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Abstrakti

Pér marketingun dhe rolin e tij né zhvillimin e biznesit jané dhéné definicione té ndryshme.
Megjithaté, roli i tij kryesor mbetet té mbajé té kénaqur klientét ekzistues dhe té rrisé
numrin e tyre duke i bindur klientét potencial pér zgjedhjen e produkteve apo shérbimeve
gé ofron kompania juaj krahas konkurrencés. Gjithsesi, marketingu éshté njé fushé e gjeré
dhe kompanité pérdorin strategji té& ndryshme pér biznesin e tyre. Megjithaté, ky punim
hulumtues ka géllim kryesor mbledhjen e té dhénave rreth faktoréve kryesoré gé ndikojné
te kompanité qé operojné né Kosové né marrjen e vendimeve rreth pérzgjedhjes midis
angazhimit té agjencive té marketingut apo ndértimit té njé ekipi té brendshém té
marketingut pér té promovuar biznesin e tyre. Mbledhja e té dhénave nga ky hulumtim
mund ti ndihmojé agjencité ekzistuese té marketingut, ndérmarrésit té cilét mendojné té
ndértojné agjenci té marketingut né Kosové, individét profesionisté té marketingut dhe
studentét té cilét studiojné né programe té marketingut, komunikimit vizual e té tjeré. Pér
kété punim jané pérdorur metoda kualitative dhe kuantitative té hulumtimit duke pérfshiré
pyetésor pér kompani, intervista té hapura me profesionisté té marketingut dhe drejtoré té
kompanive né Kosové dhe njé analizé e portfolios sé njé agjencie té marketingut né Kosové
(PR Solutions). Pérfshirja e tyre ka pér géllim elaborimin e réndésisé sé marketingut,
strategjisé, planit dhe shérbimeve qé nevojiten dhe qé jané té aplikueshme né tregun e
Kosovés; kryesisht duke pérdorur shembuj nga eksperienca dhe ekspertiza e tyre. Pér mé
tepér, pérdorimi i té dyja metodave (pérfshiré shuméllojshmériné e mjeteve hulumtuese)
éshté béré me qgéllim vértetimin sa mé té sakté té mundshém té hipotezave pérmes té
dhénave statistikore t&€ mbledhura me metodat kuantitative dhe nga analiza e hollésishme e
té dhénave té mbledhura me metodat kualitative. Megjithaté, megjithése rezultatet e kétij
hulumtimi ofrojné té dhéna té réndésishme rreth faktoréve pércaktues té késaj teme, ato
nuk jané pérfundimtare duke pasur parasyshé kompleksitetin dhe llojlloshmériné qé ofron

fusha e marketingut né promovimin e biznesit.

Fjalét kyce: Agjencité e marketingut; Ekip i brendshém i marketingut; Marketing; Marketing

tradicional; Marketing dixhital; Komunikimi vizual; Zhvillimi i biznesit; Ndérmarrési;



Falenderime

Falenderoj Zotin qé mé dha durim, shéndet, dituri, forcé dhe vullnet gjaté gjithé jetés sime.

Falenderoj familjen time té cilét mé pérkrahén dhe mé ndihmuan né ¢do moment té jetés
sime e té cilét poashtu mé inkurajuan gé té vazhdoj studimet master duke mé mbéshtetur

gjaté gjithé procesit té studimeve dhe kétij punimi hulumtues.

Kompletimi i kétij punimi hulumtues nuk do té kishte gené i mundur pa udhézimet e Prof.
Dr. Jusuf Zeqiri té cilin e falenderoj pér pérkrahjen e vazhdueshme gjaté gjithé procesit té

kétij punimi hulumtues.

Gjithashtu, falenderoj té gjithé ata té cilét ishin pjesé e kétij punimi hulumtues duke
pérfshiré té gjitha kompanité pjesémarrése pa té cilat kompletimi i kétij punimi nuk do té

kishte gené i mundur.
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KAPITULLI1 HYRIE

1.1 Informata té Pérgjithshme Rreth Rritjes sé Biznesit dhe

Marketingut

Rritja dhe zhvillimi i biznesit &éshté njé proces i vazhdueshém pér secilin ndérmarrés
me qgéllim kryesor rritjen e profitabilitetit dhe pozicionimit sa mé té miré né tregun ku
operon krahas konkurrencés. Pér marketingun dhe rolin e tij né zhvillimin e biznesit jané
dhéné definicione té ndryshme, megjithaté roli i tij kryesor mbetet té mbajé té kénaqur
klientét ekzistues dhe té rris€ numrin e tyre duke i bindur klientét potencial pér zgjedhjen e
produkteve apo shérbimeve gé ofron kompania krahas konkurrencés. Pér mé tepér,
marketingu éshté njé shtyllé e réndésishme e ¢do biznesi dhe kompanité pérdorin strategji
té ndryshme pér té arritur géllimet e tyre. Réndésia dhe roli i marketingut déshmohet
sidomos né dekadén e paré té shekullit 21, né até kohé bizneset pérballeshin me véshtérési
financiare né njé mjedis ku mbijetesa ishte géllim parésor (Kotler dhe Keller 3). Poashtu,
déshmohet se suksesi financiar mund té mbéshtetej né rolin e marketingut duke kuptuar se
funksionet tjera té biznesit si financat, operacionet e té tjeré nuk kané réndési nése biznesi
nuk ka profitabilitet apo kérkesé té mjaftueshme pér produktet dhe shérbimet e kompanisé
(3). Marketingu si funksion i organizatés ka géllim primar zhvillimin, komunikimin dhe
shpérndarjen e vlerés te konsumatorét dhe njékohésisht pérmes segmentimit té tregut té
arrijé te konsumatorét potencial (Kotler dhe Keller 28).

Menaxhimi i marketingut pérvecg qéllimit primar gé ka pér té arritur te klientét e rinj
duke i mbajtur té kénaqur ata ekzistues, géllim tjetér ka pérshtatjen né ményré té
vazhdueshme me mjedisin dhe ndryshimet té cilat paragiten né tregun konkurrues pérmes
planifikimit strategjik dhe menaxhimit té kujdesshém té proceseve té marketingut (Kotler
39). Poashtu, procesi i marketingut nuk mbaron vetém me zhvillimin e njé plani té
marketingut, pasiqé njé kompani me performancé té larté duhet té zhvillojé ekspertizén e
saj né organizimin, implementimin dhe kontrollimin e aktiviteteve té marketingut krahas
ndjekjes sé rezultateve, diagnostifikimit té problemeve dhe ndérmarrjes sé aksioneve kur

éshté e nevojshme (39). Pér mé tepér, jemi déshmitaré té njé laramanie té& madhe



zgjedhjesh midis mediave té marketingut ku kérkohet té mésohet mjaftueshém pér rolin
dhe réndésiné e secilés alternativé né ményré gé kombinimi i béré té arrijé rezultatet né

ményrén mé efikase té mundshme (Solomon 8).

1.2 Qéllimi i Hulumtimit

Ky punim hulumtues ka pér géllim kryesor mbledhjen e té dhénave rreth faktoréve
kryesoré gé ndikojné te kompanité gé operojné né Kosové né marrjen e vendimeve rreth
pérzgjedhjes midis angazhimit té agjencive té marketingut (agjenci té marketingut me
shérbime té plota, té specializuara apo individé profesionisté né fushén e marketingut) apo
ndértimit té njé ekipi té brendshém té marketingut (pérfshiré edhe mundésiné gé
ndérmarrésit e bizneseve mund té jené veté té angazhuar né promovimin e biznesit té tyre
apo té angazhojné punétoré gé kryejné detyra tjera té angazhohen me detyra shtesé si ato
té marketingut) pér té promovuar biznesin e tyre.

Mbledhja e té dhénave nga ky hulumtim mund ti ndihmojé agjencité ekzistuese té
marketingut, ndérmarrésit té cilét mendojné té ndértojné agjenci té marketingut né Kosoveé,
individé profesionisté té marketingut dhe studentét té cilét studiojné né programe té

marketingut, komunikimit vizual etj.

1. Mbledhja e té dhénave nga ky hulumtim do ti ndihmojé agjencité ekzistuese té

marketingut né tre ményra, duke kuptuar:

1.1.  Sajané té interesuara kompanité né Kosové né angazhimin e agjencive té
marketingut pér promovimin e biznesit

1.2.  Cilat shérbime té marketingut kérkohen dhe pérdoren mé sé shumti pér
promovimin e bizneseve né Kosové dhe né kété ményré té modifikojné
biznesin e tyre apo duke ndérruar targetimin e tregut

1.3.  Cfaré strategjie t&é marketingut pérdorin kompanité né Kosové pér té

promovuar biznesin e tyre



2. Mbledhja e té dhénave nga ky hulumtim do ti ndihmojé ndérmarrésit té cilét
mendojné té ndértojné agjenci té marketingut né Kosové né tre ményra, duke
kuptuar:

2.1. Sajané té interesuara kompanité né Kosové né angazhimin e agjencive té
marketingut pér promovimin e biznesit

2.2. Cilat shérbime té marketingut kérkohen dhe pérdoren mé sé shumti pér
promovimin e bizneseve né Kosové dhe né kété ményré té pércaktohen né
planin biznesor té zhvillimit té kompanisé dhe njékohésisht targetimin e
tregut (agjenci té marketingut me shérbime té plota apo té specializuar)

2.3.  Saéshté profitabil zhvillimi i njé biznesi si agjenci e marketingut né Kosové

3. Mbledhja e té dhénave nga ky hulumtim do ti ndihmojé individét profesionisté té
marketingut dhe studentét né dy ményra, duke kuptuar:

3.1.  Cilat shérbime té marketingut kérkohen dhe pérdoren mé sé shumti pér
promovimin e bizneseve né Kosové dhe né kété ményré té kené mundési té
ndérrojné segmentimin e tregut (pér individé profesinosté té marketingut),
ndérsa studentét té kuptojné se cilat shérbime té marketingut jané mé té
kérkuarat né tregun e Kosovés dhe né kété ményré té kené mundési té
pérzgjedhjes sé programit studimor

3.2. Sajané té interesuara kompanité né Kosové né angazhimin e agjencive té

marketingut pér promovimin e biznesit

1.3 Pyetjet Hulumtuese

1.  Cilét faktoré ndikojné te kompanité né Kosové né pérzgjedhjen e agjencive té
marketingut pér promovimin e biznesit té tyre?

2. Cilet faktoré ndikojné te kompanité né Kosové né pérzgjedhjen e ndértimit té njé
ekipi té brendshém té marketingut pér promovimin e biznesit té tyre?

3.  Cilét faktoré ndikojné te kompanité né Kosové né pérzgjedhjen e agjencive té
specializuara té marketingut apo individéve profesionisté té marketingut pér

promovimin e biznesit té tyre?



4. Cfaré strategjie t& marketingut pérdorin bizneset né Kosové?
Cilat media (tradicionale dhe digjitale) i pérdorin kompanité né Kosové pér
promovimin e biznesit té tyre dhe komunikimin me klienté?

6. A zhvillojné plan té marketingut dhe a béjné kérkime té tregut kompanité né

Kosové?

1.4 Hipotezat

1. Kostoja éshté faktor qé kompanité né Kosové zgjedhin té angazhojné agjenci té
marketingut pér té promovuar biznesin e tyre.

2. Eksperienca dhe ekspertiza e agjencive té marketingut éshté faktor qé kompanité né
Kosové zgjedhin té angazhojné agjenci té marketingut pér té promovuar biznesin e
tyre.

3.  Kompanité né Kosové zgjedhin té angazhojné agjenci té specializuara apo individé
profesionisté té marketingut sepse e njohin miré audiencén e tyre dhe né kété
ményreé e diné se cilat shérbime té marketingut duhet pérdorur.

4.  Kursimii kohés ndikon gé kompanité né Kosové zgjedhin té angazhojné agjenci té
marketingut apo individé profesionisté té marketingut pér promovimin e biznesit té
tyre.

5.  Familjarizimi me produktin apo shérbimin ndikon gé kompanité né Kosové té

zgjedhin té ndértojné ekip té brendshém té marketingut.

1.5 Struktura e Punimit

Kapitulli i dyté ka pér géllim rishikimin e literaturés rreth aplikimit té marketingut né
rritjen e biznesit duke pérmbledhur té gjitha fazat dhe proceset népér té cilat kalon njé
projekt deri te impementimi i tij, té ndara né dy pjesé.

Kapitulli i treté pérfshiné metodologjiné hulumtuese e cila éshté zhvilluar né ményré
specifike duke pasur parasyshé kompleksitetin e punimit me ¢’rast jané pérdorur metodat
kualitative dhe kuantitative né ményré gé té pérfshihen té gjitha aspektet e mundshme té

cilat do té siguronin rezultate té kénagshme. Sé pari, pérdorimi i intervistave me pyetje té



hapura éshté béré me géllim gé té mirret informacion mé i gjeré rreth réndésisé sé
marketingut dhe shérbimet té cilat kané rezultuar té suksesshme duke pérdorur
eksperiencén e profesionistéve té marketingut dhe punés sé tyre pér klienté té ndryshém
dhe poashtu nga ana e klientéve dhe eksperienca e tyre né promovimin e produkteve dhe
shérbimeve té tyre. Sé dyti, éshté zhvilluar njé pyetésor i cili né ményré specifike fokusohet
né faktorét kryesor gé ndikojné te kompanité né Kosové né pérzgjedhjen midis angazhimit
té agjencive té marketingut apo ndértimit té njé ekipi té brendshém té marketingut. Pér mé
tepér, pyetjet e parashtruara kané pér géllim gé poashtu té kuptojmé format qé kompanité
né Kosové zgjedhin pér promovimin e biznesit té tyre, shérbimet té cilat i preferojné dhe
ményrén e ekzekutimit té planit dhe strategjisé sé marketingut gjaté komunikimit té
mesazhit pér tregun e synuar. Sé treti, éshté pérdorur portfolio e agjencisé sé marketingut
me shérbime té plota (PR Solutions) ku éshté béré njé pérzgjedhje e punéve dhe projekteve
té realizuara nga kjo agjenci pér klienté té ndryshém. Gjithashtu, pérmes analizés sé kétyre
projekteve mund té shohim shérbimet dhe ményrén e promovimit té cilén e ka aplikuar
agjencia e marketingut PR Solutions varésisht prej kérkesave dhe nevojave té fushatés sé
marketingut. Pér mé tepér, pérmes kétyre shembujve mund té kuptojmé réndésiné e
konsistencés vizuale dhe pérmbajtésore dhe kombinimit té nevojshém té shérbimeve deri te

realizimi final i fushatés sé marketingut.

Kapitulli i katért prezanton té gjitha rezultatet e arritura nga ky hulumtim dhe
prezantimi i tyre éshté béré né tre pjesé:
1.  Rezultatet dhe analiza e intervistave té zhvilluara me profesionisté té marketingut
dhe drejtor té kompanive né Kosové
2. Rezultatet dhe analiza e pyetésorit té zhvilluar me kompanité né Kosové
3.  Prezantimi dhe analiza e portfolios (disa projekteve) té agjencisé sé marketingut PR

Solutions

Kapitulli i pesté bén pérmbledhjen e temés sé hulumtimit duke arritur né

pérfundime dhe sugjerime pérmes njohurive té pérfituara nga rishikimi i literaturés dhe

rezultateve té arritura pérmes metodologjisé sé pérdorur pér kété punim hulumtues.
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KAPITULLI 2 RISHIKIMI | LITERATURES

Marketingu éshté pjesé e funksioneve té njé biznesi dhe njéherit éshté pérgjegjés
kryesor pér tu marré me klientét duke pasur géllim té dyfishté, bindjen e klientéve potencial
pér produktet apo shérbimet gé ofron kompania (duke u premtuar vlera superiore krahas
konkurrencés) dhe mbajtjen apo rritjen e klientéve ekzistues duke u ofruar vleré dhe duke i
mbajtur té kénaqur (Kotler dhe Armstrong 28). Megjithése marketingu né shumicén e
rasteve pérkufizohet si shitje dhe reklamim (duke gené se shohim gjithandej reklama
televizive, katalogje, marketing online e té tjeré), megjithaté marketingu pérfagéson
angazhim té ploté pér té kuptuar nevojat e klientéve té cilat ndihmojné né zhvillimin e
produkteve pér ti véné mé pas ¢mimin e duhur dhe pér té béré shpérndarjen dhe
promovimin e tyre né ményrén mé té miré té mundshme duke mundésuar shitje sa mé té
miré (Kotler dhe Armstrong 29).

Rishikimi i literaturés né pérgjithési pérfshin né térési procesin e rolit t& marketingut
dhe aplikimit té tij né rritjen e biznesit duke pérmbledhur té gjitha fazat dhe proceset népér

té cilat kalon njé projekt deri te impementimi i tij, t€ ndara né dy pjesé.

Pjesa e paré
e Rritja dhe zhvillimi i biznesit
e Pércaktimii géllimeve
e Kérkimet e marketingut
® Analizé e biznesit né mjedisin konkurrues
® Segmentimiitregut
Pjesa e dyté
e Plani dhe strategjia e marketingut
e Buxheti i marketingut
e Zhvillimi i njé fushate té marketingut

e Komunikimi vizual, konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore
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® Angazhimii talentéve té jashtém pér shérbime té marketingut

e Agjencité e marketingut me shérbime té plota

® Agjencité e specializuara dhe individét profesionisté pér shérbime té
marketingut dhe komunikimit vizual

o Ndértimi i njé ekipi té brendshém té marketingut

2.1 Rritja dhe Zhvillimi i Biznesit

Rritja dhe zhvillimi i biznesit éshté padyshim géllim i cdo ndérmarrési dhe
marketingu éshté pjesé e réndésishme pér té arritur kété géllim. Kur ekipi i marketingut
fokusohet né géllimet e organizatés me objektiva té qgarta, atéheré fillohet me zhvillimin e
programeve gé paragesin aksion dhe gé japin kontribut efektiv gé ndryshe shihen si pjesé
strategjike né arritjen e gqéllimeve té organizatés (Scott 34). Gjithashtu, vendimet dhe fokusi
né géllimet e kompanisé duhet aritur nga pérspektiva e rritjes sé té ardhurave né aspektin e
gjeré pér zhvillimin e planit té marketingut dhe né asnjé ményré duke u specifikuar dhe
duke konkluduar nga vetém njé faktor i ngushté i cili megjithése jep rezultate matése,
megjithaté nuk mund té jeté pércaktues (34). Pér mé tepér, shembull mund té marrim
trafikun e ueb fages i cili mund té jeté njé shembull specifik g&¢ mund té drejtojé deri te
arritja e géllimeve, megjithaté nuk duhet llogaritur si element pércaktues dhe mé i
réndésishmi nése géllimi kryesor éshté rritja e té ardhurave (34).

Nése marketingu éshté njé mundési pér rritjen e biznesit, atéheré njé fushaté e
marketingut e zhvilluar miré mund té ndihmojé né zgjidhjen e kétij problemi. Njé marketing
i miré mund té krahasohet me lojén dhe mjeshtrit e shahut té cilét arrijné te fitorja si
rezultat i trajnimeve té vazhdueshme duke u aftésuar né reagimet dhe lévizjet e tyre ndaj
kundérshtaréve si dhe duke e analizuar dhe studiuar miré situatén né té cilén ndodhen
(Gospe 1-2). Njé gasje té tillé e ka edhe roli i marketingut qé njékohésisht éshté faktor gé

dallon fushatat e suksesshme té marketingut nga té tjerat (2).
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Megjithaté, rritja dhe zhvillimi i biznesit éshté proces i véshtiré ku sot kompanité
pérballen me sfida té médha si: konkurrenca me ¢mime té lira, reagime té shpejta nga
konkurrenca, transparenca e ¢gmimeve dhe humbija e kontrollit né mesazhet gé klientét
marrin (P. Kotler dhe M. Kotler 2). Megjithése sfida e gmimeve me konkurrencén mund té
jeté problem primar, té vetmet zgjidhje pér kété problem mbeten: pérmirésimi i pérparésive
té produktit, pérmirésimi i ményrés sé shpérndarjes dhe pérmirésimi i kualitetit té
shérbimit; né rast déshtimi té ofrimit té njé pakete té tillé duhet pérballur me format tjera si
zbirtja e gmimeve né ményré direkte apo pérmes taktikave promocionale (2).

Poashtu, éshté e réndésishme qé secila kompani té keté njé plan afatgjaté té
mbijetesés dhe rritjes qé i pérshtatet situatave specifike, mundésive, objektivave dhe
resurseve gé njéherit jané fokus i planifikimit strategjik qé ka pér géllim harmonizimin
strategjik midis géllimeve té kompanisé dhe mundésive pér ndryshime té marketingut
(Kotler dhe Armstrong 64). PE&r mé tepér, kompanité fillojné planifikimin strategjik duke e
definuar misionin né formé té detajuar né ményré gé mé voné té pércaktohen llojet e
produkteve dhe bizneseve mé té pérshtatshme pér kompaniné pér té cilat zhvillohen plane
té detajuara té marketingut qé e mbéshtesin planin e gjéré té kompanisé (64).

Megjithaté, suksesi i kompanisé éshté i ndikuar drejtpérdrejté nga njerézit qé e
rrethojné nga menaxhmenti i larté e deri te punétorét (Kim dhe Mauborgne 171). Njé
kompani arrin suksesin mé té madh vetém kur i gjithé ekipi pérkushtohet rreth realizimit té
géllimeve té pércaktuara e gé ndikohet nga motivimi i cili vjen si rezultat i zhvillimit té njé

kulture té besimit dhe pérkushtimit nga veté kompania (171).

2.2 Pércaktimi i Qéllimeve

Njé organizaté duhet ta keté té qarté géllimin e ekzistencés qé ndryshe shpjegohet
me té kuptuarit rreth ¢do elementi gé e rrethon biznesin tuaj duke filluar me pyetjen se ¢ka
éshté biznesi yt, kush éshté klienti, cka vlerésojné klientét dhe ¢cka duhet té jeté biznesi yt
(Kotler dhe Armstrong 64)? Koncepti i marketingut nénkupton dhe njékohésisht éshté i
varur nga njohurité rreth nevojave dhe kérkesave té tregut té synuar e té cilat njékohésisht
diktojné zhvillimin e produkteve té kompanisé né ményrén mé efektive té mundshme né

krahasim me konkurrencén (Kotler dhe Armstrong 36). Megjithaté, éshté e réndésishme gé
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paraprakisht té pércaktohen géllimet e kompanisé té cilat ndikojné drejtpérdrejté né planin
dhe strategjité e marketingut.

Né njé artikull né Entrepreneur autori tregon se ményra e té menduarit nga njerézit
optimist dhe té suksesshém éshté e orientuar krahas géllimeve té pércaktuara (Tracy).
Autori mé tej shtjellon se orientimi kah e ardhmja pérbén disa faza duke filluar me zhvillimin
e njé ideje té qarté té asaj qé do té arrishé e té cilén mé pas e ndan né géllime dhe objektiva
specifike, té matshme dhe té detajuara gé duhet pérmbushur pér té arritur deri te géllimi i
pércaktuar (Tracy).

Qéllimi i shumicés sé organizatave éshté krijimi i vlerés, me objektiv primar forcimin
e markeés, duke treguar géndrueshméri dhe njékohésisht duke gené pérgjegjés pér
shoqériné, té vetédijshém pér mjedisin dhe profitabil (Wheeler 42). Pér mé tepér, njé marké
duke gené pasuri e paprekshme gé pérfagéson identitetin e kompanisg, paraqet vlerén dhe
pérfshiné té gjithé pasqyrén e kompanisé duke filluar nga paketimi e deri te ueb fagja (42).

Pércaktimi i géllimive, megjithése primar, autori i Art of Client Service tregon
eksperiencén me klientét e tij kur thoté se éshté gjithmoné né favor té aspiratave té larta té
klientéve, megjithaté shton se géllimet duhet té jené reale (Solomon 4-5). Pér mé tepér,
autori numéron disa raste kur géllimet e pércaktuara kané gené té pa arritshme e gé kané
ndikuar né déshtimin e promocionit (5). Poashtu, éshté me réndési gé ti kushtohet réndési
té madhe géllimeve personale té klientéve krahas géllimeve biznesore pasiqé shumica e
klientéve jané ambicioz duke véné prioritet karrierén e tyre krahas suksesit t&€ kompanisé
(5).

Gjithashtu, para se té fillosh njé biznes (kjo vlené edhe pér bizneset gé duan té
zhvillohen dhe té rriten) duhet kuptuar se ¢faré pérfagéson kompania juaj pasi gé njé faktor
i tillé éshté determinues me ndikim pozitiv apo té démshém pér zhvillimin e biznesit (Webb
9). Pér kété arsye éshté e réndésishme té definohet misioni dhe vizioni i kompanisé né fazat
e hershme dhe nga lidershipi i kompanisé duke Iéné anash péfshirjen e mé shumé njerézve
dhe vonimin; faktor té cilét e béjné mé té véshtiré kété proces (9). PEr mé tepér, réndésia e
misionit dhe vizionit té kompanisé éshté né dallimet gé pérfagésojné ku njéri pércakton
géllimin dhe tjetri tregon taktikat (9). Né njérén ang, kur flasim pér misionin e njé kompanie,
shembull njé kompani e dizajnit, atéheré kemi parasyshé se misioni mund té jeté dorézimi i
dizajneve te klientét, e gé né anén tjetér, vizioni pérfagéson njé fushé mé té gjéré duke u

fokusuar né arsyen se pse operon kompania (9-10).
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Pér mé tepér, né njé artikull né The Balance Small Business autori réndit krahas
hapave drejt njé fushate té suksesshme té marketingut edhe pércaktimin e géllimeve ku
shtjellon se éshté e réndésishme té kuptohet se cka do té arrishé me lansimin e njé fushate
té marketingut (Ward). Pra, né pérgjithési né pércaktimin e géllimeve né aktivitetet e
marketingut duhet té tregoheni sa mé specifik gé té jeté e mundshme duke mos u kufizuar
vetém né rritjen e shitjeve si qéllim final por duke pércaktuar edhe shumén e sakté dhe pér

cilat produkte apo shérbime béhet fjalé (Ward).

