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[.Hyrje

1. Objekti i Hulumtimit

Bota pérmes globalizmit po stimulon njé ndryshim rrénjésor né mjedisin e marketingut né
ményren se si organizatat ditét e sotshme po identifikojné, parashikojné dhe pérmbushin
nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve té tyre népérmjet digjitalizimit. (Jakupi, Scribd, 2009)
Identifikimi i nevojave, déshirave, kérkesave dhe mundésive té klientéve dhe perpjekja pér
té pérmbushur kéto pritshmeri éshté géllimi i marketingut. Me ndryshimin e ményres sé
jetesés, me avancimin e teknologjisé né pérgjithesi, ka lindur edhe nevoja e hartimit té
strategjive té reja té marketingut.(Havolli, 2019)

Marketingu digjital i cili po avancon né ményré shum té shpejté ka béré té€ mundur té
reduktohen shpenzimet me rastin e aktiviteteve té marketingut si dhe t& menaxhohet né
kohé reale promovimi i produktit apo sherbimit. Marketingu digjital ka béré té mundur
thyerjen e barrierave gjeografike, etnike, gjinore, gjuhésore, fetare etj dhe té arrijé tek
konsumatorét né cdo kohé, ge dikur ne kohét e mé hershme ishte vetém nje iluzion.
(Armstrong, 2014)Marketingu digjital éshté duke ndryshuar vazhdimisht, duke u avancuar
kudo né té gjitha nivelet.(Havolli,2019). Kjo mund té shihet duke u mbéshtetur né
teknologjiné e informacionit dhe veprimeve agresive té konkurrencés nga té dhénat e
mbledhuara qé do té paragesim né projekt.

Ky revolucion digjital ka krijuar njé epoké informacioni gé premton té cojé né nivele mé té
sakta té prodhimit, komunikime mé té synuara dhe cmime mé relevante dhe konkurruese né
treg. (Jakupi, 2010)

Pra marketingu digjital éshté njé formé e drejtéperdrejté gé lidhé konsumatorét me shitésit
gé pérdorin né ményre elektronike teknologjité sic jané : posta elektronike, faget e
internetit, forumet né internet, lajmet, televizioni, komunikimet me telefon, rrjetet sociale
etj. (Tracy, 2011)

Ka nje té ardhme premtuese pér shumé kompani biznesore dhe shumé biznese kané filluar
té pérshtatin lévizjen e tyre drejté marketingut digjital. Pér shkak té ndryshimeve né mjedisin
e biznesit, organizatat duhet té jené né hap me tregun digjital pér tu dalluar nga
konkurrentét.

Né kété punim do té béjme hulutimin rreth ndikimit té marketingut digjital né kompani.
Rast studimi kemi marré kompaniné IPKO.

Pérmes hulumtimit dhe sqarimit té ketijé projekti, shembujve nga praktika dhe te dhénave,
do te paragesim ndikimin ge ka marketingu digjital né zhvillimin e produkteve té reja né
kompaniné IPKO.



2. Qéllimet e hulumtimit

Duke paré ndikimin qé ka teknologjia né kohét e sotshme dhe numrin e madh té produkteve
né treg, éshté e réndesishme té hulumtohet se gka e béné njé produkt té ri té futet né treg
dhe té jeté i suksesshém. Qéllimi i kétij punimi éshté nxjerrja e rezultateve mbi ndikimin e
marketingut digjital né plasimin e produkteve té reja né treg. Meqé kam béré hulumtim pér
kété temé, kam paré gé kompania “IPKO” e sheh shume té dobishme pérdorimin e
marketingut digjital pér zhvillim té produkteve.

Qéllime té tjera té hulutimit do té jené :
-Roli i marketingut digjital né zhvillimin e produkteve dhe shérbimeve né kompanine Ipko.

- Si te depértojne produktet dhe shérbimet e reja né treg me ané té pérdorimit té
marketingut digjital.

-Si té arrihet ‘kapja’ e konsumatoreve té rinje me ané té zhvillimit té produkteve té reja.
-Si té arrihet dhe té rritet lojaliteti tek konsumatorét egzistues.

-Si té krijohet zhvillimi i sherbimeve gé té jeté i pérshtatshém dhe i arsyeshém per
konsumatorét

-Si té pérmirésohet plasimii shérbimeve té reja né treg.

Gjaté pérkufizimit té géllimeve do té mbéshtetem né qasjen SMART, gqé nénkupton sé
géllimet do té jené : specifike, té arritshme, té€ matshme, reale dhé té definuara né kohé.
Né fund té punimit do té paragitet ményra se si IPKO investon né marketingun digjital pér té
hedhur njé shérbim té ri né treg, dhe pér té ruajtur marrédheniet me konsumatorét lojal
ekzistues.

Objektivat specifike:

-Té diskutohen té dhénat nga kompania Ipko mbi efektin e marketingut digjital né krijimin
dhe lansimin e produktit té ri.

-Té shikohet se si ndérmarrija e ka té zhvilluar planin e marketingut digjital.



3. Hipotezat

H1- Marketingu digjital ndikon pozitivisht né zhvillimin e produkteve té reja tek kompania
Ipko.

H2- Mediat sociale pérshpejtojné né zhvillimin dhe futjen né treg té produkteve dhe
shérbimeve.



4. Metodologjia e hulumtimit

Pér té hulumtuar dhe studiuar kété problem, do té pérdor kéto metoda hulumtuese :

Burimet e té dhénave- do té pérdor dy lloje té burimeve té té dhenave, ato primare dhe
sekondare. Né pjesén e paré té punimit té dhénat jané mbledhur nga burimet sekondare sic
jané : literatura e autoréve té ndryshém, artikuj dhe publikime té ndryshme népér revista, né
webfage,punime shkencore, dhé té dhéna primare gé do i mbledh pér studimin. Keto té
dhéna té mbledhura kané shérbyer gé me ané té metodés sé pérshkrimit dhe analizés té
shgyrtohen dhe té nxirren pérfundime né lidhje me efektin e marketingut digjital né
zhvillimin e produkteve té reja.

Metodat kérkimore- do té perdor metodén e anketimit. Kjo metodé do té pérdoret né
pjesén e dyté té punimit ku jané té anketuar 50 klienté té kompanise Ipko.

Pérpunimi i té dhénave- do té bazohet né pérdorimin e metodave té ndryshme statistikore
sic jané: metodat e analizés, metodat deskriptive- népérmjet sé cilés jané pérshkruar
rezultatet e fituata nga pyetjet e pyetésorit, metoda e krahasimit té rezultateve.Per
prezantim te rezultateve do te pérdor metoda tabelore dhe grafike.



5. Réndésia e punimit

Né bazé té hulumtimit jané grumbulluar té dhéna, me ané té té cilave do té ndihmojé
kompaniné qé ka rolin kryesor né kété tezé, qé té keté njé pasqyrim té punés sé vet dhe té
shohin nga njé burim tjetér se sa kane arritur té kapin klienté, pérkatésisht se sa miré
pérdorin  marketingun  digjital dhe ku do té mund té pérmirésohen.
Pérmes shembujve té ndryshém do té déshmohet gé marketingu digjital luan réndési té
madhe né arritjen e objektivave té kompanisé, qé do té thoté se nuk do té ndryshohen
koncepte origjinale por vetém té pérshtaten strategjité dhe metodat mé té mira té
marketingut ekzistues pér té arritur deri tek klientét. Ky punim do té jeté po ashtu njé
udhérréfyes i ardhshém pér kompani té réja ose njé mjet krahasues me kompanité e tjera
ekzistuese, gqé nuk e kané té zhvilluar marketingun digjital. Ka njé numér té madh té
kompanive né Kosove gé aplikojné marketingun digjital dhe si rezultat kané treg té
besueshém. Né disa raste per shkage té ndryshme nuk arrihet nje sukses i kénagshém i
térhegjes se klienteve. Né kété punim éshté sgaruar ndikimi gé ka marketingu digjital né
zhvillimin e produktit. Cdo organizaté ka planin e vet té marketingut, varésisht nga géllimet
gé i kané, né kété punim do té paragesim ndikimin e marketingut digjital né zhvillimin e
produkteve dhe shérbimeve né kompanine Ipko dhe gjithashtu feedback-un gé ka marré nga
marketingu digjital.
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7. Pérfundimi

Pérkushtimi i vémendijes sé ndérmarrjeve té jeté mé shumé kah elementet e marketingut
digjital. Arritja e nje niveli sa mé té larté té sigurisé pér plasimin e produkteve té reja do té
kontribuonte drejtperdrejt né rritjen e performancés sé ndérmarrijes.

Né kété studim kemi marré shumé pergjigjje duke u nisur nga ato pozitive gé nénkupton
pérparesité e aplikimit té elementeve té marketingut gjaté zhvillimit té plasimit té
produkteve té reja si dhe mangesite qé kané disa ndérmarrje nga mosfutja né funksion e
marketingut digjital.

Nga rezultatet e marra né fund té kétij projekti do mund té konstatojmé se sa kompania
IPKO po i pérdor elementet e marketingut pér zhvillimin e produkteve té reja, gjé qe ishte
edhe fokusi i kétijé punimi.
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[I. Shqyrtimiiliteratures

2.1 Marketingu digjital

Duke e pare pérdorimin e madh te marketingut dhe zhvillimin e hovshém té digjitalizimit né
kété punim e kemi hulumtuar dhe kemi paraqitur réndesiné dhe ndikimin e marketingut
digjital né zhvillimin e produkteve dhe shérbimeve té reja. Nisur nga fakti se marketingu
digjital luan njé rol shumé té réndésishém né shitéblerjen dhe zhvillimin e produkteve dhe
shérbimeve, vlen té theksohet ndikimi qé ka né informimin, rikujtimin dhe nxitjen e blerésve
né plotésimin e nevojave dhe kérkesave té tyre.

Marketingu digjital éshté njé term pér tregtimin e produkteteve dhe shérbimeve cak, té
matshme dhe interaktive duke pérdorur teknologjiné digjitale pér té arritur dhe pér té
konvertuar ofertén dhe kérkesén deri tek konsumatorét. Objektivi kryesoré éshté té
promovojé markat, té ndértoj preferenca dhe té rrit shitjet pérmes teknikave té ndryshme
digjitale. Eshté i mishéruar nga njé selektim i gjeré i taktikave té marketingut té shérbimeve,
produkteve dhe markave, té cilat si medium thelbésoré té promovimit kryesisht pérdorin
internetin. (Ryan & Jones, 2009). Pérdorimi i internetit, pajisjeve mobile, mediave sociale,
motoréve té kérkimit dhe kanaleve té tjera pér té arritur deri tek konsumatorét éshté
marketingu digjital, njé pérpjekje krejtésisht e re gé kérkon njé ményré té re pér t'iu afruar
klientéve dhe ményra té reja pér té kuptuar se si sillen klientét né krahasim me marketingun
tradicional.(Barone, 2020). Synimi i marketingut digjital &shté njé segment specifik i bazés se
klientit dhe éshté ndérveprues, gjithashtu éshté né rritje dhe pérfshiné reklama té
rezultateve té kérkimit, reklama me email dhe promocione, pra éshté cdo gjé qé pérfshiné
marketingun me reagimet e klientéve ose njé ndérveprim té dyanshém midis kompanisé dhe
klientit.(Deiss & Henneberry, 2007)

Marketingu né internet ndryshon nga ai digjital,marketingu né internet éshté reklamé qé
éshté vetém né internet, ndérsa marketing digjital mund té béhet pérmes pajisjeve mobile,
né platforma té ndryshme, né njé lojé video, ose pérmes njé aplikacioni pér
smartphone.(Barone, 2020).Pérdorimi i kanaleve digjitale ka transformuar ményrén se si
tregtarét komunikojné me konsumatorét e sotém. Njé pjesé e konsiderueshme e
konsumatoréve né boté zotérojné dhe pérdorin kompjuter dhe pajisje té Iévizshme, gjé qe
kontribuon né rritjen e jashtézakonshme té shpenzimeve té reklamave digjitale. (Chaffey &
Chadwick, 2016) .Sipas Chaffey dhe Chadwick marketing digjital mund te pérkufizohet si :

“Arritja e objektivave té marketingut pérmes aplikimit té teknologjive digjitale dhe mediave”

Marketingu po ndryshon pér té pérmbushur botén gé ndryshon, éshté dhe mbetet aktiviteti
i biznesit gé identifikon nevojat dhe déshirat e klientéve té njé organizate, pércakton se cilat
tregje té synuara mund té shérbejné mé miré dhe harton produkte, shérbime dhe programe
té pérshtatshme pér t'i shérbyer kétyre tregjeve. Sidogofté, marketingu éshté shumé meé
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tepér sesa njé funksion i izoluar i biznesit éshté njé filozofi gé udhéheq organizatén e téré.
(Havolli, 2019). Qellimi i marketingut éshté krijimi i kénagésisé sé klientit me fitim duke
ndértuar marrédhénie té vlerésuara me klientét.Njerézit e marketingut nuk mund ta
pérmbushin kété géllim veté. Ata duhet té punojné thjesht me njeréz té tjeré né kompaniné
e tyre dhe me organizata té tjera né zinxhirin e tyre té vlerés, pér té siguruar vlera superiore
pér klientét. Késhtu, marketingu i bén thirrje té gjithéve né organizata té 'mendojé klientét'
dhe té béjé gjithcka gé mundet pér té ndihmuar krijimin dhe ofrimin e vlerés dhe kénagésisé
superiore té klientit. Marketingu nuk éshté vetém reklamim ose shitje, marketingu i vérteté
ka té béjé mé pak me shitjen dhe mé shumé me té dish se ¢faré té bésh. Organizatat fitojné
udhéhegjen e tregut duke kuptuar nevojat e klientéve dhe duke gjetur zgjidhje gé kénagen
pérmes vlerés, cilésisé dhe shérbimit superior. Asnjé sasi reklamash ose shitje nuk mund té
kompensojé mungesén e plotesimit te kérkesave dhe nevojave té klientit. Marketingu ka té
béjé gjithashtu me zbatimin e té njéjtit proces té pérmbushjes sé nevojave pér grupe té tjera
pérve¢c konsumatorit pérfundimtar.Klientét qé paguajné jané vetém njé grup i paléve té
interesuara né shoqériné toné, prandaj éshté e réndésishme té drejtohemi tek té tjerét qé
ndajné botén toné.(Kotler, et al., 1999)

Bota tani éshté né internet, jashté té gjithé mjeteve te marketingut modern, kanalet digjitale
té marketingut dhe mediat sociale béhen gjithnje e mé té pérfolura, ndérvepruese dhe
thelbésore. Cdo fushaté efektive e marketingut do t'i pérfshijé strategjite e marketingut.
Marketingu digjital mund té quhet si njé qasje, strategji, ose njé ushtrim marketingu nga
pérdorimi i platformave digjitale, sic thot edhe vet emri, strategjia e marketingut digjital
éshté zhvillimi i markés, produktit ose shérbim né internet, aktualisht marketingu digjital tani
éshté pjesa mé e réndésishme e marketingut mix , éshté rritur me shpejtési né vitet e fundit
pasi gjithnjé e mé shumé bizneset po e kuptojné réndésiné e njé pranie té miré té
marketingut né kompanité e tyre.(Mandal & Joshi, 2017). Marketingu ka gené rreth e rrotull
pér njé kohe e gjate,pronarét e bizneseve ndjejné nevojén pér té pérhapur marketingun,
éshté njé nga funksionet mé té prekura té biznesit né ményré dramatike nga informacioni i
dalé i teknologjive. Interneti po u ofron kompanive té reja kanalet e komunikimit dhe
bashkéveprimit, ku mund té krijojné marrédhéniet mé té aférta dhe akoma mé efektive me
klientét,gjithashtu mund té pérdorin internetin pér té siguruar né vazhdimési informacion,
shérbim dhe mbéshtetje, po krijon pozitivitet ndérveprimi me klientét gé mund té shérbejé
si themelim pér marrédhénie afatgjata dhe gjithashtu inkurajon blerjet e pérséritura.(Bala &
Verma, 2018). Marketingu digjital e ka ndihmuar kété epoké né disa ményra, markat mund
té pérfitojné nga marketingu i tyre duke e pérdorur até, po ashtu nuk ka té béjé vetém me
reklamén,secila kompani mund té reklamojé sa mé shumé gé déshiron pérmes digjitalizimit,
sé bashku me kété mund t'i ofrohen klientéve né mbéshtetje 24/7 pérmes portalit né
internet. Pérdorimi i kétij ndérveprimi té mediave sociale me marka té ndryshme té
marketingut e bén mé té lehté pér ata gé té marrin reagime pozitive, si dhe negative nga
klientét e tyre. Prandaj, kéto lloj ndérveprimesh dhe platformash pune kané
revolucionarizuar platformén e bizneseve dhe markave té ndryshme.(Stokes, 2010)
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Interneti éshté mjeti mé i fugishém né zhvillimin e globalizmit . Eshté e garté nga shembuijt
gé kemi dhéné né Tabelén 1. Kéto kompani e kané kuptuar fuginé e internetit / digjitalizimit
gé prej shumé kohésh dhe tani ato jané pérdoruesit mé té médhenjté té internetit.

Fuqia e Internetit

Banka mé e madhe né boté, pa para té
gatshme - Bitcoins.

