vleré€sojné c¢éshtje q€ lidhen me mediat sociale. Organizatat duhet t€ jené té
vetédijshme pér rreziqet ligjore dhe t€ punésimit g€ mund té lindin nga:

1. Shfaqgja e kandidatéve. Pérdorimi i mediave sociale pér t&€ kontrolluar kandidatét pér puné
mund t'i ekspozojé punédhénésit ndaj informacionit q¢ mund té pérdoret né ¢éshtjet
gjyqésore diskriminuese kundér punédhénésit. Faget e mediave sociale mund t€ kené
informacion mbi racén, fené€, gjininé ose moshén e kandidatit.

2. Ulja e produktivitetit t&€ punonjésve. Organizatat mund t€ vendosin té bllokojné faget e
mediave sociale bazuar né kérkime qé produktiviteti i punonjésve zvogélohet kur ata

pérdorin media sociale gjaté oréve t& punés. Sidoqofté, disa punonjés kan€ nevojé pér



media sociale pér punét e tyre dhe té tjerét gjithashtu kané qasje n€ faqget né pajisjet e tyre
celular.

Vendimet e pérfundimit. Njé punédhénés duhet té vlerésojé me kujdes bérjen e njé
pérfundimi bazuar n€ informacionin e marré nga faqet e mediave sociale. Ky informacion
mund t€ jet€ 1 rremé ose mund t€ mbrohet nga té drejtat e privatésisé.

Njé€ vend pune armiqésor. Kur punonjésit lidhen me njéri-tjetrin né mediat sociale, kjo
mund t€ krijojé marrédhénie armiqésore pune, vecanérisht kur disa nga punonjésit

ofendohen nga informacioni g€ gjejné né€ profilet e kolegéve té tyre.

Grupimi 1 fundit i1 rrezigeve, rreziget e siguris€ sé informacionit, mund t€ vijné nga:

1.

Ndarja e tepért nga punonjésit. Nj& numér 1 pérdoruesve té mediave sociale postojné
informacion ose cicérojné né lidhje me punén e tyre. Prandaj, organizatat b&hen té
ekspozuara ndaj humbjes s€ informacionit konfidencial. Rrjedhjet shtes¢ mund té vijné
nga "kontraktorét, shitésit, partnerét dhe bashképunétorét".

Sulmet e inxhinieris€ sociale. Pyetjet e vértetimit t€ identitetit t& pérdorura pér té
vértetuar aplikacionet né€ internet t€ organizatave shpesh bazohen né informacione
personale t€ pérdoruesve qé ata priren t&€ pérdorin gjithashtu né faget e tyre personale té
rrjetit social. Njé€ sulm né llogariné e medias sociale t& njé punonjési mund t’u sigurojé
sulmuesve informacion pér t€ shkelur siguriné e njé€ organizate.

Viruse dhe malware t€ tjeré. Hakerat dhe sulmuesit jané té€rhequr né faqet e rrjetit social
dhe ata pérpigen té pérfitojné nga dobésité né ato faqe pér té€ sulmuar pérdoruesit e

besueshém té€ mediave sociale.

1.6 Identifikimi i tipeve té pérdoruesve té mediave sociale

Njerézit lidhen me mediat sociale né ményra t€ ndryshme. Sipas Dodaro (2020) egzistojné 10

kategori kryesore t€ stileve t€ personalitetit t&€ pérdoruesve t€ mediave sociale, edhe ate dégjuesi,

aktivisti, postuesi, pasionisti, fluturuesi social, ofenduesi, ndikuesi, adoptatori i hershém,

prenotuesi i zi dhe personi i familjes. Kuptimi 1 kétyre sigurisht e bén€ punén mé té lehté duke

zbuluar ményrat mé t€ mira pér t€ arritur njerézit duke kuptuar personalitetin e tyre shoqgéror.



1. Dégjuesi

Njé€ pérdorues aktiv i mediave sociale q€ preferon t€ fluturojé nén radar. Ata mund t€ kénagen
me postimet e béra nga t€ tjerét, por kjo nuk do té thoté qé€ ata né té vértet€ do t€ klikojn€ “mé
pélgen” - Like, n€ ményrén q& antarét tjeré t€ mediave sociale psh. Facebook ta kuptojn.
Komentet jané t& pakta, si dhe postimi né profilin e vet €shté pak a shumé njé koncept 1 huaj dhe
1 kegkuptuar. Ményra mé€ e mir€ pér t'i arritur “dégjuesit” &shté pérmes miqve dhe familjes sé€

tyre dhe elementit t&€ provés shogérore.

2. Aktivisti

Paraget njé zemér t€ dhembshur dhe déshira pér ndryshim i jep kétij lloji t& pérdoruesve t&
mediave sociale njé aft€si pér promovim. Ata e kuptojné€ fuqiné e mediave sociale dhe pérpigen
qé€ zéri 1 tyre t& dégjohet pér t€ béré njé ndryshim. Ményra mé e miré pér t'i arritur “aktivistét”

éshté duke ju ndihmuar t€ pérhapin mesazhe pér té cilat interesohen.

3. Postuesi

'

Postuesi éshté 1loji 1 personit g€ mendon se postimet e tij llogariten t€ buta si "pé&rmbajtje
cilésore" dhe se dérgimi i mesazheve promovuese javore direkt né emailat e té tjeréve éshté
interesante pasi paraprakisht ésht€ formuar miqésia né Facebook. Ményra mé e miré€ pér t'i arritur

“postuesit” €shté duke 1 hequr si mik/lidhje. Kjo duhet t€ dérgojé mesazhin tek postuesi.

4. Pasionisti

Pasionisti €shté pérdorues i mrekullueshém q€ pérmiréson vértet botén e mediave sociale. T€
lidhur nga pasioni, ky lloj i njerézve n€ mediat sociale pérqgendrojné kohén e tyre né€ eksplorimin
dhe ndarjen e pasionit t€ tyre me té tjerét né internet. Ményra mé e miré pér t'i arritur
“postuestét” €shté duke gjetur ményra té reja dhe té zgjuara pér t&€ demonstruar pasionin tuaj t&
pérbashkét. Duhet té ndahet pérmbajtje brenda komunitetit t€ krijuar dhe t€ kontribuohen ide né
biseda q¢ mund t€ mos jené t€ lidhura drejtpérdrejt me markén, por ndajné njé audiencé té

ngjashme.

5. Fluturuesi Social
Fluturuesi social €shté pérdorues 1 mediave sociale qé€ kurré nuk duket se ndalet sé treguari se sa
e vogél éshté bota duke u etiketuar (duke béré€ tag) né fotografi me ¢do person g€ ka takuar

ndonjéheré. Pér t€ ditur se sa jan€ t€ njohur fluturuesit social, thjesht mund té kontrollohen



kanalet e tyre sociale. Ményra mé e mir€ pér t'i arritur “fluturuesit social” €shté duke gené

shogéror me ato si dhe duke i1 béré t&€ ndihen t& pérfshiré.

6. Ofenduesi

Ofenduesi €shté person q€ gjithmoné arrin ta kapércej€ até vijé nga kundérshtimi i pakéndshém
te gjuha e urrejtjes, pa marré parasysh sa e ndjeshme apo e parénd€sishme &shté ¢éshtja. Kéta
njeréz nuk ia vlejné t€ humbet mé shumé kohé sesa duhet pér até shkak duhet t€ shtypet butoni
"bllok" dhe t€ ndérpritet mig€sia me ato. Ményra mé e miré pér t'i arritur “ofenduesit” éshté duke

mos 1 afruar ofenduesit aspak. Kéta grup njerézish duhet t€ injorohen dhe bllokohen plotésisht.

7. Ndikuesi

Njé pérqindje e vogél e njerézve krijojné€ pérmbajtje origjinale, edhe ate mund té jene deri né€ 1%.
Ndikuesit jan€ ata qé po prodhojné pé€rmbajtje me cilési t€ lart€ dhe po ndajné njohurité e tyre
me komunitetin e tyre t€ mediave sociale. Ata jané t€ apasionuar pas temés s€ tyre dhe duan té
ndihmojné n€ edukimin e t€ tjeréve. Ata e kuptojné plotésisht konceptin e "pérmbajtjes cilésore"
dhe e jetojné dhe marrin frymé até ¢do dit€. Ményra mé e miré pér t'i arritur “ndikuesit” éshté

duke i shpérndaré dhe angazhuar me pérmbajtjen e tyre sa heré q€ éshté e mundur.

8. Adoptatori i hershém

Adaptorét e hershém ishin né Facebook ose LinkedIn para se t€ ishte rrjedhé e zakonshme dhe
déshirojné ta b&jné me dije két€. Ky lloj unik i1 p€rdoruesit t€ mediave sociale ka t€ ngjaré té keté
kaluar né té gjitha platformat e reja sociale pér té cilat njerézit e tjeré mund t&€ dégjojn pas disa
muajve. Ményra mé e miré pér t'i arritur “adaptorét e hershém” éshté duke i ndjekur t€ gjitha

mediat sociale t€ cilat paraqiten vazhdimisht n€ ményré g€ t€ jeni né miqési me kéta njeréz.

9. Prenotuesi 1 zi

Prenotuesi 1 zi €shté njé ndértues 1 marrédhénieve t€ vérteta i cili 1 shikon mediat sociale né
ményrén mé praktike t€ mundshme, g€ né€ fakt paraget njé mjet pér té€ komunikuar me njerézit e
tjeré. Shumé vite para se té paraqiten mediat sociale, kéta njeréz kishin njé libér t€ vogél t€ zi
plot me numra telefoni. Ményra mé e miré€ pér t'i arritur “prenotuesit e zi” €shté duke ju siguruar
mjete g€ 1 afrojn€ ata me klientét dhe lidhjet e tyre dhe duke siguruar qé mesazhet tuaja té

pérgendrohen né€ ndértimin e marrédhénieve.



10. Personi 1 familjes

Kéta pérdorues t€ mediave sociale tentojné t€ shmangin teknologjin€, por u dashuruan me mediat
sociale né€ momentin kur kuptuan se mund t€ mbanin lidhje me anétarét e familjes s€ tyre nga
cdo cep 1 botés sikur t€ familjarét t€ jetonin né€ anén tjetér t&€ rrugés. Ményra mé e miré pér t'i
arritur “personat e familjes” €shté duke u regjistruar né€ ato media sociale qé jané té pérqendruara

né afrimin e anétaréve t€ familjes duke géndruar t€ rénd€sishém pér markén.

1.7 Faktorét e suksesit té pérdorimit té mediave sociale nga ndérmarrjet

Studimi 1 fundit nga Crowe Horwarth (2020) i pérshkruan gjashté hapa qé nj€ organizaté mund té
ndjeké pér t€ zhvilluar nj€ strategji efektive t€ menaxhimit t€ suksesit t&€ mediave sociale.

1. Angazhoni njé ekip multidisiplinar. Rreziget e mediave sociale mund t€ ndikojné né¢ mé
shumé fusha sesa departamenti i IT i njé kompanie. Prandaj, kompania duhet t¢ mbledhé
nj€ ekip t€ pérbéré nga anétaré t€ vjetér nga departamente t&€ ndryshme pér té€ zbutur
rreziget.

2. Dokumentoni pérdorimin e synuar t€ mediave sociale. Cdo departament né organizata
duhet té artikulojé pérdorimin e synuar t&€ mediave sociale dhe té sigurohet qé kéto
pérdorime t€ pérputhen me objektivat e kompanisé.

3. Kryeni njé vlerésim té€ rrezikut. Kompania duhet té b&jé njé vleré€sim té€ rrezigeve té
natyrshme pér t€ identifikuar gjasat dhe ndikimin e mundshém t€ rrezigeve. Pas késaj,
kompania duhet t&€ marré né konsideraté kontrollet e nevojshme pér té zbutur rreziget.

4. Zgjero politikén aktuale pér t&€ pérfshiré mediat sociale dhe zbatimin e masave mbrojtése.
Politika aktuale e kompanis€ duhet té vlerésohet pér té pérfshiré masa mbrojté€se kundér
rrezigeve t€ mediave sociale. Politikat duhet t€ adresojné fusha t€ tilla si pérdorimi 1
punonjésve t€ mediave sociale né puné, pérdorimi i mediave sociale gjaté punésimit ose
pérfundimit t€ punonjésve dhe politikat e menaxhimit t& shitésit.

5. Punonjésit duhet t& informohen dhe trajnohen si duhet dhe rregullisht mbi politikén e
medias sociale t€ kompanis€. Kompania duhet té nxjerré n€ pah pérdorimet e pranueshme
dhe t€ papranueshme té mediave sociale.

6. Monitoroni kanalet e mediave sociale. Strategjia e zbutjes s€ mediave sociale té

kompanisé€ do té ishte e paploté pa ndérmarrje n€ ményré aktive t€ monitoroj€ aktivitetet



e mundshme té mediave sociale g€ mund ta ekspozojné at€ ndaj rrezigeve. Organizata
mund t€ mbajé€ gjurmét e ¢éshtjeve t&€ mediave sociale qé lidhen me t€ duke pérdorur

mjetet e menaxhimit t&€ marrédhénieve sociale me klientét.