2.3 Kérkimet e Marketingut

Qéllimi kryesor i hulumtimit (ku secili hulumtim ka edhe géllimin e tij specifik) éshté
gé pérmes aplikimit té procedurave shkencore té gjejmé pérgjigje pér pyetjet té cilat ende
nuk jané zbuluar (Kothari 2). Prandaj, zhvillimi i njé plani hulumtues éshté element kyg dhe i
nevojshém pasi me té arrihet deri te struktura konceptuale né té cilén zhvillohet hulumtimi
duke shérbyer si mjet pér mbledhjen, matjen dhe analizén e té dhénave (Kothari 31). Pér mé
tepér, kursen pérpjekjet, kohén dhe paraté duke e rritur efikasitetin e hulumtimit pérmes
mbledhjes sa mé té madhe té informacionit té nevojshém (32).

Kérkimet marketingut jané element kyg i njé organizate pér mbledhjen, analizén dhe
raportimin e informatave té nevojshme dhe specifike té marketingut me té cilat pérballet
organizata (Kotler dhe Armstrong 130). Pér mé tepér, pérmes kétyre té dhénave nxirren
konkluzione rreth konsumatoréve pér faktorét gé i motivon ata, se me gfaré jané té kénaqur
ata dhe pér sjelljet e té tyre gjaté blerjes (130). Starbucks éshté njé shembull gé pérveg
informaciont té pérgjithshém rreth klientéve, konkurrencés dhe ngjarjeve né treg, pérdoré
kérkimet e marketingut si studime formale duke nxjerré informacion specifik pér situatat e
marketingut dhe vendimeve duke kuptuar se si klientét reagojné rreth njé menuje té re té
méngjesit (130). Poashtu, Yahoo mund té jeté njé shembull tjetér gé kérkon té kuptojé
reagimin e pérdoruesve té saj rreth dizajnit té ri té ueb fages sé tyre (130). Gjithsesi,
kérkimet e marketingut pévec se jané pjesé e réndésishme ato paragesin njé proces té
véshtiré qé pérmban hapat si: definimi i problemit dhe objektivave té hulumtimit, zhvillimin

e planit té kérkimit pér mbledhjen e informacionit, implemenimin e planit té kérkimit pér
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mbledhjen e informacionit dhe interpretimin apo raportimin e rezultateve (Kotler dhe

Armstrong 130).

2.4 Analizé e Biznesit né Mjedisin Konkurrues

Né njé ményré apo tjetér éshté pothuajse e pamundur té mbijetosh apo té rrisésh
biznesin pa u pérballur me véshtérésité gé shfagen né njé mjedis konkurrues. Megjithaté,
né librin Blue Ocean Strategy mésojmé njé ményré ndryshe té té menduarit pér tregun dhe
mjedisin konkurrues e gé ndahet né dy pjesé (dy ogeane): ogeanet e kuge dhe ogeanet e
kalterta; gé ndryshe ogeanet e kuge pérfgésojné industrité gé i dimé dhe gé ekzisotjné sot
ndérsa ogeanet e kalterta pérfgésojné industrité té cilat nuk ekzistojné sot (Kim dhe
Mauborgne 4). Pér mé tepér, né ogeanet e kuge kufizimet dhe rregullat e konkurrencés jané
té njohura dhe kompanité mundohen té mposhtin konkurrencén pérmes pérformancés mé
té miré, ndérsa ogeanet e kaltérta definohen me hapésira té pashfrytézuara té tregut,
zhvillim té kérkesés dhe mundési t& médha profiti (4). Megjithaté, termi ogeane té reja
megjithése i ri nuk pérfgéson digka té re pasi gé nése shikojmé disa vite prapa, shohim se
shumica e industrive gé ekzistojné sot kané gené té panjohura, ndérsa nése shohim kah e
ardhmja mund té paramendojmé se sa industri té reja do té zhvillohen (Kim dhe Mauborgne
4-5).

Pér kompanité éshté e réndésishme qé té zhvillojné planin e lojés pér periudhé
afatgjate duke iu pérshtatur situatave, mundésive, objektivave dhe resurseve gé ndryshe
guhet si plani strategjik i cili paraget njé proces té zhvillimit dhe mirémbajtjes midis
géllimeve dhe aftésive, si dhe mundésive té ndryshueshme té marketingut (Kotler dhe
Armstrong 64). Pér mé tepér, plani strategjik pérfgéson mundési té cilat mund té arrihen
duke pérdorur anét e forta té kompanisé krahas konkurrencés e gé hap i paré mund té jeté
té analizohet portfolio e kompanisé duke vlerésuar produktet dhe bizneset gé jané pjesé e
kompanisé (Kotler dhe Armstrong 67). Pérdorimi i BCG matrices (Boston Consulting Group)
éshté njé mundési e miré ku kompania mund té investojé fonde nga produktet e
suksesshme né produktet premtuese dhe né rritje me shpresé gé ato té kthehen né
produkte té suksesshme (67). Gjithashtu, pér marketing té suksesshém éshté e nevojshme

gé té menaxhohen funksionet e marketingut me njé analizé té ploté té situatés sé
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kompanisé dhe njékohésisht duke analizuar tregun pérmes aplikimit té SWOT analizén
(pérfagéson anét e forta, anét e dobéta, mundésité dhe rreziget) me géllim kryesor
pérshtatjen e anéve té forta té kompanisé ndaj mundésive té reja duke eliminuar apo

tejkaluar dobésité dhe duke minimizuar rreziget (Kotler dhe Armstrong 79-80).

2.5 Segmentimi i Tregut

Megjithése SWOT analiza éshté njé mundési e miré qé jep shpresé, megjithaté éshté
e nevojshme gé kompania té jeté edhe mé specifike dhe té béjé segmentimin e tregut né
ményreé precize duke llogaritur edhe mundésiné se prej ciléve konkurrenté mund té térheq
klienté té rinj duke treguar se kompania juaj mund té ofrojé rezultate mé té mira (P. Kotler
dhe M. Kotler 25). Prandaj, marketing i suksesshém nuk mund té llogaritet vetém informimi
i gjeré i publikut pér pérparésité rreth produktit apo shérbimit por duhet identifikuar
klientét potencial pérmes kategorizimit té tyre sipas karakteristikave, nevojave dhe
kérkesave duke aplikuar segmentimin e tregut pér té zhvilluar mé pas strategji se si ti fitosh
dhe ti mbash ata té kénaqur (P. Kotler dhe M. Kotler 32).

Sot teknologjia ka mundésuar gé arritja deri te informacioni i nevojshém té jeté
shumé i lehté pérmes kérkimeve né internet ku sipas statistikave vetém Google si pjesé e
madhe e motoréve kérkimor ofron péraférsisht 65% té pjesés sé tregut duke trajtuar mbi
2,900 kérkime pér sekond (Enge et al. 1-2). Pér mé tepér, motorét kérkimor gjenerojné té
ardhura kryesisht pérmes reklamave té paguara ku shumica e tyra jané nga klikimet (2). SEO
(Search Engine Optimization) dhe rankimet kérkimore jané ményré gé mund té aplikohen né
zhvillimin e strategjive té marketingut duke kuptuar njéherit edhe psikologjiné e tregut té
synuar (Enge et al. 3). Pér mé tepér, duke kuptuar ményrén se si kérkuesit apo audienca e
synuar pérdor motorét kérkimor béhet mé e lehté té kuptohet ményra mé e miré se si né
ményrén mé efektive té arrihet deri te klientét potencial dhe té mbahen té kénaqur klientét
ekzistues (3). Pér mé tepér, praktikantét e SEO dhe motorét kérkimoré kané njé géllim té
pérbashkét gé kérkuesve tu ofrojné rezultate relevante krahas pyetjeve té parashtruara
(Enge et al. 5). Prandaj, duke e njohur audiencén tuaj dhe duke e kuptuar ményrén se si ata i

kérkojné shérbimet, produktet apo resurset tuaja, e qé éshté element kyc pér ndértimin e
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njé strategjie online rreth SEO dhe rankimeve kérkimore, béhet mé e lehté gé ti mbash ata
té kénaqur (Enge et al. 5).

Pra, duhet kuptuar se konsumatorét karakterizohen kryesisht nga té pérbashkétat
apo edhe dallimet gé i kané si né aspektin demografik, sjelljet e tyre dhe shumé faktoré
tjeré té cilét mund ti ndajmé né segmente té cilat ndihmojné gé komunikimi pérmes
marketingut té jeté mé specifik duke u kufizuar né grupe qé karakterizohen sipas ményrés
Sé jetesés, kérkesave, opinioneve e té tjeré (Kingsnorth 23). Pér mé tepér, segmentimet mé
té zakonshme pérfshijné kryesisht format sipas pozités gjeografike, aspektit demografik,
sjelljeve, dobive dhe aspektit psikologjik (23).

P&r mé tepér, né librin “Made to Stick” autori tregon njé shembull ku thoté se né njé
eksperiment té realizuar né vitin 1990 nga Elizabeth Newton me njé lojé e cila ndante né dy
grupe, ata té cilét ndégjonin dhe ata té cilét interpretonin pérmes trokitjes té njérés nga 25
kéngéve té pérzgjedhura pér kété eksperiment si “Happy Birthday” e té tjeré (Chip Heath
dhe Dan Heath 19). Pér mé tepér, loja kishte té bénte me até se a munden ndégjuesit té
kuptojné se pér cilén kéngé béhet fjalé pasi té dégjojné trokitjet ritmike nga interpretuesi
(19). Ky eksperiment rezultoj me 120 kéngé té interpretuara nga té cilat vetém 2.5% e
kéngéve apo ndryshe 3 nga 120 ishin gélluar nga ndégjuesit (19). Me kété eksperiment
kuptojmé réndésiné e njohjes sé audiencés por gjithashtu kuptojmé se audienca jo
gjithmoné e kupton até se ¢faré pérfagésojné produktet apo shérbimet e kompanisé tuaj.
Megjithése ju mund té béni pérpjekje té tilla si né shembullin e treguar, megjithaté duhet té
jeni té vetédijshém se jo gjithmoné ajo gé e interpretoni kuptohet nga audienca. E pér kété
éshté e réndésishme ményra e komunikimit té mesazhit né ményrén meé té miré té
mundshme té pércaktuara pérmes strategjive dhe planit té marketingut e pér té cilat do té

diskutohet né vijim.

2.6 Plani dhe Strategjia e Marketingut

Plani i marketingut éshté njé dokument i shkruar i cili éshté njé ndér prodhimet mé
té réndésishme qgé ekipi i marketingut mund té nxjerré e i cili dokumenton ményrén e
arritjes sé objektivave strategjike pérmes strategjive dhe taktikave specifike t& marketingut

duke e véné gjithmoné klientin si pikénisje (Kotler dhe Keller 54). Pér mé tepér, ¢cdo produkt
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duhet té zhvillojé njé plan specifik té marketingut pér arritjen e géllimeve (54). Gjithashtu,
zhvillimi i planeve té marketingut sot éshté i orientuar drejt konsumatoréve dhe
konkurrencés duke gené té arsyeshém, realist dhe gjaté procesit gjithmoné té gatshém pér
reagim duke pasur parasyshé ndryshimet e shpejta gé po ndodhin né tregun konkurrues
(54). Menaxhmenti i marketingut zhvillon plane dhe strategji kreative pér produktet dhe
shérbimet brenda organizatés té cilat drejtojné aktivitetet e marketingut duke i géndruar
besnik implementimit té tyre por njékohésisht duke i pérmirésuar dhe pérshtatur ato sipas
nevojés (Kotler dhe Keller 33).

Né njé artikull né The Balance Small Business autori béné njé ndarje dhe shpjegon se
dallimi midis planit dhe strategjisé sé marketingut géndron né até se strategjia e
marketingut tregon géllimet qé duhet arritur dhe zhvillimi i tij béhet bazuar né géllimet e
biznesit, ndérsa plani i marketingut tregon ményrén e arritjes sé kétyre géllimeve té
marketingut (Lake). Autori i kétij artikulli vazhdon dhe e thjeshtéson edhe mé tutje duke e
definuar strategjiné si pjesén e té menduarit dhe planin si pjesén e té vepruarit duke dhéné
formulén e suksesit e cila vie si rezultat i implementimit dhe harmonizimit midis strategjisé
dhe planit t& marketingut (Lake).

Cdo biznes duhet té fillojé me njé plan strategjik duke analizuar tregun né té cilin
operon dhe duke llogaritur né veprimet e sé ardhmes pér profitabilitet maksimal (Luther
10). Gjithcka fillon me pércaktimin e klientéve potencial e gé nevojitet vetém té shikoni nga
dritarja pér té paré mundésité né treg qé kalojné dhe shembull pér kété éshté Microsoft e
cila po té shikonte mundésité pér zhvillimin e njé motori kérkimor do té ishte futur vite mé
paré né kété industri para se Google té béhej lider né kété fushé (10).

Megjithaté, zhvillimi i stretegjive té suksesshme arrihet kur kuptoni se éshté njé
prodhim gé arrihet me angazhimin e té gjithé ekipit duke pérfshiré ekipin kreativ,
shkrimtarét pérmbajtésoré dhe drejtuesit kreativ té cilét jané pjesé kritike e zhvillimit té
fushatave té marketingut (Solomon 28). Prandaj, puna ekipore éshté e réndésishme pér
suksesin e projektit pasi e ndihmon ekipin kreativ, gé éshté pjesa kryesore e zhvillimit té
materialeve promocionale, té jeté i angazhuar drejtpérdrejt né zhvillimin dhe
implementimin e projektit duke reflektuar mé heret zbraztésirat gé mund té paraqgiten
pérfshiré kétu edhe njohuri shtesé té cilat vetém shkrimtarét dhe drejtuesit kreativ kané

mundési ti shohin (Solomon 28-29)
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2.7 Buxheti i Marketingut

Element kyc i planit té marketingut éshté edhe pércaktimi i buxhetit (Kotler dhe
Armstrong 85). Pér mé tepér, buxheti i marketingut dikton blerjen e materialeve, orarin e
prodhimit, planifikimin e personelit dhe operacionet e marketingut (Kotler dhe Armstrong
81). Megjithése buxheti éshté shumé i réndésishém pér zhvillimin dhe implementimin e
aktiviteteve té marketingut, megjithaté problemet si atraktiviteti i ulét pér vlerat e produktit
jané arsye gé edhe njé buxhet i madh té mos kryej puné (Kotler et al. 81).

Procesi i pércaktimit té buxhetit fillon duke e véné klientin né gendér té vémendjes
(Gospe 67). Késhtu, pércaktohen programet e nevojshme qé duhet zhvilluar krahas
shérbimeve dhe mediave gé do té pérfshihen duke u bazuar né eksperiencén dhe dijen e cila
ndihmon né vlerésimin e arsyeshém té buxhetit té nevojshém gé siguron suksesin (Gospe
67).

Njé studim i béré né 2016 nga Content Marketing Institute and MarketingProfs
tregon se strategjia e aplikimit né zhvillimin e materialeve pérmbajtésore né marketing
(pérfshiné zhvillimin, administrimin, shpérndarjen dhe zgjerimin e pérmbajtjes gé éshté né
interes té njé tregu té synuar) éshté pérhapur né Amerikén Veriore ku 76% e kompanive
B2C (busines-to-consumer) dhe 88% e kompanive B2B (business-to-business) kané aplikuar
kété strategji t& marketingut (Kotler et al. 121). P&r mé tepér, buxheti gé investohet né kété
strategji arriné né 28% té shpenzimeve nga kompanité B2B dhe 32% nga kompanité B2C
(121).

Megjithaté, reklamat televizive jané pjesé e madhe e kompanive me buxhet té madh
megjithése sot me laramaniné e madhe té mediave digjitale nuk e kané efektin qé e kané
pasur kohé mé paré (Scott 28). Pér mé tepér, reklamat televizive i dedikohen masés dhe né
kété ményré nuk sigurojné suksesin, e gé pér njé menaxhim té miré té buxhetit atéheré né
vend se té shpenzohen paraté né reklamat televizive éshté mé miré qé informacioni té

transmetohet pérmes mediave té cilat specifikojné audiencén né ményré precize (29).
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2.8 Zhvillimi i Njé Fushate té Marketingut

Fillimisht, éshté e réndésishme té kuptohet se kompanité vazhdimisht kérkojné
meényra se si té lidhin markén e tyre emocionalisht me klientét né ményré gé té béhen té
pazévendésueshém pér ta duke e mundur konkurrencén gé éshté gjithmoné e pranishme
me zgjedhje té pakufishme (Wheeler 2). Njé marké e fugishme gjithmoné do té géndrojé mé
lart se té tjerét duke i béré njerézit qé ta duan dhe té besojné né superioritetin e saj pa
marré parasysh nése éshté kompani e re, organizaté jo profitabile apo produkt (2).

Cdo biznes duhet té konsiderojé zhvillimin dhe lansimin e fushatave té marketingut
kohé pas kohé duke mos i |éné hapésiré konkurrencés té dominojé me mesazhet e tyre né
tregun ku operon edhe kompania juaj (Kotler et al. 81). Megjithatég, sot fushatat e
marketingut megjithése té réndésishme shihen si mé pak té besueshme krahasuar me
bisedat e zakonshme pér markat gé zhvillohen midis njerézve (7). Pér mé tepér, né krahasim
me té kaluarén kur konsumatorét influencoheshin lehté nga fushatat e marketingut, sot
hulumtimet tregojné se shumica e konsumatoréve i besojné mé shumé faktoréve si shokét,
familjet, fansave té Facebook, ndjekésit e Twitter e té tjeré (12).

Pra, duke e paré kohén e limituar té konsumatoréve té cilét jané té ekspozuar para
llojeve té ndryshme té informacionit online dhe offline éshté e réndésishme qé kompanité
té kuptojné se volumi mé i madh i informacionit nuk do té thoté se korrespondon me
influencim apo bindje té konsumatoréve (Kotler et al., 59). PEr mé tepér, kompanité duhet
gé té kené parasysh té gjithé faktorét qé ndikojné sot né bindjen e konsumatoréve dhe né
ményré strategjike me disa pika kyce té vecohen krahas konkurrencés (59).

Pérzgjedhja dhe harmonizimi i shérbimeve éshté element ky¢ pér suksesin e fushatés
sé marketingut. Prandaj, ekziston njé thénie gé thoté se “Nése i vetmi mjet qé ke éshté
cekani, atéheré ¢do problem duket si gozhdé,” prandaj pér njé kohé té gjaté pér agjencité e
marketingut cekani ka gené televizioni dhe reklamat televizive (Solomon 7). Megjithaté,
kohét kané ndryshuar dhe sot televizioni nuk e ka efektin gé e ka pasur mé paré pasi gé sot
klientét investojné mé shumé né sponzorizime, ngjarje, marketing direkt e té tjeré dhe
element kyg éshté kombinimi i duhur i diciplinave té marketingut dhe mediave (7-8).

Megjithaté, nése marrim pér bazé prodhimin e njé reklame televizive, éshté e

réndésishme gé té kalohet testi i térheqjes sé vémendjes gé ndryshe shpjegohet me
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interesimin gé audienca mund ti kushtojé reklamés televizive (Solomon 39). Pérndryshe,
rezulte té mira mund té priten vetém nése reklamat zhvillohen nga ide té menqura, té
singerta dhe emocionalisht té vérteta pasi gé né té kundértén reklamat e mérzitshme nuk

ndikojné né influencimin e mendimeve apo veprimeve té audiencés (39).

2.9 Komunikimi Vizual, Konsistenca Vizuale dhe

Pérmbajtésore

Kur flasim pér komunikimin vizual dhe konsistencén vizuale dhe pérmbajtésore kemi
parasysh materialet promovuese té cilat i prodhon ekipi kreativ gé njéherit jané produkti
final gé audienca sheh me shembuj si reklamat televizive, ueb faget, publikimet né mediat
sociale, materialet promocionale té shtypit e té tjeré ku ekipi kreativ jep fjalén e fundit.
Autori i The Art of Client Service tregon problemet gé shfagen midis agjencisé dhe klientit né
aprovimin e materialeve kreative e qé fillon me aprovimin e pérmbledhjes kreative nga
klienti e cila shérben si bazé pér ekipin kreativ gé té zhvillojé konceptet e reklamave
(Solomon 33). Autori mé tepér shton se né shumicén e rasteve klienti e aprovon
pérmbledhjen kreative nga e cila zhvillohet i gjithé koncepti me materialet promocionale
nga ekipi kreativ (33). Megjithaté, né disa raste puna refuzohet nga klienti i cili arsyetohet
me até se nuk korrespondon me pérmbledhjen kreative (33). Megjithése materialet e
prodhuara jané té bazuara né strategjiné e zhvilluar, e gé klienti nuk e kujton até apo
aprovimin e pérmbledhjes kreative, gjithcka rezulton qé puna té béhet edhe njéheré nga
fillimi (Solomon 33-34).

Pér mé tepér, procesii punés kreative éshté ndérlidhur me aprovimin e
pérmbledhjes kreative gjé qé ndikton né punén né vazhdim dhe ekziston vetém njé ményré
gé ky problem té eleminohet (Solomon 34). Kjo arrihet duke u siguruar gé klienti té jeté
pjesé e zhvillimit té tij duke kuptuar sakté géllimet qé do té arrijé klienti me realizimin e
reklamés, duke kuptuar té gjitha faktet rreth produktit apo shérbimit gé do té pérfshihen né
reklamé dhe obligimet shtesé qé duhet ti keté parasysh agjencia gjaté zhvillimit té reklamés
me kérkesén e klientit (34).

Pér té pasur konsistencé éshté e réndésishme qé té gjitha materialet té kené tonin e

njejté té definuar né fillim té zhvillimit té mesazhit e gé né komunikimin vizual éshté
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udhézuesi i pérdorimit t& markés (Scott 191). Kur flasim pér konsistencén né pérgjithési
duhet theksuar se nése marrim si shembull ueb fagen e kompanisé, pérdoruesit
familjarizohen me pérmbajtjen dhe ata kthehen vazhdimisht me pritjet se pérmbajtja do té
jeté konsistente duke krijuar késhtu njé emocion dhe marrédhénie me organizatén tuaj
(191-192).

Kompanité té cilat déshirojné té kené konsistencé né tregun ku operojné e marrin
shumeé seriozisht zhvillimin e brendit né ményré gé té krijojné njé reputacion té caktuar (P.
Kotler dhe M. Kotler 49). Nése marrim shembull identitetin vizual té markés dhe
pérzgjedhjen e ngjyrave kryesore gé pérfagésojné identitetin e kompanisé, zhvillimi i tij
béhet gjithmoné me njé vizion té garté né até se si do té duhej té pérceptohet dhe dallohet
nga té tjerét (Wheeler 150). Poashtu, pérshtatshméria né media té ndryshme éshté element
kyc gé duhet konsideruar duke pasur parasyshé qé marka mund té prezantohet né
materiale té ndryshme té marketingut duke pérfshiré ato digjitale dhe tradicionale (150).
Kur kemi parasyshé zhvillimin e mesazhit kryesor, duhet té kemi parasyshé qé pérveg
konsistencés vizuale, mesazhi kryesor té jeté i pérshtatshém né té gjitha vendet ku do té
shpérndahet produkti dhe shembull pér kété jané kompanité si McDonalds, Oreo, Snickers e
té tjeré (Kotler dhe Armstrong 469). Pér mé tepér, kompanité e tilla i kushtojné réndési
pérshtatjes sé mesazhit né kontekstin global késhtu gé té jeté i pérshtatshém né secilin
vend qé gjenden produktet e tyre dhe shembull pér kété mund té marrim Snicker me temén
“You're not you when you’re hungry” me reklama né mbi 80 vende té botés e gé e ka
kuptimin se njerézit dalin nga vetévetja kur jané té uritur dhe Snickers mund ti ndihmojé ata
té jené vetévetja (469). Prandaj, géllimi kryesor éshté qé pa marré parasyshé se ku
gjendesh, mesazhi i kétyre produkteve komunikon me njé emocion njerézor té zakonshém
gé secili mund té ndérlidhet me té (469). Pér mé tepér reklamat e tyre televizive kané

konsistencé né té gjitha vendet ku shfagen duke gené té ngjashme me njéra tjetrén (469).
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2.10 Angazhimi i Talentéve té Jashtém pér Shérbime té

Marketingut

Fillimisht, duhet kuptuar dallimin midis asaj g€ mendon dhe asaj qé njeh apo théné
ndryshe, duhet béré dallimi midis opinionit té dikujt dhe njohurive qé ka dikush tjetér rreth
njé fushe té caktuar pasi ato nuk mund té jené té barabarta (Solomon 114). Prandaj,
megjithése éshté e natyrshme qé secili té keté njé opinion, té cilin éshté e réndésishme ta
dégjosh, megjithaté puna e njé eksperti éshté té shfaqé faktet mbi tavoliné dhe té
demonstrojé se éshté i informuar (114). Poashtu, njejté éshté edhe me angazhimin e
ekspertéve té fushés sé marketingut pér promocionin e biznesit tuaj pasi ata jané eksperté
dhe e njohin kété fushé mé miré se ¢do kush tjetér (114). Pa marré parasyshé nése vendosni
té angazhoni agjenci té marketingut me shérbime té plota, agjenci té specializuara apo
individé profesionist pér detyra té marketingut éshté me réndési qé rolet té jené té
harmonizuara dhe té koncentruara né talenté té afté pér zhvillimin, lansimin dhe
monitorimin e fushatave té marketingut apo menaxhimin e vazhdueshém té marketingut
pér kompaniné, produktet apo shérbimet tuaja.

Marketerét hybrid, té cilét jané té afté pér zhvillimin, menaxhimin dhe ekzekutimin e
fushatave té plota té marketingut, sot jané njé ndér talentét mé té kérkuar nga bizneset,
agjencité, publikuesit, korporatat dhe kompanité mediatike (Roetzer 31). Pér mé tepér, ata
jané té gatshém té angazhohen né diciplina té ndryshme té marketingut duke pérfshiré
shérbime si analitiké, prodhime pérmbajtésore, email, platformat mobile, kérkime, mediat
sociale, PR, dhe ueb; eksperté dhe té afté gé té pérshtaten me teknologjiné e re dhe format
e avancuara té marketingut (31).

