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Promovimi dhe sjellja me konsumatorét

PARATHENIE

Punimi Promovimi dhe sjellja me konsumatorét éshté libér pér vitin
e katért drejtimi ekonomik;, juridik dhe tregtaré, teknik pér tregti dhe mar-
keting né té cilin pérpunohen problematika e promovimit dhe sjellja me
konsumatorét, si proces i transferimit té informacioneve nga ana e shitésit
si dhe sjellja e vendimit pér blerje nga ana e blerésve. Né kété punim jepet
pérshkrimi pér bazat e promovimit, lidhjen e promovimit me sjelljen e
konsumatorit dhe procesin e sjelljes sé¢ vendimmarrjes pér blerje, si dhe
format si¢ jané shitja personale, pérparimi né shitje, propaganda ekono-
mike dhe publiciteti dhe marrédhéniet me publikun.

Né kété libér pérpunohen elementet e promovimit dhe sjellja me
konsumatorét, duke filluar nga njoftimi i termave definicioni i promo-
vimit, miksi promovues, kreativiteti né promocion, marrédhéniet midis
promovimit dhe sjelljes sé¢ konsumatoréve, perceptimi né sjelljen konsu-
matoréve, motivimi dhe emocionet e konsumatoréve, stili jetésor si dhe té
gjitha fazat né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje, duke filluar nga
nevoja pér blerje, mbledhja e informacioneve, vlerésimi i alternativave té
ndryshme, modelet e blerjes dhe format e promovimit.

Punimi éshté sistematizuar né ményré né té cilén nxénésve tu
mundésojé té kuptojné réndésiné e promovimit, si element i miks mar-
ketingut, ¢ mundéson transformimin e informacionit dhe bindjen e kon-
sumatoréve qé té marrin vendim pér blerje.

Orientimi i autoréve éshté qé té véné theksin mbi ¢éshtjet esenciale
dhe aktuale té cilat kané té béjné me promovimin si proces i komunikimit
dhe ndikimit té blerésve pér té€ marré vendim pér blerje.
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QELLIMET E LIBRIT

Libri éshté pérgatitur té shérbejé pér zhvillimin e mésimdhénies nga
lénda e pérmendur, qé mé lehté té ekspozohet materiali nga ana e arsim-
taréve, kurse nxénésit t'i thellojné njohurité e tyre né 1émin e promovimit
dhe sjelljen e konsumatoréve né vendimmarrjen pér blerje.

Qéllimi i kétij libri éshté qé té ofrojé njohuri pér té kuptuar elemen-
tet e promovimit, respektivisht shitjen personale, pérparimin e shitjes,
propagandén ekonomike dhe publicitetin dhe pér té kuptuar fazat né pro-
cesin e marrjes sé vendimit pér blerje dhe modeleve té blerjes, si¢ jané ato
ekonomike, socio-psikologjike dhe té kombinuara.

KARAKTERISTIKAT PLOTESUESE

Libri ka dhe disa karakteristika plotésuese té cilat paragesin ndihmé
né té kuptuarit e materialit t€ paraqitur. Né kété drejtim, né ¢do pjesé té
punimit jané pérmendur:

Qéllimet e mésimit. Qéllimet e orientojné vémendje e nxénésit gjaté
leximit dhe studimit t€ materialit t€ cilin duhet ta zotérojé dhe ¢faré njo-
huri duhet té fitojé.

Termet kyge. Termet kyce té cilat jané me réndési pér té zotéruar
terminologjiné e marketingut né tekst, jané té theksuara dhe té shkruara
né gjuhén shqipe dhe angleze.

Shembujt. Né libér jané paraqitur dhe shembuj té aplikimit praktik
té komunikimit né botén e biznesit.
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Figurat. Né libér jané paraqitur figura té cilat shérbejné si ilustrim
né dukurité e pérpunuara dhe kané synim forcimin e paraqitjes sé materi-
alit té pérpunuar né tekst.

Fjalori. Né fund té librit ofrohet fjalor me terme qé lidhen me pro-
movimin dhe marketingun né pérgjithési té cilat hasen né pjesé té caktu-
ara té tekstit.

Literatura. Gjaté shkrimit té punimit éshté pérdorur literaturé e
shumté, nga e cila pjesa mé e madhe e publikuar né viteve té fundit, kurse
jané pérdorur materiale dhe tekste té siguruara nga Interneti.
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HYRJE

Duke u nisur nga qgéllimet e programit mésimor pér léndén mé-
simore Promovimi dhe sjellja me konsumatorét pér vitin e katért: teknik
pér tregti dhe marketing, pérmbajtja e librit né pérputhje me programin
éshté konceptuar né ményré né té cilén u mundéson nxénésve té njoftohen
me promovimin dhe sjelljen me konsumatorét dhe me elementet e promo-
vimit, respektivisht miksin promovues.

Pérmbajtja e librit éshté e ndaré né pesé pjesé té cilat veté né vete
paraqgesin qéllime té caktuara, por e cila éshté e lidhur ngushté edhe me
pjesét e tjera.

Pjesa e paré, respektivisht pjesa hyrése, ka té béjé me bazave té pro-
movimit dhe né té veganérisht pérpunohen konceptet dhe format e pro-
movimit, dallimet né mes promovimit dhe miskit té tregut, kreativiteti né
promocionit, kuptimi i imazhit dhe marrédhéniet ndérmjet promovimit
dhe komunikimit.

Né pjesén e dyté pérpunohen pyetjet e raportit midis promovimit
dhe sjelljes sé¢ konsumatoréve, klasifikimi i nevojave, perceptimi, ményra e
té mésuarit dhe motivimit, marrja e vendimit pér blerje dhe stili jetésor si
shkak dhe pasojé e sjelljes sé konsumatoréve.

Pjesa e treté éshté e pérkushtuar né pérpunimin e pyetjeve té marr-
jes sé vendimit pér blerje, respektivisht né fazat e marrjes sé vendimit pér
blerje, krijimi i nevojés pér blerje, mbledhja e informacioneve, vlerésimi i
alternativave té ndryshme, analiza e alternativave t¢ mundshme pér zgje-
dhje dhe blerje, procesi pas blerjes dhe llojet e proceseve té vendimit gjaté
blerjes.



Promovimi dhe sjellja me konsumatorét

Pjesa e katért i pérpunon modelet e sjelljes sé konsumatoréve,
respektivisht llojet e modeleve si¢ jané ato ekonomike, socio-psikologjike
dhe té kombinuara.

Né pjesén e pesté pérpunohen format e promovimit si¢ éshté shitja
personale, pérparimi i shitjes, propaganda ekonomike, marrédhéniet me
publikun dhe publicitetet ekonomike. Né kété pjesé pérpunohet esenca
dhe réndésia e shitjes personale dhe té shitésit si bartés té aktiviteteve pro-
movuese, esenca, réndésia, funksioni dhe strategjité e pérparimit té shitjes,
esenca, réndésia, roli dhe llojet e propagandés ekonomike, mesazhet pro-
paganduese, mediet dhe propaganda népérmjet Internetit dhe agjencive
propagandistike.
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PJESA 1

BAZAT E PROMOVIMIT
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PASQYRA E PERMBAJTJES

1. Koncepti dhe format e promovimit
2. Miksi promovues dhe tregtar

3. Kreativiteti né promovim

4. Kuptimi dhe determinantet e imazhit

5. Marrédhéniet mes promovimit dhe komunikimit

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje

té shpjegoni konceptin dhe format e promovimit

té dalloni miskin promovues (komunikues) nga
ai i tregut

té kuptoni rolin e krijimtarisé né promovim

té shpjegoni réndésiné e imazhit dhe
determinanteve té imazhit

té perceptoni marrédhéniet mes promovimit dhe
komunikimit

14
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1. Koncepti dhe format e promovimit

Promovimi, i kuptuar si grup i masave dhe aktiviteteve me qéllim qé
té jepet mbéshtetje pér té nxitur ose pér té zmadhuar shitjen, né fakt e pér-
fagéson njé nga katér instrumentet themelore t€ marketingut (prodhimin,
¢mimin, distribuimin, promovimin).

Funksioni kryesor i promovimit éshté té shpallé informacione pér
prodhimet dhe shérbimet, té transferojé sugjerime dhe ide dhe té nxisé
proceset e blerjes.

Figura numér 1:

Promovimi

-

Komunikimi me tregun gé
té informohen, binden dhe
bind pérkujtohen blerésit potencial
dhe té rregullt me géllim qé
té ndikojé né mendimet e tyre
ose té shkaktojé pérgjigje

Burimi: Chap. 14 Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004 South-
Western/Thomson Learning
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1.1. Koncepti i promovimit

“Promovimi éshté procesi i komunikimit té¢ kompanisé me konsu-
matorét, me qéllim qé té krijojé qéndrim pozitiv pér prodhimet qé udhé-
zon né favorizim té tyre né procesin e blerjes.»

“Nén aktivitetet promovuese, t€ promovimit, nénkuptojmé gérshe-
tim té aktiviteteve té ndryshme me té cilat kompanité komunikojné me
individét, grupet apo me publikun né formén e mesazheve personale apo
mesazheve t€ tjera, pér té lidhur interesat dhe nevojat e tyre té ndérsjella™

Promovimi realizohet népérmjet té ashtuquajturave pesé “M” Missi-
on — misioni, Money — paraté, Masage — mesazhi, Media - medie, Measu-
rement — vlerésim, ashtu si¢ éshté treguar né figurén numér 2.

! CrameHKOBCKM A. : ,,JlennoBHO KoMyHuIMpame", EBpornicku yunBepsuter Peny6nuka
Makxenounja, Cxomje, 2006, fq. 181

16
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Figura numér 2:

Pesé M té promovimit

Mesazhi
Message
Paraté Krijimi
Money Selektimi dhe
—p Vlerésimit
Faktorét: Bartja
Misioni Pérgjegjésia = Vlerésimi
Mission Cikli jetésor i Pércjellja e Measure
prodhimit i reaksioneve R
Detyrat treg Media Ndikimi i
Konkurrenca Zgjedhja, . .. . | shitjes
- . shpeshtésia, ndikimi ™
Shpeshimii Llojet kryesore
promocionit Specifike
Qéndrueshméria Koha
e prodhimit Vendndodhja
gjeografike

Burimi: Philip Kotler: Marketing Management, Tenth Edition, Managing
Advertising, Sales Promotion and Public Relations, 2009, slajde

Misioni do té thoté pércaktim i géllimeve dhe detyrave té promo-
vimit, paraté investohen pér mirémbajtjen e ciklit té jetesés sé prodhimit,
rritje té pjesés sé tregut, udhéhegje né betején konkurruese, mesazhi kri-
johet, vlerésohet, seleksionohet dhe transferohet me géllim pér té provo-
kuar interesim, kurse mediat jané ato qé pércjellin mesazhe dhe ndikojné
ndaj konsumatoréve, kurse vlerésimi nénkupton llogaritjen e efekteve té
burimeve té investuara né promovim.

Promovimi i pérfagéson té gjitha ato elemente té cilat shérbejné pér
té transferuar mesazhe deri te konsumatorét, respektivisht pér komuniki-
min me ata. Me promovimin komunikohet me gjithé publikun dhe ka pér
qéllim té informojé, té€ bindé dhe té pérkujtojé.

17
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Detyrat e promovimit paraqiten né Figurén numér 3.

Figura numér 3:

Detyrat e promovimit

» Komunikimi
2 1 gjiths publikm
» Koha e veprimit

N A i q
Promovimi krahasues Promovimi pérkujtues
Krahasimi i njé marke (brendi) Té pérkujtohen konsumatorét
me njé tjetér qé té mendojné pér prodhimin

Burimi: Philip Kotler: Marketing Management, Tenth Edition, Managing
Advertising, Sales Promotion and Public Relations, 2009, slajde

Me komunikimin, i cili né kompanité e orientuara té marketingut
nuk éshté i léné né rastési, kompanité krijojné kontakte me agjentét e tyre,
me konsumatorét dhe me pjesét e tjera té mjedisit. Komunikimi éshté pro-
ces me té cilin shkémbehen ose ndahen informacione, respektivisht men-
dime népérmjet simboleve té caktuara.?

?Chapter 14. Integrated Marketing Communications, 2008

18
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Figura numeér 4:

Komunikimi & Procesi i

komunikimit

Proces me ndihmén e té cilit ndérrohen
ose shkémbehen mendimet népérmjet
simboleve té caktuara

Interper-
sonal

Masiv

Burimi: Chapter 14. Integrated Marketing Communications, 2008

Komunikimi, respektivisht vendosja e kontakteve, duhet t'iu pérgji-
gjet pyetjeve:

o Kush transferon mesazh?

o Cfaré mesazhi transferon?

o Pérmes cka transferohet mesazhi?

« Kujt ia transferon mesazhin?

« Si éshté rezultati i mesazhit té transferuar?

Né procesin e komunikimit ka dy ané kryesore: dérguesi i mesazhe-
ve dhe pranuesi i mesazheve dhe dy instrumente: mesazhi dhe media.

19
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Figura numér 5:

Procesi i komunikimit

L Pengesat .

iy

Burimi: Chapter 14. Integrated Marketing Communications, 2008

Né procesin e komunikimit duhet:?

o Té identifikohet audienca e déshiruar pér té cilén do té drejtohet
mesazhi;

o Té pércaktohen géllimet e komunikimit;

o Té krijohet mesazhi;

« Té zgjidhen rrugét e komunikimit;

o Té pércaktohen mjetet té cilat do té dedikohen pér promovim;
o Té vendoset pér miksin e promovimit;

o Té vértetohen rezultatet e promovimit.

Si publiku mund té jené blerés potencial, shfrytézuesit aktual té pro-
dhimit, ata té cilét marrin vendime pér blerje ose ata té cilét ndikojné né

* Chapter 14. Integrated Marketing Communications, 2008

20
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blerje. Si publiku mund té paraqiten individé, grupe, publik té caktuar dhe
publiku mé i gjeré.

Publiku i cili duhet té pérvetésohet mund té ndikojé te bartési, respe-
ktivisht dérguesi i mesazhit té vendosé:*

o Cfaré té thoté?

o Kur ta thoté até?

« Ku mund ta thoté? dhe

o Kush do té jeté ai qé do ta thoté?

Dérguesi i mesazhit pér té arritur géllimin e tij duhet t'i hulumtojé
problemet, géndrimet dhe karakteristikat e tjera té publikut. Kjo duhet té
jeté baza qé té mund té pércaktojé qéllimet e komunikimit.

Pasi do té identifikohet publiku kah i cili do té orientohen aktivitetet
e marketingut, do té kalohet né pércaktimin e ményrés sé reagimit.

* Drago Ruzic: Komunikacijski miks, Ekonomski fakultet Osijek, 2008

21
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Figura numér 6:

PROCEDURAT NE ZHVILLIMIN E
KOMUNIKIMIT EFEKTIV

Zgjedhja e publikut té synuar

v

Qéllimet e komunikimit }

Burimi: Drago Ruzic: Komunikacijski miks, Ekonomski fakultet Osijek, 2008

Modeli themelor i komunikimit né té cilin dérguesi i mesazhit ka
pér géllim qé té nxisé pranuesin e mesazhit qé¢ té mendojé dhe té keté
gatishméri mé t€ madhe pér blerje, né literaturé quhet modeli AIDA i cili
éshté treguar népér fazat e méposhtme:

« Nxitja e vémendjes (Gain Attention);
« Ruajtja e interesit (Hold Interest);
» Paragqitja e déshirés (Orouse Desire);

e Realizimi i aksionit (Obtain Action).’

> Chap. 14. Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004. South-Western/Thomson
Learning

22
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Figura numér 7:

Koncepti AIDA

eshira

Interesi

Vemendja

Burimi: Chap. 14. Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004. South-Western/
Thomson Learning

Pérveg kétij modeli, ekzistojné edhe modeli i hierarkisé sé efekteve,
modeli i pranimit té inovacioneve dhe modeli i komunikimit.

Pasi té definohet publiku, respektivisht konsumatori, do té qaset né
formimin e mesazhit. Mesazhi duhet té keté:

« Pérmbajtje (até qé déshiron té pércillet);
o Strukturé (sipas rendit logjik té¢ mesazhit);
o Formé (shprehje simbolike té mesazhit), dhe

o Burim (cili éshté ai i cili e pércjell mesazhin).®

¢ Drago Ruzic: Komunikacijski miks, Ekonomski fakultet Osijek, 2008
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Figura numér 8:

PROCEDURAT NE KRIJIMIN E
KOMUNIKIMIT EFEKTIV

Krijim i mesazhit

Vémendja Interesi

Burimi: Drago Ruzic: Komunikacijski miks, Ekonomski fakultet Osijek, 2008

Pérmbajtja e mesazhit pérbéhet nga té ashtuquajturat apele ose mo-
tivime té cilat duhen ta detyrojné publikun, respektivisht konsumatorét qé
té mendojné.

Apelet mund té jené racionale, respektivisht té apelohet konsumatori
té mendojé pér njé prodhim né até aspekt se ¢faré pérfitimi funksional ai
prodhim i siguron.
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Apelet emocionale jané apele qé duhet té nxisin emocione pozitive
ose negative pér blerje té prodhim té caktuar.

Apelet morale, jané ato apele té cilat jané té drejtuara né ndjenjat e
konsumatoréve.

Struktura e mesazhit duhet té jeté e vendosur ashtu qé né procesin e
komunikimit t&¢ mund té sillen konkluzione té caktuara, si nga ana e dér-
guesit, ashtu edha nga ana e pranuesit, respektivisht publikut.

Konkluzioni do té duhej té sillet né drejtim té pranimit ose jo pér
ndonjé prodhim, por, né thelb, synimet dhe zbatimi duhet té orientohen
né drejtim té sjelljes sé konkluzionit.

Struktura e mesazhit duhet té jeté e tillé qé té keté orarin e vet, e cila,
né thelb, do té thoté prezantim té argumenteve pér prodhimin, né fillim
mé té pranueshmet apo primaret dhe né fund argumentet pér pranimin
pérfundimtar té prodhimit.

Forma e mesazhit do té thoté se duhet té sillet vendimi pér titullin e
tekstit, pér pozitén dhe formén e tekstit, pér ilustrimet dhe pér ngjyrat té
cilat do t€ duhen t'i pérmbajé.

Qé mesazhi té mund té jeté térheqés, ai duhet té jeté ashtu i konstru-
ktuar qé t&€ mund té plotésojé kriteret e méposhtme:

o Té ofrojé risi dhe kontrast;

o Té jeté térhegése;

o Té keté titull dhe imazh;

o Té keté karakteristika, madhési, ngjyré dhe formé té vecanté.
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1.2. Format e promovimit

Ekzistojné shumé formave té promovimit, por réndési mé té madhe
kané:’

« Propaganda ekonomike, e cila shpesh barazohet me té kuptuarit e
promovimit né térési,

« Shitja personale, e cila né té vérteté paraqet promovim e shitjes,

« Avancimi né shitje i cili né té vérteté paraget promovimin me ele-
mentet e prezantimit, dhénien e kuponéve, premive, panairet dhe lloje e
formave té tjera,

o Publiciteti dhe marrédhénie me publikun.
Si forma té promovimit bashkékohor sot pérmenden edhe:

o Marketingu direkt.

Figura numér 9:

7JakoBckn b. PucreBcka - JoBanoBcku C: ,MapkeTuHrot", BTopo nspasue, EBporckn
yusep3autet Perrybnnka Makenonnja, Ckormje, 2009, fq. 293
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Format e promovimit

Burimi: Part Seven: Promotion Strategy, (Chapter15-Chapter17), 2010, slajde

Propaganda ekonomike paraqet, shpesh formé té paguar té promo-
vimit me pérdorimin e mjeteve pér komunikimin masiv pér transferimin e
mesazheve té déshiruara. Ményra klasike e zbatimit té propagandés ekono-
mike né fakt paraget komunikim té njéanshém, me komunikime té vogla
kthyese dhe mundési qé konsumatorét menjéheré té pérgjigjen mesazhe-
ve qé i dégjojné ose i shohin dhe i dégjojné. Pérkundér késaj, teknologjia
e Internetit dhe marketingut té drejtpérdrejté, respektivisht teknologjia
informatike mundéson pérgjigje té shpejté t&€ mesazheve té pranuara nga
ana e blerésit. Propaganda ekonomike zbatohet me ndihmén e mediave té
paguara dhe ka pér géllim té pércjellé informacione, té nxisé aksione apo
té pérkujtojé pér ndonjé prodhim apo shérbim. Mjetet, me ané té cilave re-
alizohet propaganda, jané: shpalljet e shtypit, radios dhe televizionit; am-
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balazhet té brendshme dhe té jashtme; markat postare; katalogét; filmat;
pllakatet, flajerét (pamfletet); pllakat propaganduese; materialet audiovi-
zuale; simbolet dhe emblemat. Si media pér transmetimin e mesazheve
jané: radioja, revistat dhe gazetat, televizioni etj.

Shitja personale éshté formé e promovimit e cila realizohet me kri-
jimin e kontakteve ndérmjet pérfagésuesve té kompanive dhe konsuma-
toréve. Ky promovim realizohet si promovim ballé pér ballé apo pérmes
telefonit, népérmjet teknologjive té reja, lidhjeve online dhe lidhshmérisé
video-konferencé ose me posté té drejtpérdrejté.

Pérparimi i shitjes ose promovimi i shitjes pérfshin teknika afat-
shkurta, shpesh heré né formén e stimujve pér té inkurajuar konsuma-
torét, qé té pérgjigjen apo té marrin ndonjé aksion. Kéto teknika shpesh
pérdorin kuponét pér dyqane tregtare, konkurse, premie, manifestime té
ekspozitave etj.

Publiciteti dhe marrédhéniet me publikun realizohen népérmjet
pérdorimit té¢ mediave pér t€ komunikuar me prezantimin e kompanisé
ose prodhimeve té tij pér publikun: ky lloj promovimi éshté formé e pro-
movimit té papaguar té organizatés apo prodhimit.

Marketingu i drejtpérdrejté zbatohet si aktivitet promovues me
pérdorim té aktiviteteve t€ ndryshme ndérmjet shitésit dhe blerésit duke
pérdorur komunikimin e drejtpérdrejté, ballé pér ballé, me telefon ose me
posté té drejtpérdrejté ose népérmjet Emailit.