Kompania mé e madhe né boté e Taksive, gé
nuk zotéron asnjé automjet — UBER

Pronari mé i popullarizuar i botés né media
nuk krijon asnjé pérmbajtje - Facebook

Shitésit mé i vlefshém né boté, pa asnjé
inventar - amazon, Alibaba.com

. amazon

Alibab

Ofruesi mé i madh i akomodimit né boté, qé
nuk ka pasuri té paluajtshme - airbnb,
booking.com

airbnb

Tabela 1. Fuqia e Interneti (Burim : Research Gate (online) )
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2.2 Réndésia e marketingut digjital

Marketingu digjital éshté njé aset i vlefshém pér rritjen e biznesit dhe ndihmon té krijohet
njé prani autoritare né internet, 89 % e tregtaréve thoné se metodat, si optimizimi i
motoréve té kérkimit (SEO), jané té suksesshme. Pér mé tepér, metodat si reklamimi ‘paguaj
pér klikim’ (PPC) rrisin ndérgjegjésimin e markés deri né 80 pérgind.(Storm, 2020).
Optimizimi i Motoréve té Kérkimit (SEQ) synon té térheqé sasiné mé té madhe té garkullimit
té mundshém né njé fage né internet duke e sjellé até né krye té rezultateve té kérkimit.
Google azhurnon rregullisht algoritmet e tij né ményré gé té dalin vetém rezultatet
pérkatése. SEO pérdoret nga bizneset dhe individét pér té maksimizuar dukshmeériné e
biznesit ne fage té internetit dhe pér té rritur garkullimin. Optimizimi i Motoréve té Kérkimit
(SEQ) éshté njé metodé e pérdorur pér té vendosur njé URL ose fage né internet né krye té
rezultateve té njé motor kérkimi.Motorét e kérkimit pérdorin fjalé kyce dhe fraza, algoritme,
azhurnime té fageve né internet dhe strukturén hierarkike té njé fage né internet, dhe
gartésiné e gjuhés pér té renditur faget e internetit. Kompanité shpesh punésojné specialisté
SEO pér té zbatuar strategji té tilla pér té rritur garkullimin organik. Qarkullimi organik arrin
né njé fage né internet natyrshém dhe jo si rezultat i pérpjekjeve té kérkuara me pagesé, té
tilla si pagesa pér klikim (PPC). PPC ose Pay per Click eshte strategjia me koston mé efektive
e cila do té sjellé shume qarkullim né biznesin ku aplikohet. (Frankenfield, 2020).
PPC géndron pér paguaj-pér-klikim, njé model i marketingut né internet né té cilin
reklamuesit paguajné njé tarifé sa heré qgé klikohet né njé nga reklamat e tyre.
Né thelb, kjo éshté njé ményré pér té bleré vizita né fagen tuaj, né vend gé té pérpigeni té
"fitoni" ato vizita né ményré organike. Reklamimi i motoréve té kérkimit éshté njé nga
format mé té njohura té PPC. (Brockbank, 2020)

Ka shume arsye pse marketingu digjital ka réndési né suksesin e bizneseve, mé poshté do té
pérmendim disa nga arsyet : -Arrihén njerézit atje ku ata kalojné kohén e tyre-Me rritjen e
internetit, mé shumé njeréz po kalojné kohén e tyre né internet,eshté béré né térési njé
pjesé e jetés sé pérditshme pér té kryer kérkime, pér té kontrolluar mediat sociale, pér té
bleré produkte né internet etj. Klientét jané né internet, gjé qé thekson réndésiné e
marketingut digjital, ata shfletojné uebin duke kérkuar produktet ose shérbimet qé i
nevojiten, nése ata nuk mund t'i gjejné produktet apo shérbimet qé kérkojné sepse nuk keni
njé prani né internet, rreziku éshté humbja e konsumatoréve dhe i ¢on ata tek konkurrentet.
Pér té arritur rezultatet mé té mira pér biznesin , duhet té krijohet prania e secilit biznes né
internet ne menyre ge konsumatoret té arrijné mé shumé informacione qé déshirojné pér
produktet ose shérbimet. (Galetto, 2016)

Mundesia qé té konkurohen korporatat mé té médha gendron tek marketingu digjital,
konkurrenca éshté pjesa mé e véshtiré e drejtimit té njé biznesi, kur garon né njé treg me
korporata mé té médha, si Samsung, Apple, Huawei etj éshté e véshtiré gara me ta, ata kané

njé emér té madh pér veten e tyre, gjé qé térheq automatikisht njerézit té besojné né ato
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korporata. Me aplikimin e marketingut digjital eshté njé shans i luftimi kundér korporatave
mé té médha,metodat si SEO dhe reklamimi paguaj pér klikim (PPC) nivelojné fushén e lojés.
Marketingu digjital éshté njé mundési e shkélqyeshme pér biznesin pér té konkurruar me
kompani mé té médha dhe pér té marré drejtime mé té réndésishme per biznesin.(Kenton,
2020).Gjithashtu réndési té madhe ka edhe kur éshté pér géllim synimin e audiencés ideale,
aftésia pér té synuar mé miré audiencén éshté njé nga arsyet mé té dukshme pse
marketingu digjital éshté i réndésishém. Me pérdorimin e marketingut digjital, éshté aftésia
pér té arritur drejtpérdrejt té interesuarit né biznesin tuaj, nuk duhet té shpresohet se
njerézit do té shohin pérpjekjet tradicionale té marketingut né kompani dhe do té
kontaktojné biznesin, por pérdorimi i marketing digjital nga ana e kompanisé mund te synojé
direkt audiencén,mé saktésisht sesa me metodat tradicionale té marketingut. Gjithashtu
mund té béhet segmentimi i audiencés p.sh ne bazé té gjinise, moshés, vendbanimit etj, kur
té synohen miré konsumatore né audiencé, jepen rezultate mé té mira me fushatén. Arrihen
mé shumé konsumatore gé jané té interesuar pér produktet ose shérbimet e kompanise
perkatese.(Muhammad, 2018). Strategjité e marketingut né internet kané njé kthim té
jashtézakonshém té investimit (ROI). Kthimi i investimit (ROI) éshté njé pjesé e réndésishme
e marketingut digjital (dhe pothuajse e ¢do pjesé té marketingut) - kjo tregon nése po i
merrni vlerén e parave nga fushatat e marketingut. Kur té behet investimi né kéto metoda,
do té fitohet mé shumé prej tyre. Marketingu me email ka njé nga ROI-té mé té larta nga té
gjitha metodat. Pér ¢cdo $ 1 té shpenzuar, ju keni potencialin pér té fituar deri né 44 S.Eshté
me shumé kosto efektive pérdorimi i metodave té marketingut né internet. (Tomita,
2019).Kjo 1é hapésiré pér njé ROI té shkélgyeshme sepse nuk duhet té shpenzoni shumé para
pér té drejtuar njé fushaté. Nuk kushton shumé pér té drejtuar njé fushaté PPC ose fushaté
reklamuese té mediave sociale, krahasuar me disa metoda tradicionale, té cilat lejojné qé
biznesi juaj té keté njé mundési pér tu rritur.(Storm, 2020). Plani i marketingut digjital
ndihmon né pércaktimin e objektivave specifiké té e-marketingut dhe zhvillimin e strategjive
pér té siguruar gé burimet jane té vendosura pér té pérfituar nga mundésité e marketingut
té ofruara nga interneti dhe pér t'iu kundérvéné kércénimeve té tij. Marketingu elektronik
éshté i pérgendruar né ményrén se si kompanité dhe markat e saj pérdorin uebin dhe
mediat e tjera digjitale té tilla sic jané posta elektronike dhe media mobile pér té
bashkévepruar me audiencen saj né ményré qgé té pérmbushin géllimet e saj té marketingut.
(Bala & Verma, 2018). Marketingu nuk éshté vetém pér kompanité prodhuese, tregtarét me
shumicé dhe pakicé, por pér té gjitha llojet e individéve dhe organizatave. Té gjithé llojet e
bizneseve si avokatét, llogaritarét, mjekét, shitéesit etj pérdorin marketingun pér té
menaxhuar kérkesén pér shérbimet e tyre. Po késhtu edhe spitalet, muzeté dhe grupet e
arteve skenike. Asnjé politikan nuk mund té marré votat e nevojshme dhe asnjé vend turistik
nuk mundé té fitojé turisté té nevojshém, pa zhvilluar dhe kryer planet e
marketingut.(Kotler, et al., 1999) .Marketingu digjital sjell mundési té reja pér kompaniné gé
té pérdoré shumé kanale pér marketingun e produkteve dhe shérbimeve té tyre. Media dhe
teknologjia digjitale mund té jené si: medium reklamues, medium me pérgjigjje té
drejtpérdrejté, platformé pér transaksionet e shitjeve, metoda e gjenerimit té produktit,
kanali i shpérndarjes, mekanizmi i shérbimit ndaj klientit dhe mediumi pér ndértimin e
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marrédhénieve. Media reklamuese,duke pérjashtuar mediat tradicionale, té tilla sic jané
gazeta, kanalet né radio, kanalet televizive etj, mund té pérdoret né marketing. Kompania
mund té shfagé reklama né faget e botuesve ose né rrjetet sociale dhe mund té krijojé
vetédije pér markat dhe kérkesat pér produkte ose shérbime.Medium me pérgjigje té
drejtpérdrejté, kompania vendosi prezantimin e produktit ose shérbimit né faget e botuesve
ose rrjeteve sociale. Mund t'u mundésojé klientéve té kérkojné dhe mésojné produktin né
internet dhe té krahasohen me marka ose kompani té tjera kur konsumatorét tregojné
géllim pér té bleré.(LaMarco, 2019). Platforma pér transaksionet e shitjeve, zhvillimi i
teknologjisé sé informacionit ndryshoi té gjitha aspektet e jetés soné, blerjet né internet jané
béré njé trend. Interneti si njé platformé e transaksionit té shitjes sjell komoditet, mallra mé
té liré, larmi mé té madhe dhe mundési pér té arritur transaksione ndérkufitare. Kanali i
shpérndarjes,ofron njé kanal pér kompaniné qé shet mallra direkt tek klientét dhe te shitésit
e tjeré né internet.(Fernando, 2020). Mekanizmi i shérbimit ndaj klientit mund té sigurojé
njé ményré qé klientét té shérbehén veté. Pér shembull, njé institut arsimor né internet
mund té vendos video né internet dhe studentét mund té dégjojné leksione né shtépi sipas
E-learning. Njé shembull tjetér éshté se klientét mund té béjné veté pyetje shpesh kur kané
né lidhje me produktet. Medium pér ndértimin e marrédhénieve,interneti mund té pérdoret
si njé mjet pér té krijuar marrédhénie me klientét, pér t'i kénaqur ata dhe pér té rritur
besnikériné e klientéve. Ai pérfshin kuptimin mé té miré té nevojés sé klientéve, ofrimin e
shérbimeve dhe produkteve té mira dhe dérgimin e emailit né ményré té rregullt.(Carter,
2019).
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2.2.1. Ndikimi dhe avantazhet e marketingut digjital

Njé nga ndryshimet mé té médha né ndérveprimin njerézor éshté pérhapja e fundit e
mediave sociale. Rritja e shpejté e platformave té bazuara né internet lehtéson sjelljen
shogérore , Interneti ka ndryshuar ndjeshém natyrén e aktivitetit njerézor, mjedisit dhe
ndérveprimit. Marrédhéniet reale sociale jané transferuar né botén virtuale, e cila ka ¢uar né
krijimin e komuniteteve né internet, té njerézve nga e gjithé bota. Kjo Iévizje né dimensionin
digjital lejon njerézit té ndajné njohuri, té argétojné njéri-tjetrin dhe té promovojné dialogun
midis kulturave té ndryshme. Sipérmarrja u krijua dhe u zhvillua né njé fazé té voné té
kapitalizmit, kur u vecgua si faktori i katért i prodhimit. Arsyeja pér kété ishte ndérgjegjésimi i
ekonomistéve pér faktorin vendimtar té sipérmarrjes né pérparimin e ekonomisé.
Pavarésisht nga njé periudhé mjaft e shkurtér kohe, ky faktor i prodhimit, sot, éshté i
popullarizuar dhe po zhvillohet me shpejtési. Qéllimet e ¢do subjekti afarist né planin
afatgjaté jané maksimizimi i fitimeve dhe minimizimi i kostos sé prodhimit, si dhe plotésimi i
nevojave té blerésve. Ndikimi i teknologjise éshté pér shkak té faktit se depértimi i internetit
né té gjitha aspektet e jetés njerézore ka cuar né njé ndryshim né rregullimin tradicional té
strukturave té biznesit. Marketingu digjital bazohet né kanalet online me frekuencén mé té
larté té pérdorimit, ata jané dinamike, ato mund té ndryshojné nga viti né vité dhe
gjithmoné ndikohen nga trendet e tregut. Me pak fjalé, marketingu digjital vazhdimisht
pérdor rishikimin, analizén, shpjegimin, procesin e promovimit dhe ndihmon né krijimin e
marrédhénieve mé té forta marké-konsumator, duke ndihmuar né identifikimin e ményrés
mé efektive té marrédhénieve té konsumatorit dhe térhegjen e vémendjes. Ndikimi i kétij
lloji té marketingut jokonvencional ka gené i madh, duke ndikuar né shitjet dhe numrin e
klientéve, duke diktuar, né rastin mé té miré, tendencat tregtare. Nése shumica e klientéve
bashkéveprojné me mediat sociale, firmat duhet té ndérveprojné edhe me mediat sociale.
Né té kaluarén, tregtarét kané pérdorur postén elektronike, marketingun e drejtpérdrejté,
tregtimin me telefon, faget e internetit té informacionit, televizionin, radion dhe
mekanizmat e tjeré pér shpérndarjen e informacionit né lidhje me firmén ose produktet e
saj. Rrjeti World Wide Web éshté pérdorur pér té paraqitur mesazhe té marketingut pérmes
pamjeve té fageve dhe reklamave pér té arritur njé numér té madh njerézish né njé
periudhé té shkurtér kohe. Té jetosh né epokén digjitale, kur té gjithé kané gasje né internet,
éshté logjike té kalosh né kété lloj té marketingut dhe pérdorimit intensiv té
kompanive.(Bizhanova, et al., n.d.) .
Marketingu éshté akti i lidhjes me klientét me njé pérpjekje pér t'i bindur ata drejt blerjes sé
njé produkti ose pajtimit né njé shérbim. Marketingu, né cfarédo forme, éshté njé nga
aktivitetet kryesore gé duhet té marré pjesé ¢do biznes, pasi asnjé biznes nuk mund té
mbijetojé pa marketing efektiv dhe publicitet. Bota éshté né njé epoké digjitale, dhe miliona
njeréz kalojné shumé nga koha e tyre duke u hedhur népér platforma digjitale. Bizneset po
béhen gjithnjé e mé té vetédijshém pér kété fakt dhe prandaj shfrytézojné popullaritetin e
kétyre platformave pér té promovuar mallrat dhe shérbimet e tyre. Marketingu ka té béjé
me lidhjen me klientét né vendin e duhur né kohén e duhur dhe nése klientét tuaj jané té
shumté né internet, atéheré kété duhet ta shikojmé né platformat digjitale. Pavarésisht nga
lloji i biznesit ,qofshin ato njé kompani pér zhvillimin e aplikacioneve ose njé ofrues
shérbimesh, pérséri mund té pérfitojné jashtézakonisht shumé nga pajtimi me shérbimet e
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marketingut digjital. Pérparésité e tyre mbi kanalet tradicionale té marketingut jané té
médha. Mé poshté i kemi renditur disa prej tyre : ¢mimi i ulet ,kthim i madh i investimit,
lehte per tu matur, lehte per tu rregulluar, zhvillimi i markes, lehte per tu ndare,
shenjesterimi i sakte, segmentimi , angazhimi i madh etj. Kostoja e marketingut dhe
reklamimit éshté njé nga barrat mé té médha financiare gé duhet t& mbajné bizneset.
Pérderisa bizneset e médha mund té mos kené kaq shumé probleme pér té fituar miliona
pér marketing dhe reklama, pér bizneset e vogla, kjo mund té jeté e pamundur ose njé
makth i padurueshém. Marketingu pérmes platformave digjitale ofron njé alternativé mé té
pérballueshme pér metodén tradicionale, ato krijojné mé shumé ndikim, por kushtojné mé
pak, me vetém pak para mund té regjistrohemi né njé ofrues té marketingut me email dhe té
dérgojmé email transaksionar ose té drejtpérdrejté né mijéra klienté né listén e emaileve.
(Ashraf, 2020)

Asgjé nuk ka mé shumé réndési pér njé biznes sesa kthimi i investimit gé bén, marketingu
digjital ofron njé kthim té konsiderueshém té investimeve té vogla, marketingu me email ose
drejtimi i fushatave reklamuese né platformat e mediave sociale kushtojné pak kur
krahasohen me teknikat tradicionale té marketingut. (Storm, 2020)