Megjithaté, pér té ndértuar njé biznes me performancé té larté, ekipi i marketingut
duhet té keté pérbérje té larmishme té talentéve té cilét jané té afté té zhvillojné
eksperienca té vazhdueshme né platforma té ndryshme qé té plotésojné nevojat, pritjet dhe
kérkesat e klientéve (Roetzer 34).

Autori i The Marketing Performance Blueprint réndit disa nga shérbimet mé té
réndésishme pér performancé té larté té marketingut (e quan Anatomia e Ekipit Modern té
Marketingut) duke i rénditur si 15 kompetencat kryesore té bazuara né madhésiné e

biznesit, buxhetit dhe géllimeve e gé pérfshijné shérbime dhe role si:
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1. Kodimi 9. Menaxhimii mediave me pagesé
2.  Shkrimi pérmbajtésor 10. PR

3. Analiza e té dhénave 11. SEO

4. Email Marketing 12. Mediat Sociale

5.  Planifikimi i ngjarjeve 13.  Planifikimi strategjik

6. Dizajni Grafik 14.  Video prodhimi

7. Lidershipi menaxherial 15.  Menaxhimii ueb fages

8.  Strategjia mobile

(Roetzer 34-43)

Shérbimet diktojné né ideimin dhe zhvillimin e materialeve té nevojshme
pérmbajtésore té cilat paragiten me informacion dhe dije pa dhéné shumé informacion
duke krijar kuriozitet te audienca me tema té cilat ndérlidhen me jetén e tyre (Kotler et al.
84). Pér mé tepér, materialet pérmbajtésore, varésisht prej fushatés sé marketingut, mund
té pérdoren si té pavarura apo edhe mund té kombinohen duke pérfshiré formatet e
shkruara (artikujt, rastet studimore, librat e té tjeré) dhe formatet grafike (infografikét,
grafikat interaktive, lojrat, videot, filmat e té tjeré) (85).

Eshté e réndésishme qé para se té vendoset pér angazhimin e profesionistéve té
marketingut jasht kompanisé tuaj, duhet pasur parasyshé se prej atij momenti ata bartin njé
rol té madh né suksesin e biznesit tuaj me mundésiné gé té arrijné géllimet e kompanisé

tuaj apo té prishin gjithcka rreth angazhimit tuaj pér pjesén promocionale (Luther 23).

Megjithaté, nése vendosni pér angazhimin e talentéve jashté kompanisé tuaj pér
shérbime té marketingut, atéheré pérballeni me zgjedhje gé ndahen kryesisht né dy pjesé:
1. Angazhimiiagjencive té marketingut me shérbime té plota
2. Angazhimiiagjencive té specializuara apo i individéve profesionisté pér shérbime té

marketingut dhe komunikimit vizual

Mé poshté do té diskutojmé pér secilén prejt tyre dhe do té sgarojmé pérparésité

dhe té metat té cilat i karakterizojné secilén prej tyre.
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2.11 Agjencité e Marketingut me Shérbime té Plota

Kur flasim pér agjencité e marketingut me shérbime té plota atéheré kemi parasyshé
se kemi té béjmé me njé agjenci qé ka mundésiné té ofrojé té gjitha shérbimet pér té
menaxhuar marketingun e njé biznesi duke pérfshiré planifikimin strategjik, prodhimin,
kreativitetin, inovacionin dhe shérbimet interaktive té marketingut pérmes internetit (Lake).
Nése koha éshté para, atéheré éshté e kuptueshme gé bizneset duan té fokusohen
maksimalisht né punén e tyre duke angazhuar agjenci té specializuara apo individé
profesionisté pér shérbime té marketingut duke llogaritur gjithmoné né mundésiné e
angazhimit té agjencive té marketingut me shérbime té plota kur angazhimi duhet té jeté
mé i madh dhe kur llojllojshméria pér shérbimet e nevojshme rritet (Lake).

Njé agjenci e marketingut ka géllim kryesor qé ti ndihmojé kompanité me shérbimet
e nevojshme duke pérfshiré planifikimin, pérgaditjen, implementimin dhe vlerésimin e té
gjitha pjeséve gé pérfshiné programii marketingut (Kotler dhe Armstrong 469). Pér mé
tepér, agjencité e marketingut pérbéhen nga specialisté né shérbime té ndryshme té
marketingut té cilét jané té afté dhe me pérvojé té madhe né fushén e marketingut si
rezultat i punés sé vazhdueshme me klienté té ndryshém (469). Pér kété arsye, agjencité e
marketingut sot jané té kérkuara nga kompanité té cilat déshirojné té promovojné biznesin
e tyre, duke pérfshiré edhe kompanité té cilat kané ekip té brendshém té marketingut, pasi
gé ato sjellin njé perspektivé ndryshe nga jashté né ményrén e zgjidhjes sé problemeve
(469). Rezultatet nga njé hulumtim (The Accenture study) i cili kishte pranuar pérgjigje né
pyetésorin e tyre nga 405 senior ekzekutiv ku kryesisht ishin kompani me té ardhura sé paku
1 miliardé dollaré né vit, CMO-té (Chief Marketing Officer) ishin pérgjigjur se jané mé té
kénaqur me menaxhimin e marketingut nga resurset e jashtme se sa me ekipin e brenshém
(Roetzer 71). Prandaj, agjencia e duhur e marketingut luan rol té madh né rritjen e biznesit
tuaj duke gené aset shumé i réndésishém por qé duhet pasur kujdes né pérzgjedhjen e tyre
(71).

Shtaté rregullat kyce gé autori i The Marketing Performance Blueprint pérmend pér
partneritet té suksesshém me agjencité e marketingut pérfshijné:

1.  Partneriteti duhet ndérlidhur me agjenci qé jané té fokusuara né performancé dhe

gé jané té gatshém gé zhvillimin dhe monitorimin e fushatave té marketingut ta
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interpretojné né shifra matése duke pérfshiré trafikun e ueb fages, abonentg, shitje
e té tjereé.

2.  Vlerésimii ekipit llogaridhénés duhet té jeté prioritet ku duhet té hulumtoni pér
agjenci gé kané mundésiné té angazhojné talenté té nivelit té larté duke strukturuar
té gjithé procesin nga planifikimi, prodhimi, menaxhimi dhe komunikimi ditor.
Gjithashtu, éshté shumé e réndésishme té kuptoni nése agjencia qé keni angazhuar
ka angazhuar individé té jashtém apo agjenci tjera partnere e qé éshté praktiké e
zakonshme pér té cilén duhet té informoheni pasi ata do té jené pjesé e punés.
Angazhoni agjenci gé jané té fokusuara dhe té pérditésuara né trendet teknologjike.

4. Kérkoni agjenci digjitale gé e kané té integruar digjitalizimin né ADN-né e tyre pasi qé
e ardhmja éshté e drejtuar nga digjitalizimi

5. Investoni né agjenci té cilat kané déshmi pér punén e tyre té suksesshme duke filluar
me vlerésimin e ueb fages sé tyre, ekipit e té tjeré.

6. Angazhoni agjenci té cilat pérdorin metoda sistematike né zhvillim profesional,
menaxhim té projekteve, shérbim té klientéve, monitorim, matje, raportim dhe
komunikim.

7. Angazhoni partner né kuptimin se kultura dhe talenti gé posedon ajo agjenci do té

keté ndikim direkt né biznesin tuaj (Roetzer 71-74).

Megjithaté, né disa raste partneriteti midis agjencive dhe klientéve megjithése i miré
né shikim té paré, mundésité ekzistojné qé gjérat té mos shkojné sipas planit dhe pér kété
ekzistojné faktoré té ndryshém (Roetzer 77). Ka raste té shumta kur raportet midis klientit
dhe agjencisé jané prishur megjithése jané karakterizuar me puné té shkélqyer dhe raste té
tilla pérfshijné BMW dhe Ammirati & Puris, Ikea dhe Deutsch e té tjeré (Solomon 102).
Autori i The Art of Client Service tregon njé rast kur agjencia e tij ishte pushuar nga klienti
me arsyetimin e klientit se megjithése e respekton punén dhe talentin e tyre megjithaté
bashképunimin me ta e kishte shumé té véshtiré né kuptimin e komunikimit dhe se ishte i
gatshém té bashképunojé me njé agjenci tjetér mé pak té talentuar pér té menjanuar kéto
probleme (102). Disa faktoré pér té cilét agjencité fajésohen pérfshijné stabilitetin e dobét
financiar, fokusimi né prodhim dhe jo né kualitet, premtimet e tepérta, talent té dobét e té
tjeré (77-79). Ndérsa, disa nga faktorét gé klientét fajésohen pérfshijné buxhet dhe kulturé

konservative, stabilitet té dobét financiar, mungesé vizioni, kualitet i dobét i produktit apo
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shérbimit, menaxhment i dobét, pritje té tepruara e té tjeré (79-82). Prandaj, megjithése
puna e miré mund té fitojé njé klient apo njé projekt, megjithaté marrédhéniet e mira jané
ato gé e mbajné até (Solomon 103).

Poashtu, duhet pasur kujdes né angazhimin e agjencive té marketingut pér zhvillimin
e fushatave té marketingut duke véné gjithmoné prioritet qé shérbimet gjaté monitorimit té
jené té matshme né kuptimin gé té jené direkt té ndérlidhura me shitjet pasi qé géllimi i
fushatave té marketingut duhet té jeté i ndérlidhur me suksesin e biznesit (Roetzer 4).

Kur kemi parasyshé té gjitha shérbimet dhe resurset e nevojshme pér zhvillimin dhe
menaxhimin e marketingut né pérgjithési, atéheré shohim se pérparési pér agjencité e
marketingut me shérbime té plota mund té jeté se shumica e tyre kané ekipin dhe resurset
e mjaftueshme pér té zhvilluar dhe udhéhequr té gjitha fazat qé pérfshiné njé fushaté e
marketingut pér klientét e tyre (469). Agjencité e marketingut me shérbime té plota kané
mundésiné qé té zhvillojné planin e marketingut, zhvillimin e reklamave dhe pérmbajtjes sé
fushatave (469). Poashtu, ato mund té pérfshijné edhe shérbimet si pjesé e fushatave té
marketingut duke mbuluar pregaditjen, vendosjen dhe vlerésimin e reklamave dhe

pérmbaijtjes (469).

2.12 Agjencité e Specializuara dhe Individét Profesionisté pér

Shérbime té Marketingut dhe Komunikimit Vizual

Agjencité e specializuara jané njé zgjedhje tjetér té cilat jané té fokusuara né
shérbime specifike dhe megjithése kérkesat e klientéve kryesisht drejtohen rreth
shérbimeve té plota té marketingut, megjithaté kérkesa pér ta éshté e madhe duke ndikuar
gé shérbimet e tyre té jené edhe té kushtueshme (Roetzer 42). Agjencité e tilla megjithése
kané klienté té drejtpérdrejté, shérbimet e tyre shpesh varen nga kérkesa e agjencive té
marketingut me shérbime té plota apo kérkesat né tregun online (42). Disa nga shérbimet
gé agjencité e specializuara dominojné pérfshijné SEQ, PR, zhvillim té ueb-it, shkrime
pérmbajtésore, video prodhim, dizajn grafik e té tjeré (42).

Poashtu, kérkesa pér individé profesionisté té marketingut mbetet e
konsiderueshme megjithése géllimet e tyre pér rritje jané modeste dhe puna e tyre varet

kryesisht nga kérkesat pér shérbime online, angazhimi né pozita té marketingut né agjenci
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me té cilat kané fituar eksperiencé apo edhe projekte tjera (Roetzer 43). Pé&r mé tepér,
individét profesionisté té marketingut kryesisht ofrojné shérbime direkt te klienti ose si
kontraktoré té jashtém té agjencive té marketingut (44).

Né pérgjithési agjencité e specializuara e kané té véshtiré té operojné né njé treg té
vogél me kérkesé pér shérbime té kompletuara té marketingut (Roetzer 42). Shumica e tyre
né rast té kérkesés sé klientit pér shérbime tjera jasht shérbimeve gé ofrojné ata, obligohen
té ndértojné partneritet me agjenci té plota té marketingut apo specialisté tjeré pér té
kompletuar ekipin e nevojshém pér shérbimet qé kérkohen pér projekte té caktuara (42).
Pér mé tepér, né pérgjithési agjencité e specializuara karakterizohen me klienté gé kryesisht
kané kérkesa pér projekte qé ndryshe e bén té véshtiré garkullimin e vazhdueshém té té
hyrave e gé ndikon né stabilitet té€ dobét financiar qé ndryshe éshté element kycg pér rritje
dhe stabilitet té biznesit (42).

Megjithaté, agjencité e specializuara jané té kérkuara sidomos nga kompanité e
médha té cilét kané kérkesa specifike dhe si shembull mund té marrim disa kompani té
médha té cilat edhe pse e kané ekipin e brendshém té hulumtimit, megjithaté ata
vazhdimisht angazhojné agjenci té specializuara té hulumtimit pér konsulta me
menaxhmentin pér probleme specifike té marketingut (Kotler dhe Armstrong 130).
Gjithashtu, ata angazhojné agjencité e specializuara, né kété rast té hulumtimit, edhe pér
studime kérkimore té marketingut apo ka raste kur kompanité thjeshté paguajné pér té
dhénat e mbledhura nga ata té cilat ndihmojné né marrjen e vendimeve pér biznesin e tyre

(130).

2.13 Ndértimi i Njé Ekipi té Brendshém té Marketingut

Nése ndértimi i njé ekipi té brendshém té marketingut éshté zgjidhja mé e miré pér
biznesin tuaj, atéheré duhet té shohim se si duhet té duket njé ekip i marketingut duke
kuptuar se cilat jané aftésité e nevojshme gé ndihmojné né rritjen e performancés sé
biznesit (Roetzer 34). Autori i The Marketing Performance Blueprint pérmend 15 shérbimet
kyce té cilat duhet integruar bazuar né madhésiné dhe nevojat e biznesit tuaj duke pérfshiré
shérbimet si: kodimi, shkrimi pérmbajtésor, analiza e té dhénave, email marketing,

planifikimi i ngjarjeve, dizajni grafik, lidershipi menaxherial, strategjia mobile, menaxhimi i
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mediave me pagesé, PR, SEOQ, mediat sociale, planifikimi strategjik, video prodhimi dhe
menaxhimi i ueb fages (Roetzer 34-43).

Nése marrim shembull shérbimet e dizajnit grafik si mjet shumé i réndésishém pér
njé agjenci té marketingut né zhvillimin e fushatave té marketingut, atéheré aftésité né kété
fushé jané shumé té nevojshme pér té rritur vlerén dhe kualitetin e materialeve
promovuese (Roetzer 38). Prandaj, angazhimi i talentéve éshté element kyg¢ sikurse edhe pér
shérbimet tjera pér té arritur njé nivel té larté té prodhimit té materialeve promovuese nése
kompania vendos qé té ndértojé njé ekip té brendshém té marketingut (38). Gjithashtu,
shkrimi pérmbajtésor éshté element shumé i réndésishém dhe ndoshta mé i réndésishmi
kur shohim se sot markat pérfagésohen nga ngjarjet gé tregojné duke hyré né konkurrencé
pér té fituar zemrat dhe mendjen e konsumatoréve dhe pér kété arsye pérmbaijtja, konteksti
dhe eksperienca e konsumatoréve jané véné né plan té paré (Roetzer 35). Megjithése
shumica e aftésive né marketingun modern mund té mésohen pas diplomimit, megjithaté
gjaté ndértimit té ekipit té marketingut mundohuni té punésoni shkrimtar té afté pér
shkrime pérmbajtésore (shumica e kompanive punésojné té rinj nga shkollat e gazetarisé)
pasi qé shkrimi pérmbajtésor éshté art né vete gé kérkon trajnim té vazhdueshém pér té
arritur njé nivel té larté (35).

SEOQ éshté njé shérbim tjetér dhe rankimi né formé organike né majet e rezultateve
té motoréve kérkimor éshté béré mése e domosdoshme si pérpjekje fitimprurése pér
bizneset (Roetzer 40). Megjithése profesionistét e SEO fokusohen kryesisht né ndértimin e
lingeve dhe optimizimin e fjaléve kyce pér té rritur rankimin, megjithaté motorét kérkimoré
si Google kané béré ndryshime té médha duke ndértuar alogaritme dhe duke zvogéluar
dukshmériné e fjaléve kyce qé ndryshe ndihmojné né mbrojtjen e té dhénave private té
pérdoruesve (40). Prandaj, éshté e réndésishme qé ekipi té fokusohet né zhvillimin e
pérmbajtjes né ményrén mé kualitative té mundshme pasi gé SEO sot éshté e fokusuar né
strategji gé pérfshijné kryesisht zhvillimin e pémbajtjes kualitative si mjet kryesor qé do té
rezultojé né pélgimin dhe shpérndarjen sa mé té madhe nga pérdoruesit e ueb fages (40).

Krijimi i videove éshté béré njé ndér format mé té pélqyera nga pérdoruesit e
internetit dhe rezultatet tregojné se mbi 1 miliardé pérdorues té ndryshém vizitojné
YouTube pér ¢do muaj duke shikuar mbi 6 miliardé oré video né muaj (Roetzer 42). Prandaj,

gjaté ndértimit té ekipit té marketingut duket té jeté e pashmangshme dhe mése e
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nevojshme té angazhohen talentéve pér prodhimin e videove bazuar edhe ni shifrat gé Cisco
jep duke parashikuar se trafiku i videove online né vitin 2018 do té arrijé né 79% (42).

Gjithashtu, ueb faqgja pérfagéson identetin e kompanisé dhe té jep mundésiné e
shpérndarjes sé informacionit dhe pérmbajtjes multimediale duke i dhéné mundésiné
biznesit gé té kutpojé mé miré konsumatorét né ményré gé biznesi té rritet né vazhdimési
(Roetzer 43). Megjithése, aftésité pér dizajnimin, zhvillimin dhe ndértimin e strategjisé sé
ueb fages jané té nevojshme pér njé agjenci qé kryen kéto shérbime, megjithaté sot CMS
platformat jané mjaft té pérhapura dhe shérbjené gé me lehtési marketerét t& menaxhojné
ueb fagen me pérditésimin e pérmbajtjes (43).

Duhet kuptuar se konkurrenca sot éshté shumé e madhe pér rekrutimin e talentéve
té marketingut, e sidomos pér njohésit e miré té teknologjisé dhe marketeréve hibrid té cilét
jané té afté pér zhvillimin, menaxhimin dhe ekzekutimin e fushatave té marketingut
(Roetzer 199). Prandaj, shérbimet e marketingut té cilat u pérmenden mé lart mund té jené
vetém disa nga ato qé mund té keté nevojé kompania juaj dhe pér kété éshté e réndésishme
gé té zhvillohen strategji moderne pér rekrutimin e talentéve né ekipin tuaj té marketingut
(Roetzer 47). Prandaj, éshté miré qé té filloni me identifikimin e aftésive gé nevojiten pér
ekipin tuaj té marketingut duke menduar pér biznesin tuaj si mundési pér karrieré té
suksesshme pér kandidatét té cilét mund té punésohen pérmes zhvillimit té njé kulturé gé

ofron mé shumé se vetém kompenzim financiar pér punétorét tuaj (47-48).

2.14 Pérmbledhje

Ky kapitull ka shtjelluar informacion té nevojshém pérmes rishikimit té literaturés
rreth procesit té aplikimit té marketingut né rritjen e biznesit, qé kryesisht éshté géllim
primar i bizneseve, duke pérmbledhur té gjitha proceset té cilat vien para dhe pas lansimit
té njé fushate té marketingut nga zhvillimi i mesazhit e deri te impementimi i tij. Rishikimi i
literaturés éshté ndaré né dy pjesé. Pjesa e paré éshté e fokusuar kryesisht né proceset té
cilat ndihmojné kompaniné né géllimin kryesor pér rritjen dhe zhvillimin e biznesit, té cilat
njéherit ndikojné direkt né kualitetin e proceseve té cilat zhvillohen né fazén e dyté.

Pér mé tepér, pjesa e paré elaboron fillimisht réndésiné e rritjes dhe zhvillimit té

biznesit, duke vazhduar mé pas me géllimet té cilat duhet pércaktuar duke e definuar
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misionin dhe vizionin e kompanisé. Mé pas vjen procesi i kérkimeve té marketingut ku
kuptojmé réndésiné e tyre si element kyg i njé organizate pér mbledhjen, analizén dhe
raportimin e informatave té nevojshme dhe specifike té marketingut me té cilat pérballet
organizata prej té cilave nxirren konkluzione rreth konsumatoréve pér faktorét qé i motivon
ata, se me c¢faré jané té kénaqur ata dhe pér sjelljet e tyre gjaté blerjes (Kotler dhe
Armstrong 130). Procesi i radhés shtjellon analizén e biznesit né mjedisin konkurrues né té
cilin operon pérmes aplikimit té planit strategjik i cili shpjegon se pér kompanité éshté e
réndésishme qé té zhvillojné planin e lojés pér periudhé afatgjate duke iu pérshtatur
situatave, mundésive, objektivave dhe resurseve (Kotler dhe Armstrong 64). Pas késaj
analize vjen segmentimi i tregut i cili tregon réndésiné e ndarjes sé tregut né bazé té
karakteristikave té pérbashkéta té klientéve potencial duke shtjelluar edhe pér pérparésité
gé vijné sot me aplikimin e teknologjisé pér realizimin e kétij procesi.

Pjesa e dyté fokusohet né proceset né té cilat ekipi i marketingut ka ndikim direct,
megjithése suksesi i tyre varet edhe nga faktoré tjeré té jashtém por edhe nga té dhénat e
mbledhura nga proceset e pjesés sé paré. Fillimisht, flitet pér planin e marketingut, si njé
ndér prodhimet mé té réndésishme qé ekipi i marketingut mund té nxjerré e i cili
dokumenton ményrén e arritjes sé objektivave strategjike pérmes strategjive dhe taktikave
specifike té marketingut (Kotler dhe Keller 54). Pas saj vjen pércaktimi i buxhetit té
marketingut i cili njéherit dikton blerjen e materialeve, orarin e prodhimit, planifikimin e
personelit dhe operacionet e marketingut (Kotler dhe Armstrong 81). Procesi i radhés
pérfshiné réndésiné e fushatave té marketingut ku ¢do biznes duhet té konsiderojé
zhvillimin dhe lansimin e fushatave té marketingut kohé pas kohé duke mos i Iéné hapésiré
konkurrencés té dominojé me mesazhet e tyre né tregun ku operon edhe kompania juaj
(Kotler et al. 81). Mé pas, procesi i radhés pérfshiné réndésiné e konsistencés vizuale dhe
pérmbajtésore gjaté zhvillimit té materialeve promovuese dhe merr shembuj kur kompanité
e médha kané arritur sukses me aplikimin e kétij faktori ky¢ pér suksesin e markés. Pastaj,
shtjellohet informacion rreth angazhimit té talentéve té jashtém duke pérfshiré edhe
shérbimet me té cilat lidhen aftésité e talentéve té marketingut. Né fund, béhet krahasim
direkt midis angazhimit té agjencive té marketingut (duke u specifikuar né agjenci té
marketingut me shérbime té plota té marketingut, agjenci té specializuara dhe individé
profesionisté té marketingut dhe komunikimit vizual) dhe ndértimit té njé ekipi té

brendshém té marketingut duke dhéné informacion té detajuar rreth pérparésive dhe
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mangésive sé njéra tjetrés duke pérfshiré edhe shérbimet e nevojshme pér zhvillimin e

fushatave té marketingut, réndésiné e roleve, materialet promovuese e té tjeré.
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KAPITULLI 3 METODOLOGIJIA E HULUMTIMIT

3.1 Rreth Metodologjisé sé Pérdorur pér Kété Punim

Hulumtues

Kuptimi i hulumtimit pérkufizohet me arsyen dhe nevojén pér dije gé ndryshe né
praktiké interpretohet si zbulime shkencore dhe sistematike pér informacione pérkatése
rreth njé teme té caktuar (Kothari 1). Pér mé tepér, hulumtimi konsiderohet si njé udhétim
pér zbulimin e té panjohurés me té cilén pérballeni e gé éshté instikt vital i kurreshtjes sé
njeriut pér té mbledhur informacionin e nevojshém pér té kuptuar té panjohurén e gé me
kété kurreshtje nénkutpojmé termin gé quhet hulumtim (1). Qéllimi kryesor i hulumtimit
éshté té gjindet e vérteta e cila nuk éshté zbuluar deri mé tani apo ndryshe thénég, té gjindet
pérgjigja pér pyetjet, dhe kjo arrihet pérmes aplikimit té procedurave shkencore (Kothari 2).

Pér kété punim hulumtues jané pérdorur metodat kuantitative dhe kualitative. Né
njérén ané, metodat kuantitative jané pérdorur duke u bazuar né matjen e sasisé gé
ndryshe aplikimi i késaj metode té keté mundésiné e shprehjes né aspektin e sasisé (Kothari
3). Né anén tjetér, metodat kualitative té& hulumtimit jané pérdorur pér té mbledhur
informacionin e nevojshém né formén kualitative duke zbuluar motivet dhe déshirat
themelore pérmes aplikimit té intervistave té cilat né ményré té detajuar nxjerrin
informacionin e nevojshém pér géllime té caktuara (3). Pér mé tepér, pérfshirja dhe
pérdorimi i kétyre formave éshté béré me géllim qé té pérfshihen té gjitha aspektet e
mundshme té cilat do té siguronin rezultate té kénagshme e pér té cilat do té flasim né

vijim.