1.8 Matja e suksesit té pérdorimit té mediave

Ményra mé e thjeshté pér t€ matur pérpjekjet €shté duke paré numrin e fansave né€ faget tuaja e
mediave sociale. Por ky nuk &éshté gjithmoné njé tregues i miré. Ajo q€ €shté mé e réndésishme
éshté véllimi dhe cilésia e ndérveprimeve né faqet e kompanisé - komente, pélgime, etj. Kjo
€shté njé shenjé e miré q€ po térheq llojin e duhur t€ adhuruesve - njeréz té cilét mund t&
shndérrohen né€ klient€. Sipas libri elektronik “Media sociale: Njé udhézues pér sipérmarrésit” e
botuar nga Banka e Zhvillimit t€ Biznesit t¢ Kanadas€ (2020), sqaron katér praktikat mé t€ mira
qé veté ndérmarrésit mund ti praktikojné pér t€ matur efektivitetin e suksesit t&€ mediave sociale,

edhe ate:

1. Trafiku n€ internet
Kjo éshté metrika mé e thjesht€ pér matjen e rezultateve. T€ dhénat e trafikut € mediave sociale
mund t€ merren duke pérdorur mjete falas t€ disponueshme né shumicén e fageve sociale dhe
platformave té blogjeve. Gjithashtu mund t&€ pérdoren mjete falas Google Analytics pér t€ marré
té¢ dhéna t€ holl€sishme pér trafikun né fage té internetit nga faget e ndryshme t€ mediave
sociale. Monitorimi 1 informacioneve t€ tilla si:
e Metriké té véllimit té trafikut, té tilla si numri i vizitave, shikimet e fageve dhe fansat,
e Matjet e angazhimit, t€ tilla si numri 1 komenteve, postimet e pélqyera ose cicérimat e
preferuara / t€ ndara kundrejt numrit t& pérgjithshém t€ fansave té fages,
e Pozicioni konkurrues (t€ krahasohen matjet e angazhimit tuaj me konkurrencén)
e Kohézgjatja e géndrimit t€ vizitoréve né faqe,
e Normat e konvertimit té shitjeve pér ndjekésit e mediave sociale kundrejt atyre nga
burime té tjera,
e Numri i shkarkimeve t€ pérmbajtjes; regjistrimet né njé list€ email, blog ose gazeté;

paraqitjet e formés s€ kontaktit; hyrjet n€ konkurs; dhe pérgjigjet e sondazhit.



2. Kthimi 1 investimit

Pércaktimi 1 kthimit nga mediat sociale mund té jeté 1 v€shtiré sepse mund t€ jet€ e véshtiré t&

pércaktohet se c¢faré roli kané luajtur n€ vendimin e njé klienti pér té€ bleré. Sidoqofté, pérséri

mund t€ pérpiget t€ meret njé tregues i kthimit né disa ményra:

Mund té krijohet njé fage e dedikuar pér ulje né internet ose njé kod promovues té
disponueshém vet€ém pér ndjekésit e fageve t€ mediave sociale, pastaj t€ gjurmohen
vetém ato shitje dhe t€ shihet nése t€ ardhurat nga ato shitje i tejkalojn€ shpenzimet e béra
n€ media sociale. Pengesé pér kété qasje &shté se nuk pérfshin blerje t& tjera q€ fansat e
mediave sociale mund t€ kené béré.

Njé metriké alternative €shté korrelacioni. Duhet t€ krijohet njé kalendar kohor ku
planifikohen aktiviteti n€ mediat sociale (fage t€ reja ose t€ rinisura sociale, promovime
speciale, fushata reklamash, etj.) dhe rezultatet e shitjeve. T¢€ kérkohet pér korrelacione t&
mundshme, duke mbajtur parasysh qé korrelacioni nuk do té thoté domosdoshmérisht

shkakési (d.m.th., faktoré€ té tjer€ mund t€ kené ndikuar né luhatjet e shitjeve).

3. Shitjet gjenerojné breza

Celési pér kété metriké €shté t& gjurmohet burimi i1 blerésve. Nése burimi nuk €shté 1 qarté, t&

pyetet si ju ka gjetur personi. Késhtu g€ duhet té:

Pérfshihet njé fushé né€ formé té kontaktit duke pyetur se si ju gjetén klientét,

Té gjurmohet trafiku 1 fages né€ internet nga faqget e mediave sociale,

Té pércaktohet se sa pérqind e totalit t€ pérfitimeve vijné nga mediat sociale dhe
zbérthehen kéto t€ dhéna pér secilén fage t€ mediave sociale,

Té gjurmohet dhe krahasot se sa gjenerime jané marré pér ¢do ndjekés né faget e

ndryshme pér t€ pércaktuar se cila ka gené mé efektive.

4. Shérbimi ndaj klientit

Té€ llogariet se sa po shpenzohet pér shérbimet ndaj klientit, pastaj pércaktohet kostoja ditore pér

cdo ¢éshtje t€ zgjidhur. Duhet t€ ndiget kjo shifér pér faget e mediave sociale krahasuar me

kanalet e tjera, té tilla si telefoni, posta elektronike dhe pérkrahja n€ internet. Gjithashtu duhet té

ndigen ¢éshtjet e zgjidhura nga kolegét né forumet e diskutimit t€ mediave sociale q€ nuk kishin

nevojé pér vémendje t€ brendshme.



Kapitulli 2. Shqyrtimi teorik dhe evidencat empirike

2.1 Aspekti teorik dhe evidence empirike mbi domethénjen e mediave sociale né
térheqjen e konsumatoréve

Gjaté konsideratés sé¢ literaturés teorike pér réndésiné e mediave social né té€rheqje t&
konsumatoréve, i kemi analizuar kryesisht studimet e vendeve t€ ndryshme né lidhje me kété
cEshtje, pér t€ paré llojet e ndryhme té€ pérdorimit t€ mediave sociale pér térhegjen e

konsumatoréve.

Jones, Borgman dhe Ulusoy (2015) hetojné punén dhe efektin financiar qé interneti, mé
saktésisht faget e internetit dhe mediat sociale kan€ né kompanité private. Ato kané hulumtuar
avantazhet e arritshme nga pérdorimi i fageve t€ internetit dhe mediave sociale pér ndérmarrjet
private qé punojné né regjione té caktuara. Motodologjin€ e aplikuar e kané bazuar né¢ dy mostra
dhe intervista gjysmé té organizuara me pronarét ose mbikéqyrésit e pes€ organizatave té vogla
né zonén malore peréndimore t&€ Maine, njé rreth 1 portretizuar si mé pak i zhvilluar nga shteti
pér industrin€ e turizmit - né pérgjithési t€ dekurajuara monetarisht, ku organizatat pérpigen
rregullisht t€ mbijetojné. Pérparésité nga pérdorimi i fageve dhe mediave sociale pérfshijné njé
rritje pér vémendjen dhe kérkesat, shoqéri t€ pérmirésuara me klientét, nj€ rritje né sasin€ e
klienté€ve té rinj, kapacitetin e azhurnuar pér t€ arritur tek klientét né njé shkall€¢ botérore dhe

bashké-avancimin e organizatave locale qé azhurnojné fotografiné e kompanive n€ vend.

Né ményré t€ ngjashme, Wolny dhe Mueller (2013) hetojné lidhjet e blerésve me markat e
dizajnit né rrjetet sociale, duke analizuar qéllimet e blerésve pér t€ marré pjesé né komunikimin
elektronik informal, qé njihet si fjalé-nga-goja (word-of-mouth). Strukturat ekzistuese té
frymézimit t€ fjaléve-nga-goja jané€ zgjeruar pér t&€ pérfshiré vendosjen e stilit t& qarté dhe
faktoréve t€ markés qé ndikojné te blerésit pér t’i pérfshiré ato né komunikimin elektronik
informal t€ fjaléve-nga-goja ne mediat sociale si¢ jané Facebook dhe Twitter. Pér kété qéllim
motivet jané shkriré né€ njé model gjithépérfshirés t€ Teorisé s€¢ Veprimit t&€ Arsyeshém (ART).
Ekzaminimi tregon se pérgjegjésia e lart€ e markés dhe pérfshirja e stilit i bindin klientét té
marrin pjes€ né diskutimin dhe lidhjen me markat e dizajnit. P& mé tepér, individét g€ zgjohen
nga kontributi 1 artikullit ose kané nj€ kérkesé serioze pér lidhje shoqgérore, lidhen mé shpesh qé
éshté e mundur né hartimin e komunikimit elektronik informal t€ fjaléve-nga-goja té lidhur me

markén sesa ata qé nuk jané t€ frymézuar nga ato pérbérés.



Nj€ punim i fundit me ndikim nga Wang, Yu dhe Wei (2012) hulumtojn komunikimet mes
kolegéve pérmes fageve t€ mediave sociale; forcat e barazimit dhe nivelin e identifikimit me
grupin shoqgérues si paraardhés; dhe sjelljet ndaj artikujve si dhe zgjedhjet e blerjeve si rezultate.
Mostra e studimit pérb&hej nga 292 anétaré té cilét komunikonin mes veti rreth artikujve pérmes
mediave sociale pohojné se t€ dy pararend€sit kan€ ndikime pozitive nga rezultatet e
komunikimit. Socializimi i blerésve né€ internet pérmes komunikimit gjithashtu ndikon né
zgjedhjet e blerjes né dy ményra: drejtpérdrejt dhe jo té drejtpérdrejt duke pérfshiré artikujt. Pér

mé tepér, kérkesat e blerésve pér artikuj unik ndikojn né ményré t€ moderuar né€ komunikim.

Iblasi, Bader dhe Al-Qreini (2016) mblodhén té dhénat nga klientét e Samsungut né Jordani
pérmes planifikimit t& njé pyetsori, q€ pérfshine 93 persona e ndaré tre degé t&€ kompanisé sé
Samsungut dhe arritén né€ keto rezultatet: A) Rezultatet demonstruan se t€ gjithé individét nga
testi 1 hetimit me norma té ndryshme kalojné koh¢ té gjaté duke shfrytézuar mediat sociale qé
demonstrojné se kéto fage jané njé vend i pasur pér marketing elektronik dhe pér té ndikuar né
blerjet e blerésve; B) studimi tregoi se ka efekt pé€rdorimi 1 mediave sociale si njé instrument
marketingu né fazat e zgjedhjes s€ blerjes (njohja e nevojés, kérkimi i t€ dhénave, vlerésimi 1
opsioneve, zgjedhja e blerjes dhe sjellja pas blerjes) g€ fuqizon drejtimin e pérdorimit t&€ mediave
sociale. Mé& pas, studimi paraget propozime t€ shumta duke pérfshiré: A) €shté e rénd€sishme pér
organizatén t€ pérdor mediat sociale pér t&€ shfaqur artikujt e saj pasiqé ato térheqin njé numér t&
madh té publikut; B) Réndésia e pérdorimit t€ mediave sociale (Facebook, Twitter dhe YouTube)
&shté pér shkak té efektit t€ saj t&€ madh mbi zgjedhjet e blerjeve; C) Projektimi i strategjisé sé
marketingut pérmes mediave sociale, né¢ at€ ményré g€ té merr né€ konsideraté térhegjen e

klientéve me moshé dhe t& ardhura t€ ndryshme.

Song dhe Yoo (2016) analizuan né€se mediat sociale mund té ndikojné€ n€ zgjedhjen e blerjes sé
njé klienti gjaté€ fazés sé para-blerjes s€ njé produkti. Ky studim pérfshiu njé mostér né€ terren dhe
ndértoi njé pyetsor online. Jan€ mbledhur 285 pyetsor t€ pérdorshém. Metoda e hulumtimit ka
qené analiza e faktorit pér t&€ mbledhur numrin e madh té variblave té pavarura, dhe gjithashtu u
aplikua analiza e regresionit pér té testuar hipotezat e studimit. Rezultatet tregojné se pérparésité
e mediave sociale kané lidhje pozitive me vendimin né€ blerje nga klientét, megjithaté jo t€ gjitha
blerjet kané peshé t€ njejt. Rezultatet e fiturata tregojné se faktori funksional (komoditeti,

efikasiteti, t€ dhénat, ndarja e pérvojave) dhe financiar (kuponét falas, uljet e ¢mimeve,



marréveshjet e jashtézakonshme) pérfitojné nga mediat sociale dhe se ndikojné né ményré
positive né€ zgjedhjen e blerjes s€ klientéve, ndérsa pérparésité socio-psikologjike rezultojné se
nuk kané asnjé lidhje me zgjedhjen e klientéve. S€ fundi pérfitime t€ vogla u zbuluan né zgjedhje

té blerjes sa 1 pérket kénaqésis€, défrimit dhe argétimit.

Sipas Alalwan (2018) mediat sociale jané né pérgjithési pérdoren n€ ményré progresive si njé
faz€ pér t€ udhéhequr aktivitetet e marketingut dhe reklamat. Kompanité kané investuar shumé
energji, para dhe pasuri né€ reklama t€ mediave sociale. Sido qé t€ jeté, ekziston vazhdimisht njé
sfidé sesi kompanité mund t€ planifikojné reklama né media sociale q€¢ me sukses té té€rheqin
klient dhe té b&jn nxitjen e tyre pér té€ bleré markat e tyre. Prandaj, hetimi i tyre planifikon té
njohé dhe testojé elementét themeloré t€ identifikuar me promovimin e mediave sociale q¢ mund
té parashikojné pritjen e blerjes. Modeli i1 arsyeshém i propozuar ishte nga tre elementé nga
Teoria e Unifikuar e Pranimit dhe Pérdorimit t€ Teknologjis€¢ (UTAUT2) (pritjet nga ekzekutimi,
frymézimi dhe prirja) sé bashku me inteligjencén, dobiné dhe réndésin€. Informacioni u mblodh
duke pérdorur njé pérmbledhje t€ pyetsorit t&€ 437 anétaréve. Rezultatet né njé masé€ té
mbéshtesin legjitimitetin e modelit aktual dhe efektin e pritjeve té ekzekutimit, frymé&zimit

prirjes, inteligjencé€s, udhézimeve si dhe pané pérkatésiné n€ géllimet e blerjes.