Format e promovimit mund té tregohen edhe né ményrén vijuese,
si¢ éshté béré kjo edhe né figurén e ardhshme.

Figura numér 11:
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Format e promovimit

Propaganda

ekonomike Shitja personale

Publiciteti Pérparimi i
shitjes

Burimi: Chapter 14. Integrated Marketing Communications, 2008

2. Komunikimi - promovues dhe miksi i tregut

Puna e suksesshme e tregut kérkon qé ¢do kompani apo sipérmarr-
je té zhvillojé dhe té ofrojé prodhime dhe shérbime né treg, respektivisht
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vlerat qé plotésojné nevojat e konsumit. Kjo duhet té€ béhet me prodhimin
e duhur gé do té shitet me njé ¢mim té volitshém, né vendin i cili éshté¢ mé
i pérshtatshém pér blerésit, por pér gjithé kété blerési duhet té jeté i infor-
muar sa duhet. Informacioni ose pranimi i mesazheve kah konsumatorét
béhet né ményra té ndryshme dhe me mjete té ndryshme, pérmes promo-
vimit ekonomik, shitjes personale, pérparimit té shitjes dhe publicitetit ose
marketingu té drejtpérdrejté.

Kombinimi i elementeve pér pjesémarrje né treg qé ka té béj me ak-
tivitetet promovuese quhet miks promovues, kurse kombinimi i elemente-
ve té cilat kané té béjné me pjesémarrjen e tregut me prodhimin, ¢mimin,
distribuimin dhe promovimin quhet miks i marketingut.

2.1. Miksi komunikues-promovues

Promovimi si element i miks marketingut, duhet té jeté i koordi-
nuar me elemente té tjera t&€ miks marketingut, por koordinimi duhet té
ekzistojé né kuadér té veté promovimit i cili pérbéhet nga: propaganda
ekonomike ose théné shkurt shpallja; shitja personale, pérparimi i shitjes
dhe publiciteti.
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Figura numér 12:

Miksi promovues

-~ Propaganda ekonomike

Pérparimi i shitjes

| —

Burimi: Chap. 14. Marketing 7e Lamb Hair McDaniel, ©2004. South-Western/
Thomson Learning

Pér té arritur njé nivel té caktuar té shitjeve, ¢do sipérmarrje duhet
té béjé zgjedhje té aktiviteteve né 1émin e promovimit pérmes té cilit, né
ményra mé efektive do té arrijé efektin e déshiruar. Pas késaj, duhet té
béhet zgjedhje e njé ose mé shumé mjeteve promovuese té cilat do té ofro-
jné shpenzime mé té vogla, pér té arritur véllimi i déshiruar i shitjes.

Planifikimi i miksit promovues éshté proceduré mjaft e komplikuar,
sidomos nése kihet parasysh se duhet té vendoset se cili mjet promovues
duhet zgjedhur, e cila tjetér duhet té ndihmojé né vendin e zgjedhur.

Gjaté vendosjes pér zgjedhjen e mjeteve t& promocionit ndikojné mé
shumé faktoré prej té ciléve vecanérisht theksohen: natyra e ¢do mjeti dhe
lloji i tregut pér secilin prodhim.
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Cdo mjet promovues ka karakteristikat dhe ¢mimet e veta.?
Propaganda ekonomike ka karakteristiké e méposhtme:

o Publiciteti i prezantimit: — propaganda ekonomike paraget
ményrén mé té hapur té komunikimit dhe né kété ményré i jep njé publi-
citet té caktuar, respektivisht legjitimitet t€ prodhimeve;

« Mundési pér pérséritje: propaganda ekonomike i mundéson shité-
sit qé disa heré té pérsérité mesazhin, kurse blerésit i jep mundési qé té
pranojé mesazhin dhe ta krahasojé me mesazhet e konkurrentéve;

» Mundési e madhe pér shfagje: - propaganda ekonomike mundéson
shfagjen e ¢do ndérmarrjeje dhe prodhimeve té tyre me ndérmjetésim té
pérdorimit té materialeve té pérshtatshme té shtypura, tingujt, ngjyrat;

» Mosobligimi: - propaganda ekonomike nuk éshté aq e bezdisshme
dhe publiku i saj nuk ndjehet i detyruar té térheqé vémendjen dhe té rea-
gojé ndaj mesazheve.

Propaganda ekonomike mund té pérdoret pér ndértimin e imazhit
(figurés) afatgjaté pér produkte té caktuar ose pér krijimin e kushteve pér
shitje goditése. Gjithashtu, propaganda ekonomike paraget ményré e pér-
shtatshme qé té pérfshijé konsumatoré né territore té ndryshme gjeogra-
fike.

Shitja personale paraget njérén nga mjetet mé té qélluara pér pro-
movim né faza té caktuara té procesit té blerjes. Kjo béhet vecanérisht né
fazén e zhvillimit e preferencave te konsumatorét, besimet dhe veprimet e
tyre. Shitja personale i ka karakteristikat e méposhtme:

o Takimi personal: — shitja personale pérfshin raport té gjallé, té
menjéhershme dhe interaktiv ndérmjet dy ose mé shumé personave. Se-
cila palé nga afér mund t’i shqyrtojé nevojat dhe karakteristikat dhe né
vendin e ngjarjes mund té béhen pérshtatje;

8 CrameHKOBCKN A.: ,,JlenoBHO KoMyHMIupae', EBponckn ynusepsurer Perry6rmka
Maxkenonnja - Cxomje, Cxomje, 2006, 2006. fq. 18-184
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o Ndértimi i marrédhénieve: - shitja personale mundéson shfagjen
e té gjitha llojeve t&€ marrédhénieve, duke filluar nga shitja e pastér deri te
shitja personale dhe migésore né afat té gjaté;

« Ofron dhe kérkon pérgjegjési: shitja personale ndikon te konsu-
matorét qé té ndjejé ndonjé obligim ndaj asaj qé e ka dégjuar nga shitési.
Blerésit u éshté imponuar obligimi qé té dégjojé dhe té pérgjigjet.

Pérparimi i shitjes ka tri karakteristika:

« Komunikimi: - shkaktohet vémendje dhe zakonisht jepen infor-
macione qé¢ mund té detyrojné konsumatorin e fundit t&¢ vendosé pér
ndonjé prodhim:

o Nxitja: - ofrohen disa pérparési té cilat mund té jené motiv ose té
kontribuojné qé té merret ndonjé vendim nga ana e konsumatorit té fund;

o Thirrja: — pérfshin thirrjen specifike pér pérfshirjen momentale né
aksion ose transaksion té caktuar.

Publiciteti i ka karakteristikat e méposhtme:

« Besueshmeéri e larté: — lexuesve iu duket se reportazhet dhe artikujt
jané mé té besueshém se sa shpalljet;

o Pérfshirja e madhe: — me publicitet mund té pérfshihet njé numér
i madh i blerésve potencialé té cilét iu shmangen shitésve dhe shpalljeve.
Konsumatorét mesazhin e pranojné si risi dhe jo si komunikim t& orien-
tuar;

o Theks i vecanté: — publiciteti posagérisht mund ta theksojé prodhi-
min.

2.2. Miksi i tregut

Miksi i tregut ose marketingut paraget pérmbledhje té integruar dhe
té koordinuar nga té cili mund té pérmbushen nevojat, déshirat dhe pritjet
e konsumatoréve. Elementet e miks marketingut duhet t€ koordinohen.
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Nén miks té marketingut nénkuptohet kombinimi i instrumenteve
té marketingut té cilat pérdoren pér té arritur efektin e déshiruar dhe nive-
lin e shitjeve né gjithé tregun. Gjaté formulimit t&€ miks marketingut kon-
cepti duhet té largohet nga konsumatori i fundit si bazé kaluese. Variablat
e lartpérmendura (prodhimi, gmimi, distribuimi dhe promovimi) paraqe-
sin faktoré té brendshém té cilét jané nén kontrollin e kompanisé dhe kjo
mund té ndikojé tek ato. Faktorét e jashtém, si¢ jané tregu, mjedisi ekono-
mik, gjendja e biznesit, mjedisi kulturor dhe social, si dhe mjedisi politik
dhe juridik, pér kompaniné jané dhéné objektivisht. Pér té arritur sukses
né puné kompania duhet té kryej pérshtatjen e faktoréve té brendshém me
ata té jashtém.

Miks marketingu paraget kombinim e faktoréve té brendshém né
térésiné e caktuar té harmonizuar krijuese me qéllim qé t&€ pérmbushé ne-
vojat dhe déshirat e konsumatoréve. Praktika tregon se kombinimi i in-
strumenteve té miks marketingut jep rezultate mé té mira (sienergjike), se
sa instrumentet individuale.

Supozimi pér krijimin e kombinimit optimal t€ miks marketingut
éshté njohja e harxhimeve dhe efikasitetit pér pérdorimin e instrumenteve.
Natyra dhe marrédhéniet e ndérsjella té instrumenteve té miks marketin-
gut éshté e tillé ashtu qé ato nuk jané statike, por pérkundrazi, kombinimi
i tyre duhet té jeté proces i vazhdueshém dinamik.

Té gjitha katér instrumentet e miks marketingut jané njésoj té réndé-
sishme pér realizimin e qéllimeve té caktuara, prandaj njékohésisht duhet
té sjelljen vendime pér té gjitha katér instrumentet e miks marketingut.

Sé pari hulumtohet dhe zhvillohet prodhimi, me vegorité e tyre té
pérdorura dhe cilésore, pastaj definohen dhe hetohen kanalet e distribui-
mit qé prodhimi t&¢ mund té dérgohet deri te konsumatorét, né kohén dhe
vendin e duhur, promovimi duhet t'i njoftojé konsumatorét dhe t'i pér-
gatité pér blerjen e prodhimit dhe mé né fund vijon formimi i ¢mimit té
shitjes me ¢ka duhet té respektohen marrédhéniet e ofertés dhe kérkesés,
si dhe ¢gmimet e konkurrencés.
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Si faktor kufizues pér kombinim optimal té miks marketingut mund
té paraqiten mjetet e fondeve financiare né dispozicion, koordinimi dhe
sinkronizimi i funksionimit té funksioneve té vecanta té marketingut, si
dhe koordinimin e marketingut me funksionet té tjera né ndérmarrje.

Njé kohé té gjaté ¢mimi konsiderohet si instrument thelbésor me té
cilin kompania ndikon né treg pér prodhimet dhe shérbimet e saj.

Disi mé voné fillohet me nénvlerésimin e ashtuquajtur instrumente
pa ¢mime té miks marketingut, me ¢ka kérkon qé té ndikojé né kérkesén
pa ndryshimin e ¢mimit. Nése ekziston pajtueshmeéria e tyre e ndérsjellé, si
dhe pajtueshméria me kérkesat e konsumatoréve, kombinimi i instrumen-
teve té miks marketingut realizon efekt t& pritur sinergjik.

Konsumatori éshté shénjestér e kombinimit té miks marketingut né
té gjitha kompanité. Ato kané tendencé qé té€ gjejné lidhjen e ndérsjellé té
¢mimeve, promovimin, prodhimin dhe distribuimit, qé¢ do té ndikojé né
blerésin i cili do t'i pranojé vetém prodhimet e tyre. Pér kété arsye kom-
pania duhet t'i shfrytézojé té gjitha resurset e saja né ményré né té cilén té
gjejé até kombinim té 4P i cili do té jeté mé i miré se konkurrenca. Kéto
katér elemente shqyrtohen si:’

o Prodhim, shérbim ose program - digka me vleré qé i ofrohet bleré-
sit, klientit ose vizituesit,

« Cmimi - dicka qé blerési, klienti ose vizitori paguan,
o Plasmani, distribuimi, lokacioni apo pranueshméria — vendi ose
hapésira ku realizohet transaksioni,

« Promovimi ose komunikimi - ményrén se si informohet i gjithé
tregu pér vlerat qé ofrohen me miks marketingun e kompanisé.

 Randy Duermyer: Elements of the Marketing Mix, Home Business Guide, 2010
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Figura numér 13:

MIKS MARKETINGU - I TREGUT

Mjetet té cilat shfrytézohen bashkérisht gé té
krijohet pérgjigjja e déshiruar nga konsumatorét

= p——
Bl Wl ™ |

Burimi: Welcome to the World of Marketing, Chapter 1, 2010

Krahasueshém miksi promovues dhe i tregut mund té shihet ashtu
si¢ éshté treguar né figurén e méposhtme.
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Figura numér 14:

MIKSI PROMOVUES DHE | TREGUT

Miksi promovues

Detyrat e

marketingut - Propaganda
ekonomike
« Shitja personale
Miks marketingu e Promovimi

« Prodhimi shités
. Publiciteti

« Distribuimi
e Promovimi
e Cmimi

(]
| gjithé tregu Plani i
promovimit

Burimi: Thompson Learning, Chapter 14: Marketing Communication, 2008,
slajde
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3. Kreativiteti né promovim

Kreativiteti éshté aftésia pér té dalé para publikut me pamje té reja té
ndryshme pér disa gjéra ose veprime té caktuara né ményré mé té ndrysh-
me nga té tjerét. Kjo nénkupton se duhet pasur njohuri té€ mjaftueshme pér
punén qé béhet dhe t¢ mendohet né ményré mé té ndryshme se té tjerét.

Pér kreativitetin éshté shumé i réndésishém edhe inovacioni. Inova-
cioni éshté akt i krijimtarisé dhe paraqet proces ose tekniké e cila ploté-
sisht mund té shkaktojé ndryshime té réndésishme né krijimtariné e disa
materialeve promovuese, né teknologjiné e pérgatitjes dhe paragqitjes sé
tyre.

E réndésishme pér krijimtariné éshté edhe t&€ menduarit logjik, i cili
né fakt paraqet njé séré veprimesh pér té shprehur até qé njerézit e diné
momentalisht. Nevoja pér té menduarit logjik zmadhohet, kur ka mun-
gesé té zgjidhjeve pér ndonjé problem té caktuar dhe kur ka nevojé té si-
gurohet ndonjé zgjidhje e cila né ményrén tradicionale té menduarit nuk
mund té sigurohet.

Té menduarit nénkupton pérpunimin dhe transformimin e infor-
macioneve né memorien e njeriut. Njeriu mendon qé té formojé ndonjé
koncept té vecanté, té mendojé ndonjé arsye qé té ndodhé ndonjé dukuri
apo ngjarje, t&¢ mendojé né ményré kritike né lidhje me digka, té sjellé
ndonjé vendim dhe té mendojé né ményré kreative pér té zgjidhur ndonjé
problem.

Té menduarit mund té jeté indikativ, respektivisht t¢ mendohet nga
mé konkretja né mé té pérgjithshmen dhe deduktiven, té mendohet nga
pyetjet mé té pérgjithshme né ato mé konkrete dhe zgjidhje té mundshme
pér ndonjé problem.

Té menduarit kritik éshté t¢ menduarit qé i referohet t¢ menduarit i
cili éshté i lidhur me shfrytézimin e prodhimit dhe vlerésimin e treguesve
té caktuar té cilét njeriu i posedon ose i di.
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Sjellja e vendimit pérfshin té menduarit né t€ cilin njerézit i vleréso-
jné alternativat dhe béjné zgjedhjen e njérés pér té cilén konsideron se
éshté mé e volitshme. Aftésité pér té marré vendime te njerézit varet nga
shumé faktoré, ndér té cilét mund té jené mé té theksuar: konfirmimi i
mendimit, géndrueshmeéria e besimit, vetésiguria dhe aftésia pér té apli-
kuar njohurité e fituara.

Kreativiteti éshté aftésia pér té menduar pér dicka té re né ményré
té pazakonté dhe té arrijé né zgjidhje té problemit i cili do té jeté i vetém
apo unik, zgjidhje té tillé té problemit qé nuk ekziston tjetér. Kreativiteti
mund t€ jeté konvergjent, respektivisht ai éshté orientuar pér krijimin e
njé zgjidhjeje apo pérgjigjeje té pyetjes apo problemit dhe divergjentes,
respektivisht kur pér njé problem ose pyetje kérkohen mé shumé pérgjigje
ose zgjidhje.

Figura numér 15:

Te menduarit

Burimi: Bethany Maher Danielle Rovello: Chapter 9. - Complex Cognitive
Processes, 2009

Cka éshté té Marrja e Mendimi
J

menduarit mediave kreativ
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Kreativiteti éshté proces mental i cili pérfshin krijimin e ideve, kon-
cepteve ose zgjidhjeve té reja té disa problemeve ose bén lidhje né mes
koncepteve dhe ideve té reja ekzistuese. Shikuar nga aspekti shkencor kri-
jimtaria krijon zgjidhje té reja origjinale t€ problemeve ose aktiviteteve té
caktuara.

Kreativiteti zakonisht tregon krijimin e digka té re, pjesérisht ose
plotésisht, krijimin e vetive dhe karakteristikave té reja té objekteve té pér-
hershme, paramendimin e mundésive té reja qé deri atéheré askush nuk
i ka menduar, shikimin e gjérave né ményré mé té ndryshme nga ajo qé
ekziston.

Né fushén e krijimtarisé dallohen njerézit krijues, té cilét punojné qé
té krijojné prodhime té reja, procese té reja té€ prodhimit, paraqitje té reja
té prodhimeve etj. Kreativiteti éshté aktivitet q¢ pérmban disa aspekte té
réndésishme té cilat mund té shprehen si:"

« Origjinaliteti,

e Zgjuarsia,

« E pazakonta,

« Dobia,

o Shémbélltyra,
 Udhéhegja intelektuale.

Kreativiteti éshté proces mental dhe social e té zbuluarit ideve ose
koncepte té reja, apo lidhjeve té reja té mendjes kreative midis ideve apo
koncepteve ekzistuese.

Kreativiteti éshté i lidhur direkt me zbulimin e ideve apo koncepteve
té reja, apo modifikimin e ideve dhe koncepteve ekzistuese.

"“Wikioedia, Free Enciklopedia, 2010
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Figura numér 16:

Procesi i kreativitetit
Kérkimi Inspektimi Qéllimi Ideté

AN T
iidesé sé

madhe “Big
Idea”

i3

f Interesi X

Vémendja

Burimi: Creative Planning, Strategy and Development, © 2003. McGraw-Hill
Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin, slajde

Té jesh kreativ nuk éshté lehté. Té fitohet dituri éshté shumé mé lehté
se sa té jesh kreativ. Kreativiteti nuk mund té mésohet, por thjeshté zba-
tohet dhe del nga veté njeriu.

Kreativiteti, kuptuar pérgjithésisht, éshté komponent shumé i réndé-
sishém i promovimit. Kreativiteti paraqet ményré pér ta shprehur promo-
vimin bashkékohor. Kreativiteti né promovimin né masé té madhe varet
nga investimet e njerézve qé punojné né krijimin e aktiviteteve promovu-
ese dhe nga teknologjia.
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Figura numér 17:

Cfaré krijohet

e IDETE
¢ VLERA E MARKES

e Zmadhimi i efikasitetit

e 1+1=3
e Komunikimet té cilat
funksionojné miré

Burimi: Creative Planning, Strategy and Development, © 2003McGraw-Hill
Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin, slajde

Teknologjité e reja mundésojné qé té krijohen:"

« Dizajni i kompjuterizuar, efektet speciale, prezantime té digjitali-
zuara video, realiteti virtual, prezantime multimediale,

« Fotografi té shpejta promotive dhe efektive,
« Tregime interesante dhe befasuese,

o Té ndértohet qasje té pérshtatshme pér gjithé publikun.

! Creative Planning, Strategy and Development, © 2003. McGraw-Hill Companies, Inc.,
McGraw-Hill/Irwin
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Figura numér 18:

Kreativiteti né promocion

o Cka krijohet

Vi hpallj ;
® Vlera e shpalljes CETA |

= FREE
® KREATIVITETI NE... CUSTOM

® Propaganda

ekonomike
I : L A
@ Marrédhéniet me publikun Y Y
#4% (hoose
@ Promovimi i shitjes e Mﬂ&l\ﬂ"

from ower 150 songs

Burimi: Creative Planning, Strategy and Development, © 2003. McGraw-Hill
Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin, slajde

Rruga né drejtim té suksesit t&€ promocionit'* paraqet miksin e th-
jeshté midis dijes dhe kreativitetit pér personat té cilét punojné né aktivite-
te promovuese. Pér ta realizuar kété éshté e nevojshme pajisja me njohuri
dhe té keté shkathtési pér aplikim krijues té dijes. Ky éshté i ashtuquajturi
miks i njohurisé dhe krijimtarisé. Pse njé miks té tillé?

12 Creative Planning, Strategy and Development, © 2003. McGraw-Hill Companies, Inc.,
McGraw-Hill/Irwin
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Njeriu té keté njohuri né sasi t¢ médha, por pa aplikim krijues té njo-
hurive né praktikén e pérditshme nuk mund té jeté kreator i suksesshém
i mesazheve té pranueshme, té ndryshme dhe mesazheve dhe materialeve
unike promovuese.

Figura numér 19:

“Kjo nuk
éshté
kreative
nése nuk
shitet”

“Vetém vlerat

artistike
sjellin

rezultate”

Pérshtatshméri Art

Burimi: Creative Planning, Strategy and Development, © 2003. McGraw-Hill
Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin, slajde

Dija éshté faktori i vetém i cili mund té zmadhojé kreativitetin. Si
mund té béhet krijues nése nuk ka njohuri? Sigurisht, assesi. Me rritjen e
njohurive né lidhje me njé 1éndé té vecanté rritet edhe potenciali i krijim-
tarisé. Cdo njeri ka digka té lindur né té. Besohet se artistét jané mé kriju-
es, sepse ata kané talent né disa degé té artit dhe pér até arsye ata krijojné
artin me mendjen e tyre té hapur.
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Si mund té béheni punétor me i miré promovues népérmjet diturisé

dhe kreativitetit? Kjo mund té arrihet né dy ményra:

o Vazhdimisht té mésuarit e aftésive té reja. Eshté e nevojshme té
krijohet sistem i cili vazhdimisht do t€ rrisé njohurité. Duhet té fillohet nga
fushat ku njeriu éshté mé i dobét, kurse biznesi promovues i kérkon kéto
fusha. Duhet té lexohet literaturé profesionale, revistat dhe gazetat nga ato

fusha dhe té aplikohet mésimi né punén e pérditshme.

o Mésimi nga gabimet - té mésuarit nga pérvoja. Me mésimin e sh-
kathtésive té reja dhe aplikimin e tyre né punén e pérditshme, vazhdimisht
profesionalizohen kéto aftési népérmjet pérvojés personale. Madje edhe
gabimet qé do té béhen, do ta rrisin njohuriné personale dhe do té béjné

qé té jeni mé miré né puné qé e béni.

