FAKULTETI | BIZNESIT DHE EKONOMISE

PUNIMI | MAGJISTRATURES

“NDIKIMI | MARKETINGUT PERMES RRJETEVE SOCIALE
NE ZHVILLIMIN E KOMPANIVE —
RASTI KONKRET | KOMPANISE SHPK TROKADERO”

KANDIDATI MENTORI
Sihana Emini Memedi Prof.Dr.Jusuf Zeqiri

Tetove, 2021



Tabela e Pérmbajtjes

[ - =B =0 | - 17 TR 3
[ I I T =] LR 3
FAY o1 1 =1 TP RTRORRPPPROR 4
I o Y T 5
1.1 Problemi i SEUAIMIT .......ueeeiiiiie e e e e e e s 6
1.2 Objektivat @ STUdIMIt co.cevueei e e 7
1.3 Pyetjet hulumtuese dhe hipotezat.......cccoeeiiiiiiiiiiiiiiii e 8
1.4 Limitimet @ PUNIMIT oo et e e e e e e e e e e eeans 9
2. RisShikimi i [IHEratUrEs ....cceeeeeeee e e e e e e e e aeae e e e e 10
2.1.1 Marketingu dhe rendésia e tij Nn€ Kompani......ccccceeeeeiiiiiiiiiiiieeeie e, 11
2.1.2 Marketingu pérmes rrjeteve soCiale ........ccccuvviiieein i 17
2.1.3 Ndikimi i Marketingut né rritjen e Kompanive...........ccoeevveviiieeiie e, 28
3. KOmMpPania TrOKAOEIO c.cuuuueee et e e e e e e e e s 31
3.1.1 PErshkrimi i KOmMPaniSE........ccoviiiiiiiiieii et e e e aee s 32
3.1.2 Ndikimi i marketingut né rritjen e kompanisé “Trokadero” ..........cccccvvvvvvnnnnn.. 35
4. Metodologjia hUIUMLTUESE ....cccovviieiiieii e 42
4.1.1 Qasja NUIUMETUEBSE .....ceeeeeeeeeeee e e et e aaeaaees 43
I A |V =Y o Yo - NS 44
L I | [0 1] o - TP PRSP PP PP PR PPPPPPPPRt 45
L Y 1 o T ([ 0 =T | o PP P PP UPPTPTRPPPTPIRN 46
4.2 Validiteti dhe besueshmeéria e punimit ........oooieeiiiiiiiiiicc e, 47
5. Prezantimi dhe analiza € t€ dh&NavVe .........ccccuvviiiiiiiiiiiiiiiierrreeeeeee e 48
6. Konkluzione dhe SUZJEIIME.........ooviiiiiiiei et 52
7. P UNAIM oo e e e e e e aaaaaaaaas 54
0] (=TT Vot | PSP PPPPRRIN 54



Lista e Figurave

Figura 1. Numri i pérdoruesve aktivé té rrjeteve sociale

Figura 2. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Nike

Figura 3. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé National
Geographic

Figura 4. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Starbucks
Figura 5. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Dove

Figura 6. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Neptun

Figura 7. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Skopje City
Mall

Figura 8. Shtetet né té cilat distribuohen produktet e kompanisé Trokadero

Figura 9. Lloji i duhanit Trokadero Diamondtech

Figura 10. Trokadero Diamond Energy Drink

Figura 11. Troka Premium Paper

Figura 12. Pérdorim i marketingut eksperient pér Trokadero Diamond Tech

Figura 13. Pérdorim i marketingut promovues nga ana e kompanisé “Trokadero”
Figura 14. Ményra té ndryshme té promovimit té produkteve té kompanisé

Figura 15. Reklamat dhe shpérblimet gjaté lojés shpérblyese

Figura 16. Pjesémarrja né panair, dhe reklamimi i veturés sé kompanisé

Figura 17. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Trokadero
Figura 18. Té dhéna rreth profileve té rrjeteve sociale té kompanisé Trokadero

Figura 19. Ndryshimi i shikueshmérisé me ané té reklamimit té posteve né rrjetet
sociale

Figura 20. Rritja e numrit té punétoréve té kompanisé “Trokadero”

Figura 21. Harxhimet mujore té kompanisé

Lista e Tabelave

Tabela 1. Krahasimi né mes avantazheve dhe dizavantazheve té mediave sociale dhe
marketingut tradicional

Tabela 2. Fitimi i influentéve pér postim

Tabela 3. Shitjet mujore té top 3 produkteve té kompanisé “Trokadero”

Tabela 4. Rritja e numrit té shteteve ku operon kompania “Trokadero”

Tabela 5. Shtimi i numrit té produkteve té kompanisé “Trokadero” sipas kategorisé
Tabela 6. Numri i postimeve ditore né platformat sociale Facebook dhe Instagram



Abstrakti

Gjaté kétij punimi kam hulumtuar ndikimin e marketingut pérmes rrjeteve sociale né
zhvillimin e kompanive. Né fillim kam potencuar réndésiné e marketingut pér ¢cdo
kompani. Pastaj, theks té vecanté i kam kushtuar rritjes dhe zhvillimit té shpejt té
rrjeteve sociale né pérgjithési dhe ndikimin e tyre né jetén toné té pérditshme, por
mé konkretisht né zhvillimin e kompanive.

Qéllimi i kétij punimi ka gené gé me ané té informacioneve té drejtpérdrejta té
elaboroj nga afér se si ndikon marketingu né zhvillimin e njé kompanive, sidomos
marketingu pérmes rrjeteve sociale. Né rastin konkret studimin e kam zhvilluar mbi
kompaniné “Trokadero”.

Me ané té shembujve konkret qé i kam siguruar nga udhéheqésia e kompanisé, kam
vértetuar se kjo kompani gjithmoné ka investuar dhe i ka kushtuar njé réndési té
vecanté fushés sé marketingut dhe duke ndjekur trendet botérore né zhvillimin e
teknologjisé po praktikon né masé té madhe marketingun pérmes rrjeteve sociale.
Rezultatet nga ky lloj marketingu kané gené shumé té mira pér kompaniné, dhe kjo e
bén até si njé ndér kompanité mé té suksesshme né rajon e cila ¢do dité e rrit
diapazonin e veprimit té tij.

Fjalét kygce: marketing, rrjetet sociale, zhvillimi i kompanive

Abstract

During this paper | researched the impact of social media marketing on company
development. At the beginning | emphasized the importance of marketing for any
company. Then, | paid special attention to the rapid growth and development of
social networks in general and their impact on our daily lives, but more specifically
on the development of companies.

The purpose of this paper was to directly elaborate through direct information how
marketing affects the development of a company, especially marketing through
social networks. In this case, | conducted the study on the company "Trokadero".

Through the concrete examples that | have provided from the leadership of the
company, | have proved that this company has always invested and paid special
attention to the field of marketing and following the world trends in technology
development is largely practicing marketing through social networks. The results
from this type of marketing have been very good for the company, and this makes it
as one of the most successful companies in the region which every day increases the
range of its action.

Keywords: marketing, social networks, company development



1. Hyrje

Zhvillimi i hovshém i teknologjisé na ka mundésuar gé né ¢do moment té kemi qasje
né blerjen e produkteve gé déshirojmé. Pérvec¢ blerjeve online nga ueb faget e
produkteve té ndryshme, kohéve té fundit rrjetet sociale luajné njé rol té
réndésishém né procesin e shitjes sé produkteve. Informimi dhe komunikimi né mes
shitésit dhe konsumatorit éshté lehtésuar né masé té madhe me ndérmjetésimin e
rrjeteve sociale. Ato, na mundésojné gé né njé kohé shumé té shpejté té marrim
informatat e duhura pér njé produkt té caktuar ose ta blejmé até.

Pérvec rrjeteve sociale, faktor shumé i réndésishém pér kompanité éshté padyshim
edhe marketingu. Marketingu luan rol kyc gjaté plasimit té produkteve né treg,
pérshkrimin e atyre produkteve etj. Njé ndér ményrat mé té theksuara té
marketingut éshté edhe promocioni i ndonjé produkteve. Ajo jep informata té
drejtpérdrejta dhe té sakta pér produktet, e cila ka njé dobi té madhe pér
konsumatorin.

Ky punim ka pér géllim gé népérmjet té té dhénave té sakta nga kompania
“Trokadero” té pasqyrojé ndikimin e marketingut dhe rrjeteve sociale né zhvillimin e
kompanive, né rastin konkret té késaj kompanie. Njé ndér arsyet kryesore qé ka
mundésuar gqé kjo kompani té jeté brend i suksesshém jo vetém né rajon, por té
shtrihet me veprimtari edhe né shumé shtete tjera té botés, padyshim se kané gené
marketingu dhe promovimi i produkteve té kompanisé me ané té rrjeteve sociale.

Me ané té té dhénave gé posedoj nga veté themeluesi i késaj kompanie, do té jap
analizé té hollésishme se si ka funksionuar kjo kompani pa shfrytézimin e resurseve
té marketingut dhe pas shfrytézimit té tyre. Gjithashtu, do té jap njé pérshkrim edhe
para dhe pas kohés sé pérdorimit té rrjeteve sociale, véshtirésité e hasura né
komunikim né kohén kur rrjetet sociale nuk kané gené shumé té avancuara et;j.

Meqé qéllimi dhe destinacioni i kétij punimi éshté gé té pasqyroj né menyré té qarté
dhe té réndésishme rolin e rrjeteve sociale né zhvillimin e kompanive té vogla dhe té
médha, kjo gjé do té arrihet duke i plotésuar objektivat e poshtme:
= Ndérgjegjésimi i kompanive té cilét nuk e kan kuptuar rolin e rrjeteve sociale
né zhvillimin e kompanisé
=  Shfrytézimin e rrjeteve sociale si “uré lidhése” mes kompanisé dhe
konsumatorin
= Qasjen mé té lehté dhe mé efikas té konsumatorit tek produkti



1.1 Problemi i studimit

Mediat sociale jané njé mjet i fugishém pér bizneset e vogla qé pérpigen té
ndértojné njé marké, né nivel lokal ose global, dhe té gjenerojné shitje me njé prani
né internet.

Problematika gé do e elaboroj gjaté késaj teze, né thelb ka njé lidhje shumé té
ngushté né mes marketingut tradicional dhe mediave sociale. Fakti géndron sepse
gé té dyja jané procese té cilét e karakterizojné zhvillimin e njé kompanie, krahasimi
né mes avanazheve dhe dizavantazheve té marketingut pérmes mediave sociale dhe
marketingut tradicional do ti ilustrojmé né tabelén e méposhtme:

Tabela 1. Krahasimi né mes avantazheve dhe dizavantazheve té mediave sociale
dhe marketingut tradicional®

Marketingu pérmes Mediave sociale Marketingu tradicional
Kosto efektive Kosto e larté
Interaktivitet Komunikim linear
Audiencé globale Audiencé e limituar
Konsum i larté i kohés Konsum i ulét i kohés
| matshém Véshtiré i matshém
Versatil Jo versatile
Pérhapet shpejt | géndrushém
Publikim i menjéhershém informatash Arkivim i informatave
Mundési intervenimi né publikime Nuk ka mundési intervenimi né publikime
Mundési e kombinimit té medias Nuk ka mundési kombinimi té medias

Nuk ka kufizim dhe kontroll né publikim Kufizime dhe kontroll né publikim
Nuk ka limit pér kohén e transmetimitté Koha e transmetimit té informatés éshté
informatés e limituar

Pérpara se té ekzistonin mediat sociale, pérvojat negative té konsumatoréve ose
zhgénjimet kané ngelur né mes njéri tjetrit, pra rreth migve ose shogérisé, mirépo
tani kjo ¢éshtje éshté mé problematike pasi gé ato mund té shfagen shpejt pérmes
rrjeteve sociale. Eshté béré mé e véshtiré pér kompanité té pérmbajné reklamim
negativ.

Pér té ndihmuar né luftimin e reagimeve negative nga konsumatorét, duhet ofruar
shérbim té fugishém ndaj konsumatoréve pérmes té gjitha kanaleve té mediave
sociale dhe té pérpigeni té zgjidhni njé problem pérpara se té zhvillohet njé situaté
toksike.

! (Adweek, 2012)



1.2 Objektivat e studimit

Marketingu i mediave sociale éshté béré pjesé integrale e shumé strategjive té
marketingut té kompanive. Me rritjen e epokés dighitale, kompanité po béhen mé té
vetédijshém pér vlerén e investimit né strategjité e mediave sociale.

Po filloni biznesin tuaj online tani? Nése po, atéheré ndoshta nuk keni pérvojé se sa i
fugishém, me kosto efektive dhe i orientuar drejt fitimit mund té jeté marketingu i
mediave sociale pér biznesin tuaj. Ky punim do té diskutojé pak pér objektivat e
marketingut té mediave sociale pérkatése dhe té rezultateve gé mund té fuqizojé
¢do kompani pér té gjeneruar shitje té shkélgyera pérmes platformave té mediave
sociale.

Ju gjithashtu do té dini se si mund t'i pérdorni ato pér té arritur mé té mirén nga
biznesi juaj. Né té vérteté, kur béhet fjalé pér marketingun e mediave sociale, duhet
té keni disa géllime dhe objektiva té marketingut té mediave sociale.

Idea e kétij punimi mbéshtetet né kéto objektiva:

- Forcimi i stratégjisé sé angazhimit pér té rritur besnikériné e konsumatorit, pra
krijimi i njé marrédhénie afatgjate midis audiencés sé synuar dhe kompanisé.
Pérshembull, né qofté se audienca e synuar jané tifozét e futbollit, atéher njé lojtar i
futbollit do té kishte ndikim shogéror midis késaj demografie. Ndikuesi nuk ka nevojé
té jeté domosdoshmérisht i ndikuar masivisht né njé nivel global - ndonjéheré njé
komunitet mé i vogél, shumé aktiv éshté mé efektiv sesa njé komunitet mé i madh,
meé pasiv.

- Monitorimi i feedback-ut té konsumatorit, pra pér té pérmirésuar pérvojén e
konsumatorit, éshté e nevojshme té kapen mendimet e konsumatorit né lidhje me
produktet pérkatése dhe té matet kénagésia dhe evolucioni i konsumatorit me
kalimin e kohés.

- Rritja e shitjeve, e gjithé ¢éshtja e té pasurit njé biznes éshté té sigurohesh gé je né
gjendje té shesésh produktet dhe shérbimet gé ofron, apo jo? Rritja e shitjeve té
kompanisé duhet té jeté njé aghendé kryesore pér ¢do biznes té veganté né internet.
Por shumica e njerézve nuk kané njohuri pér kété. Mediat sociale mund té jené njé
mjet vértet i fugishém né rritjen e shitjeve té kompanisé.



1.3 Pyetjet hulumtuese dhe hipotezat

1. Sa ndikon marketingu dhe rrjetet sociale né zhvillimin e kompanisé?

2. Si ndikojné rrjetet sociale né rritjen e kompanisé?

3. Sa ndikojné rrjetet sociale né promovimin e ofertés sé marketingut té kompanisé?
4. Sa ndikon marketingu pérmes rrjeteve sociale né pérzgjedhjen e produkteve?