Studimi 1 béré nga Chua dhe Banerjee (2013) heton shkallén né t€ cilén pérdorimi i mediave
sociale mund t€ mbéshtes€ menaxhimin e njohurive té klientit (Customer Knowledge
Management - CKM) né€ kompani qé kané€ varési t&€ njé plani veprimi mé té sigurt qé njihet si
modeli tulla-dhe-llag (bricks-and-mortar business model). Studimi pé€rdor nj€ pérzierje t€ hetimit
subjektiv kualitativé dhe netnografisé né Starbucks, njé zinxhir botéror kafenesh. Informacioni
€sht€ marré nga burime té ndryshme, pér shembull, gazetat, lajmet online, revistat, publikimet
akademike, librat dhe shérbimet ¢ mediave sociale. Tre zbulime té réndésishme mund té€ ndahen
nga punimi. E para, Starbucks pérdor njé gamé té gjeré t€ mediave sociale t€ bazuara né¢ modeli
tulla-dhe-llag (CKM) g€ paraqget reklamim i miréfillt t&€ markés s€ kompanisé. E dyta, Starbucks
ridefinon rolet e klientéve té saj duke pérdorur media sociale duke i ndryshuar ato nga pérfituesit
pasivé t€ pijeve né mbéshteté€s dinamiké té inovacioneve. S¢€ treti, Starbucks pérdor teknika
praktike pér t€ lehtésuar hezitimin e klientéve pér ndarjen e g€llimshme té njohurive, né kété

ményré avancon angazhimin n€ mediat sociale.



Njé€ studim pér shérbimet ajrore &shté béré s€ fundmi nga Bigne, Andreu, Hernandez dhe Ruiz
(2016) g€ analizojn ndikimin e mediave sociale mbi blerjet turistike né internet dhe sjelljen e
rekomandimeve té€ shérbimeve ajrore me kosto t€ ulét. Duke u mbéshtetur né Teorin€ e Veprimit
té Arsyeshém (TRA), ky hulumtim konsideron efektin e ndikimeve shoqérore jashté linje
(ndikime ndé€rpersonale dhe t€ jashtme) dhe analizon shkémbimet né€ internet t€ Konsumatorit me
Konsumatoré (C2C) si nxités i géndrimit t€ klientit ndaj blerjeve né internet. Ato propozojné qé
kéta faktoré t€ pé€rmirésojné synimet e riblerjes né internet dhe komunikimin pozitiv fjalé-nga-
goja si dhe fjalé-nga-goja elektronike (word-of-mouth - WOM dhe electronic-word-of-mouth=e-
WOM) né€ mjediset me kosto t&€ ulét. Duke pérdorur modelimin e ekuacioneve strukturore,
modeli konceptual testohet me njé mostér prej 441 blerésish spanjoll€ t€ Internetit t&€ shérbimeve
ajrore me kosto t&€ ulét. Ndikimet ndérpersonale jashté interneti (p.sh. miqté, t€ aférmit dhe
familja) kan€ nj€ efekt t€ réndésishém né synimet e riblerjes n€ internet dhe né WOM por nuk
ndikojné né e-WOM. Ndikimet e jashtme jashté interneti (p.sh. mediat dhe ekspertét),
megjithaté, ndikojné vet€ém né€ synimet e konsumatorit pér t€ rekomanduar blerjet e ardhshme t&
shérbimeve ajrore me kosto t& ulét né mediat sociale t& udhétimit dhe nuk kané asnjé efekt né
synimet e riblerjes n€ internet ose WOM. Gjetjet gjithashtu tregojné se shkémbimet né internet t&
informacionit C2C ndikojné€ n€ géndrimin 1 cili, nga ana tjetér, ka njé efekt t€ rénd€sishém né

synimet e riblerjes WOM dhe e-WOM.

Pér mé tepér dhe pér ta pérmbledhur, rishikimi i literaturés zbulon se letérsia akademike mbi
domethénien e mediave sociale né rritjen e numrit t€¢ konsumatoréve &shté e begaté dhe se jané
konsistente né até qé mediat sociale kan€ ndikimin t€ madh né vendimin pér blerje dhe rritje té
numrit t€¢ konsumatoréve mirpo ka ende mungesé té literatures. Pér mé tepér Jones, Borgman dhe

Ulusoy (2015).



Kapitulli 3. Metodologjia
3.1 Qéllimi dhe metoda e hulumtimit

Ky kapitull diskuton metodologjiné e hulumtimit q€ u pérdor né€ studim. Pérfshiné modelin e
hulumtimit si dhe teknikén e mbledhjes s€¢ t€ dhénave. N& kété hulumtim &shté pérdorur njé
hetim kualitativ, € ka t€ bé&jé¢ me ményrén sistematike pér t'u marré me objektin e studimit dhe
varet nga pérdorimi i procedurés s€ pérshkrimit t€ rastit studimor. Hulumtimi n€ njé masé té
madhe varet nga analiza e rasteve studimore mbi domethénjen e mediave sociale né térhegjen e
konsumatoréve. Rastet studimore jané zgjedhur n€ ményré té rast€sishme, duke i pérzgjedhur né

bazé t€ faktit si korporata té suksesshme multinacionale.

Egzistojné definicione dhe lloje t€ ndryshme t€ rasteve studimore. Pér kété shkak rastet
studimore mund t€ jené t€ vetme ose t&€ shuméfishta. Pas diskutimeve t€ shumta n€ lidhje me
disavatanzhet e rasteve studimore, né krahasim me metodat tjera hulumtuese, pérséri metodat e
rasteves studimore jan€ mjaft t€ popullarizuara t€ hulumtuesit. Pérmbajtja dhe dizajni 1 rasteve
studimore mund té jeté shumé i ndryshém mes veti (Thomas, 2011; Hyett, Kenny & Dickson-
Swift, 2014). Rasti studimor mund té definohet si studim intenziv pér njé person, njé grup té
personave ose njé€ njésie, e cila mund té gjeneralizohet pér njésité e tjera t&€ kompanis€. Fokusi 1

studimit €shté 1 bazuar vet€ém né njé€ njési t€ vegant (Jacobson, 2002).

Burimi 1 t€ dhénave né két€ studim &shté i bazuar né€ pérdorimin e rasteve studimore t&
korporatave t€ suksesshme botérore, duke pérdorur t€ dhéna kryesisht nga vet web faget e atyre
korporatave qé kané€ t€ b&n né lidhje me réndésin€é e mediave sociale né€ térheqje té
konsumatoréve. Metoda e hulumtimit €shét pérshkruese qé nénkupton se rastet studimore té
analizohen ashtu si¢ jané paraqitur nga a korporatave té pérzgjedhura dhe mé pas edhe béhet

diskutimi i t€ dhénave n€ ményré q€ mé leht t€ kuptohen nga ana e lexuesit té kétij punimi.



3.2 Instumentet e hulumtimit

Instrumentet e aplikuara né kété studim bazohen né analizimin e rasteve studimore t€ disa
korporatave té sukseshme né bizneset e tyre t&€ pérzgjedhura né ményré té rast€sishme. T€ gjitha
rastet studimore jané spjeguar né ményré t€ hollésishme né ményré q€ t€ vérehet réndésia e
aplikimit t€ mediave sociale né térheqjen e konsumatoréve qé€ né fakt paraget edhe gé€llimin

kryesor t€ kétij studimi.



Kapitulli 4. Analiza, rezultatet empirike dhe diskutimi

Kjo pjesé pérfshin analizén e t€ dhénave té rasteve studimore pér disa korporata t&€ pérzgjedhura
g€ 1 pérdorin mediat sociale si metod€ té€ térheqjes s€ konsumatoréve. Korporatat e pérfshira né

kéte studim jané: Starbucks, Nike dhe Apple.

4.1 Historia e shkurtér e Starbucks

Starbucks €shté ndér korporatat mé t€ médha né shérbimin e kafes né€ boté. Historia e Starbucks
fillon né€ vitin 1971 me hapjen e dyqanit t& paré né Sietél, SHBA. Zotri Howard Schultz kishte
gené njé blerés pér Starbucks g€ nga mesi 1 viteve 1980. N& njé shétitje pér t€ bleré kafe né
Milano, Itali, ai pa g€ njé grup€ individésh mblidheshin ¢do dit€ n€ dyganet e kafeve pér té piré
kafet e tyre. Schultz mendoi né€se dicka shumé e ngjashme mund té ndodhte edhe né Sietél. Pasi
u kthye Sietél, ai u pé€rpoq t€ bindte menaxherét e tij qé t& provonin kafenené dhe té kalonin
shitjen e fasuleve t€ kafeve né restorante. Né fakt ai déshironte q€ t& hapen kafene né€ ¢do cep t&
¢do rruge dhe t€ mos ofroj vijné klientét vec t&€ marrin kafe dhe t€ ikin mirpo t€ kalojn edhe
kohén e lire aty. Ai nuk arriti qé€ ti bind menaxherét e tij. Schultz mblodhi 1.7 milion dollaré dhe
hapi dyganin e kafenes€ se tij n€ mes té qytetit Seattle. Pas tre viteve e blen edhe kafenen
Starbucks nga bosét e tij t€ méparshém pér 4 milion dollaré. Né mé pak se njé€ vit, ai kishte hapur
dy dyqgane shtes€. Sot Starbucks shérben miliona klient n€ mé tepér se 30,000 kafene né€ té gjithé
botén, me pérhapje né€ rreth 80 shtete t&€ botés. Misioni 1 Stabucks €shté té frymézoj dhe té ushqe;j
shpirtin e njeriut, edhe ate njé person, njé filxhan dhe njé lagje né t€ njejtén kohé (Starbucks,

2021a; Businessmag, 2019).

4.1.1 Starbucks né Twitter
Pér sa i pérket llogarive qé Starbucks 1 pé€rdor né€ Twitter, pérvec llogarisé @starbucks coffee,
Starbucks ka té€ dhéna té ndryshme. Kéto pérfshijné regjistrime t€ lidhura me ushtrime, pér
shembull, Idet¢ e Mia Starbucks (@MyStarbucksldea) dhe shpérblimet e Starbucks
(@starbucksgold); artikuj si pér shembull, Teavana (@teavana), Frappuccino (@frappuccino)
dhe Evolution Fresh (@EvolutionFresh); dhe shénime té qarta t€ shteteve, pér shembull,
@StarbucksCanada dhe @StarbucksIndia. Llogarité e Starbucks né€ Twitter jané t€ ngjashme,

megjithése regjistrat zyrtaré mbulojné njé gamé t€ gjeré t€ artikujve (Twitter, 2021b).



Sipas Loveloy et al. (2012) Starbucks i ka t€ ndara cicérimat (tweets-at), edhe ate n€ grupe si pér
vérejtje, pérfundime, dhénie e t€ dhénave dhe ndjekje e t&€ dhénave. Starbucks gjithashtu i1 ka té
ndara pérmbajtjet e cicérimave duke pérdorur artikuj dhe aktivitete. Sa i pérket klasifikimit té
artikujve ato jané: espreso, barista, dyqani dhe karta. Interesante &shté sepse klasifikimet e
aktiviteteve pérfshijné€ vérejtje pozitive, reagime, pyetje, pérgjigje dhe fjalime. Njé karakteristiké
tietér e vecant€ &shté hetimi 1 pérgjigjeve nga Starbucks. Pérgjigjet jan€ mesazhe nga
@Starbucks te klientét e vecanté né Twitter t€ cilét ose postuan né Twitter drejtpérdrejt

@Starbucks ose e kané referuar Starbucks né cicérimat e tyre (Hanaysha, et al. 2011).

Starbucks ka njé€ pérparim té theksuar t€ marketingut né Twitter qé né fakt n€ industrin€ e veté
paraqet organizim té klasit t€ larté. I t€r€ ky organizim pérfshin edhe obligime t€ kompanisé duke
1 konsideruar edhe: siguriné né internet, etikén e mediave sociale, rritjen e audiences, analizat e

biznesit, perceptimin e klientéve, et;.
Siguria né internet

Starbucks trajton mé sé shumti siguriné e informacionit personal té klientéve té tyre. Starbucks
ka aksione né njé program qé thirret Bug Bounty qé kultivon pérpjekje té pérbashkéta midis
ekspertéve té sigurisé pér t€ ndihmuar né mbrojtjen e informacionit personal t& klientéve té tyre
nga mundésité e vjedhjeve dhe cakton rregulla sigurie (Ruiz, 2011). Gjithashtu pér ¢éshtje té

mbrojtjes sé€ sistemit t&€ kompanis€ Starbucks, angazhohen edhe vet inxhinierét e saj.
Etika e Mediave Sociale

Starbucks vazhdimisht i jep réndési hulumtimeve g€ pérfshijné ¢éshtjet e klientéve qé€ kané té
béjn me veshjet e tyre, ushqimin, kompjuterat dhe ekspresot, e téra béhet me géllim t€ rritjes sé
numrit t€ klientéve. Pér kété qéllim Starbuck ka themeluar edhe rregulla dhe udhézime té
mediave sociale pér puntorét e vet, t€ cilét i llogarit si partner t€ vet, népérmjet t& ciléve
Starbucks formon raporte t€ ngushta me puntorét, pasi q€ ato jané suksesi i kompanis€. Rregullat
dhe udhézimet e Starbucks tregojné se cka té béjné dhe ¢ka t€ mos bé&jné partnerét. T€ gjitha kéto
rregulla dhe udhézime i kané ndihmuar Starbucks té€ rrit pjes€émarrjen globale si dhe té jeté sa mé
aktive né mediat sociale me qéllim té€ afrimit me klientét dhe rritjes s€ numrit t€ tyre (Starbucks,

2021b).
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Figura 1. Udhézimet e mediave sociale té partneréve né Starbucks

Rritja e audiencés

Starbucks €shté shumé aktiv n€ mediat sociale, vecanérisht né Twitter. Marka e shfrytézon kété

fazé pér tu lidhur me klientét e saj dhe pér t€ ndikuar tek pé€rmbajtja e klientéve né¢ Twitter. Kjo

ka ndikuar q€ numri i ndjekésve t& rritet vazhdimisht né Twitter, dhe ka arritur né€ rreth 12 milion

(Ravi, 2019).