3.2 Zhvillimi i Planit té Hulumtimit

Zhvillimi i planit té hulumtimit éshté béré né ményré gé té pérfshihen té gjitha
format e mundshme, pérmes metodave kuantitative dhe kualitative, pérmes sé cilave mund
té arrijmé rezultate té kénagshme dhe precize rreth temés té cilén e shtjellon ky punim

hulumtues. Fillimisht, intervistat me pyetje té hapura kané gené zgjedhja e paré, duke
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shérbyer si hyrje né problemin té cilin do t&€ mundohemi ta zgjidhim, dhe géllimi i tyre
kryesor ka gené gé té mirret informacion mé i gjeré rreth réndésisé sé marketingut nga
aspekti profesional dhe aplikimi i tij né praktiké. Pér mé tepér, informacion shtesé éshté
mbledhur duke kuptuar rolin dhe kombinimet e shérbimeve té marketingut té cilat kané
rezultuar té suksesshme apo té pasuksesshme pérmes eksperiencés sé profesionistéve té
marketingut dhe punés sé tyre pér klienté té ndryshém té cilén e kemi krahasuar me
eksperiencén e klientéve né promovimin e produkteve dhe shérbimeve té tyre.

Sé dyti, éshté zhvilluar njé pyetésor i cili né ményré specifike fokusohet né faktorét
kryesor gé ndikojné te kompanité né Kosové né pérzgjedhjen midis angazhimit té agjencive
té marketingut apo ndértimit té njé ekipi té brendshém té marketingut. Pér mé tepér,
pyetjet e parashtruara kané pér géllim gé poashtu té kuptojmé formén gé kompanité né
Kosové zgjedhin qé té promovojné biznesin e tyre, shérbimet té cilat i preferojné dhe
ményrén e ekzekutimit té planit dhe strategjisé sé marketingut pér komunikimin e mesazhit
pér tregun e synuar.

Né fund, éshté pérdorur portfolio e agjencisé sé marketingut me shérbime té plota
PR Solutions pérmes sé cilés kemi analizuar punét e tyre pér klienté té ndryshém me ¢’rast
kemi paré shérbimet dhe ményrén e promovimit té cilén e kané aplikuar pér klientét e tyre.
Gjaté analizés kemi véné né prioritet réndésiné e konsistencés vizuale dhe pérmbajtésore
duke e vlerésuar harmonizimin dhe kombinimin e shérbimeve bazuar né nevojén e

fushatave té ndryshme té marketingut té cilat agjencia i ka zhvilluar.

Analizé e Portfolios

Analizé e portfolios (punéve) té
agjencisé sé marketingut me
shérbime té plota PR Solutions

Intervista

Intervisté me profesionisté té
marketingut

Intervisté me kompani né Kosové

Pyetésori

Pyetésor i zhvilluar pér kompanité
né Kosové (prodhim, shérbime
dhe tregti)

Figura 1: Plani i hulumtimit, metodat kuantitative dhe kualitative
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3.3 Intervista me Profesionisté té Marketingut dhe Kompani

né Kosove

Intervista personale jané zhvilluar me profesionisté té marketingut dhe kompani té
ndryshme né Kosové me pyetje té formuluara pér mbledhjen e informacionit té nevojshém
rreth temés sé punimit. Mbledhja e informaciont nga kompani té ndryshme né Kosové ka
gené e nevojshme, megjithaté informacion plotésues éshté mbledhur edhe me intervistimin
e menaxherés sé pérgjithshme té marketingut né agjenciné PR Solutions né aspektin teorik
dhe profesional duke shtjelluar mé tutje edhe rreth eskeperiencés me klienté té ndryshém
gé agjencia ka pasur. Mbledhja e informacionit nga dy perspektivat ka rezultuar e
suksesshme meqgenése tema e punimit hulumtues ka pér géllim té zbérthejé faktorét qé
ndikojné né pérzgjedhjen e agjencive té marketingut nga klientét e qé ndikohet direkt nga
shérbimet e nevojshme me té cilat kryesisht késhillohen nga prodhuesit e kétyre
shérbimeve si agjencité e marketingut me shérbime té plota, agjencité e specializuara dhe
profesionsitét e marketingut dhe komunikimit vizual. PEérmes intervistave personale
kérkohet pérgjigje né pyetjet e parapregaditura e gé rezulton me mbledhjen e té dhénave
né ményré té strukturuar ku informacioni i mledhur varet kryesisht nga aftésia e
intervistuesit (Kothari 17).

Megjithése literatura ka shérbyer si mjet shumé i réndésishém pér mbledhje té
informacionit rreth fushés sé marketingut né pérgjithési, megjithaté pér kété punim
hulumtues ka gené mése e nevojshme té zhvillohen intervista me pyetje té hapura duke
diskutuar pérvojat e agjencive me klienté dhe anasjelltas pér té grumbulluar informacion té
nevojshém pér ményrén se si zhvillohen aktivitetet e marketingut né Kosové. Ky krahasim ka
ndihmuar né shumé aspekte té metodave tjera té hulumtimit duke pérfshiré ményrén dhe
pyetjet pér pérpilimin e pyetésorit dhe poashtu ka shfaqur idené qgé té analizohet portfolio
apo punét e agjencisé sé marketingut PR Solutions si mjet shumé efektiv duke konsideruar
se aty jané rezultatet finale té cilat pérfshijné planin, strategjiné dhe shérbimet e nevojshme
té cilat jané aplikuar né projekte reale. Megjithése intervistat e zhvilluara pér kété punim
kané gené té strukturuara me pyetje té drejtpérdrejta, megjithaté né disa raste ka gené e

nevojshme té ndérrohet kahja e intervistés meqé i intervistuari ka dhéné shembuj me raste
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té ndryshme té cilat kané rezultuar me informacione shtesé dhe shumé té réndésishme pér
zhvillimin e metodave tjera té hulumtimit.

Pér mé tepér, intervistat jané zhvilluar me drejtoré apo menaxher té kompanive me
géllim gé té merren informata nga njeréz té cilét kané pérvojé té gjaté né fushén ku
operojné dhe informacion té mjaftueshém né aspektin e gjeré menaxherial dhe drejtues.
Intervistat jané zhvilluar né zyret e kompanive me té cilat éshté zhvilluar intervista dhe kané
zgjatur kryesisht 30-45 minuta. Gjaté intervistimit té drejtoréve dhe menaxheréve té
kompanive, ata kané gené té gatshém qé té pérgjigjen né té gjitha pyetjet dhe kané gené té
gatshém té japin shembuj konkret nga eksperienca e tyre me agjenci té marketingut apo
profesionisté té marketingut dhe komunikimit vizual. Gjithashtu, intervista me menaxheren
e pérgjithshme té marketingut té PR Solutions ka rezultuar si shumé e suksesshme me
shembuj té shumté té fushatave té marketingut té cilat i kané zhvilluar me klienté té
ndryshém dhe me informata shtesé rreth kombinimit dhe harmonizimit té shérbimeve té

nevojshme varésisht prej klientit dhe strategjisé sé pérdorur.

3.4 Zhvillimi dhe Aplikimi i Pyetésorit

Pér zhvillimin e pyetésorit ka gené e nevojshme qé paraprakisht té informohemi sa
mé shumé qé té jeté e mundshme rreth menaxhimit t&é marketingut né pérgjithési te
kompanité né kosové dhe né ményré specifike rreth efektit né zhvillimin dhe rritjen e
biznesit pérmes fushatave dhe shérbimeve té marketingut né Kosové. Zhvillimi i intervistave
té hapura me drejtoré dhe menaxheré té kompanive né Kosové, pérfshiré edhe agjenciné e
marketingut PR Solutions, ka ndihmuar jashtzakonisht shumé né formulimin sa mé specifik
té pyetjeve pér formulimin e pyetésorit.

Pérndryshe, qéllimi i pyetésorit ka gené gé pérmes pyetjeve té shkruara té mbledhim
informacione individuale té kompanive né Kosové rreth temés sé punimit hulumtues.
Fillimisht, pyetjet jané formuluar né ményré gé té jené té matshme dhe té pérshtatshme pér
analizé statistikore duke gené té njejta pér té gjithé pjesémarrésit. PEr mé tepér, pyetésori
ka pasur njé dizajn vizual modern me pyetje té rénditura me kujdes duke siguruar kjartési

dhe pérdorim té lehté pér pjesémarrésit.
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Fillimisht, éshté kérkuar leje né ményré verbale nga secila kompani pjesémarrése pér
plotésimin e pyetésorit. Poashtu, rreth pérmbajtjes sé pyetésorit jané informuar
paraprakisht té gjitha kompanité té cilat kané pranuar té jené pjesé e kétij pyetésori duke
dhéné njékohésisht kontribut té madh pér kété punim hulumtues. Pér mé tepér, té gjithé
pjesémarrésit jané informuar se informatat e tyre personale si emri apo numri kontaktues
nuk jané té nevojshme né ményré gé informatat e tyre personale té jené té mbrojtura.
Pjesémarrésit poashtu jané informuar se ata mund té |éné né gjysmé apo té refuzojné
kompletimin e pyetésorit nése mendojné se ndonjé pyetje apo i gjithé pyetésori nuk éshté i
pérshtatshém. Pas plotésimit té pyetésorit, kemi pyetur pjesémarrésit rreth pérshtypjeve té
tyre rreth temés sé punimit dhe pyetjeve né pérgjithési.

Pyetésori éshté ndaré né dy pjesé ku né pjesén e paré pjesémarrésit jané pyetur pér
informata té pérgjithshme té kompanisé dhe né pjesé e dyté rreth marketingut me pyetje té
kjarta dhe té drejtpérdrejta té formuluara rreth temés sé punimit. Pyetjet e formuluara kané
gené té ndara né tre lloje:

1.  Pyetje té cilat kérkojné vetém njé pérgjigje té sakté
2.  Pyetje né té cilat mund té pérzgjedhet mé shumé se njé pérgjigje

3.  Pérmes pérdorimit té shkallés sé Likertit (me pesé pika)

Pyetésori ka gené i zhvilluar dhe i testuar paraprakisht qé té zgjasé péraférsisht 10-
20 minuta pér tu plotésuar dhe i tillé ka rezultuar edhe gjaté plotésimit té tij. Poashtu,
kujdes i madh i éshté kushtuar pérfshirjes sé kompanive té industrive té ndryshme dhe
madhésive té ndryshme duke pérfshiré mikrondérmarrje, kompani té vogla, kompani té
mesme dhe kompani té médha. Né fund, megjithése zhvillimi i pyetésorit dhe implementimi
i tij kané rezultuar me sukses, duhet theksuar se vlefshméria e rezultateve varen

drejtpérdrejté nga pérgjigjet e pjesémarrésve né aspektin se sa kané gené té singerté.
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3.5 Analizé e Portfolios sé Agjencisé sé Marketingut PR

Solutions

Pér té plotésuar informacionin e mbledhur rreth kétij punimi hulumtues, krahas
intervistave dhe pyetésorit té zhvilluar éshté pémbledhur material i réndésishém pérmes
analizés sé porfolios apo punéve té agjencisé sé marketingut PR Solutions duke
pérmbledhur shembuj té ndryshém nga pérvoja e tyre e gjaté né zhvillimin dhe
implementimin e fushatave té ndryshme té marketingut pér klienté té ndryshém. Fillimisht,
éshté kérkuar leje pér paragitjen e punéve té tyre dhe materialeve té nevojshme né kété
punim hulumtues. Mé pas, jané pérzgjedhur me ndihmén e menaxherés sé pérgjithshme té
marketingut dhe pronaréve té PR Solutions disa projekte dhe fushata té ndryshme duke
pérmbledhur klienté té ndryshém gé pérfshijné lloje té ndryshme té kompanive duke filluar
nga ato té vogla e deri te kompanité e médha dhe institucionet.

Analiza e portfolios sé agjencisé sé marketingut PR Solutions ka gené mjet shtesé i
cili ka rezultuar si shumé i suksesshém si né mbledhjen e materialeve té nevojshme gé e
plotésojné kété punim hulumtues, poashtu edhe né zhvillimin e ideve té reja té cilat kané
ndihmuar né kérkimin e literaturés sé nevojshme dhe né zhvillimin intervistave dhe

pyetésorit né pérgjithési.

3.6 Pérmbledhje

Duke konsideruar se tema e kétij punimi hulumtues dhe ky punim né pérgjithési
éshté shumé specifik dhe kompleks, né pérgjithési ka gené e nevojshme qé té pérfshihen
metoda té ndryshme metodologjike pér té arritur né njé konkluzion i cili éshté i kénagshém.
Duke marré parasyshé se secila metodologji e pérdorur i ka té mirat dhe dobésité e saj, ka
gené e nevojshme gé pérmes kombinimit t&€ metodave kuantitative dhe kualitative té
arrihet te njé rezultat i kénagshém por i cili gjithsesi gé mund té keté nevojé pér informata
shtesé dhe hulumtime shtesé pér tu plotésuar edhe mé shumé. Prandaj, kombinimi i
metodave hulumtuese pér kété punim pérvecse ka rezultuar si i suksesshém gé té nxjerré

informatat e nevojshme rreth temés sé punimit, pérfshirja e intervistave, pyetésorit dhe
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analizés sé portfolios sé PR Solutions ka rezultuar si kombinim i cili ka ndihmuar fillimisht
veté zhvillimin e tyre me informata plotésusese pér secilén prej tyre e gé mé pas ka

reflektuar né nxjerrjen e informacionit té nevojshém rreth temés sé punimit.

40



KAPITULLI 4 PREZANTIMI DHE ANALIZA E TE DHENAVE

4.1 Prezantimi dhe Analiza e Intervistave té Realizuara me

Profesionisté té Marketingut dhe Kompani né Kosové

Né kété kapitull do té béhet prezantimi i té gjitha té dhénave apo rezultateve té
nxjerra pérmes metodave té pérdorura pér kété punim hulumtues. Metodologjia e pérdorur
né kété punim pérfshiné té gjitha format e mundshme, pérmes metodave kuantitative dhe
kualitative, pérmes sé cilave mund té arrijmé rezultate té kénagshme dhe precize rreth
temeés té cilén e shtjellon ky punim hulumtues. Pér mé tepér, vlené té theksohet se metodat
hulumtuese té pérfshira né kété punim pérfshijné:

1. Intervista me profesionisté té marketingut dhe kompani né Kosové
2.  Pyetésor i zhvilluar me kompani né Kosové

3.  Prezantim i portfolios (disa projekte) té agjencisé sé marketingut PR Solutions

Fillimisht, do té béhet prezantimi i té dhénave dhe mé pas do té analizohen secila
prej tyre. Do té fillohet me prezantimin e pikave kyce té nxjerra nga intervistat e zhvilluara.
MEé pas, do té béhet prezantimi i té dhénave té nxjerra pér secilén prej pyetjeve nga
pyetésorii zhvilluar dhe poashtu do té analizohen rezultatet e nxjerra nga ky pyetésor. Né
fund, do té prezantohen disa nga projektet té cilat i ka zhvilluar agjencia e marketingut PR

Solutions pér klienté té ndryshém dhe do té analizohen secila prej tyre.

4.2 Intervista me Menaxheren e Pérgjithshme té Agjencisé sé

Marketingut PR Solutions

Pérmbledhje e pikave kyge nga intervista e zhvilluar me menaxheren e pérgjithshme té

agjencisé sé marketingut PR Solutions.

1. Cilat shérbime i ofron PR Solutions?
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PR Solutions éshté kompani pér media dhe komunikim gé mbulon té gjitha ¢éshtjet

gé kané té béjné me PR dhe Marketing.

2. Shpjegoni rreth pérbérjes sé ekipit té PR Solutions.

PR Solutions ka njé ekip té kualifikuar qé pérfshiné shérbimet e marketingut, PR, dhe
komunikimit vizual. Shérbimet té cilat ka mundési té zhvillohen pérmes ekipit té PR
Solutions pérfshijné: shérbimet e PR, shkrimi pérmbajtésor, analiza e té dhénave,
email marketing, planifikimi i ngjarjeve, dizajni grafik, menaxhimi i mediave me
pagesé, SEO, menaxhimi i mediave sociale, planifikimi strategjik, video prodhimi dhe

zhvillimi apo menaxhimi i ueb fageve.

3. Shpjegoni ndonjé rast rreth shérbimeve té cilat i ka kérkuar klienti dhe si keni
vepruar.

Pérvec zhvillimit té fushatave té marketingut ku pérfshihen kombinime té ndryshme
té shérbimeve varésisht prej llojit té fushatés, ka shumé raste kur klienti kérkon
shérbime specifike. Mé e theksuar éshté kérkesa pér realizimin e TV reklamave apo
dokumentareve qé kané pér géllim prezantimin e kompanisé. Pérvecg késaj, kérkesa
specifike ka edhe pér realizimin e ueb fageve ngase konsiderohet si pasqyré e

kompanisé.

Kur jemi te kérkesat specifike mund té cekim rastin e kompanisé NewCo Ferronikeli,
té cilét fillimisht kané kérkuar realizimin e njé dokumentari me géllim té prezantimit
té kompanisé. Por, pas takimit té paré dhe pas njé analize té béré kemi nxjerr né pah
gé kompania ka nevojé té€ domosdoshme pér menaxhimin e PR-it, té cilin edhe ju
kemi propozuar. Fatmirésisht, éshté pranuar propozimi dhe pérveg realizimit té
dokumentarit kemi filluar me menaxhimin e PR-it pér kompaniné pér vite me radhé.

Rezultatet jané shumé té kénagshme.

4. Cili éshté dallimi nése klienti ka mundésiné té pérzgjedh midis agjencive té
marketingut me shérbime té plota dhe atyre té specializuara?
Padyshim gé kualiteti dhe arritja e targetit éshté mé e larté nése shérbimet merren

me njé kompani, duke pasur parasyshé se pér realizimin e njé fushate éshté e
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nevojshme té kombinohen shérbime té ndryshme dhe nése gjithcka realizohet te njé

agjenci e vetme atéheré interpretimi i mesazhit béhet me njé frymé.

Né kété rast mund té marrim shembull kompaniné AL Petrol, pér té cilét kemi
realizuar té gjitha aktivitetet sa i pérket PR-it, marketingut dhe komunikimit vizual,

pérfshiré kétu edhe organizimin e eventeve.

5. Si e béni pérzgjedhjen dhe kombinimin e shérbimeve pér zhvillimin e njé fushate
té marketingut?

Fillimisht, béhet njé hulumtim varésisht prej produktit apo shérbimit qé do té
promovohet. Mé pas pércaktohet targeti qé do té arrihet. Né fund pércaktohen
shérbimet dhe mjetet qé do té pérdoren té cilat njékohésisht diktojné edhe

pérzgjedhjen e ekipit té nevojshém pér realizimin e fushatés.

6. Si e béni pérzgjedhjen midis mediave té komunikimit (digjitale dhe tradicionale)
né lansimin e suksesshém té njéfushate té marketingut?
Varésisht nga targeti béhet edhe pércaktimi dhe pérzgjedhja e mediave digjitale apo

tradicionale.

Rast i freskét éshté Klinika Amerikane, ku kemi béré kombinimin e mediave digjitale
dhe atyre tradicionale me géllim té pércaktimit té mesazhit tek audienca e

pércaktuar.

Né kété rast sa i pérket mediave tradicionale kemi pérzgjedhé televizionin dhe
radion ku éshté transmetuar reklama dhe né anén tjetér kemi pérzgjedhur mediat

digjitale, portale dhe facebook duke pérfshiré storiet dhe publikimet e ndryshme.

7. Sa éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore né zhvillimin e
njé fushate té marketingut?

Konsistenca vizuale éshté shumé e réndésishme pér promovimin e produktit apo
shérbimeve né pérgjithési. PR Solutions pikérisht pér kété arsye sot ofron té gjitha

shérbimet e nevojshme pér realizimin e njé fushate té marketingut né ményré gé
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ndérlidhja né mes té shérbimeve pérmes materialve promovuese té keté konsistencé

dhe mesazhi té komunikohet me njé frymé vizuale.

Poashtu, konsistenca pérmbajtésore éshté shumé e réndésishme dhe ekipi i PR
Solutions fillimisht i kushton kujdes té vecanté zhvillimit té mesazhit né ményré gé té

jeté i pérshtatshém pér aplikim né té gjitha meterialet e nevojshme promovuese.

8. A bashképunoni me agjencité konkurrente apo individé profesionisté kur ka
nevojé agjencia juaj?

PR Solutions, pérveg stafit té pérhershém, ka edhe njé listé té bashképunétoréve té
jashtém me té cilét bashképunon pér raste té veganta. Né listén e bashképunétoréve

té jashtém jané kryesisht: rexhisorét, kameramanét, aktorét e té tjeré.

9. Shpjegoni rreth pércaktimit té buxhetit pér realizimin e njé projekti apo fushate
té marketingut.

Sa i pérket pércaktimit té buxhetit éshté miré té pércaktohet nga kompania gé e
zhvillon fushatén duke marré parasyshé qé e njejta i pércakton edhe shérbimet e
nevojshme gé duhet té pérfshihen. Por ka raste gé edhe veté klienti e pércakton e gé

né kété rast realizohen aktivitetet bazuar né buxhetin e pércaktuar nga klienti.

10. Pérmendi disa klienté pér té cilét keni zhvilluar fushaté té marketingut.

Modus, EUICC, Klinika Amerikane, NewCo Ferronikeli, Rezervimi, Al Petrol e té tjeré.

11. A ka vazhduar bashképunimi me klientét pér té cilét keni zhvilluar njéheré
fushaté té marketingut?
Pothuajse pjesa mé e madhe e klientéve nése vetém njé shérbim e kané marré nga

PR Solutions, kané vazhduar qé pér kérkesat e radhés té mos e ndérrojné agjenciné.

12. Cilat jané pérparésité gé i rekomandoni klientéve pér zhvillimin e njé fushate té
marketingut né njé agjenci me shérbime té plota té marketingut?
Realizimi i komplet fushatés apo marrjes sé ¢fardo shérbimi éshté miré té béhet me

njé agjenci té vetme sepse pérparésité jané té shumta. Ndér pérparésité mé té
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theksuara jané: fushata realizohet né njé frymé si né aspektin vizual poashtu edhe né
até pérmbaijtésor, rezultati éshté mé i miré, kombinimi i aktiviteteve éshté méi

lehté, e mbi té gjitha zhvillimi dhe mirémbajtja e imazhit éshté mé e lehté.

4.3 Intervista me Pronarin e N.T.P lliri-Gr

Pérmbledhje e pikave kyce nga intervista e zhvilluar me pronarin e kompanisé N.T.P lliri-Gr.

1. Shpjegoni rreth veprimtarisé sé kompanisé N.T.P lliri-Gr?
Kompania lliri-Gr éshté e fokusuar né prodhimin e rrobave pér femra. Vizioni i
kompanisé éshté té prodhojmé veshje moderne pér tregun vendor dhe até

ndérkombétar duke ofruar cilési dhe gmime té pranueshme.

2. Si i zhvilloni fushtatat e marketingut?

Pér zhvillimin e fushatave té marketingut ne kryesisht angazhojmé agjenci té jashtme
té marketingut pér shérbimet té cilat kemi nevojé. Kryesisht kemi angazhuar agjenci
té specializuara pér shérbime si: dizajnimin, zhvillimin dhe mirémbajtjen e ueb faqges,

zhvillimin e brendit, dizajnimin e katalogjeve, zhvillimin e fotografive e té tjeré.

3. A keni angazhuar agjenci té marketingut me shérbime té plota?

Deri mé tani kemi bashképunuar dhe vazhdojmé té bashképunojmé vetém me
agjenci té specializuara pér shérbimet té cilat ka pasur nevojé kompania. Pas
zhvillimit té brendit dhe ueb fages nga agjenci té specializuara, mirémbajtjen e
béjmé veté duke pérfshiré edhe mediat sociale. Ndérsa, shérbimet pér té cilat kemi
nevojé té angazhojmé bashkéunétor té jashtém pérfshijné kryesisht fotografité,

dizajnimi i katalogjeve e té tjeré.

4. Cfaré strategji té marketingut pérdoré kompania juaj pér promovimin e
produkteve?
Kryesisht jemi té fokusuar né strategjité si: marketing direkt, inbound marketing,

outbound marketing dhe marketingun online.
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5. Cilat shérbime té marketingut i pérdorni pér promovimin e produkteve tuaja?
Shérbimet ndryshojné varésisht prej llojit té fushatés. Megjithaté, shérbimet té cilat i
pérdorim vazhdimisht pérfshijné: menaxhimi i vazhdueshém i ueb fages sé
kompanisé dhe menaxhimi i profileve tona né mediat sociale té cilat vazhdimisht i
freskojmé me koleksionet mé té reja té cilat i paragesim kryesisht pérmes

fotografive.

6. Si e béni pércaktimin e buxhetit pér shérbimet e marketingut?
Kryesisht buxhetin e kemi té paracaktuar, megjithaté jemi té hapur pér ide reja nga
agjencité e marketingut té cilat i pérshtaten kompanisé toné dhe ndihmojné né

promovimin e produkteve tona.

7. A éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore né promovimin e
produkteve tuaja?

Ne i kushtojmé réndési té madhe konsistencés vizuale dhe pérmbajtésore. Pér kété
arsye fillimisht kemi zhvilluar brendin né ményré qé té gjitha materialet té cilat
prodhohen mé pas té shfagin imazhin e kompanisé soné né ményré konsistente si né

aspektin vizual e poashtu edhe né até pérmbajtésor.

8. Cilat jané arsyet pér bashképunim me agjenci té jashtme té marketingut?

Jané disa arsye se pse kemi vendosur té bashképunojmé me agjenci té jashtme té
marketingut e mé specifikisht me agjenci té specializuara pér shérbimet té cilat ka
nevojé kompania. Sé pari, ne e njohim miré tregun dhe konkurrencén me té cilén
pérballemi e poashtu e kemi té definuar edhe planin e marketingut, prandaj e kemi
vizionin e kjarté pér shérbimet promocionale té cilat kemi nevojé. Me angazhimin e
agjencive té jashtme ne kursejmé kohé duke mos pasur nevojé té brengosemi pér
ndértimin e ekipit, trajnimin e tyre e té tjeré. Kjo na e heqé njé barré pasiqé nuk
brengosemi pér kualitetin e prodhimit té materialeve promovuese qé pér ne éshté
shumé e réndésishme. Poashtu, kjo na jep hapésiré gé té fokusohemi né detyrat
primare té kompanisé té cilat marrin kohé dhe kérkojné angazhim té madh né

ményré gé prodhimet té kené kualitetin e duhur.
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9. Si e shihni té ardhmen e promovimit té produkteve tuaja?