5. Sa lehtéson marektingu pérmes rrjeteve sociale né vlerésimin e produkteve gjaté
vendimmarjes sé konsumatorit?

6. Si ndikon né aspektin kohor komunikimi mes konsumatorit dhe kompanisé me ané
té rrjeteve sociale?

7. Sa ndikon marketingu gjaté plasimit té produktit né treg?

8. Cilat jané efektet e inteligjencés artificiale t& implementuara né portalet e
mediave sociale?

9. Cilat portale té mediave sociale po pérdoren aktualisht né masén mé té madhe né
biznes, pér shembull né marketing né internet, né ményré gé té prezantojné ofertén
e produkteve dhe shérbimeve, té paragesin misionin dhe perspektivat e zhvillimit té
kompanisé, té pérmirésojné imazhin e markés sé kompanisé?

10. Ndikimi i marketingut té rrjeteve sociale né sjelljen e blerjes né internet.

Objektivat e hulumtimit né kuadér té kétij punimi, mbéshteten nga parashtrimi i
katér hipotezave kryesore:

= Marketingu pérmes rrjeteve sociale ndikon né rritjen e organizatave

= Rrjetet sociale ndikojn né rritjen e shitjeve

= Rrjetet sociale ndikojné né pozicionimin e vlerés sé ofertés sé marketingut té
kompanive

= Ndryshimi i shitjeve té kompanisé para dhe pas aplikimit t&é marketingut ne
mediat sociale



1.4 Limitimet e punimit

= Véshtirési né informatat statistikore

= Limitime né literaturé né gjuhén shqipe

= Nxjerrja e informatave nga organet menaxhuese
= Nxjerrja e informatave nga konsumatorét

Limitimi i paré i punimit ka té béjé me véshtirésité né informatat statistikore.
Shumica e informatave gjaté hulumtimit tim ishin né formé té tekstit, dhe resurset
gé ofronin té dhéna apo informata statistikore ishin né numér té vogél.

Limitimi i dyté éshté né lidhje me gjetjen e literaturés né gjuhén shqipe. Shumé pak
uebfage apo resurse né internet ofronin informacione né gjuhén shqipe, pjesa mé e
madhe e tyre ishte né gjuhén angleze, késhtu gé isha e detyruar gé kérkimet pér
sfera té ndryshme gé kisha nevojé ti béjé né gjuhén angleze dhe mé pas ti pérkethjé.

Nxjerrja e informatave nga organet menaxhuese nuk ka gené edhe ndonjé véshtirési
shumé e madhe, pasi informatat e duhura rreth “Trokadero” i kam siguruar
drejtpérdrejté nga themeluesi apo udhéheqési i kompanisé.

Limitimi i fundit ndoshta ishte edhe ajo mé e véshtira, pasi qé kisha nevojé té kem
informata té drejtpérdrejta dhe té dorés sé paré nga konsumatorét. Kjo kishte njé
réndési té madhe sepse me ané té komenteve, falénderimeve, ankesave té tyre,
kompanité béjné strategji té ndryshme té marketingut dhe pérdorin modele té
ndryshme né rrjetet sociale.



2. Rishikimi i literaturés

Rishikimi i literaturés mund té jeté eksperimental dhe teorik. Rishikimi i literaturés
eksperimental né thelb i referohet vrojtimit té té gjithé informacionit té
disponueshém pér njé temé té vecanté dhe analizimit kritik té mangésive pér té cilat
duhet té punohet. Né kété kuptim, ai né thelb formon eksperimentin e paré té ¢do
projekti kérkimor. Sa mé i gjeré té jeté rishikimi, ag mé preciz dhe sistematik do té
jeté projekti kérkimor. Prandaj, éshté njé nga pjesét mé kritike té kérkimit.

Rishikimi i literaturés teorik né thelb pérfshin dy hapa: anketimin dhe leximin kritik té
literaturés ekzistuese (ky hap zakonisht referohet si rishikim i literaturés
eksperimentale) dhe pérmbledhjen dhe né té vérteté hedhjen poshté té pérmbaijtjes
sé rishikimit né njé ményré té organizuar (kjo éshté e njohur si rishikim teorik).

Cdo raport hulumtimi/tezé/artikull kérkimor fillon me njé hyrje né temén e
hulumtimit. Kjo formon rishikimin e literaturés pér artikullin. Qéllimi kryesor i
rishikimit &shté njohja e lexuesve me nevojén pér kryerjen e hulumtimit né fjalé. Njé
rishikim i literaturés duhet té filloj¢ me njé kérkim té ploté té literaturés duke
pérdorur fjalét kryesore né bazat e té dhénave pérkatése né internet dhe pasi té jeté
mbledhur e gjithé literatura pérkatése, ajo duhet té organizohet si mé poshté:

- Literatura né prapavijé né lidhje me temén e gjeré kérkimore pér té prezantuar
lexuesit né fushén e studimit.

- Progresi i fundit né temén e studimit i cili mund té organizohet nga ana tematike
ose kronologjike. Né ményré ideale, tema té vecanta duhet té diskutohen né njé
ményré kronologjike pér té pérshkruar se si kérkimet né kété fushé jané zhvilluar
me kalimin e kohés dhe pér té theksuar progresin né kété fushé.

- Rishikimi duhet té pérfshijé njé krahasim dhe kontrast té studimeve té
ndryshme. Diskutimi i aspekteve kontroversiale ndihmon né identifikimin e
mangésive kryesore qé duhet té punohen. Kjo éshté thelbésore pér pércaktimin
e deklaratés sé problemit té studimit dhe theksimin e réndésisé sé hulumtimit
né fjalé.

- Pasi té jeté pércaktuar njé deklaraté problemi, pikat e forta dhe grackat e
studimeve té tjera qé kané trajtuar deklaratén e problemit duhet té diskutohen.
Kjo éshté e réndésishme pér té pérshkruar nevojén dhe risiné e hulumtimit.

Rishikimin e literaturés e kam pérpiluar né bazé té udhézimeve té mésipérm, dhe e
kam kryer até duke u nisur nga fakti se rishikimi i literaturés nuk duhet té jeté njé
rishikim i thjeshté i té gjithé informacionit né dispozicion, por ajo duhet té jeté njé
pérmbledhje kritike dhe analitike e literaturés sé zgjedhur gé i drejton lexuesit
pérmes temés gendrore té kérkimit.
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2.1.1 Marketingu dhe rendésia e tij né kompani

Me nocionin marketing pérmblidhet filozofia afariste e kompanisé, institucionit apo
individit té cilén e karakterizon pérgéndrimi, pérkatésisht fokusimi né konsumatorin,
shprehur pérmes pérpjekjes sé pérhershme dhe harmonike té téré kompanisé né
procesin e pérmbushjes sé nevojave dhe déshirave té konsumatorit si dhe té veté
realizimit té objektivave té kompanisé.

Koncepti i marketingut éshté filozofia né bazé té sé cilés géllimet pér profit té
kompanisé mund té realizohen mé sé miri pérmes njohjes té déshirave dhe nevojave
té grupimeve cak té konsumatoréve e duke i pérmbushur ato nevoja pérmes
aktiviteteve dhe angazhimeve té ndérlidhura té té gjitha strukturave dhe niveleve té
organizimit té kompanisé. Ne vitin 1954, Peter Drucker, ka theksuar shumé qarté
rolin e marketingut pér suksesin e kompanisé. Edhe né kohén e sotme koncepti i tij
mbi marketingun ka vlerén dhe géndrueshmériné e pakontestueshme:

“Nése déshirojmé té dijmé se ¢’éshté puna joné, atéheré duhet té fillojmé me
misionin: Ekziston vetém njé definicion i drejté pér misionin e kompanisé: kénaqésia e
konsumatorit. Ajo qé kompania mendon té prodhojé nuk éshté e réndésisé primare,
vecanérisht jo pér ardhmériné dhe suksesin e saj. Vendimtare éshté ajo qé
konsumatori mendon té blejé pérkatésisht ajo qé pér té paraqet vleré, kjo pércakton
cka éshté kompania juaj, cka té prodhojé ajo dhe a do té zhvillohet ajo”.

Kompanité gjaté zhvillimit té tyre, kané zbatuar koncepte té ndryshme né afarizmin e
tyre, varésisht nga koha, kushtet dhe mundésité. Veté kuptimi i konceptit té
marketingut &shté njé prej dimensioneve mé relevante né biznesin e kompanisé?.

Pér té kuptuar drejt konceptin ky¢ té marketingut, duhet theksuar se aktivitetet e
kompanisé pikénisjen dhe mbarimin e kané tek konsumatori. Ndérmarrja népérmjet
marketingut e béné identifikimin e nevojave dhe té kérkesave, i analizon dhe i ndjek
ato deri né pérmbushjen e tyre. Sipas konceptit té marketingut, né fokusin e té gjitha
angazhimeve té kompanisé éshté tregu, pérkatésisht konsumatori. Ndérmarrja nuk
do té jeté e suksesshme né biznesin e vet, nése paraprakisht nuk i kryen punét
hulumtuese, kérkimore-studimore pér tregun dhe konsumatorin. Né kushtet e sotme
té zhvillimit teknlogjik dhe nivelit té larté té pérsosjes zhvillimore éshté e mundur té
prodhohet ¢cdo gjé. Problem i vecanté éshté ku dhe si do té plasohen produktet dhe
shérbimet. Padyshim, marketingu ka rolin dhe funksionin e vet primar pér zgjidhjen e
kétij problemi.

Marketingu aktivitetet e veta i fillon né treg dhe i pérmbyll né treg. Aktivitetet
fillestare té marketingut kané té béjné me hulumtimin dhe kérkimet e tregut,
identifikimin e konkurrencés dhe gjetjen e konsumatoréve. Duke i shfrytézuar
informacionet relevante merren vendime : ¢cka té prodhohet, me ¢faré kostoje, pér

% Martin Lindstrom “Truth and Lies about why we buy”
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cilin treg dhe pér cilén kohé ? Né kompani nuk guxon té punohet me hamendje dhe
pagjykime té themelta qé duhet té nxjerren né mbéshtetje té informacioneve gé
dalin nga tregu dhe konsumatori. Po té punohet pa kéto té dhéna, ndérmarrja do té
shkatérrohet shumé shpejt sepse nuk e ka té qarté se cka kérkon tregu, konsumatori
dhe si vepron konkurrenca. Népérmjet informacioneve pérgatitjet e ofertés jané té
géndrueshme, né dobi té konsumatoréve por edhe né shérbim té realizimit té
objektivave té veté kompanisé®.

Duke mbetur i kénaqur konsumatori me até qé blen, nuk do té harroj edhe herave
tjera té blejé lloje té njejta apo té ngjajshme té produkteve apo shérbimeve nga se
ka krijuar kénagési, bindje dhe besim pér vlerat e blera mé paré. Nuk éshté me
réndési qé konsumatori té blejé vetém njé heré, por pér kompaniné éshté e
dobishme gé ai té jeté blerés i rregullt dhe lojal pér njé kohé mé té gjaté. Pér kété
géllim, ekspertét, specialistét e marketingut apo veté afaristét e ndjekin gjendjen e
kérkesés né treg pér té mund me béré ndryshimet e nevojshme dhe té diktuara né
cilésiné dhe begatimin e ofertés.

Nga fakti se kuptimi i konceptit kyc i marketingut pérgéndrohet tek konsumatori, ¢cdo
subjekt afarist gé merret me prodhimin e produkteve dhe shérbimeve, pér té gené i
suksesshém asnjéheré nuk guxon té harroj se:

. Né ekonominé dhe tregun e liré konsumatori éshté mbret,

. Cdo heré duhet ta véndojmé veten toné né Iékurén e konsumatorit,

. Duhet té kuptohen pérfitimet e konsumatorit nga produkti apo shérbimi,

. Duhet té shesim né bazé té nevojave dhe kérkesave té konsumatoréve e jo

né bazé té nevojave tona, karakteristikave té produktit dhe vetive té tij,
. Duke i plotésuar nevojat e konsumatorit pikésynim permanent éshté

plotésimi i kénagésisé sé tij.
Megjithaté, né ekonominé bashkékohore éshté shumé véshtiré gé té arrihet
plotésimi i té gjitha nevojave té konsumatorit dhe té krijohet ndjenja e satisfakcionit
pér ta. Ag mé tepér, duhet pasur parasysh se déshirat, nevojat dhe kérkesat e
konsumatorit jané dukuri dinamike dhe té ndryshueshme e gé nuk jané té dhéna
njeheré e pérgjithmoné. Né anén tjetér, deri tani nuk ekziston ndonjé rregullator i cili
né treg do t&é ménjanonte paraqitjen e produkteve dhe shérbimeve té padéshiruara.
Korelacioni né mes té marketingut dhe nevojave té konsumatoréve nuk éshté i
thjeshté por &shté ndérlidhje shumé e ndérlikuar. Eshté esenciale té béhet dallimi i
garté né mes té nevojave, déshirave dhe kérkesave té konsumatoréve. Ky dallim,
domosdo, inicon shpeshheré kritikén e njohur ndaj marketingut sipas té cilés

* Joe Pulizzi “Epic Content Marketing”
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marketingu i dizajnon dhe forméson nevojat apo se marketingu i shtyné
konsumatorét té blejné produkte apo shérbime gé né té vérteté nuk u nevojiten.*

Marketingu, né realitet ndikon né kérkesén duke u pérpjekur té krijoj produkt apo
shérbim gé éshté atraktiv dhe i pranueshém pér konsumatorin, me ¢mim té
levérdishém dhe gé éshté i lehté gé té arrihet deri tek produkti i déshiruar.

Marketingu éshté aqg i réndésishém, sa nuk mund té konsiderohet si funksion i
vecanté. Ai éshté téré biznesi i paré nga kéndévéshtrimi i rezultatit pérfundimtar,
nga piképamja e konsumatorit.

Né ekonominé moderne, afarizmi i kompanive té cilat anashkalojné filozofiné e
biznesit té bazuar né shtyllat kyce té marketingut e qé orientohen vetém né shitje, u
kércénohet situata e palakmueshme financiare. Vetém kompanité qé pozicionohen
né baza té njé strategjie té miréfillté t& marketingut dhe pérpilojné plan té qarté té
marketingut, mund té kené:

= |dentitet té qarté né treg,

= Klientelé lojale dhe biznes té vazhdueshém,

= Shfrytézim dhe pérdorim efikas dhe té efektshém té burimeve,
= Pérfitime financiare té prekshme, dhe

= Vleré té vérteté gé i shtohet bilancit té gjendjes.
Nga ky elaborim del konstatimi se ”Marketingu udhéheq kompaning””.

Pér njé kompani gé déshiron rritien dhe zhvillim e saj népérmjet marketingut,
esenciale éshté qé té kené parasysh faktorét té cilét ndikojné né sjelljen blerése té
konsumatorit, e té cilét jané: faktorét kulturor, statusi social, vecorité personale dhe
faktorét psikologjik.