@ Starbucks followers

Figure 2. Numri i ndjekésve t& Starbucks deri n€ periudhén Janar 2019, (Ravi, 2019).



Duke marré parasysh qé numri i ndjekésve né vitin 2014 ishte 6 milion (Park & Kim, 2014),
paraget njé zhvillim mahnités 100% tek admiruesit e vet. Péraférsisht ndjekésit dérgojn 155
tweets né€ dité, q€¢ né t& njejtén kohé Starbucks edhe ju pérgjigjet, paraget njé indikator té

réndésishém se Twitter paraqet njé platform té réndésishme t&€ komunikimit me klientét.

Cicérimat proaktive nga marka shfaqén produktet e tyre, kryesisht pérmes imazheve t€ paraqitura
nga fansat. Por, ata pérdorén pérmbajtje t€ ndryshme pér Twitter, duke shmangur postimet e
kryg€zuara né shumé kanale. Ata gjithashtu pérdorén né ményré efektive lloje té€ ndryshme

mediash, si kolazhe fotografish me tituj, video dhe vetém foto.
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Figura 3. Foto cicérima té€ dérguara nga fansat e Starbucks né Twitter mé 29 Shtator 2017



Analizat e Biznesit

Pérvec faktit qé Starbucks kalon népér kodrat e fasuleve té€ ekspresos népér boté, n€ ményré qé té
kénaq klientét e vet, gjithashtu ka kodra informacioni, qé nénkupton se ka strategji t&€ miréfillt
pér t€ pérmirésuar pérvojén e klientit dhe biznesin e vet. Me 90 milion shérbime né javé né
25,000 kafene né t& gjithé botén, shit€si mé i madh i ekspresos né€ boté nga shumé kéndvéshtrime
€shté né gjendje t€ i pérdor informacionet e grumbulluara n€ mediat sociale pér t€ maksimizuar
promovimin, maréveshjet biznesore dhe t€ ardhurat e kompanis€ (Maarif et al. 2018). Népérmjet
mediave sociale Starbucks i rekomandon artikujt e rinj duke ofruar edhe zbritje pér ofertat dhe
evenimentet e ndryshme. Pérve¢ mediave sociale gjithashtu klientét njoftohen edhe né€pérmjet
emailit, t& cilét pér njé kohé t&é caktuar nuk e kané vizituar Starbucks duke ju ofruar oferta

joshése pér t€ 1 kthyer pérséri né€ klient aktiv.
Perceptimi i klientéve

Starbucks kujdeset né ményré aktive ndaj ¢do cicérime t€ klientéve ne mediat sociale, duke
pérfshiré edhe Twitter. Céshtja e perceptimit t€ klient€ve mé s€ miri mund té spjegohet né bazé

té njé rasti studimor t€ njé ndjekési né Twitter t& Starbucks.

Njé ndjekés shkroi né Twitter zhgénjimin e saj me kafenené pasi ajo nuk e mori kuponin e saj
pér njé kafe gratis né ditélindjen e saj apo edhe nuk mori pérgjigje nga email g€ ja kishte dérguar
Starbucksit. Starbucks u pérgjigj, "@vickymaz Na vjen keq qé dégjova! Ju lutemi na telefononi
né 1-800-STARBUC. Ne premtojmé se do t'ju ndihmojmé té festoni ditélindjen tuaj, edhe nése
éshté pak e vonuar! " N¢ fakt, shumica e cicérimave té Starbucks fillojné me fjalén "mé vjen keq
peér kete!" ose "mé vjen keq qé dégjojm!", duke u ofruar klientéve t€ zhgénjyer zgjidhje pér
problemet e tyre. Né vend g€ t€ humbasé klienté t€ pakénaqur, Starbucks pérgjigjet drejtpérdre;t,
duke zgjidhur problemet dhe duke u siguruar q€ klientét, né fund t€ fundit, t€ jené t€ kénaqur.
Njerézit duan g€ zéri 1 tyre té dégjohet. Twitter u jep klientéve, vecanérisht atyre t€ pakénaqur,

até aftési (vickymaz, 2012).



— Tweet

vicky @vickymaz - Feb 17, 2012
Hey @starbucks, my bday came and went & no free drink coupon or reply to
iy customer service email. what's the point? #starbuckscardfail
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Starbucks Coffee @ @Starbucks - Feb 21, 2012
3 Q mvickymaz Sorny to hear! Please call us at 1-800-5TAREUC, We promise we'll

help you celebrate vour birthday, even if it's a bit belated!
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Figura 4. Foto cicérima e dérguar nga fansi Vickymaz i Starbucks né Twitter mé 17 Shkurt 2012

4.1.2 Strategjité e marketingut té Starbucks né Twitter

Strategjité t€ cilat 1 pérdor Starbucks né Twitter pérfshijné: ndarjen e pérvojave t€ ndjekésve té
vet, publikimi i cic€rimave t€ personave t€ famshém dhe sigurohet g€ pothuajse té€ gjithé klientét

e tyre t&€ dégjohen dhe t'u pérgjigjet mesazheve, qofshin ato negative apo pozitive

Starbucks e ka pérgéndruar strategjiné e vet né¢ Twitter n€ ndarjen e pérvojave t€ ndjekésve t€ vet
dhe kjo vetém i ka ndihmuar kompanisé€ g€ t€ rrit numrin e ndjekésve. Né fakt Starbucks bén njé
puné té shkélqyeshme né shfagjen e ndjekésve té tyre duke i postuar né Twitter dhe duke
ndérvepruar me ata. Né két€ ményré Starbucks pérdor funksionin e postuar né Twitter pér té
nxjerré n€ publik mesazhet e klientit t€ tyre, qé¢ né€ fakt t& gjithé ndjekésit e tjeré mund té 1
lexojné ose shikojn fotot e dérguara nga ndonjé klient. Komentet q€ Starbucks i shton fotos qé e
ka pranuar nga ndonjé klient, dhe e poston né profiling e saj né publik paraget njé fuqi
magjepsése te ndjekésit si dhe komentet me njé sens humori qé i jep Starbucks fotove, e rrit

numrin e cicérimave nga ana e ndjekésve.
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Figura 5. Foto cicérima t&€ dérguara nga fansat e Starbucks né Twitter mé& 1 Janar 2018

Njé strategji tjetér t€ rritjes s€ numrit t€ ndjekésve né Twitter q€ e ka pérdorur Starbucks &shté
publikimi i cicérimave t€ personave t€ famshém qé n€ fakt e kané¢ ndihmuar shumé Starbucks.
Personat e famshém qé cilét e pérmendén Starbucks jané: Ellen DeGeneres, Demi Lovato, Niall
Horan dhe Nick Jonas, t€ cilét n€ fakt né profilét veta né Twitter kané né total mé shumé se 260
milion ndjekés. Kéto ndjekés té kétyre personave té famshém, kur i shiqojn cicérimat q¢ 1 kané
béré, ka gjasa shumé t&€ médhaja q€ ta ndjekin edhe Starbucks né€ Twitter, kjo né€nkupton se

ményré indirekte rritet numri i ndjekésve t€ Starbucks né Twitter.



Ellen DeGeneres £ @ThebllenShow .« Apr 13, 2017 ’
Hew, @Starbucks, Call me. ellen.tv/2o7mkl3

3 Starbucks Coffees
‘éﬁ @Starbucks

Pick up, it's me.

324 AM . Apr 14, 2017 )
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Figura 6. Cicérima e dérguar nga fansi i Starbucks Ellen DeGeneres n€ Twitter mé 14 Prill 2017

Starbucks sigurohet q€ pothuajse té gjithé klientét e tyre t€ dégjohen dhe t'u pérgjigjet
mesazheve, qofshin ato negative apo pozitive. Ata marrin koh€ pér t& kontaktuar me ¢do klient
dhe 1 b&jné ata t€ ndjehen t€ vlerésuar dhe pjesé e komunitetit t&€ Starbucks. Nga gjithsej gati 34
mijé pérgjigje, Starbucks né fakt €shté pérgjigjur mé shumé se 11 mijé cicérimave brenda 1-6
orésh. Shkalla e pérgjigjeve e arrin pikun e vet heré gjaté gjithé dit€s, né orén 9 dhe 3 pasdite.
Por, marka u pérgjigjet pyetjeve nga ora 6 e méngjesit deri n€ 1 t€ mesnatés, né t€ gjitha ditét e

javés.



#Teamlouis & @ 2YoungStylinson - Jul 4, 2017 ul

I'mowelling!! Starbucks replied to me when | caption
Louis' picture with cold breww KSUFSEAK

m Cold brew.

Starbucks Coffee &

mStarbucks

@Larryown20177 Cold Brew: Louis
approved. All the love! W&
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Sormy we didn't reply sooner, we must just be
"Two Ghosts" swimming in the same of Cold
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Figura 7. Cicérima e dérguar nga njé fans 1 Starbucks né Twitter mé 4 Korrik 2017

4.1.3 Starbucks né Facebook

Me fillimin e marketingut n€ mediat sociale, edhe ate né Facebook, Starbucks e z&€ vendin e paré
me numrin e ndjekésve t€ kafes€. Kjo 1 ndihmoi qé té jeét né kontakt me ndjekésit dhe
vazhdimisht tu pérgjigjet n€ kohé kérkesave t& tyre. Né vitin 2008 Starbucks e hapi fagen e
fansave né Facebook, dhe ka arritur t€ siguroj 37 milion ndjekés né t& gjithé botén, ose pélqime
si¢ thirren n€ Facebook. Gjithashtu ka edhe disa llogari q€ i dedikohen shteteve, si psh. pér
Singaporin, HongKongun, Brunein, né t€ cilat i promovon dyqganet dhe artikutj e vet (Facebook,
2021a). Starbucks poston vazhdimisht né Facebook, dhe p&rmbajtjet e postimeve variojné
mvarésisht nga temat qé lidhen me informacionet pér aktivitete t€ ndryshme si: punonjésit,
promovimi i artikujve dhe shérbimeve, si dhe shpérndarja e fotove t€ ndjekésve. Pérveg fages sé
fansave t€ Starbucks né Facebook, né€ vitin 2009 gjithashtu krijoi blog né fage e vete

Starbucks.com, g€ 1 dedikohet krysisht ¢éshtjeve biznesore. Pas katér viteve t€ hapjes sé késaj



faqeje ka krijuar mé shumé se 300 postime. N¢& kété fage shkruajné punonjésit e Starbucks, CEO
dhe madje partnerét e jasht€m pér tema g€ lidhen kryesisht me produktet e Starbucks dhe
menyté, pérgjegjésia sociale dhe aktivitetet e komunitetit, dhe kafeneté (Starbucks, 2021c¢).

Ngjashém si me zhvillimin e marketingut né¢ Twitter, gjithashtu edhe né Facebook, Starbucks
paraqet organizim t&€ miréfillt t€ punés. K&étu &shté me réndési t€ theksohet deklarata e privatésisé
s¢ Starbucks, g€ pér heré té fundit €shté rishikuar mé 1 Dhjetor, 2020. Kjo Deklaraté e
Privatésisé e Starbucks pérshkruan llojet e informacioneve personale qé i mbledh, si 1 pérdor ato,
si dhe kur mund té i shpérndaj ato, dhe t€ drejtat dhe zgjedhjet q€ kané klientét né lidhje me
informacionin e tyre. Kjo deklaraté gjithashtu shpjegon se si komunikn me klientét dhe se si
mund t€ b&jn kérkesa ose t€ dérgojn pyetje né lidhje me informacionin e tyre. Qéllimi éshté t'ju
ndihmohet klientéve té kuptojn se si Starbucks i pérdor informacionet e saj pér t€ pérmirésuar
produktet, shérbimet, marketingun dhe ndérveprimet me klientét, si pjesé€ e angazhimit té saj pér

té ruajtur besimi.

Starbucks ka shtuar vegori té€ caktuara né faget e internetit dhe aplikacionet né telefonat celular
qé lejojné rrjetet sociale (té€ tilla si Facebook dhe Twitter) t€ ndjekin aktivitetet e ndjekésve t&é
tyre ose té mbledhin informacione té caktuara kur ata pérdorin fagen e Starbucks ose
aplikacionet né telefonat celular. Kéto karakteristika mund t€ pérfshijné teknologji té quajtura
Shtojcat-"plug-ins" dhe miniaplikacionet-"widget". Shtojcat krijojn€ njé lidhje té drejtpérdrejté
midis dy fageve t€ internetit dhe miniaplikacionet jané mini-programe interaktive q€ ofrojné
shérbime t€ kompanive té€ tjera n€ faqet e Starbucks né€ internet. Me qéllim t& sigurimit t&
ndjekésve pé€r ményrén se si nj€ rrjet social po ndjek aktivitetin e tyre, ato mund té€ kontaktojn
rrjetin social ose rishikojn politikén e tyre té privatésis€. Pér shembull, mund té rishikojné
politikén e pérdorimit t€ t€ dhénave t&€ Facebook né https://www.facebook.com/about/privacy/,

(Starbucks, 2021d).