Né té ardhmen mendoj se do té vazhdojmé me formulén e njejté, pasigé deri mé
tani ka funksionuar miré. Megjithaté, nuk e pérjashtojmé edhe mundésiné e
angazhimit té njé agjencie me shérbime té plota té marketingut nése e vértetojmé se

kualiteti i shérbimeve dhe bashképunimi éshté i miré.

4.4 Intervista me Menaxherin e Pérgjithshém té Kompanisé

Gama Electronics

Pérmbledhje e pikave kyge nga intervista e zhvilluar me menaxherin e pérgjithshém té

kompanisé Gama Electronics.

1. Si i zhvilloni fushatat e marketingut?

Pér zhvillimin e fushatave té marketingut ne kryesisht angazhojmé ekipin e
brendshém té marketingut. Té gjitha shérbimet e marketingut pérfshiré edhe ato té
komunikimit vizual i zhvillojmé pérmes ekipit toné té marketingut. Megjithaté, né
raste té rralla angazhojmé agjenci té jashtme té marketingut pér shérbime shtesé si

realizimin e TV reklamave e té tjeré.

2. A keni angazhuar agjenci té jashtme pér shérbime té marketingut, pér ¢faré
shérbime dhe si ka gené bashépunimi?

Po, né té kaluarén ne kemi angazhuar agjenci té jashtme pér shérbime té ndryshme
té marketingut si TV reklama, dizajne té ndryshme, print e té tjeré. Megjithaté, né
shumicén e rasteve nuk kemi gené té kénaqur me shérbimet e tyre pér arsye té
ndryshme. Késhtu qé&, kemi vendosur gé té ndértojmé ekip té brendshém té
marketingut duke angazhuar talenté pér shérbime té ndryshme té marketingut dhe

kjo ka rezultuar té jeté mé efektive pér kompaniné toné.

3. Gfaré strategji té marketingut pérdoré kompania juaj pér promovimin e

produkteve?
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Strategjité té cilat pérdoren pér promocionin e produkteve tona kryesisht zhvillohen
duke u bazuar né faktoré té shumté si trendet dhe koha e pérdorimit té tyre. Disa
nga strategjité té cilat i pérdorim pérfshijné: marketing direkt, inbound marketing,

outbound marketing, mediat sociale, email marketing, marketing masiv e té tjeré.

4. Cilat shérbime té marketingut i pérdorni pér promovimin e produkteve tuaja?
Kryesisht pérdorimin e shérbimeve té nevojshme e bazojmé né strategjiné té cilén e
pérdorim duke u bazuar né faktoré té shumté. Megjithaté, shérbimet si menaxhimi i
vazhdueshém i profilit toné né mediat sociale dhe menaxhimi i ueb fages jané
prioritet i kompanisé né promovimin e vazhdueshém té produkteve tona. Poashtu,
ne vazhdimisht pérdorim strategjiné e marketingut masiv me transmetim té
vazhdueshém té reklamave tona pérmes mediave tradicionale né emisione té

ndryshme televizive e té tjeré.

5. Si e béni pércaktimin e buxhetit pér shérbimet e marketingut?

Buxhetin e paracaktojmé me planin e marketingut.

6. A éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore né promovimin e
produkteve tuaja?

Po, ne i kushtojmé réndési té madhe konsistencés vizuale dhe pémbajtésore duke e
konsideruar si prioritet para ¢do fushate té cilén e zhvillojmé. Gjithashtu, zhvillimi i
secilés fushaté té marketingut diktohet nga udhézuesi i brendit té pérgjithshém i cili

njékohésisht ndikon né pérzgjedhjen e temés sé pérshtatshme.

7. Cilat jané arsyet pér zhvillimin e fushatave té marketingut pérmes ekipit té
brenshém té marketingut?

Arsyet jané té ndryshme. Megjithaté, duke e pasur parasyshé gé eksperiencat e
kaluara me angazhimin e agjencive té jashtme té marketingut kané rezultuar té
pasuksesshme né shumé aspekte, atéheré kemi vendosur gé té provojmé qé té
ndértojmé njé ekip té brendshém té marketingut i cili ka rezultuar té jeté shumé meé
efikas né disa aspekte, si né kualitet e poashtu edhe né kohé duke u familjarizuar me

produktet e kompanisé.
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8. Si e shihni té ardhmen e promovimit té produkteve tuaja?

Deri mé tani jemi té kénaqur me angazhimin e ekipit toné té marketingut dhe me
suksesin té cilin e kané treguar né promovimin e produkteve tona. Mendoj se edhe
né té ardhmen do té vazhdojmé té angazhohemi qé aktivitetet promocionale té
udhéhegen nga ekipi i brenshém i yni i marketingut. Megjithaté, nuk e pérjashtojmé
mundésiné qé pér shérbime té cilat kérkojné resurse shtesé té angazhojmé agjenci

té jashtme té marketingut.

4.5 Intervista me Pronarin e kompanisé Modus

Pérmbledhje e pikave kyce nga intervista me pronarin e kompanisé Modus.

1. A angazhoni bashképunétor pér zhvillimin e fushatave té marketingut?
Varésisht se pér ¢faré shérbimi jemi duke folur, por né fushén e marketingut dhe
reklamimit, preferenca joné éshté qé té punojmé me agjenci qé ofrojné paketé té
shérbimeve té plota dhe jo agjenci té ndryshme. Arsyeja éshté gé éshté mé e lehté
pér ne komunikimi dhe gjithcka qé del té keté frymén e njejté dhe poashtu éshté

edhe mé efikase.

2. Me cilat agjenci té marketingut keni pasur bashképunime pér zhvillimin e
fushatave té marketingut?

Ka disa vite gé bashépunojmé me PR Solutions. Pérmes késaj agjencie ne kemi
zhvilluar fushata gjithépérfshirése pér disa evente tona si Albaniada, Beerfest

Kosova, The Summit Fest, Prishtina International Autoshow e té tjeré.

3. Pér shérbime specifike, a keni angazhuar agjenci té specializuara apo agjenci té
marketingut me shérbime té plota?

Ka pasur raste kur kemi kérkuar shérbime te agjencité e specializuara duke llogaritur
gé né kété meényré do té arrijmé mé shpejté té kryejmé puné dhe do té kemi

shérbime me kualitet shumé té larté, ngase secila do té fokusohej vetém né njé
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aspekt té punés. Por, kemi hasur né disa probleme si¢ jané: fryma e ndryshme e
fushatés, mesazhi i ndryshueshém nga té gjitha palét, mos koordinimi né puné dhe
gabime teknike e pérmbajtésore dhe ndonjéheré edhe vonesa nga njé palé e

caktuar.

4. Cfaré strategji té marketingut pérdoré kompania juaj pér promovimin e
shérbimeve?

Ne pérdorim strategji té ndryshme varésisht prej situatés. Megjithaté, strategjité
kryesore té cilat i pérdorim pér promovimin e shérbimeve pérfshijné: marketing
direkt, inbound marketing, outbound marketing, online marketing, marketng masiv e

té tjeré.

5. Cilat shérbime té marketingut i pérdorni pér promovimin e shérbimeve tuaja?
Ne kryesisht fushatat e marketingut i zhvillojmé pas segmentimit té tregut i cili
dikton edhe llojet e shérbimeve pér té cilat ka nevojé fushata. Megjithaté, né
pérgjithési fokusohemi né menaxhimin e profileve té kompanisé né mediat sociale
(dizajn grafik, fotografi, shkrime pérmbajtésore), menaxhimin e ueb fages me

freskim té vazhdueshém té pérmbajtjes, reklamat televizive, radio e té tjeré.

6. Sa éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore né promovimin e
shérbimeve tuaja?

Eshté tejet e réndésishme. Eshté shumé me réndési qé t'i kushtohet vémendje té
theksuar konsistencés vizuale ngase kjo ndihmon gé mé shpejté té kuptohet se pér
cilin produkt apo shérbim béhet fjalé si dhe ndikon né arritjen mé té madhe té

efektit me mé pak mjete financiare apo media plane.

7. Cilat jané arsyet pér bashképunim me agjenci té jashtme té marketingut?

Tash e disa vite, Modus preferon agjenci me shérbime té plota té cilat bashépunime
kané rezultuar mé té mira né ¢do aspekt, si né kualitetin e shérbimit poashtu edhe
né konsistencé. Ka gené mé i lehté komunikimi, situata ka gené nén kontrol dhe

shérbimi méii liré.
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8. Si e shihni té ardhmen e promovimit té shérbimeve tuaja?

Ne do té vazhdojmé bashképunimin pothuajse vetém me njé kompani sikurse jemi
ge njé periudhé kohore pasigé éshté shumeé mé e lehté pér ne, kualiteti i punés
éshté mé i miré, mesazhet jané konsistente dhe kostoja éshté mé e liré. Gjithashtu,
puna pér njé kohé mé té gjaté me njé agjenci gjithépérfshirése, ndikon gé edhe
agjencia té kuptojé mé miré nevojat dhe déshirat tona dhe né kété ményré té japé

kontribut edhe mé té madh né fushatat tona promovuese.

4.6 Analizé e Intervistés me Menaxheren e Pérgjithshme té

Agjencisé sé Marketingut PR Solutions

Intervista me menaxheren e pérgjithshme té agjencisé PR Solutions ka gené pikénisje
e mbledhjes sé té dhénave té nevojshme pér kété punim hulumtues. Pérgjigjet nga kjo
intervisté kané shérbyer gjithashtu edhe né zhvillimin e metodave tjera té hulumtimit. Idea
pér pérfshirjen e analizés sé portfolios sé agjencisé PR Solutions ka rrjedhur pikérisht nga kjo
intervisté e pér té cilén do té flasim mé voné. PR Solutions éshté njé ndér agjencité lidern né
Kosové pér shérbime té plota té marketingut dhe komunikimit vizual dhe pér kété arsye
intervista me menaxheren gjenerale e cila éshté angazhuar né shumé projekte té agjencisé
dhe vazhdon té jeté e pérfshiré drejpérdrejté né udhéheqjen e projekteve té cilat PR
Solutions i zhvillon pér klienté té saj ka gené ményra mé e miré pér té nxjerré informacionin
e nevojshém i cili ka ndihmuar né plotésimin e kétij punimi hulumtues. P&r mé tepér,
intervisa éshté zhvilluar né zyret e PR Solutions. Pyetjet e parashtruara kané gené té
ndértuara specifikisht pér agjenciné né fjalé me géllim kryesor nxjerrjen e informatave rreth
pérvojés dhe projekteve qé agjencia ka zhvilluar pér klientét e tyre. Gjithashtu, vlené té
theksohet se e intervistuara ka gené e gatshme qé té ofrojé informata shtesé qé kané
ndihmuar né formulimin e pyetjeve shtesé té cilat kané rezultuar né informata plotésuese té
nxjerra nga kjo intervisté.

Fillimisht, ka gené e nevojshme té mirret informacion rreth shérbimeve qé PR
Solutions ofron dhe poashtu rreth pérbérjes sé ekipit pér realizimin e kétyre shérbimeve.

Duke gené se PR Solutions ofron shérbime té plota té marketingut dhe komunikimit vizual
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edhe pérgjigja e menaxheres sé pérgjithshme ka gené e tillé. Pas marrjes sé informacionit
rreth shérbimeve dhe ekipit té agjencisé, intervista éshté fokusuar né raste konkrete me
shembuj rreth shérbimeve, projekteve, fushatave e té tjeré.

Né pyetjen rreth shérbimeve té cilat klientét i kérkojné, e intervistuara ka theksuar
se pérvec fushatave té marketingut, té cilat kérkojné njé laramani dhe kombinim té
shérbimeve pér ralizimin e tyre, klientét gjithashtu kérkojné shérbime specifike si TV
reklama. Ajo ka vazhduar duke marré shembull kompaniné NewCo Ferronikeli e cila
fillimisht ka kérkuar njé dokumentar e gé mé pas ka pranuar késhillén e PR Solutions pér
shérbime shtesé pér té cilat agjencia ka konstatuar se ka nevojé. Pra, me njé shembull té
tillé kuptojmé se megjithése klienti nga perspektiva e tij mund té shohé vetém njé shérbim
si zgjidhje té problemit, megjithaté pas analizés sé PR Solutions duket se klienti ka pasur
nevojé pér mé shumé shérbime té cilat sipas menaxheres sé pérgjithshme té agjencisé kané
rezultuar té suksesshme dhe bashképunimi ka vazhduar pér vite me radhé.

MEé pas, éshté diskutuar debati midis agjencive té marketingut me shérbime té plota
dhe atyre té specializuara ku pérgjigja e té intervistuarés ka gené shumé profesionale duke
theksuar se nése géllimi éshté gé fushata té keté njé fryme, si né aspektin vizual ashtu edhe
né até pérmbajtésor, atéheré njé agjenci e marketingut me shérbime té plota éshté zgjidhje
shumé mé e miré. Prandaj, nése e analizojmé kété pérgjigje mund té kuptojmeé se zhvillimi i
njé projekti brenda njé hapésire me njé ekip té cilét e njohin njéri tjetrin padyshim se duhet
té jeté mé efektiv pasi ata kané pérvojé té pérbashkét né zhvillimin e projekteve tjera dhe
né kété ményré e kuptojné njéri tjetrin. Kultura e kompanisé éshté e nevojshme né secilin
funksion té kompanisé e sidomos né shérbimet e marketingut ku komunikimi ka rol t&é madh
né zhvillimin dhe harmonizimin e shérbimeve duke filluar nga ato pérmajtésore e deri te
rezultati final si materialet promovuese e té tjeré. Mé pas, menaxherja e pérgjithshme jep
shembull klientin e tyre Al Petrol pér té cilin kané zhvilluar aktivitete té ndryshme.

MEé pas, e intervistuara ka theksuar rolin e hulumtimit me té cilin e béjné edhe
segmentimin e tregut ku mé pas rezulton edhe né pérzgjedhjen e shérbimeve té nevojshme
pér zhvillimin e njé fushate té marketingut apo ndonjé projekti tjetér. Poashtu, ajo ka
vazhduar me informata shtesé né pyetjen rreth pérzgjedhjes midis mediave digjitale dhe
atyre tradicionale duke dhéné shembull njé projekt pér klientin e tyre, Klinikén Amerikane,
ku agjencia e ka paré té nevojshme qgé té béhet kombinim midis mediave digjitale dhe atyre

tradicionale pér té arritur audiencén e déshiruar. Pér mé tepér, fushata éshté zhvilluar duke

52



pérdorur televizionin dhe radion si media tradicionale pér transmetimin e reklamés, ndérsa
né aspektin e mediave digjitale jané pérdorur portalet dhe facebook.

Mé tutje ka gené e réndésishme té diskutohet rreth konsistencés vizuale dhe
pérmbajtésore. Menaxherja e pérgjithshme e PR Solutions ka theksuar se njé ndér arsyet
kryesore gé PR Solutions ofron shérbime té plota té marketingut éshté réndésia e madhe gé
ka pér ta konsistenca vizuale dhe pérmabjtésore. Ajo ka shtuar se fillimisht zhvillohet
mesazhi kryesor i cili mé pas pérshtatet né té gjitha materialet té cilat do té pérdoren pér
promocion. Prandaj, mund té kuptojmé se kur kemi parasyshé gé njé fushaté e marketingut
kérkon gé njé mesazh i vetém té transmetohet né media té ndryshme digjitale apo
tradicionale, éshté e réndésishme gé materialet té cilat zhvillohen té kené konsistencé né
mes vete né ményré qé audienca té marré informacionin me njé frymé té vetme dhe té mos
keté laramani né interpretimin e mesazhit. Kété e shohim sidomos te kompanité e médha
botérore té cilat né shumicén e rasteve me detajet mé té vogla e béjné té kuptohet se pér
ké béhet fjalé.

Né pyetjen rreth bashképunimit me konkurrenté, pérgjigja e menaxheres sé
pérgjithshme té PR Solutions ka gené se varésisht prej nevojén agjencia ka njé listé té
bashképunétoréve me té cilét plotéson nevojat e projektit. Megjithése PR Solutions éshté
agjenci e marketingut me shérbime té plota, nevojat e projektit gjithmoné diktojné
shérbimet dhe resurset e nevojshme pér tu realizuar e qé éshté e natyrshme qé njé agjenci
té keté nevojé pér bashképunétoré pér realizimin e tij né ményrén meé té miré té
mundshme. Poashtu, éshté béré njé ndérlidhje né pyetjen tjetér rreth pércaktimit té
buxhetit ku e intervistuara ka shtuar se éshté mé miré té pércaktohet buxheti nga agjencia e
cila para realizimit té fushatés e bén pércaktimin e shérbimeve té nevojshme pér zhvillimin e
fushatés. Pra, éshté e natyrshme qé klientét té njohin biznesin e tyre e poashtu edhe
audiencén e tyre. Megjithaté, njé agjenci e marketingut e cila ka pérvojé té madhe me
klienté té ndryshém gjithmoné ka njé perspektivé tjetér té té komunikuarit me audiencén
dhe pér kété edhe béné hulumtimet e nevojshme me té cilat pércakton edhe shérbimet
efektive bazuar né faktoré té ndryshém si kombinimi i nevojshém, industria, koha e
transmetimit e té tjeré. Mé pas e intervistuara ka theksuar né rast se klienti e pércakton
buxhetin atéheré shérbimet pérshtaten bazuar né buxhetin e pércaktuar. Mé tutje, e
intervistuara ka theksuar disa klienté pér té cilét agjencia ka zhvilluar fushata té

marketingut.
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Né pyetjen e vazhdimit té bashképunimit me klientét té cilét njé heré kané pranuar
shérbim nga ju, menaxherja e pérgjithshme e PR Solutions ka theksuar se né shumicén e
rasteve bashképunimi ka vazhduar.

Né fund, éshté kérkuar nga e intervistuara qé té tregojé pérparésité e zhvillimit té
njé fushate té marketingut me njé agjenci té marketingut me shérbime té plota. Kjo pyetje
ka gené edhe pérmbyllése me géllim gé té marrim informacion pérfundimtar rreth asaj qé
klientét duhet té ndégjojné nése jané né dilemé rreth asaj se ké duhet angazhuar rreth
zhvillimit té njé fushate té marketingut pér produtket apo shérbimet e tyre. Menaxherja e
pérgjithshme e PR Solutions ka theksuar se pérparésité jané té shumta né realizimin e njé
fushate apo projekti promovues me njé agjenci té vetme duke shtuar se fushata realizohet
né njé frymeé si né aspektin vizual poashtu edhe né até pérmbajtésor, rezultati éshté mé i
miré, kombinimi i aktiviteteve éshté mé i lehté, e mbi té gjitha zhvillimi dhe mirémbaijtja e
imazhit éshté mé e lehté. Pérséri vlené té theksohet se nése njé fushaté ka nevojé pér
shérbime té kombinuara pér komunikimin e mesazhit deri te audienca e pércaktuar, atéheré
té gjitha kéto pérparési té cilat i ofron njé agjenci e vetme kané kuptim pasigé e gjithé
fushata realizohet nga njé ekip i cili fillimisht ka pérvojé té pérbashkét né zhvillimin e
projekteve té tilla dhe né kété ményré komunikimi né mes tyre patjetér se duhet té jeté mé
efikas se sa kur angazhohen disa agjenci qé ofrojné shérbime té specializuara.

Né pérgjithési, intervista me menaxheren e pérgjithshme té marketingut té PR
Solutions ka ofruar informacion té mjaftueshém me shembuj konkret nga pérvoja e
agjencisé me klientét e tyre. Poashtu, pérgjigjet nga kjo intervisté kané shérbyer edhe né
zhvillimin e ideve té reja pér pérdorim té metodave tjera hulumtuese si analiza e portfolios
sé agjencisé PR Solutions dhe poashtu né formulimin e pyetjeve té pyetésorit pér té cilin do

té flasim né vazhdim.

4.7 Analizé e Intervistave me Kompanité né Kosové

Pas marrjes sé informacioneve nga perspektiva e profesionistéve té marketingut
(intervista me menaxheren e pérgjithshme té marketingut té PR Solutions), ka gené e
nevojshme té mirret informacion edhe nga perspektiva e klientit, qé né kété rast jané

intervistuar 3 kompani té cilat operojné né Kosové dhe qé i pérkasin indistrive té ndryshme
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si prodhim, tregti dhe shérbime. Ka gené e réndésishme té pérzgjedhen kompani qé
operojné né industri té ndryshme né ményré qé té marrim njé informacion qé jep njé
pasqyré meé té pérgjithésuar rreth temés sé punimit.

Fillimisht, té gjithé pérfagésuesit e kompanive kané gené shumé té sjellshém dhe té
gatshém duke siguruar kohé té mjaftueshme pér zhvillimin e intervistés. Gjithashtu, ata
kané gené té gatshém gé pa ndonjé problem té japin shembuj nga eksperienca e tyre né
zhvillimin e fushatave té marketingut si né angazhimin e agjencive té jashtme e poashtu
edhe né angazhimin e ekipit té brenshém té marketingut. PEér mé tepér, intervistat jané
karakterizuar me disa disa té pérbashkéta ku pérveg pyetjeve té cilat jané parashtruar, té
intervistuarit kané ofruar edhe informacione plotésuese té cilat kané rezultuar qé pérveg
plotésimit té intervistés té ndihmojné né zhvillimin e pyetjeve tjera té cilat kané rezultuar si
vendimtare si pér intervistat, poashtu edhe né plotésimin e metodave tjera hulumtuese.

Pas njé hyrje té shkurtér, éshté filluar menjéheré me pyetjet e pérgaditura té cilat
kryesisht kané gené konsistente pér té gjithé té intervistuarit por gé kané ndérruar kahje
varésisht prej pérgjigjeve té tyre.

Né pyetjen se sii zhvillojné fushata e marketingut ka gené e réndésishme té
kuptojmé procesin dhe ekipin té cilin ata angazhojné pér zhvillimin e tyre. Té intervistuarit
kané pasur pérgjigje té ndryshme. Fillimisht, pronari i N.T.P lliri-Gr ka treguar se pér
zhvillimin e fushatave té marketingut kryesisht angazhojmé agjenci té jashtme té
marketingut pér shérbimet té cilat kané nevojé. Megjithaté, ai éshté specifikuar duke
treguar se ata kryesisht angazhojné agjenci té specializuara pér shérbime si: dizajnimin,
zhvillimin dhe mirémbajtjen e ueb fages, zhvillimin e brendit, dizajnimin e katalogjeve,
zhvillimin e fotografive e té tjeré. Né anén tjetér, menaxheri i Gama Electronics ka dhéné njé
pérgjigje krejtésisht ndryshe duke treguar se pér zhvillimin e fushatave té marketingut ata
kryesisht angazhojné ekipin e brendshém té marketingut duke pérfshiré té gjitha shérbimet
e marketingut dhe té komunikimit vizual e gé né raste té rralla angazhojné agjenci té
jashtme té marketingut pér shérbime shtesé si realizimin e TV reklamave e té tjeré. Pérgjigje
té ngjashme me pronarin e lliri-Gr ka dhéné edhe pronari i Modus i cili thoté se varésisht se
angazhimi i ekipeve té nevojshme varet prej shérbimeve, megjithaté né fushén e
marketingut dhe reklamimit, ata preferojné té angazhojné agjenci té jashtme. Ai
specifikohet edhe mé shumé kur tregon se ata preferojné gé kryesisht té angazhojné agjenci

té marketingut me shérbime té plota dhe jo té specializuara duke dhéné arsyen kryesore gé

55



gjithcka gé prodhohet prej tyre té keté frymén e njejté por qé duket té keté gené edhe mé
efikase.

MEé pas éshté e réndésishme té béhet njé krahasim midis kompanisé lliri-Gr dhe
Modus té cilét megjithése angazhojné agjenci té jashtme pér shérbime té marketingut, ata
kané dallime né llojet e agjencive té marketingut. Me kété rast pyetjet vijuese kané gené se
a kané angazhuar ndonjéheré agjenci té marketingut me shérbime té plota apo té
specializuara respektivisht. Pérgjigja e pronarit té lliri-Gr ka gené se deri mé tani kané
bashképunuar dhe vazhdojné té bashképunojné vetém me agjenci té specializuara pér
shérbimet té cilat ka pasur nevojé kompania duke angazhuar bashkéunétor té jashtém gé
pérfshijné kryesisht fotografité, dizajnimi i katalogjeve e té tjeré. Né anén tjetér, pronari i
Modus ka théné se ka pasur raste kur kané kérkuar shérbime te agjencité e specializuara
duke llogaritur né shpejtési dhe kualitet mé té larté por qé kané hasur né disa probleme sig
jané: fryma e ndryshme e fushatés, mesazhi i ndryshueshém nga té gjitha palét, mos
koordinimi né puné dhe gabime teknike e pérmbajtésore dhe ndonjéheré edhe vonesa nga
njé palé e caktuar. Ai shton mé tutje ku thoté se tash e disa vite, Modus preferon agjenci me
shérbime té plota té cilat bashépunime kané rezultuar mé té mira né ¢do aspekt, si né
kualitetin e shérbimit poashtu edhe né konsistencé. Poashtu ai potencon se ka gené mé i
lehté komunikimi, situata ka gené nén kontrol dhe shérbimi mé i liré.

Né pyetjen rreth strategjive té cilat i pérdorin ata kané dhéné pérgjigje relativisht té
ngjashme ku fokus kryesor ka gené merketingu direkt. PEr mé tepér, pronari i lliri-Gr ka
treguar se jané té fokusuar né strategjité si: marketing direkt, inbound marketing, outbound
marketing dhe marketingun online. Ngjashém éshté pérgjigjur edhe menaxheri i
pérgjithshém i Gama Electronics ku ka theksuar se strategjité té cilat i pérdorin pérfshijné:
marketing direkt, inbound marketing, outbound marketing, mediat sociale, email marketing,
marketing masiv e té tjeré. Sikurse Gama Electronics té cilét pérfshijné marketingun masiv si
pjesé e strategjisé sé marketing, pérgjigje té ngjashme ka dhéné edhe pronari i Modus ku
thoté se ata pérdorin strategji té ndryshme varésisht prej situatés. Megjithaté, strategjité
kryesore té cilat i pérdorin pér promovimin e shérbimeve pérfshijné: marketing direkt,
inbound marketing, outbound marketing, online marketing, marketng masiv e té tjeré.