Suksesi ose ndryshe ,njé fushaté digjitale lehté mund té konstatohet , krahasuar me metodat
tradicionale ku duhet té presésh javé ose muaj pér té vlerésuar vértetésiné e njé fushate, me
njé fushaté digjitale mund té dish pothuajse menjéheré se si po funksionon njé reklamé.
Softueri i marketingut me email lejon pérdoruesit té gjurmojné performancén e postave
elektronike té tyre,ata mund té diné sa jané dorézuar, sa jané lexuar dhe té& mésojné gjithcka
rreth normave té tyre té konvertimit. Google Analytics éshté njé mjet shumé efektiv pér
matjen e géllimeve specifike qé duhet té arrihen né njé fage né internet ose blog, menaxheri
i Google AdWords lejon pérdoruesit t&€ monitorojné performancén e reklamave té tyre né
kérkimin Google, ata mund té diné se sa njeréz kané paré reklamat e tyre dhe té mésojné
gjithcka rreth normave té tyre té konvertimit. (Silverberg, 2020)

Njohja e performancés sé njé reklame do té informojé njé biznes se si té veprojé. Pér njé
fushaté reklamash qé po funksionon miré, éshté e lehté té investosh mé shumé né té vetém
me njé klikim por pér njé reklamé qé nuk po jep si¢ pritet ajo mund té rregullohet né
pérputhje me rrethanat ose té ndalet krejtésisht me lehtési. Né marketingun tradicional,
éshté mé e ngurté pasi njé mal i dokumenteve duhet té nénshkruhet dhe né shumicén e
rasteve kéto marréveshje jané né baza afatgjata ose afatmesme pra edhe nése njé fushaté
nuk po funksionon si¢ shpresohet, pajtimtarét do té duhet té presin ende skadimin e
periudhés sé réné dakord. (Kovalenko, 2020)

Bizneset mund té pérdorin platformat e tyre digjitale pér té ndértuar markén dhe
reputacionin e kompanisé sé tyre. Njé uebfage e zhvilluar miré, njé blog gé pérmban artikuj
cilésoré dhe té dobishém, njé kanal né media sociale qé éshté shumé interaktiv jané disa nga
ményrat me té cilat njé biznes mund té ndértojé markén e tij. Shumica e kanaleve té
marketingut digjital kané aftési té ndarjes gé lejojné fushatat dhe artikujt té ndahen me
shumé ndjekés. Kjo ndihmon pér té krijuar njé efekt shumézues dhe ka aftésiné pér té
pérmirésuar jashtézakonisht rezultatet e shitjeve. (Gibbons, 2020)

Mijetet tradicionale té marketingut pérdorin metodén e spérkatjes dhe lutjes, ku njé reklamé
pérshkon njé platformé me shtrirje thelbésore me shpresén qé disa njeréz qé duan até qé
shohin, dégjojné ose lexojné té béjné njé qasje pozitive,nga ana tjetér, marketingu mbi
platformat digjitale lejon fushata té synuara ku reklamat u paragiten klientéve bazuar né
preferencat e tyre ose veprimet fillestare.Platformat e mediave sociale zakonisht kané njé
algoritém shumeé té zgjuar qé studion dhe pérpilon preferencat e pérdoruesve. Té tilla gé
fushatat specifike té reklamave u shfagen vetém pérdoruesve me njé zbukurim specifik.
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Kjo ndihmon pér té rritur gjasat e shitjeve, si dhe pér té ulur mé tej koston e
marketingut.(Muhammad, 2018) .
Bota éshté kthyer né njé fshat global, kjo éshté béré e mundur pérmes digjitalizimit.
Marketingu digjital lejon gé fushatat reklamuese té jené té dukshme né ¢do pjesé té botés.
Kjo u jep bizneseve té vogla fillestare mundésiné e rrallé pér t'u béré global pérmes
ekspozimit té pamasé. Interneti tegon me bollék histori fillestare qé u béné jashtézakonisht
té suksesshme gjaté njé periudhe té vogél pér shkak té mundésive té krijuara falé natyrés
globale té marketingut pérmes platformave digjitale. (Luenendonk, 2019)
Marketingu jo vetém qé pérmes platformave digjitale lejon fushatat té drejtohen ndaj
klientéve té vecanté, por gjithashtu lejon segmentimin e klientéve. Segmentimi éshté procesi
né té cilin grupet e médha té konsumatoréve ndahen mé tej né grupe mé té vogla té
klientéve sipas njé klasifikimi té vecanté. Segmentimi rrit shanset e shitjeve, si dhe ulé
koston, pér shembull, njé dyqgan té tregtisé elektronike gé ka nisur oferta té reja pér veshjet
e grave, pérdorimi i platformave digjitale, duke ofruar, pér shembull, zgjidhje té marketingut
me email, lejon biznesin té dérgojé email vetém tek graté dhe nése njé oferté éshté e
disponueshme vetém né rajone té caktuara, banorét e zonave té dhéna mund té jené té
vetmit qé do té marrin emailin. Qé segmentimi té funksionojé né ményré efektive,
informacioni i duhur duhet té mblidhet nga ‘subscribers’.(Yesbeck, 2018)
Bota kibernetike po béhet mé e zhurméshme nga dita né dité, dhe ¢do produkt ose shérbim
gé ofron nje biznesi ka shumé té ngjaré té ofrohet edhe nga mijéra biznese té tjera.
Shkalla mesatare e kércimit né faget e internetit éshté rritur dhe vémendja e vizitoréve po
bie. Kur vizitorét né njé fage né internet nuk gjejné menjéheré até gé kérkojné, ata largohen
pér njé alternativé, celési pér té qéndruar té réndésishém dhe pér té mbajtur klientét né
kété boté biznesi mjaft konkurruese éshté té sigurohet angazhim i vazhdueshém me
audiencén e kompanisé. Marketingu efektiv lejon bizneset té géndrojné konkurruese dhe té
réndésishme duke u angazhuar me klientét pérmes kanaleve té mediave digjitale té
ndryshme. Kéto platforma lejojné bizneset t'u pérgjigjen pyetjeve té klientéve, té lehtésojné
kegkuptimet dhe madje té gjenerojné shitje, kjo mund té arrihet pérmes postimeve té
rregullta té dobishme né blog, gazetave, shfagjeve, promovimeve dhe ofertave speciale.
Ideja éshté té mbahet vémendja e klientéve pér aq kohé sa té jeté e mundur ndérsa
ndértohet njé reputacion i besueshém.(Oza, 2021)
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Menaxhimi i marrédhénieve me klientét (CRM) éshté kombinimi i praktikave, strategjive dhe
teknologjive gé kompanité pérdorin pér té menaxhuar dhe analizuar ndérveprimet dhe té
dhénat e klientit gjaté gjithé ciklit té jetés sé klientit. Qéllimi éshté té pérmirésojmé
marrédhéniet e shérbimit ndaj klientit dhe té ndihmojmé né mbajtjen e klientit dhe té nxisim
rritjen e shitjeve. Sistemet CRM pérpilojné té dhéna té klientit népér kanale té ndryshme,
ose pika té kontaktit, midis klientit dhe kompanisé, té cilat mund té pérfshijné fagen e
internetit t& kompanisé, telefonin, bisedén e drejtpérdrejté, postén e drejtpérdrejté,
materialet e marketingut dhe rrjetet sociale. Sistemet CRM gjithashtu mund t'u japin
anétaréve té stafit qé pérballen me klientét informacione té hollésishme mbi informacionin
personal té klientéve, historiné e blerjeve, preferencat e blerjeve dhe shgetésimet.(Chai,
2020). Né nivelin mé themelor, softueri CRM konsolidon informacionin e klientit dhe e
dokumenton até né njé bazé té dhénash té vetme CRM, né ményré gé pérdoruesit e biznesit
té kené mé té lehté gasje dhe menaxhim e tij. Me kalimin e kohés, shumé funksione shtesé
jané shtuar né sistemet CRM pér t'i béré ato mé té dobishme. Disa nga kéto funksione
pérfshijné regjistrimin e ndérveprimeve té ndryshme me klientét pérmes postés elektronike,
telefonit, mediave sociale ose kanaleve té tjera, né varési té aftésive té sistemit,
automatizimi i proceseve té rrjedhés sé punés, té tilla si detyrat, kalendarét dhe alarme dhe
dhénia e menaxheréve, aftésia pér té ndjekur performancén dhe produktivitetin bazuar né
informacionin e regjistruar brenda sistemit. (Hargrave, 2020)

Mjetet CRM me aftési té automatizimit té marketingut mund té automatizojné detyra té
pérséritura pér té rritur pérpjekjet e marketingut né pika té ndryshme té ciklit té jetés pér
gjenerimin e udhéhegjes . Pér shembull, ndérsa nga perspektivat e shitjeve hyjné né sistem,
ai mund té dérgojé automatikisht pérmbajtje t&€ marketingut me email, me géllimin pér ta
kthyer njé avantazh té shitjeve né njé klient té ploté.(Meyers, 2020).
Mjetet e automatizimit té forcés sé shitjeve ndjekin ndérveprimet e klientéve dhe
automatizojné funksione té caktuara té biznesit té ciklit té shitjeve gé jané té nevojshme pér
té ndjekur drejtimet, pér té marré klienté té rinj dhe pér té ndértuar besnikériné e
klientit.(White, 2018). Krijuar pér té zvogéluar aspektet e lodhshme té punés sé agjentit té
gendrés sé kontaktit, automatizimi i gendrés sé kontaktit mund té pérfshijé njé audio té
para-regjistruar gé ndihmon né zgjidhjen e problemeve té konsumatoréve dhe shpérndarjen
e informacionit. Mjete té ndryshme softuerésh gé integrohen me mjetet desktop té agjentit
mund té trajtojné kérkesat e klientéve né ményré qé té shkurtojné kohézgjatjen e thirrjeve
dhe té thjeshtojné proceset e shérbimit ndaj klientit. Mjetet e automatizuara té gendrés sé
kontaktit, té tilla si chat-robot, mund té pérmirésojné pérvojat e pérdoruesit té
klientit.(Grech, 2019). Disa sisteme CRM pérfshijné teknologji gé mund té krijojé fushata
gjeografike té marketingut bazuar né vendndodhjet fizike té klientéve, ndonjéheré duke u
integruar me aplikacionet e njohura té bazuara né vendndodhje (sistemi global i
pozicionimit). Teknologjia e vendndodhjeve mund té pérdoret po ashtu si njé mjet i
menaxhimit té rrjeteve ose kontakteve né ményré qé té gjenden perspektivat e shitjeve
bazuar né njé vendndodhje.(Goodrich, 2020). Sistemet CRM ndihmojné bizneset té
optimizojné proceset duke ristrukturuar ngarkesat e réndomta té punés, duke u mundésuar
punonjésve té pérgendrohen né detyra krijuese dhe mé té nivelit té larté.Udhézimet e
shitjeve mund té gjurmohen pérmes CRM, duke u mundésuar skuadrave té shitjeve té fusin,
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gjurmojné dhe analizojné té dhéna pér udhéhegje né njé vend.(Johnson, 2017).
Sistemet CRM ndihmojné né gjurmimin e informacionit té punonjésve, té tilla si
informacionet e kontaktit, rishikimet e performancés dhe pérfitimet brenda njé kompanie.
Kjo i mundéson departamentit té BNJ-sé gé té menaxhojé né ményré mé efektive fuginé e
brendshme té punés. (Meyers, 2020)

Analizat né CRM ndihmojné né krijimin e niveleve mé té mira té kénaqgésisé sé klientit duke
analizuar té dhénat e pérdoruesit dhe duke ndihmuar né krijimin e fushatave té synuara té
marketingut.Teknologjité e intelegjences artificiale, té tilla si Salesforce Einstein, jané
ndértuar né platformat CRM pér té automatizuar detyrat e pérséritura, pér té identifikuar
modelet e blerjes sé klientéve pér té parashikuar sjelljet e klientéve né té ardhmen dhe mé
shumé. Disa sisteme CRM pérfshijné vecori pér té ndihmuar pérdoruesit té mbajné gjurmét
e detajeve té projektit té klientit si¢ jané objektivat, shtrirja strategjike, proceset, menaxhimi
i rrezikut dhe progresi. Shumé sisteme CRM mund té integrohen me programe té tjeré, té
tilla si sistemet e qgendrés sé thirrjeve dhe planifikimit té burimeve té ndérmarrjeve
(ERP).(Bhardwaj, 2019). Tradicionalisht, praktikat e marrjes sé té dhénave pér sistemet CRM
kané gené pérgjegjési e departamenteve té shitjeve dhe marketingut, si dhe agjentéve té
gendrave té kontaktit. Ekipet e shitjeve dhe marketingut sigurojné udhéheqgés dhe
azhurnojné sistemin me informacion gjaté gjithé ciklit té jetés sé klientit dhe gendrat e
kontaktit mbledhin té dhéna dhe rishikojné té dhénat e historisé sé klientit pérmes thirrjeve
té shérbimit dhe ndérveprimeve té mbéshtetjes teknike.(Hollar, 2015).
Mediat sociale né CRM pérfshijné biznese gé angazhohen me klienté direkt pérmes
platformave té mediave sociale, té tilla si Facebook, Twitter dhe Linkedin.
Mediat sociale paragesin njé forum té hapur pér klientét pér té ndaré pérvojat me njé
marké, pavarésisht nése ata transmetojné ankesa apo promovojné produkte.
Pér t'i shtuar vleré ndérveprimeve té klientéve né mediat sociale, bizneset pérdorin mjete té
ndryshme CRM sociale gé monitorojné bisedat né media sociale - nga pérmendjet specifike
té njé marke deri te frekuenca e fjaléve kyce té pérdorura - pér té pércaktuar audiencén e
tyre té synuar dhe cilat platforma pérdorin

Mijete té tjera jané krijuar pér té analizuar reagimet e mediave sociale dhe pér té adresuar
pyetjet dhe ¢éshtjet e klientéve. Kompanité jané té interesuara né kapjen e mendimeve té
klientéve, té tilla si gjasat gé ata do té rekomandojné produktet dhe kénaqgésiné e tyre té
pérgjithshme pér klientét, pér té zhvilluar strategji té marketingut dhe shérbimit.
Kompanité pérpigen té integrojné té dhénat sociale CRM me té dhéna té tjera té
konsumatoréve té marra nga departamentet e shitjeve ose marketingut pér té marré njé
pamje té vetme té klientit. Njé ményré tjetér né té cilén CRM social shton vleré pér
kompanité dhe klientét éshté pérmes komuniteteve té klientéve, ku klientét postojné
rishikime té produkteve dhe mund té angazhohen me klienté té tjeré pér té zgjidhur
probleme ose pér té hulumtuar produkte né kohé reale. Komunitetet e klientéve mund té
ofrojné shérbim té ulét pér klientét pér lloje té caktuara té problemeve dhe té zvogélojné
numrin e thirrjeve té gendrave té kontaktit. Komunitetet e klientéve gjithashtu mund té
ofrojné ide té reja té produkteve ose reagime gé kompanité mund té pérdorin né vend té
grupeve té feedback-ut.(Hoyos, 2011). Aplikacionet CRM té ndértuara pér smartphone dhe
tableté jané béré njé gjé e domosdoshme pér pérfagésuesit e shitjeve dhe profesionistét e
marketingut té cilét déshirojné té kené akses né informacionin e klientit dhe té kryejné
detyra kur nuk ndodhen fizikisht né zyrat e tyre.