Rritja e audiencés

Pér t& mbajtur audiencén si dhe pér t€ rritur at€ numér, Eshté me réndeEsi té€ i jepet arsye pér té
kérkuar dhe pér té t&€ ndjekur, duke ritur kuriozitetin dhe duke béré biseda reale. Kété strategji e
ka kuputuar me kohe Starbucks, dhe ka arritur famé edhe mé t€ madhe né€ Facebook se sa né

Twitter, duke marré parasyshé q€ ka rreth 37 milion ndjekés nga e gjithé bota. Gjithashtu sa i



pérket konkurenc€s me kompanité tjera qé shesin gjithashtu kafe, né lidhje me angazhimin e
klientéve pér postimet né Facebook, ajo €shté dukshém mé e famshme nga té gjitha. Starbucks
po pérdor Facebook pér té njoftuar lajme ngazéllyese, 1€shimin e produkteve té reja dhe
promovimin e hapjeve té kafeneve té reja, dhe vendet e punés né dispozicion. Pérveg késaj, ata
po pérdorin két€ platformé t€ mediave sociale pér t€ biseduar me klientét e tyre dhe pér té
adresuar ankesat e tyre. Pér Starbucks, Facebook punon si njé platformé marketingu dhe
shérbimi ndaj klientit. Ata rregullisht postojné foto, video dhe azhurnime té tjera né€ lidhje me

produktet dhe ngjarjet e kompanisé.

Total Engagement for Coffee Brands

Social Media Competitive Analysis for Seven US Coffee Brands

Total
Engagement

socialihsider

Figure 8. Angazhimi total pér njé mark kafeje, Socialinsider, 2019

Duke analizuar angazhimin e ploté t€ kétyre markave, Starbucks udhéheq angazhimin né
Facebook. Bazuar né t€ dhénat e Socialinsider (2019), shumica e postimeve té Starbucks jané
fotografi: 65.3% fotografi, t&€ ndjekura nga video me 24.8%, lidhje 6.9% dhe statuse 3%. Sipas
disa statistikave, Starbucks ka numrin mé€ t€ madh t€ dyqaneve né t€ gjithé botén brenda

industrisé sé zinxhirit té kafesé.

Q¢€ nga viti 1987, kjo marké ka shtuar mesatarisht 2 dyqane né dité, me vendndodhje té
shkélgyera, buxhete mé t&€ larta marketingu dhe 14.606 dyqane vetém né SH.B.A. T¢ gjitha kéto
fakte, e béné€ Starbucks me kohé njé nga emrat mé t€ médhenj né industriné e kafesé dhe rriti

praniné e saj né€ Facebook.



Perceptimi i klientéve

Numri i ndjekésve né€ Facebook t& Starbucks €shté rritur pér 710,000 né krahasim me 53,500
fansa qé ka fituar mesatarisht njé restorant dhe kafene nga Amerika e Veriut. Eshté me réndési té
theksohet se Starbucks postoi vetém 158 heré n€ Facebook gjaté periudhés kohore, d.m.th. 3 heré

né€ javé mesatarisht. Pra, parashtrohet pyetja si ka arritur t€ rise angazhimin e fansave t& rrinj?

Pérgjigja €shté - ata e din€ se ¢faré duan klientét e tyre. Nga Zombie Frappuccinos te Pumpkin
Spice Latte, Starbucks ka arritur té krijojé njé kult pér ofertat e tyre t€ ndryshme. Edhe pse
Starbucks nuk poston aq shpesh, sa heré qé ata b&jné, ekziston njé furi rreth postimeve.
Starbucks postoi mé shumé fotografi se sa pérmbajtje tjera dhe arriti edhe angazhimin mé té larté
nga ana e ndjekésve. Sipas figures 9 mund t€ vérehet q€ numri i angazhimeve nga ndjekésit éshté

shumé mé i lart se numri i postimeve nga Starbucks (Ravi, 2019).

unmetrc

Figura 9. Postimet nga Facebook dhe angazhimet nga ndjekésit



4.1.4 Strategjité e marketingut té Starbucks né Facebook

Strategjité e marketingut t€ cilat 1 pé€rdor Starbucks n€ Facebook pérfshijné (Socialinsider, 2019):
takimi i njerézve q€ gjenden prapa, fushatat sezonale - né€ kété rast t&€ vecanté fushatat e festave,

apo eventeve tjera, si dhe dhuratat.

Strategji e paré€ e Starbucks &shté prezantimi i ekipit té€ vet n€ Facebook, dhe po pérdor video dhe
fotografi pér t& prezantuar njerézit pas, kto jané né€ fakt puntorét e Starbucksit. Né shembullin
konkret mé posht né kété rast (shiko figura 10), Starbucks po pérdor njé nga postimet e tij pér té
prezantuar hapjen e njé dyqani té ri.

Né kété video mund té shihet se si duket dyqani i ri dhe mund t€ ndjekni edhe baristin qé po
pérgatit latten (https://www.facebook.com/watch/Starbucks/).

»igw Our First U S. Slgnlng Store »

s .
B Starbucks _ Teilan

Figura 10. Hapja e dyqanit té ri t& Starbucks

Strategji e dyté pér rritjen e numrin t€ ndjekésve dhe shitjes q€ e pérdor Starbucks né Facebook
€shté promovimi i shijeve té reja té kafes apo edhe bonuseve gjaté festave. Né foton mé posht

(figura 11) éshté paraqitur mundésia e blerjes me kupon gjaté muajit t€ Ramazanit né Malajzi.
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Figura 11. Promovimi i bonueseve gjaté festé€s s¢ Ramazanit

Njé taktiké t€ shkélgqyeshme qé e pérdor Starbucks si strategji té tret€ pér rritjen e numrit té
ndjekésve né Facebook éshté dhénia e dhuratave né té cilén fage edhe 1 bén postimet e veta. Né
foton mé posht (figura 12) g€ tregon se klienti mund t€ fitoj 20$ dhuraté né e pélgen fagen e

gendrés tregtare, postimin e béré nga ana e Starbucks si dhe nése e shpérndané te tre shok té vet.
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Figura 12. Mundésité pér té fituar dhuraté nga Starbucks

4.2 Historia e shkurtér e Nike

Nike, Inc., mé€ paré (1964—78) Blue Ribbon Sports, ndérmarrje amerikane e veshjeve sportive me
seli né Beaverton, Oregon. Ajo u themelua né vitin 1964 si Blue Ribbon Sports nga Bill
Bowerman, njé trajner né fushé né Universitetin e Oregon, dhe ish-studenti 1 tij Phil Knight. Ata
hapén pikén e tyre t€ paré€ té€ shitjes me pakic€ né€ 1966 dhe filluan képucét e markés Nike né
1972. Kompania u riemérua Nike, Inc., né 1978 dhe doli né shitje publike té€ aksioneve dy vjet
mé voné. N& fillim té shekullit t€ 21-t&, Nike kishte pika té shitjes me pakicé dhe shpérndarés né
mé shumé se 170 shtete t€ bot€s, dhe logoja e saj - njé¢ marké e lakuar e quajtur "swoosh" - u
njoh né t& gjith€ botén. Nga fundi 1 viteve 1980 Nike zgjeroi né ményré t€ vazhdueshme biznesin
e saj dhe diversifikoi linjén e saj té produkteve pé€rmes blerjeve t€ shumta, duke pérfshiré
kompanité e képucéve Cole Haan né vitin 2012 dhe Converse, Inc. né€ vitin 2003, prodhuesin e
pajisjeve sportive Canstar Sports, Inc. né€ vitin 2008, dhe kompaniné e veshjeve dhe pajisjeve
atletike Umbro né€ vitin 2012. N& 1996 kompania krijoi Nike ACG ("veshje pér t&€ gjitha
kushtet"), e cila tregton produkte pér sporte ekstreme si déboré dhe bicikleté malore. N¢ fillim té
shekullit 21 Nike filloi t€ shiste pajisje té teknologjisé sportive, pérfshiré monitoré portabél té

rrahjeve t& zemrés dhe busulla dore me lartési t€ larté. Nj€ pjesé e suksesit t€ Nike i detyrohet



miratimit nga atleté té tillé si Michael Jordan, Mia Hamm, Roger Federer dhe Tiger Woods.
Dyqanet zinxhir NikeTown, e para prej t€ cilave u hap n€ 1990, u japin nderime kétyre dhe
z&€dhénésve té tjeré t€ ndérmarrjeve ndérsa u ofrojn€ konsumatoréve njé gamé t€ ploté té
produkteve Nike. N vitet 1990 imazhi i kompanisé€ vuajti pér pak koh€ nga zbulimet pér kushtet

e kéqgija té punés né fabrikat e saj jashté shtetit sidomos né shtetet aziatike (Britannica, 2021).

4.2.1 Nike né Facebook

Nike kaloi n€ digjitial para se té filloj digjitalja t& pérhapet n€ bot€. Nga komunitetet e futbollit
né mediat sociale tek aplikacioni Nike + Run Club, marka &shté pérshtatur né epokén digjitale
dhe &shté zhvilluar né ményré agresive, duke u lidhur me konsumatorét né nivel lokal dhe global.
Me njé total prej 318 profilesh t€ mediave sociale g€ ofrojné nj€ mori produktesh dhe
vendndodhjesh, Nike éshté njé nga markat mé t€ ndjekura n€ internet. Nike ka profile t€ mediave
sociale né té gjitha platformat kryesore si Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Instagram dhe
LinkedIn. Marka e diversifikoi praniné e tyre né internet duke krijuar fage té€ vecanta pér
produktet e saj qé furnizojné audienca t€ ndryshme t€ synuara. Gjiganti i veshjeve sportive éshté
njé kampion né mediat sociale me mjaft statistika mbretéruese pér emrin e tyre. Nike Football
me 44 milion tifozé &éshté njé nga dhjeté faget mé t€ mira t&€ markave mé té ndjekura né

Facebook.

Strategjia e Nike pér mediat sociale éshté njé forcé pér tu llogaritur. Qasja e Nike ndaj mediave
sociale éshté n€ zhvillim - tani pérqendrohet mé shumé né reklama sesa né pérmbajtjen publike
né Facebook. Marka ka investuar mé shumé né postime t€ erréta sesa né pérmbajtje publike né
dy vitet e fundit. Isshté gjithashtu interesante té pérmendet se Nike ka fshiré shumé postime dhe
video t€ saj né Facebook dhe YouTube nga 2017-18. Postimet dhe videot né fushatat e
diskutueshme té Nike si fushata "Dream Crazy" 2019 me Colin Kaepernick dhe fushata e
lansimit t& produktit 2017 e veshjeve sportive t& paré me hixhab té Nike t€ quajtur "Pro Hijab"
ishin disa nga postimet e shumta qé Nike kishte hequr nga mediat e tyre sociale llogarité.
Sidoqofté, prania e Nike né€ Instagram ka gené gjithmoné aktive me nj€ ton pérmbajtje térheqése,
késhtu qé nuk vjen aspak pér t'u habitur q€ Nike €shté njé nga markat mé t€ ndjekura né

Instagram (Ravi, 2018; Nike, 2021a).



Rritja e audiencés

Duke u nisur nga slogani “Vetém bére” (Just Do It) g€ tani éshté pjes€ e kulturés pop, Nike Eshté
njé nga markat mé t€ njohura né boté. Kompania ka I€vizur pértej sferés s€ shitjes s€ veshjeve
sportive pér t€ markuar veten si njé ményré jetese. Nuk duhet t€ jet€ surprizé qé€ Nike e z€ vendin

e par€ me numér t€ audiencés pér kompanité me veshje sportive.

Nike ka mbi 33 milion ndjekés né€ fagen e saj kryesore né Facebook, duke fituar mbi 2 milion
fansa t€ rinj vetém né vitin 2017. Nike publikoi 62 postime né periudhén kohore dhe promovoi
mé shumé se 60% té tyre. Sa i pérket pérmbajtjes, Nike postoi 43 video dhe 15 fotografi. Videot
ishin gjithashtu pérmbajtja me performancén mé té lart€ pér markén. Vlen té€ pérmendet se Nike
ka pérgendruar strategjin€ e saj né Facebook né video edhe para ndryshimit t& algoritmit n€ vitin

2016.

n Posts vs Engagement

Figura 13. Postimet n€ raport me angazhimet n€ Facebook té Nike

Fagja kryesore e Nike ka qené joaktive né Facebook pér mjaft kohé tani. N&ése drejtoheni né
fagen e tyre né Facebook, mund té shihni se marka béri paraqitjen e saj t€ fundit né gusht 2018.

Ndérsa nuk ka ndonjé arsye pérfundimtare pér heshtjen e markés n€ Facebook, vlen t€ pérmendet



se postimet e erréta t€ Nike jan€ aktive n€ shumé rajone. Postimet e erréta - kryesisht reklama pér
t'1 nxitur njerézit t€ blejné produktet e tyre - vijn€ né njé total prej 15 mijé€ postimesh, nga t€ cilat
62% 1 drejtohet audiencés sé tyre né SHBA dhe pjesa tjetér pér audiencat e tyre aziatike,
australiane dhe evropiane.

® Active
Started running on Sep 24, 2019

Nike
Sponsored

Ease into fast in the Air Zoom Pegasus 36 FlyEase—now on
Nike.com.

e

Ir-iuke Shop Now

Figura 14. Nj€ reklamé pér Nike e béré nga Active
Perceptimi i klientéve

Ashtu si shumica e markave né mbaré botén, Nike ka fage t€ ndara né Facebook pér ¢do nén-
marké qé pérfshin golf, Nike + Run Club etj. Nike Football (Futball amerikan) ka njé numér mé
t€ madh pélqimesh sesa llogaria e saj kryesore dhe shumé mé tepér sesa fagja né Facebook e

konkurentit mé té afért, Adidas.