- Faktorét kulturor - si¢ éshté e ditur, nevojat népérmjet kulturés shéndrrohen né
déshira konkrete. Kultura luan njé rol enorm né vendimin pér blerje té secilit. Né
njé shoqéri té pasur, produktet me emér sikurse veturat e shtrenjta apo stolité e
arit lakmohen mé shumé. Né kulturat konservativo-religjioze, pérkundrazi
veshjet moderne (pér shembull veshja Minirok) mund té sjellin probleme.
Gjithashtu edhe trendet kulturore si Fitnesi apo ideja e Wellness-it e ndikojné
tregun né masé té madhe. Né kété linjé, edhe subkulturat luajné njé rol té
réndésishém. Pér shembull, emigrantét mund té krijojné njé subkulturé me
shprehité e tyre té konsumimit. Jogurti turk - Ajrani éshté njé shembull i miré
pér kété. Né fillim, u popullarizua vetém nga emigrantét Turg vetém né rrethin e
tyre, ndérsa mé voné edhe vendasit filluan ta konsumojné. Njé tjetér
karakteristiké kulturore éshté pérkatésia e klasave té ndryshme sociale. Kéta

* Olivier Blanchard “Managing and measuring social media effects in your organization”
> Seth Godin “This is Marketing”
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klasa formohen népermjet faktoréve si: lartésia e té ardhurave financiare,
edukimi, pasuria etj.

- Faktorét social - tek faktorét social, dallohen grupet primare si pér shembull:
familja apo té afermit, ku bien né pah kontaktet e aférta dhe intensive; grupet
sekondare si pér shembull: disa organizata fetare apo shoqata; si dhe grupet
refente si pér shembull: njé grup i njohur muzikor apo njé klub futbolli. Edhe roli
dhe statusi i njé personi ka njé ndikim té madh. Né té njejtén kohé njé person
mund te jeté prind, fémijé, gjysh, punétor, anétar i njé shogate dhe né té gjitha
rolet té keté déshira té ndryshme blerése.

- Faktorét personal - faktorét si mosha, profesioni ose shprehité ndikojné né
vendimin blerés. Stili i vecanté i jetés e sgaron pyetjen se ¢faré produkte duhet
bleré né pérgjithési, produkte me emér (té njohura) apo pa emér (té pa
njohura). Personaliteti i blerésit potencial éshté shumé i réndésishém né
pozicionimin e produktit. Pér shembull, nése njé prodhues makinash don té
pozicionohet si dicka e re dhe vitale né treg, sepse blerésit potencial késhtu e
shohin, kjo ndikon né pérbérjen e produktit, promocionin, marketingun dhe né
zgjedhjen e kanaleve te shpérndarjes.

- Faktorét psikologjik - kétu bén pjesé motivimi (pse déshiron njé konsumator té
blejé dicka?), Perceptimi (perceptimi selektiv, nése konsumatori déshiron té
blejé njé makiné té kuge dhe gjithandej has né kété ngjyré).

Njé ide e miré dhe inovative mund té realizohet me sukses dhe té finalizohet me
krijimin e njé biznesi te miréfillté né treg. Por, njé kompani e caktuar nuk mund té
jeté fitimprurése nése nuk i ofron konsumatorit njohurité e duhura mbi produktin.
Pikérisht ketu nisin problemet dhe véshtirésité. Njé biznes i vogél ose i mesém nuk
disponon buxhetin e duhur per té konkuruar kompanité e médha apo ato gé tashmé
jané né treg prej kohésh. Lind pyetja: Si té jemi konkurues né treg pavarésisht kétyre
kufizimeve?

Bizneset mund té géndrojné né treg dhe té jené té konkurueshme népérmjet
marketingut online. Falé numrit té konsiderueshém té konsumatoréve té cilét mund
té arrihen népérmjet kétij té fundit, shumeé biznese e shikojné promovimin online si
rrugén mé té miré drejt suksesit. Sepse, ne ditét e sotme, njé kompani nuk mund té
jeté e suksesshme nése nuk ka njé profil t& miré online. Eshté pikérisht strategjia e
marketingut ajo gé pércakton kété lloj profili dhe gjithashtu suksesi i késaj té fundit
rrit gjenerimin e té ardhurave né ményré té konsiderueshme pér biznesin®.

® Katie Lance “How to hone your social media strategy”
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Marketingu online éshté mé tepér sesa thjesht fakti i te paturit njé fage interneti.
Ajo éshté grupimi i njé séré metodave apo strategjive té krijuara pér té drejtuar
konsumatorét tek fagja juaj online dhe pér t'i konvertuar ata né konsumatoré real.
Disa nga strategjité kryesoré té marketingut online gé né ditét e sotme po pérdoren
gjérésisht nga shumé biznese jané: Google Adwords, SEO (search Online
Optimization), E-mail Marketing dhe reklamimi né rrjetet sociale. Gjithashtu,
menaxhimi i shérbimit té konsumatorit né ményré elektronike éshté njé aspekt
shumé pozitiv né mbéshtetje té strategjive té€ mésipérme. Qéllimi kryesor i njé
marketingu online efektiv éshté zgjedhja e njé strategjie e cila ka koston dhe rrezikun
mé té vogél. Nga ana tjetér, njé fushaté efektive e marketingut online pérkthehet né
njé rritje té konsiderueshme té raportit té kthimit nga investimi (ROI)’.

Shumé biznese té cilat nuk shesin produkte né ményré elektronike mendojné se
marketingu online nuk éshté i nevojshém. E vérteta éshté térésisht ndryshe. Té
gjithé konsumatorét sot i drejtohen kérkimit ne internet pér shérbime apo produkte
te ndryshme. Bota virtuale éshté kthyer né njé treg ku konsumatorét potencial
vézhgojné, marrin dhe japin mendime mbi njé produkt apo shérbim té caktuar dhe
vendosin se ku do té drejtohen pér té plotésuar nevojat e tyre. Pra, nése nje biznes
nuk éshté i dukshém online, rrezikon té humbasé njé pjesé shumé té miré té
klientelés potenciale. Pér kété arsye themi se marketingu online éshté i
domosdoshém pérvecse i réndesishém. Shumé konsumatoré né zonen tuaj dhe jo
vetém, kérkojné online né ¢do moment. Targeti i konsumatoréve té synuar ndoshta
mund té jeté duke kérkuar pikérisht shérbimin e ofruar. Duhet té krijohet mundésia
pér gjetjen sa mé té shpejté té biznesit. Konkurrentét tuaj gjithashtu jané duke
kérkuar pér strategji dhe ményrat e duhura né ményré qé té fitojné sa mé shume
konsumatoré. Edhe nése ende nuk kané filluar té aplikojné marketingun online, me
siguri sé shpejti do e béjné. Prandaj, nuk mund té humbisni mé tepér kohé&, por
duhet té krijoni strategjité efektive té cilat do ju ndihmojné té jeni gjithmoné njé hap
para konkurrentéve né rénditjen e rezultateve pérsa i pérket motoréve té kérkimit
apo rrjeteve sociale té ndryshme.

Konsumatorét tuaj online mund té ndajné eksperiencén me njéri trjetrin apo edhe
me persona té tjeré népérmjet vlerésimeve online. Jo vetém ata, por edhe ju mund
té jeni pjesé e kétij bashkéveprimi online, duke kthyer pérgjigje pér ¢do paqartési
apo ¢éshtje tjetér. Konsumatorét e kénaqur nga produkti apo shérbimi luajné njé rol
té madhé né suksesin e biznesit duke u kthyer né piké referimi pér té tjerét. Sigurisht
gé mund té keté dhe konsumatoré té pakénaqur, me té cilét mund té kontaktoni, té
zgjidhni pakénaqgésité dhe t'u ofroni mundésiné pér té vazhduar bashképunimin. Né
kété ményré, ju do té jeni vazhdimisht duke fituar konsumatoré té rinj pa humbur

7 Olivier Blanchard “Social Media ROI”
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klientelén e vjetér. Kjo ményré e bashkéveprimit krijon njé marrédhénie besimi nga e
cila té dy palét kane pérfitim?®.

Menaxhimi i marketingut online né ményré efektive nuk éshté i thjeshté. Né
shumicén e rasteve éshté e nevojshme ndihma e ekspertéve profesionist pér té
realizuar me sukses strategjiné e zgjedhur. Mos harxhoni me kohén tuaj e cila
perkethehet né pérfitime reale. Partneri i duhur, strategjia efikase dhe mjetet e
nevojshme profesionale jané ato gé nevojiten pér té zhvilluar strategjiné e duhur té
marketingut pér biznesin tuaj. Marketingu mund té ndikojé shumé né biznes dhe té
krijojé pozicionim mé té miré té biznesit dhe té krijojé fitime té médha.

Presidentja e camcakézave “Orbit”, ishte duke udhétuar me aeroplan, dhe gazetarja
e pyeti pér rolin e marketingut né biznesin e saj. Ajo i tha gazetares qé té shkojé dhe
ta porosité pilotin ta fiké motorin. Gazetarja u habit dhe i tha se nése piloti e fik
motorin do té mbytemi té gjithé. Ajo u pérgjigj se kjo éshté réndésia e marketingut
pér kompaniné. Pra, me ndaljen e marketingut, ndalet edhe afarizmi i biznesit.

Bizneset duhet té béjné marketing né njé masé té caktuar, se nése teprohet, pastaj
béhet i démshém pér biznesin. Ata duhet béré njé strategji té qarte té marketingut,
nése déshirojné gé té kené sukses né afarizmin e vet. Biznesi éshté i lidhur me
tregun, ndérsa kété lidhje e siguron marketingu. Marketingu éshté esencial pér
suksesin e bizneseve dhe né kété kuptim ai siguron realizimin e géllimeve madhore,
gjegjésisht mbijetesén e kompanive, rritjen dhe zhvillimin. Edhe nése biznesi ka
produkte cilésore, por nése nuk ka marketing, rrezikohet shitja. Marketingu
mundéson gqé mé miré té identifikohen sjelljet e konsumatoréve, té hulumtohet
tregu, té prezantohen ideté, té komunikohet me publikun etj. Varésisht nga ményra
e promovimit té produkteve dhe shérbimevedo té varét kérkesa e konsumatoréve
pér ato dhe rezultati i firmés.

Né kushtet moderne, aftésité dhe shkathésité e marketingut po béhen gjithnjé mé té
kérkuara dhe me té nevojshme tek njerézit té cilét punojné apo déshirojné té
punésohen mé lehté dhe mé shpejté. Por, ka raste gé bizneset gabojné né zbatimin e
marketingut. Si pér shembull nuk éshté marketing i miré dalja e punétoréve para
objektit té biznesit pér t'i ftuar konsumatorét. Kjo e béné konsumatorin té ndihet
keg dhe pastaj largohet nga dita né dité. Ka biznese gé té vetmin sektor gé e
zhvillojné e kané marketingun. Kéto biznese mund té kené sukses pér njé periudhé
té caktuar, por jo edhe shumé gjaté. Konsumatori bindet né bazé té reklamés, por e
kérkon edhe shérbimin ose produktin sipas asaj qé éshté béré reklama®.

% Sean Ellis & Morgan Brown “Hacking growth”
% Nicholas J. Webb “What customers crave”
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2.1.2 Marketingu pérmes rrjeteve sociale

Fjala “Ueb” né jetén e pérditshme perdoret si sinonim pér internetin dhe té gjitha
shérbimet e tij. Rrjeti i Agjencisé sé Projekteve té Avancuara té Kérkimit (ARPAN)
éshté paraardhési i internetit té sotém. Ajo u themelua né vitin 1969 nga Ministria e
Mbrojtjes sé SHBA, me qéllim gé t'i pérdor té gjitha resurset né ményre efektive
népérmjet njé rrjeti té decentralizuar. Né vitin 1989, britanezét Tim Berner-Lee dhe
Robert Cailau e zhvilluan World Wide Web (www) apo théné ndryshe Ueb-in 1.0.
Késhtu u bé e mundur qé nga uebi té klikohen dhe té merren informata dhe
dokumente. Popullariteti mé i madh u arrit né vitet 1993/94 me progamimin e paré
té njé ueb-fageje, e cila shérbimet e internetit dhe resurset ua paragiste njerézve
népermjet njé platformé té pérdoruesve. Nga viti 1995 vjen njé zhvillim tjetér nga
Microsoft me “Internet Explorer” dhe vazhdon zhvillimi i internetit me hapa té
shpejt. Késhtu qé&, pérdoruesit e internetit nuk ishin vetém shfrytézues té
pérmbajteve dhe informacioneve, por u mundésohet qé né ményré aktive té marrin
pjesé né pérmbajtjen e tyre, té diskutojné, té blejné dhe té shesin produkte apo
informacione.

Me ané té Facebook, Instagram, Twitter pothuajse ¢do dité marrim informacione nga
rrjetet sociale. Né shumicén e rasteve, filozofohet rritja e shpejt dhe ndikimi i tyre
tek njerézimi, shpesh vihen né pah edhe temat e mungesés sé rruajtjes sé
privatésisé. Né kété meényré kritikét i injorojné mundésite gé kéta rrjete na ofrojng,
sikurse né fitimin e konsumatoréve té rinj, rritjen e kénagésisé sé konsumatoréve,
hapjen e kanaleve té reja, pérmirésimin e imazhit, zhvillimin e tregut, krijimin e
rrjetit té vet dhe shumé té tjera.

Pér shkak té zhvillimit té teknologjisé ndikimi i marketingut pérmes rrjeteve sociale,
pra marrédhénia ndérmjet kompanisé dhe konsumatoréve ka ndryshuar shumé. Né
ditét e sotme kompanité veté krijojné stratégji pérmes rrjeteve sociale, pasi ata
analizojné té gjitha kérkesat e konsumatoréve, se ¢faré pélgejné apo nuk pelgejnég,
cfaré duhet té pérmirésohet, cka duhet té shtohet ose té higet et;.

Sot, mediat sociale luajné njé rol té madhé né botén e biznesit me géllim qé ta béjné
té dukshme produktin ge ata ofrojné dhe té mundésojné gé ai produkt té jeté sa mé
afér konsumatoréve, pra té kené qasje sa mé té lehté tek pér produktin.

Drejtuesit e niveleve té larta dhe pronarét e bizneseve e kané kuptuar gé mediat
sociale mund ta zhvillojné ose ta ngecin biznesin e tyre, késhtu gé ata e kané
shfrytézuar rastin pér té krijuar njé prani né faget e mediave sociale si Facebook,
Instagram, Twitter dhe té tjera, pér té béré biznes *°.

Mediumet té cilét jané pérdorur mé para, si: reklamat e shtypura, reklamat né
televizor dhe radiot, kishin kosto té larté pér njé biznes, kurse tani pérmes

19 jan Zimmerman & Deborah Ng “Social media marketing”
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marketingut népérmjet mediave sociale, kompanité mund té lidhen falas me
konsumatorét e tyre ku e vetmja kosto éshté koha. Duke pérdorur mediat sociale si
Facebook, Instagram, Twitter mund té ulet kostoja e marketingut, dhe té rritet
efikasiteti i zhvillimit té kompanisé.

Marketingu i mediave sociale ka njé ndikim té jashtézakonshém né biznes pasi
performanca e biznesit po zhvillohet me njé rritém té shpejt. Mediat sociale ndikojné
né rritjen e biznesit. Platformt e mediave sociale si Facebook, Instagram, Twitter
japin njé mundési gé bizneset té térheqin vemendjen e konsumatoréve, dhe
njékohésisht ndértojné imazhin e markés. Kéto rrjete sociale u mundésojné
bizneseve qé té pérdorin taktika té ndryshme pér té krijuar profile t& markave®.

Mediat sociale jané béré njé kérkesé pér marketing digjital sepse hulumtimet
tregojné se shumica e konsumatoréve e kané zakon té kalojné minimum 30 minuta
né dité né fage té ndryshme té mediave sociale. Kjo vlen veganérisht pér bizneset e
vogla/té mesme gé kérkojné té krijojné njé vend né treg.