Aplikacionet CRM pér celularét pérfitojné nga vecorité gé jané unike pér pajisjet mobile, té
tilla si GPS dhe aftésité e njohjes sé zérit, pér t'i dhéné punonjésve té shitjeve dhe
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marketingut akses né informacionin e klientit nga kudo vjetér. (MacDolnald, 2021)
Njé sistem CRM né njé mjedis B2B ndihmon né monitorimin e shitjeve ndérsa |évizin népér
hinkén e shitjeve, duke i mundésuar njé biznesi té adresojé ¢do ¢éshtje qé mund té dalé
gjaté procesit. Sistemet CRM né tregun B2B ndihmojné né krijimin e mé shumé dukshmérisé
né linja dhe, pér kété arsye, rrisin efikasitetin gjaté gjithé procesit té shitjes.(Rouse, 2020)
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Fjala strategji éshté béré njé nga fjalét mé té pérdorura né shkrimin e biznesit. Kudo gé
shohim, ne shohim terma té tillé si strategjia e biznesit, strategjia e korporatave, strategjia e
marketingut, marketing strategjik, strategji e produktit, strategji cmimi, strategji reklamimi,
strategji interneti / né internet, dhe madje edhe strategji zbritjeje. Ne nuk ndihmohemi nga
pérdorimi origjinal, fleksibél i fjalés greke 'strategos' nga e cila buron fjala joné strategji.
Né formén e tij origjinale, kjo nénkuptonte artin e Gjeneralit ose Komandantit té ushtrive.
Herén e paré gé fjala 'strategji' u pérdor né njé kontekst biznesi ishte nga William Newman,
né njé libér té botuar sé fundmi né vitin 1951. Tani fjala 'strategji' éshté pothuajse sinonimi
mé i 'réndésishém'. (Fifield, 2007)

Formulimi i strategjisé éshté procesi me té cilin njé organizaté zgjedh kurset mé té
pérshtatshme té veprimit pér té arritur géllimet e saj té pércaktuara. Ky proces éshté
thelbésor pér suksesin e njé organizate, sepse siguron njé kornizé pér veprimet gé do té
cojné né rezultatet e parashikuara. Planet strategjike duhet t'u komunikohen té gjithé
punonjésve né ményré gé ata té jené té vetédijshém pér objektivat, misionin dhe géllimin e
organizatés. Formulimi i strategjisé e detyron njé organizaté qé té shikojé me kujdes
mjedisin gé ndryshon dhe té pérgatitet pér ndryshimet e mundshme gé mund té ndodhin.
Njé plan strategjik gjithashtu i mundéson njé organizate té vlerésojé burimet e saj, té alokojé
buxhetet dhe té pércaktojé planin mé efektiv pér maksimizimin e ROl.(Macy, 2020)
Formulimi i strategjisé sé marketingut éshté procesi i pércaktimit té qéllimeve dhe
objektivave té marketingut té njé organizate. Kjo i lejon formuluesit té krijojné njé udhézues.
Ata ekzaminojné tregun dhe duke vepruar késhtu, pérdorin até informacion pér té
pércaktuar se cilat ményra té marketingut do té jené mé té mira pér té arritur klientét dhe
pér t'i joshur ata té kérkojné shérbimet e biznesit. Si rregull i pérgjithshém, njé hap i paré i
miré né njé formulim té strategjisé sé marketingut éshté pércaktimi i asaj gé déshironi té
arrini né aspektin e marketingut. Mund té jeté aq e thjeshté sa t’i bésh klientéve potencial té
diné se c¢faré shes, dhe si produkti mund t'i pérfitojé ata. Hapi tjetér éshté té shqyrtojmé
trendet e brendshme dhe té jashtme, kéto mund té pérfshijné pérhapjen e fjalés pér njé
version té gjeneratés sé ardhshme té njé prej produkteve (té brendshém), dhe ményrén se si
pérmirésohet ndaj produkteve té tjera né industri (té jashtme). Pas késaj, caktohet njé vieré
né rezultatin e strategjis€, kjo mund té jeté njé vleré dollarésh, si p.sh. sa té ardhura prisni té
krijoni strategjia juaj e marketingut pér njé periudhé té caktuar kohe, ose mund té jeté njé
vleré e mundshme, si¢c éshté marrja e takimeve ballé pér ballé me njé numér té caktuar té
klientéve té mundshém. Pasi té jené vendosur objektivat, tregtarét caktojné detyra té
caktuara pér secilin departament pér té identifikuar rolin gé secili do té luajé né arritjen e
géllimeve té strategjisé. Ideja éshté té merrni njé ide té vendosur se ku éshté biznesi juaj tani
dhe ku do té jeté pas zbatimit té strategjisé. Né fund, merren té gjithé informacionet e
mbledhura gjaté gjithé procesit dhe zgjidhni se cila strategji pérshtatet mé miré me géllimet
dhe nevojat.(Saez, 2019)

Mendimi strategjik paraget njé kéndvéshtrim té ri né fushén e marketingut. Marketingu Iuan
njé rol jetik né procesin e menaxhimit strategjik té njé firme. Pérvoja e ndérmarrjeve té
njohura miré né planifikimin strategjik tregon se déshtimi né marketing mund té bllokojé
rrugén drejt géllimeve té vendosura nga plani strategjik. Kur mjedisi i jashtém éshté i
géndrueshém, njé kompani mund té ecé me sukses nédrejtimin e saj teknologjik, efikasitetin
e prodhimit dhe mprehtésiné financiare. Ndérsa zhvendoset mjedisi, sidogofté, mungesa e
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perspektivés sé marketingut i bén strategjité e planifikimit mé té pabesueshme.
Biznesi ekziston né njé mjedis dinamik, dhe né pérgjithési, éshté vetém pérmes inputeve té
marketingut qé perspektivat e ndryshimit té mjediseve sociale, ekonomike, politike dhe
teknologjike mund té futen né procesin e planifikimit strategjik. Shkurtimisht, ndérsa
marketingu fillimisht humbi né theksin e planifikimit strategjik, aktualisht roli i marketingut
kuptohet shumé mé miré dhe éshté shfaqur né formén e marketingut strategjik. (Jain, 1999)
Marketingu strategjik éshté njé metodé pérmes sé cilés njé organizaté diferencohet nga
konkurrenca e saj duke u pérgéndruar né pikat e saj té forta pér té ofruar shérbim dhe vleré
mé té miré pér klientét e saj. Me pak fjalé, géllimi i marketingut strategjik éshté té pérfitojé
sa mé shumé nga diferencimi pozitiv i njé organizate mbi konkurrencén e saj pérmes
perspektivés sé konsumatoréve. ldeja prapa menaxhimit strategjik té marketingut éshté qé
té pérshtatemi me tregun ndérsa gjérat ndryshojné rreth jush. Qéllimi mbetet i njéjté, por
rruga gé té c¢on drejt géllimit mund té ndryshojé. (Mehta, 2019)

Formulimi i strategjisé sé marketingut éshté procedura pér té pérshkruar objektivat kryesore
té marketingut té firmés. Kjo lehtéson formuluesit pér té zhvilluar njé udhézues. Ata
shgyrtojné me kujdes tregun dhe me informacionin pérkatés, krijuesit e strategjive
pércaktojné se cilat qasje té marketingut do té jené efektive pér t'iu afruar klientéve dhe pér
t'i térhequr ata pér té kérkuar shérbime biznesi. Zhvillimi i strategjisé sé marketingut shpesh
béhet brenda ekipeve. Pérdorimi i ekipeve brenda organizatave té ngarkuara me zhvillimin e
produkteve té reja ka provuar té jeté njé burim i réndésishém pér zhvillimin e rezultateve
strategjike.(Anil Menon, 2014) . Objektivi kryesor i njé strategjie éshté té mbrojé efikasitetin
organizativ pérmes aktiviteteve té duhura né kohén e duhur. Fokusi kryesor i njé strategjie
éshté gé organizata té arrijé pérshtatjen e duhur me mjedisin e jashtém. Njé strategji e
marketingut lehtéson firmat té zhvillojné njé plan gé u mundéson atyre té rekomandojné
produktin e pérshtatshém né tregun e duhur pér té fituar njé avantazh konkurrues. Si pasojé,
njé strategji e marketingut jep njé ide té pérgjithshme pér té pozicionuar me saktési
produktet né treg ndérsa llogarit kufizimet e brendshme dhe té jashtme. Studime té shumta
kané demonstruar se hulumtimi i strategjisé sé marketingut éshté pérgendruar kryesisht né
secilén nga dy fushat, si¢c éshté formulimi i strategjisé sé marketingut ose zbatimi i strategjisé
sé marketingut. Hulumtimi i formulimit té strategjisé sé marketingut heton efektin e disa
variablave né zhvillimin e veté strategjive té marketingut.(Kozenkow, 2019).
Suksesi i formulimit té strategjisé sé marketingut varet nga tre pérbérés, pérkatésisht
performanca e strategjisé sé marketingut, krijimtaria e strategjisé sé marketingut dhe
improvizimi i strategjisé sé marketingut. Performanca e strategjisé sé marketingut éshté
procesi né té cilin njé ekip éshté i afté té zhvillojé njé strategji té gjeré té marketingut pér
teknologjiné e tyre. Kjo éshté njé masé mbarébotérore e performancés né nivelin e ekipit.
Kéto teknologji jané né gjendje té hartojné njé strategji marketingu pér njé performancé té
miré. Krijimtaria e strategjisé sé marketingut shpjegohet si shkalla né té cilén plani strategjik
i zhvilluar nga ekipi pér té komercializuar njé teknologji té re pérfagéson njé ndryshim
kuptimploté nga praktikat e marketingut brenda biznesit .(Reshidi, 2008).
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Prodhuesit luajné njé rol té madh né c¢do sistem ekonomik. Kjo sepse prodhuesit jané
subjektet gé jané té pérfshiré né bérjen e mallrave dhe shérbimeve. Né pérgjithési themi se
prodhuesit pérfshijné firmat private dhe geveriné. Kjo do té thoté gé ¢do firmé apo agjenci
geveritare gé prodhon mallra ose shérbime éshté prodhuese. Prodhuesit jané gjithashtu té
réndésishém né sistemin ekonomik sepse jané ata qé punésojné punétoré. Kjo do té thoté
gé ata krijojné mallra dhe shérbime qé té tjerét té blejné dhe ata paguajné punétoré té cilét
mé pas do té jené né gjendje té blejné mallra dhe shérbime nga prodhues té ndryshém.
(Schimmel, 2015). Né ¢do vend zhvillimi ekonomik varet nga rritja dhe evolucioni i tre
sektoréve té ekonomisé. Sidoqofté, vitet e fundit sektori i shérbimeve po rritet me njé ritém
shumé mé té shpejté né vendet né zhvillim dhe po kontribuon me njé pjesé té madhe né
drejtim té prodhimit, té ardhurave dhe punésimit. Edhe produktiviteti pér punétor po béhet
mé i larté né sektorin e shérbimeve kur krahasohet me sektorét e bujgésisé dhe industrisé.
Tashmé sektori i shérbimeve éshté dominues né vendet e zhvilluara. Nése sektori i bujgésisé
éshté i ndenjur, aktivitetet e reja té shérbimit po shfagen dhe i shtohen sektorit té
shérbimeve duke e béré ekonominé té rritet. Prandaj sektori i shérbimeve po luan njé rol té
madh né zhvillimin ekonomik té ¢do vendi(Shanmugam & Latha, 2017)

Né epokén e globalizuar sektori i shérbimeve po zgjerohet dhe éshté né gjendje té gjenerojé
punésim dhe té ardhura jo vetém né nivelin makro, por edhe né nivelin mikro. Zhvillimi
ekonomik mund té béhet mé gjithépérfshirés nga zgjerimi i sektorit té shérbimeve né nivelin
bazé, i cili mé né fund ¢on né njé zhvillim té géndrueshém. Zhvillimi i sektorit té shérbimeve
¢on né zgjerimin e sektorit primar dhe sekondar, promovon dhe shton vleré né sektorin e
bujgésisé, sektori i shérbimeve ofron financa, marketing, transport, sigurime pér zhvillimin e
sektorit té bujgésisé. Zgjerimi i veprimtarive té sektorit té shérbimeve gjithashtu rrit
aktivitetet e sektorit sekondar jo vetém qgé siguron financa, marketing, transport pér
aktivitetet industriale, por gjithashtu arkéton kérkesén pér mallrat e gjeneruara nga sektori.
Sektori i shérbimeve mund té luajé njé rol jetik né promovimin e ekuilibrit té zhvillimit
rajonal, ndérsa aktivitetet e sektorit té shérbimit mund té vendosen kudo né rajonet e
prapambetura gjé qé do té ¢conte né njé zhvillim té ekuilibruar né vend,késhtu qé sektori i
shérbimeve mund té sigurojé mundési punésimi me investime minimale kapitale.(Owens,
2000). Aktivitetet e sektorit té shérbimeve mund té vendosen nga njerézit e varfér me
investime minimale kapitale gé ¢ojné né fuqizimin ekonomik té njerézve té varfér dhe ulin
pabarazité né shpérndarjen e té ardhurave. Sektori i shérbimeve mund té kontribuojé né
korrigjimin e problemit té bilancit té pagesave. Rritja e eksportit té shérbimeve mund té
fitojé mé shumé valuté té huaj dhe té zvogélojé deficitin e bilancit té pagesave. Biznesi
pérfshin si tregtiné e brendshme ashtu edhe tregtiné e jashtme. Tregtia si aktivitete té
sektorit té shérbimeve lehtéson shkémbimin e mallrave dhe shérbimeve ndérmjet
prodhuesve dhe konsumatoréve.(Shanmugam & M, 2017)

Né literaturén e vjetér té ekonomisé sé zhvillimit, ekzistonte njé konsensus gati se prodhimi
ishte rruga e larté drejt zhvillimit. Suksesi né zhvillimin ekonomik ishte sinonim i
industrializimit. Kohét e fundit né vendet e pérparuara, sektorét e shérbimeve zéné mbi dy
té tretat e PBB-sé né vendet e pérparuara. Vetém kjo i jep sektorit té shérbimeve njé peshé
té madhe né rritjen ekonomike. Né vendet né zhvillim, pjesa e shérbimeve éshté gjithashtu e
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konsiderueshme. Tani argumentohet se sektorét e shérbimeve té tilla si softueri, pérpunimi i
biznesit, financat ose turizmi mund té veprojné si sektoré kryesoré né zhvillimi dhe se roli i
prodhimit éshté né rénie né ekonomité né zhvillim.(Attiah, 2019).

Zhvillimi i produkteve té reja éshté krijimi i produkteve origjinale, opsione té pérmirésuara
ose modifikime té produkteve ekzistuese qé konsumatorét i perceptojné si té reja. Pér té
sjellé njé produkt té ri né treg me sukses , éshté e nevojshme gé né ményré organizative té
adaptohet kompania pér té punuar me produkte té reja. Grupet e specialistéve qé zhvillojné
produkte té reja duhet té studiojné me kujdes c¢do fazé té krijimit té produkteve té
reja.(Sutton, 2020). Njé proces éshté njé sekuencé hapash gé shndérron njé seri té inputeve
né njé grup té rezultateve. Shumica e njerézve jané té njohur me idené e proceseve fizike, sic
jané ato qé pérdoren pér té pjekur njé torté ose pér té€ montuar njé automobil. Njé proces i
zhvillimit té produktit éshté sekuenca e hapave ose veprimtarive gé njé ndérmarrje pérdor
pér té konceptuar, dizajnuar dhe komercializuar njé produkt. Shumé nga kéto hapa dhe
aktivitete jané intelektuale dhe organizative me teper sesa fizike. Disa organizata
pércaktojné dhe ndjekin njé proces té sakté dhe té detajuar té zhvillimit, ndérsa té tjera
mund edhe té mos jené né gjendje té pérshkruajné procesin e tyre. (Karl Ulrich, 5th Edition)

I.  Procesi i krijimit té produktit ose shérbimit té ri kalon né disa faza, faza e paré éshté
zhvillimi i konceptit -Né fazén e zhvillimit té konceptit, identifikohen nevojat e
shénjestrés, gjenerohen dhe vlerésohen konceptet alternative té produktit, dhe njé
ose mé shumé koncepte zgjidhen pér zhvillimin dhe testimin e métutjeshém. Njé
koncept éshté njé pérshkrim i formés, funksionit dhe tipareve té njé produkti dhe
zakonisht shogérohet me njé seri specifikimesh, njé analizé té produkteve
konkurruese dhe njé justifikim ekonomik té projektit.

II. Dizajni i nivelit té sistemit: Faza e projektimit né nivelin e sistemit pérfshin
pérkufizimin e arkitekturés sé produktit, dekompozimin e produktit né nénsistemet
dhe pérbérésit dhe hartimin paraprak té pérbérésve kryesoré. Planet fillestare pér
sistemin e prodhimit dhe montimin pérfundimtar zakonisht pércaktohen edhe gjaté
késaj faze. Prodhimi i késaj faze zakonisht pérfshin njé paragitje gjeometrike té
produktit, njé specifikim funksional té secilit prej nénsistemeve té produktit dhe njé
diagram paraprak té rrjedhés sé procesit pér procesin pérfundimtar t& montimit.

Ill.  Dizajni i detajuar: Faza e projektimit té detajeve pérfshin specifikimin e ploté té
gjeometrisé, materialeve dhe tolerancave té té gjitha pjeséve unike né produkt dhe
identifikimin e té gjitha pjeséve standarde gé do té blihen nga furnitorét.Procesi i
planit éshté themeluar dhe pérpunimi mekanik éshté projektuar pér secilén pjesé gé
do té fabrikohet brenda sistemit té prodhimit. Prodhimi i késaj faze éshté
dokumentacioni i kontrollit pér produktin, vizatimet ose skedarét kompjuteriké qé
pérshkruajné gjeometriné pér secilén pjesé dhe veglat e prodhimit té tij, specifikimet
e pjeséve té blera dhe planet e procesit pér prodhimin dhe montimin e produktit.
Tri céshtje kritike gqé vlerésohen mé sé miri pérgjaté procesit té zhvillimit té
produktit, por qé jané pérfunduar né fazén e projektimit té detajuar, jané: zgjedhja e
materialit, kostoja e prodhimit dhe performanca e fugishme.
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Testimi dhe pérsosja: Faza e testimit dhe persosjes pérfshin ndértimin dhe vlerésimin
e versioneve té shumta té parafabrikimit té produktit. Prototipet e hershme (alfa)
zakonisht ndértohen me géllim te prodhimit pjese-pjese me té njéjtén gjeometri dhe
veti materiale ashtu si synohet pér versionin e prodhimit té produktit, por jo
detyrimisht té fabrikuara me proceset aktuale gé do té pérdoren né prodhim.
Prototipet e alfa-ve testohen pér té pércaktuar nése produkti do té funksionojé ashtu
sic éshté projektuar dhe nése produkti i plotéson nevojat kryesore té klientit.
Prototipet e mévonshém (beta) zakonisht ndértohen me pjesé té furnizuara nga
proceset e synuara té prodhimit, por mund té€ mos grumbullohen duke pérdorur
procesin e montimit pérfundimtar té synuar. Prototipet beta vlerésohen gjerésisht
nga brenda dhe gjithashtu testohen zakonisht nga klientét né mjedisin e tyre té
pérdorimit. Qéllimi i prototipave beta éshté zakonisht pérgjigjja e pyetjeve né lidhje
me performancén dhe besueshmériné né ményré gé té identifikohen ndryshimet e
nevojshme inxhinierike pér produktin pérfundimtar.