Figura numér 20:

SI TE BEHESH KREATIV
Té shfrytézohet Té daaiohet
M é dégjohe
Té lexohet dicka prodh!hmltclqe te se gfarg'éjﬂasin
v e b njihet!
né lidhje me ) njerézit pér
prodhimin ose prodhimin!
tregun!
Té pyetet secili
Té punohet né i cili éshté
firmé dhe té i kycur né
mésohet pér informacione!
biznesin!

Burimi: Creative Planning, Strategy and Development, © 2003. McGraw-Hill
Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin, slajde
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Té béhesh kreativ né promovim duhet té krijohet strategji pér ko-
munikim me konsumatorét dhe té pércaktohen taktikat se si do té transfe-
rohen mesazhet deri tek ata, respektivisht se si do té realizohet strategjia
pér mesazhin.

Figura numér 21:

Té pércaktohet CKA do té
thuhet me mesazhin ose si do

té komunikohet

Burimi: Creative Planning, Strategy and Development, © 2003. McGraw-Hill
Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin, slajde
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4. Réndésia dhe determinantet e imazhit

Imazhi paraget ményrén se si té tjerét e shohin kompaning, respe-
ktivisht firmén ose prodhimet dhe shérbimet e saj. Té zhvillohet, e pastaj
edhe té paraqitet imazhi i vérteté, éshté e nevojshme kohé dhe kjo paraqet
mé shumé proces se sa vetém njé ngjarje.

Imazhi i njé kompanie udhézon naté se si éshté e pranuar kompania,
respektivisht si éshté perceptimi pér até nga e konsumatoréve, respekti-
visht nga publiku. Zakonisht pér imazhin® thuhet se pérfagéson pasqyré
té krijuar té pélqyeshme pér kompaniné né publik, pasqyré e cila kom-
panisé i mundéson té térheqé blerésit, té krijojé pasqyré né vetédijen e
konsumatoréve, té udhéheqé né krijimin e cilésisé sé prodhimit dhe té leh-
tésojé shitjen e prodhimeve dhe shérbimeve.

Imazhi i njé kompanie nuk éshté krijuar vetém nga kompania, por
ata e béjné dhe bashképunétorét e kompanisé, mediat, gazetarét, shoqatat
e kompanive, organizata té tjera nga mjedisi, qeveria, e té tjera

Imazhi i njé kompanie éshté kombinim i mediave, ndjenjave, be-
simeve, parashikimeve dhe vizioneve qé i kané njerézit pér kompaniné,
pér prodhimet dhe shérbimet e saj dhe pér njerézit té cilét e udhéheqin
kompaniné.

B Wikipedia, Free Enciklopedia, 2010
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Figura numér 22:

Komponentét e imazhit t¢ kompanisé

Prodhimet dhe shérbimet Personali i kompaniség, politika
ndaj mjedisit

Shitoret Ideté dhe besimet e personalit
Pajiset Kultura e vendit dhe lokacioni i
kompanisé

Komunikimi: mediet, shpalljet, FLalGHUEENlEeIEVN o=
mesazhet, materialet kompaniné
promovuese...

Emri/Logoja
Paketimi/Etiketimi

Té punésuarit

Burimi: Duane Weaver: Chapter 2, IMC:Corporate Image and Brand
Management, 2010, slajde

Dubhet té theksohet se imazhi éshté pasqyra qé té tjerét e kané pér
kompaniné dhe pér biznesin e saj, e jo ¢ka veté kompania, respektivisht
té punésuarit e saj mendojné pér veten dhe pér kompaniné e tyre. Kriji-
min e imazhit té njé kompanie &shté puné e ndérlikuar pér shkak se pér
té ndértuar imazhin duhet té merren né konsideraté njé numér i madh té
elementeve qé duhet t'i realizojné bashkérisht. Kjo béhet para sé gjithash,
me promovim, marketing komunikimet, publicitet, lokacione té dyqane-
ve, gmime, pozicione qé i kané prodhimet dhe shérbimet.
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Imazhi éshté identiteti i kompanisé qé e ka né treg. Imazhi i kompa-
nisé ndryshon nga imazhi i konkurrencés.

Figura numér 23:

Imazhi i kompanisé

Identiteti i
kompanisé

Imazhii
kompanisé

Burimi: Duane Weaver: Chapter 2, IMC:Corporate Image and Brand
Management, 2010

Imazhi krijohet me mé shumé elemente dhe instrumente, té cilat si
thelbésore mund té pérmenden:'*

« Logoja e kompanisé - a nxit kjo né mendimin e déshiruar nga au-
dienca e synuar,

4 Duane Weaver: Chapter 2, IMC:Corporate Image and Brand Management, 2010
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» Web fagja — a éshté kreative me ngjyra dhe pérmbajtje t€ ndryshme
dhe a éshté aktuale,

« Paketimi i prodhimeve - a éshté mé ndryshe nga ajo e konkurren-
cés dhe mé térhegése,

» Pamja e kartelave, zarfeve té biznesit,

« Pamja e shitoreve dhe rregullimi i tyre i brendshém, higjiena,
ndri¢imi, displeté, pllakatet, fotografité,

o Bashképunimi i té punésuarve me klientét, personalisht dhe me
telefon,

o Veshja e té punésuarve

Imazhi i njé kompanie mund té krijohet, té ndryshojé dhe té rindér-
tohet duke pérdorur strategjité e duhura té marketingut té planifikuar. Kri-
jimi i imazhit pér njé kompani éshté njésoj sikur kultivimi i perimeve. Nuk
mund té béhet asgjé né qofté se nuk planifikohet dhe nuk krijohen kushte
té favorshme pér realizimin e aktiviteteve té planifikuara. Nése nuk ka toké
pjellore, ujé dhe kushte té tjera, nuk mund té pritet se mund té prodhohen
perimet. E njéjté éshté edhe me krijimi e imazhit té kompanisé.

Disa faktoré ¢ojné né zmadhimin e kuptimit té imazhit té kompa-
nive. Njé prej tyre éshté edhe klima e biznesit. Q¢ t¢ mund me sukses
té shfagen né treg kompanité duhet té zhvillojné strategji dhe té krijojné
pérparési konkurruese, té krijojné prodhime té reja dhe té krijojné kualitet
dhe e gjithé kjo né ményré té suksesshme pér t'i pérfagésuar klientét e tyre
té tashém dhe té ardhshém. Globalizimi gjithashtu éshté nga faktorét qé
¢ojné né rritjen e nevojés pér ndértimin e njé imazhi t€ duhur pér tregjet
jashté vendit té tyre, né té cilin kompania funksionon. Ekspansioni ndér-
kombétar i ndérmarrjeve dhe aktiviteteve té tyre né tregun ndérkombétar
kérkon qasje dhe plane té duhura pér ndértimin e imazhit té kompanisé né
tregjet ku ajo déshiron t€ shfaqet. Si faktor tjetér pér té ndértuar imazh né
sipérmarrje paraqiten edhe pritjet e shoqérisé pér pérgjegjésiné e kompa-
nive, kryesisht, né fushén e mbrojtjes sé mjedisit jetésor.
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Procesin e ndértimit t€ imazhit té kompanisé e pérbéjné:"

« identiteti i kompanisé,
o komunikimet e kompanisé,

« imazhi i kompanisé

Identiteti i kompanisé éshté realitet né té cilén mbijeton kompania,
e vetmja, kompania individuale e cila ndryshon nga kompanité té tjera.

Komunikimet e kompanisé paraqesin njé séré burimesh, mesazhe
dhe media pérmes té cilave kompania paraqet vegantiné ose markén e saj
pér klientét e saj, ose pér publikun e saj.

Imazhi i kompanisé éshté pérshtypja qé pér kompaniné e kané bleré-
sit dhe publiku i saj.

Qéllimi i udhéheqjes me ndértimin e imazhit té kompanisé éshté
kompania t&€ komunikojé me njé publik té vecanté qé éshté i réndésishém
pér té, qé ta béjé até né ményré né té cilén audienca do té zhvillojé dhe do
té mbajé njé pasqyré té déshiruar pér kompaniné. Kjo nénkupton prezan-
tim té identitetit pozitiv, komunikim me publikun dhe sigurim té informa-
cioneve kthyese pér até se mesazhet e dérguara kané pasur efekte pozitive
mbi publikun.

1> Duane Weaver: Chapter 2, IMC:Corporate Image and Brand Management, 2010
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5. Marrédhéniet ndérmjet promovimit dhe
komunikimit

Né marketing nén nocionin promovim nénkuptohet pérmbledhja e
aktiviteteve me ndihmén e té cilave krijohet vetédija pér té provuar ose té
shfrytézuar ndonjé prodhim. Promovimi mbulon aktivitetet me ndihmén
e té cilave tentohet té€ zmadhohet shitja e prodhimeve dhe shérbimeve.

Figura numér 24:

PROMOVIMI:
NDIKON MBI KONSUMATORET

PROMOVIMI:
— fugia pér té ndikuar te
blerésit “Té dihet pér
prodhimin”
—té rikujtojé
- té bindé
— té informojé

Burimi: Chapter14: Marketing Promotion, Delivering High Impact Messages, ©
2009. South Western, a division of Cengage Learning

Promovimi éshté formé e komunikimit té kompanisé me klientét e
saj. Promovimi pérdor metoda té ndryshme pér té arritur deri te konsu-
matorét e synuar me dérgimin e mesazheve té duhura me géllim qé té
realizohen géllimet dhe objektivat e kompanisé.
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Figura numér 25:

Mjetet tradicionale promovuese

mobile

- Propaganda
ekonomike

« Pérparimi né shitje

« Shitja personale

« Publiciteti

Burimi: Chapter14: Marketing Promotion, Delivering High Impact Messages, ©
2009. South Western, a division of Cengage Learning

Komunikimi éshté procesi i dérgimit té informacioneve nga njé sub-
jekt né tjetrin. Komunikimi éshté procesi i shkémbimit té mediave dhe
informacioneve me té folur, me shkrim ose me sinjale. Komunikimi éshté
proces i dyfishté népérmjet té cilit shkémbehen mendime, ide, ndjenja.

Transferimi i mesazheve prej dérguesi deri te pranuesi, né procesin
e komunikimit béhet pérmes mediave té caktuara. Té gjitha komunikimet
kérkojné qé té keté njé dérgues té mesazheve, mesazh dhe pranues té me-
sazhit.
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Figura numér 26:

KOMUNIKIMI

« Koordinimi i mesazheve promovuese

« Krijimi pérshtypjeve te blerésit

- Ildentifikimi i ményrave kyce
té komunikimit né mes
prodhimit dhe tregut

Tubimi i blerésve - ose integrimi — informimi me e té
gjitha burimet dhe krijimin e pérshtypjeve

Burimi: Chapter 14: Marketing Promotion, Delivering High Impact Messages,
© 2009. South Western, a division of Cengage Learning

Procesi komunikimit ndihmon qé:*¢

« T¢ identifikohen mesazhet té cilat duhen té dérgohen,
o Té caktohet audienca e synuar me té cilén do té komunikohet,

o Té vendoset pér formén, mesazhin dhe kohén kur duhet té dér-
gohet,

o Té mblidhen informata kthyese nga pranuesit e mesazhit té¢ dérgu-
ar.

16 Chapter 14: Marketing Promotion, Delivering High Impact Messages, © 2009
South Western, a division of Cengage Learning
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Promovimi pérfshin dérgimin e informacioneve né lidhje me pro-
dhimet, linjat e prodhimit, markat e prodhimeve, kompaniné. Promovimi
realizohet me ané té mediave si¢ jané: televizioni, radioja, gazetat, Inter-
neti, telefoni, ose duke pérdorur mjete promovuese, si¢ jané promovimi i
shitjes, shitja personale, emaili direkt, panairi, ekspozitat.
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56

PYETJE KONTROLUESE

1. Cfaré paraget promovimi?

2. Cilat jané format e promovimit?

3. Cfaré éshté miksi promovues-komunikues?

4. Cilat elemente e pérbéjné miksin e tregut?

5. Cfaré do té thoté krijimtaria e promovimit?

6. Cfaré do té thoté imazhi i kompanisé?

7. Cilét jané pércaktuesit e ndértimit té imazhit té kompanisé?

8. Cili éshté dallimi né mes promovimit dhe komunikimit?
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PJESAII

PROMOVIMI DHE SJELLJA E
KONSUMATOREVE
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PASQYRA E PERMBAJTJES

1. Raporti ndérmjet promovimit dhe sjelljes sé konsumatoréve
2. Klasifikimi i nevojave

3. Réndésia e perceptimit né sjelljen e konsumatoréve

4. Karakteristikat e procesit mésimor

5. Motivimi dhe emocionet

6. Nevoja pér segmentimin e konsumatoréve

7. Marrja e vendimit pér blerje

8. Stili jetésor shkak dhe pasojé e sjelljes sé konsumatoréve

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje

té shpjegoni raportet midis promovimit dhe sjelljes sé
konsumatoréve

té klasifikoni nevojat

té perceptoni réndésiné e perceptimit né sjelljen e kon-
sumatoréve

té karakterizoni procesin e t€ mésuarit

té shpjegoni motivimin dhe emocionet

té vlerésoni nevojén pér segmentimin e konsumatoréve
té pérshkruani vendimin pér blerje

té kuptoni stilin e jetés si shkak dhe pasojé e sjelljes sé
konsumatoréve
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1. Raporti ndérmjet promovimit dhe sjelljes sé
konsumatoréve

Sjellja e blerésve éshté mésimi kur, pse, si dhe ku njerézit blejné ose
nuk blejné prodhime té caktuara. Né blerjen nga ana e blerésve ndikojné
shumé faktoré té natyrés psikologjike, sociologjike dhe ekonomike. Blerési
né procesin e blerjes ka tri role té ndryshme edhe até si:

o Shfrytézues,
« Pagues,

o Blerés.

Promovimi dorézon informacione me ané té té cilave njihet me pro-
dhimet dhe shérbimet té cilat i nevojiten. Kjo e pérkujton, e nxit dhe e
motivon blerésin qé té blejé até qé ai ka nevojé.

Vendimmarrjen pér blerje, blerésit e béjné né ményra té ndrysh-
me dhe me motive té ndryshme. Qé t¢ mundté térhiget njé blerés patje-
tér duhet té dihet pse ai blen prodhim té vecanté. Pasi kjo éshté e njohur,
atéheré prodhuesi mund t'i drejtojé aktivitetet promovuese pér blerésit né
ményré né té cilén do ta informojé, do ta interesojé dhe do ta bindé pér té
bleré prodhime nga ai.

Asnjé blerés apo vetém disa prej tyre, vendimin pér blerje e sjellin
individualisht. Ata gjithmoné jané nén ndikimin e disa stimuleve'” té cak-
tuara té cilat mund t€ jené nga mjedisi, si mesazhe ekonomike, teknologji-
ke, ligjore dhe politike, kulturore, apo mesazhe promovuese té transmetu-
ara pérmes mediave t€ ndryshme.

17 Parimles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and Consumer Buyer Behavior,
2009
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Figura numér 27:

STIMUJT QE NDIKOJNE NE MARRJEN

E VENDIMIT PER BLERJE
Prodhimi Marketingu dhe h
. stimulit e tjera Ekonomik
Cmimi
Shpérndarja Teknologjik
Promovimi A Politik
. Kulturor
Procesi i Kutia e zezé e Kar.al_(te.ristikat
marrjes sé blerésve Ndikimi
:::rq;mlt per \ Blerési
J . Sjellja
Pérgjigjae Furnizimi
blerésit Koha
Furnizimi
Koha

Burimi: Parimles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and Consumer
Buyer Behavior, 2009

Pér t&¢ mésuar nevojat e blerésve duhet té dihet se ¢faré i motivon
konsumatorit pér blerje dhe si té béhet ndikimi ndaj tij pér blerje té pro-
dhimeve dhe shérbimeve té kompanisé. Njohja e blerésve i mundéson
kompanisé qé té zhvillojé prodhim dhe ta japé deri te blerési né ményré
té pérshtatshme té shitjes me ¢mim té vérteté dhe me aktivitete té tjera
promovuese.
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2. Klasifikimi i nevojave

Njohja e nevojave té konsumatoréve éshté njé nga ¢éshtjet kyce pér
secilin prodhim, respektivisht sipérmarrje e cila kryen shérbime. Njohja e
nevojave té konsumatoréve ¢con kah zhvillimi i prodhimeve dhe shérbime-
ve té reja pér té térhequr konsumatoré té rinj dhe ruajtje té¢ marrédhénieve
me shfrytézuesit ekzistues té prodhimeve dhe shérbimeve té kompanisé.

NE literaturén ekonomike dhe né psikologji nevojat zakonisht pér-
kufizohet si:'®

« Ndjenjé t&€ mungesés, inkurajimit dhe insistimit qé ajo mungesé té
ménjanohet,

» Mungesa e njé prodhimi té caktuar, me ¢ka ndjehet presion, shqe-
tésim, me déshiré qé té kénaqet dhe né kété ményré té zvogélohet paké-
nagésia dhe t¢ ménjanohet presioni,

o Pakénagésia dhe pakéndshmeéria e caktuar fizike dhe emocionale
té cilén e ndjen njeriu dhe e cila ¢con né krijimin e déshirés pér ménjanimin
e saj,

« Mungesa e njé prodhimi dhe mungesa e ¢do gjéje qé éshté e do-
bishme ose qé i pélgen etj.

Né thelb nevojat plotésohen me blerjen e njé prodhimi ose duke pér-
dorur njé shérbim, né varési t& disponueshmeérisé sé faktoréve té blerjes.
Nuk éshté kontestuese se né kushtet e tanishme té zhvillimit shogéror dhe
material nuk mund té plotésohen té gjitha nevojat dhe déshirat e konsu-
matoréve qé té krijojné rend té caktuar né kénagjen e tyre. Késhtu, pavaré-
sisht nga ajo se nevojat paraqiten si ndjenjé fiziologjike dhe psikologjike,
ato “ jané dhéné objektivisht né ¢do kohé dhe né ¢do fazé té zhvillimit,
sepse kjo mund té kuantifikohet edhe materialisht edhe statistikisht pér
tu matur. Pér njeriun &shté qenésisht esenciale qé né bazé té nevojat e tij
té planifikojé, té organizojé dhe té shpérndajé aktivitetin e tij.”

'8 CraMeHKOBCKM A.: ,MapKeTHHT UCTpaxkyBambe’, [IpB IIpyBaTeH YHUBEP3UTET
EBporncku yuusepsurer Peny6nuka Makenonnja - Cxomje, Ckomje, 2007 fq. 141
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2.1. Nevojat themelore njerézore

NE teori né té cilén pérpunohen ¢éshtjet qé lidhen me nevojat e nje-
riut theksohen nénté nevoja themelore njerézore:"

« Siguria - security;

o Aventura - adventure;;
o Liria — freedom;

o Shkémbimi - exchange;
« Fuqgia - power;

o Zhvillimi - expansion;
 Pranimi - acceptance;

o Uniteti - community;

o Hulumtimi - expression.

Cdo njeri ka tri nevoja parésore, respektivisht kjo do té thoté se tri
nevojat jané mé té réndésishme se gjashté té tjerat. Kur nevojat e njerézve
nuk plotésohen, ato mund té shkaktojné zemérim, agresion ose té sjellin
shfagjen e sjelljes negative.

Cdo njeri e di se njerézit e tjeré kané nevojat e tyre dhe se kéto nevoja
duhet té plotésohen. Kénagja éshté puné e jashtme e dikujt i cili merret me
puné gé t'i plotésojé nevojat specifike té njeriut. Njerézit té cilét i ndajné
nevojat e ngjashme kané nevojé qé té krijojné disa kontakte ose bashké i
ndajné ndjenjat e pérbashkéta.

Nevoja pér siguri éshté nevoja e njeriut qé t€ ndihet i sigurt ose té
mos vihet né rrezik qé té jeté sulmuar, té jeté né rrezik, té ndjehet i sigurt
né aftésité e tij dhe té dijé se ¢faré do té ndodhé, mé herét té dijé se ka
planifikohet té béhet. Nevoja pér siguri éshté e ndryshme pér njeréz té
ndryshém.

¥ Jose & Lena Stevens: Nine needs: Material from Various Workshops, Pivotal
Resources and JP Van Hulle, Michael Education Foundation.
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Nevoja pér aventuré do té thoté nevojé pér té fituar pérvoja té reja,
pér té udhétuar, pér té fituar pérvojé t€ madhe, njé ndjenjé té té kuptuarit
té ngjarjeve qé ndodhin, té keté jeté dramatike. Njerézit me ndjenjé té ne-
vojés sé aventurés shkojné kah gjetja e vendeve té reja dhe punéve té reja
qé ata duan té punojné, té cilét duan té shohin vende té reja, tregje té reja
pér té fituar, prodhime t€ reja pér té shitur, ményra té reja né té cilat do té
punojné puné dhe do té organizohen kompanité. Nevoja pér aventura te
njerézit bén qé té krijohen shités té miré, té sillen klienté ose konsumatoré
té rinj dhe té mbajné kompanité qé té shkojné pérpara.

Nevoja pér liri éshté nevoja pér pavarési dhe spontanitet. Kjo
gjithashtu éshté nevojé qé té keté mé shumé mundési dhe té keté vetékon-
troll né krijimin e mundésive.

Nevoja pér shkémbim éshté nevojé pér té shkémbyer informacion
dhe njohuri me té tjerét, jo vetém pér té komunikuar ose shogéruar, por
edhe té€ dérgohet dhe té merret dicka me vleré. Kjo gjé qé ka vleré mund
té jeté informacion, bisedé” komunikim, energji, miqési, shérbime, para,
dhurata, dashuri, drejtési, ndarje té pérvojave. Njerézit me nevoja pér sh-
kémbim jané té interesuar né krijimin e té gjitha llojeve té marrédhénieve.
Ata duan qé punét té shkojné né ményré né té cilén do té shprehet barazia
e ekuilibruar, integriteti dhe shkémbimi i barabarté.