Njé metodé e re dhe aktuale éshté Influnecer-Marketing (Mindmakers).Me
ndryshimin dhe kthesén e madhe né shogéri me digjitalizimin, kané ndryshuar edhe
masat dhe ményra e té bérit marketing. Influencer-Marketing éshté njé formé e re, e
cila pér shkak té efektivitetit té larté pér njé numér té€ madh té kompanive éshté
shumé fitimprurése. Me ndihmén e ndikimit dhe shtrirjes sé ndikuesit (influencer)
ose “mendjebérsit” (mindmakers), duhet gé strategjia e marketingut té ndryshojé
dhe duhet t'i kushtohet mé shumé kujdes. Pasi gé, né mes “Ndikuesit” dhe
ndjekésve té tij “followers” ekziston njé bazé e madhe e besimit, dhe kjo masé e
marketingut e bazuar né vémendje, ka njé potencial té larté.

Njé “Ndikues”, né pérgjithési éshté njé person, i cili me sjelljen e tij (tekst, fotografi,
zé ose video) népérmjet kanaleve té rrjeteve sociale arrin tek grupe té caktuara
njerézish dhe formon njé rrjet social té vecanté. Ekzistojné katér lloje té influentéve,
té cilet jané:

= nano-influent me 50 - 10.000 ndjekés,

=  mikro-influent me 10.001 - 25.000 ndjekés,

= makro-influent me mé shumé se 100.000 ndjekés,

= mega influent (sportisté, artisté, politikané et;j.)

Ndjekésit ndikohen nése njé influent njé produkt e thekson. Marketingu népérmjet
influentéve, haset né shumé tema té ndryshme. Ekzistojné fusha té gjéra té
veprimit, por edhe sektorét mé té vegjel jané gjithashtu me interes, sepse aty reziku
nga pérkrahésit (fansat) joaktiv éshté shumé i vogel.

" Donald Miller “Building a story brand”
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Shumica e influentéve jané mé sé tepérmi né kéto sektore: modé, lojéra, ushqgim,
zbukurim, muzikég, fitnes, futboll etj.

Platformat gé pérdoren mé sé shumti jané: Facebook Instgaram dhe Youtube.
Gjithashtu edhe Twitter, Snapchat, Pinterest mund ti térheqin adhuruesit. Pothuajse
secili Influent pérdor disa kanale, me géllim gé té arrijé shtrirje sa mé té gjéré. Me
réndési éshté gé té zgjidhet Influenti adekuat, né varési té asaj se cilés grup té
interesit i drejtohet kompania.

Marketingu népérmjet influentéve, nuk ndikon si njé reklamé e udhéhequr nga
kompania, por mé sé shumti si njé sugjerim personal dhe bindjes sé influencuesit
pér produktin e caktuar. Pra, kétu kemi té bémé me njé situaté me interes té
dyanshém, ku influenti fiton pér cdo postim dhe né té njejtén kohé kompania bén
promovimin e déshiruar té produktit té saj népérmjet rrjeteve sociale (si¢ éshté rasti
me markén Nesspreso me artistin e njohur George Cloney). Vlen té theksohet se
influentét fitojné shuma té médha, ku né tabelén mé poshté éshté paraqgitur fitimi i
tyre pér ¢do postim.

Tabela 2. Fitimi i influentéve pér postim

Numri i ndjekésve Fitimi pér postim
100.000 1,000 S
500.000 2,500-5,000$

2.000.000 7,500 - 15,000 S
5.000.000 20,000 - 25,000 $
10.000.000 50,000 — 100,000 $
50.000.000 150,000 - 250,000 $
100.000.000 500,000 — 1,000,000 S

Pérdorimi i duhur i fageve té mediave sociale do t'u japé bizneseve mundésiné pér té
ofruar konkurrencé té ashpér ndaj markave té njohura. Mund té zbulohen pélgimet
dhe preferencat e konsumatoréve si dhe tendencat e fundit té€ miratuara nga
publiku. Marketingu i mediave sociale ndihmon gé njé kompani té pérmbush
kénagésité e konsumatorit.

Disa pérfitime té panumeérta qé ofrojné mediat sociale jané:

- Shérbim mé té miré ndaj konsumatoréve, Mediat sociale u lejojné
bizneseve qé tu pérgjigjen pyetjeve, ankesave, kérkesave, shqetésimeve etj.,
pér njé kohé shumé té shkurt né lidhje me produktin. Nése komsumatori do
té keté ndonjé pagartési ose i nevojitet ndihmé rreh ndonjé produktit, ai do
té merr pérgjigje né kohé shumé té shpejteé.
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- Lidhshméria - Bizneset do té jené gjithmoné né lidhje me konsumatorét pér
sa i pérket ndryshimit té preferencave.

- Kosto efikase - Kur njé biznes po zhvillohet me njé buxhet fiks té
marketingut, media sociale éshté ményra mé efikase pér kostot e
marketingut dhe promovimit té biznesit. Uebfaget si Facebook, Twitter,
Pinterest etj., mundésojné cdo biznes té ndajé pérmbajtjen e tyre pa asnjé
kosto fare. Prandaj media sociale éshté njé platformé reklamuese e
pérballueshme.

- Shitja — Té mos nénvlerésohet reklama gojé mé gojé: Njerézit kané tendencé
t'u besojné njerézve té njohur mé shumeé sesa pérshkrimeve ose rishikimeve
té mallrave né uebfage té ndryshme. Nése mbahen konsumatoréet e
tanishém té kénaqur dhe té lumtur, né fund té fundit ata do té jené ata qé do
té promovojné markén tek migté dhe té njohurit e tyre.

- Promovimi i markés dhe vetédijes sé ndérmarrjes - Pérdoruesit e mediave
sociale gjithmoné mund ta mbajné té gjallé kujtesén e markés né mendjet e
njé numri té madhé té njerézve duke shpérndaré fagen e biznesit né muret e
tyre. Kjo nga ana tjetér do té krijojé vetédije pér produktin, i cili
pérfundimisht do té shndérrohet tek mé shumé ndjekés / konsumator.

- Disa nga platformat kryesore té mediave sociale jané:

Facebook - éshté njé rrjet social me té cilén mund té kycemi falas, ku
regjistrohnemi dhe krijojmén njé profil, ku pérmes atij pofili mund té
ngarkojmé foto, video, live incizim etj. Gjithashtu mund té dérgojmé dhe té
pranojmé mesazhe duke mbajtur lidhje me miq, familjar dhe kolegé.

Twitter - éshté njé rrjet social i famshém qé lejon anétarét e regjistruar té
shkruajné mesazhet e tyre pérmes postimeve té shkurtra té quajtura tweets.
Instagram - éshté njé platformé e mediave sociale me rritje té shpejté qé
lejon pérdoruesit té ndajné imazhet, historité e tyre dhe té promovojné
biznesin e tyre. Ajo pérdoret nga shumé marka pér té promovuar produktet e
tyre, pér té synuar audiencén e tyre dhe pér té rritur vlerén e vérteté
shogérore.

Linkedln - éshté njé fage e rrjeteve sociale e krijuar pér komunitetin e
biznesit, profesionisté, menaxheré, etj. Né thelb, kjo fage i lejon anétarit té
regjistruar té lidhet dhe té béjé njé rrjet njerézish gé ata njohin dhe u besojné
profesionalisht?.

Né figurén mé poshté shfaget statistika e fundit rreeth numrit té pérdoruesve aktivé
té rrjeteve sociale né mbaré botén, realizuar nga kompania gjermane e speializuar né

2 http://www.socialmediaimpact.com/impact-social-media-marketing-today/#
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» 13

té dhénat e tregut dhe konsumatorit — “Statista” ~°. Numrat jané né milion (p.sh.

2701 éshté e barabarté me 2,701,000,000).

Facebook
YouTube”
‘WhatsApp

Facebook Messenger”
Weixin /| WeChat
Instagram™™
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aa

Dowyin

Sinz Weibo
QZona
Snapchat*™
Reddit
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Quora

Figura 1. Numri i pérdoruesve aktivé té rrjeteve sociale

Né ditét e sotme, kur teknologjia dhe industrializimi e arrijné kulminacionin e saj
dhe evoluon vazhdimisht, pra shihet se ka ndryshim nga e kaluara. Pér shembull,
reklamimi nuk funksionon mé si né te kaluarén: sot té gjithé i marrin té gjitha
njoftimet pérmes internetit.

Ndryshe nga e kaluara, ku ka pasur diskutime pér njé produkt té caktuar me
audiencé té vogél, né ditét e sotme produkti u paragitet miliona njerézve dhe duke u
béré késhtu pjesé e arkivit té ruajtur né té ardhmen.

Nuk ka nevojé shpenzimi i shumave té médha pér reklama pér kompanité e médha,
ajo sot mund té béhet me video virale. Késhtu gé, nuk kemi nevojé pse té
shpenzojmé para pér mijéra fokus grupe té padobishme sepse pulsi i tregut mund té
gjurmohet shpejté.

A e dini se shumé konsumatoré shikojné mediat sociale para se té vendosin se cilat
produkte té blejné? Disa nga konsumatorét mé té meédhenj né boté sot, i
konsiderojné mediat sociale njé pjesé té pérvojés sé tyre té blerjes.

13 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Me pak fjalé, mediat sociale nuk jané vetém njé mundési e marketingut por njé pjesé
e detyrueshme e c¢do biznesi. Sidogofté, éshté shumé mé shumé se sa thjeshté
krijimi i njé llogarie dhe ngarkimi i postimeve té rastit. Kérkon strategji dhe kjo nuk
éshté e lehté. Atéheré, si ta béjmé até? Marrja e frymézimit nga markat gé po ecin
miré né mediat sociale éshté njé ményré e miré pér té filluar.

Meé poshté jané disa kompanité botérore dhe vendore mé té suksesshme qé
pérdorin rrjetet sociale.

Nike — éshté njé marké gé pérdor shkélqgyeshém mediat sociale. Me mbi 93.3 milion
ndjekés né Instagram, 7.95 milion ndjekés né Twitter, 33.3 milion ndjekés né
Facebook, kjo marké éshté pa dyshim njé nga markat mé té mira né mediat sociale
sot. Duke u pérgéndruar tek atletét dhe ekipet e saj sportive né vend té veté
produktit, Nike ka térhequr vémendjen e audiencés sé saj tek njerézit gé béjné
marké. Kjo éshté e dukshme né pérdorimin e tyre té platformave té tyre té mediave
sociale. Nike pérdor Facebook me masé, posacérisht pér fushatat e tyre té€ médha.

Llogaria e Nike né Facebook ka ende njé numér té konsiderueshém té ndjekésve, por
llogaria e tyre né Instagram éshté vendi ku shumé fansa té tyre shkojné pér
frymézim. Kjo kompani poston imazhe me cilési té larté té atletéve té tyre né veprim,
video té njerézve qé punojné né palestrén e tyre dhe shumé mé tepér. Nike
gjithashtu pérdor filtra té géndrueshém dhe hashtag-et e tyre té njohura, si
#justdoit. Nike pérdor llogariné e tyre né Twitter pér t'iu pérgjigjur pyetjeve ose pér
té adresuar shqetésimet. Pérveg késaj, ata gjithashtu hapén njé dorezé té veganté
Twitter pér shérbimin e tyre ndaj konsumtatorit.

< nike &

° Nike @ is in Monza, Italy.
A oo Foloko 6 May 2017 -6

Eliud Kipchoge - 2:00:25

Spotlighting athlete* and % stories

The barrier just got that much closer. #Breaking2
#JustDolt

@ JustDolt 1,2K comments 25K shares

Figura 2. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Nike

14 https://eclincher.com/the-9-best-brands-on-social-media/
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National Geographic — ka shfrytézuar miré platformat e tyre té mediave sociale me
fotografi té bukura dhe pérmbajtje informuese. Llogaria e tyre né Instagram gézon
147 milion abonenté dhe shumé angazhim nga audienca e tyre, kurse llogaria e tyre
né Facebook posedon 46 milion pérdorues, gjé e cila tregon se fokusi kryesor i
kushtohet Instagramit. Pérvec pérmbajtjes sé tyre origjinale mahnitése, ata jané
gjithashtu jashtézakonisht té afté né pérdorimin e pérmbajtjes sé gjeneruar nga
pérdoruesit pérmes komunitetit té tyre té fotografive. Fotografé nga e gjithé bota
paragesin imazhet e tyre pér t'u paragitur né llogariné e tyre.

natgeo @ @ natgeo

T A <
P - t rr ;
241k 147 M 137

National Geographic

Experience the world through the eyes of National
: N Geographic photographers.
National Geographic @ Efb on.natgeo.comfinstagram
Media/news company ke Followed by teutaa_a, agronvrangalla and 16 others
#' Sign Up (]

ngmdomsubs.nationalgeographic.c.

( . { Nuredin, Ismail, Arber and 46,870,154 others
like this

Home  Posts  Ab Grouy

About

199,472 likes
natgeo Photo by @paclowoods / A lottery stand known in
Haiti as a "borlette.” Haitians invest two billion dollars every
year i these private lotteries—nearly a quarter of the country's
GNP They are often referred to as banks, since the poor invest
their money in them. Borlettes are found all over the country,
even in the most remote and difficult-to-reach areas. This one
is in open countryside on the road to Camp-Perrin, in the south
of the country.

@ nhttp://www.nationalgeographic.com/

@® See what National Geographic is doing in Messenger
Get Started

3 Media/news company

Figura 3. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé National
Geographic

Starbucks - Nése dikush din se si t'i béjé ndjekésit té ndérveprojné, ajo padyshim
éshté kompania Starbucks. Llogaria e Starbucks né Facebook éshté krijuar pér té
siguruar informacion. Ata ngarkojné shumé foto térhegése pér pijet e tyre, dhe
shumé video argétuese dhe plot ngjyra. Facebook-u i tyre gjithashtu pérmban skeda
pér lokacionet e pikave té tyre té shitjes, si dhe mundésité e punés.

Llogaria e tyre né Twitter éshté ndértuar pér té bashkévepruar me audiencén e tyre.
Ata pérpigen té lidhen me ndjekésit e tyre né nivel personal, duke ndértuar
marrédhénie dhe duke rritur angazhimin e tyre té audiencés. Llogaria e Starbucks né
Instagram éshté e mbushur me imazhe dhe video estetikisht té kéndshme té pijeve
té tyre dhe njerézve gé shijojné pijet e tyre. Ashtu si llogarité e tyre té mediave
sociale, ata gjithashtu e béjné até njé piké pér t'iu pérgjigjur sa mé shumé ndjekésve,
e cila éshté ndoshta njé nga arsyet pse ata jané kaq té suksesshém né angazhimin
me audiencén e tyre.
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Starbucks ka mbi 35 milion ndjekés né Facebook, 11.3 milion ndjekés né Twitter dhe

18.2 milion ndjekés né Instagram. Ata gjithashtu kané llogari té ndara pér pikat e tyre
té shitjes té vendosura né vende té tjera.