Né pyetjen rreth shérbimeve té cilat i pérdorin pér promovimin e produkteve apo
shérbimeve té tyre, pérgjigjet e tyre kané gené relativisht té ngjashme me dallime té vogla

kryesisht né segmentimin e tregut e qé éshté e kuptueshme duke konsideruar industrité e

56



ndryshme né té cilat operojné. Fillimisht, pronari i lliri-Gr thekson se shérbimet qé u
nevojiten ndryshojné varésisht prej llojit té fushatés. Megjithaté, shérbimet té cilat i
pérdorin vazhdimisht pérfshijné: menaxhimin e vazhdueshém té ueb fagés dhe profileve té
kompanisé sé tyre né mediat sociale. Poashtu, pérgjigje té ngjashme ka dhéné edhe
menaxhiri i pérgjithshém i Gama Electronics i cili tregon se shérbimet e nevojshme té
marketingut varen nga strategjia té cilén e pérdorin. Megjithaté, ata prioritet kryesor e kané
menaxhimin e vazhdueshém té profileve té kompanisé né mediat sociale dhe menaxhimin e
ueb fages sé tyre. Por, pér dallim Gama Electronics duket se i kushton réndési té€ madhe
strategjisé sé marketingut masiv me transmetim té vazhdueshém té reklamave pérmes
mediave tradicionale né emisione té ndryshme televizive e té tjeré. Pérgjigje té ngjashme
por mé té elaboruar ka dhéné pronari i Modus gé tregon se ata kryesisht fushatat e
marketingut i zhvillojné pas segmentimit té tregut i cili dikton edhe llojet e shérbimeve pér
té cilat ka nevojé fushata. Megjithaté, né pérgjithési fokus kryesor kané menaxhimin e
profileve té kompanisé né mediat sociale (dizajn grafik, fotografi, shkrime pérmbajtésore),
menaxhimin e ueb fages me freskim té vazhdueshém té pérmbajtjes, reklamat televizive,
radio e té tjeré.

Né pyetjen se sa éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore té
gjithé jané pérgjigjur pothuajse njejté duke treguar se i kushtojné réndési té madhe kétij
elementi té réndésishém pér prezantim sa mé té miré té kompanisé.

Né pyetjen se cilat jané arsyet e zhvillimit té fushatave té marketingut pérmes
angazhimit té agjencive té jashtme té marketingut apo pérmes ekipit té€ brendshém té
marketingut té intervistuarit u pérgjigjén né ményra té ndryshme respektivisht. Fillimisht,
pronari i lliri-Gr thekson se jané disa arsye té bashképunimit me agjenci té specializuara
duke theksuar se ata veté e njohin miré tregun dhe konkurrencén me té cilén pérballen
duke shtuar se planin e marketingut e kané té definuar. Prandaj, ai shton se vizionin e kané
té kjarté pér shérbimet promocionale pér té cilat kané nevojé dhe me angazhimin e
agjencive té specializuara thoté se ata kursejné kohé duke mos pasur nevojé té brengosemi
pér ndértimin e ekipit, trajnimin e tyre e té tjeré. Ai shton se kjo e hegé njé barré té madhe
pasigé nuk brengosemi pér kualitetin e prodhimit té materialeve promovuese qé pér ne
éshté shumé e réndésishme. Poashtu, thekson se kjo u jep hapésiré gé té fokusohen né
detyrat primare té kompanisé té cilat marrin kohé dhe kérkojné angazhim té madh né

ményré gé prodhimet té kené kualitetin e duhur. Ngjashém éshté pérgjigjur edhe pronari i
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Modus i cili thoté se tash e disa vite, Modus preferon agjenci me shérbime té plota té cilat
bashépunime kané rezultuar mé té mira né ¢do aspekt, si né kualitetin e shérbimit poashtu
edhe né konsistencé. Poashtu, ai shton se ka gené mé i lehté komunikimi, situata ka gené
nén kontrol dhe shérbimi mé i liré. Né anén tjetér, menaxherii pérgjithshém i Gama
Electronics thoté se arsyet jané té ndryshme pér zhvillimin e fushatave té marketingut
pérmes ekipit té brenshém té marketingut. Ai shton se eksperiencat e pasuksesshme me
agjenci té jashtme té marketingut kané shtyré kompaniné té ndértojé njé ekip té brenshém
té marketingut qé ka rezultuar mjaft i suksesshém dhe shumé efikas né disa aspekte, si né
kualitet e poashtu edhe né kohé pasiqé ekipi éshté familjarizuar me produktet e kompanisé.
Né fund, intervista éshté pérmbyllur me pyetjen rreth asaj se si do ti zhvillojné
fushatat e ardhshme té marketingut duke kérkuar prej tyre edhe shpjegime shtesé rreth
ekipeve té cilat do ti angazhojné pér zhvillimin e shérbimeve té nevojshme. Pérgjigjet kané
gené té ndryshme pasiqé té gjitha deri mé tani kané pasur eksperienca té ndryshme né
angazhimin e ekipeve té ndryshme pér zhvillimin e fushatave té tyre té marketingut. Duke e
ditur se té gjitha deri mé tani zhvillimin e fushatave té marketingut e kané béré né ményra
té ndryshme, pérmes angazhimit té agjencive té marketingut me shérbime té plota, té
specializuara apo pérmes ekipit té brendshém té marketingut, poashtu edhe pyetjet kané
gené té drejtuara rreth asaj se si do té veprojné rreth angazhimit té ekipeve té nevojshme
pér zhvillimin e fushatave té ardhshme té marketingut respektivisht. Pronari i lliri-Gr éshté
pérgjigjur se né té ardhmen do té vazhdojné me formulén e njejté, pasigé deri mé tani ka
funksionuar miré. Megjithaté, nuk e pérjashtojné edhe mundésiné e angazhimit té njé
agjencie me shérbime té plota té marketingut nése e vértetojné se kualiteti i shérbimeve
dhe bashképunimi éshté i miré. Ndérsa, ronari i Modus thoté se do té vazhdojné
bashképunimin pothuajse vetém me njé kompani sikurse kané gené ge njé periudhé kohore
pasigé éshté shumé mé e lehté pér ne, kualiteti i punés éshté mé i miré, mesazhet jané
konsistente dhe kostoja éshté mé e liré. Ai shton duke théné se puna pér njé kohé mé té
gjaté me njé agjenci gjithépérfshirése, ndikon gé edhe agjencia té kuptojé mé miré nevojat
dhe déshirat tona dhe né kété ményré té japé kontribut edhe mé té madh né fushatat tona
promovuese. Ndérsa menaxheri i pérgjitshém i Gama Electronics thekson se deri mé tani
jemi té kénaqur me angazhimin e ekipit toné té marketingut dhe me suksesin té cilin e kané
treguar né promovimin e produkteve tona. Ai pér mé tepér shton se edhe né té ardhmen do

té vazhdojné té angazhohen qé aktivitetet promocionale té udhéheqen nga ekipi i brenshém
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i tyre i marketingut. Megjithaté, ai nuk e pérjashton mundésiné qé pér shérbime té cilat
kérkojné resurse shtesé té angazhojné agjenci té jashtme té marketingut.

Né fund, shohim se né pérgjithési procesi i zhvillimit té fushatave megjithése i
ndryshueshém né ményrén e zhvillimit éshté pothuajse i njejté né aspektin e pérzgjedhjes
sé shérbimeve dhe talentéve té nevojshém pér realizimin e tyre. Pér mé tepér, pérzgjedhja e
kompanive té cilat operojné né industri té ndryshme ka rezultuar si mjaft e suksesshme
pasigé té gjitha kané dhéné arsyet e tyre rreth pérzgjedhjes sé ekipeve pér realizimin e
fushatave té tyre té marketingut e gé éshté krejtésisht e ndryshme. Poashtu, vlené té
theksohet se té gjitha kompanité kané treguar gjaté zhvillimit té intervistés se megjithése
jané té kénaqur me ményrén se si kané vepruar deri mé tani né pérzgjedhjen e ekipeve pér
zhvillimin e fushatave té marketingut, megjithaté jané té hapur pér metoda tjera pér

realizimin e aktiviteteve té ardhshme té marketingut.

4.8 Mostér e Pyetésorit

Pyetésori éshté ndaré né dy pjesé ku né pjesén e paré pjesémarrésit jané pyetur pér
informata té pérgjithshme té kompanisé dhe né pjesén e dyté rreth marketingut me pyetje
té kjarta dhe té drejtpérdrejta té formuluara rreth temés sé punimit. Pyetjet e formuluara
kané gené té ndara né tre lloje:

1.  Pyetje té cilat kérkojné vetém njé pérgjigje té sakté
2.  Pyetje né té cilat mund té pérzgjedhet mé shumé se njé pérgjigje

3.  Pérmes pérdorimit té shkallés sé Likertit (me pesé pika)

Pyetésori éshté testuar paraprakisht qé té zgjasé péraférsisht 10-20 minuta. Kjo

éshté vértetuar pérmes testeve té béra gjaté plotésimit té tij.

Mé poshté mund té shihni njé mostér té pyetésorit.
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™, UNIVERSITETI | EVROPES JUGLINDORE
If | YHUBEPIHTET HA JYTOHCTOUHA EBPOMA
W/ SOUTH EASTEUROPEAN UNIVERSITY

PYETESOR

| nderuar pjesémarres,

Uné Enis Retkoceri, kam zhvilluar kete pyetésor i cili do 1 jete pjesg e
punimit tim hulumtuses pér Master ne Marketing né Universitetin e
Evropés Juglindare.

Tema e punimit éshté;

Faktorét kryesoré gé ndikojné te kompanité né Kosové né
pérzgjedhjen midis agjencive té& marketingut apo ndértimit
té njé ekipi té brendshém té marketingut

Kontributi i juaj ka réndési té madhe pér punimin tim hulumtues ndérsa informatat tuaja
personale si emri apo num kontakioes nuk jané té nevejshme né ményré gé informatat
tuaja perscnale té jené té mbrojtura.

Ky pyetésor mund té marré 10-20 minuta pér tu plotésuar.

Pér cdo infarmaté shtasé rmund té meé kontaktoni né ermailin tim enisretkoceri (at)
grnail.com

Instruksione rreth plotésimit té pyetésorit:

Peér pergjigjen tuaj vendosni shenjen x ne njeren nga opsionet.
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PJESA E PARE

Informata té Pérgjithshme

1. Pozicioni i té intervistuarit

Pranar Crajtor Menaxher

2. Sektori né té cilin operon biznesi juaj

Prodhim Sherbim Tregti

3. Klasifikimi i biznesit tuaj sipas madhésisé

Mikrondeérmarrje MNdeérmarrje e vogéal

MNdérmarrje & mesme MNdérmarrje & madhe




PJESA E DYTE
Marketing

4, Cila &éshté zgjedhja e kompanisé tuaj pér shérbime té
marketingut?

fMund te zgjedhni me shumeé se rje pérgligie)

Agjencité e marketingut
me pér shkak té
eksperiencés,

Agjencité e marketingut
pér shikak té menaxhimit
mé té lehté

Ekip i brendsh&m i
marketingut Né ményré
aé ekipi té familjarizohet
me produktin apao
shérbimin,

Angazhimii vete
pronaréve apo punétoréve
me detyra shteseé rreth
marketingut.

Agjencité e marketingut
per shkak té kostos mé 1é
ulét (shérbime té
kombinuaro dhe paka).

Agjencité e marketingut
pér shkak 1& ekspertizés,

Individé profesionisté pér
shérbimet gé ka nevajé
kompania.

Agjenci te marketingut
apo individe profesionisté
per shkak t& kursimit te
kohes.
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PJESA E DYTE
Marketing

5. Cilat stretgji té marketingut i pérdoré kompania juaj?

[Mund té zgjedhni mé shumé se nfé pérgjigle)

Marketing Direkt PR Fijala e Caojés
Marketing Masiv dMarketing Online Email Marketing
SEO Event Marketing

6. 5i ka qené bashké&punimi me agjenci té marketingut?

[Pergjigiuni vetém nése keni angazhuar agfenci té marketingut)

Aspak i 1 2 3 4 5 Shuméi
suksesshem suksesshém
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PJESA E DYTE
Marketing

7. Nése keni angazhuar ndonjéheré agjenci té
marketingut, pér ¢faré shérbime i keni angazhuar?
[Pérgjigiuni vetém nése keni angazhuar agjenci té marketingut. Munad té
zgjedhni mé shumé se njé pérgjigie)

Ueb Dizajn dhe Video

Zhvillirm

Cizajr Grafik

Produksion dhe

Editim

PR Media Buying Email Marketing
SEOQ SMOD Print
Zhvillim té Kérkime té Zhwillim 1é
strategjive 1é Marketingut ldentitetit
marketingut {Branding)
Zhwillirm té Monitorim té
Fushatés sé Fushatés s&
Marketingut Marketingut
8. Sa éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe
pérmbajtésore pér kompaniné tuaj?
Aspak e 1 2 3 4 5 Shumée
réndésishme réndésishme
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PJESA E DYTE
Marketing

9. Cila ka gené pérzgjedhja e kompanisé tuaj pér
zhvillimin e fushatave té& marketingut?

fMund te zgjedhni me shumeé se rje pérgligie)

Angazhirmii agjencive té Angazhimi i agjencive té
marketingut me shérbime specializuara

té plota

Angazhirmi i individéve Zhwillimi i fushatave té
profesionisté 1é marketingut pérmes ekioit
rharketingut apo té brendshém té
kamunikimit vizual marketingut

10. Cila do té jeté pérzgjedhja e kompanisé tuaj pér

zhvillimin e fushatave té ardhshme té& marketingut?
(Mund té zafedhni meé shumé se nfé pérgligle)

Angazhimii agjencive té Angazhimii agjencive té
marketingut me sheérbime specializuara

té plota

Angazhirmi i individéve Zhwillimi | fushatave té
profesionisté té marketingut pérmes ekipit
marketingut dhe t& brendshém té
kamunikimit vizual marketingut

Faleminderit per pjesémarrje.




4.9 Rezultatet e Pyetésorit

Né pyetsorin e zhvilluar jané pérgjigjur 74 kompani té cilat operojné né Kosové.
Kompanité té cilat jané pérfshiré né ményré té rastésishme kané qgené té té gjitha
kategorive duke pérfshiré mikrondérmarrje, ndérmarrje té vogla, ndérmarrje té mesme dhe
ndérmarrje té médha té cilat jané pérfagésuar né kété pyetésor nga pronaré, drejtoré apo

menaxheré.
PJESA E PARE Informata té Pérgjithshme

1. Pozicioni i té intervistuarit

Titulli | % H Total
Pronar 44.6% 33
Drejtor 6.8% 5
Menaxher 48.6% 36

2. Sektori né té cilin operon biznesi juaj?

Titulli | % H Total
Prodhim 32.4% 24
Shérbim 39.2% 29
Tregti 28.4% 21




3. Klasifikimi i biznesit tuaj sipas madhésisé?

Titulli { % H Total
Mikrondérmarrje 16.2% 12
Ndérmarrje e vogél 45.9% 34
Ndérmarrje e mesme 27% 20
Ndérmarrje e madhe 10.8% 8

PJESA E DYTE Marketing

4. Cila éshté pérzgjedhja e kompanisé tuaj pér shérbime té marketingut dhe pse?

(Mund té zgjedhni mé shumé se njé pérgjigje)

Titulli % H Total |
Agjencité e marketingut pér shkak té eksperiencés 62.2% 46
Agjencité e marketingut pér shkak té kostos mé té 60.8% 45
ulét (shérbime té kombinuara dhe pako)

Agjencité e marketingut pér shkak té menaxhimit 51.4% 38
mé té lehté

Agjencité e marketingut pér shkak té ekspertizés 68.9% 51
Ekip i brendshém i marketingut né ményré gé 23% 17
ekipi té familjarizohet me produktin apo

shérbimin

Individé profesionisté pér shérbime gé ka nevojé 14.9% 11
kompania

Angazhimi i veté pronaréve apo punétoréve me 13.5% 10
detyra shtesé rreth marketingut

Agjenci té marketingut apo individé profesionisté 14.9% 11

pér shkak té kursimit té kohés




5. Cilat strategji té marketingut i pérdoré kompania juaj?

(Mund té zgjedhni mé shumé se njé pérgjigje)

Titulli % Total |
Marketing Direkt 90.5% 67
PR 29.7% 22
Fjala e Gojés 79.7% 59
Marketing Masiv 40.5% 30
Marketing Online 86.5% 64
Email Marketing 18.9% 14
Inbound Marketing 87.8% 65
Outbound Marketing 51.4% 38
B2B Marketing 37.8% 28
B2C Marketing 93.2% 69
Guerrilla Marketing 5.4% 4
Social Media Marketing 91.9% 68
SEO 18.9% 14
Event Marketing 20.3% 15
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6. Si ka gené bashké&punimi me agjenci té marketingut?

(Pérgjigjuni vetém nése keni angazhuar agjenci té marketingut)

Total (%)

0 (0%) 4 (5.5%)
1 2
Aspak i
suksesshém

9(12.3%)

18 (24.7%)

42 (57.5%)

Shumeé i
suksesshém

7. Nése keni angazhuar ndonjéheré agjenci té marketingut, pér ¢faré shérbime i keni

angazhuar?

(Pérgjigjuni vetém nése keni angazhuar agjenci té marketingut. Mund té zgjedhni mé shumé

se njé pérgjigje)

Titulli H % Total |
Ueb Dizajn dhe Zhvillim 62.2% 46
Dizajn Grafik 82.4% 61
Video Produksion dhe Editim 68.9% 51
PR 23% 17
Media Buying 24.3% 18
Email Marketing 10.8% 8
SEO 13.5% 10
SMO 62.2% 46
Print 85.1% 63
Zhvillim té Strategjive té Marketingut 14.9% 11
Kérkime té Marketingut 6.8% 5




Zhvillim té Identitetit (Branding) 82.4% 61
Zhvillim té Fushatés sé Marketingut 63.5% 47
Monitorim té Fushatés sé Marketingut 54.1% 40

8. Sa éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore pér kompaniné tuaj?

Total (%)

0 (0%) 4 (5.5%) 4(5.5)
1 2 3

Aspak e
réndésishme

12 (16.4%)

4

53 (72.6%)
5

Shumé e
réndésishme

9. Cila ka qené pérzgjedhja e kompanisé tuaj pér zhvillimin e fushatave té marketingut?

(Mund té zgjedhni mé shumé se njé pérgjigje)

Titulli % | Total |
Angazhimi i agjencive té marketingut me shérbime 70.3% 52

té plota

Angazhimi i agjencive té specializuara 50% 37
Angazhimi i individéve profesionisté té marketingut 14.9% 11

apo komunikimit vizual

Zhvillimi i fushatave té marketingut pérmes ekipit té 24.3% 18
brendshém té marketingut




10. Cila do té jeté pérzgjedhja e kompanisé tuaj pér zhvillimin e fushatave té ardhshme té
marketingut?

(Mund té zgjedhni mé shumé se njé pérgjigje)

Titulli { % ' Total ‘
Angazhimi i agjencive té marketingut me shérbime 67.6% 50

té plota

Angazhimi i agjencive té specializuara 45.9% 34
Angazhimi i individéve profesionisté té marketingut 8.1% 6

apo komunikimit vizual

Zhvillimi i fushatave té marketingut pérmes ekipit té 28.4% 21
brendshém té marketingut

4.10 Pérmbledhje dhe Analizé e Rezultateve té Pyetésorit

Pjesa e paré Informata té Pérgjithshme

Rezultatet e pyetésorit pérfshijné té dhéna nga gjithsej 74 pjesémarrés, pronar,
menaxher apo drejtor, té cilét pérfagésojné kompanité pjesémarrése. Nga rezultatet e
mbledhura, nga 74 pjesémarrés 48.6% apo 36 prej tyre jané menaxheré gé njéherit
pérbéjné numrin mé té madh nga tre kategorité qé jané pérfshiré né kété pyetésor. Pér mé
tepér, 44.6% apo 33 prej tyre jané pronaré dhe 6.8% apo 5 jané drejtoré. Nga kompanité
pjesémarrése, 39.2% apo 29 prej tyre jané kompani gé ofrojné shérbime. Kompanité
pjesémarrése té prodhimit pérfagésohet me 32.4% apo 24, ndérsa 28.4% apo 21 prej tyre
pérbéjné kompanité pjesémarrése né sektorin e tregtisé. Numrin mé té madh me 45.9% apo
34 prej tyre e pérbéjné ndérmarrjet e vogla, 27% apo 20 prej tyre jané ndérmarrje té
mesme, 16.2% apo 12 jané mikrondérmarrje dhe 10.8 apo 8 jané ndérmarrje té médha.

Padyshim se pérparési e madhe né rezultatet e kétij pyetésori jané pjesémarrésit té
cilét i pérkasin pozitave udhéhegése duke i dhéné né kété ményré njé shtytje kualitetit té

studimit kur kemi parasyshé se ata e njohin mé sé miri kompaniné gé pérfagésojné.
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Poashtu, pérmes kétij pyetésori éshté arritur edhe njé piké tjetér mjaft kritike e cila
gjithashtu i jep njé shtytje té madhe kualitetit té kétij studimi dhe ajo éshté laramania e
madhe e kompanive pjesémarrése né sektorin ku operojné. Pérfshirja e kompanive né
sektorin e prodhimit, shérbimeve dhe té tregtisé né njé numér té kénagshém ka qené
ményra mé e miré gé nga ky pyetésor té nxirret informacion i mjaftueshém gé njéherit edhe
pérfagéson né ményré té denjé té gjitha sektoret e bizneseve. Pér mé tepér, pjesémarrja e
kompanive té té gjitha kategorive (mikrondérmarrje, ndérmarrje té vogla, ndérmarrje té
mesme dhe ndérmarrje té€ médha) ka gené né numér té kénagshém pér arritjen e qgéllimit té
kétij hulumtimi duke pasqgyruar njéherit informata té kénagshme nga té gjitha kategorité e

kompanive té cilat operojné né Kosové.

Pjesa e dyté Marketing

Pjesa e dyté e pyetésorit éshté edhe pjesa nga e cila jané mbledhur informatat
kryesore rreth temés sé kétij punimi hulumtues. Né pérgjithési pyetjet kané gené té
drejtpérdrejta dhe tejet specifike né ményré gé informacioni i mbledhur té keté efekt direkt
duke iu pérgjigjur pyetjeve té parashtruara pér géllimin e kétij pyetésori. Poashtu, duke
llogaritur kompleksitetin e temés dhe ndérlidhshmériné gé kané elementet e marketingut
duke filluar nga shérbimet e marketingut pérfshiré edhe ato té komunikimit vizual dhe ekipit
té nevojshém pér realizimin e tyre ka gené e réndésishme gé té pérfshihen disa pyetje té
cilat né ményré indirekte japin rezultate té cilat ndérlidhen me géllimin kryesor.

Né pyetjen se cila éshté pérzgjedhja e kompanisé tuaj pér shérbime té marketingut
dhe pse, géllimi kryesor ka gené gé pjesémarrésit té pérgjigjen qysh né fillim né pyetjen
kryesore. Pjesémarrésit kané pasur mundésiné gé né kété pyetje té zgjedhin mé shumé se
njé pérgjigje té cilat pérfshijné njéherit edhe té gjitha mundésité pér zhvillimin apo
menaxhimin e njé fushate té marketingut apo ndonjé aktiviteti tjetér qé ndérlidhet me
marketingun apo komunikimin vizual. Né kété pyetje, pérgindjen maksimale e kané marré
me 68.9% apo 51 prej 74 pjesémarrésve té cilét kané zgjedhur agjencité e marketingut pér
shkak té ekspertizés, 62.2% apo 46 prej tyre té cilét kané zgjedhur agjencité e marketingut
pér shkak té eksperiencés, 60.8% apo 45 prej tyre duke zgjedhur agjencité e marketingut pér

shkak té kostos mé té ulét (shérbime té kombinuara dhe pako) dhe 51.4% apo 38 prej tyre

72



té cilé kané zgjedhur agjencité e marketingut pér shkak té€ menaxhimit mé té lehté. Ndérsa,
mé pak pérgjigje ka pasur pér zgjedhjet tjera ku 23% apo 17 prej tyre kané zgjedhur ekipin e
brendshém té marketingut né ményré qé ekipi té familjarizohet me produktin apo
shérbimin, 14.9% apo 11 prej tyre kané zgjedhur individé profesionisté pér shérbimet gé ka
nevojé kompania, 14.9% apo 11 prej tyre kané zgjedhur agjenci té marketingut apo individé
profesionisté pér shkak té kursimit té kohés dhe 13.5 apo 10 prej tyre kané zgjedhur
angazhimin e veté pronaréve apo punétoréve me detyra shtesé rreth marketingut. Kur
analizojmé kéto rezultate atéheré mund té shohim se kompanité pjesémarrése né kété
pyetésor preferojné angazhimin e agjencive té marketingut pér shérbime té marketingut né
krahasim me ndértimin e njé ekipi té brendshém té marketingut. Kjo preferencé e tyre
rezulton pér disa arsye té cilat mund té shohim se jané: ekspertiza qé agjencité e
marketingut ofrojné, eksperienca e tyre, kostoja mé e ulét pér shérbime té kombinuara apo
pako dhe menaxhimi mé i lehté. Duke konsideruar se faktori ekspertizé vjen si rrjedhojé e
njé eksperience té gjaté dhe kur i bashkangjesim shérbimeve té tilla oferta me ¢mime té
uléta té cilat menaxhohen lehté, padyshim se ky mund té konsiderohet njé kombinim gé
secili do ta déshironte. Né anén tjetér, megjithése pérgjigjet e pjesémarrésve ishin dukshém
mé té uléta pér zgjedhjet tjera, e sidomos pér ndértimin e njé ekipi té brendshém té
marketingut né ményré gé ekipi té familjarizohet me produktin apo shérbimin, mund té
themi se kur konsiderojmé faktorét si koha, ekspertiza, eksperienca e té tjeré (té cilét
ndikojné né menaxhimin e suksesshém té marketingut) atéheré éshté e natyrshme se
nevojitet investim i madh pér angazhimin dhe menaxhimin e talentéve té nevojshém pér
zhvillimin e shérbimeve té nevojshme té marketingut pér té cilat ka nevojé kompania.