Rritja e prodhimit: Né fazén e ngritjes sé prodhimit, produkti béhet duke pérdorur
sistemin e synuar té prodhimit. Qéllimi i rritjes éshté té trajnojé forcén e punés dhe
té punojé pér cdo problem té mbetur né proceset e prodhimit. Produktet e
prodhuara gjaté rritjes sé prodhimit ndonjéheré u furnizohen klientéve té preferuar
dhe vlerésohen plotésisht me kujdes pér té identifikuar t&€ metat e mbetura. Kalimi
nga rritja e prodhimit né prodhimin te vazhdueshem éshté zakonisht graduale. Né njé
piké té kétij tranzicioni, produkti léshohet dhe béhet i disponueshém pér shpérndarje
té gjeré. Pasfillimi i shqyrtimit te projektit mund te ndodhe shume shpejte pas
léshimit. Kjo pérmbledhje pérfshin njé vlerésim té projektit si nga pérspektiva
komerciale ashtu edhe nga pérspektiva teknike dhe ka pér géllim té identifikojé
ményra pér té pérmirésuar procesin e zhvillimit pér projektet e ardhshme
(Karl Ulrich, 5th Edition) .
Zhvillimi i njé produkti té ri fillon me kérkimin e ideve té ndyshme pér artikuj té rinj.
Kérkimet duhet té béhen né ményré sistematike, dhe jo nga rasti né rast. Pérndryshe,
kompania mund té gjejé shumé ide té ndyshme, por shumica e tyre nuk do té
funksionojné pér sa i pérket specifikave té aktiviteteve té saj, pra nuk do té
pérshtaten té gjitha ideté. Formimi i ideve éshté njé kérkim sistematik i ideve té
produkteve té reja. Pérderisa éshté duke u krijuar njé strategji e garté pér zhvillimin e
produkteve té reja, menaxhmenti i larté mund té eliminojé shfagjen e situatave té
tilla. Menaxhmenti duhet té krijoj até gé saktésisht kérkon té arrijé ndérmarrja me
ndihmén e produkteve té reja: rritien e té ardhurave né para, njé pozité
mbizotéruese brenda njé pjese té caktuar té tregut ose disa géllimeve té tjera.
Menaxhmenti duhet té shprehé garté se si duhet té shpérndahen pérpjekjet midis,
modifikimit té produkteve ekzistuese, imitimit té produkteve té konkurrencé dhe
krijimit té produkteve origjinale . Pér kérkimin e ideve pér njé produkt té ri, pérdoren
metodat e hulumtimit té tregut dhe teknikat kreative té kérkimit, té cilat bazohen né
studimin e krijimtarisé, intelektin e njerézve dhe specialistéve té famshém.
Produktiviteti éshté njé pércaktues i réndésishém i standardeve té jetesés ai
pércakton sasiné se si njé ekonomi pérdor burimet gé ka né dispozicion, duke lidhur
sasiné e inputeve me prodhimin. Ndérsa thot njé fjalé, produktiviteti nuk éshté
gjithcka, por né planin afatgjaté éshté pothuajse gjith¢ka.(Kanapathy, et al., 2014)
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Njé prezantim i suksesshém i produktit té ri kérkon kérkime, planifikim dhe njé ekip té afté
dhe té ditur té marketingut. Produkti duhet té pérmbushé nevojat e konsumatorit dhe té
sigurojé njé lidhje emocionale pérmes premtimit dhe markés sé tij. Bizneset shpesh béjné
gabim té paragesin produkte té reja tek konsumatorét pa hulumtime adekuate ose
planifikim strategjik. Konsumatorét e sotém me mend kérkojné produkte qé i kénagin ato né
shumé nivele duke pérfshiré cilésiné, ¢mimin, statusin dhe funksionin. Qéllimi kryesor i
fillimit té produktit éshté rritja e biznesit. Bizneset duhet té zotérojné konceptin dhe
procesin e prezantimit té njé produkti pér té mundésuar rritje pérmes futjes me sukses té
produkteve té reja né treg. Léshimet e produkteve ndértojné shitjet dhe té ardhurat pérmes
zgjerimit té bazés sé klientéve. Duke prezantuar produkte té reja, njé biznes mund té synojé
tregjet e klientéve té pashfrytézuar mé paré. Rritja gé rezulton lejon bizneset té punésojné
staf shtesé té shitjeve dhe ndihmés.(Samantha, 2019)

Njé strategji e lansimit té produktit pércakton disa faza té lansimit duke pérfshiré zhvillimin,
testimin e brendshém, testimin e jashtém, vendosjen e objektivit dhe géllimit, pozicionimin,
ndértimin dhe kohén e ngjarjes. Ekipi i dizajnit duhet té zhvillojé njé produkt qé i pérshtatet
njé nevoje té klientit dhe punon pér ta pérmbushur kété nevojé né ményré té besueshme.
Faza objektive dhe e pércaktimit té synimeve pérfshin pércaktimin e géllimeve té shitjeve
dhe té ardhurave pér ngjarjen e nisjes pér njé daté té caktuar né té ardhmen.
Ekipi i marketingut e pozicionon produktin né krahasim me konkurrencén dhe fillon taktikat
e marketingut té krijuara pér té krijuar pélgimin. Ngjarja e fillimit duhet té zhvillohet né
kohén ideale pér maksimizimin e shitjeve,pér shembull, aksesorét e notit duhet té kené njé
daté léshimi né pranveré ose né fillim té verés, dhe dérrasat e déborés duhet té kené nisje
né vjeshté ose né fillim té dimrit. Njé strategji gjithépérfshirése e lansimit té produktit ofron
njé plan pér ruajtjen e vrullit té fituar gjaté aktiviteteve para lansimit dhe ngjarjes sé
lansimit.Futja e produkteve qé nuk pérputhen me objektivat dhe vizionin e biznesit mund té
heqgé kapitalin e markés, duke béré qé klientét té térhigen plotésisht nga marka.
Njé lansim i produktit i planifikuar dobét mund té mos keté mbéshtetje té forcés sé shitjes
ose vetédije adekuate té klientit pér té patur sukses. Duhet té shmanget ndértimi i pélgimit
té rremé tek konsumatorét pér njé produkt me cilési té dobét. Kjo bén gé klientét t&€ humbin
besimin dhe besimin né biznesin né térési. Njé déshtim pér té mbajtur vrullin fillestar mund
té rezultojé né njé rénie té pariparueshme té shitjeve té produkteve dhe ndikim pozitiv té
markés.(Daniels, 2011) .
Njé lansim i produktit nuk éshté njé ngjarje e vetme, éshté pjesé e procesit té pérgjithshém
té zhvillimit té produktit. Fazat e hershme té lansimit té produktit zhvillohen pérpara se té
fillojné aktivitetet e lansimit. Planifikimi i kujdesshém éshté thelbésor pér té siguruar gé
tregu éshté i gatshém pér produktin dhe kompania éshté e gatshme pér lansimin.
Njé plan i shkélqyeshém i marketingut nuk do té japé njé lansim té suksesshém té produktit
nése produkti nuk plotéson nevojat e miréfillta té klientit, sipas késhillimit té produktit
Marketingu Pragmatic. Plani i lansimit duhet té integrohet me procesin e méparshém té
zhvillimit té produktit duke i siguruar ekipit té zhvillimit t&€ dhéna pér nevojat e klientit.
Véshtrimi i klientit ndihmon ekipin e zhvillimit té pércaktojé pérparésité e tipareve gé jané
mé té réndésishme pér klientét. Né industriné e programeve kompjuteriké, botuesit Iéshojné
kopje beta pér klientét dhe pérdorin reagime pér rregullimin e imét té produktit pérpara njé

30



lansimi né shkallé té ploté. Kompanité duhet té caktojné fonde té pérshtatshme pér fazat e
hershme té njé produkti, duke pérdorur té dhéna nga industria, firma nénvizon réndésiné e
aktiviteteve té fazés sé hershme, duke pérfshiré hulumtimin e tregut, inteligjencén
konkurruese, strategjiné dhe analizén e ¢mimeve, reklamimin dhe promovimin. Kjo fazé
siguron se kompania ka pérgatitur né ményré adekuate aspektet komerciale té nisjes.
Kompanité gé shesin produkte pérmes pikave té shitjes me pakicé ose shpérndarésve duhet
té sigurojné qé produkti té jeté i disponueshém pér tu bleré né datén e léshimit.
Aktivitetet e fazés sé hershme pérfshijné programet stimuluese me té cilat inkurajuar shitésit
me pakicé pér té krijuar stoget adekuate pér fillimin, shpérndarjen e materialit mbéshtetés
té shitjeve pér shitésit me pakicé dhe trajnimin e produkteve pér stafin me pakicé dhe
shpérndarés. Forca e shitjeve luan njé rol té réndésishém né suksesin e njé lansimi té
produktit. Pér té pérgatitur forcén e shitjeve pér té shitur produktin e ri né ményré efektive,
zhvilloni trajnime mbi tiparet dhe pérfitimet e réndésishme té produktit, tregun e synuar dhe
mundésiné e shitjeve. Njé program stimulues i forcés sé shitjeve ndihmon pér té inkurajuar
angazhimin pér fillimin. Pér té& motivuar forcén e shitjeve dhe pér té demonstruar réndésiné
e nisjes, planifikohet njé ngjarje e profilit té larté té organizuar nga drejtues té larté.
Komunikimi efektiv me klientét, perspektivat dhe mediat jané elementé té réndésishém né
programin e fillimit. Pérgaditja e njé orari pér hartimin dhe vendosjen e reklamave gé té
pérkojé me datén e lansimit, zhvillimi i materialeve pér marketing pér lansimin, pérfshiré
broshurat e produkteve, postén e drejtpérdrejté, postén elektronike dhe pérmbaijtjen e
internetit dhe njoftimet pér shtyp.(Linton, 2019)

Njé lansim i produktit éshté shpesh njé moment i duhur pér njé kompani té vogel
pavarésisht nése éshté njé prodhues qé punon népér pikat e shitjes me shumicé dhe pakicé,
ose njé shités me pakicé qé pérpiget té térhegé klientét né njé produkt té ri.(Claessens,
2015). Koha efektive éshté kritike pér térhegjen e klientéve dhe optimizimin e té ardhurave
dhe fitimit pér njé produkt té ri. Pér té térhequr sa mé shumé klienté dhe pér té gjeneruar
mé shumé té ardhura, duhet gé produkti/shérbimi té lansohet né kohé té pérsosur deri né
pikén kur tregu éshté mé i shgetésuar pér tiparet dhe pérfitimet e ofruara, ndérsa goditja e
dités sé sakté éshté sfiduese, fillimi gjaté dritares themelore té€ mundésive pér t'u térhequr
klientéve éshté kritik. Nése nisni shumé herét, klientét mund té mos jené té gatshém té
kuptojné vlerén, nése niseni shumé voné dhe mund té humbni pikén né té cilén klientét
duan pérfitimet e ofruara. Né njé treg konkurrues, koha e fillimit tuaj ndikohet gjithashtu nga
koha e produkteve té léshuara nga kompani té tjera, Iévizésit e paré pérpigen té rrahin
klientét né treg pér té térhequr blerés té etur. Kompanité e tjera preferojné njé strategji té
dyté lévizése ose ndjekése pér té pritur derisa tregu té familjarizohet me tiparet e produktit
dhe kérkesa té fillojé té rritet. Kjo strategji mbron nga njé reagim negativ qé mund té
rezultojé nga versioni i produktit i ofruar nga lévizési i paré, koha e fillimit tuaj mund té
ndikojé gjithashtu né cilésiné e produktit né oferté. Né disa raste, kompanité nxitojné
pérmes prodhimit dhe kontrolleve té cilésisé pér té nxjerré njé produkt né treg shpejt. Kjo
éshté vecanérisht e vérteté né teknologji, ku ciklet e jetés sé produktit shpesh jané té
shkurtra .Pércaktimi i datés sé produktit dhe ndértimi i késaj, dhe pastaj Iéshimi né kohé jané
celési.  Mungesa e njé date te l|éshimit né treg té produktit mund té largojé
klientét.(Kokemuller, 2019)
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Ne jemi njé shogéri e drejtuar nga teknologjia digjitale. | tillé éshté ndikimi i tij qé ka vendet
ku qytetarét nuk kané ujé té rrjedhshém, por posedojné smartphone. Marketingu digjital ka
njé ndikim té jashtézakonshém né ndérveprimet, punén, blerjet dhe zakonet e jetés sé
njerézve, si e tillé, kompanité sot duhet té kené njé zotérim té forté se si té pérdorin
universin digjital pér té maksimizuar ndérgjegjésimin dhe ndikimin e tyre né marké.
Léshimi i njé produkti té ri né njé boté me rreth 1.92 miliardé blerés globalé digjitalé mund
té jeté frikésues.(Taylor, 2020). Pér té pasur njé nismé té re dhe té suksesshme pér njé
produkt té ri, névojitet hulumtimi, planifikim dhe njé ekip i afté me njohuri té marketingut.
Produkti duhet té pérmbush nevojat e konsumit dhe té siguroj njé lidhje emocionale pérmes
prezentimit té tij. Bizneset shpesh béjné gabim kur lansojné produkte té reja pa planifikim
dhe pa hulumtim adekuat. Truri i konsumatoréve té sotém kérkon produkte qé e kénaqin até
né shumé nivele, duke pérfshiré cilésiné, ¢gmimin dhe funksionin. Pérgaditja e njé strategjie
té re i mundéson produktit té ri lansim té suksesshém.(Gluck, 2019)

Vendimmarrja e drejtuar nga té dhénat éshté ilagi numér njé pér té shmangur kurthet gé
lidhen me lansimin né njé treg té ri dhe pérmirésimin e dukshmérisé né internet té markés
suaj. Hyrja né njé treg té ri kérkon krijimin e njé strategjie afatgjaté qé pércakton garté
géllimet dhe pérshkruan piketat kryesore. Pika e fillimit éshté té llogaritet tregu ge synohet
te arrihet dhe bazuar né kéte, té pérgatet njé listé e personave kryesoré té pérdoruesit. Njé
person pérdorues éshté njé karakter i trilluar i krijuar pér té pérfagésuar njé lloj konsumatori
gé mund té pérdoré njé produkt ose shérbim bazuar né rastin e pérdorimit té tyre dhe
ményrén se si produkti ose shérbimi mund té zgjidhé njé problem ekzistue.
Vendosja e géllimit shton qartésiné dhe éshté njé pjesé thelbésore e ¢do plani strategjik.
Ekzistojné njé numér géllimesh gé zakonisht gjenden né lidhje me lansimin né njé treg té ri:
géllimet financiare , géllimet e konsumatoréve, géllimet e ndérgjegjésimit té markés et;j.
Lansimi i njé produkt té ri gofté edhe njé shtesé ose njé tipar premium né njé bazé
ekzistuese té klientéve ose njé produkt té provuar dhe provuar né njé treg té ri, duhet té
kuptohet se cilét jané klientét né ményré qé té parashikohen gjasat gé ata do té blejné
produktin dhe té pércaktohen géllimet e klientit tuaj né pérputhje me rrethanat.
Krijimi i njé strategjie té€ markés éshté njé hap i réndésishém né lansimin e ¢do produkti.
Sigurohuni gé té kuptoni fazat e ndryshme té pozicionimit té produktit tuaj dhe mé pas ta
pérktheni até né objektiva té qarté té marketingut. Vitale éshté gjithashtu edhe thelbésore
té matet vetédija e markés suaj dhe té ndiget progresi me kalimin e kohés né ményré gé té
vlerésohen dhe té optimizohen strategjité né baza té rregullta(Schneider, 2020)