Njerézit me nevojé té forcés duan té jené né pozita té autoritetit dhe
pérgjegjésisé. Ata kané nevojé té hulumtojné fuqiné, udhéhegjen dhe afté-
sité e vecanta. Ata duan té jené organizatoré té miré dhe té pranojné pér-

gjegjési.
Zhvillimi éshté nevojé qé té krijohet digka, té shtohet digka, té or-

ganizohen organizata té médha, t€ zgjerohen horizonte, té shkohet atje ku
askush nuk ka gené mé paré.

Pranueshméria éshté nevojé e cila manifestohet si pranim i vetes
dhe pranim i té tjeréve. Kjo pérfshin nevojén pér njé kuptim té pérkatésisé.
Njerézit me nevojén e pérkatésisé zakonisht pérshkruhen dhe té lumtur i
pranojné gjérat pa treguar shqetésim dhe zemérim dhe gjithmoné jané té
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disponuar né ményré miqésore dhe me mirési né grupe me njerézit me té
cilét shogérohen.

Njerézit me nevojén e unitetit duan té keté njeréz pérreth. Ata jané
shumé té lidhur pér unitetin dhe e shprehin ndjenjén e tyre té takimit me
njeréz me njé qéllim té vecanté, krijojné marrédhénie me shumé njeréz.

Nevoja pér shprehje do té thoté té shprehen ndjenjat, mendimet,
ideté, té jeté i dukur, i dégjuar, t€ ndihet nga té tjerét. Nevoja pér shprehje
do té thoté se njeriu té shprehet me fjalé, veprime, veshje, komunikim.

2.2. Llojet e nevojave

Nevojat duhet té vrojtohen né ndryshimin dinamik té lidhur ngush-
té me ndryshim né faktorét qé i shkaktojné ata, por né periudhé té cak-
tuar né pérputhje me marrédhéniet e faktoréve, nevojat jané madhési té
dimensionuar.

Né teoriné e marketingut, por edhe né teoriné ekonomike né pérg-
jithési, nevojat®® klasifikohen né ményré t€ ndryshme. Zakonisht ato klasi-
fikohen né dy grupe kryesore:

a) nevojat themelore, né té cilat do t¢ numérohen nevojat pér mirém-
bajtjen e jetés, dhe

b) nevojat pér standard né té cilat numérohen nevojat pér jetesé té
rehatshme, pér pérdorimin e pérparimeve teknike, jetés kulturore, zhvilli-
mit etj.

Né teori né kuptimin e saj éshté i njohur klasifikimi i nevojave i cili
éshté i lidhur ngushté me motivet e blerjes. Sipas kétij klasifikimi dallohen:

2 O6paboTka criopen PricteBcka-JoBaHoBcKa S., Jakockn b.: ,,OnHecyBame Ha
norpouryBaunte’, EBporcku yunBepsuret Peny6nnka Hakegonmnja - Ckomje, Cxorje,
2008. fq. 100-105
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« Nevojat fiziologjike, respektivisht nevojat qé jané t¢ domosdoshme
pér té mbajtjen e jetés. Kéto nevoja quhen edhe biologjike. Né kété grup
pérfshihen té gjitha nevojat pér mirémbajtjen e njeriut si genie e gjallé
(ushqim, ujé, ajér, etj.);

« Nevojat sociale, né té cilat pérfshihen: nevoja pér komunikim dhe
kontakt fizik me njeréz té tjeré, pastaj nevojat pér dashuri dhe nevojat efe-
ktive;

« Nevojat egoiste, né té cilat pérfshihen: kérkesat pér njohje, domi-
nim, pavarési (autonomi) dhe pér t'u treguar.

Varésisht nga kriteret pér shqyrtim nevojat ndahen né:

« Nevoja pér individé dhe pér familje;
« Nevoja té pérditshme, periodike dhe jo periodike, dhe
« Nevoja individuale dhe komplekse.

Klasifikimi mé i zhvilluar éshté ai sipas té cilit ato grupohen sipas
kritereve té ndryshme:

1. Sipas kriterit té bartésve té nevojave nevojat ndahen né:

a) nevoja individuale té njeriut. Kéto nevoja mé tej grupohen né ne-
voja biologjike dhe psikologjike;

b) nevoja shogérore — té cilat paraqiten te njeriu si qenie shogérore,
si¢ jané nevojat pér organizim dhe planifikim, nevojat pér mésim, nevojat
pér komunikim, etj.

2. Nga piképamja e fushés sé konsumit nevojat ndahen né:

a) nevoja personale té individit dhe familjes dhe

b) nevoja prodhuese-shérbyese.

Sipas njé ndarjeje tjetér merren parasysh teté kritere pér klasifikimin
e nevojave:

1. Sipas vendit ku krijohen nevojat ndahen né:

a) nevoja pér prodhim dhe

b) nevoja pér mallra té konsumit;
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2. Sipas natyrés sé mallrave pér té cilat tentohet nevojat ndahen né:

a) nevoja pér mallra qé shfrytézohen té pérdoren dhe

b) nevoja gé lidhen me mallrat té cilat me pérdorim shpenzohen.

3. Sipas pjesémarrjes sé bartésve té nevojave né procesin e kénagjes sé
tyre nevojat ndahen né:

a) nevoja pér sendet qé drejtpérdrejt i shérbejné personit si individ
(p.sh. nevojat pér veshje, mbathje, etj.)
b) nevoja pér téré familjen (p.sh., mobilie radio, televizion, etj.).

4. Nevojat sipas domosdoshmérisé ndahen né:

a) nevoja themelore dhe

b) nevoja plotésuese
5. Nevoja té lidhura (si pér shembull: tavolina dhe karriget, etj.);

6. Nevoja pér veshje té cilat do tu pérgjigien masés specifike (rroba,
képucé, etj.);

7. Sipas dimensioneve té nevojave:

a) nevoja té médha dhe

b) nevoja té vogla.
8. Nevoja pér gjéra té dedikuara pér dhuraté.

Eshté karakteristike se vémendje e vecanté i éshté kushtuar klasi-
fikimit té atyre nevojave té cilat paraqiten te njerézit si bartés té pavarur
té nevojave ose kur familja paragqitet si bazé pér manifestimin e tyre. Kjo
éshté mjaft e kuptueshme duke pasur parasysh se ndarja e nevojave éshté e
lidhur ngushté me motivet e blerjes, né ¢ka réndési t¢ madhe kané faktorét
socio-psikologjiké.
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Né konsumin prodhues-shérbyes nevojat mund té ndahet né bazé
té:*!

o Réndésisé sé procesit t€é prodhimit themelor, sekondar dhe
ndihmés;

« Vendit té pérmbushjes sé nevojave: té brendshme dhe té jashtme;

« Dinamikés sé furnizimit: té pérhershme dhe té pérkohshme;

o Raportit té furnizimit: nevojat q¢ mund té plotésojné raportin e
biznesit dhe té cilat i plotésojné né treg:

» Metodave té prokurimit: individuale dhe té pérbashkéta;
« Subjektit: individual apo né grupe;

« Kohés: momentale dhe graduale;

« Statusit: té pavarura, zévendésuese dhe plotésuese;

o Mundésisé sé pérdorimit;

« Pranisé: nevojat aktuale dhe nevojat e reja, dhe

» Mundésisé sé kénagjes: té realizueshme dhe latente.

Né teoriné e marketingut shpesh haset klasifikimi i nevojave me
qéllim té rendit té kénaqésisé. Autor i kétij klasifikimi éshté Masllou, i cili
niset nga supozimi se té gjitha kérkesat nuk kané réndési té barabarté pér
bartésit, sepse né procesin e kénagjes sé tyre ekziston rend i caktuar, sipas
té cilit té gjitha nevojat mund té ndahet né shtaté gupe:*

« Nevojat fiziologjike apo nevojat e natyrés ekzistenciale, si¢ jané ne-
voja pér ushqim e té tjera té njerézve té cilét i plotésojné né vendin e paré,
ndérsa ata qé nuk pérmbushin nevojat e tjera nuk jané aspak té réndésish-
me;

« Nevojat pér siguri dhe mbrojtje:

« Nevojat shogérore — nevoja pér dashuri, miqési, shogéri, etj.;

« Nevojat pér njohje, respekt, besim dhe vlerésim;

2 Obpaborka criopen PucteBcka-JoBaHoBcKa S., JakoBckn B.: ,,OnHecyBame Ha
norponrysaunte’, EBporcku yuusepsuter Penyonuka Hakegonnja - Cxomje,
Ckorje, 2008, fq. 105

2 Edwin B. Flippo, Management: A Behaviorial Approach, Allyn and Bacn, Boston,
fq.70.
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« Nevojat pér vetékénagje, arritje t¢ maksimumit né jeté etj.;
« Nevojat pér dije dhe mirékuptim; dhe

« Nevojat estetike.

Né lidhje me ndarjen e nevojave, né teoriné e marketingut, varésisht
nga procesi i kénagjes sé tyre, béhet grupim i ndryshém i konsumatoréve
dhe prodhimeve.

Varésisht nga nevojat dhe ményra e sjelljes sé tyre né treg konsuma-
torét mund té ndahet né ményra té ndryshme. Njé nga ndarjet e konsuma-
toréve éshté:”

« Konsumatorét absoluté, respektivisht ata té cilét né pérbérje té fak-
toréve té dhéné shpenzojné prodhime té caktuara;

« Konsumatorét relativé té cilét né thelb pérmbahen né konsum nén
ndikim nga faktoré té ndryshém dhe

» Konsumatorét e vérteté té cilét blejné prodhim té caktuar né treg,
duke pasur parasysh konkurrencén e kompanisé.

Disa psikologé besojné se tregu pérbéhet nga gjashté segmente né
drejtim té pérmbushjes sé nevojave:**

« Njé grup i cili definohet nga shprehité qé té blen prodhim té caktu-
ar nga njé markeé e caktuar dhe e blen até pa marré parasysh ekzistencén e
markave té tjera né treg;

o Grupi hulumtues i cili investon disa pérpjekje né zgjedhjen e pro-
dhimeve, e késhtu né sjelljen e tij réndési dominuese kané motivet racio-
nale;

 Konsumatoré té cilét jané té pércaktuar me nivelin e gmimeve;

« Njé grup i cili éshté nénshtruar blerjes impulsive;

2 Jan Garrett: Needs, Wants, Interests, Motives, Product Needs Research For Product
Line Planning, 2004
24 Jan Garrett: Needs, Wants, Interests, Motives, Product Needs Research For Product
Line Planning, 2004
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o Njé grup i cili éshté nén ndikimin e faktoréve emocionalé dhe

« Konsumatorét e rinj.

Ekzistojné edhe klasifikime té tjera té konsumatoréve né piképamje
té sjelljes, si¢ jané grupi i shpikésve té cilét i pércjellin lajmet né treg, kon-
sumatorét origjinalé, konsumatorét e pavendosur et;.
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3. Réndésia e perceptimit né sjelljen e konsumatoréve

Perceptimi éshté ményra né té cilén njeriu i interpreton stimujt qé
i pranon me shgqisat e tij té shikimit, shijes, erés, prekjes dhe té dégjimit.
Perceptimi né thelb éshté ményré né té cilén njeriu e sheh botén rreth tij
dhe se si ai zbulon se ¢ka éshté e nevojshme.

Figura numér 28:

Perceptimi

% Shikimi éshté besim.
# Nuk mund ta shikoj nése nuk besoj.

i

Burimi: Stiven Mc Shane,Mery An Von Clinov: Organizational Behavior, 4th
Edition, Perception and Learning in Organizations. McGrow Hill, 2008, slajde

Njerézit i krijojné nevojat e tyre né bazé té perceptimit té dhéné.
Perceptimi paraqet proces pérmes té cilit fitohen stimujt ose informacione
nga natyre fizike ose psikologjike ose nga ndikimi i mjedisit. Kur njeriu
ndjen, sheh, dégjon digka, atéheré ai merr informacione. Ajo qé éshté paré
apo ndjeré, ose ajo qé éshté fituar me shikim dhe ndjenja filtrohet népér-
mjet perceptimit.
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Cauxa 0poj 29:

Procesi 1 perceptimit

Stimujt nga rrethina

! ! ' } !

Ndjenja Dégjimi  Shikimi  Nuhatja Shijimi

~ N | T

Kujdesi selektiv

|
Organizimi dhe
interpretimi
¥
Emocionet dhe

sjellja

Burimi: Stiven Mc Shane,Mery An Von Clinov: Organizational Behavior, 4th
Edition, Perception and Learning in Organizations. McGrow Hill, 2008, slajde

Perceptimi éshté proces pérmes té cilit njerézit seleksionojné, orga-
nizojné, interpretojné dhe pérgjigjen né informacionet té cilat i marrin nga
mjedisi. Perceptimi krijohet né bazé té informacioneve, té cilat kérkohen
ose fitohen, sigurohen, seleksionohen, pérpunohen dhe né ato reagohet,

respektivisht pérgjigjet.
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Figura numér 30

Elementet bazé né procesin e

perceptimit
Stimujt nga * Shije  * Aromé
rrethi * Dégjim * Shikim
* Prekje

Seleksionimi i perceptiv Perceptiv
* Faktorét ekstern Organizimi
* Faktorét intern b * Grupimi perceptiv
Interpretimi Pérgjigje
* Gabime né perceptim — * E mbuluar
* Karakteristikat * E hapur

Burimi: Stiven Mc Shane,Mery An Von Clinov: Organizational Behavior, 4th
Edition, Perception and Learning in Organizations. McGrow Hill, 2008, slajde

Njerézit nuk mund i vérejné té gjithé stimujt né mjedisin e tyre.
Megjithaté, ata pérdorin zbulimin dhe vendosjen selektive té cila né bazé
té stimujve t'i vérejné ose refuzojné. Cdo njeri mesatarisht éshté nén ndi-
kim nga rreth 250 mesazhe propaganduese, por ai véren vetém dhjeté gjer
meé njézet.

Aférsia me njé objekt, kundérthéniet, lévizjet, intensiteti dhe aroma
jané nxités té cilat kané ndikim mbi perceptimin. Konsumatorét i pérdo-
rin kéto nxitje pér té identifikuar dhe pércaktuar prodhimet dhe markat.
Ndikimi mbi perceptim ka forma té paketimit té¢ prodhimit, ngjyrés dhe
shenjave (p.sh. Coca Cola).
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Figura numér 31:

Njerézit né ményré t€ ndryshme i shohin dhe i ndjejné objektet ose
ngjarjet qé jané té ngjashme. Ajo quhet perceptim selektiv.

Né perceptim, gjithashtu, ndikojné edhe kthesat selektive dhe mbajt-
jet selektive té disa treguesve ose karakteristikat e ndonjé dukurie apo pro-
dhimi. Kthesa selektive ndodh atéheré kur blerési i ndryshon ose i shtrem-
béron informacionet qé jané né kundérshtim me bindjet apo ndjenjat e tij.
Pér shembull, duhanpirésit e denjé se nuk duan t'i pranojné démet e pirjes
sé duhanit mbi shéndetin e duhanpirésve. Mbajtja selektive nénkupton
pranimin, ose memorizimin e vetém informacioneve qé mbéshtesin nd-
jenjat dhe besimet personale té blerésit. Blerési i harron té gjithé informa-
cionet q¢ mund té jené té papérshtatshme. Pas leximit té ndonjé mesazhi
ose bindjeje politike, njerézit mund t’i refuzojné dhe t'i harrojné elementet
kryesore té mesazhit té cilin ata i besojné se éshté né kundérshtim me qén-
drimet dhe mendimet e tyre.
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Cilét stimuj do té pranohen, shpesh varet nga personaliteti i njeriut.
Njerézit mund té ndikohen nga stimuj té njéjté, por t'i pranojné né ményra
té ndryshme. Pér shembull, né qofté se dy njeréz shikojné ndonjé propa-
gandé né televizion, mund té kené interpretim té ndryshém té mesazhit.
Njéri mund té jeté i motivuar té blejé prodhimin qé i éshté ofruar, kurse
tjetri mund t€é mos jeté né gjendje té tregojé se ¢faré ka paré dhe ka dégjuar.

Nga aspekti i marketingut, me réndési éshté qé té njihen stimujt ose
sinjalet qé ndikojné né perceptimin e konsumatoréve té cilét e ndértojné
pér ndonjé prodhim. Sé pari duhet té identifikohen karakteristikat mé té
réndésishme si¢ jané ¢mimi dhe kualiteti i prodhimit dhe ¢faré éshté ajo
qé konsumatorét e duan nga njé prodhim dhe pastaj té krijohen sinjalet t&
cilat do té drejtohen te konsumatorét qé té realizohet komunikimi i déshi-
ruar.

Mbi krijimin e perceptimit ndikojné shumé faktoré. Ata e formojné
por ndonjéheré edhe e turbullojné. Faktoré mund té jené pjesé pérbérése
e perceptuesit, blerésit, géllimi i cili perceptohet, ose né situatén né té cilén
béhet perceptimi.

Kur njé njeri shikon né géllimin dhe pérpiqet té shpjegojé até qé
ai e sheh, shpjegimi éshté nén ndikim té madh kryesisht nga karakteris-
tikat e tij personale. Karakteristikat personale qé ndikojné né perceptim
pérfshijné edhe piképamjet e personit, personalitetit, motivet, interesat,
pérvojat dhe pritshmériné e tij.

Procesi i perceptimit dhe krijimit té perceptimeve karakterizohen
me vetité kryesore si né vijim:*

1. Térésia né perceptim. Edhe pse objektet dhe dukurité pérbéhen
nga pjesét ose elementet, né perceptim ato krijojné njésiné e vetme. Thuhet
se shihet njé dru, edhe pse faktikisht shihen elementet té tij si — gjethet, de-
gét, trungu.

2. Seleksionimi perceptiv. Né moment t€ njéjté mbi shqisat e njeriut
veprojé njé numér i madh stimujsh, por perceptohen vetém njé numér i

2 Stiven Mc Shane,Mery An Von Clinov: Organizational Behavior, 4" Edition,
Perception and Learning in Organizations. McGrow Hill, 2008
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caktuar i informacioneve, ndérsa té tjerét pérfaqésojné ndonjé lloji prapa-
vije.

3. Konstatimi i perceptimit. Objektet dhe dukurité gjenden né
ndryshim té vazhdueshém. Druri perceptohet si “dru” edhe né pranveré
edhe né veré edhe né dimér, edhe pse né té gjitha kéto stiné, ai ka njé dukje

krejtésisht té ndryshme. Kjo dukuri mund té paraqitet né formé té: konsta-
timit té madhésisé, formés dhe ngjyrés.

Ndér faktorét e jashtém veganérisht i réndésishém &shté organizimi
i stimujve. Njeriu spontanisht i organizon né njési té vetme perceptuese
stimujt qé jané té shpérndaré né hapésiré né bazé té parimeve té caktuara.
Ato parime jané:*

o Aférsia,

« Ngjashmeéria,

o Simetria,

o Kontinuiteti dhe
 Mbyllja.

Faktorét e brendshém kané té béjné me:*’

1. Gjendjen fiziologjike té trupit. Eshté e njohur se perceptimi ndrys-
hon kur njeriu éshté i lodhur, i uritur ose i etur.

2. Eksperiencén e méparshme. Kur do té perceptohet objektivisht
varet nga pérvoja e méparshme.

3. Gjendjen emocionale né momentin e perceptimit. Kur njeriu ésh-
té i frikésuar, e shikon edhe até ¢ka nuk ekziston.

4. Dallimet sociale. Perceptimet ndryshojné né mesin e njerézve qé
jetojné né mjedise té ndryshme kulturore, sociale dhe kombétare.

2 Wikipedia Free Enciklopedija, 2010, artikulli, Perception,
¥ Wikipedia Free Enciklopedija, 2010, artikulli, Perception,
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4. Karakteristikat e procesit té mésimit

Mésimi éshté proces i pérvetésimit té€ njohurive, shkathtésive, vle-
rave ose preferencave té reja. Mésimi &shté pranimi i llojeve t€ ndrysh-
me té informacionit. Funksionet e mésimit mund t€ kryhen né ményra
té ndryshme né varési nga proceset mendore té njeriut, nga lloji i dijes qé
duhet t& pranohet, nga faktorét sociologjik dhe mjedisor.

Aftésia pér té mésuar éshté nga tiparet e vazhdueshme té njerézve.
Mésimi realizohet vazhdimisht gjaté jetés sé secilit njeri. Mésimi mund té
pérkufizohet si ndryshim né sjelljen e njeriut qé ndodh si rezultat i pér-
vojés. Sjellja mund té jeté fizike ose e dukshme dhe mund té pérfshijé njé
séré ndryshimesh intelektuale ose ndryshim né sjellje qé ka ndikim pozitiv
mbi njerézit.

Mésimi i blerésve, respektivisht konsumatoréve né fakt do té thoté
pranim i informacioneve nga konsumatorét né lidhje me té se si dhe ku
mund té furnizojné ndonjé prodhim, si ta pérdorin prodhimin. Mésimi i
blerésve, respektivisht konsumatoréve éshté i lidhur ngushté me pérvojén
dhe dijen e méparshme si dhe qéndrimet e ndértuara.

Mésimi i konsumatoréve mund té jeté né ndikim té faktoréve té
ndryshém ndér té cilét posagérisht shprehen:*

o Grupet e referente
o Familja,

« Shtresat sociale,

« Kultura.