Né lidhje me pyetjen se cilat strategji i pérdoré kompania juaj, pjesémarrésit
gjithashtu kané pasur mundésiné té zgjedhin mé shumé se njé pérgjigje dhe ata jané
pérgjigjur né kété ményré. Nga rezultatet shohim se kategoria B2C ka mbledhur 93.2% apo
69 prej tyre kané zgjedhur strategjiné B2C si mé té preferuarén. Poashtu, mjaft té
preferuara kané gené edhe kategorité né vijim ku 91.9% apo 68 prej tyre kané zgjedhur
Social Media Marketing, 90.5% apo 67 prej tyre kané zgjedhur Marketing Direkt, 87.8% apo
65 prej tyre kané zgjedhur Inbound Marketing, 86.5% apo 64 prej tyre kané zgjedhur
Marketing Online dhe 79.7% apo 59 prej tyre kané zgjedhur strategjiné Fjala e Gojés.
Ndérsa, mé pak té preferuara kané gené strategjité e marketingut si Outbound Marketing

me 51.4% apo 38 prej tyre, Marketingu Masiv me 40.5% apo 30 prej tyre, B2B Marketing me
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37.8% apo 28 prej tyre dhe PR me 29.7% apo 22 prej tyre. Né fund, kategorité mé sé paku té
preferuara kané gené strategjité e marketingut si Event Marketing me 20.3% apo 15 prej
tyre gé e kané zgjedhur kété kategori, SEO me 18.9% apo 14 prej tyre, Email Marketing me
18.9% apo 14 prej tyre dhe né fund Guerrilla Marketing me 5.4% apo 4 prej tyre. Prej kétyre
rezultateve mund té konstatojmé se strategjité e marketingut qé ndérlidhen me
marketingun direkt duket se jané mé té preferuarat duke shtuar edhe faktorin se shumica
prej tyre edhe mund té jené mé pak té kushtueshme, me pérjashtim té disave, apo edhe
falas. Strategji mé pak té preferuara duket té jené ato té cilat pérfshijné njé audiencé mé té
madhe e gé zakonisht kushtojné mé shumé kur pérfshijmé shembuj si TV reklamat apo PR,
por edhe ato té cilat synojné bizneset si B2B Marketing. Né fund, strategjité mé pak té
preferuara shohim se jané ato té cilat i pérkasin teknologjisé mé té re si SEO e gé mund té
jené té panjohura tani pér tani por shifra té uléta kané rezultuar edhe me strategjité si Event
Marketing, Email Marketing dhe Guerrilla Marketing.

Né pyetjen se si ka gené bashképunimi me agjencité e marketingut éshté pérdorur
shkalla likert me pesé pika nga aspak i suksesshém deri te shumé i suksesshém. Nga
rezultatet shohim se pjesémarrésit me 57.5% apo 42 prej tyre kané zgjedhur pikén 5 qé
ndryshe pérfagéson shkallén mé té larté si shumé i suksesshém. 24.7% apo 18 prej tyre kané
zgjedhur pikén 4, 12.3% apo 9 prej tyre kané zgjedhur pikén 3, 5.5% apo 4 prej tyre kané
zgjedhur pikén 2, ndérsa pika 0 ka 0% apo ndryshe asnjé prej tyre nuk e kané zgjedhur até
gé njéherit pérfagéson shkallén mé té ulét si aspak i suksesshém.

Né pyetjen nése keni angazhuar ndonjéheré agjenci té marketingut, pér ¢faré
shérbime i keni angazhuar, té invervistuarit jané pérgjigjur né kété ményré. Pjesa mé e
madhe me 85.1% kané zgjedhur shérbimin Print si mé té preferuarin. 82.4% apo 61 prej tyre
kané zgjedhur shérbimet Dizajn Grafik dhe me té njejtat shifra poashtu ka rezultuar edhe
shérbimi Zhvillim i Identitetit (Branding). Nése analizojmé kéto statistika, shohim se
shérbimet mé té preferuara jané ato té cilat ndérlidhen drejpérdrejt me marketingun
tradicional, mé specifikisht ato té printit. Nése marrim shembull materialet promovuese té
printuara atéheré shérbimet e pérzgjedhura jané né shumicén e rasteve domosdoshmeérisht
té ndérlidhura né mes vete té cilat né fund japin edhe produktin final e gé mund té jené
ambalazhimet, billboard, broshura, fllajeré e té tjeré. Mé pas, shérbimet e marketingut
dixhital duket se zéné vend té réndésishém né promocionin e kompanive né Kosové dhe

rezultatet e mbledhura e tregojné kété. Shérbimi Video Produksion dhe Editim ka marré

74



68.9% apo 51 prej pjesémarrésve kané zgjedhur kété shérbim. Mé pas, 63.5% apo 47 prej
tyre kané zgjedhur Zhvillim té Fushatés sé Marketingut dhe 54.1% apo 40 prej tyre
Monitorimin e Fushatés sé Marketingut. Pér mé tepér, 62.2% apo 46 prej tyre kané zgjedhur
shérbimet Ueb Dizajn dhe Zhvillim si dhe njejté ka rezultuar edhe shérbimi SMO. Mé pak té
preferuara kané rezultuar shérbimet vijuese ku me 24.3% apo 18 prej tyre kané zgjedhur
Media Buying, 23% apo 17 prej tyre kané zgjedhur PR, 14.9% apo 11 prej tyre kané zgjedhur
Zhvillimin e Strategjive té Marketingut, 13.5% apo 10 prej tyre kané zgjedhur SEO, 10.8%
apo 8 prej tyre kané zgjedhur Email Marketingun dhe né fund shérbimet e Kérkimeve té
Marketingut kané grumbulluar gjithsej 6.8% apo 5 pjesémarrés kané zgjedhur kété shérbim.

Né pyetjen vijuese se sa éshté e réndésishme konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore
pér kompaniné tuaj gjithashtu éshté pérdorur shkalla likert me pesé pika nga aspak e
réndésishme deri te shumé e réndésishme. Rezultatet tregojné se pika 5, si shumé e
réndésishme, ka mbledhur 72.6% apo 53 prej pjesémarrésve kané zgjedhur kété pérgjigje.
Rezultatet tjera jané si vijon, me 16.4% apo 12 prej tyre pér pikén 4, 5.5% apo 4 prej tyre pér
pikén 3 dhe poashtu rezultat i njejté edhe pér pikén 2 dhe 0% apo asnjé prej tyre nuk e ka
zgjedhur pikén 0 si aspak e réndésishme.

Pyetja e radhés se cila ka gené pérzgjedhja e kompanisé tuaj pér zhvillimin e
fushatave té marketingut, ka pasur pér géllim kryesor té marré informacion rreth asaj se cila
ka gené preferenca e kompanive né Kosové deri mé tani pér zhvillimin e fushatave té
marketingut duke u ofruar vetém katér kategori gé pérfshijné llojet e ndryshme té ekipeve
té jashtme té marketingut dhe ekipin e brendshém té marketingut. PEr mé tepér,
pjesémarrésit kané mundur té zgjedhin mé shumé se njé pérgjigje. Rezultatet tregojné se
70.3% apo 52 prej tyre kané zgjedhur angazhimin e agjencive té marketingut me shérbime
té plota. 50% apo 37 prej tyre kané zgjedhur angazhimin e agjencive té specializuara. 24.3%
apo 18 prej tyre kané zgjedhur zhvillimin e fushatave té marketingut pérmes ekipit té
brendshém té marketingut. Né fund, 14.9% apo 11 prej tyre kané zgjedhur angazhimin e
individéve profesionisté té marketingut apo komunikimit vizual. Nga rezultatet mund té
ndérlidhemi edhe me pérgjigjet né pyetjet paraprake pér shérbimet dhe strategjité e
marketingut dhe duket e natyrshme se kompanité né Kosové preferojné qé shérbimet e
marketingut ti marrin né njé vend té vetém apo nga agjencité e marketingut me shérbime té
plota. Megjithaté, rezultatet tregojné se edhe agjencité e specializuara jané mjaft té

preferuara nga kompanité né Kosové me njé pérqindje mjaft té larté. Ndérsa, zhvillimi i
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fushatave té marketingut pérmes ekipit té brendshém té marketingut rezulton me njé
pérgindje té ulét e gé ekzistojné faktoré té shumté té cilét ndikojné pér té cilét kemi
diskutuar edhe né pérgjigjet e pjesémarrésve né pyetjet paraprake.

Pyetja e fundit ka té njejtén strukturé sikurse pyetja e parafundit, megjithaté né kété
pyetje pjesémarrésit jané pyetur rreth asaj se si do té veprojné né té ardhmen rreth
pérzgjedhjes sé tyre pér zhvillimin e fushatave té ardhshme té marketingut. Rezultatet
tregojné njé pasqyré pothuajse identike me pyetjen paraprake duke treguar njéherit se ata
jané té kénaqur me shérbimet e ofruara me pérzgjedhjen e tyre dhe rezultatet e treguara
deri mé tani. Nése shohim rezultatet pér pyetjen e fundit, atéheré shohim se prap
pérzgjedhja e kompanive né Kosové pér shérbime té marketingut edhe pér zhvillimin e
fushatave té ardhshme té marketingut mbetet angazhimi i agjencive té marketingut me
shérbime té plota me 67.6% apo 50 prej pjesémarrésve. 45.9% apo 34 prej tyre kané
zgjedhur angazhimin e agjencive té specializuara. 28.4% apo 21 prej tyre kané zgjedhur
zhvillimin e fushatave té marketing pérmes ekipit té brendshém té marketingut. Né fund,
8.1% apo 6 prej tyre kané zgjedhur angazhimin e individéve profesionisté té marketingut
apo komunikimit vizual. Pra, dy pyetjet e fundit kané dhéné pérgjigjen pérfundimtare rreth
temés sé punimit duke e béré njé krahasim midis preferencés sé kompanive né Kosové né
pérzgjedhjen e tyre pér zhvillimin e fushatave té marketingut midis angazhimit té agjencive
té marketingut apo pérmes ekipit té brendshém té marketingut duke u specifikuar edhe né
llojet e agjencive té jashtme té marketingut dhe pér ményrén se si kané vepruar né té

kaluarén dhe se si do té veprojné né té ardhmen.

4.11 Paraqitja e Disa Projekteve nga Portfolio e PR Solutions

Pérvec metodave paraprake pér mbledhjen e té dhénave pér kété punim hulumtues,
ka gené e arsyeshme qé pérmes paragqitjes dhe analizés sé portfolios sé PR Solutions (disa
projekteve apo fushatave té zhvilluara nga kjo agjenci e marketingut) té plotésohen té

dhénat rreth kétij punimi hulumtues.
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Figura 1. Materiale té ndryshme promovuese té zhvilluara nga PR Solutions pér fushata té

ndryshme té marketingut pér kompaniné AL Petrol.
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Figura 2. Materiale té ndryshme promovuese té zhvilluara nga PR Solutions pér eventin

“Albaniada” té organizuar nga kompania Modus.
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Figura 3. Materiale té ndryshme promovuese té zhvilluara nga PR Solutions pér fushata té

ndryshme té marketingut pér kompaniné American Clinic.
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Figura 4. Materiale té ndryshme promovuese té zhvilluara nga PR Solutions pér fushata té

ndryshme té marketingut pér EUICC.
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Figura 5. Materiale té ndryshme promovuese dhe rreth identitetit té kompanisé té

zhvilluara nga PR Solutions pér kompaniné Rezervimi.
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Figura 6. Materiale té ndryshme promovuese té zhvilluara nga PR Solutions pér eventin “The

Summit” té organizuar nga kompania Modus.

4.12 Analizé e Portfolios sé PR Solutions

Gjaté pérzgjedhjes sé disa nga projekteve té zhvilluara nga PR Solutions pér klienté
té ndryshém, jemi munduar gé pérzgjedhja té pérfshijé klienté té té gjitha kategorive duke

filluar nga kompanité e reja (startup) e deri te kompanité e médha, duke pérfshiré edhe



institucionet. Me pérvojén e gjaté té agjencisé sé marketingut PR Solutions né tregun e
punés ka gené e lehté gé té pérmbledhen materiale té nevojshmé té cilat kané plotésuar
kété punim hulumtues. Prandaj, edhe pérzgjedhja e tyre éshté béré me kujdes me ndihmén
edhe té ekipit té PR Solutions.

Né fushatat e zhvilluara pér klientin e tyre “AL Petrol” éshté béré njé selektim i njé
numri té vogél té materialeve té cilat PR Solutions i ka zhvilluar pér klientin e tyre (pér mé
tepér informacion mund té vizitoni ueb fagen e PR Solutions). Megjithaté, mund té shohim

|II

se pér “AL Petrol”, PR Solutions ka zhvilluar materiale té ndryshme gé nése i analizojmé
mund té konkludojmé se ka gené e nevojshme pér njé ekip té gjeré dhe talenté té fushave
té ndryshme té marketingut dhe komunikimit viual pér té arritur rezultatet e treguara
pérmes kétyre materialeve. Né materialet e paragitura né figurén 1, mund té shohim
materiale té marketingut dixhital dhe tradicional, mé specifikisht shohim shérbime si TV
reklama, materiale printuese dhe ueb fage. Gjaté rishikimit té literaturés por edhe nga
pérvoja shohim se pér zhvillimin e kétyre materialeve té zhvilluara nga PR Solutions pér
klientin e tyre “AL Petrol” (megjithése kjo éshté vetém njé pérzgjedhje e vogél pasiqé PR
Solutions ka zhvilluar edhe shumé projekte tjera promovuese pér “AL Petrol) nevojiten
talenté té ndryshém gé pérfshijné shérbime si: shkrimi pérmbajtésor, planifikimi i ngjarjeve,
dizajni grafik, menaxhimi i mediave me pagesé, PR, zhvillimi dhe menaxhimi i ueb fages,
video prodhimi dhe planifikimi strategjik. PEr mé tepér, té gjitha kéto shérbime jané kryer
nga njé agjenci e vetme e cila né kété rast éshté PR Solutions.

Né figurén 2, éshté béré njé pérmbledhje e vogél e disa materialeve promovuese té
zhvilluara nga PR Solutions pér eventin “Albaniada” té organizuar nga kompania Modus (pér
mé tepér informacion mund té vizitoni ueb fagen e PR Solutions). Nga materialet e
pérzgjedhura pér kété event té pérfshira né figurén 2, shohim shérbime té ndryshme pér
zhvillimin e fushatés sé marketingut pér kété event té cilat pérfshijné mediat digjitale dhe
tradicionale. Pér mé tepér, shohim njé kombinim té shérbimeve té ndryshme ku me
harmonizimin e tyre éshté informuar audienca e gé né kété rast duket se strategjia e
marketingut e pérdorur pérfshiné edhe strategjiné e marketingut masiv. Nga té dhénat e
siguruara shohim se jané pérdorur shérbime té ndryshme pér promovimin e kétij eventi ku
disa prej tyre i kemi pérfshiré né figurén 2 né formé té materialeve promovuese. Shérbimet
té cilat jané pérdorur pér promovimin e kétij eventi té transformuara né materiale

promovuese té prodhuara nga PR Solutions pérfshijné: prodhimi i videove (tv reklama),
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shkrimi pérmbaijtésor, dizajn grafik, materialet printuese, menaxhimi i mediave me pageség,
menaxhimi i ueb fages dhe mediave sociale.

Né figurén 3, jané pérfshiré disa materiale promovuese té zhvilluara nga PR Solutions
pér klientin e tyre American Clinic. Nése analizojmé materialet promovuese té pérfshira né
figurén 3, mund té shohim se jané pérfshiré disa lloje té shérbimeve pér realizimin e kétyre
fushatave té marketingut (pér mé tepér informacion mund té vizitoni ueb fagen e PR
Solutions). Shérbimet e nevojshme pér realizimin e kétyre materialeve promovese
pérfshijné: shkrimi pérmbajtésor, dizajn grafik, materialet printuese, prodhimi i videove (tv
reklama), organizimi dhe menaxhimi i eventit e té tjeré.

Né figurén 4, éshté pérfshiré njé pérmbledhje e vogél e materialeve promovuese té
zhvilluara nga PR Solutions pér klientin e tyre EUICC. Realizimi i fushatave té marketingut
pér EUICC pérfshiné shérbime té ndryshme té marketingut dhe komunikimit vizual né
zhvillimin e materialeve té ndryshme promovuese té zhvilluara nga PR Solutions (pér mé
tepér informacion mund té vizitoni ueb fagen e PR Solutions). Megjithaté, disa prej tyre
pérfshijné shérbimet si: shkrimi pérmbajtésor, dizajn grafk, materialet printuese, prodhimi i
videove, organizimi dhe menaxhimi i eventeve e té tjeré.

Né figurén 5 éshté pérfshiré njé kompani e re (startup) pér té cilén PR Solutions
éshté angazhuar nga fillimi. Pér kété kompani né figurén 5 jané pérfshiré vetém njé numer i
vogél i materialeve promovuese té cilat i ka zhvilluar PR Solutions, megjithaté vlené té
theksohet se PR Solutions éshté angazhuar gé pér kété kompani té re té zhvillojé té gjitha
materialet promovuese duke pérfshiré edhe zhvillimin e identitetit e té tjeré (pér mé tepér
informacion mund té vizitoni ueb fagen e PR Solutions). Shérbimet e realizuara pér
Rezervimi nga PR Solutions pérfshijné: zhvillimin e identitetit (branding), ueb dizajn dhe
zhvillim, menaxhimin e ueb fages, menaxhimin e mediave sociale, shkrimi pérmbajtésor,
dizajnimi dhe printimi i materialeve promovuese, prodhimi i video reklamave, organizimi
dhe menaxhimi i eventeve e té tjeré.

Né fund, né figurén 6 kemi pérfshiré njé pjesé té materialeve promovuese té
zhvilluara nga PR Solutions pér eventin “The Summit” té organizuar nga Modus (pér mé
tepér informacion mund té vizitoni ueb fagen e PR Solutions). Nga materialet e
pérzgjedhura mund té shohim shérbime té ndryshme té kombinuara pér té arritur géllimet

e pércaktuara pér informimin e audiencés. Pér mé tepér, shohim se materialet promovuese
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té pérdorura pérfshijné shérbime si: shkrimi pérmbajtésor, dizajn grafik, materiale
printuese, prodhimi i video reklamave e té tjeré.

Né pérgjithési, pérmes shembujve té mbledhur nga portfolio e agjencisé sé
marketingut PR Solutions mund té shohim se varésisht prej projektit apo fushatés sé
marketingut éshté béré edhe kombinimi i shérbimeve té nevojshme té marketingut dhe
komunikimit vizual. Megjithaté, vlené té theksohet se né té gjitha shembujt mé larté
vérehet njé laramani e madhe e kombinimeve té nevojshme pér realizimin e kétyre
projekteve apo fushatave té marketingut té cilat jané realizuar né njé vend, pra nga njé
agjenci e vetme si PR Solutions. Poashtu, shohim se bashképunimi né mes agjencisé PR
Solutions dhe klientéve té tyre nuk éshté ndalur vetém me njé shérbim apo njé projekt por
ka vazhduar (pér mé tepér informacion mund té vizitoni ueb fagen e PR Solutions).
Gjithashtu, zhvillimi i materialeve promovuese duket se ka njé konsistencé vizuale dhe
pérmbajtésore gjé qé éshté vlerésuar edhe nga menaxherja e pérgjithshme e marketingut té
PR Solutions, nga kompanité e intervistuara dhe nga shumica e pjesémarrésve né pyetésorin

e realizuar.
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KAPITULLI5 PERFUNDIME DHE SUGJERIME

Qéllimi kryesor i kétij punimi hulumtues ishte té zbulohen faktorét té cilét ndikojné
né pérzgjedhjen e kompanive né Kosové midis agjencive té marketingut apo ndértimi té njé
ekipi té brendshém té marketingut. Pér mbledhjen e té dhénave éshté zhvilluar njé planii
hulumtimit duke pérdorur metoda té ndryshme pér mbledhjen e té dhénave duke pérfshiré
metodat kualitative dhe kuantitative té hulumtimit té cilat pérveg se kané shtjelluar
informacion té réndésishém, poashtu kané ndihmuar edhe né zhvillimin e metodave tjera
duke i plotésuar ato me informata shtesé té cilat kané rezultuar edhe né plotésimin e kétij

punimi hulumtues.

5.1 Pérmbledhje e Literaturés

Pérmes rishikimit té literaturés éshté pérfshiré i gjithé procesi i aplikimit té
marketingut né rritjen e biznesit, gé kryesisht éshté géllim primar i bizneseve, duke
pérmbledhur té gjitha proceset té cilat vien para dhe pas lansimit té njé fushate té
marketingut, nga zhvillimi i mesazhit e deri te impementimi i tij. PEr mé tepér, rishikimi i
literaturés éshté ndaré né dy pjesé ku pjesa e paré éshté e fokusuar kryesisht né proceset té
cilat ndihmojné kompaniné né qgéllimin kryesor pér rritjen dhe zhvillimin e biznesit, té cilat
njéherit ndikojné direkt né kualitetin e proceseve té cilat zhvillohen né fazén e dyté. Pjesa e
paré béné edhe elaborimin e réndésiné sé rritjes dhe zhvillimit té biznesit duke vazhduar mé
pas me géllimet té cilat pércaktohen duke e definuar misionin dhe vizionin e kompanisé. Mé
pas, vien procesi i kérkimeve té marketingut, si element kyg i njé organizate pér mbledhjen,
analizén dhe raportimin e informatave té nevojshme dhe specifike té marketingut me té
cilat pérballet organizata e prej té cilave nxirren konkluzione rreth konsumatoréve pér
faktorét qé i motivon ata, se me ¢faré jané té kénaqur ata dhe pér sjelljet e tyre gjaté blerjes
(Kotler dhe Armstrong 130). Procesi i radhés shtjellon analizén e biznesit né mjedisin
konkurrues né té cilin operon pérmes aplikimit té planit strategjik i cili shpjegon se pér
kompanité éshté e réndésishme qé té zhvillojné planin e lojés pér periudhé afatgjate duke iu
pérshtatur situatave, mundésive, objektivave dhe resurseve (Kotler dhe Armstrong 64). Mé

pas, segmentimi i tregut tregon réndésiné e ndarjes sé tregut né bazé té karakteristikave té
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pérbashkéta té klientéve potencial, ndérkohé gé sot jemi déshmitaré pér pérparésité gé
jané sot me aplikimin e teknologjisé pér realizimin e kétij procesi.

Ndérsa, pjesa e dyté fokusohet né proceset né té cilat ekipi i marketingut ka ndikim
direkt megjithése suksesi i tyre varet edhe nga faktoré tjeré té jashtém por edhe nga té
dhénat e nxjerrura nga proceset e pjesés sé paré. Fillimisht, plani i marketingut, si njé ndér
prodhimet mé té réndésishme qé ekipi i marketingut mund té nxjerré, dokumenton
ményrén e arritjes sé objektivave strategjike pérmes strategjive dhe taktikave specifike té
marketingut (Kotler dhe Keller 54). Mé pas, pércaktimi i buxhetit té& marketingut dikton
blerjen e materialeve, orarin e prodhimit, planifikimin e personelit dhe operacionet e
marketingut (Kotler dhe Armstrong 81). Procesi i radhés pérfshiné réndésiné e fushatave té
marketingut ku ¢do biznes duhet té konsiderojé zhvillimin dhe lansimin e fushatave té
marketingut kohé pas kohé duke mos i Iéné hapésiré konkurrencés té dominojé me
mesazhet e tyre né tregun ku operon edhe kompania juaj (Kotler et al. 81).

Gjithashtu, réndésia e konsistencés vizualde dhe pérmbajtésore duket se zé vend té
réndésishém gjaté procesit té zhvillimit té materialeve promovuese pér fushatat e
marketingut. Pér mé tepér, konisistenca vizuale dhe pérmajtésore duket se pasqyron
markén tuaj duke i dhéné mundésiné audiencés gé té evidentojé até né bazé té disa
elementeve unike me té cilat prezantohet kompania juaj. Poashtu, angazhimi i talentéve té
jashtém pérbén njé pjesé té madhe pér arritjen e géllimeve té pércaktuara duke pérfshiré
edhe shérbimet me té cilat lidhen aftésité e talentéve té marketingut. Né fund, nése béhet
krahasim direkt midis angazhimit té agjencive té marketingut (duke u specifikuar né agjenci
té marketingut me shérbime té plota té marketingut, agjenci té specializuara dhe individé
profesionisté té marketingut dhe komunikimit vizual) dhe ndértimit té njé ekipi té
brendshém té marketingut, viené té theksohet se jané dhéné informacione té detajuara
rreth pérparésive dhe mangésive té njéra tjetrés duke pérfshiré edhe shérbimet e
nevojshme pér zhvillimin e fushatave té marketingut, réndésiné e roleve, materialet

promovuese e té tjeré.
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5.2 Pérmbledhje e Metodologjisé sé Hulumtimit

Pér kété punim hulumtues jané pérdorur metodat kuantitative dhe kualitative té
hulumtimit. PEér mé tepér, éshté zhvilluar njé plan i hulumtimit i cili ka pérfshiré té gjitha
format e mundshme, pérmes metodave kuantitative dhe kualitative, pérmes sé cilave mund
té arrijmé rezultate té kénagshme dhe precize rreth temés té cilén shtjellon ky punim
hulumtues. Fillimisht, intervistat me pyetje té hapura kané gené zgjedhja e paré, duke
shérbyer si hyrje dhe géllimi i tyre kryesor ka gené gé té mirret informacion mé i gjeré rreth
réndésisé sé marketingut nga aspekti profesional dhe aplikimi i tij né praktiké. Pér mé tepér,
informacion shtesé éshté mbledhur duke kuptuar rolin dhe kombinimet e shérbimeve té
marketingut té cilat kané rezultuar té suksesshme apo té pasuksesshme pérmes
eksperiencés sé profesionistéve té marketingut dhe punés sé tyre pér klienté té ndryshém
té cilén e kemi krahasuar me eksperiencén e klientéve né promovimin e produkteve dhe
shérbimeve té tyre.