Léshimi i dickaje té re né treg éshté njé puné e madhe, pavarésisht nése jeni duke
prezantuar njé azhurnim té fundit té shérbimit ose njé produkt fizik, ményra se si mund té
lansohet produkti/shérbimi mund té jeté ndryshimi midis suksesit dhe déshtimit.
Asnjé sasi e marketingut té zgjuar nuk mund té kompensojé pér té mos menduar si duhet
pérmes njé oferte,sidoqofté, njé produkt cilésor gé mund té béjé njé ndryshim aktual pér
klientét ka shumé té ngjaré té minohet pa mbéshtetjen e njé strategjie té ideuar miré té
nisjes. Marketingu digjital ka transformuar lojén e marketingut dhe ka prekur lartési té reja,
aq sa ata gé nuk ishin askund afér késaj fushe tani kur déshirojné ta pérdorin kété pér té
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promovuar markén e tyre. Me zhvendosjen e teknikave té marketingut nga tradicionale né
digjitale, procesi i vendimmarrjes sé konsumatorit gjithashtu ka ndryshuar pértej njohjes.
Digjitalizimi dhe aksesi né internet ka krijuar njé histori té re rritjeje pér bizneset dhe
konsumatorét. Né ditét e sotme, pér té béré njé blerje, konsumatorét shpejt i drejtohen
internetit pér té hulumtuar dhe pér té marré vendimin e tyre né disa oré, ose ndoshta edhe
né disa minuta. Sjellja e konsumatorit éshté shumé mé e efektshme sot dhe modeli i biznesit
éshté gjithashtu mé i lehté krahasuar me até té méparshém.(Chaffey & Chadwick, 2019).
Me gasje té lehté né internet, konsumatorét sot jané shumé mé té ndricuar dhe té fuqizuar,
ata pérmbyten me pérmbajtje digjitale ¢do dité€, me pothuajse ¢do marké gé tregton
produktet e tyre né platformat digjitale sot, éshté mé se e pérshtatshme pér konsumatorét
té hulumtojné dhe té krahasojné né internet. Vendimi i tyre i blerjes ndikohet shumé nga
ndérveprimet gé ata kané me markén dhe ndikuesit e tjeré né internet.(Muhamet Hajdari,
2018) .Mé herét, ka gené forma mouth-to-mouth mé e besueshme e rekomandimit gé
konsumatorét besonin. Né epokén e sotme digjitale, fjala e gojés béhet né drejtim té
rishikimeve té klientéve, rekomandimeve té ndikuesve, vlerésimeve, déshmive, etj.
Konsumatorét maksimal sigurohen té shikojné se cfaré kané pér té théné pérdoruesit e
tanishém té markés né lidhje me produktin apo shérbimin pérpara se té marrin vendimin e
tyre pér blerje. (Kenton, 2019) .
Konsumatorét né ditét e hershme ishin shumé skeptiké pér té ndryshuar markat qé ata kané
pérdorur gjaté gjithé kohés. Sidoqofté, gjérat kané ndryshuar me kohén, mendésia e
konsumatoréve ka evoluar masivisht sot. Ata jané béré mé mikprités ndaj produkteve dhe
markave gé ofrojné karakteristika mé té mira se mé paré. E gjithé kjo ishte e mundur vetém
pérmes marketingut digjital qé e ka béré mé té lehté pér kéto marka té reja qé té arrijné tek
klientét. Besnikéria e markés ka gené njé gjé e madhe né té kaluarén. Shumé e rrallé éshté
kur shihni se konsumatorét ndérrojné markat. Megjithaté sot, konsumatorét jané té shpejté
pér té ndryshuar markat me kusht gé e reja té ofron karakteristika mé té mira. Me njé
ngarkesé té madhe opsionesh té disponueshme né treg, besnikéria e konsumatorit éshté e
véshtiré dhe ndérrimi éshté i lehté.(Barmola, 2010) .
Sé fundmi, konsumatorét sot nuk jané né rregull té vendosin ose té béjné kompromise né
asnjé meényré. Ata presin njé pérgjigje té menjéhershme pér pyetjet dhe ankesat e tyre nése
ka. Ata ndajné hapur mendimet dhe piképamjet e tyre né platformat digjitale té cilat mund
té béjné ose prishin imazhin e njé marke né sekonda. Né pérgjithési, konsumatorét kané
tendencé té besojné me lehtési né lajmet ,vlerésimet negative dhe vetém disa ndajné
vlerésime pozitive. Gjithashtu, shumé konkurrenté e kegpérdorin kété duke postuar
komente negative né faget e markave pérmes llogarive té rreme. Kjo mund té menaxhohet
me njé Strategji té forté té€ Menaxhimit té Reputacionit Online (ORM), ku ndérveprimet me
konsumatorét potencialisht mund té shndérrojné imazhin e tyre negativ né pozitiv.
Sjellja e konsumatorit né epokén e sotme digjitale vazhdon té ndryshojé dhe zgjerohet heré
pas here. Té genit né sinkron me preferencat e konsumatorit dhe tendencat aktuale éshté
ményra e vetme gé mund té ndihmojé markat té géndrojné né lojé.(Subramanian, 2020).
Pérmirésimi i produktit éshté procesi i bérjes sé ndryshimeve kuptimplota té produktit gé
rezultojné né klienté té rinj ose pérfitime né rritje té realizuara nga klientét ekzistues.
Dy ményrat mé té njohura pér té béré pérmirésime té produktit jané shtimi i vecorive té
produkteve té reja ose pérmirésimi i atyre ekzistuese. Shtimi i vecorive té reja zgjeron fushén
e produktit ekzistues, shpesh duke béré njé pérplasje té madhe marketingu, duke marré njé
pérplasje versioni dhe duke rezultuar né disa njoftime pér shtyp. Shpesh zhurma térheq
klienté té rinj dhe raste té reja pérdorimi pér produktin. Né ményré tipike, tiparet e reja jané
pérmirésimet e vetme pér té tjerét d.m.th. jo-klientét do té dégjojné ndonjéheré.
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Karakteristikat e reja jané té rrezikshme, duhet té jené shumé té sigurt se ata do té
vlerésohen, pasi jané si fémijé,duhet t'i duash dhe t'i mbéshtesésh pa marré parasysh se
cfaré. Té gjithé vlerésojné shpejtésiné, mund ta pérmirésohen tiparet ekzistues né tre
ményra té ndryshme: té béhet mé e miré (pérmirésim i géllimshém), mund ta ndryshohet né
ményré qé klientét ta pérdori até mé shpesh (pérmirésim i frekuencés), ose mund ta
ndryshohet né ményré gé meé shumé njeréz ta pérdorin até (pérmirésim i birésimit) (Traynor,
2019).
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Kapitulli ITI: Metodologjia e hulumtimit

Duke paré ndikimin qé ka teknologjia né kohét e sotshme dhe numrin e madh té produkteve
né treg, éshté e réndesishme té hulumtohet se gka e béné njé produkt té ri té futet né treg
dhe té jeté i suksesshém. Qéllimi i kétij punimi éshté nxjerrja e rezultateve mbi ndikimin e
marketingut digjital né plasimin e produkteve té reja né treg. Meqgé kam béré hulumtim pér
kété temé, kam paré qé kompania “IPKO” e sheh shumé té dobishme pérdorimin e
marketingut digjital pér zhvillim té produkteve. Ka pér synim ta ngre vetédijen e
ndérmarrésve né pérdorimin e marketingut digjital, identifikimin e avantazheve té
marketingut digjital, ndikimin e marketingut digjital dhe eliminimin e pengesave né plasimin
e produkteve té reja.

Né pérgjithési ky studim do té fokusohet né analizén e zhvillimit té produkteve dhe
shérbimeve té reja né treg. Sa do té keté ndikim marketingu digjital né plasimin e
produkteve té reja né treg, do té analizohet roli dhe ndikimi qé ka marketingu digjital tek
produktet dhe shérbimet e reja, té shikohet se sa pérdoret marketing digjital né kompanité
tona, né fund do té diskutojmé té dhénat gé do marrim nga kompania Ipko mbi efektin e
marketingut digjital né zhvillimin e produkteve dhe shérbimeve te reja.

Gjaté pérkufizimit té géllimeve do té mbéshtetem né qasjen SMART, gqé nénkupton sé
géllimet do té jené : specifike, té arritshme, té matshme, reale dhé té definuara né kohé.
Né fund té punimit do té paragitet ményra se si IPKO investon né marketingun digjital pér té
hedhur njé shérbim té ri né treg, dhe pér té ruajtur marrédheniet me konsumatorét lojal
ekzistues.
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Instrumentet e hulumtimit qé kam pérdorur pér té realizuar kété hulumtim jane: pyetésor
pér konsumatorét (anketé) dhe intervisté pér menaxheren e kompanisé IPKO . Pyetésorét
jané bazuar né perfomancén e kompanive dhe shkallén e konsumatoréve té kétyre
shérbimeve. Metoda e anketimit do té pérdoret né pjesén e dyté té punimit ku jané té
anketuar 50 klienté té kompanise Ipko.

Anketimi éshté béré pér té marré informacione se sa e pérdorin konsumatorét teknologjine
pér té marré informacione pér produktet apo shérbimet e reja qé do té lansojé kompania.
Anketa pérmban gjithsej 19 pyetje té cilat jané pyetje té mbyllura, anketa éshté hartuar me
pyetje qé kané pér géllim té nxjerren pérgjigje sa mé konkrete.

Gjithashtu kemi paraqitur njé pyetesore prej 20 pyetjeve pér departamentin e marketingut
té kompanisé Ipko ku permes kétyre pyetjeve jane nxjerré te dhéna konkrete rreth
elementeve té marketingut dhe pérdorimit té tyre nga ana e kompanisé pérgjat pasimit té
produkteve/shérbimeve té reja, pyetjet kané té béjné me organizimin se si kompania béné
pérzgjedhjen dhe pércaktimin e cmimeve, réndesia qé i japin dizajnit té produktit, format e
promocionit qé pérdorin mé sé shpeshti, llojet marketingut gé perdorin kompania, kanalet e
distribuimit si dhe éshté kérkuar nga kompania gé té japin pérgjigjjen e tyre se cilat jané
karakteristikat g& mendojné se e percaktojné kénagésine e konsumatorit.

Pérpunimi i té dhénave do té bazohet né pérdorimin e metodave té ndryshme statistikore sic
jané: metodat e analizés, metodat deskriptive- népérmjet sé cilés jané pérshkruar rezultatet
e fituata nga pyetjet e pyetésorit, metoda e krahasimit té rezultateve. Pér prezantim te
rezultateve do te pérdor metoda tabelore grafike.

Krejt né fund, jané paraqitur edhe pyetjet e hapura té cilat kané géné rrjedhojé e pyetjes
paraprake se a ka ndodhur gé té déshtojé produkti i ri ndonjéheré. Pérmes pérgjigjeve té
hapura,ndérmarrja ka pasur mundési té tregojné nese ka déshtuar ndonjéheré ndonje prej
produkteve si dhe krejt né fund sipas kéndveshtrimit té ndérmarrjeve ¢faré roli né té verteté
ka marketingu né zhvillimin e produkteve té reja.
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Mostra éshté njé néngrup i cfarédo popullésie. Gjaté mbledhjes sé té dhénave, hulumtuesit
shumicén e kohés zgjedhin gqé té punojné mbi njé moster né vend té popullésis€, pra né
vend gé ti shqyrtojmé plotésisht te gjitha subjektet mbi té cilat béhet hulumtim, punohet
mbi njé moster e cila pérfagéson ato. Mostrimi éshté njé proces i cili siguron mundesine per
té dhéné njé gjykim rreth gjithé popullésisé duke shqyrtuar njé pjesé té vogél(moster) gé i
takon popullésisé.(Hameli, 2015).

Supozojmé se njé kompani éshté gati pér té lansuar njé produkt té ri ashtu sic éshté béré
hulumtimi i kétij punimi, ekspertét hulumtues té marketingut té firmés né vend qé té
shkojné tek cdokush (popullsia) duke i pyetur se a do té bléjne nje produkti te tille, provojné
té béjné parashikime té pérgjithshme duke pyetur njé numér mé té vogél té njerézve.
Né kété rast, hulumtuesi punon mbi njé mostér né vend té popullésisé.

Pérdorimi i mostres siguron njé hulumtim mé pak té kushtueshém, si dhe kryerjen né njé
kohé mé té shkurtér. Nevoja pér moster lindé sepse éshté teknikisht e pa mundur te
caktohet , | téré popullacioni , sepse jo té gjithé pranojné té anketohen , pastaj jané
kufizimet fiananciare , kursim né kohé dhe éshté mé efikase né analizat statistikore.
Rezultatet e mostrés zakonisht jané té sakta.(Hoti, 2016)

Llojet e mostrave jane :

Mostra e thjeshté e rastésishme éshté, si¢c sugjeron emri, lloji mé i thjeshté i marrjes sé
mostrave té probabilitetit. Hulumtuesit marrin ¢do individ né njé popullsi dhe rastésisht
pérzgjedhin mostrén e tyre, shpesh duke pérdorur njé lloj programi kompjuterik ose
gjenerator té numrave té rastésishém.

Mostrimi i rreshtuar i stratifikuar pérfshin ndarjen e popullsisé né néngrupe dhe pastaj
marrjen e njé mostre té thjeshté té rastésishme nga secili prej kétyre néngrupeve.
Pér shembull, njé hulumtim mund té ndajé popullsiné né néngrupe bazuar né racén, gjininé
ose moshén dhe pastaj té marré njé mostér té thjeshté té rastésishme té secilit prej kétyre
grupeve. Mostrimi i rastésishém i shtresuar shpesh siguron saktési mé té madhe statistikore
sesa marrja e thjeshté e mostrave té rastésishme dhe ndihmon gé grupet e caktuara té
pérfagésohen né ményré té sakté né mostér.

Marrja e mostrave té grupeve pérfshin ndarjen e njé popullsie né grupe té vogla, shpesh té
bazuara né vendndodhjen gjeografike ose kufijté. Pastaj pérzgjidhet njé mostér i rastésishém
i kétyre grupimeve dhe maten té gjitha subjektet brenda grupit. Pér shembull, imagjinoni se
po pérpigeni té béni njé studim mbi drejtorét e shkollave né shtetin tuaj. Mbledhja e té
dhénave nga ¢do parim i vetém i shkollés do té ishte kosto-ndaluese dhe kohé. Duke
pérdorur njé metodé grumbullimi té mostrave, ju zgjidhni rastésisht pesé qgarge nga shteti
juaj dhe pastaj mbledhni té dhéna nga c¢do subjekt né secilén prej kétyre pesé
gargeve.(Cherry, 2012)
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Kapitulli IV: Analiza dhe komentimi i
rezultateve

IPKO njihet si njé nga kompanité e telekomunikacionit me rritjen mé té shpejté né Evropé.
Themeluar né vitin 1999, IPKO éshté rritur nga té genit ofruesi i paré i Internetit né té gjithé
Kosovén né njé ndérmarrje moderne gé ofron gamé té ploté té shérbimeve té integruara si
dhe pérmbaijtje, né komunikimet mobile, telefoniné fikse, TV kabllor digjital dhe shérbimet e
Internetit. Sot, IPKO éshté operatori i paré dhe mé dominues i telefonisé mobile gé ofron
internet me shpejtési té shpejté - rrjete 3G dhe 4G né Kosové.

Me arritjen e tij né tregun e telekomunikacionit té Kosovés, IPKO prezantoi konkurrencén
brenda telefonisé mobile né Kosové. Cmimet jané ulur dhe niveli i cilésisé sé shérbimeve
éshté ngritur né nivelin mé té larté té mundshém. IPKO vazhdon té jeté ofruesi kryesor i
internetit si pér nga numri i konsumatoréve ashtu edhe pér nga shtrirja e rrjetit. Kompania
éshté gjithashtu lider né shérbimet digjitale té TV kabllor qé ka pérmbajtjen mé cilésore dhe
numrin mé té larté té konsumatoréve. IPKO ka rrjetin mé té madh fiks né Kosové me
350,000 porte né dispozicion, ndérsa numri i klientéve né telefoniné fikse po rritet
vazhdimisht.

Né secilin segment - celular, fiks, internet dhe TV kabllor digjital - IPKO ka rrjetin mé té fundit
dhe mé cilésor, né vendin toné.

IPKO e gjen veten né fazén e rritjes dhe zhvillimit té vazhdueshém. IPKO ka 19 dygane
zyrtare té shitjeve né té gjithé vendin, mbéshtetje teknike dhe té kujdesit pér klientét né
dispozicion 24x7x365, dhe njé rrjet té gjeré shpérndarésish té autorizuar (disa prej tyre
funksionojné 24/7).

Misioni i kompanisé Ipko éshté- T'u krijojé mundési individéve, komuniteteve e bizneseve né
Kosové e mé gjeré, qé té lidhen e té zhvillohen.

Visioni i kompanisé Ipko éshté - Kosova ndérkombétarisht e lidhur, si shogéri e individéve,
komuniteteve dhe bizneseve té suksesshém, krenar e té respektuar. (IPKO, 2019)
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Nga numri i pérgjithshém i té anketuarve né kété hulumtim ne kemi maré kéto rezultate té
cilat i kemi paraqgitur né grafikun e mé poshtém té cilat ishin késhtu, gjithésej 50 persona u
anketuan né kété hulumtim dhe 64% prej té anketuaréve i pérkasin gjinisé femérore ndérsa
36% e té anketuréve té tjeré i pérkasin gjinisé mashkullore. Nga rezultati i fituar mund té
kuptojmé se né kété hulumtim kemi mé shumé té anketuar femra sesa meshkuj. Rezultatet e

gjinisé sé té anketuaréve jané kéto :

Gjinia

H Femer

M Mashkull

Grafiku 1. Gjinia e té anketuaréve

Anketa u zhvillua nga kéto mosha dhe kemi kéto rezultate : 32% e té anketuaréve i pérkasin
moshés 18-23 vjeg, 24% e té anketuaréve i pérkasin moshés 24-34 vjeg, 22% e té
anketuaréve i pérkasin moshés 35-45 vjeg, 12% e té anketuaréve i pérkasin moshés 46-56
vje¢ dhe 10% i pérkasin moshés 56-60 vjeg, nga kjo mund té kuptojmé se mosha mé e re bén
mé shumé pérzgjedhje né pérdorimin e telefonave celularé sepse ¢mimi i pakove telefonike
ka njé ndikim té madh por ka edhe shpejtésiné e internetit 3G, 4G, ndérsa mosha mé e vjetér
gjithashtu pérdorin shérbimet por nuk béjné ndonjé zgjedhje té madhe, gjithashtu mosha e
vjetér pérgendrohet mé shumé né fuqiné e internetit né shtépi ( wireless ) sesa né ofertat gé

ofron kompania.