# Wikipedia Free Enciklopedija, 2010, artikulli, Learning
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Figura numér 32:

FAKTORET E NDIKIMIT MBI MESIMIN E
KONSUMATOREVE

KULTURA
NENKULLTURA SRR
SHOQERORE
GRUPET
REFERENTE
STATUSI
SHQEROR

FAMILJA

STILI JETESOR

Burimi: Deborah Baker, Texas Christian University: Social Responsibility,

Ethics, and the Marketing Environment, Chapter 3, 2009

Grupet referente jané grupe té njerézve me vlera té njéjta ose té ng-
jashme sig i ka blerési, ose konsumatori. Ato mbi até mund té ndikojné pa
gené i vetédijshém ai pér kété. Kur éshté fjala pér ndikimin e grupeve refe-
rente mbi sjelljen e konsumatorit né procesin e blerjes, duhet té theksohet
se shitésit kané nevojé té diné konceptin e sjelljes sé tyre dhe né bazé té ké-
saj t€ dérgojné informacione té cilat do té ndikojné né sjelljen e tyre. Disa
nga anétarét e grupeve referente jané bartés té mediave, me ¢ka paragesin
burim ndikues té informacioneve dhe késhillave brenda grupit. Ata jané
ndér té parét qé pranojné té pérdorte njé prodhim i ri. Kéta anétaré jané
interesant pér shkak se ata i pérhapin lajmet né lidhje me prodhime té reja.
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Kur béhet fjalé pér familjen, me réndési té madhe éshté té dihet se
kush vendos né familje ose ndikon né procesin e marrjes sé vendimit pér
blerje e ndonjé prodhimi. Duke pasur parasysh faktin se prindérit né fa-
milje kané ndikim vendimtar né formimin e personalitetit té fémijéve, me
réndési éshté té ndjekin ndryshimet né ciklin e jetés sé familjeve qé vijné
nga blerésit ose konsumatorét.

Shtresat shoqérore jané grupe té njerézve té cilét tregojné karakte-
ristika t€ ngjashme té pérgjithshme té sjelljes. Shtresat shoqérore né fakt
jané ndarje hierarkike té shoqérisé né grupe té ndryshme varésisht prej
géndrimeve, vlerave dhe stileve té tyre té jetés. Né formimin e shtresave
shogérore ndikojné niveli i arsimimit, statusit ekonomik dhe standardet
e sjelljes.

Kultura éshté grup i sistemeve té vlerave, géndrimeve, shprehive,
ményré e sjelljeve dhe karakteristikave té ngjashme té cilat formohen né
gjeneratat e ndryshme té njerézve. Kultura ndahet edhe né subkultura té
cilat jané bazé e réndésishme pér segmentimin e tregut dhe krijimin e gru-
peve té synuara.

Blerési éshté subjekt ky¢ nga sjellja e té cilit varet suksesi i punés
né secilin subjekt. Konsumatori i informuar, i cili né procesin e blerjes
méson duke pérvetésuar njohuri ose dituri té reja, éshté me réndési té¢ ma-
dhe pér kompaniné. Kompanité vazhdimisht pérpigen pér té pérmirésu-
ar marrédhéniet me blerésit, respektivisht me konsumatorét dhe né kété
ményré té krijojé kushte pér té fituar pérparési konkurruese. Me komu-
nikim interaktiv rritet niveli i informacioneve té konsumatoréve né lidhje
me prodhimet, karakteristikat e tyre, ményrén e pérdorimit, mbrojtjen e té
drejtave té konsumatoréve.

Mésimi i blerésve éshté proces i pérvetésimit té njohurive, shkath-
tésive dhe teknikave té nevojshme pér té marré vendime té pérshtatsh-
me dhe né kohé, pér té identifikuar nevojat dhe mundésité reale qé né té
njéjtén kohé té arrihet efekti maksimal né aspektin e ¢mimeve dhe kuali-
tetin e prodhimeve.
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Qéllimi i mésimit té blerésve éshté krijimi i konsumatoréve té pa-
varur, proaktivé, inovativé dhe té informuar pér t€ cilét me zgjedhjet e tyre
do té ndikojé né treg duke nxitur konkurrencén. Pér kété géllim konsu-
matoréve u jepen informacione kyce té cilat kané té béjné me ¢éshtjet si¢
jané té drejtat e konsumatorit, financat personale, ekonomia, promovimi,
konsumimi, mbrojtja e mjedisit jetésor, ¢mimi, kualiteti i prodhimit, stili
jetésor, shprehité né harxhime, vlerat dhe géndrimet.

Konsumatoréve duhet t'u jepen informacione pér até se si teknolog-
jité e reja ndikojné mbi ndryshim e shprehive né harxhim dhe nga pasojat
qé teknologjia mund t'i keté mbi mjedisin. Gjithashtu, blerésit duhet té
jené té informuar edhe pér aktivitetet e tregut modern, teknikat e shitjes
pér tu mundésuar qé té béjné zgjedhje né kushte té informacionit té ploté
dhe pér té marré géndrime té pérshtatshme pér blerje dhe metodat e pa-
gesés.

Si faktor ky¢ pérmes té cilit mund té realizohet t€ mésuarit e blerésve
paraqgiten mediat. Prodhuesit, tregtarét dhe ata qé béjné shérbime té kon-
sumatoréve i pérdorin mediat pér té pércjellé informacione té cilat lidhen
me prodhimet dhe shérbimet, ményrén e shitjes, gmimet e shérbimeve pas
shitjes.
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5. Motivimi dhe emocionet

Pasi nevojat formohen né ményre iniciale nén ndikimin e faktoréve
té brendshém dhe té jashtém, ato mbeten joaktive derisa nuk aktivizohen
motivet.

Né motivet mund té shihet si né nevojat, apo déshirat nxitése.

Motivet pér blerje ndikojné si forca qé inkurajojné sjellje té caktuara.
Sjellja e orientuar kah blerja e dickaje, do té thoté té sillet vendim pér bler-
je. Ajo né fakt, paraget qéllimin qé té pérmbushen nevojat e inkurajuara.
Shitésit duhet t'i zbulojné motivet pér té kuptuar arsyet pse blerési blen.

Motivimi blerésin e ¢on né kénagjen e nevojave dhe déshirave, fizi-
ologjike dhe psikologjike, népérmjet blerjes dhe pérdorimit té produkteve
dhe shérbimeve té pérshtatshme. Motivimi éshté proces i cili i nxit njerézit
qé té béjné dicka pér té kénaqur nevojat dhe déshirat e tyre.

Marrja e vendimit pér blerje éshté nén ndikimin e disa motiveve pér
blerjen. Midis disa motiveve pér blerje, njéri éshté dominues.

Ekzistojné tri lloje té motiveve pér blerje, edhe até:*

» Motivet emocionale pér blerje;
« Motivet racionale pér blerje;
« Motivet hibride (té pérziera nga dy té parat) pér blerje.

Konsumatorét vendimin e tyre thjesht e sjellin duke u mbéshtetur né
dy motive themelore, megjithaté, njéri apo tjetér mund té jeté dominues
ose té jeté né baraspeshé.

» CraMeHKOBCKM A: ,, MapKeTHHT Ha TProBCKM HpeTipujaTuja’, EBporcku yHnBepsnuteT
Penry6muka Makenonnja - Cxomje, Cxomje, 2006, fq. 60-62
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Motivet emocionale pér blerje jané motivet té cilat shkaktojné inte-
res pér té vepruar, me qéllim qé té kénaqet ndonjé ndjenjé ose pér té pa-
sur digka ¢ka déshiron ta kesh. Motivet mé té forta emocionale pér blerje
mund té jené té nxitura nga dy kérkesat themelore té njeriut: frika nga
digka ose fitimi i digkaje. Kéto motive mund t€ rrjedhin nga ndjenjat dhe
nga mendja. Ato nxisin pér té kénaqur ndonjé déshiré qé mund té jeté ké-
naqési, komfor apo pérparim.

Motivet racionale pér blerje gjithmoné jané té nxitura nga té men-
duarit e konsumatoréve ose nga té menduarit e tyre logjik. Vendimi pér
blerje i sjellé mbi bazé té motiveve racionale pér blerje, né thelb, ka pamje
objektive t& informacioneve né dispozicion. Si shembuj mund t€ pérmen-
det vendimet e sjella né dicka qé do té thoté rritje e profitit ose zgjerim i
veprimtarisé, shérbime kualitative, teknika né dispozicion dhe shérbimet
pas shitjes.

Motivet hibride, respektivisht motivet e pérziera pér blerje si kom-
binim i motiveve emocionale dhe racionale pér blerjen, paraqiten si dy
lloje té motiveve, edhe até:

(a) motivet patronazhe dhe

(b) motivet e udhéhequra nga motivet e prodhimit /shérbimit.

Té dy llojet e stimujve nisen nga ndikimet individuale ose sociale
mbi nevojat individuale psikologjike dhe fizike.

Motivet patronazhe jané ato qé e nxisin blerésin pér blerje té pro-
dhimit apo shérbimit nga njé kompani e veganté (lojalitet i konsumatorit).
Pérvoja e méparshme me konsumatorin me té cilén ai ka disa avantazhe
pér blerje té prodhimit apo shérbimit né kompaniné pérkatése, motivon
té qé déshirojé té pérséritet e njéjta pérvojé. Nése prodhimet konkurruese,
me dallime té vogla, ndaj kétyre motiveve té fuqishme duhet té ndikojné
né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje né sipérmarrje té famshme.
Njohja e kétyre modeleve mund té jeté avantazh i réndésishém konkurru-
es.
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Motivet e drejtuara nga prodhimi /shérbimi jané ato té cilat inku-
rajojné konsumatoréve pér blerje té¢ prodhimit apo shérbimit nga kon-
kurrenca. Me fjalé té tjera, ky vendim mund té konsiderohet si emocional,
né qofté se blerési nuk mund té krahasojé drejtpérdrejt prodhimet kon-
kurruese, kjo mund té keté ndjenjé intuitive se prodhim i konkurrencés
éshté mé i miré se tjetri. Kjo ndjenjé mund té pérputhet raportin e vérteté
té prodhimeve ose té supozohet veté.

Ekzistojné pesé veprime apo hapa mendor qé ¢ojné né vendim pér
blerje, edhe até:

« Kujdesi;

« Interesat;

o Déshira;

« Bindja;

» Veprimi.

Kujdesi do té thoté se njé blerés potencial mund té inkurajohet qé

té interesohen pér ndonjé prodhim apo shérbim. T’i dérgohen mesazhe
reklamuese ose forma tjera té njohjes me prodhimin apo shérbimin.

Interesimi ndodh kur njé klient potencial éshté i njohur me prodhi-
min apo shérbimin.

Déshira do té thoté se konsumatori éshté i bindur né déshirén qé té
keté njé prodhim apo shérbim.

Besimi do té thoté se konsumatori i ardhshém éshté i bindur né
vlerén e prodhimit apo shérbimit.

Veprimi do té thoté blerje e njé prodhimi ose shérbimi té caktuar.

Pse njerézit jané té shtyré nga nevoja e veganta né kohé té caktuar?
Kjo shpjegohet nga hierarkia e nevojave té Maslou-it, e cila éshté nga te-
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orité mé té famshme né kété fushé. Maslou nevojat i ka klasifikuar sipas
nivelit té réndésisé qé i ka pér njeriun, edhe até:*

« Nevojat fiziologjike;
 Nevojat pér siguri;
« Nevojat sociale;

« Nevojat e respektit;

« Nevoja pér veté-realizimin.

Nése njeriu ndjen ndonjé nevojé, ajo éshté aq né nivel té larté, sa qé
béhet mé e réndésishme.

* CramMeHKOBCKM A: ,MapKeTHHT Ha TProBCKu npetnpujatuja’, EBporcku
yuusepsutet Penrybnuka Makenonnja - Cxomje, Ckorje, 2006, fq. 62-64.
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6. Nevoja pér segmentimin e konsumatoréve

Segmentimi i tregut, i cili né thelb, do té thoté ndarje e tij né pjesé
mé té vogla, synon formimin e grupeve té vogla té konsumatoréve homo-
gjené te té cilét faktorét e blerjes ose konsumit jané té njéjté ose identik.

Segment i tregut paraqget grup mé té vogél ose organizata qé kané
ose mé shumé karakteristika té cilat shkaktojné qé ata té kené nevojé pér
prodhime té ngjashme.

Segmentimi® i tregut éshté proces né marketing me té cilin tregu
ndahet né pjesé té ndryshme té quajtura segmente té cilat kané té béjné
me t€ njéjtén ményré ose kané nevoja té ngjashme. Ngase ¢do segment
éshté né njé faré ményre homogjen né shprehjen e nevojave dhe sjelljes,
kah ai mé lehté mund té pérgjigjet me njé strategji té vecanté marketingu,
té identifikohen grupet e synuara, té realizohet pozicionimi i tregut dhe té
béhen planet e duhura té marketingut.

! Wikipedia, the free encyclopedia, Redirected from Market segmentation, 2007
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Figura numér 33:

Procedurat gjaté segmentimit té tregut

1. Identifikimi i nevojave 5. Identifikimi i

té blerésve pérparésive té ¢do

2. Zhvillimi i profilit té segmenti

segmentit t€ ploté 6. Zhvillimi i koncepcionit
pér pozicionim

3. Zhvillimi térheqjes pér 7 Dl Uil

¢do segment marketingut pér ¢do

4. Zgjedhja e segmenteve segment pér pozicionin e
té plota zgjedhur

Burim: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle, 2007

Qéllimi i segmentimit té tregut éshté té mundésohet qé programet e
marketingut té kompanive té drejtohen né grupe mé té vogla té konsuma-
toréve qé me siguri konsumatorét do té blejné nga to ¢faré ofrohet. Nése
béhet segmentim i duhur i tregut, kjo mund té sigurojé kthim té harxhi-
meve té investuara né shitje dhe realizim té fitimit. Né varési té asaj se
cka shitet ose né cilén sferé realizohet biznesi, a punohet pér konsumatoré
individualé apo biznesi, mund té definohen dallime té caktuara nén té cilat
mund té kryhet segmentimi i tregut.

Baza fillestare né segmentim®® té tregut mund té jené kategori té
ndryshme té nevojave. Ato mund té klasifikohen si:

« Nevoja pér konsumatorét e biznesit,
o Kérkesa pér konsumatorét individualé.

32 Business Resource Software, Inc.Market Segmentation, 2007
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o Nevojat nén té cilat mund té segmentohet tregu pér konsumatorét
e biznesit mund té shprehet si:

« Strategjike — oferta né njé faré ményre éshté pér té arritur géllimet
dhe detyrat e firmés. Pér shembull, kur éshté fjala pér investime kapitale;

o Operative — éshté e lidhur me aktivitetet operative té prodhimit
dhe prodhuesit;

« Funksionale - éshté e lidhur me funksionet specifike né sipérmarr-
je si pér shembull sistemi i informacionit, kontabiliteti, resurset njerézore,
mirémbajtja e mjeteve, prodhimi, kontrolli etj.

Nevojat e konsumatoréve individualé si bazé pér segmentim né treg
mund té shprehen si:

o Pérkatési kénaqési sociale apo - ofrohen prodhime qé té€ pérm-
bushin nevojat emocionale té konsumatoréve;

« Funksionale - ofrohen prodhime me té cilat kénagen nevojat fun-
ksionale t€ konsumatoréve.

Baza tjetér pér segmentim mund té jené faktorét pér ndarjen e kon-
sumatorit. Ata pér tregun e biznesit mund té jené: aktiviteti, madhésia (té
hyrat, t&€ punésuarit, lokacionet), pozita e tregut, klima, faktorét qé lidhen
me kohén, gjuha, potenciali i ardhshém, ményra e vendimmarrjes, qas-
ja ndaj ofertés konkurruese. Ndarja e konsumatoréve individualé né seg-
mente t€ veganta mund té béhen sipas karakteristikave psikologjike, de-
mografike dhe gjeografike dhe sipas ményrés sé sjelljes.

Segmentimi i marketingut® paraqget proces té ndarjes sé tregut sipas
ngjashmeérive qé ekzistojné midis grupeve té ndryshme té vogla né kuadér
té tregut. Ngjashmérité mund té jené karakteristikat, nevojat dhe déshirat
e pérbashkéta. Segmentimi i tregut éshté béré si rezultat i konkluzionit se
té gjithé blerésit potencialé t€ prodhimit nuk jané té njéjté dhe se disa kara-
kteristika té pérgjithshme nuk do t’iu interesojné té gjithé blerésve. Prandaj
i réndésishém éshté zhvillimi i taktikave té ndryshme té marketingut qé do
té bazohet né dallimet né mes blerésit potencial me qéllim qé né ményré
meé efektive té mbulohet ¢do pjesé e tregut me prodhimin pérkatés.

¥ Marketing Dictionary Barron’s, 2007
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Segmentimi i tregut* éshté njé prej qasjeve té pérgjithshme té mar-
ketingut. Tjetri éshté marketingu né masé. Né qasjen né masé té marketin-
gut shikon né téré tregun, té gjitha pjesét jané té njéjta, por edhe tregu
gjithashtu. Qasja pér segmentimin e tregut, tregun e pérgjithshém e sheh
si shumé té disa segmente té vogla, té ndryshme nga njéri-tjetri. Kjo qasje
u mundéson ndérmarrjeve té identifikojné disa segmente interesante té
cilat mund té jené né shénjestér té fitimit té prodhimeve dhe pérpjekjeve
té marketingut.

Procesi i segmentimit té tregut pérfshin e mé shumé procedura. Pro-
cedura e paré éshté qé té definojé tregun né drejtim té prodhimeve dhe
shfrytézuesve té kétyre prodhimeve dhe nevojave té tyre. Procedura e dyté
éshté té ndahen grupet e tregut té bazuara né karakteristikat dhe sjelljen e
tyre.

Segmentimi i tregut éshté angazhim strategjik me té cilin duhen té
arrihen objektivat e punés. Primare pér ¢do strategji té segmentimit éshté
qé té vendosé se sa segmente té marketingut do té pércaktohen dhe sa prej
tyre do té plotésohen.

Segmentimi i tregut éshté i réndésishém pér analizén e blerésve,

sepse blerésve u mundéson segmentim té tregut qé té sigurohet puné mé
efikase.

Segmentimi né thelb mbulon ndarjen e grupeve té konsumatoréve,
ashtu qé anétarét e grupit t&¢ mund:*

o t€ jené mé té ngjashém;

o t¢ ndryshém nga anétarét e segmente té tjera.

Qasja e tillé mundéson qé ¢do segment té trajtohet né ményré té
ndryshme me:

** Business Encyclopedia, Market Segmentation, 2007
* Marketing Dictionary Barron’s, 2007
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o Sigurim té shuméllojshmérisé sé prodhimeve;

o Sigurim té ¢mimeve té ndryshme (disa konsumatoré do té blejné
prodhime mé té lira, nése atyre u vihet né dispozicion, kurse disa do té
paguajé ¢mim mé té larté pér até qé déshirojné);

« Shitje té€ prodhimeve atje ku jané blerésit.

Kur éshté fjala pér strukturén e segmenteve duhet té theksohet se
¢do segment duhet:*

o Té keté identitetin e vet, d.m.th. té pérbéhet nga anétaré té cilét
mund té jené té pérshkruar né ményré té njéjté dhe t&¢ mendojné ndryshe
nga anétarét e segmenteve té tjera;

» Cdo segment duhet té angazhohet né sjellje sistematike;

» Cdo segmenti duhet t'i ofrojé pérzierje efektive t€ marketingut.
Ekzistojné tri nivele té segmentimit:*

« Segmentimi sipas karakteristikave personale té blerésve;
« Segmentimi sipas pérfitimeve qé i presin konsumatorét;

« Segmentimi sipas sjelljes sé¢ konsumatoréve.

Segmentimi sipas karakteristikave éshté i ashtuquajtur segmentim
demografik.

Segmentimi sipas pérfitimeve té pritshme éshté segmentimi sipas
asaj qé konsumatorét déshirojné, e jo sipas asaj se ¢faré jané.

Segmentimi i sjelljes ka b&jé me ndarjen e tregut sipas asaj se si rea-
gojné konsumatorét né sjellje té caktuar té kompanive.

% Business Encyclopedia, Market Segmentation, 2007
7 Business Encyclopedia, Market Segmentation, 2007.
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Duke pasur parasysh até se tregun, shikuar nga perspektiva e ofer-
tuesve, e béjné blerésit, kurse ata ndryshojné né mé shumé aspekte qé té
zbulohen blerésit e vérteté apo segmenti i vérteté i klientéve té cilét do té
pérfitonin ofertuesit, nxjerrjen né pah pesé kritere té cilét e mundésojé

ate:’8

1. Madhésia;

2. Homogjeniteti i brendshém;

3. Heterogjeniteti né lidhje me segmentet e tjera;
4. Qasja;

5. Operativiteti.

Madhési e segmentit do té thoté se ai duhet té jeté aq i madh sa qé té
jeté né gjendje t&€ mbulojé shpenzimet dhe pérpjekjet e qasjes sé marketin-
gut, duke pérfshiré edhe krijimin e prodhimit, shpérndarjen, promovimin.

Homogjenitet i brendshém do té thoté se segmenti, i cili déshirohet té
zgjidhet, duhet té jeté mjaft homogjen ose nuk mund t'i kénaqé té hollat né
dispozicion pér blerje té prodhimit, té keté déshiré té pérdoret dhe pérsh-
tatet né ményré t€ ngjashme té ofertés sé njéjté té miks marketingut.

Grupet homogjene duhet té jené mjaft té ndryshme nga grupet e tje-
ra, d.m.th. ato té ndryshojné sipas ményrés sé tyre té tyre té sjelljes.

Qasje do té thoté se segmenti, pa marré parasysh sa éshté i déshiru-
eshém, t€ mund té shfrytézohen me pérkrahje.

Operativitet i segmentit do té thoté se gjerésia e karakteristikave té
segmentit (madhésia, fuqia blerése dhe nevojat themelore) té mund té jené
té matura.

8 Parimles of Mmarketing, Chapter 7, Market Segmentation, Targeting, and Positioning
for Competitive Advantage, 2009
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Nevoja pér segmentim té tregut ndodh né nivel té caktuar té zhvi-
llimit teknologjik té subjekteve ekonomike dhe zhvillimit té mjedisit né
té cilin ai subjekt e realizon veprimtarin e vet ekonomik etj. Duke pasur
parasysh se segmentimi i tregut paraqet ndarje té tregut t€ organizuar né
grupe té vogla té déshirueshme, pér ndarjen e tij t€ suksesshém éshté e
nevojshme qé sé pari té pércaktohen grupet homogjene té konsumatoréve
dhe preferencave té tyre.

Segmentimi i tregut, respektivisht i konsumatoréve mund té kryhet
sipas kritereve té ndryshme, por ato shpesh ndahen né: kritere gjeografike,
demografike, psikografike dhe bioheveristike (Kotler).