S % 3 < starbucks & @R stackso
p o ’
4 . '; 2116 18,2 M 3.881
- Posts  Followers  Following
o “ “ S
< - 3
« Starbucks Coffee 3

Starbucks @ i)

& Food and drinks company e
@ Send Message

A8y Jehona, Recep, Florim and 36,726,665 others
like this

Home ost Video >hotc ores  About

About

@ http://www.starbucks.com/

@ See what Starbucks is doing in Messenger
Get Started

Qv

63.331likes
[3 Food and drinks company starbucks Surrounded by the season. ~ Caramel
Brulée Latte

See All

View all 594 comments

Figura 4. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Starbucks

Dove - ka pérdorur mediat sociale pér mjaft kohé me shumicén e fushatave té saj té
pérgéndruara né tema qé rrethojné graté dhe kauzat sociale. Kéto pérfshijné

fugizimin e grave, zbérthimin e standardeve té bukurisé dhe promovimin e
diversitetit.

Né njé studim kérkimor qé ata kryen, ata zbuluan se graté nuk ishin té pérfagésuara
mjaft miré né media. Pér t'iu pérgjigjur kétij problemi, ata krijuan Fushatén #ShowUs
dhe postuan fotografi té grave nga té gjitha sferat e jetés. Me synimin pér t'i mésuar
té tjerét té pranojné ndryshimet dhe diversitetin, kompania ishte né gjendje té
mbledhé mbi 5000 fotografi té grave né 39 vende né Instagram.

Ata i vuné theksin karakteristikave té tyre unike dhe kjo fushaté i ndihmoi ata té
fitonin mé shumeé kilometra né té gjithé uebin. Ky rast tregon se audienca e synuar
do té mbéshtesé fushatén tuaj nése keni njé arsye ose avokim gé tingéllon me ta.
Pérfshirja e hashtagut té fushatés suaj né bio ose postimet tuaja jané ményra se si
mund té inkurajoni synimet tuaja pér t'i pérdorur ato.
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Figura 5. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Dove

Neptun - éshté brend i kompanisé Neptun Makedonija DOO Shkup e themeluar né
vitin 1998, e cila béhet pjesé e Neptun International dhe Balfin Group - Balkan
Finance Investment Group né vitin 1999. Neptun éshté rrjet i shitjes me pakicé me
asortiment té gjeré té prodhimeve té teknikés sé bardhé, aparateve pér amviséri,
TV/Audio/Video, kompjuteré, smartfoné dhe kamera, aparate pér pérkujdesje

personale, aparate pér ftohje dhe ngrohje.

Kompania Neptun éshté mjaft aktive ne rrjetet sociale, dhe pérdor té gjitha benifitet
gé i ofron kjo platformé. Né llogarin e Facebookut posedon 311,277 pérdorues.

Gjithashtu né Instagram posedon 61,000 mijé pérdorues dhe me hashtag té pérdorur
gjérésisht #neptun. Kjo kompani pérdor shumé miré platformat e saj té mediave
sociale duke krijuar vlera, duke promovuar produkte dhe duke ndérvepruar me

klientét e tyre.
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Figura 6. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Neptun
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Skopje City Mall - Vendosja e diversitetit né zemér té fushatave té marketingut nuk
éshté njé koncept i ri. Shumé marka paragesin modele té té gjitha madhésive, gjinive
dhe moshave kéto dité, por "Skopje City Mall" ka shumé konsumatoré gé vlerésojné
géndrimin gjithépérfshirés té gendrés késhtu gé merr edhe mé shumé vlerésime
sesa zakonisht.

Kjo gendér tregtare posedon 260,864 pérdorues né Facebook dhe 25,222 né
Instagram. Né vitin 2020, éshté e réndésishme té kérkohen ményra alternative pér té
komunikuar me individé té ndryshém né treg. Pér kété arsye, "Skopje City Mall"
poston imazhe gé tregojné njeréz té té gjitha formave, madhésive, gjinive dhe
prejardhjeve né njé ményré natyrale. Kéto imazhe ndihmojné klientét potencialé
pasi ata mund té kuptojné mé miré nése artikujt e paraqgitur mund t'u pérshtaten
atyre apo jo.
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GET DIRECTIONS
Republic of Macedonia
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Figura 7. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Skopje City
Mall

Né vazdhim do té doja té elaboroj njé rast studimi pér ndikimin e rrjeteve sociale né
kompani. Béhet fjalé pér njé nga kompanité mé té njohura né boté té gjigandit té
ushgimit té shpejté McDonalds. Nése kérkojmé fjalén "McDonalds" né YouTube.com
(njé nga faget kryesore té ndarjes sé videove), ka 124,000 rezultate. Midis kétyre
rezultateve mund té zbulojmé se, mijéra rezultate gé tregojné gjéra té kégija pér
McDonalds.

Disa nga titujt e videos jané: videoja me titull "McDonalds horror" mori mé shumé se

4.2 milion shikime me 8,859 pélgime. Qindra shikues komentuan kété video dhe njé
nga komentet éshté "Uné nuk dua té ha patate té skuqura pérséri nga McDonalds" e
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cila mori mé shumé se njé mijé pélgime. Kjo video tregon pér ushgimet e McDonalds
dhe pse disa prej ushgimeve té tyre duan shumé kohé pér tu prishur.

Kjo éshté ményra se si né dité e sotme njerézit pérdorin mediat sociale pér té
shprehur mendimet e tyre dhe pér té ndaré gjéra té kéqija pér ndonjé marké. Ata
tani kané fugi gé mund té ndikojé né sjelljet e njerézve té tjeré. Njerézit gé shikojné
kété video me siguri e shpérndajné kété tek miqté e tyre, tek familjarét e tyre etj. Kjo
éshté sfidé e vérteté pér McDonalds dhe shumicén e kompanive.

Disa konkurrenté gjithashtu mund té keqpérdorin mediat sociale pér té pérhapur
gjéra té kégija né lidhje me kompaniné e tyre konkurruese. Cdo person mund té
ngarkojé video qé tregojné gjéra té kéqgija né lidhje me kompaniné e tyre
konkurruese dhe ata gjithashtu mund té vendosin fushata specifike pér t'i ulur ato.
Askush nuk mund ta ndalojé kété lloj sjelljeje dhe aktiviteti.

Né janar té vitit 2012, McDonalds nisi fushatén Twitter me hashtag-un #McDStories
gé u mundésonte klientéve té postojné histori nostalgjike dhe pérvojat e tyre me
“Happy Meals” (njé nga ushgimet e famshme té shitura nga McDonalds).

Si pérgjigje, klientét fillojné té ndajné histori té kégija rreth “Happy Meals” si
shérbimi ndaj klientit, cilésia e ushgimit. Njé nga postimet e tyre éshté "sapo kam
marré njé burger té tmerrshém gé ka gené atje katér oré". Pdyhsim se kjo ka gené
njé nga fushatat e déshtuara nga McDonalds.

Si pérfundim mund té konstatojmé se mediat sociale ofrojné mundési t&€ médha por
edhe rrezik té madh. Perceptimi dhe reagimet e njerézve jané té pakontrollueshme.
Kompanité duhet té kené njé plan té paparashikueshém i cili mund té pérdoret nése
ndodh ndonjé problem®.

5 https://www.ukessays.com/essays/marketing/the-impact-of-social-media-marketing-essay.php
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2.1.3 Ndikimi i Marketingut né rritjen e kompanive

Marketingu digjital ka béré té mundur thyerjen e barrierave gjeografike, etnike,
gjinore, gjuhésore, fetare, etj., dhe t'i arrij konsumatorét né ¢do kohé, gé dikur ishte
vetém njé iluzion.

Marketingu digjital éshté njé ményré ndryshe nga strategjité tradicionale té
marketingut. Nuk éshté ndonjé platformé tjetér gé pérdoret pér té reklamuar
produktet dhe shérbimet. Mund té krijojé dhe ndértojé njé kompani dhe ndihmon té
angazhoj audiencén e synuar. Marketingu digjital éshté njé nga strategjité e
zgjeruara té marketingut gé& ndihmon té krijojé njé prani té forté té kompanisé né
kété epoké digjitale.

Qéllimi i planifikimit éshté té zhvillojé njé plan pér rritjen e njé kompanie. Ekipi i
menaxhimit krijon njé vizion pér njé kompani mé té madhe, mé fitimprurése. Zemra
e procesit té planifikimit éshté parashikimi i veprimeve gé duhet té ndérmerren dhe
shpenzimeve gé duhet té béhen, pér té pérshpejtuar rritjen e kompanisé. Planifikimi
efektiv kérkon njé qgéndrim pér té€ mos gené kurré i kénaqur me performancén
aktuale té kompanisé. Njé parim themelor i planifikimit éshté gé e ardhmja e njé
kompanie éshté né njé masé té madhe né duart e veta.

Pér té pasur njé rritje mé fitimprurése té kompanisé duhet pérmbushur disa parime,
si né vijim:

Rritja e besimit dhe autoritetit né kompani - Konsumatorét blejné nga brendet gé
u besojné. Marketingu i pérmbajtjes ndihmon né krijimin e kétij besimi duke treguar
se jeni té pérkushtuar pér té ndihmuar klientét e mundshém té zgjidhin problemet e
tyre. Duke zbatuar njé strategji té suksesshme té marketingut té pérmbaijtjes pér
kompaning, mund té krijojmé njé brend lokal dhe ndérkombétaré. Kjo éshté ajo gqé
bén pérmbajtja e vlefshme, dhe vlerésohet nga klientét e mundshém dhe shkon
shumé drejt kthimit té tyre né klienté aktual. Gjithashtu, paraqitet si njé autoritet né
fushén toné. Njerézit do té ndiejné gé ne e dimé se ¢faré po béjmé dhe pér kété
arsye, té trajtojmé c¢do problem gé mund té shfaget nése ata blejné mallérat ose
shérbimet tuaja dhe gé ne mund té ofrojmé udhézime té ekspertéve. Falé shkruesve
me pérvojé, ne mund té parandalojmé gé biznesi té jeté i mérzitshém!

Ndérgjegjésimi i tregut - Pavarésisht asaj se a éshté njé kompani krejt e re apo njé
kompani e themeluar gé vjen me produkte té reja, vetédija e tregut éshté ajo gé rrit
shitjet dhe té ardhurat tona. Eshté e réndésishme té pérdorim mjete efektive té
marketingut dhe té kontaktojmé me tregun toné té synuar né ményré qé té krijojmé
vetédijen e tregut pér kompaniné toné. Kéto pérfshijné, por nuk kufizohen né
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udhéhegjen e mendimit, marketingun e motoréve té kérkimit dhe té folurit né
ngjarjet e industrisé.

Mbajtja dhe rritja e klientit - Klientét e njé kompanie mund té ndahen gjérésisht né
dy lloje - té pérséritur dhe té rinj. Ndérsa zgjérimi i bazés sé klientéve éshté njé
objektiv i réndésishém pér kompanité, ata gjithashtu duhet té kujtojné qé té mbajné
té kénaqur klientét e tyre ekzistues. Marketingu i duhur mund té sigurojé qé klientét
toné ekzistues té géndrojné té lidhur me kompaniné dhe té géndrojné besnik ndaj
kompanisé. Pérdorimi i kanaleve té komunikimit si gazetat dhe mediat sociale pér té
ndaré azhurnimet dhe lajmet e kompanisé me klientin éshté njé nga ményrat e
ndryshme pér té siguruar mbajtjen dhe rritjen e klientit.

Zgjérimi i eksportimit - Zgjérimi né tregjet ndérkombétare mund té jeté gjithashtu
njé nxitje e fugishme né vijén e fundit té biznesit. Kjo éshté njé ményré pér té rritur
biznesin duke hyré né klienté té rinj né vende té ndryshme gjeografike. Sidoqofté,
kjo gjithashtu kérkon njé angazhim té madh té kohés dhe burimeve. Zgjérimi
ndérkombétarisht mund té jeté juridikisht kompleks, pasi do t'ju duhet té merreni
me kufizimet e tregtisé dhe ligjeve doganore né shumé vende. Gjithashtu, mund té
keni nevojé pér njé licencé eksporti, né varési té produktit dhe vendit né té cilin
déshironi té eksportoni. Sidogofté, nése keni kohé& dhe burime, eksportimi i
produktit ju lejon té rriteni né tregje gé mé paré ishin té paarritshme, duke krijuar
mundési té médha pér rritje.

Pjesémarrje né shfagjet tregtare - Njé prani e forté e shfagjes tregtare mund té
ndihmojé té rrisim biznesin dhe té vendosemi si njé lider né industriné lokale.
Shfagjet tregtare térheqin njeréz qé tashmé jané té interesuar pér llojin e produktit
ose shérbimit qé ofrojmé. Kjo na jep njé mundési té drejtpérdrejté né treg drejt njé
grupi té madh njerézish té cilét jané té garantuar té jené né audiencén toné té
synuar. Shfagjet tregtare gjithashtu na japin pérfitimin e ndérveprimit personal, i cili
rrit aftésiné toné pér tu lidhur dhe pér ti kthyer klientét e mundshém. Shfagjet
tregtare na lejojné gjithashtu té lidhemi me bizneset tjera né industriné soné. Kjo
hap derén pér mundési té reja, fushata promovuese dhe bashképunime. Puna me
kéto biznese té tjera mund té ndihmojé té arrijmé klienté té rinj dhe té vendosim
kredencialet né njé shkallé kombétare apo edhe ndérkombétare.

Hapja e shitoreve né vende té reja - Vendndodhjet e reja mund té jené gjithashtu

virtuale, té tilla si njé fage né internet me njé shitore né internet. Kjo na lejon té
vendosim produktin pérpara klientéve té rinj né njé treg té ri.
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Strategjia e marketingut - Dhe e fundit, por jo mé pak e réndésishmja - né fakt,
ndoshta mé e réndésishmja - asgjé nuk ka njé ndikim mé té madh né suksesin e
biznesit sesa strategjia e marketingut. Strategjia e marketingut éshté ajo qé ne
ofrojmé, kujt i ofrojmé dhe si e ofrojmé até. Kur kalojmé kohé duke punuar né
strategjiné e marketingut, po planifikojmé suksesin e ardhshém té biznesit toné. Ne
duhet té sigurojmé nevojat e klientve tané dhe ata qé déshirojné dhe té dijmé se si
té komunikojmé né ményré gé ata té kuptojné se ¢faré ne ofrojmé™®.

Prandaj, marketingu éshté me té vérteté i réndésishém pér bizneset, pasi informon,
barazon, mbéshtet, angazhohet, shet dhe rrit operacionet dhe ofertat e njé biznesi.

16 https://pcworld.al/perdorimi-i-marketingut-digjital-ne-pergjithesi-dhe-rrjeteve-sociale-ne-vecanti/
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3. Kompania Trokadero

Kompania “Trokadero” merret me prodhimin, shitjen dhe distribuimin e produkteve
té ndryshme né shumé shtete rajonale dhe botérore. Kompania éshté themeluar né
vitin 2006 nga z. Xhevdet Briami. Né fillim selia gendrore e kompanisé ka gené né
Prishtiné, tani kompania ka dy seli kryesore, né Prishtiné dhe né Tetoveé.

Edhepse shitja e produkteve té kompanisé béhet kryesisht né kéto dy shtete ku

gjenden selité kryesore (né Kosové dhe né Maqgedoniné e Veriut), produktet e
kompanisé distribuohen péraférsisht né 20 shtete (e shfqur né figurén mé poshté).