Marka ka njé€ faqe t€ pérkushtuar pér gamat e artikujve té qarté si Air Max dhe Air Force 1, dhe

pérveg késaj, njé€ fage e pérgendruar qarté n€ produktin e grave dhe atletet e saj, Nike Women.



Marka nuk pérgendrohet ekskluzivisht né lojéra me pjesémarrje né shoqéri, por pérveg késaj né

linjat e saj mé t€ njohura t€ veshjeve sportive.

H Wike Football

Leave everything but the trophy

Like - Comment - Share EI 301269 O B.E45 [ 10,299

Figura 15. Veshjet e Nike né Futbollin Amerikan

Njé€ perceptim kryesor €sht€ se marka pérdor Facebook-un shumé mé me mas€. Megenése
Facebook ndryshoi llogaritjen e saj jo shumé kohé mé par€, tregon se organizata po luan me
standardet e platformés dhe thjesht po pérdor postimet e fageve pér fushatat e saj mé t€ médha.
Ndérsa Nike 1 bén atletét e saj mé t€ m&dhenj dhe arritjet e tyre n€ pikén kryesore t& postimeve té

saj né platformé, postimet ende gjenerojn€ shumé angazhime pérmes pé€lgqimeve dhe komenteve.

Kjo €shté mbase njé€ pasojé e ngjarjeve t€ médha sportive si Kupa e Botés, Finalet ¢ NBA,
Wimbledon dhe The Open ku vendet e Nike Athletes, pér shembull, Cristiano Ronaldo, Lebron
James, Serena Williams dhe Tiger Woods u béné fokusi kryesor, pérgjaté kétyre linjave g€ risin
interesin e audiencés. Ndjekésit e Nike né Facebook kryesisht diskutojné né forume t€ hapura pér

ndonjé ankesé eventuale apo sugjerime nése kané pér artikujt e Nike-ut (Raghunath, 2019).



4.2.2 Strategjité e marketingut té Nike né Facebook

Strategjité e marketingut sipas studimit t€ Ravi (2018) té cilat 1 pérdor Niké né Facebook

pérfshijné: cilésia para sasisé, personifikimet e markés me yjet dhe shkuarja pértej produktit.
Cilésia para sasisé

Nike nuk ndjek njé model t€ géndrueshém né postimet. Né vend t€ késaj, frekuenca e postimeve
mvaret nga titulli, g€ nénkupton se Nike poston shpesh gjaté fushatave t€ tyre ose rreth ngjarjeve
sportive ndérkombétare me ambasadorét e tyre t€ markave. N&é ményré qé€ t€ kuptojmé
frekuencén e ulét t€ postimeve t€ Nike, studimet e béra tregojné se nga 836 postime né vitin
2012, marka ka paré njé rénie t€ madhe t€ pérmbajtjes q€ postohet né¢ Facebook gjaté viteve,
edhe ate deri n€ 28 heré né vitin 2015. Nike postonte vetém katér heré né muaj mesatarisht né

vitin 2017 dhe gradualisht ndaloi sé& postuari pas gushtit 2018.
Personifikimet e markés me yjet

Nike padyshim pérdor si z&€dhénés t€ saj sportistét mé t€ njohur né€ boté, duke u nisur nga Roger
Federer, LeBron James dhe Michael Jordan deri te Cristiano Ronaldo, duke u munduar q¢ té
zgjedh sportistin mé t€ miré né 1€min e tij. Duke personifikuar markén pérmes kétyre legjendave
sportive dhe duke vendosur fytyrat e tyre pérpara markés ose produktit t€ tyre, Nike i ka dhéné

vetes nj€ vend té vecanté né botén sportive.



Outplay yourself.

Foger Federer, Melbourne's defending champion and holder of 19 major
titles, just beat his own record, by winning 20, #ustdoit

JBK S.0TH JIK

Figura 16. Tenisti Roger Federer i veshur me artikutje e Nike
Shkuarja pértej produktit

Tregimi 1 rasteve si njé strategji marketingu ka provuar té jeté jasht€zakonisht efektive pér
markat. Né vend qé produkti t€ jeté pjesa gendrore, pérmbajtja e artitujve t€ Nike b&het né
paraqitjes s€ rasteve. Marka pérdor foto dhe video pér t€ komunikuar né€ ményré efektive vlerat e

saj thelbésore.



Mewver bet against Houstaon.

Mewver let some “egas oddsmaker tell you how it'll end up,
or the evening news tell you it'll never be the same.

Mewer take on a city that has LS. in the middle of it.

Mever forget this is Houston we're talking about.... See More

i DDK 15K # B.5K

Figura 17. Tregimi i béré nga Nike pér ekipin e Houston-it
4.2.3 Nike né Instagram

Nike ka njé€ numér rekord t€ ndjekésve n€ Instagram, duke arritur mbi 136 milion ndjekés (Nike,
2021b), qé paraqget korporatén mé té kérkuar né Instagram nga konkurrentét tjeré sportiv, qé
vijon pas saj Adidas me 26 milion ndjekés (Adidas, 2021). Sipas studimit t¢ Ramakrishnan
(2019) Nike pérveg t€ genurit e para né krahasim me konkurrentét gjithashtu éshté brendi i paré
mé 1 kérkuar edhe nga té gjitha brendet tjera, duke pérfshiré edhe sektorét e modés, kozmetikes,

automobilistikés etj. (shiko figurén 18).
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Figura 18. Top brendet né€ Instagram
Rritja e audiencés

Né Instagram, nga ana e ndjekésve Nike mori angazhimin mé té lart€ né fotot e saj, e cila
pérbéhej nga mé pak se 30% té pérmbajtjes s€ saj t€ publikuar. Marka mori angazhimin mé té
lart€ midis orés 5 dhe 6 pasdite, ndérsa frekuenca e postimeve arriti kulmin n€ 12 n€ mes naté. E
diela ishte dita mé térheq€se pér markén pasi ndjekésit kan€ publikuar mé shumé p&rmbajtje até

dité.



Nike déshiron gé€ té jeté nj€ pjesé e udhétimit t€ klientit t€ tyre dhe njé pjes€ e historive t€ jetes
reale t€ njerézve né blerjen e produkteve té€ Nike-ut. Por blerja nga Nike nuk éshté plotésisht
céshtja. Ne filluam Nike investon tek njerézit (komuniteti) n€ mediat sociale sepse aty jané dhe
aty kalojné€ kohén. Media sociale €shté vendi ku njerézit ndajné€ pérvojat dhe &shté vendi ku ata
po béjné pyetje né lidhje me mbéshtetjen. Eshté njé komunitet masiv dhe njé shans i madh pér té

ndértuar marrédhénie biznesore me klientét (Peters, 2019).

Perceptimi i klientéve

Si njé nga brendet mé t€ médha té botés, Nike e ka rritur popullaritetin e vet tek klientét duke
pérdorur qasje t&€ personalizuar. Pasi qé edhe numri i llogarive t€ Nike né Instagram éshté mbi
200, pérséri pérgjigjet ndaj ¢do kérkese t€ klientit, Nike pérgjigjet si kompani. Pér mbajtur kété
géndrim ¢do puntor i punsuar né Nike, kalon n€pér trajnime intensive t€ punsimit, duke i mésuar
ato t& pérgjigjen né€ pyetjet si: kush jemi ne, ¢cka b&jm ne, pse e b&m, pér ¢far géndrojm, cili
éshét zeri 1 markés s€ Nike, si e pérmirson jetén e njerzve produki i Nike, etj. Nike u siguron
punonjésve njé séré udhézimesh dhe shembuj se si t€ trajtojné situata dhe biseda té caktuara
népér media sociale. Kéto udhézime dhe shembuj u ndihmojné puntoréve té Nike t&€ zhvillojné

nj€ ton té vecanté z&ri nga dita e paré e punsimit.

Né pérgjithési, Nike i fugizon punonjésit e vet t€ pérfagé€sojné markén né njé ményré qé ata
mendojné se €shté né pérputhje me misionin e Nike-ut. Sipas Wes "Ekipi 1 Nike pér kujdesin
ndaj klientit éshté disi si ndihmési i trajnerit n€ ¢do ekip sportiv. Ndihmés trajnerét jané ata qé
punojné praktikisht me ekipin. Ata jan€ mé té pérsé€ritshém dhe t€ afrueshém. Ndérsa, trajneri
kryesor - Nike - mund té jeté paksa frikésues”. Me fjalé té tjera, Nike u beson punonjésve té tyre
té veprojné ashtu si¢ e shohin té arsyeshme pér t&€ lidhur markén Nike me komunitetin. Kjo
ndodh né njé shkall¢ makro, si dhe n€ njé shkall¢ mikro - ¢do bisedé me klientét né baza ditore

né llogarit e ndryshme té€ Instagramit (Peters, 2019).

4.2.4 Strategjité e marketingut té Nike né Instagram

Strategjité e marketingut sipas studimit t€ Ravi (2018) té cilat i pérdor Niké né Instagram
pérfshijné: personifikimet e markés me yjet (influencerét), hashtagét (llogarité né Instagram) dhe

prezentimi i produkteve.



Personifikimet e markés me yjet (influencerét)

Nike pérdor reklamimet e yjeve t€ sporteve me veshjet e veta duke i posturar apo duke publikuar
video né Instagram. N& két€ ményré 1 prezenton heronjt e sporteve t€ popullarizuar né boté duke
festuar me fitoret e tyre dhe i shfaq ato si frymézues né komunitet. Postimet e tyre kryesore
paraqisnin Cristiano Ronaldo, Roger Federer, Rafael Nadal dhe artisté si Kendrick Lamar, Travis

Scott dhe Kevin Hart (shiko figurén 19).
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Figura 19. Festimi i fitores me influencerét e tenisit
Hashtagét

Nike pérdori hashtagét e markés s€ saj né postime. Hashtagu i tyre mé i pérdorur €shté #justdoit
(60%) 1 ndjekur nga #nike (9%). Ata gjithashtu krijuan hashtagét e ngjarjeve si #Breaking?2 pér

fushatén e tyre dhe #airmaxday pér prezantimin e produkteve té tyre (shiko figurén 20).
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Figura 20. Hashtagu i Nike #justdoit
Prezentimi i produkteve

Nike pérdor platformén shumé vizuale t€ Instagram pér té prezantuar produktet e tyre mé té
fundit. Videot dhe njoftimet e ndryshme l&éshohen pér t€ rritur lansimin e produkteve t& Nike-ut

(shiko figurén 21).
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Figura 21. Prezentimi i produkteve t€ Nike né€ Instagram
4.3 Historia e shkurtér e Apple

Nj€ nga kompanité mé t€ médha dhe mé t€ mira amerikane né€ vitin 2020 €shté Apple, Inc. Apple
u formua né€ garazhén e bashkéthemeluesit Steve Jobs né Palo Alto né 1976. Jobs dhe
bashkéthemeluesit Steve Wozniak dhe Ronald Wayne filluan me prodhimin e kompjuterit
personal Apple I, i cili fillimisht u shit pér 666 dollaré. Nga shtatori 1977 dhe shtatori 1980,
shitjet e Apple u rritén nga 775,000 dollaré n€ 118 milion dollar€, njé normé vjetore rritjeje prej
mé shumé se 500%. Apple vendosi té€ dal€ né publik n€ dhjetor 1980 me njé ¢cmim prej 22 §. Nga
mesi 1 vitit 1987, ¢gmimi 1 aksionit ishte rritur n€ rreth 83 dollaré dhe kompania zbatoi njé ndarje

té aksioneve dy-pér-njé.



Apple u pérball me njé konkurrencé gjithnjé e mé t&€ forté nga IBM né fillim té viteve 1980, dhe
tensionet midis Jobs dhe CEO John Sculley pérfundimisht rezultuan né€ largimin e Wozniak nga
kompania né 1985. Né fillim t€ viteve 1990 Apple u pérpoq té€ zgjeronte biznesin e saj me pajisje
té reja, si psh: Kamera digjitale, aparate CD, pajisje TV dhe Newton MessagePad. Ndérkohé,
Microsoft Corporation po rritet dhe po fitonte mé shumé pjes€ t€ tregut me sistemin e saj

operativ Windows.

Nga fillimi 1 vitit 1991 deri né fillim té vitit 1998, aksionet e Apple humbén 76% t€ vlerés sé tyre
dhe investitorét po déshpéroheshin. Jobs u kthye né Apple si CEO i pérkohshém né korrik 1997
dhe punén e pare qé e béri ishte bashkpunimin me Microsoft dhe fillimin e iMac PC n€ 1998. Pas
ndérrimit t€ mijévjecarit, Apple dhe Jobs nuk mund t€ bénin asnjé gabim. [Pod nisi n€ 2001 dhe
shiti 100 milion njési n€ gjashté vitet e para. [Phone u prezantua n€ 2007 dhe u b& produkti mé i
shitur i t&€ gjitha kohérave. Jobs dha doréhegjen nga pozicioni i tij né 2011 pér shkak t&
shqgetésimeve shéndetésore, por CEO i ri Tim Cook vazhdoi trashégiminé e tij pas vdekjes sé
Jobs mé€ voné até vit. Sot, Apple ésht€ duke u pérqgéndruar né zgjerimin e biznesit t€ saj
ndérkombétarisht dhe kalimin né njé model biznesi mé t€ orientuar drejt shérbimeve. Apple
aktualisht €shté kompania mé e vlefshme amerikane me njé kapitalizim té tregut prej 1.39
trilion€ dollarésh. Q€ nga fillimi 1 vitit 1998, aksionet e Apple kan€ gjeneruar njé kthim total prej

mé shumé se 77,680% (Duggan, 2020).