Pér mé tepér, éshté zhvilluar njé pyetésor i cili né ményré specifike fokusohet né
faktorét kryesor gé ndikojné te kompanité né Kosové né pérzgjedhjen midis angazhimit té
agjencive té marketingut apo ndértimit té njé ekipi té brendshém té marketingut. Pyetjet e
parashtruara kané pér géllim gé poashtu té kuptojmé formén gé kompanité né Kosové
zgjedhin gé té promovojné biznesin e tyre, shérbimet té cilat i preferojné dhe ményrén e
ekzekutimit té planit dhe strategjisé sé marketingut pér komunikimin e mesazhit pér tregun
e synuar.

Gjithashtu, éshté pérdorur portfolio e agjencisé sé marketingut me shérbime té plota
PR Solutions pérmes sé cilés jané analizuar disa nga projektet té cilat i kané zhvilluar pér
klienté té ndryshém me ¢’rast kemi paré shérbimet dhe ményrén e promovimit té cilén e
kané aplikuar pér klientét e tyre. Gjaté analizés kemi véné né prioritet réndésiné e
konsistencés vizuale dhe pérmbajtésore duke e vlerésuar harmonizimin dhe kombinimin e
shérbimeve bazuar né nevojén e fushatave té ndryshme té marketingut té cilat agjencia i ka
zhvilluar. Duke konsideruar se tema e kétij punimi hulumtues dhe ky punim né pérgjithési
éshté shumé specifik dhe kompleks, né pérgjithési ka gené e nevojshme qgé té pérfshihen
metoda té ndryshme metodologjike pér té arritur né njé konkluzion i cili éshté i kénagshém.

Duke marré parasyshé se secila metodologji e pérdorur i ka té mirat dhe dobésité e saj, ka
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gené e nevojshme gé pérmes kombinimit t&€ metodave kuantitative dhe kualitative té
arrihet te njé rezultat i kénagshém por i cili gjithsesi gé mund té keté nevojé pér informata
shtesé dhe hulumtime shtesé pér tu plotésuar edhe mé shumé. Prandaj, kombinimi i
metodave hulumtuese pér kété punim pérvecse ka rezultuar si i suksesshém gé té nxjerré
informatat e nevojshme rreth temés sé punimit, pérfshirja e intervistave, pyetésorit dhe
analizés sé portfolios sé PR Solutions ka rezultuar si kombinim i cili ka ndihmuar fillimisht
veté zhvillimin e tyre me informata plotésusese pér secilén prej tyre e gé mé pas ka

reflektuar né nxjerrjen e informacionit té nevojshém rreth temés sé punimit.

5.3 Rezultatet e Mbledhura

Arritja deri te rezultatet pérfundimtare pér temén e kétij punimi hulumtues u bé
pérmes aplikimit té njé plani hulumtues gé pérmban njé kombinim té metodave hulumtuese
duke pérfshiré intervista me profesionisté té marketingut dhe kompani né Kosové, pyetésor
i cili u zhvillua me kompani né Kosové dhe né fund prezantimi dhe analiza e portfolios (disa
projekteve) té agjencisé sé marketingut PR Solutions. Fillimisht, intervista me menaxheren e
pérgjithshme té agjencisé PR Solutions ka gené pikénisje e mbledhjes sé té dhénave té
nevojshme pér kété punim hulumtues. Pér mé tepér, pérgjigjet nga kjo intervisté kané
shérbyer gjithashtu edhe né zhvillimin e metodave tjera té hulumtimit. Gjithashtu, idea pér
pérfshirjen e analizés sé portfolios sé agjencisé PR Solutions ka rrjedhur pikérisht nga kjo
intervisté. PR Solutions si njé ndér agjencité lider né Kosové pér shérbime té plota té
marketingut dhe komunikimit vizual ka gené njé zgjedhje e dhe pér kété arsye Intervista me
menaxheren e pérgjithshme té PR Solutions, e cila éshté angazhuar dhe ka udhéhequr
shumé projekte pér klienté té ndryshém té PR Solutions, ka gené ményra mé e miré pér té
nxjerré informacionin e nevojshém i cili njéherit ka ndihmuar né plotésimin e kétij punimi
hulumtues.

Menaxherja e pérgjithshme e PR Solutions ka theksuar se megjithése PR Solutions
éshté agjenci me shérbime té plota té marketingut, kérkesat e klientéve té tyre pérveg
fushatave té marketingut, té cilat kérkojné njé laramani dhe kombinim té shérbimeve pér
realizimin e tyre, kérkesat e tyre jané edhe pér shérbime specifike. Ajo ka marré shembuj té

ndryshém duke pérfshiré shembullin e kompanisé NewCo Ferronikeli gé fillimisht ka kérkuar
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realizimin e njé dokumentari e mé pas ka pranuar késhillén e PR Solutions pér shérbime
shtesé pér té cilat agjencia ka konstatuar se ka nevojé klienti.

Gjithashtu, éshté diskutuar debati midis agjencive té marketingut me shérbime té
plota dhe atyre té specializuara ku pérgjigja e té intervistuarés ka gené shumé profesionale
duke theksuar se nése géllimi éshté gé fushata té keté njé frymé, si né aspektin vizual ashtu
edhe né até pérmbajtésor, atéheré njé agjenci e marketingut me shérbime té plota éshté
zgjidhje shumé mé e miré. Pér té arsyetuar kété, ajo merr shembull kompaniné AL Petrol si
klient me té cilin kané bashképunuar pér njé kohé té gjaté dhe pér té cilin kané zhvilluar
aktivitete té ndryshme té marketingut dhe komunikimit vizual.

Poashtu, menaxherja e pérgjithshme e PR Solutions ka shtjelluar rreth rolit té
hulumtimeve, si element i réndésishém me té cilin e béjné edhe segmentimin e tregut ku
mé pas rezulton edhe né pérzgjedhjen e shérbimeve té nevojshme pér zhvillimin e njé
fushate té marketingut apo ndonjé projekti tjetér t& marketingut. Pér mé tepér, ajo thekson
rolin dhe pérzgjedhjen midis mediave digjitale dhe atyre tradicionale duke dhéné shembull
njé projekt pér klientin e tyre, Klinikén Amerikane, ku agjencia e ka paré té nevojshme gé té
béhet kombinim midis mediave digjitale dhe atyre tradicionale pér té arritur audiencén e
déshiruar. Pér mé tepér, kjo fushaté éshté zhvilluar duke pérdorur televizionin dhe radion si
media tradicionale pér transmetimin e reklamés, ndérsa né aspektin e mediave digjitale jané
pérdorur portalet dhe facebook.

Mé tutje, shtjellohet edhe réndésia e konsistencés vizuale dhe pérmbajtésore ku
menaxherja e pérgjithshme e PR Solutions ka theksuar se njé ndér arsyet kryesore qé PR
Solutions ofron shérbime té plota té marketingut éshté réndésia e madhe gé ka pér ta
konsistenca vizuale dhe pérmbajtésore. Ajo shpjegon procesin pérmes sé cilit fillimisht
zhvillohet mesazhi kryesor i cili mé pas pérshtatet né té gjitha materialet té cilat do té
pérdoren pér promocion né ményré qé audienca té kuptojé informacionin pérmes njé fryme
té vetme.

Se pse éshté e nevojshme gé agjencité bashképunojné né mes vete, megjithése
mund té ofrojné shérbime té plota té marketingut, menaxherja e pérgjithshme e PR
Solutions shpjegon se varésisht prej nevojés PR Solutions ka njé listé té bashképunétoréve
me té cilét plotéson nevojat e projektit. Pér mé tepér, rreth pércaktimit té buxhetit ajo
shton se éshté mé miré té pércaktohet buxheti nga agjencia e cila para realizimit té fushatés

e bén pércaktimin e shérbimeve té nevojshme pér zhvillimin e fushatés duke shtuar tutje se

87



né rast se klienti e pércakton buxhetin atéheré shérbimet pérshtaten bazuar né buxhetin e
pércaktuar.

Gjithashtu, sigurisht gé sikurse pér klientét e tyre, poashtu edhe pér agjencité e
marketingut éshté e réndésishme vazhdimi i bashképunimit me klientét e tyre. Pér kété,
menaxherja e pérgjithshme e PR Solutions thoté se né shumicén e rasteve bashképunimi me
klientét e tyre ka vazhduar pasigé ata jané ndaré té kénaqur.

Né fund, pér té pémbyllur dilemén rreth pérparésive né angazhimin e agjencive té
marketingut me shérbime té plota, menaxherja e pérgjithshme e PR Solutions thekson se
pérparésité jané té médha né krahasim me zgjedhjet tjera duke shtuar se fushata realizohet
né njé frymé si né aspektin vizual, e poashtu edhe né até pérmbajtésor. Pér mé tepér,
rezultati éshté mé i miré, kombinimi i aktiviteteve éshté mé i lehté, e mbi té gjitha zhvillimi
dhe mirémbajtja e imazhit éshté mé e lehté.

Pas informacioneve té mbledhura nga perspektiva e profesionistéve té marketingut
(intervista me menaxheren e pérgjithshme té marketingut té PR Solutions), ka gené e
nevojshme té mirret informacion edhe nga perspektiva e klientit, gé né kété rast jané
intervistuar 3 kompani té cilat operojné né Kosové dhe qé i pérkasin industrive té ndryshme
si prodhim, tregti dhe shérbime. Ka gené e réndésishme té pérzgjedhen kompani qé
operojné né industri té ndryshme né ményré qé té marrim njé informacion qé jep njé
pasqyré mé té pérgjithésuar rreth temés sé punimit.

Fillimisht, nga té intervistuarit kuptuam rreth procesit té zhvillimit té fushatave té
marketingut dhe ekipin té cilin ata angazhojné pér zhvillimin e tyre. Té intervistuarit kané
dhéné pérgjigje té ndryshme. Pronari i N.T.P lliri-Gr ka treguar se pér zhvillimin e fushatave
té marketingut kryesisht angazhojmé agjenci té jashtme té marketingut pér shérbimet té
cilat kané nevoijé si: dizajnimin, zhvillimin dhe mirémbajtjen e ueb faqges, zhvillimin e
brendit, dizajnimin e katalogjeve, zhvillimin e fotografive e té tjeré. Né anén tjetér,
menaxheri i Gama Electronics ka dhéné njé pérgjigje krejtésisht ndryshe duke treguar se pér
zhvillimin e fushatave té marketingut ata kryesisht angazhojné ekipin e brendshém té
marketingut duke pérfshiré té gjitha shérbimet e marketingut dhe té komunikimit vizual e
gé né raste té rralla angazhojné agjenci té jashtme té marketingut pér shérbime shtesé si
realizimin e TV reklamave e té tjeré. Pérgjigje té ngjashme me pronarin e lliri-Gr ka dhéné
edhe pronarii Modus i cili thoté se varésisht se angazhimi i ekipeve té nevojshme varet prej

shérbimeve, megjithaté né fushén e marketingut dhe reklamimit, ata preferojné té
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angazhojné agjenci té jashtme. Ai specifikohet edhe mé shumé kur tregon se ata preferojné
gé kryesisht té angazhojné agjenci té marketingut me shérbime té plota dhe jo té
specializuara.

Nése krahasojmé pérzgjedhjen midis kompanisé lliri-Gr dhe Modus té cilét
megjithése angazhojné agjenci té jashtme pér shérbime té marketingut, ata kané dallime né
llojet e agjencive té marketingut. Pérgjigja e pronarit té lliri-Gr éshté se jané ndaré té
kénaqur deri mé tani dhé pér kété arsye vazhdojné bashképunimin me agjencité e
specializuara, ndérsa pronari i Modus ka théné se ka pasur raste kur kané kérkuar shérbime
te agjencité e specializuara duke llogaritur né shpejtési dhe kualitet mé té larté por gé kané
hasur né disa probleme si¢ jané: fryma e ndryshme e fushatés, mesazhi i ndryshueshém nga
té gjitha palét, mos koordinimi né puné dhe gabime teknike e pérmbajtésore dhe
ndonjéheré edhe vonesa nga njé palé e caktuar. Ai shton mé tutje ku thoté se tash e disa
vite, Modus preferon agjenci me shérbime té plota té cilat bashépunime kané rezultuar mé
té mira né ¢do aspekt, si né kualitetin e shérbimit poashtu edhe né konsistencé. Poashtu ai
potencon se ka gené mé i lehté komunikimi, situata ka gqené nén kontrol dhe shérbimi mé i
liré.

Rreth strategjive té cilat i pérdorin ata kané dhéné pérgjigje relativisht té ngjashme
ku fokus kryesor ka gené merketingu direkt me strategjité si: marketing direkt, inbound
marketing, outbound marketing dhe marketingun online. Megjithaté, Gama Electronics dhe
Modus gjithashtu pérdorin edhe strategji té marketingut masiv. Gjithashtu, rreth
shérbimeve té cilat i pérdorin pér promovimin e produkteve apo shérbimeve té tyre,
pérgjigjet e tyre kané gené relativisht té ngjashme me dallime té vogla kryesisht né
segmentimin e tregut e gé éshté e kuptueshme duke konsideruar industrité e ndryshme né
té cilat operojné. Megjithaté, mé té theksuara kané gené shérbimet té cilat i pérdorin
vazhdimisht e gé pérfshijné: menaxhimin e vazhdueshém té ueb fagés dhe profileve té
kompanisé sé tyre né mediat sociale. Por, Gama Electronics duket se i kushton réndési té
madhe edhe strategjisé sé marketingut masiv me transmetim té vazhdueshém té reklamave
pérmes mediave tradicionale né emisione té ndryshme televizive e té tjeré.

Rreth réndésisé sé konsistencés vizuale dhe pérmbajtésore, té gjithé jané pérgjigjur
pothuajse njejté duke treguar se i kushtojné réndési té madhe kétij elementi té réndésishém

pér prezantim sa mé té miré té kompanisé.
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Ndérsa, rreth arsyeve té zhvillimit té fushatave pérmes ekipeve té cilat i preferojné,
ata u pérgjigjén né kété ményré. Fillimisht, pronari i lliri-Gr thekson se jané disa arsye té
bashképunimit me agjenci té specializuara duke theksuar se ata veté e njohin miré tregun
dhe konkurrencén me té cilén pérballen dhe né kété ményré vizionin e kané té kjarté pér
shérbimet promocionale pér té cilat kané nevojé. Prandaj, me angazhimin e agjencive té
specializuara thoté se ata kursejné kohé duke mos pasur nevojé té brengosen pér ndértimin
e ekipit, trajnimin e tyre e té tjeré. Poashtu, thekson se kjo u jep hapésiré gé té fokusohen
né detyrat primare té kompanisé té cilat marrin kohé dhe kérkojné angazhim té madh né
ményré gé prodhimet té kené kualitetin e duhur. Ngjashém éshté pérgjigjur edhe pronari i
Modus i cili thoté se tash e disa vite, Modus preferon agjenci me shérbime té plota té cilat
bashépunime kané rezultuar mé té mira né ¢do aspekt, si né kualitetin e shérbimit poashtu
edhe né konsistencé. Poashtu, ai shton se ka gené mé i lehté komunikimi, situata ka gené
nén kontrol dhe shérbimi mé i liré. Né anén tjetér, menaxherii pérgjithshém i Gama
Electronics thoté se arsyet jané té ndryshme pér zhvillimin e fushatave té marketingut
pérmes ekipit té brenshém té marketingut. Ai shton se eksperiencat e pasuksesshme me
agjenci té jashtme té marketingut né té kaluarén kané shtyré kompaniné té ndértojé njé
ekip té brenshém té marketingut gé ka rezultuar mjaft i suksesshém dhe shumé efikas né
disa aspekte, si né kualitet e poashtu edhe né kohé pasigé ekipi éshté familjarizuar me
produktet e kompanisé.

Né fund, rreth asaj se si do té veprojné kéto kompani angazhimin e ekipeve pér
zhvillimin e fushatave té ardhshme té marketingut, pérgjigjet e tyre kané gené té ndryshme.
Pronari i lliri-Gr éshté pérgjigjur se né té ardhmen do té vazhdojné me formulén e njejté,
pasiqé deri mé tani ka funksionuar miré. Megjithaté, nuk e pérjashtojné edhe mundésiné e
angazhimit té njé agjencie me shérbime té plota té marketingut nése e vértetojné se
kualiteti i shérbimeve dhe bashképunimi éshté i miré. Ndérsa, pronari i Modus thoté se do
té vazhdojné bashképunimin me vetém njé agjenci té marketingut me shérbime té plota
duke theksuar se éshté shumé mé e lehté, kualiteti i punés éshté mé i miré, mesazhet jané
konsistente dhe kostoja éshté mé e liré. Gjithashtu, ai shton se puna pér njé kohé mé té
gjaté me njé agjenci gjithépérfshirése ndikon gé edhe agjencia té kuptojé mé miré nevojat
dhe déshirat e tyre dhe né kété ményré té japé kontribut edhe mé té madh né fushatat e
tyre promovuese. Né fund, menaxheri i pérgjitshém i Gama Electronics thekson se deri mé

tani jané mjaft té kénaqur me angazhimin e ekipit té brendshém té marketingut dhe me

90



suksesin té cilin e kané treguar né promovimin e produkteve tona duke shtuar se edhe né té
ardhmen do té vazhdojné té angazhohen qé aktivitetet promocionale té zhvillohen nga ekipi
i brenshém i tyre i marketingut. Megjithaté, ai nuk e pérjashton mundésiné qé pér shérbime
té cilat kérkojné resurse shtesé té angazhojné agjenci té jashtme té marketingut.

Prandaj, megjithése ekipi realizues mund té ndryshojé né aspektin e angazhimit té
agjencive té jashtme té marketingut apo ndértimit té njé ekipi té brendshém té
marketingut, né pérgjithési ményra e zhvillimit té fushatave té marketingut éshté pothuajse
e njejté né aspektin e pérzgjedhjes sé shérbimeve dhe talentéve té nevojshém pér realizimin
e tyre. Pér mé tepér, pérzgjedhja e kompanive té cilat operojné né industri té ndryshme ka
rezultuar si mjaft e suksesshme pasiqé té gjitha kané dhéné arsyet e tyre rreth pérzgjedhjes
sé ekipeve pér realizimin e fushatave té tyre té marketingut e qé éshté krejtésisht e
ndryshme. Poashtu, vlené té theksohet se té gjitha kompanité kané theksuar se megjithése
jané té kénaqur me pérzgjedhjen e tyre rreth ekipeve gé béjné realizimin e fushatave té tyre
té marketingut, megjithaté jané té hapur pér ndryshime nése éshté e arésyeshme apo nése
e shohin té nevojshme.

Gjithashtu, rezultatet e pyetésorit té zhvilluar me kompanité né Kosové kané treguar
rezultate té cilat kané plotésuar edhe mé shumé kété punim hulumtues. Padyshim se
pérparési e madhe né rezultatet e kétij pyetésori jané pjesémarrésit té cilét i pérkasin
pozitave udhéheqgése duke i dhéné né kété ményré njé shtytje kualitetit té studimit kur kemi
parasyshé se ata e njohin mé sé miri kompaniné qé pérfagésojné duke shtuar edhe
elementin e laramanisé sé madhe té kompanive pjesémarrése né sektorin ku operojné.
Pérfshirja e kompanive né sektorin e prodhimit, shérbimeve dhe té tregtisé né njé numér té
kénagshém ka gené ményra mé e miré gé nga ky pyetésor té nxirret informacion i
mjaftueshém qé njéherit edhe pérfagéson né ményré té denjé té gjitha sektoret e
bizneseve. Pér mé tepér, pjesémarrja e kompanive té té gjitha kategorive (mikrondérmarrije,
ndérmarrje té vogla, ndérmarrje té mesme dhe ndérmarrje té médha) ka gené né numér té
kénagshém pér arritjen e géllimit té kétij hulumtimi duke pasqyruar njéherit informata té
kénagshme nga té gjitha kategorité e kompanive té cilat operojné né Kosové.

Nga rezultatet e mbledhura pérmes pyetésorit shohim se kompanité pjesémarrése
né kété pyetésor preferojné angazhimin e agjencive té marketingut pér shérbime té
marketingut né krahasim me ndértimin e njé ekipi té brendshém té marketingut. Kjo

preferencé e tyre rezulton pér disa arsye té cilat mund té shohim se jané: ekspertiza gé
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agjencité e marketingut ofrojné, eksperienca e tyre, kostoja mé e ulét pér shérbime té
kombinuara apo pako dhe menaxhimi mé i lehté. Duke konsideruar se faktori ekspertizé
vjen si rrjedhojé e njé eksperience té gjaté dhe kur i bashkangjesim shérbimeve té tilla
oferta me ¢mime té uléta té cilat menaxhohen lehté, padyshim se ky mund té konsiderohet
njé kombinim gé secili do ta déshironte. Né anén tjetér, megjithése pérgjigjet e
pjesémarrésve ishin dukshém mé té uléta pér zgjedhjet tjera, e sidomos pér ndértimin e njé
ekipi té brendshém té marketingut né ményré gé ekipi té familjarizohet me produktin apo
shérbimin, mund té themi se kur konsiderojmé faktorét si koha, ekspertiza, eksperienca e té
tjeré (té cilét ndikojné né menaxhimin e suksesshém té marketingut) atéheré éshté e
natyrshme se nevojitet investim i madh pér angazhimin dhe menaxhimin e talentéve té
nevojshém pér zhvillimin e shérbimeve té nevojshme té marketingut pér té cilat ka nevojé
kompania.

Vlené té theksohet se nga rezultatet shohim se strategjité e marketingut gé
ndérlidhen me marketingun direkt duket se jané mé té preferuarat duke shtuar edhe
faktorin se shumica prej tyre edhe mund té jené mé pak té kushtueshme, me pérjashtim té
disave, apo edhe mund té jené falas. Prej tyre, strategji mé pak té preferuara duket té jené
ato té cilat pérfshijné njé audiencé mé té madhe e gé zakonisht kushtojné mé shumé kur
pérfshijmé shembuj si TV reklamat apo PR, por edhe ato té cilat synojné bizneset si B2B
Marketing. Né fund, strategjité mé pak té preferuara shohim se jané ato té cilat i pérkasin
teknologjisé mé té re si SEO e gé mund té jené té panjohura tani pér tani por shifra té uléta
kané rezultuar edhe me strategjité si Event Marketing, Email Marketing dhe Guerrilla
Marketing.

PE&r mé tepér, rezultatet tregojné se shérbimet mé té preferuara jané ato té cilat
ndérlidhen drejpérdrejt me marketingun tradicional, mé specifikisht ato té printit, dizajnit
grafik dhe zhvillimit té identitetit (branding). Pas tyre, shérbimet e marketingut dixhital dhe
té planifikimit si video produksion dhe editim, zhvillim dhe monitorim i fushatés sé
marketingut, ueb dizajn dhe zhvillim dhe SMO duket se zéné vend té réndésishém né
promocionin e kompanive né Kosové dhe rezultatet e mbledhura e tregojné kété. Mé pak té
preferuara kané gené shérbimet si media buying, PR, zhvillim i strategjive té marketingut
dhe SEO. Poashtu, rreth réndésisé sé konsistencés vizuale dhe pérmbajtésore, rezultatet

tregojné se shumica e pjesémarrésve i kushtojné réndési té madhe kétij elementi.
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Pér mé tepér, nga rezultatet mund té shohim se kompanité né Kosové preferojné qé
shérbimet e marketingut ti marrin né njé vend té vetém apo nga agjencité e marketingut me
shérbime té plota. Megjithaté, rezultatet tregojné se edhe agjencité e specializuara jané
mjaft té preferuara nga kompanité né Kosové me njé pérgindje mjaft té larté. Ndérsa,
zhvillimi i fushatave té marketingut pérmes ekipit té brendshém té marketingut rezulton me
njé pérqindje té ulét e gé ekzistojné faktoré té shumté té cilét ndikojné pér té cilét kemi
diskutuar edhe né pérgjigjet e pjesémarrésve né pyetjet paraprake.

Gjithashtu, pérmes shembujve té mbledhur nga portfolio e agjencisé sé marketingut
PR Solutions shohim se kombinimi i shérbimeve té marketingut éshté béré duke u bazuar
varésisht prej nevojés sé projektit apo fushatés sé marketingut. Megjithaté, né fushatat e
marketingut té zhvilluara nga PR Solutions pér klientét e tyre shohim njé laramani e madhe
e kombinimeve té shérbimeve té marketingut dhe komunikimit vizual té cilat vlené té
theksohet se jané realizuar pérmes angazhimit té njé agjencie té vetme té marketingut. Pér
mé tepér, vérehet se bashképunimi ka vazhduar me klientét e tyre edhe pér projekte té
tjera. Né fund, vérejmé se té gjitha materialet e zhvilluara nga PR Solutions pér projektet e
pérzgjedhura kané konsistencé vizuale dhe pérmbajtésore e cila éshté vlerésuar larté si nga
intervistat e zhvilluara e poashtu edhe nga informacionet e mbledhura nga pyetésori i kétij
punimi hulumtues. Gjithashtu, shumica e pjesémarrésve e kané vlerésuar bashképunimin

me agjencité e marketingut si shumé té suksesshém.

5.4 Sugjerime pér Hulumtimet e Radhés

Megjithése jané pérfshiré metoda té ndryshme té hulumtimit duke pérfshiré edhe
literaturé té pasur rreth temés sé kétij punimi hulumtues, megjithaté rezultatet e kétij
punimi nuk jané pérfundimtare dhe studime tjera shtesé mund té plotésojné até me
informata shtesé. PE&r mé tepér, shpresoj se rezultatet nga ky punim hulumtues kané
ndihmuar né zbérthimin e pyetjeve té parashtruara rreth temés sé punimit dhe do té

kontribuojné né aplikimin e tyre né praktiké apo né studimet e ardhshme.
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