Flup* thekson se “ka mundési t€ panumeérta pér segmentimin e tre-
gut” Pérveg kritereve tradicionale dhe gjeografike, kriteret demografike,
psikologjike dhe llojet e reja té kritereve béhen gjithnjé e mé té réndésish-
me. Pra, midis tjerash, si kritere merren shprehité e blerjes, géndrimet e
konsumatoréve, pérfitimet e pritshme té prodhimit, faza e ciklit jetésor té
prodhimit, madhésia e vlerésuar e pozités né treg, pozita e konkurrentéve
etj. Receté gati nuk ka, secila sipérmarrje né ményré té pavarur duhet té
fitojé segmentimin e saj.

Ngjashém si Flup edhe Lari* ka theksuar se tregu potencial duhet té
jeté i ndaré né segmente, prej té cilave do té pérfshijé njé grup konsuma-
torésh homogjené sipas:

« Llojit t& prodhimit,
 Motivimit pér blerje,
« Shitjes sé aksioneve,
« Shprehive pér blerje,

o Cdo faktor tjetér q¢ mund té ndikojé né pérmirésimin e shitjes.

¥ Floop L. “Market Segmentieuring”, CDI Prevodi, “Informator” Zagreb, fq.2
“ Lari G.:Vantaggi che si hanno adittando nel’a programazione” CDI, Prevodi
“Informator” Zagreb, fq.3
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Robert Hizrih* si tipare themelore té listave té€ segmentimit té tregut
i thekson: listat demografike, gjeografike, psikologjike, avantazhet e pro-
dhimit, sasiné e pérdorimit té prodhimit dhe aftésiné pér té kontrolluar
elementet e marketingut. Ai me kété rast vé né dukje se tregu me sukses
mund té zévendésohet nga kéto kritere, por me kété rast duhet té konside-
rohet si: treg i konsumit, tregu industrial dhe institucione geveritare.

1 Robert D. Hisrich: “Marketing,” Baron’s Business Library, University of Tulsa, New
York. fq. 4647
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7. Marrja e vendimit pér blerje

Kur njerézit duan té blejné digka, ata e béjné até népérmjet njé pro-
cesi té marrjes sé vendimit pér blerje. Procesi pér marrjen e vendimit pér
blerje éshté procesi kur vendoset té blihet ose jo dhe nga kush, si dhe ku.
Pér shembull, nése dikush déshiron té blejé njé telefon celular. Procedura e
paré né procesin pér blerje éshté té sigurohet qé me té vérteté ka nevojé pér
té bleré njé telefon té ri celular. Pastaj zhvillohet ideja se ¢faré telefoni celu-
lar do té blejé, béhen hulumtime alternative pér zgjedhje t¢ mundshme té
telefonit celular. Hulumtohet tregu i telefonave, mésohet se cilét jané pro-
dhuesit, cilét jané shitésit, béhen konsultime me miqté, t€ aférmit, kolegét,
merren késhilla, shkohet né shitore, véshtrohen telefonat e ofruar celular.

Figura numér 34:

Procesi i marrjes sé vendimit pér blerje

Vlerésimi i alternativave:
Vlerésimi i vlerés

L

Burimi: Chapter six, Consumer Behavior, 2010
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Pasi qé njéheré kihet dhe shfrytézohet prodhimi, vlerésohet se pro-
dhimi i bleré a i pérmbush pritjet e blerésit. Prodhimi mund t'i pérmbushé
premtimet e prodhuesit, por blerési mund té zgjedhé nga cilét prodhuesi
do té blejé prodhim qé e ka zgjedhur.

Me promovim ndértohet vetédija e procesit té blerjes dhe ndikohet
ndaj blerésve qé né ményré efikase té pérmbushé nevojat e tyre duke bleré
njé prodhim té caktuar. Me promovim ose me aktivitete té marketingut
shikuar né térési, krijohet vlera né mendjet e klientéve duke shpjeguar se
¢faré do té thoté vlera pér blerésit. Promovimi do té thoté ndikim ndaj
blerésve duke zhvilluar dhe dérguar informacione dhe mesazhe bindése
deri te blerésit apo audienca e synuar.

Ndikimi i promovimit ndaj blerésve mund té shpjegohet duke pér-
dorur té ashtuquajtura hierarki té efekteve. Blerési merr informacion, ko-
mente, mendime dhe sjell vendim se si té veprojé.
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Figura numér 35:

HIERARKIA E EFEKTEVE NE PROCESIN E

BLERJES

e Prodhimi

e Cmimi

e Promovimi
| o Shpérndarja

Procesi' i vendosjes

o Vetité
personale

e Perceptimi

e Vlerat, besimi,
qasja

o Stili jetésor

i

e Detyrat furnizuese
¢ Mjedisi social

¢ Mjedisi fizik

e Efektet kohore

¢ Gjendja

Burimi: Chapter six, Consumer Behavior, 2010

e Ndikimet
personale

e Grupet
referente

e Familja

o Klasat sociale

e Kultura

e Nénkultura
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8. Stili jetésor shkak dhe efekt i sjelljes sé
konsumatoréve

Stili jetésor &shté faktor i cili ndikon né ményrén né té cilén njeriu
jeton, né aktivitetet qé i realizon dhe né interesimet qé i tregon. Théné th-
jesht, stili jetésor éshté dicka qé vlerésohet né jeté.

Stili jetésor shprehet si aktivitetet fizik, i interesave dhe mediave. Ai
shprehet si unitet i karakteristikave fizike qé ¢cojné né pérgjigje té pérher-
shme dhe té€ géndrueshme té njeriut ndaj mjedisit té tij.

Stili jetésor i njé individi éshté funksion i karakteristikave té tij indi-
viduale, té formuara népérmjet ndérveprimeve sociale qé ai i realizon né
ciklin e jetés sé tij.

Ndaj ciklit jetésor ndikojné shumé faktoré, si¢ jané vlerat, karakte-
ristikat demografike, klasa sociale, grupet referente, familja dhe karakte-
ristikat individuale, pjesa pérbérése e té cilave pérfshin motivet, emocio-
net dhe personalitetin.

Shpesh stili jetésor definohet si ményré né té cilén njerézit e shpen-
zojné kohén dhe té hollat e tyre. Prodhimet dhe shérbimet né thelb bihen
qé njerézit té jetojné jetén e tyre, respektivisht pér té realizuar stilin e tyre
jetésor.

Stili jetésor ndikon né géndrimet dhe nevojat, kurse népérmjet tyre
edhe né sjelljen gjaté blerjes dhe pérdorimit té¢ prodhimeve. Stili i déshi-
ruar jetésor dhe vendimet pér blerje té markés sé vecanté té prodhimit jané
né marrédhénie reciproke kthyese. Nga njéra ané, stili jetésor ndikon né
déshtimin e rezultatit t& vendimit t€ konsumit, dhe anasjelltas, rezultat i
marrjes sé vendimit té konsumit ndikon né stilin jetésor.

Nga piképamja e marketingut, duhet té tregohet se si konsumatorét
e jetojné jetén e tyre, e mbi kété bazé té zhvillohen prodhimet dhe shér-
bimet, té kontrollohen strategjité promovuese dhe se si né ményré mé té
miré té shpérndahen prodhimet dhe shérbimet.
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Figura numér 36:

STILI JETESOR

Burimi: Consumer analysis — slajde 2
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98

PYETJE KONTROLUESE

1. Si éshté raporti ndérmjet promovimit dhe sjelljes sé
konsumatoréve?

2. Si klasifikohen nevojat?

3. Si éshté réndésia e perceptimit né sjelljen e
konsumatoréve?

4. Cilat jané karakteristikat e procesit té t&¢ mésuarit?

5. Cka jané motivimi dhe emocioni?

6. Cila éshté nevoja pér segmentimin e konsumatoréve?
7. Pérshkruani procesin e vendosjes pér blerje.

8. Si ndikon stili jetésor né sjelljen e konsumatoréve?
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PJESA III

MARRJA E VENDIMIT PER
BLERJE
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PASQYRA E PERMBAJTJES

1. Fazat né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje

2. Paraqitja e nevojés pér blerje

3. Mbledhjen e informacionit né lidhje me blerjen

4. Vlerésimi i alternativave té ndryshme pér blerje

5. Analiza e alternativave t¢ mundshme né fazén e zgjedhjes dhe blerjes
6. Fushat e procesit pas blerjes

7. Llojet e procesit té marrjes sé vendimit pér blerje

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje

té dalloni fazat né procesin e marrjes sé vendimit pér

blerje
té pérshkruani fazén e shfagjes sé nevojés pér blerje

té shpjegoni fazén e mbledhjes sé informatave né lidhje
me blerjen

té kuptoni fazén e vlerésimit té alternativave t€ ndrysh-
me pér blerje

té analizoni alternativat e mundshme pér blerje

té béni analizé té miré té alternativave t¢ mundshme né
fazén e zgjedhjes dhe blerjes

té shpjegoni fushat e procesit e pas blerjes

té dalloni llojet e procesit t&€ marrjes sé vendimit gjaté
blerjes
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1. Fazat né procesin e marrjes sé€ vendimit pér blerje

Blerésit kur blejné ndonjé prodhim, zakonisht ndjekin procesin e
marrjes s€ vendimit pér blerje i cili ka fazat né vijim:*

o Zbulimi i nevojave;
 Mbledhja e informacioneve;
o Vlerésimi i alternativave;

e Furnizimi;

« Sjellja post furnizimit.

Figura numér 37

Marrja e vendimit p&r blefje

Ld Zbulimi i
nevojave g

Faktorét

ekonomik,
individual, ® Vierésimi i
psikologjik té B alternativave
ndikimit né té
gjitha fazat @ Blerja
A ® Sjellja e pas
™ blerjes

Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002

2 Chapter 5: Analyzing Marketing Opportunities, The Importance of Understanding
Consumer Behavior, 2005
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Kéto pesé procedura né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje
paraqesin procesin e zakonté dhe té pérgjithshém qé e con blerésin né zbu-
limin ose pranimin e nevojés pér ndonjé prodhim apo shérbim deri né
kryerjen e furnizimit. Ky proces &shté udhézues pér té studiuar sjelljen pér
até se si konsumatorét sillen gjaté marrjes sé vendimit pér blerje.

Figura numér 38:

Procesi i marrjes s& vendimit pér blerje

Zbulimi i Kérkimi i Vlerésimi i Vendimi pér | | Sjellja e pas
problemit |/informacioneve| | alternativave blerje blerjes

(nevojés)
NEW! ] i e v

i

&

i

Propaganda Pérparimii ||Propaganda
ekonomike Shitja shitjes ekonomike
Shitja personale Shitja Shitja
personale personale personale

Propaganda
ekonomike
Publiciteti

Burimi: Ronald J. Ebert & Ricky W. Griffin: Busines essentials, Fourth Edition,
Part 4, Understanding Parimles of Marketing, 2003

E réndésishme éshté té theksohet se ky udhérréfyes nuk supozon se
vendimet e blerésit do té zhvillohen népér té gjitha fazat. Blerési mund ta
kryejé furnizimin e ndonjé prodhimi ose shérbimi né ¢do kohé, por mund
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edhe té mos furnizojé asgjé. Ky proces éshté shpjegimi si zhvillohet procesi
e marrjes sé vendimit pér blerje.

Figura numér 39:

Procesi i vendimit pér blerjen

Qasja e té Faktorét e
tjeréve papritur

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007
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2. Krijimi i nevojés pér blerje

Zbulimi ose pranimi i nevojés ndodh atéheré kur blerési do té pér-
ballet me mosekuilibrin ndérmjet situatés aktuale dhe té déshiruar. Zbulimi
i nevojave mund té aktivizohet kur blerési éshté i ekspozuar ndaj stimujve
té brendshém apo té jashtém. Uria dhe déshira jané stimuj té brendshém,
ngjyra e automobilit, forma e paketimit, markat e prodhimit té¢ pérmendur
nga shokeét apo reklamat né televizion konsiderohen si stimuj té jashtém.

Procesi i zbulimit té nevojave tregohet né figurat e méposhtme.

Figura numér 40:

Zbulimi i nevojave

Nevoja
Diferenca midis gjendjes momentale dhe té déshiruar

Stimujt e brendshém Stimujt e jashtém
* Uria - PropagandaeTV
- Etja -Shpalljet né revista
- Nevojat e zakonshme té - Sloganet né radio
njeriut

+ Stimujt né mjedis

Burimi: P.Kotler: Parimles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and
Consumer Buyer Behavior, 2009 slejdet
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Figura numér 41:

ZBULIMI I NEVOJAVE

Gjendja e
déshirave
Gjendja

né té cilén
nevojat jané
té kénaqura,
blerési éshté i
kénaqur

Blerési e
zbulon
problemin
ose
nevojén

Gjendja

aktuale

Rritja e nevojave
Stimuj té
brendshém
Stimuj té jashtém

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Roli i marketingu, ose géllim i marketingut éshté qé menaxherét
duhet té nxisin qé konsumatori ta njohé ¢ekuilibrin né mes gjendjes aktu-
ale té tij té déshiruar. Reklamimi dhe promovimi i shitjes shpesh jané ato
té cilat mund té ofrojné stimuj qé do té ndikojné te blerési. Hulumtimi i
preferencave té konsumatoréve u mundéson ndérmarrjeve pér té ofruar
informacion né lidhje me até qé konsumatorét ¢ka duan dhe ¢faré kané

nevojeé.
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Figura numér 42:

Zpulimi 1 nevojgs

Marketingu
blerésit i
ndihmon gé
té zbulojé
¢ekuilibrin né
mes gjendjes
aktuale dhe té O

déshiruar

Stimujt intern

Stimujt ekstern

Gjendja e
déshiruar

Gjendja e
tanishme

Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002

Menaxherét mund té krijojné déshira pér konsumatorét. Déshira ek-
ziston atéheré kur dikush ka nevoja té paplotésuara dhe déshiron té pérca-
ktojé se cili mall ose shérbim éshté i vérteté qé do té kénaqé déshirén e tij.
Déshira mund té ekzistojé pér ndonjé prodhim té vecanté ose pér ndonjé
karakteristiké qé duhet ta keté prodhimi.

Konsumatorét i zbulojné déshirat e tyre né ményra té ndryshme. Si
dy ményrat mé té njohura paraqiten:

o Kur prodhimi i tanishém nuk éshté i miré;

« Kur njé konsumator nuk e pérdor njé prodhim i cili tashmé e po-
sedon.
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Konsumatorét gjithashtu mund t’i zbulojné déshirat e papérmbus-
hura, kur ata béhen té vetédijshém pér njé prodhim, karakteristikat e té
cilit e béjné prodhimin mé superior nga prodhimi i t€ cilit ata tashmé e
pérdorin. Déshirat e tilla zakonisht krijohen nga propaganda ekonomike
dhe aktivitete té tjera promovuese.

Shitésit e prodhimeve dhe shérbimeve me kujdes mund t'i pércjellin
nevojat dhe déshirat e konsumatoréve né fusha té ndryshme dhe mbi kété
bazé té krijojné politikén e miks marketingut qé do té pérdorin né proce-
sin e punés sé tyre.

Reagimet e blerésit né procesin e vendimmarrjes jané treguar né fi-
gurén e méposhtme.

Figura numér 43:

Riaftésimi gjaté blerjes

Hetimi: Blerési e heton
prodhimin

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007
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3. Mbledhja e informacioneve pér blerjen

Pas zbulimit té nevojave dhe déshirave, konsumatorét kérkojné in-
formacion né lidhje me alternativat e ndryshme qé i rriné né dispozicion
qé té pérmbushin té njéjtat. Kérkimi i informacioneve mund té zhvillohet
né mjedisin e brendshém ose té jashtém, si¢ éshté e shfaqur né figurén né
vijim.

Figura numér 44:

Mbledhja e informacioneve pér blerje

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Kérkimi i brendshém i informacionit éshté procesi i kérkimit té in-
formacioneve té cilat gjenden né memorien e njeriut. Kéto informacione
ruhen si rezultat i pérvojés sé méparshme me pérdorimit ose pronésisé sé
¢do prodhimi. Kur kérkohen informacione nga memoria personale, njeriu
mund té rikujtojé se a ishte i miré prodhimi, a mundéson kénaqésiné ade-
kuate dhe ai ishte i dobishém.
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Kérkimi i jashtém i informacionit nénkupton sigurimin e informaci-
oneve nga mjedisi i jashtém. Informacioni nga mjedisi i jashtém mund té
fitohen nga dy burime kryesore:

» Informacione nga burime té pakontrolluara té marketingut;

o Informacione nga burime té kontrolluara nga marketingut.

Informacionet nga burime té pakontrolluara té marketingut nuk jané
né lidhje me aktiviteteve té cilat i kryhen promovimi i prodhimeve. Kéto
burime merren nga pérvoja personale, nga burime personale si¢ jané: té
aférmit, miqté, apo bashképunétorét e njohur, si dhe nga burimet publike:
bibliotekat, shoqatat e sigurimeve, raportet e konsumatoréve dhe té tjera.

Informacionet e kontrolluara nga marketingu krijojné imazhe pér
prodhime apo shérbime té caktuara pér shkak se ato krijohen me promo-
vimin e marketingut té prodhimeve dhe shérbimeve. Kéto burime t€ infor-
macioneve fitohen nga mjetet e komunikimit si¢ jané radioja, televizioni,
gazetat dhe revistat, nga promovimin i shitjeve né panaire, ekspozita e té
ngjashém, nga stafi shités, nga etiketat ose fleténgjitéset mbi prodhimet;
népérmjet Internetit. Gjerésia e informacionit, t€ cilin njé individ mund
ta marré nga mjedisi i jashtém varet nga rreziku nga furnizimi i vlerésuar,
niveli i tij i njohurive pér prodhimin, pérvoja e méparshme dhe niveli i
interesit pér prodhimin apo shérbimin.
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Figura numér 45:

Mibledhja ¢ informacioneye
Mbledhja e informacioneve interne

4 Informatat e memoruara

Mbledhja e informacioneve té jashtme
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& Informatat nga mjedisi i

jashtém
€ Informatat e pakontrolluara

nga marketingu

O Informatat té kontrolluara té
marketingut

Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002

Nése ekziston nivel mé i larté i rrezikut té vlerésuar té ofertés, kon-
sumatori e rrit hulumtimin dhe véshtron mé shumé prodhime alternati-
ve. Pér shembull, né qofté déshirohet blerje e njé automobili, konsumatori
éshté i motivuar té sigurojé informacione pér modelin, opsionet, afati i
pérdorimit, numri i pasagjeréve qé mund té voziten etj.

Njohja e prodhimit nga ana e blerésit gjithashtu mund té keté ndikim
mbi shkallén e kérkimit té informacionit té jashtém. Né qofté se blerési ka
né dispozicion informacione né lidhje me prodhimin dhe pér furnizimin
potencial, mé pak ka gjasa qé té kérkojé informacione shtesé. Rritja e njo-
hurive né lidhje me prodhimin ose furnizimin, gon né mé pak harxhim té
kohés pér kérkim té informacionit dhe mundéson menaxhimin mé efektiv
té procesit té kérkimeve pér marrjen e informacionit.

Edhe njé faktor tjetér qé ndikon né pércaktimin e blerésit pér té kér-
kuar informacion té jashtém éshté besimi né aftésiné e tij pér té marré
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vendime. Konsumatorit té sigurt nuk jané té mjaftueshme vetém informa-
cionet qé€ jané né dispozicion né lidhje me prodhimin, por ai mendon edhe
pér marrjen e vendimit té vértet. Konsumatori i tillé vazhdon me kérkimin
e informacioneve edhe pse ka njohuri té mjaftueshme né lidhje me pro-
dhimin. Konsumatori me pérvojé paraprake né blerjen e njé prodhimi té
veganté ka pérqindje mé t€ vogél té rrezikut se sa blerési pa pérvojé.

Figura numér 46:

Kerkimi 1 informacioneyve eksterne

Nzvoja vir Nzvojua vir
ms vl mzsnums
informacionzyz informeacionz

Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002
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Faktori i treté¢ qé ndikon né kérkimin e informacioneve té jashtme
éshté pérvoja me prodhimin. Konsumatorét té cilét kané géndrim pozitiv
né lidhje me njé prodhim té vecanté, do t& kérkojé mé pak informacione
mbi prodhimet pér té cilat kané pérvojé pozitive paraprake.

Sé fundi, gjerésia e kérkimit té informacioneve varet edhe nga inte-
resi qé e ka konsumatori pér prodhimin. Konsumatori i cili ka interes mé
té madh pér njé prodhim, do té shpenzojé mé shumé kohé né kérkimin e
informacionit dhe alternativave.
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4. Vlerésimi i alternativave té ndryshme pér blerje

Pas marrjes sé informacioneve dhe zhvillimit té alternativave pér
zgjedhjen e njé prodhimi, konsumatori &shté i gatshém té sjellé vendim.
Konsumatori do té pérdoré informacione si nga kujtesa e tij, ashtu edhe
nga burimet e fituara nga jashté qé t'i zhvillojé kriteret e tij pér marrjen e
vendimit pér blerje. Ai do t'i krahasojé karakteristikat e prodhimeve pér
té paré se cilat prodhime kané karakteristikat qé ai i déshiron. Njé nga
ményrat pér pércaktimin e numrit t€ zgjedhjeve t¢ mundshme éshté qé
té pérdoré zgjedhje té nivelit minimal dhe maksimal té karakteristikave
qé duhet t'i kené prodhimet qé ato té mund té jené shqyrtuar si zgjedhje
alternative. Si ményré pér té ngushtuar mundésiné pér zgjedhje éshté nén-
renditja e karakteristikave sipas kuptimit dhe vlerésimit t€ prodhimeve té
bazuara mbi até se sa i plotéson karakteristikat kryesore té cilat i kérkon
konsumatori.

Vlerésimi i alternativave mund té béhet:

o Me llogaritje dhe me té menduarit logjik;

o T¢ béhet blerje impulsive;

« Né ményré té pavarur té vendoset pér blerjen e ndonjé prodhimi;
o Té blihet ndonjé prodhim pas kryerjes sé konsultimeve.
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Figura numér 47:
VLERESIMI | ALTERNATIVAVE

Llogaritja dhe té menduarit logjik

Blerja impulsive dhe me géllim

Burimi: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Detyra e menaxheréve té€ marketingut éshté pércaktimi i karakteris-
tikave qé kané kuptimin mé t€ madh né realizimin e ndikimit mbi sjelljen
e vendimit nga ana e blerésit né zgjedhjen e njé prodhimi.
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Figura numér 48:

Vierésimi i alternativave

Karakteristikat e prodhimit
Kualitet, ¢cmimi, karakteristika

Niveli i kuptimit
Cilat karakteristika i interesojné blerésit?