4.3.1 Apple né Instagram

Llogarin e paré zyrtare Apple e hap né€ Instagram né vitet e fundit, edhe ate né vitin 2017, me
llogarin e saj @apple. Llogarité e tjera i ka hapur paraprakisht, duke pérfshiré Apple Music,
iTunes, Beats1, iBooks, CarpoolKaraoke dhe PlanetoftheApps. Llogaria e paré zyrtare @apple
pérmban njé seri setesh fotografike té pérbéra nga puna e fotograféve t&€ iPhone. Apple e faturon
pérpjekjen si "njé véshtrim pé€rmes lenteve t€ pérdoruesve t€ iPhone né t& gjithé boté€n". Secila
pasuri e albumit €shté né t€ vérteté njé prezantim video i1 punés s€ nj€ fotografi me nj€ klip zanor
shoqérues t& saj ose té tij qé flet pér temén. Apple inkurajon pérdoruesit e tjeré té Instagram t&
marrin pjesé pérmes hashtagut "#ShotoniPhone". Llogaria zyrtare e Apple ka rritur popullaritet t&

mahnitshém, pasi ge numri i ndjekésve e ka kaluar numrin 25 milion (Apple, 2021a).
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Figura 22. Fotografi me njé€ klip zanor te #ShotoniPhone

Rritja e audiencés

Fagja e Apple n€ Instagram tregon njé nivel shumé té larté t€ angazhimit. Instagram &éshté njé
rrjet térheqés 1 mediave sociale pér térheqjen e pérdoruesve. Karakteristikat e tij t€ shumta jané té
pérshtatshme pér promovime dhe angazhime. Llogaria e Apple n€ Istagram €shté e pérshtatshme
pér promovime, komentet dhe bisedat e gjithashtu e béjné at€ njé mjet t€ shkélqyeshém pér
komunikim. Apple tashmé éshté njé marké mjaft e famshme. Numri 1 p€lgimeve né secilin
postim t€ saj n€ Insta €sht€ n€ mijéra. Numri 1 pérgjigjeve &shté gjithashtu shumé i larté. Ky
éshté njé nivel i shkélqyeshém i angazhimit dhe tregon se Apple éshté i shkélqyeshém né
entuziazmin e larté nga ana e ndjekésve. Apple flet shumé pak né kéto fage, dhe akoma, niveli 1

angazhimit &sht€ 1 shk&lqyeshém. Instagram &sht€ kryesisht pér ndarjen e pérmbajtjes



multimediale. N€ vitet e fundit, Apple ka rritur pérdorimin e saj t€ pérmbajtjes sé till€ n€ fushatat

e saj t& marketingut (Pratap, 2018).
Perceptimi i klientéve

Apple €shté sigurisht ndér markat mé t€ shquara dhe mé té perceptuara né boté. K&t€ fame Apple
nuk e ka arritur aspak me fat. Mirpo, gjaté viteve, Apple ka punuar jashtézakonisht shumé pér té
zhvilluar njé marké kohezive. Sipas Davis (2020) Apple jashtézakonisht gjaté viteve pér rritjen e
perceptimit te klientét éshté pérqéndruar né:
o [ gjithé ekosistemi 1 Apple t& ndihet koheziv dhe lehté té dallohet pamja dhe ndjesia e
korporatés.
e Apple ka gdhendur nj€ reputacion si njé marké premium qé €shté€ akoma e arritshme pér
konsumatorin mesatar.
e Vizualisht, reklamimi dhe marketingu i Apple ka njé lloj stili t€ vecanté.

e Anétarét e ekipit t€ Apple pasqyrojné etikén dhe imazhin e Apple.
4.3.2 Strategjité e marketingut té Apple né Instagram

Pasi qé Apple nuk &éshté shume aktive né Facebook dhe Twitter, ajo €shté aktive n€ Instagram
dhe YouTube. Sidoqofté, Apple ka njé qasje shumé strategjike né Instagram. Apple né ményré
indirekte i shet produktet e veta né Instagram. Kjo 1€ t€ nékuptojm qé Apple nuk shprehet né
ményré direkte qé qé ti blejné produktet e saja, psh.: "Bleni iPhone X t€ ri", mirpo pérdor
strategjin€ e kualitetit t& fotografis€ q€ vin direkt nga njé iPhone i ri (Hessler, 2018). Duke
kuptuar g€ Instagram €shté njé platformé shumé vizuale, ata e pozicionuan strategjin€ e tyre né
nj€ vend ku e gjithé pérmbajtja e tyre gjenerohet nga pérdoruesit dhe realizohet nga vet iPhone
qé€ éshté produkt i Apple. Nése shikohet llogaria e @Apple né Instagram, do t&€ zbuloni se ata e
béjné llogariné e tyre t€ duket si njé 1€vizje dhe njé komunitet dhe mé shumé sesa njé€ pérpjekje
promovuese. Edhe pse strategjia e marketingut dixhital t&€ Apple mund té duket pak e ¢uditshme
dhe e jashtézakonshme, Korporata e di mé s€ miri se ¢faré po béné dhe e béjn€ me t€ vértet€ me

shumeé suksese.
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Figura 23. Llogaria e Apple né€ Instagram

4.3.3 Apple né Youtube

Pérdorimi i mediave sociale nga Apple €shté€ shumé i ndryshém nga shumica e markave t¢ tjera.
Nuk pérdor mediat sociale vetém pér marketing ose promovime ose vetém pér shérbimin ndaj
klientit. Llogaria e saj n€ Facebook nuk tregon asnjé veprim. Sidoqoft€, pérdor me shumé sukses
platforma té tjera t€ mediave sociale pér angazhimin e klientéve. Marka pérdor Twitter,
Instagram dhe YouTube kryesisht pér t€ angazhuar pérdoruesit e saj. Strategjia e mediave sociale
t€ Apple duket shumé ndryshe nga ¢do marké tjetér. Ndérsa nuk e ka anashkaluar potencialin e

mediave sociale krejtésisht, ajo i ka shfrytézuar kéto kanale me kujdes.

Applé né YouTube ka pérdorur disa llogari pér té arritur klientét e saj. Sidoqofté, lajmi i miré
éshté se shumé pak marka mund té kené njé baz€ ndjekése aq t€ madhe sa Apple. Llogaria
kryesore e Apple ka 13.8 milion ndjekés ndérsa llogaria e mbéshtetjes s€ Apple ka rreth 802 mijé
(Apple, 2021b). Né epokén e marketingut t€ videos, Apple pérdor video né ményré aktive pér
promovime. Kjo &shté arsyeja pse YouTube é&shté njé platformé thelbésore qé Apple té
angazhojé ndjekésit e saj. Youtube gjithashtu paraget njé platformé t€ shkélqyeshme pér
drejtimin e fushatave t€ mediave sociale. N total Apple ka vendosur 245 video g€ kané térhequr
njé numér t€ madh t€ vizitave. Videoja e saj e 1€shimit e iPhone X ka marré mé shumé se 8

milion vizita n€ vetém njé muaj.
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Figura 24. Llogaria e Apple né Youtube



Rritja e audiencés

Apple nuk i ka véné né dispozicion mé paré numrat e shikimit t& transmetimit t€ ngjarjeve né
YouTube. Sidoqofté, duhet té theksohet se Apple ka transmetuar drejtpérdrejt ngjarjet e
promovimit t€ mobilave t€ ri n€ web fagen e saj e cila €shté njé transmetim i vecanté nga

YouTube dhe nuk ofron njé numérim té shikuesve drejtpérdre;t.

Pér her€ t€ par€ né historiné e saj, né Shtator t& vitit 2019 Apple transmetoi drejtpérdrejt ngjarjen
e saj vjetore t€ iPhone n€ YouTube. Gjigandi 1 videos s¢ Google, ndryshe nga transmetimi i
drejtpérdrejté né€ vet fagen e Apple, shfaqi publikisht njé numér shikuesish qé azhurnohen
drejtpérdrejt. Kur CEO i1 Apple Tim Cook u ngjit né skené né fillim t€ ngjarjes numri i ndjekésve
online ishte rreth 800,000 dhe ky numér vazhdonte té€ rritej duke arritur deri né 1.8 milion
shikues njékohé&sisht gjaté njoftimit t&€ madh t€ produktit iPhone 11 (Binder, 2019). Q€ nga ajo
kohé vazhdimisht ngjarjet e veta Apple i transmeton drejtpérdrejt edhe né¢ YouTube né ményré

g€ té jet€ mé afér audiences.
Perceptimi i klientéve

Né vitet e fundit, Apple vazhdimisht ka zé€né njé vend té larté né renditjen e kénaqésis€ sé
klientit. Kjo pjesérisht éshté pér shkak té faktit se Apple mbéshtetet n€ njohurité e klientéve pér
inovacion dhe pérmir€sim. Gjaté viteve, kompania ka miratuar njé shuméllojshméri té strategjive
té reagimeve t€ klientéve, duke pérfshiré, hulumtimin e tregut pér t€ krijuar rrugén e saj si njé
udhéheqés i teknologjisé né mbaré botén, duke kujtuar gjithmoné klientét se "Apple mirépret
reagimet tuaja pér produktet e saj". Sipas Anastasia (2020) Pyetsorét kané provuar t€ jené njé
ményré vecanérisht e dobishme pér Apple pér t€ mbledhur njohurité€ e klientéve. Kompania u
dérgon pyetsorét me email klientéve menjéheré pasi ata t€ kené béré njé blerje. Klientéve u
kérkohet té vlerésojné nivelin e kénaqésis€ s€ tyre dhe sa ka t& ngjaré té blejné pérséri. Pér shkak
se pyetsorét dérgohen menjéheré pas njé blerjeje, Apple €shté né gjendje t€ kap reagime té

shpejta dhe t€ sakta.

4.3.4 Strategjité e marketingut té Apple né YouTube

Strategjité e marketingut sipas studimit t&€ Ntloko (2020) té€ cilat i pérdor Apple né YouTube

pérfshijné: thjeshtésia; pérqéndrimi n€ vleré unike; dhe nuk &shté ve¢ produkt por éshté pérvoj.



Thjeshtésia éshté thelbi

Qé prej fillimi Apple e ka kuptuar qé thjeshtésia éshté thelbésore kur komunikon produktet e saj
me audiencén e saj. Né& strategjit€é e marketingut t€ Apple, zakonisht nuk do té gjeni shumé zé-
mbikéqyrje, efekte speciale, lista t& gjata t€ vecorive t€ produkteve ose grafika shuméngjyréshe
qé shpérgendrojné produktin aktual qé tregtohet. Pé€rkundrazi, Apple zgjedh t€ pé€rdoré reklama
dhe kopje t&€ marketingut qé jané t€ thjeshta por té€ drejtpérdrejta.

-
allaly Different.

Figura 25. Logo e Apple
Pérqéndrimi né vleré unike

Pa marré parasysh ankesave pér ¢mimet e larta t€ produkteve Apple né krahasim me
konkurrentét, Apple vazhdon me kété trend duke u pérgéndruar né€ produkte me cilési té larté,
inovative q€ paragesin pérvoj nga hapja e kutis€. Apple ka arritur g€ ti bind klientét se pér paraté

qé€ paguajné ata marrin produkt me vleré.
Nuk éshté vetém njé produkt por éshté pérvoj

Pér t€ elaboruar ¢éshtjen e méparshme té krijimit t€ pérvojave unike té€ klientéve, kjo &shté dicka
qé Apple e ka béré me t& vérteté miré. Nga reklama e tyre e Super Bowl e vitit 1984, te
#AppleEvent i tyre vjetor, nuk ka t€ béj€ vetém me produktet, mirpo €shté gjithashtu pér krijimin
e pé€rvojave pér klientin q€ jané t€ paharrueshme dhe u jep atyre njé arsye pér t€ vazhduar té
kthehen pérséri pér blerje t€ produkteve t€ Apple. Njé pjesé e réndésishme e krijimit t€ njé
pérvoje t€ paharrueshme té klientit géndron né pérdorimin e artit t€ tregimit pér t€ krijuar kéto
pérvoja g€ lidhen me klientét dhe audiencat pérmes sensoréve. Jan€ imazhet me cilési té larté qé

térheqin vémendjen e klientit kur shohin njé reklamé t€ Apple. E gjithé€ kjo i ndihmon zhytjen e



klientéve né€ njé pérvojé qé€ jo domosdoshmérisht ndihet sikur €shté duke bleré vet€ém njé
produkt, por pér dicka qé e entuziazmon dhe do té vazhdoj€ ta entuziazmojé edhe shumé kohé

pasi ta ket béré blerjen.

4.4 Pérfundimi dhe rekomandimet

Fokusi 1 hulumtimit ishte t€ eksplorojé dhe té€ studiojé domethénien e mediave sociale
veganérisht Facebook, Instagram, Twitter dhe YouTube né rritjen e numrit t€¢ konsumatoréve.
Pér kété¢ qéllim jané€ marré tre raste studimore, gjegjésisht jané analizuar tre korporata qé
veprojné né 1€mi t€ ndryshme industriale pér t€ shikuar nga afér ndikimin e mediave sociale né

rritjen e numrit t€ konsumatoréve, duke pérfshiré: Starbucks, Nike dhe Apple.

Né ményré qé té vértetohet validiteti 1 hipotezave, hulumtimi bazohet né t€ dhéna té publikuara
nga vet korporatat e studiuara si dhe nga studimet bashkékohore relevante paraprake. Si pjesé
aplikative jan€ analizuar tre raste studimore, gjegjésisht tre korporatat ndérkombétare, né ményré
qé€ t€ arrihet né output t€ t&€ dhénave dhe analizohen t€ dhénat e grumbulluara, sipas edhe té cilés
jané vertetuar hipotezat e parashtruara né€ két€ hulumtim. N¢é kapitullin e katért jané analizuar
dhe diskutuar t& dhénat duke pérdorur elemente té t&€ njejta t&€ hulumtimit né t€ tre korporatat,

edhe ate: histori e shkurtér e korporatés si dhe angazhimi i saj n€ t€ paktén dy media sociale.