Mosha

18-23 M24-34 M35-45 M46-56 W 56-60

Grafiku 2. Mosha e té anketuaréve
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Nga numri i pérgjithshém i té anketuaréve mbi statusin social ku gjithésej ishin 50 te
anketuar kemi arritur ti marim kéto rezultate, ku 46% e té anketuarve ishin té punésuar
ndérsa 54% e té anketuaréve ishin té papuné, nga ky anketimi qe kemi bere mbi statusin
social mund te kuptojmé se né anketim kané maré pjesé mé shumé té anketuar té papuné
sesa té punésuar dhe nga rezultatet e mara kemi paragitur kété grafikon :

Statusi social

M I/E Punesuare

u I/E Papune

Grafiku 3. Statusi social i té anketuaréve

Nga nxjerrja e statistikave té hulumtimit pér vendbanimin e té anketuaréve gé gjithésej ishin
50 té anketuar kemi arritur té kemi kéto rezultate ku 66% e tyre jetojné né qytet ndérsa 34%
e tyre jetojné né fshat, dhe mund té kuptojmé se pjesa mé e madhe e té anketuaréve kishin
vendbanime né gytet ndérsa njé pjesé mé e vogel e tyre kishin vendbanime né fshatra.
Nga rezultatet gé kemi arritur ti marim kemi nxjerre kété grafikon :

Vendbanimi

M Qytet
I Fshat

Grafiku 4.Vendbanimi i té anketuaréve
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Pérgjaté hulumtimit mbi arsimimin e té anketuareve nga gjithésej 50 te anketuar kemi
arritur t'i marim kéto rezultate: 30% e té anketuaréve e kané té kryer shkollimin e mesém,
36% e té anketuaréve e kané té kryer shkollimin bachelor dhe 34% e té anketuaréve e kané
té kryer shkollimin master. Nga rezultatet e fituara kemi mundur té kuptojmé se ne anketim
jané pérfshiré anketues me nivele shkollimi té ndryshme me njé pérqgindje pothuajse té

barabarté nga té gjitha nivelet, dhe nga rezultatet kemi nxjerrur kété grafikon.

Shkollimi

M Shkollaemesme M Bachelor W Master

Grafiku 5. Shkollimi i té anketuaréve
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Rezultatet e anketés
Ku i merrni infomacionet pér produktet/shérbimet e Ipko-s?

Nga gjithésej 50 e té anketuaréve, kéto rezultate i kemi né pyetjen e paré té anketés, tek
pyetja : Ku i merrni informacionet pér produktet / shérbimet e ofruara nga Ipko, té
anketuarit u pérgjigjén si mé poshté: 10 prej tyre u pérgjigjén se marrin informacion nga
kompania, 5 prej tyre nga familja, 21 prej tyre nga reklamat, askush nga té anketuarit nuk
merr informacion nga gazeta, dhe 14 prej tyre nga burime té tjera.

25

20 A

15 A

10 A

N -
Bl

Shogéria Familja Reklamat Gazeté Té tjera
burime

Grafiku 6.Informacionet e produkteve/shérbimeve
A jeni té kénaqur me shérbimet e kompanisé Ipko ?

Né pyetjen tjetér nése konsumatorét jané té kénaqur me shérbimet e ndérmarrjes lpko,
rezultatet ishin si mé poshté: 30 ishin shumé té kénaqur, 10 prej tyre ishin té kénaqur, 8 prej
tyre ishin neutral dhe 2 prej tyre ishin té pakénaqur. Nga rezultatet mund té kuptojmé se
shumica e klientéve jané shumé té kénaqur me shérbimet e ofruara nga kompania, dhe nuk
kishte asnjé klient gé ishte shumé i pakénaqur.

30 +

25 1

20 A

15 1

10 A
4] T T T T 1

Shumété  Tékénaqur Neutral Té Shumété
kénagqur pakénaqur  pakénaqur

Grafiku 7. Vlerésimet e shérbimeve
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Né pyetjen e rradhés se sa gjaté i kané pérdorur konsumatorét produktet dhe shérbimet e
kompanisé kemi marré kéto rezultate : nuk kishte asnjé konsumatoré qe i pérdore shérbimet
mé pak se njé muaj, kjo pér arsye se kompania ipko né té shumten e kohés ofron oferta
mujoréshe pér konsumatorét si pakot mobile dhe interneti né shtépi, rezultatet tjera ishin
kéto : 2 konsumatoré perdornin 1-6 muaj gjaté shérbimet, 13 konsumatoré pérdorin 6 muaj-
1 vité shérbimet, 10 konsumatoré pérdorin shérbimet 1-2 vite dhe 25 konsumatoré i
pérdorin shérbimet e kompanisé 2 e mé shumé vite. Nga ky rezultat mund té kuptojmé se
shumé konsumatoré jané lojal né pérdorimin e shérbimeve té kompanisé ipko.
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Me pak se 1 1-6 muaj 6 muaj-1 vit 1-2 vite 2+vite
muaj

Grafiku 8. Gjatésia e pérdorimin te shérbimeve

Nga rezultati i marré né pyetjen se ¢faré vlerésimi kané konsumatorét pér shérbimet tona né
krahasim me shérbimet e ofruara nga konkurrentét kemi rezultatet e méposhtme: 16 prej
tyre u pérgjigjén se shérbimet e kompanisé jané shumé té mira, 20 prej tyre u pérgjigjén se
shérbimet jané té mira, 10 prej tyre u pérgjigjén se shérbimet e ipko jané té njéjta me
kompanité e tjera konkurruese, ndérsa 4 prej tyre u pérgjigjén se shérbimet e ipko jané mé

té kéqija krahasuar me shérbimet e ofruara nga
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Grafiku9. Vlerésimi i shérbimeve
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A do ti pérdorni apo bleni shérbimet e kompanisé Ipko pérséri ?

Nga té gjithé té anketuarit ,né pyetjen nése do té pérdorni ose blini pérséri shérbimet e
kompanisé ipko, ne kemi marré rezultatet e mé poshtme: 15 prej tyre u pérgjigjén se do té
pérdorin definitivisht shérbimet, 11 prej tyre u pérgjigijén se me siguri do té pérdorin
shérbimet té kompanisé, 18 prej tyre u pérgjigjén se ata ndoshta do t'i pérdorin ato ndoshta
jo, 4 prej tyre u pérgjigijén me siguri jo, dhe vetém 2 prej tyre u pérgjigién se nuk do té
pérdorin / blejné shérbimet e ipko. Nga ky rezultat mund té kuptojmé se shumica e
konsumatoréve do té pérdorin / blejné shérbimet e ipko.
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Grafiku 10.Pérdorimi i shérbimeve té kompanisé
A mbledh informacione pér njé shérbim/produkt pérpara se ta blini ?

Nga rezultatet e marra nga pyetja nése konsumatorét mbledhin informacion né lidhje me njé
shérbim / produkt pérpara se ta blejné até, kemi kéto rezultate: 40 konsumatoré u pérgjigjén
me PO ndérsa 10 me JO, nga rezultatet mund té kuptojmé se njé numér i madh i
konsumatoréve hulumtojné mé paré pér té bleré njé produkt ose shérbim.
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Grafiku 11.Mbledhja e informacionit nga konsumatorét
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Nése PO, cfaré lloje té informacioneve mlidhni ?

Nga rezultatet e marra né pyetjen se ¢faré lloj informacioni mbledhin konsumatorét para se
té béjné njé blerje té shérbimeve, ne mund té kuptojmé se konsumatorét pérgendrohen mé
shumé né sasiné dhe ¢mimin e shérbimit dhe kemi rezultatet e méposhtme: 18 té
konsumatoréve mbledhin informacion mbi sasiné, 10 prej tyre mbledhin informacion mbi
¢mimin, 8 prej tyre mbledhin informacion né lidhje me cilésing, 6 prej tyre mbledhin
informacion né lidhje me tiparet, dhe 8 prej tyre né lidhje me pérvojat e klientit.
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Grafiku 12.Llojet e informacioneve té mbledhura nga klientét

A shikoni programe televizive online ?

Nga 50 e té anketuareve pergjigjjet e pyetjes se a shikojné programe televizive né internet
ishin kéto , 45 nga té anketuarit u pérgjigjén me PO- shikojné programe televizive né internet
ndérsa 5 u pérgjigjén JO- nuk shikojné programe televizive né internet. Nga ky rezultat mund
té kuptojmé se njé numér me i madh i konsumatoréve shikojné programe televizive né
internet.

PO 10

Gragiku 13. Shikimi i programeve televizive online
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Nga rezultatet e pyetjes nése konsumatorét lexojné lajme té reja né internet i kemi kéto
pérgjigje, 35 nga té anketuarit u pérgjigién me PO, 5 nga té anketuarit u pérgjigjén JO dhe 10
nga té anketuarit u pérgjigjén Ndonjéheré, nga ky rezultat mund té kuptojmé se njé numér i
konsiderueshém i konsumatoréve lexojné lajmet né internet ku ata gjithashtu marrin
informacione té ndryshme.
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Grafiku 14. Leximi i té rejave online

Nga gjithesej 50 te anketuarit, né pyetjen se a kané laptop, tablet apo telefon t& mencur
nése, té gjithé konsumatorét u pérgjigjén se ata kané njé llaptop , tablet ose smartphone.
Asnje prej tyre nuk u pergjigj me JO, nga ky rezultat mund te kuptojme se nje ne ditet e
sotme pothuajse secili individ zotéron pajisje elektronike pér tu kycur né to sic jané laptopét,
tabletét, smatphonét et;j.

RN

Grafiku 15. A kané konsumatorét laptop,tablet apo telefon té menqur.
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Kur u pyetén se pér ¢faré i pérdorin kéto mjete (laptopé, tableta dhe telefona té menqur) té
anketuarit u pérgjigjén si mé poshté: 5 prej té anketuarve u pérgjigjén se i pérdorin pajisjet
vetém pér lojéra, 4 prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin ato pér shfletim né internet, 12 prej
tyre u pérgjigjén se i pérdorin pér blerje né internet, 2 prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin pér
té paré lajmet, 18 prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin pér rrjete sociale, 1 prej tyre u pérgjigj
se e pérdor pér lexim online, 3 prej tyre u pérgjigjién ata i pérdorin ato pér té paré video, 5
prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin pér ‘bisedé&’. Nga rezultati mund té kuptojmé se njé numér
i madh i konsumatoréve i pérdorin kéto mjete pér shfletimin e rrjeteve sociale dhe blerjet né

internet.
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Grafiku 16. Arsyeja e pérdorimit té llatopéve,tabletéve dhe telefonave té menqur.

Nga rezultatet e pyetjes se kur i pérdorin kéto mjete, té anketuarit u pérgjigjén si mé poshté:
6 prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin gjaté shikimit té TV, 5 prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin
ato ndérsa jané né zyré, 5 prej tyre u pérgjigjén se ata i pérdorin ato ndérsa shikojné né
shkollg, 10 prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin ndérsa jané me shoké, 14 prej tyre u pérgjigjén
se i pérdorin né kohén e tyre té liré, dhe 10 prej tyre u pérgjigjén se i pérdorin gjaté orarit té
punés / shkollés . Nga rezultatet mund té kuptojmé se njé numér i madh i konsumatoréve
pérdorin laptopé, tableta dhe telefona inteligjenté mé shumé né kohén e tyre té liré.
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Grafiku 17. Koha e pérdorimit té llaptopéve ,tabletéve dhe telefonave té menqur.
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A i keni véné re reklamat online té kompanisé gjaté shfletimit?

Kur u pyetén nése konsumatorét vérejné reklama e kompanisé né internet gjaté shfletimit,
ne kemi maré kéto rezultate, 18 prej tyre u pérgjigjén PO, 12 prej tyre pérgjigjén JO dhe 20
prej tyre pérgjigien Ndonjéheré. Nga kéto rezultate mund té kuptojmé gé reklamimi né
internet ka njé ndikim tek konsumatorét, ata shohin dhe klikojné pér té paré mé shumé mbi
ta.

PO J0 Ndonjéheré

Grafiku 18. Reklamat online

Nése po, pérmend njéren nga format e mediave nga lista, cilés i jepni mé shumé réndési

né reklamé?

Kur u pyetén se cila formé e mediave u japin mé shumé réndési konsumatoréve, ata u
pérgjigién si mé poshté: 10 prej tyre u pérgjigjén se i japin mé shumé réndési formés sé
medias né TV, 30 prej tyre u pérgjigjén se i japin mé shumé réndési formés sé mediave
Online , asnjéri prej tyre nuk u pérgjigj se i japin réndési gazetés, 3 prej tyre u pérgjigjén se i
japin réndési Youtube, dhe 7 prej tyre u pérgjigjén se i japin réndési radios. Nga rezultatet e
marra mund té kuptojmé se njé numér i madh i konsumatoréve i kushtojné mé shumé
vémendje formés sé mediave online.
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Grafiku 19. Format e mediave
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Kur u pyetén se si konsumatorét e blejné produktin / shérbimin nga kompania, ata u
pérgjigjén si mé poshté: 10 prej tyre hulumtojné né telefon pérpara se té blejné produktin /
shérbimin, mé pas e blejné até né pikén e shitjes, 6 prej tyre u pérgjigjén se sé pari kérkojné
nga laptopi mé pas e blejné até né pikén e shitjes, 20 prej tyre u pérgjigjén se ata béjné
kérkimin dhe blejné produktin / shérbimin pérmes telefonit, 4 prej tyre u pérgjigjén se do té
hulumtojné dhe do té blejné pérmes laptopit, ndérsa pjesa tjetér e 10 personave u pérgjigj
se ata do té vizitojné pikat shitése dhe do té béjné blerje té produkteve ose shérbimeve. Nga
rezultatet e marra mund té kuptojmé se njé numér i madh i konsumatoréve hulumtojné dhe
blejné pérmes telefonit.
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Grafiku 20. Ményra e blerjes sé produkteve/shérbimeve

Kur u pyetén se cilat lloje té pérvojave konsumatorét ndajné me té tjerét pas blerjes, ne
morém rezultatet e méposhtme: 2 prej tyre u pérgjigjén se ndajné pérvoja me ¢cmime,
gofshin té mira apo té kégija, 4 prej tyre u pérgjigjén se ndajné vetém pérvoja té kéqgija mbi
produktet, 4 prej tyre u pérgjigjién se ndajné vetém pérvoja té mira mbi produktet, ndérsa 40
prej tyre u pérgjigjén se ndajné té gjitha pérvojat e blerjes.

Grafiku 21. Eksperiencat gjaté blerjes
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Né pyetjen e fundit, si do t'i ndani pérvojat tuaja me té tjerét, ne kemi rezultatet e
méposhtme: 20 prej tyre u pérgjigién se i ndajné ato né rrjetet sociale, 5 prej tyre u
pérgjigjén se i ndajné ato pérmes mesazheve, 15 prej tyre u pérgjigjén se i ndajné ato né
fagen e internetit té kompanisé, dhe 10 prej tyre u pérgjigjén se i ndajné ftyré pér ftyré . Nga
kéto rezultate mund té kuptojmé se njé numér mé i madh i konsumatoréve ndajné pérvojat
e tyre né rrjetet sociale

25 1

20 A

15

10

MNANAY

o

T T T
Né rrjetet Mesazhe Ne website té Pérmes té

sociale kompanisé  folurit ftyré per
ftyré

Grafiku 22.Ndarja e ekperiencave té konsumatoréve

Bazuar né rezultatet e fituara né kété pjesé hulumtimi e cila éshté zhvilluar me metodat
kualitative dhe kuantitative kemi arritur né rezultat se teknologjia digjitale né kohet e fundit
éshté shumé i zhvilluar dhe gjithnjé e mé shumé ka rritje té vazhdueshme, konsumatorét
jané ata gé e pérdorin teknologjiné mé shumé pér té arritur deri tek kérkesat e tyre mbi
produktet apo shérbimet andaj secila kompani qé ofron shitje té cfarédo produkti apo
shérbimi duhet té kété té zhvilluar marketingun digjital né ményre qé té keté mundési té
takojé kérkesén e konsumatorit me ofertén. Kompania pér té cilen kemi béré hulumtimin ka
té zhvilluar marketingun digjital dhe ofron mundési pér konsumatoret e tyre qé té kené
gasje té lehté deri tek shérbimet qé ofron kompania. Roli i marketingut digjital dhe ndikimi
gé ka né pérshpejtimin dhe futjen e produkteve/shérbimeve té reja ne treg i mundeson
kompanisé Ipko gé té kete njé qasje mé té lehté me konsumatorét e tyre.
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Kapitulli V: Pérfundimi

Konkluzione

Bazuar né té gjeturat ,rezultatet e fituara nga anketimi i konsumatoréve té kompanisé lpko,
por edhe nga literatura e shqyrtuar kam arritur né pérfundim qé kompania e studiuar por
edhe kompanité e tjera qé operojné né kété lami nése déshirojné té mbijetojné né tregun
superdinamik me konkurrencé té paméshirshme, duhet patjetér té plotésojné mé shpejté se
konkurrenca e tyre déshirat dhe nevojat e konsumatoréve né ményré qé té pérfitojné
konsumatoré lojalé, dhe duke pasur parasysh zhvillimin e hovshém teknologjik, géndrimi sa
mé afér kétyre nevojave dhe déshirave té konsumatoréve éshté i mundur vetém népérmjet
marketingut digjital. Pérkushtimi i véméndjes sé ndérmarrjeve mé shumé kah elementet e
marketingut dhe arritja e njé niveli sa mé té larté té sigurisé pér plasimin e produkteve té
reja do té kontribuonte drejtépérdrejt né rritien e pérformancés sé ndérmarrjes.
Ky studim na ka dhéné shumé pérgjigjje, duke u nisur nga ato pozitive gé nénkupton
pérparésit e aplikimit té elementeve té marketingut gjaté zhvillimit dhe plasimit té
produkteve té reja si dhe mangésité gé kan disa ndérmarrje nga mos futja né funksion e
kétyre elementeve.