Satisfaksioni (kénaqésia) i ploté nga prodhimi
Cfaré kérkon dhe sa do té jeté i kénaqur blerési?

Vlerésimi i procedurave
Zgjedhja e prodhimit né bazé té mé shumé
karakteristikave

Burimi: P.Kotler: Parimles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and
Consumer Buyer Behavior, 2009 slajde

Disa faktoré mund té kené efekt té pérbashkét pér vlerésimin e pro-
dhimit nga ana e blerésit. Karakteristikat themelore, té tilla si pér shem-
bull, ¢gmimi, ndoshta nuk do té mund té shpjegohen né ményré adekuate
se si konsumatori ka formuar sfidén e tij pér blerjen e njé prodhimi. Me-
gjithaté, duhet té theksohet se vlerésimi i alternativave pér blerje jané né
ndikim t€ informacioneve té marketingut qé jané té drejtuara né shpjegim
té karakteristikave dhe vlerave té cilat do ti fitojé blerési, nése blen njé
prodhim té caktuar.
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Figura numér 49:

BILIBR]IE
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Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002

Marka e prodhimit mund té keté ndikim té réndésishém né sjelljen
e vendimit pérfundimtar té konsumatorit pér blerje t&¢ ndonjé prodhimi.
Marka konsumatorit i garanton premtime té sigurta se prodhimi ka kua-
litet t& pérshtatshém dhe e thjeshton procesin e marrjes sé vendimit pér
blerje. Konsumatori, né rastet me shqyrtim té mundésive pér blerjen e
njé prodhimi me marké t€ njohur, nuk ka nevojé t&¢ mendojé gjaté dhe té
marré parasysh té gjitha opsionet e mundshme.
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5. Analiza e alternativave té mundshme né fazén e
zgjedhjes dhe blerjes

Pasi qé blerési té marré ose t&€ mbledhé informacionin e déshirua-
ra dhe té pérgatisé vendime alternative pér té zgjedhur njé prodhim ose
shérbim qé do té furnizojé, ai bén analiza té alternativave té zhvilluara. Ai
i analizon prodhimet, ose i krahason karakteristikat e secilit prodhim qé
éshté element i analizés sé tij, kryhen zgjedhjen e tyre, i klasifikon sipas
vlerés dhe pérfundimisht sjellé vendimin pér té bleré dhe cilin prodhim
ta blejé.

Figura numér 50:

Amnaliza e alternativaye
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Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002

Né kété fazé té procesit té vendimmarrjes konsumatori bén kraha-
sim né mes markave té ndryshme té prodhimeve duke marré parasysh disa
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kritere pér vlerésim. Késhtu, konsumatori, né varési nga lloji i vendimit qé
duhet ta sjellé, formon géndrime dhe mendime né ¢do marké té vecanté.

Nén kriter pér vlerésim nénkuptohen karakteristikat e ndryshme té
njé prodhimi apo shérbimi té caktuar té cilat mund té plotésojné nevo-
jat e vecanta té konsumatorit. Té njéjtat dallohen sipas llojit, numrit dhe
réndésisé sé tyre, pér shembull, pér blerés té caktuar réndési primare éshté
¢mimi, pér té tjerét cilésia e prodhimit, pér té tretét shérbimet e pas-shitjes.

Konsumatorét pérdorin mé shumeé kritere pér vlerésimin e alterna-
tivave t€ ndryshme. Ndér kriteret mé té réndésishme jané: ¢gmimi, imazhi
i markés, prejardhja gjeografike, faktorét e situatés sé dhéné, ngjashméria
né mes alternativave t€ ndryshme, motivimi, dituria e konsumatori etj.

Pas pérdorimit té kritereve té caktuara pér vlerésim konsumatorét
béjné vlerésime té caktuara me qéllim qé té krahasojné alternativat, me
kété rast duke vlerésuar:

a) Supozimin se digka do t&¢ ndodhé dhe

b) Efektet pozitive apo negative qé do té rezultojné nga ajo ngjarje.

Né kété drejtim vémendje té vecanté meriton dhe qéndrimi perso-
nal i konsumatoréve i cili pér njé prodhim ose shérbim té caktuar mund
té jeté i bazuar né kritere té drejtpérdrejta ose té térthorta. Menaxherét e
marketingut duhet té jené té vetédijshém pér qéndrimet personale té kon-
sumatoréve, si dhe pér pérdorimin e treguesve “rezerve”.
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6. Fushat e procesit té pas blerjes

Duke ndjekur vlerésimin e alternativave t¢ mundshme, blerési ven-
dos se cilin prodhim do ta blejé e cilin jo. Nése konsumatorét sjellé vendim
pér té bleré ndonjé prodhim, faza e ardhshme éshté té vlerésojé prodhimin
pas realizimit té furnizimit.

AKkti i blerjes, ndér té tjera, mund té definohet si konkret, hapi i fun-
dit né zbatimin e vendimit pér blerje, i cili pérfshin markén e zgjedhur té
prodhimit dhe objektin e caktuar té shitjes ose rajonin e dislokuar pér shit-
je. Akti pér blerje nénkupton dhe vendimet e mara né periudhén kohore
pér ekzekutimit e tij, si dhe ményrén e pagesés.

Pér té bleré njé prodhim duhet pasur qéllim, té paraqitet déshira dhe
té jené krijuar mundésit qé furnizimi té realizohet. Shqyrtohen situatat e
papritura dhe sillet vendim pér blerje. Pas blerjes, prodhimi pérdoret dhe
vlerésohen vlerat qé jané fituar me até qé éshté bleré prodhimi i caktuar.

Figura numér 51:

Qéllimi pér blerje
Déshira pér té bleré markeé té njohur
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situatés sé
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Burimi: P.Kotler: Parimles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and
Consumer Buyer Behavior, 2009 slajde
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Pas akti té blerjes vijon i ashtuquajturi proces i pas blerjes, i cili do t&
jeté i shqyrtuar nga pérpunimi i fushave né vijim:*

« Dilemat e pas blerjes;

o Pérdorimi i prodhimit;
o Vlerésimi i blerjes;

o Ankesat e blerésve dhe

« Sjellja e blerésve gjaté blerjes sé sérishme.

Né procesin e blerjes konsumatorit, i cili éshté i pérballur me njé
numér té madh té alternativave, zgjedhjen e bén né pérputhje me kriteret
e veta té brendshme.

Por, shumé shpesh menjéheré pas blerjes ose pas njé kohe, konsu-
matorét i rishqyrtojné vendimet e tyre edhe até né drejtimin e arsyetimit,
zgjedhjes sé tyre etj. Kéto “dyshime” jané té njohura si dilema pas blerjes.
Gjasat e paraqitjes sé tyre, si dhe madhésia dhe intensiteti i tyre varet nga:*

a) Réndésia dhe jo-kundérvénia e vendimit;
b) Réndésia qé e ka vendimi pér konsumatorin;
c) Véshtirésia pér té zgjedhur né mes té disa alternativave dhe

d) Tendenca e individéve ndaj dyshimit dhe dilemés.

Arsyeja kryesore pér dukuriné e dilemés pas blerjeve éshté fakti se
konsumatori, me zgjedhjen e alternativés s¢ dhéné, éshté se ka hequr doré
nga karakteristikat pozitive té alternativave té tjera. Kjo, para sé gjithash,
éshté karakteristiké e vendimeve ekstensive, kurse mé pak pér vendimet e
kufizuara dhe rutine.

Pasi blerési ta blejé prodhimin i pret rezultatet nga furnizimi, respe-
ktivisht vleréson se sa éshté i kénaqur ose i pakénaqur nga prodhimi qé e
ka bleré. Pér marketing menaxherét me réndési té vecanté pér zhvillimin
e sjelljes pas blerjes éshté eliminimi i ¢gdo dyshimi se blerési nuk ka sjellé
vendimin e duhur, ose se vendimi nuk &éshté i drejté.

* PKotler: Principles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and Consumer Buyer
Behavior, 2009
“ PKotler: Principles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and Consumer Buyer
Behavior, 2009
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Figura numér 52:
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Burimi: PKotler: Parimles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and
Consumer Buyer Behavior, 2009 slajde

Pér menaxherét e marketingut me réndési té vecanté pér zhvillimin
e sjelljes sé pas blerjes éshté eliminimi i ¢cdo dyshim se blerési nuk ka sjellé
vendimin e duhur, respektivisht se vendimi nuk éshté i sakté.
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Figura numér 53:
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Burimi: P.Kotler: Parimles of Marketing, Chapter 5, Consumer Markets and
Consumer Buyer Behavior, 2009 slajde

123



Promovimi dhe sjellja me konsumatoreét

7. Llojet e proceseve té vendosjes gjaté blerjes

Llojet e proceseve té vendosjes apo sjelljes sé vendimeve pér blerje,
zakonisht jané:*

« Blerja rutinore;
« Sjellja e vendimeve t€ limituara;

« Sjellja e vendimeve ekstensive.

Figura numér 54:

Llojet e vendimeve pér blerje
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evogél e madhe

Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002

> Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian University, 2002
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Né blerjen e mallrave dhe shérbimeve té caktuara, pavarésisht se si
sillet vendimi, ndikojné faktorét si né vijim:*

o Niveli i pérfshirjes sé blerésit né blerje;

« Gjatésia e kohés sé nevojshme pér té béré njé vendim;
o Cmimi i prodhimit apo shérbimit;

« Niveli i informacioneve té ofruara;

o Numri i alternativave té rishikuara.

Niveli i pérfshirjes sé blerésit né procesin e blerjes ndoshta éshté
njéri nga faktorét mé té€ réndésishém té cilét ndikojné né pércaktimin se
si t€ merret vendimi pér blerje. Pérfshirja e blerésit né procesin e blerjes
shprehet me kohén e harxhuar dhe pérpjekjet qé i bén ai pér kérkesén
e té dhénave t€ prodhimeve dhe shérbimeve, vlerésimin e alternative té
mundshme té prodhimit dhe marrjen e vendimit pér blerjen e njé pro-
dhim té veganté.

Blerja rutinore éshté kur blihen mallra dhe shérbime qé shumé
shpesh blihen me ¢gmime mé té uléta. Blerja e kétyre prodhimeve dhe shér-
bimeve mund té thuhet se éshté me pérfshirje té vogél té blerésit né pro-
cesin e blerjes, sepse ai gjaté késaj blerjeje harxhon shumé pak kohé pér té
béré furnizimin. Ky lloj i blerjes ndodh si rezultat i asaj qé pér blerésit jané
té njohura disa marka, por ai zakonisht éshté i lidhur me njérin prej tyre.

Marrja e vendimeve té limituara pér blerje zakonisht ndodh kur
blerési ka pérvojé t&¢ méparshme me pérdorimin e prodhimit té caktuar
dhe kur nuk i ka mjaft té njohura prodhimet e tjera qé i ka né dispozi-
cion. Edhe kjo ményré e marrjes sé vendimeve pér blerje karakterizohet
me até se ka pérfshirje té vogél, por ka pérfshirje mé té madhe té blerésit
né procesin e blerjes pér dallim nga sjellja rutinore gjaté blerjes. Né kété
ményré t€ marrjes sé vendimit pér blerje blerési bén pérpjekje té caktuara
dhe harxhon kohé té caktuar té sigurojé disa informacione dhe t'i shqyr-
tojé alternativat e ndryshme té prodhimeve qé jané né dispozicion té tij.

“Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian University, 2002
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Sjelljen ekstensive té vendimit pér blerje, blerésit e aplikojné kur ble-
jné prodhime dhe shérbime qé nuk u jané shumé té njohura, té cilat jané
té shtrenjta dhe nuk blihen shpesh. Ky proces i marrjes sé vendimit pér
blerje éshté¢ modeli mé kompleks i sjelljes sé konsumatoréve né procesin e
vendimmarrjes dhe kérkon pérfshirje té madhe té blerésit né blerje. Blerési
déshiron té sjellé vendim té drejté, pér arsye se kérkon té keté mé shumé
njohuri né lidhje me prodhimet dhe shérbimet té cilat i ka né dispozicion.

Niveli i pérfshirjes sé blerésit né blerje varet nga faktoré té méposh-
tém:*

« Pérvoja e méparshme;
o Interesi;

e Rreziku i vlerésuar;

o Situata;

« Faktorét ekonomik.

Figura numér 55:
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Burimi: Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian
University, 2002

¥ Deborah Baker: Consumer Decision Making, Texas Christian University, 2002

126



Promovimi dhe sjellja me konsumatorét

Kur blerési ka pérvojé té méparshme me pérdorimin dhe posedimin
e ndonjé prodhimi, niveli i pérfshirjes sé tij né blerje zvogélohet. Blerési e
njeh prodhimin dhe e di se si ai i kénaq nevojat e tij.

Pérfshirja e blerésit né procesin e blerjes éshté e lidhur direkt me
interesin e tij né prodhim té caktuar. Interesi pér ndonjé prodhim éshté
i ndryshém nga personi né person. Ndonjé déshiron mé shumé muziké,
ndonjé film, ndonjé i déshiron automjetet, ndonjé tjetér pajisje elektronike
etj.

Sa mé i madh éshté rreziku i vilerésuar nga furnizimi i njé prodhimi,
aq mé i madh éshté niveli i pérfshirjes sé blerésit né procesin e blerjes.
Lloji i rrezikut mund t€ jené i natyrés financiare, sociale apo psikologjike.
Nése prodhimi ka vleré té larté, atéheré blerési déshiron té jeté plotésisht
i pérfshiré né procesin e blerjes. Pér shembull, nése blihet banesé, blerési
do té shpenzojné mé shumé kohé dhe pérpjekje pér té zgjedhur banesén
e duhur, gé do té konvenojé né té gjitha aspektet (¢mimi, madhésia, 1loji i
ndértimit). Rreziku social referohet né até si prodhimi qé do té kishte bleré
blerési do té ndikojé né statusin e tij social apo shoqéror (marké e automo-
bilave, veshjes). Rreziku psikologjik i referohet saj se a do té merret ven-
dimi i duhur i cili nuk do té shkaktojé shqetésim. Pér shembull, prindérit
a do té ¢ojné fémijén né kopsht fémijésh apo do té kujdeset pér até ndonjé
person né shtépi. Rrethanat né té cilat béhet furnizimi né kohé té caktuara
pérfshirjen e vogél té blerésit né blerje mund ta shndérrojé né pérfshirje
mé té madhe. Pérfshirja e madhe né furnizim ndodh atéheré kur blerési
konstaton se mund té ekzistojé rrezik nga véshtirésia e furnizimit né ndon-
jé situaté specifike.

Dukshmeéria sociale zé pérfshirjen mé té madhe té blerésit né proce-
sin e blerjes né qofté se prodhimi qé blihet mund t€ ndikojé né autoritetin
e blerésit, respektivisht né qofté se ai tregon ndonjé status.

Kur éshté fjala pér pérfshirjen e larté té blerésit né procesin e bler-
jes, atéheré pérpjekjet e marketingut duhet té orientohen drejt promovimit
ekstensiv té prodhimeve pér tregun e synuar dhe dhénies sé informacione-
ve né lidhje me to. Mesazhet e mira propaganduese e informojné blerésin
pér até ¢ka ka nevojé pér té bleré dhe t'i shohé pérparésité qé mund t’i fitojé
nése blen njé prodhim té caktuar.
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Te furnizimet me pérfshirje mé té ulét té blerésit né procesin e bler-
jes, blerési mund té mos e njohé nevojén pér njé prodhim derisa té hyjé né
shitore. Né kéto raste, me réndési éshté promovimi né veté shitoren, e kjo
do té thoté qé prodhimet té jené té dukshme, té paketuara miré dhe me
lehtési té dukshme, ekspozitat té jené miré té organizuara dhe térheqése,
té aplikohet sistemi i dhénies sé shpérblimeve, kuponéve té shpérblimeve,
pér pagesén e dy prodhimeve té caktuara té fitohet edhe i treti ose ndonjé
prodhim etj.

PYETJE KONTROLUESE

1. Cilat jané fazat né procesin e marrjes sé vendimit pér

blerje?
2. Pérshkruani fazén e shfagjes sé nevojés pér blerje.
3. Shpjegoni fazén e mbledhjes sé informatave rreth blerjes.

4. Cfaré paraqet faza e vlerésimit té alternativave té ndryshme
pér blerje?

5. Si béhet analiza e alternativave té mundshme pér blerje?
6. Shpjegoni fazén e zgjedhjes dhe blerjes.
7. Shpjegoni fushat e procesit té pas blerjes.

8. Cilat jané llojet e procesit té vendosjes gjaté blerjes?
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PJESA IV

MODELET E SJELLJES SE
KONSUMATOREVE
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PASQYRA E PERMBAJTJES

1. Llojet e modelit té blerjes
2. Modelet ekonomike té blerjes
3. Modelet socio-psikologjike té blerjes

4. Modelet e kombinuara té blerjes

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje

té mund t’i dalloni llojet e modeleve té blerjes

té shpjegoni modelet ekonomike té blerjes

té mund t'i kuptoni modelet socio-psikologjike té blerjes

t'i pérshkruani modelet e kombinuara té blerjes
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1. Llojet e modeleve té blerjes

Llojet ose ményrat e sjelljes sé konsumatoréve né treg sistemohen
dhe shpjegohen pérmes modeleve té caktuara té sjelljes. Modelet e blerjes*
i shpjegojné motivet té cilat e udhéheqin blerésin qé té blej njé prodhim té
caktuar. Sipas Kotlerit, ekzistojné pesé grupe themelore té modeleve:

» Modelet e blerjes me motive té theksuara ekonomike,
» Modelet e té mésuarit,

» Modelet té bazuara né motivet psiko-analitike,

» Modelet qé pérfshijné faktorét social dhe psikologjik,

» Modelet e margjinalizuara té faktoréve.

Né shpjegimin e sjelljes té konsumatorit né treg theksohen zakonisht
dy lloje themelore:

« Shpjegimi racional, i cili fillon nga supozimi se nése konsumatori
sillet nén ndikim té motiveve racionale, atéheré sjellja e tij né procesin e
blerjes do té jeté racionale dhe anasjelltas, dhe

« Shpjegimi i sjelljeve né bazé t& procesit té vendimit té blerésit, me
cka si bazé pér fillimin e aksionit pér té bleré jané nevojat. Né qofté se
nevojat shpien né krijimin e motivit pér blerje, konsumatori sjell vendim i
cili nga natyra e vet éshté racional.

Shikuar né pérgjithési, ekzistojné tri modele kryesore pér té anali-
zuar sjelljen e blerésit né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje. Kéto
modele jané:*

» Modelet ekonomike - kéto modele jané kryesisht kuantitative dhe
mbéshteten né supozime té racionalizmit dhe njohurisé sé ngushté té si-
tuatés. Blerési shihet si person i cili déshiron té sigurojé pérfitim ose vlera
maksimal té prodhimeve gé i blen.

¥ O6paborka criopen: Pucrecka -Josanoscka C, JakoBcknu b.: ,,OpHecyBame Ha
norpouryBaunte, 3 n3ganue, Ckomje, 2008, fq. 52-62
* Wikipedia, the free encyclopedia, 2011
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o Modelet psikologjike — Kéto modele koncentrohen né proceset
psikologjike dhe njohése (kognitive) si¢ jané zbulimin e motiveve dhe ne-
vojave. Kéto modele jané mé shumé kualitative se kuantitative dhe ndér-
tohen mbi faktorét sociologjik, si¢ jané kultura, familja et;j.

» Modelet e sjelljes sé konsumatoréve — Kéto modele jané modele
praktike té cilat i pérdorin personat qé punojné né punét e marketingut.
Ato i pérfshijné modelet edhe ekonomike edhe psikologjike.

Modelet e mésipérme jané té ndérlidhura dhe plotésohen njéra me
tjetrén. Pér modelet e blerjeve mund té theksohen si né vijim:

Sé pari, duhet pasur parasysh até qé gjithnjé theksohet kur shpje-
gohet procesi i blerjes — se njeriu nuk reagon né tregti pas njé automatizmi
i cili mund té studiohet dhe té vértetohet, por mbi sjelljen e tij ndikojné
shumé faktoré.

Momenti i dyté i cili ka njé réndési t¢ madhe né sjelljen e konsuma-
torit éshté shfagja qé e ka pér vete. Duke pasur parasysh se shfagja perso-
nale pér vete reflektohet mbi sjelljen e njeriut né pérgjithési dhe paraget
njé prej motiveve themelore té€ veprimit njerézor, mund té pritet qé ajo
do té jeté, po ashtu, njé nga arsyet kryesore pér sjelljen e njeriut né rolin e
konsumatorit.

Sé treti, pérpjekja e konsumatorit né procesin e blerjes té jeté e suk-
sesshme. Konsiderohet se sjellja e konsideruar e konsumatorit buron dhe
nga problemet qé ai ika hasur né treg dhe dilemat qé jané krijuar si pasojé
e pamundésisé pér té zgjedhur krejtésisht problemin. Dilema té tilla impo-
nojné nevojén qé konsumatori té sillet né ményré té organizuar, né aspe-
ktin e zgjedhjes sé asortimentit té caktuar té prodhimeve dhe zgjedhjen e
ményrés mé té miré té mundshme pér té arritur deri te kéto prodhime, etj.
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2. Modelet ekonomike té blerjes

Modelet ekonomike té sjelljes sé konsumatoréve né procesin e bler-
jes né thelb fillojné nga pérpjekja e konsumatorit té kushtézuar nga fa-
ktorét ekonomiké (¢mimi, t€ ardhurat), maksimalisht t'i racionalizojé té
dhénat e veta pér blerjen e prodhimeve dhe shérbimeve. Né kété grup té
modeleve vémendje té vecanté meriton modeli i Kotlerit.

Kotleri procesin e blerjes e shpjegon me ndihmén e katér elemente
themelore:

« inputet (faktorét qé ndikojné né procesin e blerjes)
o kanalet
« proceset (psikika) dhe

« autputet (ose blerja).