Figura 8. Shtetet né té cilat distribuohen produktet e kompanisé “Trokadero”

Falé rritjes dhe punés sé suksesshme éshté rritur dukshém edhe numri i personelit té
kompanisé. Né fillim kompania ka numéruar 8 té punésuar, kurse tani ka mbi 60
punonjés - njeréz parimor, kreativ, dinamik dhe té pasionuar. Kompania éshté shumé
krenare pér vendosmeériné e punonjésve té saj pér té kapércyer sfidat e biznesit, pér
té kérkuar gjithmoné ményra mé té mira pér t'i shérbyer konsumatoréve dhe pér té
rritur kérkesén ndaj produkteve té saj. Kompania ésht njé nga liderét né tregun
rajonal dhe vazhdon té zgjerojé praniné e veté né tregjet ndérkombétare duke
ofruar gamé té gjeré té produkteve me cilési té larté.

Parimi kryesor i kompanisé éshté gé biznesi t&€ menaxhohet me pérgjegijési.
Pérgjegjésia éshté pjesé integrale e strategjisé sé kompanisé dhe pérmes dialogut
me partnerét ndérkombétaré, ajo po ndjek objektivat komercialé né ményra gé
pérputhen me ndryshimin e pritjeve té njé biznesi modern.
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3.1.1 Pérshkrimi i kompanisé

Kompania “Trokadero” merret me prodhimin, shitjen dhe distribuimin e produkteve,
té cilét mund té kategorizohen né tre kategori kryesore:

=  Produkte té duhanit
=  Produkte pér ushqgim dhe pije
=  Produkte shtépiake

Produktet e duhanit - kané gené dhe jané pikésynimi kryesor dhe epigendra e
biznesit té kompanisé. Né fillim té themelimit té saj, kompania éshté marré kryesisht
me distribuimin e brendeve té ndryshme té duhanit kryesisht té importuara nga
Bullgaria, Turgia etj. Gjaté kohés sé distribuimit té duhanit té brendit té njohur
“Prestige” né Republikén e Kosovés, kompania ka arritur njé sukses té
jashtézakonshém duke u renditur né krye té kompanive mé té suksesshme, gjé gé
déshmohet edhe me pagesén e taksave drejt shtetit, ku né vitin 2016, kjo kompani
ka paguar gjithsej 16,723,847 € pér taksa, duke u renditur né vendin e 9-té né listén
e taksapaguesve mé té médhenj né Republikén e Kosovés'’. Ky trend i distribuimit té
produkteve té duhanit ka vazhduar deri né vitin 2016, kur edhe ka pérfunduar ky
proces, dhe tanimé kompania merret vetém me shitjen e produkteve gé i prodhon
veté, produkte té cilét zanafillén e prodhimit e kané gysh né vitin 2010.

Ekzistojné lloje té ndyrshme té duhanit gé prodhohen nga kjo kompani, ku disa nga
mé kryesoret jané: Trokadero Diamondtech RC, Trokadero Round Corner, Trokadero
Vape, Trokadero Slims, FM Slims, FM Super Slims, FM King Size et;.

TROKADERO

DIAMONDTECH
ROUND CORNER | PREMIUM SELECTION

TROKADERD TROKAL

rROKADERO

THE PROBUCT

TROKADERQ & FM TOBACCO co.

Figura 9. Lloji i duhanit Trokadero Diamondtech

7 https://gazetafjala.com/hib-petrol-u-prine-10-taksapaguesve-me-te-medhenje-ne-kosove/
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Produktet pér ushgim dhe pije — kané gené njé sfidé e re pér kompaninég, pasi né
veprimtariné e saj, kryesisht kjo kompani éshté marré me prodhimin, shitjen dhe
distribuimin vetém produkteve té duhanit. Mirépo, ky “princip” u thye né vitin 2016
me lansimin e produktit Trokadero Diamond Energy Drink. Kjo pije energjetike
prodhohet nga veté kompania, ka njé shije jashtézakonisht té miré, dhe qé nga fillimi
i saj ka shkaktuar njé “bujé” té madhe duke arritur njé sukses té madh, gjé e cila
déshmohet me veté faktin se ky produkt distribuohet né shumé shtete té botés, sic
jané: Anglia, Zvicra, Austria, Gjermania, Sllovakia, Greqia, Shqipéria, Sérbia, Bosnja
dhe Hercegovina, Qipro, Maroko etj. Né suksesin e kétij produkti, pérveg cilésisé qé
ofron, njé rol t& madh ka luajtur edhe dizajni, e cila éshté pérpunuar nga kompania
bullgare “Ekta Design”.

Njé tjetér produkt gé i pérket késaj kategorie dhe qé ka arritur sukses té
jashtézakonshém pér kompaning, éshté distribuimi i kapsulave dhe aparateve pér
kafe té brendit té njohur italian “llly”. Kompania ka filluar me shitjen e produkteve té
kétij brendi nga viti 2018, dhe i posedon té drejtat e shitjes sé kapsulave dhe
aparateve pér kafe né Republikén e Magedonisé sé Veriut dhe né Republikén e
Kosovés.

Duke u nisur nga fakti gé “llly” éshté njé brend me histori té lashté (i krijuar né vitin
1933 né Itali) dhe éshté i njohur né gjithé botén, dhe duke u bazuar edhe né
kualitetin qé ofron, ky produkt i ka sjellur njé zhvillim té madh kompanisé, dhe gé
nga dita e paré e plasimit né treg, shifrat pér shitjet kané gené mé se té kénagshme
pér kompaniné. Pérvec ofrimit té produktit nga veté kompania, ka pasur njé kérkesé
shumé té madhe nga veté konsumatorét pér blerjen e produkteve té kétij brendi.
Kérkesat sidomos u rritén gjaté kohés sé pandemisé (muajt Mars — Qershor 2020), ku
kafeterité dhe restoranet ishin t& mbyllura, dhe njé pjesé e madhe e popullatés u
furnizua me aparate dhe kapsula, duke shijuar cilésiné e kafesé né ambientet
shtépiake.

Pérveg kétyre dy produkteve, kompania bén shitjen dhe distribuimin edhe té
produkteve tjera ushgimore dhe pér pije, ku edhe shitja e tyre éshté né nivel
satisfaktues pér udhéheqgésiné e kompanisé. Ndér produktet kryesore mund té
vegohen: Léngjet pér pije — Meysu, Caji - Trokadero Ceylon Tea, Pasuli — Trokadero
Traditional Taste, Kroasani — TROKO, Kafeja e ftohté — Trokadero Iced coffee et;j.
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D ENERGY.

TROKADERO & FM TOBACCO CO.

Figura 10. Trokadero Diamond Energy Drink

Produktet shépiake — gjithashtu kané gené njé risi pér kompaniné. Né kété kategori
merr pjesé prodhimi i letravé pér tualet dhe kuzhiné “Troka Premium
Paper”.Kompania ka filluar me prodhimin e kétij lloji t& prodhimit shtépiak né vitin
2019. Gjithashtu, shumé shpejté kompania do té filloj¢ edhe me prodhimin e
pecetave té lagura pér fémijé “Troka Baby Wipes”.

TROKA Paper

PREMIUM TOILET & KITCHEN PAPER i

Corto—rmal.an e

snght | Ecop,
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PACKING

Fackage = |
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TROKA paper is high quality, soft, strong an highly absorbent.
Its perfect whiteness and design will bring subtle elegance
inyour bathroom or kitchen.

TROKA paper products are designed for everyday usage

TROKADERO & FM TOBAGCO GO,

Figura 11. Troka Premium Paper
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3.1.2 Ndikimi i marketingut né rritjen e kompanisé “Trokadero”

Padyshim gé marketingu ka luajtur njé rol vendimtar né rritjen dhe zhvillimin e
kompanisé “Trokadero”. Qé nga themelimi i saj né vitin 2006, kompania i ka
kushtuar njé vémendje té vecanté marketingut dhe gjithmoné ka investuar né kété
sektor. Kjo déshmohet me faktin qé sektori i marketingut brenda kompanisé ekziston
nga dita e paré e veprimtarisé sé saj. Zhvillimi i hovshém i teknologjisé ka shtyré
kompaniné gé gjithnjé e mé shumé ta zmadhojé kété sektor, duke investuar edhe né
mjete financiare edhe né burime njerézore.

Pra, sic u cek edhe mé larté kompania ka sektor té vecanté brenda struktrurave té
saj, ka uebfagen e veté, dhe ka profil né rrjetet sociale si¢ jané: Facebook, Instagram,
Linkedin. Rrjetet sociale pérdoren né ményre shumé aktive nga ana e kompanisé dhe
ka té punésuar gé merren vetém me azhurimin e kétyre resurseve.

Kompania “Trokadero” ka ndjekur né ményré eksplicite té gjitha metodat e
marketingut, dhe njéra nga ato éshté edhe marketingu eksperient. Kjo metodé ka
gené njé ndér strategjité kryesoré té marketingut né industriné e duhanit dhe ka té
béjé me inkurajimin e konsumatoréve pér té pérjetuar ose ndérvepruar me njé
marké né vende dhe ngjarje rekreative, té tilla si koncerte, bare ose klube nate. Me
ané té késaj metode éshté béré inkurajimi i té rriturve dhe té rinjve té
eksperimentojné me duhanin dhe té rrisin konsumin duke u infiltruar né aktivitetet e
tyre sociale dhe duke normalizuar pérdorimin e duhanit.

Pra, edhe kompania né fjalé ka promovuar produktet e veta té duhanit né klube té
natés apo né koncerte ku kané performuar artisté té njohur. Kjo ka mundésuar gé
produkti té shpérndahet edhe mé shumé né mes popullatés dhe gjithnjé e mé
shumé té konsumohet. Njé ngjarje e tillé ka ndodhur gjaté promovimit té llojit té
duhanit Trokadero Dimamond Tech, né klubin e natés “Coco Club”, né Ferizaj, ku ka
performuar artisti i mirénjohur i estradés shgiptare Rigels Bajku — “Noizy”, i cili ka
gené i ftuar dhe i financuar ekskluzivisht nga ana e kompanisé “Trokadero”.
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Figura 12. Pérdorim i marketingut eksperient pér Trokadero Diamond Tech
Pérve¢c metodés sé lartépérmendur, kompania “Trokadero” ka pérdorur edhe
metodén e marketingut promovimi i shitjeve. Ajo éshté njé strategji e marketingut e
cila synon té béjé gé klientét e mundshém té zgjedhin produktin ose markén e
kompanisé. Objektivi kryesor i marketingut promovimi i shitjeve éshté qé produkti
ose marka té mbahet né mendjen e klientit. Kompania déshiron qé ata té blejné nga
produktet gqé i ofron ajo, késhtu gé éshté thelbésore ta promovjé biznesin e tij né
ményré efektive.

Si rezultat i késaj kompania ofron produkte té ndryshme si: stilografé, kalendar,

shkrepés, fletore, ombrellé etj., zakonisht né formé dhurate ndaj partneréve me té
cilét bashképunon dhe konsumatoréve té veté.

e —
veguGE /7 =

Figura 13. Pérdorim i marketingut promovues nga ana e kompanisé “Trokadero”
Kompania “Trokadero” ka pérdorur edhe metoda tjera té ndryshme té marketingut,
ku disa prej tyre kané gené reklamimi dhe promovimi i produkteve népér televizione,
radio, billborde, stande etj. Edhe kéto metoda kané ndikuar shumé né afirmimin e
produkteve té kompanisé dhe rritjen e numrit té konsumatoréve.
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Figura 14. Ményra té ndryshme té promovimit té produkteve té kompanisé

Mirépo, veprimi ndoshta mé i réndésishém gjaté ekzistimit té kompanisé ka gené
organizimi i njé loje shpérblyese. Pra, né vitin 2012, kompania “Trokadero” ka
organizuar njé lojé té madhe shpérblyese, e cila ka béré “shumé zhurmé” né
Rebuplikén e Kosovés. Kompania ka dhuruar 5000 shpérblime, ndér té cilat: té holla
(1 € 10 €, 20 €, 50 €, 100 €, 500 €); pajisje shtépiake (peshore digjitale, hekur,
agregat, mikrovele); pajisje teknike (DVD, vokmen, kasetofon, fotoaparat, televizor);
pajisje teknologjike (cellular, kompjutor) dhe shpérblimi kryesor ka gené njé veturé e
tipit “Volkswagen Tiguain”.

Rregulla pér pjesémarrje ka gqené mbledhja e mé sé paku pesé barkodeve (té cilét
paraparakisht jané futur né ¢do pako duhani nga ana e kompanisg), futja e kétyre
barkodeve né njé zarf duke shkruar edhe té dhénat personale mbi té (emér,
mbiemér, gytet, numér telefoni) dhe dérgimi i kétyre barkodeve né seliné e
kompanisé.

Pra, konsumatori gé ka mbledhur mé sé paku pesé barkode dhe ia ka dorézuar
kompanisé ka marré pjesé njéheré né lojén shpérblyese. Numri i barkodeve ka gené i
pakufizuar, gé nénkupton se personi qé ka mbledhur mé shumé barkode, ag mé
tepér i ka rritur shanset pér té fituar ndonjé shpérblim.

Lajmi pér organizimin e késaj loje shpérblyese éshté shpérndaré né masé shumé té
madhe, duke i shfrytézuar té gjitha resurset e marketingut, népérmjet reklamimeve
né programe té ndryshme televizive, radio kanaleve, mediave sociale (edhe pse jo
shumé té popullarizuara né até kohé), shpérndarja e fletushkave, shfagja e eventit
népér bilborde et;j.
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Interesimi ka gené jashtézakonisht i madh, shitja e produkteve té duhanit né
periudhén para organizimit té lojés shpérblyese ka gené disa heré mé e larté né
krahasim me kohén e réndomté (pa organizimin e ndonjé loje shpérblyese). Né

vazhdim, jané disa nga reklamat dhe shpérblimet gé jané ofruar.
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Figura 15. Reklamat dhe shpérblimet gjaté lojés shpérblyese

Kompania po ndjek né vazhdimési trendet e reja té marketingut dhe né ¢do moment
éshté né gatishméri té ploté pér pérdorimin e ¢farédo llojé té marketingut pér
promovimin e produkteve té tij. Njé ndér to éshté edhe mbéshtjellja né ményré té
ploté e njé veture té kompanisé me produktin “llly” dhe shfrytézimi si sé njejtés pér
géllime komerciale dhe promovuese pér kompaniné.

Gjithashtu, viteve té fundit, kompania ka vendosur njé lloj standardi pér pjesémarrje
népér panaire gé organizohen népér vende té ndryshme té botés, si né: Dortmund

38



(Gjermani), Dubai (Emiratet e Bashkuare Arabe) etj. Kéto panaire kané pér géllim té
informojné rreth zhvillimeve té fundit né fushén pér té cilén po mbahen, si dhe t’ju
ndihmojné kompanive té ndryshme t’'i promovojné produktet e tyre.

Késhtu, panairi né Dortmund ka té béjé me sferén e ushqgimit dhe té rejat e fundit
nga kjo sferé. Kompania “Trokadero” ka gené pjesémarrés i rregullt né kété panair
né 4-5 vitet e fundit dhe ka pasur mundési té promovojé produktet e saj.

Figura 16. Pjesémarrja né panair, dhe reklamimi i veturés sé kompanisé

Né kohén kur kompania ka béré reklamim me resurse té ndryshme té marketingut,
ndikimi i rrjeteve sociale né marketing ka gené shumé i ulét. Né vitin 2006, kur éshté
themeluar kompania, numri i pérdoruesve aktivé i platformés sociale “Facebook”né
gjithé botén ka gené rreth 12 milion, numri i pérdoruesve aktivé i platformés sociale
“Linkedin”né gjithé botén ka gené rreth 8 milion dhe “Instagram” nuk ka ekzistuar
fare.