Nga rezultatet e nxjerra nga intervista e zhvilluar me menaxheren e kompanise Ipko lliriana
Krasnigi, mund té konstatohet se né pérgjithési kompania po i pérdoré mjafté elementet e
marketingut dhe ka té zhvilluar departamentin e marketingut i cili ndikon né zhvillimin e
produkteve/shérbimeve te reja dhe mbane konsumatorét te informuar per
produktet/shérbimet aktuale gjé gé ishte fokus i kétij studimi dhe kjo e vérteton Hipotezén
1- “Marketingu digjital ndikon pozitivisht né zhvillimin e produkteve té reja tek kompania
Ipko”. Elementet e marketingut kané ndikim né uljen e rrezigeve gjaté planifikimit té
produktit té ri dhe zhvillimit té tyre deri té konsumatori i fundit. Shumé ndérmarrjet e kan
kuptuar se ato egzistojné né treg pér t'i plotésuar kérkesat e konsumatoréve pak mé miré
apo shumé mé miré se konkurrenca, né té kundertén, nése nuk egziston kérkesa pér ato
produkte,ndérmarrjet edhe do ishin shuar fare.

Né epokén e internetit ,botén e re té marketingut ,konsumatorét jané té mbushur nga
reklama dhe informacione té ndryshme ,si¢c éshté potencuar né literaturé dhe po ashtu né
anketén ge e kemi zhvilluar me 50 te anketuar kemi arritur té kuptojmé se nése produkti
apo shérbimi i njé kompanie nuk kénaq pritshmérité e konsumatorit ,ajo do té pérhapet
shumé shpejt tek té gjithé konsumatorét brenda minutés, kjo po u lehtéson zgjedhjen
konsumatoréve gé jané né dilemé mes produkteve/shérbimeve te shuméta né treg , por po
u ndihmon edhe kompanive qé té pérmirésojné produktet dhe shérbimet e tyre, duke
kuptuar shpejt pér dobésité e tyre, pra mediat sociale pershpejtojne futjen je treg te
produkteve/shérbimeve dhe kjo e vérteton Hipotezé 2 -“ Mediat sociale pérshpejtojne né
zhvillimin dhe futjen né treg té produkteve dhe shérbimeve”andaj ,kompania Ipko duhet té
inkurajojné konsumatorét e tyre qé té léné feedback pas pérdorimit té shérbimeve gé ata
ofrojné, nése déshirojné té shtrijné rrjetin e tyre edhe mé gjeré
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Sjellja e konsumatoréve éshté e ndryshme nga njéri konsumator tek tjetri prandaj, né
literaturé u shqyrtua ¢éshtja e lojaliteti té konsumatoréve. Ka ende konsumatoré té cilét jané
verbérisht lojalé ndaj markés gé té Iéné pérshtypje se jané té izoluar nga bota duke zgjedhur
produktin apo shérbimin e kompanisé pa vlerésuar fare alternativat e tjera, por numri i tyre
éshté né rénie té vazhdueshme, kjo pér arsyje se efekti i marketingut digjital ndikoi qé
pérgendrimi i vémendjes sé konsumatoréve té jeté shumé mé i shkurtér. Kéto ndryshime té
konsumatoréve moderné tregojné se kompanité duhet té hartojné dhe tu japin
konsumatoréve programe kreative si dhe aplikacione gé do t'i mbanin konsumatorét
vazhdimisht té informuar pér kompanité pa pasur nevojé té shkojné né sportele pér t'u
informuar duke i lehtésuar punén vetés dhe duke e kursyer kohén konsumatoréve.
Késhtu krijohen marrédhénie mé té ngrohta me konsumatorét ekzistues dhe krijohen
mundési mé té médha pér té pérfituar konsumatoré té rinj. Bazuar né rezultatet e dala,
éshté vértetuar se zhvillimi teknologjik ka ndikuar gé konsumatorét e kompanisé Ipko té
kuptojné mé lehté rreth mé té rejave né kompani ,prandaj kompania duhet té ofrojné
shérbime mé inovative dhe shérbime mé té shpejta.
Pér té gené konkurrent né treg ndérmarrjet duhét té zbulojné pse konsumatori blen
produktin e caktuar, cilat jané teknikat dhe gasja ndaj konsumatorit, duke u bazuar né até qé
éshté théné shumé heré se “konsumatori éshté mbret” ai né fund e blen produktin dhe i
siguron té ardhura ndérmarrjes Plasimi dhe zhvillimi i produkteve té reja nga ana e
ndérmarrjes konsiderohet si hap mjaft i réndésishem, po aq réndési ka edhe pér ekonominé
e njé vendi né pérgjithési, duke ditur se ¢do zhvillim kérkon angazhim shtesé, edhe zhvillimi i
produkteve té reja kérkon angazhim shtesé té fuqisé punétore gé rrjedhimisht, plasimi i
produkteve té reja né treg ndikon edhe né miréqgénien e njé vendi duke krijuar vende té reja
té punés.(Barkman, 2018).

Rekomandime

Ndérmarrjet duhet té vlersojné pérparésité, té njohin dhe pérmirésojné dobésité,
identifikojné mundésité qé mund t'i shfrytézojné pér zhvillimin e ndérmarrje si dhe uljen e
rrezigeve duke aplikuar té gjitha elementet e nevojshme té marketingut sa i pérket
produkteve dhe shérbimeve té reja. Ndérmarrjet duhet duhet té vlersojné nevojat e tregut
dhe té konsumatoréve duke tentuar té kuptojné se ¢faré déshiron konsumatori/ tregu dhe jo
té tentojné té "nénkuptojné"”, para se té lansojné njé produkt té ri.Ndérmarrjet té cilat
lansojné njé produkt té ri né treg duhet té jené té kujdesshme né pérzgjedhjen e strategjisé
sé caktimit té ¢cmimit, pra péraktimi i gmimit duhet té jeté né harmoni me llojin e produkti gé
ndérmarrja véndos ta lansoj. Duke u bazuar né té dhénat nga hulumtimi pamé se si shkak i
mospérzgjedhjes sé strategjisé mé té miré té caktimit té ¢mimit ka pasur raste gé produkti
edhe ka déshtuar plotésisht Né périudhén e ardhshme kompanité né pérgjithési duhet té
mbeshteten mé tepér né hulumtimin e tregjeve sa i pérket produkteve apo shérbimeve té
reja si dhe duhet té vazhdojné me aplikimin e formave te marketingut té tilla si reklama dhe
marketing te ndryshém.
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Anex
Pyetésor
1) Kuimerniinformacionet pér produktet ?
[] Shoqéria,
[] Familja,
[] Reklamat,
|:| Gazeté,
[] Tétjeraburime
2) Ajeni te kénaqur me shérbimet ?
[ ]shumé té kénaqur,
[ ]té kénaqur,
[ ]Neutral,
|:|Té pakénaqur,
|:| Shumeé té pakénaqur
3) Sagjaté i keni pérdorur produktet tona ?
|:|Mé pak se 1 muaj,
|:|1-6 muaj,
[]6 muaj-1 vit,
|:| 1-2 vite,
|:|2+ vite
4) Sashpeshipérdorni produktet tona ?
|:|Njé heré né jave,
[ ]2-3 heré né muaj,
[ ]1 heré né muaj,
[ ] cdo 2-3 muaj,
[ ]1 heré né vit,

[ ] nuk I perdori fare
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5) Krahasuar me shérbimet qe i ofrojné konkurrentét e tjeré, cfaré vlerésimi keni pér shérbimet
tona ?

[ ]shume i mirg,
[ mire,
[INjejte,
[IKeq,
[ ]shumé keq
6) Adoti perdorni apo bleni shérbimet e kompanisé Ipko pérseri ?
[ ]Defitivisht,
|:|Me siguri,
[ INdoshta PO ndoshta JO,
|:|Me siguri JO,
[ ]pefinitivJO
7) A mbledh informacione pér njé shérbim/produkt pérpara se ta blini ?
[]Jepo [ Jio
8) Nese PO, cfaré lloje té informacioneve mlidhni ?
[] cmimi,
[] Kualiteti,
Tiparet,

Kuantiteti,

0O O

Eksperiencat e klienteve

9) Akeni bleré ndonjéheré shérbime online nga ipko ?

[ ]Jpo [ ]i0
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10) A shikoni programe televizive online ?
[Jro[]1JoO
11) Ai lexoni té rejat online ?
[ ] po [ ] Jo [] Nganjéheré
12) A keni laptop, tablet apo telefon té menqur ?
[Jeo []JoO
13) Pér cfaré i perdorni kéto vegla ?
|:| Lojra,
[] shfletim né internet,
[ ] Blerje,
[] Térejat,
[ ] Rrjete sociale,
[ ] Lexim Online,
[] shikim i Videove,
[ ] chat
14) Kur i pérdorni kéto vegla?
[ ] Pérderisa shiqoni TV,
|:| Né zyre,
[ ] Néshkollg,
|:| Me shok/shoge
[] Nékohé te liré
[ ] Pas orarit te punés/shkollés

15) Ai keni véné re reklamat online té kompanisé gjaté shfletimit?

[ Jro []JO [ ]Ndonjéheré
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16) Nese po, permend njéren nga format e mediave nga lista, ciles i jepni mé shumé réndési né
reklamé?

1 v,

[ ] Online,

|:| Gazete,

[] Youtube,

[] Radio

17) Si e bleni njé produkt/shérbim ?

Hulumtoni né telefon dhe e bleni né pikat shitése
Hulumtoni ne llaptop dhe e bleni né pikat shitése
Hulumtoni dhe e bleni pérmes telefonit

Hulumtoni dhe e bleni pérmes llaptopit

OO O o

Vizitoni pikat shitése

18) Pas blerjes, gfaré lloje eksperiencash i ndani me tjerét?
Cmime té mira/kéqija

Eksperience e kege me produktet/shérbimet

Eksperience e miré me produktet/shérbimet

O 0O O

Té gjitha mé lart

19) Si do ti ndanit eksperiencat me té tjerét ?
[ ] Né rrjetet sociale

[ ] Mesazhe

|:| Ne websajt te kompanisé

|:| Pérmes té folurit ftyré per ftyré
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Intervista

1.Si quhet kompania juaj?

Kompania joné quhet IPKO telekomunikimi.
2.Né cilin vend operon?

Aktualisht operon né tregun e Kosoves, por me ofertat gé kemi edhe pér né vendet tjera
mund té themi se operojmé pértej kufijeve dhe tregjeve té Kosovés.

3. A keni té krijuar departament té marketingut?

Po, departamenti i marketingut éshté njéri ndér departamentet e krijuara né kompaniné
toné.

4. Nése keni té krijuar nga kush udhéhiqet?

Departamenti i marketingut udhéhiget nga Darija Brkic, e cila ka pérvoje profesionale té
fituar nga vendet e punés ku ka zhvilluar karrieren e saj mé herét né disa nga emrat e
médhenj té telekomit si T-Mobile Croatia dhe VIP/Telekom Austria, gé nga viti 2011 Darija
udhéheq departamentin e marketingut né kompaniné Ipko.

5. Kush jané konsumatorét e produkteve/sherbimeve tuaja?

Produktet dhe shérbimet tona jané produkte/shérbime té cilat i prekin né pérgjithési té
gjitha moshat, shtresat,profesionet dhe té dy gjinité, duke filluar nga mosha mé e re 16
vjecare e deri né moshat mé té vjetra, jané shérbimet tona aso soji qé té kemi konsumatoré
té llojé llojshém, p.sh jané shérbimet shtépiake dhe shérbimet biznesore, do té thoté
gémund ti prekim té gjitha llojet e konsumatoréve si student/e,
nxénés/e,bankier/e,msimédhénes/e,biznese,amvise et;j.

6. A realizoni kérkime té tregut?

Patjetér qé realizojmé, zakonisht e kemi njé pikénisje té kérkimit, nisemi nga tregu se si
éshté i ndértuar, mbledhja e té dhénave dhe informacioneve mbi déshirat dhe kérkesat e
konsumatorit,mbledhin informata mbi shérbimet tjera, cmimet, promovimet, cilésia e
shérbimeve tona né krahasim me ato té konkurrencés, dizajni i shérbimeve, si do té béhet
lansimi i shérbimit, marketing u qé do ta zhvillojmé kur plasojmé shérbime té reja, format e
promocioneve ge do t'i pérdorim , shpenzimet et;j

7. Sa i kushtoni réndési zhvillimit té produkteve/sherbimeve té reja?

Sherbimet e reja jané si njé lloje prezantimi gjithénjé e me i avansuar i kompanisé toné,
andaj kemi shumé kujdes kur kemi té béjmé pérzgjedhjen pér zhvillimin e shérbimeve té
reja, késhtu duke i analizuar té gjithé faktorét e brendshém dhe té jashtém né ményré gé
mos té hasim né véshtirési gjaté zhvillimin té produkteve/shérbimeve.
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8. A keni pérfituar grante?

Kompania joné éshté e veté financuar dhe nuk kemi pérfituar ndonjeheré grante.

9. A keni mbajtur trajnime?

Gjaté gjithé kohés sé zhvillimit tong, ne, po ashtu edhe stafi joné praktikojmé trajnime té
ndryshme, ne Iémi te ndryshme, qe ndérlidhen me degét e kompanisé soné. Se fundmi kemi
pasur njé trajnim mbi “Psikologjiné e negocimit dhe teknikat e shitjes” ku jané trajnuar njé
pjesé e stafit toné.

10. Cka keni pérdor si kriter pér segmentimin e tregut?

Duke e paré dendésiné e konsumatoréve, ményren se si jané té shpérndaré né hapsira né
ményre jo té barabarté, nevojat, kérkesat e ndryshme gé kané , ne pérdorim disa kritete né
segmentim té tregut : regjionet dhe qytetet ku jané konsumatorét tané, demografine tyre,
moshén, gjininé, té ardhurat,ciklin e jetés, jetén sociale, sjelljet, benefitet, pérdorimin
feedbackun et;j.

11. Preferoni te lansoni produkte cilésore apo me ¢gmime té favorshme?

Zakonisht mundohemi té gjejmé njé mes pér produktet cilésore dhe cmimet e favorshme,
jané dy karakteristika gé luaj rol t& madh né lansimin e produktit, prandaj me kujdes té
vecanté analizojmeé cilesiné dhe cmimin e shérbimeve.

12. Nga kush pércaktohet ¢mimi i produkteve tuaja?

Cmimi pércaktohet nga kosto e produktit/shérbimit, cmimet e konkurrencés, cmimet
zevendésuese, kérkesat e konsumatoréve, vlerésimi i vecorive té produkteve et;j.

13. A jeni pjesémarrés né panaire?

Jemi pjesemarrés né shumé panaire , mé shumé né panaire vendore, por vitin 2020 nuk kemi
pasur mundesi té jemi pjesé e panaireve shkaku i mosorganizimit té tyre dhe i gjendjes
pandemike.

14. Sa shpesh pérdorni kampanja?

Cdo vit oranizojmé kampanja pér imazhin e Ipko-s.

15. A realizoni kampanja me informacion shtesé pér produktet?
Po, gjithmone gé éshté e nevojshme.

16. A e shpérbleni konsumatorin besnik?
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Té gjithé konsumatorét tané shpérblehen, gjithmone né ditélindjet e tyre shpérblehen me
Piké nga ofertat tona, ku nga mbledhja e atyre pikéve mund té marin dhurata té ndryshme
varésisht nga pikét e grumbulluara,po ashtu edhe konsumatorét besnik.

17. Cilin lloj té promocionit preferoni pér té promovuar produktet/sherbimet tuaja?

Pérdorim disa lloje té promocioneve si reklama, publiciteti, shitja personale etj me te cilat
promocione né informojmé qe té ngritet vetédija e konsumatoreve mbi shérbimet tona,
spjegohet pér pérdorimin e shérbimeve, ndértmin e imazhit té kompanisé€, promocione
kujtese pér té pérkujtuar konsumatorin se i nevojitet ende shérbimi, pér té pérkujtuar
konsumatorin se ku mund té blejé produktin/shérbimin, promocione bindése pér té
ndérruar pérceptimin e konsumatorit mbi produktin/shérbimin dhe té influencojmé né
vendim pér blerje té produktit/shérbimit.

18.Sa ka efekt marketing digjital ne plasimin e produkteve te reja?

Efekti i marketingut digjital mund té vérehet né shitjet gé realizon kompania, ka ndikim te
madh sidomos gjaté plasimit té produkteve/shérbimeve té reja né treg, éshté njé doré
shtytése né kompaniné toné dhe ndihmon né zhvillimin e sigurté té produkteve/shérbimeve.
IPKO éshté fitues i gmimeve Best Buy dhe Customers’ Friend né té gjitha kategorité e
shérbimeve 2019/ 2021, dhe né kété ka ndikim te madh marketingu digjital.

19.A e reklamoni qdo product/sherbim te juajin ne tv dhe rrjete sociale ?
PO, gjithmoné cdo produkt dhe shérbim e reklamojmé né tv dhe rrjete sociale
20.5a shpesh sillni sherbime ne treg ?

2 heré ne vit.
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