Rezultatet e fituara nga Starbucks
H1: Mediat sociale ndikojné pozitivisht né térheqjen e konsumatoréve

Hipoteza e paré ésht€ pranuar si e vértet sepse te Starbucks mediat sociale kané ndikuar
pozitivisht né€ térheqgjen e konsumatoréve. Me qéllim t€ genurit sa mé afér klientéve Starbucks
ka llogarit t&€ ndryshme né€ Twitter, pér shembull, Ideté e Mia Starbucks (@MyStarbucksldea)
dhe shpérblimet e Starbucks (@starbucksgold); artikuj si pér shembull, Teavana (@teavana),
Frappuccino (@frappuccino) dhe Evolution Fresh (@EvolutionFresh); dhe shénime té qarta té
shteteve, pér shembull, @StarbucksCanada dhe @StarbuckslIndia. Starbucks ka njé pérparim t&
theksuar t€ marketingut n€ Twitter g€ né€ fakt n€ industriné e veté paraget organizim té klasit té
larté. I téré ky organizim pérfshin edhe obligime té€ kompanisé duke i konsideruar edhe: siguriné
né internet, etikén e mediave sociale, rritjen e audiences, analizat e biznesit, perceptimin e

klientéve, etj. Me gé€llim t€ rritjes s€ numrit t€ konsumatoréve né¢ Twitter Starbucks ka pérdorur



kéto strategji: ndarjen e pérvojave t€ ndjekésve t€ vet, publikimi i1 cicérimave té personave té
famshém dhe sigurohet g€ pothuajse té gjithé klientét e tyre t€ dégjohen dhe t'u pérgjigjet

mesazheve, qofshin ato negative apo pozitive

Me fillimin e marketingut né mediat sociale, edhe ate né Facebook, Starbucks e z&€ vendin e paré
me numrin e ndjekésve té kafesé. Kjo i ndihmoi g€ t&€ jeét n€ kontakt me ndjekésit dhe
vazhdimisht tu pérgjigjet n€ kohé kérkesave t& tyre. Né vitin 2008 Starbucks e hapi fagen e
fansave né Facebook, dhe ka arritur t€ siguroj 37 milion ndjekés né t€ gjithé botén, ose pélgime
si¢ thirren né Facebook. Gjithashtu ka edhe disa llogari qé i dedikohen shteteve, si psh. pér
Singaporin, HongKongun, Brunein, né té cilat i promovon dyqanet dhe artikutj e vet. Me géllim
té rritjes s€ numrit t€ konsumatoréve né Facebook Starbucks ka pérdorur kéto strategji: takimin e
njerézve q€ gjenden prapa, fushatat sezonale - né két€ rast t€ vecanté fushatat e festave, apo

eventeve tjera, si dhe dhuratat.
H2: Reputacioni rritet kur nje ndérmarrje éshté presente né shumé media sociale

Hipoteza e dyté€ éshté pranuar si e vértet sepse Starbucks €shté shumé aktivé né mediat sociale,
veganérisht né Twitter dhe se e ka rritur reputacionin e vet. Marka e shfrytézon Twitter pér tu
lidhur me klientét e saj dhe pér t&€ ndikuar tek pérmbajtja e klientéve né Twitter. Kjo ka ndikuar
g€ numri i1 ndjekésve t€ rritet vazhdimisht né¢ Twitter, dhe ka arritur n€ rreth 12 milionné vitin
2021. Duke marré parasysh qé numri i ndjekésve né vitin 2014 ishte 6 milion paraget njé
zhvillim mahnités 100% tek admiruesit e vet. Péraférsisht ndjekésit dérgojn 155 tweets né dité,
qé€ né té njejtén kohé Starbucks edhe ju pérgjigjet, paraget njé indikator t€ réndésishém se Twitter

paraqet njé€ platform t€ rénd€sishme té komunikimit me klientét.

Pér t€ mbajtur audiencén si dhe pér t€ rritur numrin e ndjekésve né Facebook, Starbucks e ka
kuptuar me kohé réndésis€ g€ 1 jepet pér té€ kérkuar dhe pér t€ t€ ndjekur, duke ritur kuriozitetin
dhe duke béré biseda reale, dhe ka arritur famé edhe mé té€ madhe né Facebook se sa né Twitter,
duke marré parasyshé qé ka rreth 37 milion ndjekés nga e gjithé bota. Gjithashtu sa i pérket
konkurencés me kompanité tjera qé shesin gjithashtu kafe, né lidhje me angazhimin e klientéve

pér postimet né Facebook, ajo &shté dukshém mé e famshme nga t& gjitha.



Rezultatet e fituara nga Nike
H1: Mediat sociale ndikojné pozitivisht né térheqjen e konsumatoréve

Hipoteza e paré éshté pranuar si e vértet sepse te Nike mediat sociale kané€ ndikuar pozitivisht né
térheqjen e konsumatoréve. Nike kaloi né€ digjitial para se té filloj digjitalja té pérhapet né€ boté.
Nga komunitetet e futbollit n€ mediat sociale tek aplikacioni Nike + Run Club, marka &shté
pérshtatur né epokén digjitale dhe &shté zhvilluar n€ ményré agresive, duke u lidhur me
konsumatorét né nivel lokal dhe global. Gjiganti i veshjeve sportive €shté njé kampion né mediat
sociale me myjaft statistika mbreté€ruese pér emrin e tyre. Nike Football me 44 milion tifoz€ €shté
nj€ nga dhjeté faget mé t€ mira t€ markave mé t€ ndjekura né Facebook. Me géllim té rritjes sé
numrit t€ konsumatoréve né Facebook Nike ka pérdorur kéto strategji: cilésia para sasisé,

personifikimet e markés me yjet dhe shkuarja pértej produktit.

Nike ka njé numér rekord té ndjekésve né Instagram, duke arritur mbi 136 milion ndjekés, qé
paraqet korporatén mé t€ kérkuar n€ Instagram nga konkurrentét tjeré sportiv, q€ vijon pas saj
Adidas me 26 milion ndjekés. Nike pérvec t€ genurit e para né krahasim me konkurrentét
gjithashtu éshté brendi i paré mé i kérkuar edhe nga té gjitha brendet tjera, duke pérfshiré edhe
sektorét e modé€s, kozmetikés, automobilistikés etj. Me q€llim t€ rritjes s€ numrit té
konsumatoréve né€ Instagram Nike ka pérdorur kéto strategji: personifikimet e markés me yjet

(influencerét), hashtagét (llogarit€ né Instagram) dhe prezentimi i produkteve.
H2: Reputacioni rritet kur nje ndérmarrje éshté presente né shumé media sociale

Hipoteza e dyté €shté pranuar si e vértet sepse Nike duke u nisur nga slogani “Vetém bére” (Just
Do It) g€ tani €shté pjesé e kulturé€s pop, €shté njé nga markat mé t&€ njohura n€ boté. Kompania
ka lévizur pértej sferés sé shitjes s€ veshjeve sportive pér t€ markuar veten si njé ményré jetese.
Nuk duhet té jeté surprizé qé Nike e z€ vendin e paré me numér té audiencés pér kompanité me
veshje sportive. Nike ka mbi 33 milion ndjekés né fagen e saj kryesore né Facebook, duke fituar
mbi 2 milion fansa té rinj vet€ém né vitin 2017. Nike publikoi 62 postime né€ periudhén kohore

dhe promovoi mé& shumé se 60% té tyre.

Si nj€ nga brendet mé t€ médha t€ botes, Nike e ka rritur popullaritetin e vet tek klientét né

Instagram duke pérdorur qasje t€ personalizuar. Pasi q€ edhe numri i llogarive t€ Nike né



Instagram €sht€ mbi 200, pérséri pérgjigjet ndaj ¢do kérkese té€ klientit, Nike pérgjigjet si
kompani. P&r mbajtur két€ qéndrim ¢do puntor i punsuar né Nike, kalon népér trajnime intensive
té punsimit, duke i mésuar ato t€ pérgjigjen né pyetjet si: kush jemi ne, cka b&jm ne, pse e b&jm,
pér c¢far géndrojm, cili €shét zEri i markés sé€ Nike, si e pérmirson jetén e njerzve produki i Nike,
etj. Nike u siguron punonjésve njé séré udhézimesh dhe shembu;j se si té€ trajtojné situata dhe
biseda té caktuara népér media sociale. Kéto udhézime dhe shembuj u ndihmojné puntoréve té

Nike té zhvillojné€ njé€ ton t& vecanté z&éri nga dita e paré e punsimit.
Rezultatet e fituara nga Apple
H1: Mediat sociale ndikojné pozitivisht né térheqjen e konsumatoréve

Hipoteza e paré €shté pranuar si e vértet sepse llogarin e paré zyrtare Apple e hap né Instagram
né vitet e fundit, edhe ate né vitin 2017, me llogarin e saj @apple. Llogarité e tjera i ka hapur
paraprakisht, duke pérfshiré Apple Music, iTunes, Beatsl, iBooks, CarpoolKaraoke dhe
PlanetoftheApps. Llogaria e paré zyrtare @apple pérmban nj€ seri setesh fotografike t€ pérbéra
nga puna e fotograféve t€ iPhone. Apple inkurajon pérdoruesit e tjeré té Instagram t€ marrin
pjesé pérmes hashtagut "#ShotoniPhone". Llogaria zyrtare e Apple ka rritur popullaritet t&
mahnitshém, pasi ge numri i ndjekésve e ka kaluar numrin 25 milion. Apple ka nj€ qasje shumé
strategjike n€ Instagram. Apple né€ ményré€ indirekte i1 shet produktet e veta né€ Instagram. Kjo 1€
té& n€kuptojm qé Apple nuk shprehet né ményré direkte qé qé ti blejné produktet e saja, psh.:
"Bleni iPhone X té ri", mirpo pérdor strategjiné e kualitetit t€ fotografisé q€ vin direkt shembull

nga njé iPhone 1 ri.

Apple né YouTube ka pérdorur disa llogari pér t€ arritur klientét e saj. Sidoqofté, lajmi i miré
€shté se shumé pak marka mund t€ kené njé bazé ndjekése aq t€ madhe sa Apple. Llogaria
kryesore e Apple ka 13.8 milion ndjekés ndérsa llogaria e mbéshtetjes sé Apple ka rreth 802 mijé
(Apple, 2021b). Né epokén e marketingut té videos, Apple pérdor video né ményré aktive pér
promovime. Kjo é&shté arsyeja pse YouTube é&shté njé platformé thelbésore q€ Apple té
angazhojé ndjekésit e saj. Youtube gjithashtu paraget njé platformé t& shkélqyeshme pér
drejtimin e fushatave t€ mediave sociale. Me qéllim té rritjes s€ numrit t€¢ konsumatoréve né
YouTube Apple ka pérdorur kéto strategji: thjeshtésia; pérqéndrimi n€ vleré unike; dhe nuk éshté

veg produkt por €shté pérvoj.



H2: Reputacioni rritet kur nje ndérmarrje éshté presente né shumé media sociale

Hipoteza e dyté éshté pranuar si e vértet sepse fagja e Apple né€ Instagram tregon njé nivel shumé
té lart€ t€ angazhimit. Instagram &shté njé rrjet t€rheqés i mediave sociale pér térheqgjen e
pérdoruesve. Karakteristikat e tij t€ shumta jané€ t€ pérshtatshme pér promovime dhe angazhime.
Llogaria e Apple né Istagram &shté e pérshtatshme pér promovime, komentet dhe bisedat e

gjithashtu e b&jné at€ njé mjet té shkélgyeshém pér komunikim.

Apple nuk i ka véné né dispozicion mé paré numrat e shikimit t& transmetimit t€ ngjarjeve né
YouTube. Sidoqofté, duhet té theksohet se Apple ka transmetuar drejtpérdrejt ngjarjet e
promovimit t€ mobilave t€ ri n€ web fagen e saj e cila €shté njé transmetim i vecanté nga
YouTube dhe nuk ofron njé numérim té shikuesve drejtpérdrejt. Pér heré t&€ paré né historiné e
saj, né Shtator t€ vitit 2019 Apple transmetoi drejtpérdrejt ngjarjen e saj vjetore t€ iPhone né
YouTube. Gjigandi i videos s€¢ Google, ndryshe nga transmetimi i drejtpérdrejté né vet fagen e
Apple, shfaqi publikisht njé numér shikuesish qé azhurnohen drejtpérdrejt. Kur CEO i Apple
Tim Cook u ngjit n€ skené né fillim t€ ngjarjes numri i ndjekésve online ishte rreth 800,000 dhe
ky numér vazhdonte t€ rritej duke arritur deri n€ 1.8 milion shikues njékohésisht gjaté njoftimit

té madh t€ produktit iPhone 11.

Do t€ u kisha rekomanduar studjuesve ose analizuesve t€ tjeré q€ t€ bé&jné hulumtime té
ngjashme né Korporatat e tjera ndérkombétare apo edhe brenda territorit t€ shtetit ku jetojné dhe
té shikohet domethénia e mediave sociale né rritjen e konsumatoréve. Gjithashtu rekomandohet
qé€ t€ merren pér bazé t€ hulumtimit edhe media t€ tjera sociale né ményré qé t€ krahasohen

rezultatet e fituara me rezultatet e kétij hulumtimi paraprak.
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