Kompania numéron pesé té punésuar té cilét merren vetém me azhurimin e
pérmbajtjes sé rrjeteve sociale, postojné té rejat mé té fundit rreth produkteve té
kompanisé, komunikojné drejtpérsédrejti me konsumatorét né lidhje me pyetjet e
tyre rreth ndonjé produkti, pranojné porosi, japin ifnormata rreth ndonjé kérkese, té
dégjojné eventualisht ndonjé ankesé apo shgetésim et;.

Pra, ato jané “motori” kryesor qé jané té gatshém té ofrojné dhe té promovojné né
¢do ményré dhe né ¢do kohé produktet e kompanisé.
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Figura 17. Profili i Facebookut, Instagramit dhe njé postim i kompanisé Trokadero

Mé poshté, jané shfaqur disa té dhéna nga profilet e rrjeteve sociale té kompanisé,
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Figura 18. Té dhéna rreth profileve té rrjeteve sociale té kompanisé Trokadero

Si¢ shihet edhe nga figura mé larté, shikueshméria e posteve arrin mesatarisht 1000
shikues. Ky numér ndryshon shumé gjaté reklamimit té posteve, ku shénon njé rritje
té madhe. Ky “resurs” i rrjeteve sociale gjithashtu sjell edhe shumé pérfitime. Disa
nga ato jané:

40



= Rritja e shtrirjes organike

= Arritja e njé audiencé mé té gjéré dhe té synuar
= Lehté pért'u pérdorur

= Mundésia pér ta kontrolluar

= Qasja né analitiké

Pérmbajtja varet nga ju qé té vendosni - ju mund té nxisni pothuajse gjithcka gé
déshironi, qofté njé njoftim, njé promovim ose njé thirrje pér veprim. Pérgéndrimi
do té jeté né tre gjéra kryesore:

Audienca - vendosni parametrat pér ata gé do té shohin postimin tuaj té reklamuar,
duke pérfshiré moshén, gjininé, vendndodhjen dhe interesat e tyre. Mund té krijoni
gjithashtu audienca té personalizuara bazuar né kontaktet ekzistuese, ose audienca
té ngjashme bazuar né njerézit gé kané shfaqur tashmé interes né fagen.

Buxheti - keni kontroll té ploté mbi shpenzimet, me buxhet deri né 1 dollaré né dité.

Kohézgjatja - drejtoni reklamén tuaj pér njé periudhé té caktuar kohe, qofté njé dité
té vetme, njé javé, ose derisa ta ndaloni manualisht.

Duke i paré kéto mundési dhe pérparési, edhe kompania “Trokadero” ka pérdorur
kété opsion té reklamimit té posteve né rrjetet sociale dhe ndryshimi i shikushmérisé
sé posteve éshté rritur né ményré drastike. Ky numér tregohet né figurén mé poshté.
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Figura 19. Ndryshimi i shikueshmérisé me ané té reklamimit té posteve né rrjetet
sociale
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4. Metodologjia hulumtuese

Hulumtimi do té posedojé té dhéna nga veté themeluesi i kompanisé “Trokadero”.
Gjaté pérpilimit té kétij punimi do té hulumtohen metodat dhe teknikat né bazé té
hulumtimit shkencor, pra do té shfrytézohen analiza, sinteza etj. Pérvec kétyre do té
pérdori edhe metodat e pérgjithshme shkencore, si¢ éshté statistika. Népérmjet
statistikave té ndryshme do té mundohem té jap njé shpjegim thelbésor pér
ndikimin e marketingut dhe rrjeteve sociale. E gjithé kjo do té ilustrohet me ané té
grafikoneve, tabelave, fotografive etj.

Metodoligjia e punimit do té bazohet né mbledhjen e analizave té té dhénave
primare dhe sekondare.

= Té dhénat primare — mbledhja e informacioneve té dorés sé paré, gjaté
kérkimit studimor, disa té dhéna jané marré direkt nga vendi i hulumtimit,
ose pérmes linjés telefonike.

= Té dhénat sekondare — | kam siguruar nga literaturat bashkékohore,
punimeve shkencore mbi |léndén e marketingut pérmes rrjeteve sociale,
punimeve empirike ndérkombétare dhe nga ueb faget e verifikuara té
internetit. Gjaté punimit jam referuar burimeve kryesore: nga ekspert né
fushén e marketingut, informata, metoda, artikuj, shénime té ndryshme et;j.
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4.1.1 Qasja hulumtuese

Qasja hulumtuese éshté plani pér kérkimin, gqé pérfshin hapat nga supozimet e gjéra
tek metodat e hollésishme té mbledhjes, analizés dhe interpretimit té té dhénave. Ky
plan pérfshin disa vendime, dhe ato nuk duhet té merren sipas radhés né té cilén ato
jané té kuptueshme pér mua ose sipas renditjes sé prezantimit té tyre kétu. Vendimi
i pérgjithshém pérfshin se cila qasje duhet té pérdoret pér té studiuar njé temé.

Tre gasjet hulumtuese jané si mé poshté:
= Qasja cilésore
= (Qasja sasiore
= Metoda té pérziera

Qasja cilésore - éshté njé qasje pér té eksploruar dhe kuptuar kuptimin gé individét
ose grupet i pérshkruajné njé problemi shogéror ose njerézor. Procesi i hulumtimit
pérfshin pyetje dhe procedura té reja, té dhéna tipike té mbledhura né mjedisin e
pjesémarrésit, analiza té té dhénave qé nértohen né ményré induktive nga té
vecantat né temat e pérgjithshme, ku hulumtuesi bén interpretimin e kuptimit té té
dhénave. Raporti pérfundimtar ka strukturé fleksibile.

Qasja sasiore — éshté njé qasje pér testimin e teorive objektive duke ekzaminuar
marrédhéniet midis variablave. Kéto variabla, nga ana tjetér, mund té maten,
zakonisht né instrumente, né ményré qé té dhénat e numéruara té mund té
analizohen duke pérdorur procedurat statistikore. Raporti pérfundimtar ka njé
strukturé té caktuar té pérbéré nga hyrja, literatura, teoria, metoda, rezultate dhe
diskutime.

Metoda e pérzier - éshté njé qasje ndaj kérkimit gé pérfshin mbledhjen e té dhénave
sasiore dhe cilésore, integrimin e té dy formave té té dhénave dhe pérdorimin e
projekteve té vecanta gé mund té pérfshijné supozime filozofike dhe korniza teorike.
Supozimi kryesor i késaj forme té hulumtimit éshté se pérdorimi i kombinimit té
gasjes cilésore dhe asaj sasiore siguron njé kuptim mé té ploté té njé problemit té
kérkimit sesa pérdorimi i vetém i ndonjérés gasje.

Gjaté kétij hulumtimi kam pérdorur gasjen e treté, pra metodén e pérzier, me ané té

cilés jam e kam shthjelluar problematikén e hulumtimit dhe jam mundurar gé ta
eloboroj né ményrén mé té miré.
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4.1.2 Metodat

Ekzisotjné metoda té ndryshme gé pérdoren gjaté hulumtimeve. Por, metodat mé té
réndésishme qé pérdoren gjaté hulumtimit jané:

= Sondazhi

= Vézhgimi

= Eksperimentimi

= Intervista té thelluara
= Teknika projektive

Metoda té cién e kam pérdorur né kété punim éshté metoda e intervistés sé
thelluar, té cilén e kam realizuar me themeluesin, njékohésisht edhe udhéhegésin e
kompanisé “Trokadero”.

Né intervistat e thelluara, intervistuesi flet drejtpérdrejt me té anketuarin e tij. Kjo
lloj metode e hulumtimit té tregut éshté mé personale, duke lejuar komunikim dhe
sgarim, duke e béré até té miré pér pyetje té hapura. Pér mé tepér, intervistat i
mundésojné intervistuesit té shkojé pértej pérgjigjeve té nivelit sipérfagésor dhe té
hetojé mé thellé.

Megjithaté, ky lloj i metodés ndonjéheré mund té kérkojé shumé kohé dhe mund té
keté njé kosto té larté. Pérdorimi i késaj metode kérkon ndarjen e burimeve né
ményré efektive. Gjithashtu, nevojitet njé kujdes i vecanté me parashtrimin e
pyetjeve, pérkatésisht me pyetjet kryesore, dhe me pyetjet e “dobéta” gé mund té
¢ojné né rezultate té “dobéta” ose té padobishme.
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4.1.3 Mostra

Pér t'iu pérgjigjur pyetjeve té hulumtimit, éshté e véshtiré gé hulumtuesi té jeté né
gjendje té mbledhé té dhéna nga té gjitha rastet. Késhtu qé, ekziston nevoja pér té
zgjedhur njé mostér. | gjithé grupi i rasteve nga té cilat merret mostra e studiuesit
quhet popullsi.

Meqgenése, hulumtuesit nuk kané kohé dhe as burime pér té analizuar té gjithé
popullsing, ata aplikojné teknikén e marrjes sé mostrave pér té zvogéluar numrin e
rasteve. Mé poshté jané fazat qé duhet té kryhen gjaté kryerjes sé mostrave.

Faza e paré - éshté pércaktimi i qarté i popullatés sé synuar. Popullsia zakonisht
lidhet me numrin e njerézve qé jetojné né njé vend té caktuar.

Faza e dyté — éshté zgjedhja e kornizés sé mostrés. Korniza e marrjes sé mostrave
éshté njé listé e rasteve aktuale nga té cilat do té merret mostra. Ajo duhet té jeté
pérfagésuese e popullatés.

Faza e treté — éshté zgjedhja e teknikés sé mostrés. Né pérgjithési, teknikat e marrjes
sé mostrave mund té ndahen né dy lloje:

= Mundésia ose marrja e mostrave té rastésishme

=  Mostrim jo i mundshém ose jo i rastésishém

Faza e katért — éshté pércaktimi i madhésisé sé mostrés. Né ményré qé té
pérgjithésohet nga njé mostér e rastésishme dhe té shmangen gabimet ose
paragjykimet e mostrave, njé mostér i rastésishém duhet té keté madhésiné e duhur.

Faza e pesté — éshté mbledhja e té dhénave. Sapo té pércaktohet popullata e synuar,
korniza e mostrés, teknika e marrjes sé mostrés dhe madhésia e mostrés, hapi tjetér
éshté mbledhja e té dhénave.

Faza e gjashté — éshté vlerésimi i shkallés sé pérgjigjes. Shkalla e pérgjigjes éshté
numri i rasteve qé pranojné té marrin pjesé né studim. Kéto raste jané marré nga

mostra origjinale.

Gjaté marrjes sé mostrés sé kétij hulumtimi, u jam pérmbajtur hapave té mésipérm
dhe jam munduar ti implementoj té njéjtat.
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4.1.4 Instrumenti

Instrumenti éshté njé mjet qé pérdoret pér té mbledhur, pér té matur dhe pér té
analizuar té dhéna né lidhje me njé hulumtim apo kérkim té caktuar. Ky mjet
pérdoret mé sé shumti né shkencat shéndetésore, shkencat shoqérore dhe
hulumtime apo punime té ndryshme shkencore. Instrumenti i hulumtimit mund té
pérfshijé intervista, teste, sondazhe, lista kontrolli etj. Zakonisht pércaktohet nga
hulumtuesi apo studiuesi dhe éshté i lidhur me metodologjiné e studimit.

Zgjedhja e njé Instrumenti béhet pasi té jené zgjedhur konceptualizimet dhe njésité e
analizés, dhe para se té operacionalizohen konceptet, té ndértohen instrumentet.
Lista e méposhtme éshté njé shembull i hapave pér té pérfunduar njé hulumtim
kérkimor.

=  Zgjedhja e temés

=  Formulimii deklaratés sé tezés

= Zgjedhja e llojit té analizave

=  Hulumtimi dhe shkruarja e pérmbledhjes sé literaturés

=  Formulimi i pyetjeve kérkimore

= Konceptimiitemés, ose pérsosshméria e tezés

= Zgjedhja e metodés sé kérkimit dhe instrumentit té hulumtimit
= QOperacionalizimii koncepteve té ndértimit té instrumenteve
=  Formulimii strategjisé sé mbledhjes sé té dhénave

= Kryerja e njé studimi pilot

= Mbledhja e té dhénave

= Pérgatitja e té& dhénave pér pérpunim

= Pérpunimi dhe analizimi i té dhénave

= |nterpretimi dhe konkluzionet né lidhje me té dhénat

= Shkruarja e punimit hulumtues

= Publikimiité dhénave

Gjaté kétij hulumtimi jam munduar maksimalisht té ndjek hapat e lartépérmendur
dhe kam kombinuar té dhénat né lidhje me konceptet apo temat e punimit me té
dhénat qé i kam siguruar drejtpérsédrejti nga themeluesi i kompanisé né fjalé.
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4.2 Validiteti dhe besueshméria e punimit

Validiteti i punimit mund té shpjegohet si njé masé né té cilén kérkesat e metodés
kérkimore shkencore jané ndjekur gjaté procesit té gjenerimit té gjetjeve té
hulumtimit. Ajo konsiderohet si njé kérkesé e detyrueshme pér té gjitha llojet e
studimeve. Ekzistojné forma té ndryshme té validitetit kérkimor sikurse: validiteti i
pérmbajtjes, validiteti i lidhur me kriterin, validiteti i konstruktit, validiteti i
brendshém, validiteti i jashtém etj.

Masat pér té siguruar validitetin e njé studimi pérfshijné:
= Zgjedhjen e shkallés sé duhur kohore pér studimin
=  Zgjedhjen e metodologjisé sé duhur, duke marré parasysh karakteristikat e
studimit
= Zgjedhjen e metodés mé té pérshtatshme té mostrés pér studimin
= Té anketuarve nuk duhet t’ju ushtrohet presion né asnjé ményré

Besueshmeéria e punimit i referohet shkallés né té cilén té njéjtat pérgjigije mund té
merren duke pérdorur té njéjtat instrumente mé shumé se njé heré. Né terma té
thjeshté, nése kérkimi shogérohet me nivele té larta té besueshmérisé, atéheré
studiuesit e tjeré duhet té jené né gjendje té gjenerojné té njéjtat rezultate, duke
pérdorur té njéjtat metoda kérkimore né kushte té ngjashme.

Besueshmeéria éshté njé shgetésim sa heré qé njé vézhgues i vetém éshté burimi i té
dhénave, sepse hulumtuesi nuk ka mbrojtje té caktuar nga ndikimi i subjektivitetit té
atij vézhguesi. Céshtja e besueshmérisé né shumicén e kohés éshté e lidhur ngushté
me subjektivitetin dhe sapo njé hulumtues té adoptojé njé qasje subjektive ndaj
studimit, atéheré niveli i besueshmeérisé sé punés do té rrezikohet.

Pér té pasur validitet dhe besueshméri té ploté té punimit, i kam ndjekur masat e
lartépérmendura té validitetit dhe rekomandimet pér besueshméri.
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5. Prezantimi dhe analiza e té dhénave

Nga intervista me themeluesin dhe pronarin e kompanisé z. Xhevdet Braimi kam
arritur t'i siguroj disa té dhéna té réndésishme pér kompaniné. Pyetja e paré gé ia
kam drejtuar atij ka gené se cilét jané top 3 produktet gé i sjellin mé shumé pérfitim
kompanisé. Ai u pérgjigj: “Top 3 produktet qé i sjellin mé shumé pérfitim kompanisé
jané: pija energjetike: Trokadero Diamond, kapsulat pér kafeE Illy Mitaca dhe lloji i
duhanitE Trokadero Diamond Tech”. Tabela né vazhdim paraget shitjet mujore té
kétyre tre produkteve.

Tabela 3. Shitjet mujore té top 3 produkteve té kompanisé “Trokadero”

Lloji i produktit Njésia matése
Trokadero Diamond Eenergy Drink 2,000,000 Kanage
llly Mitaca 250,000 Kapsula
Trokadero Diamond Tech 50 Ton

Né intervisté gjithashtu e kam pyetur z. Xhevdet Braimin se cilat forma té
marketingut/promovimit kané ndikuar né rritjen e shitjes sé kétyre produkteve? Ai u
pérgjigj: “Ne si kompani kemi pérdorur forma té ndryshme té marketingut pér rritjen
e shitjes sé kétyre produkteve, duke filluar nga reklamimi né billborde (Trokadero
Diamond Energy Drink), promovimi né rrjetet sociale (kapsulat dhe aparatet pér kafe
Illy Mitaca), marketingu népér kafeteri dhe klube té natés (duhani Trokadero
Diamond Tech) etj. ”.

Shifrat e lartéshénuar paragesin njé garkullim dhe fitim mjaft té€ miré pér
kompaning, por ato né vete paragesin edhe nevojén pér shtimin e kapacitetit té
fugisé punétore. Me shtimin e kapaciteteve té prodhimit té shitjes, éshté shtuar
gjithnjé edhe numri i punétoréve.

Pyetja e rradhés ka gené pikérisht pér rritjen e numrit té punétoréve apo shtimit té
fugisé punétore, ku e kam pyetur themeluesin e kompanisé se sa ka gené numri i
punétoréve né fillim dhe sa éshté tani. Ai u pérgjigj: “Né fillim, kompania ka
numéruar vetém teté té punésuar, mirépo ky numér éshté rritur ¢do vit dhe tanimé
kompania numéron 62 punonjés”. Ky trend i rritjes sé punétoréve éshté paraqitur né
figurén mé poshté.
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Rritja e numrit té punétoréve

Figura 20. Rritja e numrit té punétoréve té kompanisé “Trokadero”

Rritja e numrit té punétoréve ka rezultuar edhe me rritjen e numrit té shteteve né té
cilat distribuohen produktet e kompanisé. Pra, me zgjérimin e stafit né ményré
paralele, vit pas viti éshté rritur edhe numri i shteteve ku operon kompania. Pyetja
ime e rradhés ka gené se né sa shtete ka operuar kompania né fillim dhe né sa shtete
operon tani. Ai u pérgjigj: “Né vitin e themelimit té saj (viti 2006) kompania ka
operuar né vetém dy shtete (Kosové dhe Magedoni), ndérsa sot kompania operon né
21 shtete”. Kjo rritje éshté paraqitur né tabelén mé poshté.

Tabela 4. Rritja e numrit té shteteve ku operon kompania “Trokadero”

Numri i shteteve ku operon

kompania
2006 2
2009 4
2012 8
2015 13
2018 17
2021 21

Pyetja tjetér ka té béjé me numrin e kategorisé sé produkteve. Pra, themeluesit té
kompanisé ia kam drejtuar pyetjen se me sa kategori té produkteve ka operuar
kompania né fillim, dhe me sa kategori té produkteve po operon tani. Ai u pérgjigj:
“Né fillim kompania ka operuar vetém me njé kategori té produkteve (até té
duhanit), ndérsa tani po operon me tre kategori té produkteve (pérpos kategorisé sé
duhanit edhe me produkte ushgimore dhe produkte shtépiake)”. Kjo rritje éshté
shfaqur né tabelén mé poshté.
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Tabela 5. Shtimi i numrit té produkteve té kompanisé sipas kategorisé

Produkte té Produkte Produkte

duhanit ushgimore shtépiake
2006 2 / /
2009 3 / /
2012 7 / /
2015 13 3 /
2018 18 7 /
2021 22 9 2

Pyetja e rradhés ka gené se a ka departamanet té vecanté pér marketing kompania.
Ai u pérgjigj: “Qé nga themelimi i saj, departamenti i marketingut ka ekzistuar né
kompani, dhe ky departament ka pasur réndési té vegcanté dhe investim té
vazhdueshém nga ana e kompanisé.”

Kjo vértetohet edhe nga figura mé poshté ku jané shfaqur harxhimet mujore té
kompanisé ku harxhimet pér marketing pérbéjné njé pjesé té konsiderueshme nga
harxhimet e pérgjithshme. Pjesa mé e madhe e harxhimeve té kompanisé shkon né
taksat e detyrueshme ndaj shtetit me 35%, pasojné pagat e punétoréve me 25%, mé
pas vijné harxhimet pér marketing me 20% dhe né fund jané harxhime té tjera
(derivate té naftés, energji elektrike, gira etj.) me 20%.

Harxhimet mujore té kompanisé

Taksa Paga B Marketing B TE tjera

Figura 21. Harxhimet mujore té kompanisé

50



Pyetja e rradhés ka gené se cilat media tradicionale i pérdor kompania pér
reklamimin e produkteve té kompanisé. Ai u pérgjigj: “Produktet i reklamojmé edhe
me ané té mediave tradicionale sikurse reklamimi né radio dhe televizor. Né rastin
konkret kapsulat dhe aparatet pér kafe “llly Mitaca” i reklamojmé né “Radio
Dukagjini” né Kosové, ndérsa pijen energjetike “Trokadero Diamond” e reklamojmé
né Tv Koha”.

Pyetja e rradhés ka gené se a realizon kompania hulumtim tregu rreth preferencave
té konsumatoréve. Ai u pérgjigj: “Konsumatorét gjithmoné kané qgené né vend té
paré dhe paragesin strukturén mé té réndésishme pér kompaniné toné. Késhtu qgé,
vazhdimisht béjmé hulumtime té trequt rreth preferencave té konsumatoréve, dhe
vecanérisht kur béhet fjalé pér ndonjé investim té ri apo shtim té ndonjé produkti”.

Pyetja tjetér ka gené se sa pérdoren rrjetet sociale pér marketing dhe a ka té
punésuar gé merren enkas pér kété puné. Ai u pérgjigj “Rrjetet sociale pér géllime té
marketingut pérdoren né ményré shumé aktive nga punonjés té kompanisé té cilét
jané punésuar enkas pér pozité, gé menaxhojné dhe administrojné me profilet zyrtare
té kompanisé né rrjetet sociale. Obligimi dhe fokusi i tyre i vetém éshté qé té postojné
informacione pér produktet e ndryshme té kompanisé, t'i reklamojné kéta produkte
dhe té jené né komunikim té vazhdueshém me konsumatorét”.

Kjo gjé vértetohet edhe me tabelén mé poshté e cila paraget numrin e postimeve
ditore né gjashté muajt e fundit né platformat sociale Facebook dhe Instagram duke
filluar nga muaji Dhjetor 2020.

Tabela 6. Numri i postimeve ditore né platformat sociale Facebook dhe Instagram

Platforma sociale Platforma sociale o "
Njésia matése
Facebook Instagram

Dhjetor 22 22 Postime né dité
Néntor 22 21 Postime né dité
Tetor 19 19 Postime né dité
Shtator 18 17 Postime né dité
Gusht 38 38 Postime né dité
Korrik 29 30 Postime né dité
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6. Konkluzione dhe sugjerime

Né kété punim e kam trajtuar ¢éshtjen “Si ndikon marketingu népérmjet mediave
sociale né zhvillimin e kompanive né pérgjithési dhe konkretisht né kompaniné
Trokadero”. Prandaj, gé né fillim kam shtruar hipotezén qé ky lloj marketingu ndikon
fugishém né rritjen e kompanive, nése menaxhohet miré dhe ju drejtohet grupeve té
caktuara.

Kétij punimi i jam gasur né kété ményré: kam analizuar literaturén e marketingut,
kam béré kérkime né rrjetet sociale duke béré krahasimet e nevojshme ndérmjet
kompanive té ndryshme, kam vizituar kompaniné “Trokadero” dhe kam zhvilluar
intervisté me pronarin e késaj kompanie. Shqyrtimi i argumenteve se rrjetet sociale
jané véshtiré té pérdorshme, mirépo edhe kundér argumentet se pérdorimi i tyre
éshté i lehté, por i shtrenjté, nuk mund té plotésojné kérkimet e mia empirike.

E kam zhvilluar argumentin se mediat sociale jané “abc-ja” e kompanisé, duke u
bazuar né rréfimet e storieve té suksesit t&é shumé kompanive botérore, si: “Coca

”n u

Cola”, “Apple”, “McDonalds” etj. Me kété argument, pérfundimisht u bé e mundur té
tregoj, qé pérdorimi dhe gasja serioze ndaj mediave sociale sjell sukses té garantuar.

Shumé udhéheqés té kompanisé mund ta parashtrojné pyetjen se “A ia vlen gé njé
kompani té béjé marketing ne rrjetet sociale?”

Rrjetet sociale pér njé kohé shumé té shkurté u shéndrruan né pjesé té pandashme
té jetés soné. Pér shkak té zhvillimit té hovshém dhe té gjithanshém té teknologjisé,
kéta rrjete u béné térheqgése edhe pér kompanité, té cilét kété gjithanéshmeéri e
shfrytézojné pér té depértuar né treg dhe té jené sa mé afér konsumatorit. Me
géllim gé rrjetet sociale té pérdoren né ményré té suksesshme, kompanité duhet
patjetér té jené té vetédijshém qé me zhvillimin e teknologjisé, ka ndryshuar edhe
ményra e pérdorimit té rrjeteve sociale. Shfrytézimi mobil i internetit, vazdhimisht
éshté né rritje, dhe sipas analizave do té rritet edhe né vitet né vazhdim, dhe bashké
me té do té rritet edhe pérdorueshméria e rrjeteve sociale.

Masat né marketingun népérmjet rrjeteve sociale duhet té integrohen né njé
platformé té pérzier komunikimi. Kompanité té cilét i shfrytézojné mediat sociale
pérkrah marketingut tradicional, nuk guxojné qé té dy elementet t'i ndajné nga njéra
tjetra. Vetém me pérshtatjen e té gjitha masave komunikuese, béhet i mundur
ndértimi dhe forcimi i imazhit. Rol té réndésishém kétu luajné pérmbajtjet vizuele té
plasuara né rrjet, té cilét e transportojné imazhin e kompanisé dhe e pozicionojné
tek njé grup i caktuar i konsumatoréve.

Pér udhéhegjen moderne té emrit té produktit (markés), marketingu népérmjet
mediave sociale né té njejtén kohé nénkupton edhe pérshtatje ndaj konsumatorit.
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Pushteti i konsumatorit né shoqgérité e hapura luan njé rol té réndésishém né
plasimin dhe udhéhegjen e emrit té produktit (markés). Komunikimi me
konsumatorét nuk nénkupton vetém pércjelljen e mesazheve reklamuese né ményré
té njéanshme. Né vend té késaj, ata duan pérgjigje né pyetjet e tyre dhe té merren
seriozisht. Pérdoruesit e mediave sociale, duhet té kené ndjenjén, qé kompania,
marka dhe produkti jané té dobishme né jetén e tyre dhe ata kané nevojé pér to.

Kompania “Trokadero” ka arritur té depértojé né ményré té mencgur né treg, duke i
pérdorur né ményré efektive mediat sociale. Postimi i shpeshté i produkteve,
ofertave, promovimeve ka mundésuar qé konsumatorét té kené njohuri mé té
madhe pér produktet e kompanis€, dhe ta shtojné interesimin e tyre pér blerjen e
kétyre produkteve. Njé “boom” té madh né treg dhe rritje té shpejté, shkaktoi edhe
organizimi i lojérave té ndryshme shpérblyese, promovimi vizuel dhe komunikimi
korrekt népérmjet internetit.

Sugjerimi im éshté gé kompania “Trokadero” té vazhdojé edhe mé shumé me
investimin né sferén e marketingut dhe té pérdoré edhe mé shumé shfrytézimin e
rrjeteve sociale pér marketing. Me kété, jam e bindur gé shitjet e kompanisé do té
rriten dhe kompania do té zhvillohet edhe mé shumé.

Njé tjetér sugjerim do ishte qé edhe dikush tjetér té béjé njé hulumtim té kétillé ose
té pérafért me rast studimi né ndonjé kompani tjetér, ku do té kishim mundésiné gé
té krahasojmé dallimet né ményrén e shfrytézimit té marketingut ndérmjet
kompanive, t'i analizojmé té dhénat et;.

53



7. Pérfundim

Né ditét e sodit, pér shumicén e njerézve Interneti éshté pjesé e réndésishme e jetés.
Ajo éshté zhvilluar né njé medium bazé, me qéllim qé t'i plotésojé nevojat e
njerézve népérmjet informacioneve dhe bisedave té ndérsjellta. Me zhvillimin e
mediave sociale filloi njé llogaritje e re e kohés ne ueb. Rrjeti i internetit u shéndrrua
nga njé medium informativ né njé platformé komunikimi té ndérsjellté, jo vetém pér
individ, por pér nje grup té madh té njerézve. Konsumatorét e sotém i marrin
vendimet e tyre té blerjes né internet, duke shkémbyer pérvojat pér produktin e
caktuar me té tjerét ose duke béré vlerésime.

Mediat sociale kané ndikim té thellé né zhvillimin e kompanive pa marré parasysh a
béhet fjalé pér kompani té vogla, t¢ mesme apo kompani té médha. Shtrirja e
mediave sociale éshté shumé i gjéré dhe sistemi dhe teknologjia vazhdimisht rriten
dhe ndryshojné ¢do dité. Kompanité gé pérdorin dhe prezantojné né mediat sociale
shfrytézojné pérfitime té médha. Mediat sociale nuk jané mé njé opsion, por jané njé
domosdoshméri sidomos pér kompanité qé merren drejtpérsédrejti me klientét.

Me mbi 70% té pérdoruesve té internetit aktivé né rrjetet sociale né boté, té cilét
kalojné té paktén njé oré né dité mesatarisht né to, duhet té konkludojmé se rrjetet
sociale jané béré njé lloj realiteti né té cilin njerézit komunikojné, bashkéveprojné,
dhe padyshim besojné. Gjithashtu, duhet té jemi té vetédijshém se mbi 60% e atyre
pérdoruesve kycen né rrjetet sociale pérmes celularit, numér i cili pritet té rritet né
vitet e ardhshme. Né njé boté té tillé, ne duhet té pranojmé qé rrjetet sociale jané
njé dimension i ri i realitetit gé éshté béré njé pjesé e botés sé biznesit gjithashtu.

Publikimet nga profesionistét e biznesit dhe tregtarét mbéshtesin faktin se
kompanité mund té kené shumé pérfitime nga pérdorimi i rrjeteve sociale, prandaj
zbatimi i tyre éshté béré pjesé e praktikés sé biznesit. Kjo éshté arsyeja pse
marketingu né rrjetet sociale nuk konsiderohet mé té jeté né prové, por pérkundrazi
ajo éshté béré njé pjesé e réndésishme e botés sé biznesit.
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