Elementi i paré né anén e hyrjes né sistemit — inputet sipas Kotlerit i
pérfshijné faktorét qé kané ndikim pér marrjen e vendimeve:

o ¢mimi, kualiteti, disponueshméria e prodhim, servisimi, stili,
mundésia pér zgjedhje dhe performancat qé i ka blerési pér veten e tij.
Té gjithé kéta faktoré, né kombinim, kané ndikimin e duhur né fillimin e
aksionit pér blerje;

Kanalet ve¢mas jané futur midis inputeve dhe proceseve si transme-
tues t€ ndikimit té faktoréve té blerjes mbi psikikén e blerésit. Sipas Kotle-
rit nuk éshté e mjaftueshme vetém ekzistenca dhe njohurité pér faktorét qé
ndikojné né blerje, por éshté e nevojshme té identifikohet dhe vlerésohet
shkalla dhe ményra e disponueshmérisé sé tyre népérmjet mediave té pro-
pagandés ekonomike, shitésit, miqté dhe shokét, familjes dhe bashkébise-
duesit personal.

Proceset (psikika) si element i treté né modelin e Kotlerit nuk jané
té pérpunuara veganérisht. Kotleri fillon nga supozimi se psikika e blerésit
éshté “kut e zez&, e cila interpretohet ndryshe né procesin e blerjes, késhtu
qé ai beson se duhet té jeté objekt i analizave dhe hulumtimit té vecanté.
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Elementi i fundit kryesor i modelit t&¢ Kotlerit &shté akti i blerjes i
cili pérbéhet nga zgjedhja e njé lloj té caktuar té prodhimit, zgjedhja e njé
marke té caktuar té prodhimeve, zgjedhja e shitoreve, sasia dhe dinamika
(frekuenca) e blerjes, etj. Mungesa kryesore e kétij modeli éshté se nuk
éshté parashikuar ndikimi kthyes i blerjes sé paré né ndonjé blerje tjetér
eventuale, prandaj prej aty modeli i Kotlerit mé shumé e shpjegon aktin,
por jo veté procesin e blerjes.
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3. Modelet socio-psikologjike té blerjes

Né grupin e modeleve socio-psikologjike kah sjellja e konsuma-
toréve shpjegohet duke marré parasysh para sé gjitha faktorét sociologjik
dhe psikologjik.

Né grupin e modeleve socio-psikologjike té cilat sjelljen e konsuma-
toréve e shpjegojné duke marré parasysh kryesisht faktorét sociologjik dhe
psikologjik pérfshihen modelet e: Petz, Lazarsfeld, Nikozia, Hovard dhe
Shet, modeli i Marg-Simeonit dhe Vurcburgut.

Modeli i Petz i merr parasysh té gjitha ndikimet nga mjedisi, sido-
mos pér ato qé njerézit nuk kané té zhvilluara organe shqisore, nuk arrijé
deri te subjekti pér shkak se disa prej tyre tanimé “filtrohen” né pjesén e
njohur si “filtér 17. Ndikimet e tjera hasin te “Filtri 2” té cilat pérbéhen
nga: memoria (t€ dhénat e fituara nga pérvoja e méparshme), determinan-
tet fizike dhe fiziologjike té cilat edhe pse kontribuojné né transformimin
e ndikimit mundésojné qé njerézit kryesisht té pajtohen me perceptimet
e veta dhe determinantet psikologjike té perceptimit té cilat kryesisht i
transformojné informacionet né pérputhje me karakteristikat personale té
individit, pér kété arsye ato lejojné qé njerézit té dallohen ndérmjet veti né
perceptimet e tyre.

ModeliiLazarsfeldit e shpjegon procesin e zgjedhjes té prodhimeve té
caktuara nga substitutet e caktuara té cilat shérbejné pér té kénaqur nevoja
té ngjashme. Sipas Lazarsfeldit sjellja e blerésit né treg gjendet nén ndiki-
min e dy grupeve faktorésh: faktoré té mjedisit dhe faktorét shoqéroré-psi-
kologjik té konsumatoréve. Faktorét e mjedisit né shpjegimin e procesit té
blerjes sipas Lazarsfeldit manifestohen népérmjet géndrimeve té blerésve
pér prodhime té caktuara, prodhime té ngjashme ndérmjet veti qé jané
formuar né periudhé té caktuar kohore, por jané té kushtézuara nga njo-
hurité personale té konsumatorit, mendimi i shitésit dhe personave té tjeré
té cilét vijné né kontakt. Dispozicioni si njé motiv i treté, respektivisht i
katért, si element themelor sipas Lazarsfeldit bén pjesé né grupin e ash-
tuquajtur faktorét intern.
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Modeli i Howardit dhe Shethit éshté i bazuar né kthesat e té mésu-
arit, respektivisht né ndikimin e blerjes sé¢ shuméfishté té prodhimit mbi
gjasat e blerjet sé métutjeshme. E njéjta fillon nga konstruksioni hipotetik
i pérbéré nga dy nénsisteme: (1) nénsistemi perceptual né anén e ndryshi-
meve intervente (2) nénsistemi perceptual né anén e ndryshimeve té dal-
jeve intervente. Konstrukti themelor i sistemit bazohet né ndikimin kthyes
né procesin e blerjes. Model i simplimifikuar i blerjes s¢ Howard dhe Sheth
éshté i pérbéré nga katér elemente themelore: inputi (simulatori), formé-
simi i vérejtjeve, konstruksioni i té mésuarit dhe autputet.

Modeli i Nikozias éshté i bazuar né analizén e sjelljes sé konsuma-
toréve, si proces qé pérbéhet nga tri faza ose etapa. Nikozia beson se gjend-
ja e konsumatorit duke lévizur nga gjendja e pasivitetit né gjendjen e mo-
tivimit, ndryshon vazhdimisht. Nga gjendja e pasivitetit niset né gjendjen
e motivimit dhe até motivim e bén pér blerje e prodhimeve té caktuara ose
té pérdoré shérbime té caktuara. Mé tej, konsumatori gjithnjé e mé shumé
e zvogélon numrin dhe llojin e prodhimeve dhe shérbimeve dhe né mesin
e tyre bén zgjedhje.

Modeli i March-Simonit shpjegon procesin e supstitucionit té njé
prodhimi me njé tjetér. Modeli i March-Simonit éshté i pérbéré nga dy
grupe té faktoréve: faktori i mjedisit: struktura e tregut, numri dhe lloji i
prodhuesve, numri dhe lloji i markave né dispozicion, dukshméria e mar-
kave té tjera té prodhimeve dhe karakteristikat e konsumatoréve: pérvoja e
pérdorimit té prodhimeve, pérparésité e pritura né kalimin né tjetér mar-
ké, niveli i aspiratés, etj.
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4. Modelet e kombinuara té blerjes

Modelet e kombinuara sjelljet e konsumatoréve i shpjegojné me
ndihmén e faktoréve ekonomik, sociologjik dhe psikologjik. Né kété grup
té modeleve pérfshihen: modelin e Katonés dhe modeli i Prestonit.

Modeli i Katonés buron nga géndrimet e konsumatorit si determi-
nantet mé té réndésishme té sjelljes sé tyre né rrethana té caktuara. Katona
né modelin e tij, sjelljen e blerésit e pérshkruan si proces qé pérfshin katér
elemente themelore: nxitésit e mjedisit (simulatorét), perceptimin e kon-
sumatoréve, orientimin pér aksion dhe veté akti i blerjes.

Modeli i Prestonit pérmban katér elemente themelore: Simulator
(nxitje), blerés, reaksion dhe pérvojé. Elementi simulator pérfshin dy gru-
pe faktorésh: interne apo té brendshme té cilat referohen pér ndryshimet
individuale té konsumatorit dhe eksterne apo faktoré té jashtém té cilét i
referohen mjedisit, aktiviteteve té shitésit etj. Nén ndikimin e simulatoréve
dhe karakteristikave té blerésit shfaget elementi i treté i modelit reaksion
(vendim - aksion). Késhtu reaksioni i blerésve mund té manifestohet si
vendim pér blerje té¢ prodhimit ose aksion apo si vendim pér té anuluar
blerjen pér njé periudhé mé té shkurtér apo mé té gjaté. Elementi i katért
i modelit éshté pérvoja e fituar e blerésit e cila mund té keté njé ndikim
kthyes pozitiv mbi blerjen e sérishme ose ndikim kthyes negativ.

PYETJE KONTROLUESE

1. Cilat jané llojet e modeleve té blerjes?
2. Shpjegoni modelet ekonomike té blerjes.
3. Cka paraqgesin modelet socio-psikologjike té blerjes?

4. Pérshkruani modelet e kombinuara té blerjes.

138



Promovimi dhe sjellja me konsumatorét

PJESA V
FORMAT E PROMOVIMIT
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PASQYRA E PERMBAJTJES

1. Shitja personale

2. Pérparimi i shitjes
3. Propaganda ekonomike
4. Marrédhéniet me publikun

5. Publiciteti ekonomik

QELLIMET E MESIMIT

Pas leximit té késaj pjese, Ju duhet té jeni né gjendje

té shpjegoni nocionin, esencén dhe réndésiné e shitjes
personale dhe té pérshkruani personalitetin dhe kualitetin e
shitésit si bartés té aktiviteteve promovuese dhe té kuptoni
zgjedhjen, trajnimin dhe detyrat e personelit té shitjes

té shpjegoni fazat népér té cilat kalon procesin e shitjeve
personale, té klasifikoni tipet e pozitave té shitjes

té shpjegoni thelbin e pérparimit té shitjes, funksionet,
strategjité, politikat e ekspozimit dhe planifikimin dhe
organizimit té saj

té shpjegoni konceptin dhe thelbin e propagandés
ekonomike, rolin, tipet, mesazhet propaganduese,
mediat, propagandén népérmjet internetit dhe
zgjedhjen e mediumeve té propagandés ekonomike dhe
agjencité propaganduese

té njoftoheni me konceptin e marrédhénieve me
publikun, objektivat, pérparésité dhe mangésité e tyre

té definoni publicitetet ekonomike, forca dhe ményra e
krijimit té mesazhit dhe dérgimin pérmes mediave
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1. Shitja personale

1.1. Nocioni, thelbi dhe réndésia e shitjes personale

Shitja personale® mund té definohen si komunikim verbal me bleré-
sit potencialé té njé prodhimi té caktuar me qéllim pér té realizuar shit-
jet. Shitja personale mund té orientohet kah iniciativa pér zhvillimin e
marrédhéniet me blerésit potencialé, por né esencé gjithmoné mbetet né
qéllimin pér té béré shitjen.

Figura numér 56:

Shitja
personale

Prodhimi
Shpenzimet

Burimi: Eman Azmi, The Art of Selling, slajdet 2009

* KnowThis LLC. 2010, Knoweledge Source of Marketing
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Shitja personale éshté njéra ndér format mé té vjetra té promovimit.
Ajo pérfshiné pérdorimin e stafit té shitjes pér t&€ mbéshtetur té ashtuquaj-
turén strategjité shtyrjes push strategy — pér té nxitur ndérmjetésuesit pér
t'i bleré prodhimet ose strategji té térhegjes pull strategy - mbéshtetja e
shitésve né tregti té€ vogél dhe sigurimi i shérbimeve pas shitjes.

Figura numér 57:

I. PUSH strategjia

Pérpjekjet promotive
---------------.-----_

IIII.

Kanalet e o
Blerési

~ distribuimit .

-
- -
- -
.-----.------..-f

Kérkesa

Burimi: Eman Azmi, The Art of Selling, slajde 2009
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Figura numér 58:

I PULL strategjia

Pérpjekjet promotive

f...".'l...'.'l'..lII-II-I---I-.
.
[}

A i A
:-I-I------l- :l..........f
Kérkesa Kérkesa

Burimi: Eman Azmi, The Art of Selling, slajdet 2009

Cili éshteé roli kryesor i stafit té shitjeve?*!

o Tentimi pér té gjetur blerés,

« Komunikimi me blerésit e pérhershém dhe potencial,

» Shitja — kontaktimi me konsumatorét, pérgjigjja né pyetje dhe pér-
pjekja pér té pérmbyllur shitjen,

o Shérbimi - sigurimi i pérkrahjes té blerésve gjaté kohés sé porosit-
jes dhe né periudhén e shitjes

o Pérmbledhja e informacioneve né lidhje me tregun,

*! KnowThis LLC. 2010, Knoweledge Source of Marketing
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o Alokimi i prodhimeve - né mungesé té mallrave, stafi i shitjes
mund t€ sugjerojé cilat mallra té shiten dhe se ku dhe si ajo té béhet.

Figura numér 59

Procedurat e procesit efektiv té shitjes personale

Prezantimi &

as'a  TLLLELTTT™
Qasj Demonstrimi :
Identifikimii Té mésohetsa Ndértimii
konsumatoréve mé shumé pér marrédhé- Flitet pér prodhimin
té kualifikuar blerésit nieve :
“ees L ranimid ) Blerje Ndjekje |— Pérséritja e
Rerejueve biznesit

! '

Zgjedhja e

vérejtjeve Pyetjet pér

oferté

Burimi: Eman Azmi, The Art of Selling, slajde 2009

Shitja personale pérdoret me qéllim qé té realizohen pesé detyra té
promovimit edhe até si né ményrén e méposhtme:*

o Krijimi i vetédijes pér prodhimin - detyra e pérbashkét e perso-
nave qé e kryejné shitjen personale éshté qé t'i njohin konsumatorét me
prodhimin, sidomos kur béhet fjalé pér njé prodhim té ri. Personat té cilét
kryejné shitjen, sidomos té prodhimeve té biznesit, flasin rreth prodhime-
ve dhe ia prezantojné, respektivisht i véné prodhimeve né mesin e konsu-
matoréve.

32 KnowThis LLC. 2010, Knoweledge Source of Marketing
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o Inkurajimi i interesit — duke pasur parasysh faktin se shitja per-
sonale éshté shitje ose komunikim ballé pér ballé dhe drejtpérdrejt qé e
sfidon interesin e blerésve.

« Sigurimi i informacioneve - kur persona qé e kryejné shitjen an-
gazhohen dhe bisedojné me blerésit ata jané té drejtuar tek prodhimi dhe
késhtu, népérmjet procesit té bisedimeve vijné deri tek mendimet dhe
géndrimet e dobishme mbi prodhimet qé i shesin dhe pér prodhimet tjera
ose pér firmén né térési.

o Rritja e kérkesés — detyra themelore e stafit té shitjes éshté t'i bindé
konsumatorét pér té realizuar qéllimin e tyre dhe té blejné prodhime nga
firma pér té cilén ata punojné.

« Forcimi i pozicioneve té markave té prodhimeve — qéllimi i shitjes
personale éshté qé té ndértohen marrédhénie afatgjate me blerésit. Krijimi
i marrédhénieve afatgjate me blerésit kérkon komunikim té vazhdueshém
me ta, mbajtje té takimeve, diskutim pér prodhimet e kompanisé, ndihmé
té konsumatoréve dhe njoftim me até ¢ka ofron kompania.
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Figura numér 60:

Procesi i shitjes personale

W TR [ R

, AIDA: ,
Identifikimi Vémendja
Profili Informimi Interesi Zvogélimi i
Térhegja Déshira dallimeve
Regjistrimi s Aksioni
ShPTSHES Ndértimi i
Kual.l_ﬁ!(lfmz Prefarentat Pfrg!l.gje té rr!arredhe-
Aftésité vérejtjeve hieve
Mangsésité té mira
Shitja

Burimi: Sommers, Barnes: Fundamentals of Marketing, Chapter 19
Management of Personal Selling, Ninth Canadian Edition, 2001, slajde

Shitja personale éshté mjet efektiv i promocionit atéheré kur:>

o Béhet fjalé né treg té koncentruar,

o Prodhimet kané vleré té larté pér njési, jané té natyrés teknike dhe
éshté e nevojshme demonstrimi,

« Me prodhimin kénagen nevojat individuale té blerésve, respekti-
visht konsumatoréve,

o Shitja e pérfshin edhe tregtiné,
o Prodhimi &shté né fazén e hyrjes,

o Kompania nuk ka fonde t&¢ mjaftueshme pér té béré fushata té
veganta promovuese.

3 Sommers, Barnes: Fundamentals of Marketing, Chapter 19 Management of Personal
Selling, Ninth Canadian Edition, 2001
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Pérparésia kryesore qé i ka shitja personale né aspekt t€¢ metodave
t&€ promovimeve t€ tjera éshté se ai realizohet si komunikim i dyanshém.
NEé procesin e shitjes dérguesi i mesazhit éshté shitési dhe ai né kohén e
transmetimit t€ mesazhit, té njéjtén mund té rindértojé, pérshtaté dhe té
marré mesazh kthyes nga marrési i mesazhit, respektivisht blerésit. Né
qofté se blerési né moment nuk e ka kuptuar mesazhin inicial, ai mund té
parashtrojé pyetje dhe té kérkojé shpjegime pér prodhimin apo shérbimin
e caktuar qé éshté 1éndé pér shitje.

Natyra interaktive e shitjes personale té njéjtén e bén té jeté metodé
shumé efektive promovuese me ndihmén e té cilés ndértohen marrédhé-
niet me blerésit, vecanérisht né biznes me tregun e biznesit. Kjo veganérisht
éshté e réndésishme pér kompanité qé shesin prodhime té shtrenjta apo
shesin prodhime me harxhime mé té uléta, por né sasi t¢ médha. Shitja
personale paraget opsion promovues pér zbulimin dhe térhegjen e blerés-
ve, té cilét me ményra té tjera apo me metoda té tjera mé véshtiré mund té
gjenden.

Si njé nga té meta mé té médha té promovimit pérmes shitjeve per-
sonale konsiderohet niveli i té kuptuarit t¢ mesazheve. Arsyeja pér kété
éshté se pjesa mé e madhe e njerézve kané ndonjé pérvojé té keqe me
shitésit. Kjo éshté agresive dhe ndonjéheré komunikim i pa arsyetueshém.
Dubhet té theksohet se si manggsi pér kété metodé té promovimit té shitjes
konsiderohen edhe shpenzimet e larta qé paguhen pér personelin shités.
Harxhimet mund té jené té larta pér realizimin e njé aksioni promovues té
shitjes dhe pér trajnimin e stafit. Pavarésisht nga kéto té meta, si njé tjetér
negativitet té promovimit pérmes shitjeve personale konsiderohet dhe fa-
kti se kété lloj té promovimit nuk mund ta kryejé ¢do shités. Besohet se kjo
puné éshté mé e véshtiré né krahasim me veprimtari té tjera promovuese.

Shitja personale, si njéra prej aftésive mé té vjetra té shitjes, né té ci-
1én shitésit, pér té qené té suksesshém, duhet té posedojné instinkt, té jené
té afté pér analizé dhe pér interaksion me blerésit, ka tre aspekte kryesore:**

**KnowThis LLC. 2010, Knoweledge Source of Marketing
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o Aftésité e shitjes;
» Marréveshjen;

« Vendosjen e marrédhénieve.

Aftésia e shitjes éshté njéra nga parimet mé té réndésishme té shit-
jes personale, prandaj né punén e tregut modern vémendje té vecanté zé
trajnimin i shitésve nga marrésit pasivé té porosive, t&€ béhen furnizues
aktiv, respektivisht realizues té porosive. Marrja e porosive bazohet né su-
pozimin e shitésit se blerési i njeh nevojat e veta, se nuk déshiron dikush té
ndikojé tek ai dhe se preferon shités te pabezdisshém.

Parimi i furnizuesit aktiv bazohet né ekzistencén e shitésit qé té mund
té keté ndikim té forté mbi blerésin, me shprehjen e vlerave mé té médha
se posedon njé prodhim, kritika e prodhimeve konkurruese, prezantimi
i pérdorimit té prodhimit, shitja né ményré té zakonshme dhe ofrimi i
pérfitimeve té caktuara qé¢ menjéheré té mund té pranohet porosia. Ky lloj
i qasjes sé shitésit te blerési nénkupton dhe pérgatitjen e shitésit pér té
kuptuar problemet e konsumatorit né aspektin e zbulimit té nevojave té tij
dhe dhénien e propozimit pér kénaqgjen e kétyre nevojave.

Procesi i suksesshém i shitjes realizohet pérmes disa faza té cilat
mund té jené:

o Ndjekja - ose identifikimi i blerésve potencialé dhe pércaktimi mé
iaférti tyre;

* Qasja hyrése — ose sigurimi i sa mé shumé informacioneve pér
blerésin;

« Qasja - shitési duhet t€ dijé se si t'i prezantohet blerésit dhe si té
krijojé raport me té;

o Prezantimi dhe demonstrimi - shitési ia prezanton prodhimin
blerésit me qéllim qé té térheqé vémendjen e tij dhe té mbajé interesin e tij,
té sfidojé déshiré dhe té nxisé aksion, blerje.

« Zgjidhja e ankesés — deri sa kryhet prezantimi i prodhimit, né qofté
se blerési jep disa vérejtje, si ankesé pér ¢mimet, ményrén e depértimit té
prodhimit, shitési do té duhet té pérpiget qé t'i afrohet konsumatorit me
pyetje té caktuara né lidhje me ankesat, té japé shpjegime dhe té ¢ojé bleré-
sin né gjendje qé mé lehté té vendosé;
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o Pérfundimi i shitjes — akt pérfundimtar i bisedés sé zhvilluar me
ofrimin e lirimeve, shérbimeve, mostrés sé caktuar pa pagesé nga prodhi-
me té tjera etj.

Marréveshja, ose pérgatitja e marréveshjes, paraqet arritje té pélqi-
mit né lidhje me ¢mimin dhe kushtet e tjera té shitjes. Marréveshja zba-
tohet me géllim qé té kryhet shitja e ndonjé prodhim né njé proceduré né
té cilén ¢mimi dhe kushtet e tjera té shitjes do té pércaktohen népérmjet
njé procesi negociatash midis shitésit dhe blerésit.

Menaxhimi i marrédhénieve me blerésit éshté synuar drejt atyre
konsumatoréve dhe publikut té cilét jané né gjendje qé t€ kené ndikimin
mé t€ madh mbi ndérmarrjen. Kur konsiderohet se blerésit jané té gatshém
pér té béré njé porosi, merren aktivitete pér té béré thirrje konsumatoréve,
vendosje e kontakteve direkte, dreké afariste ose tregim té disa gjérave qé
mund té jené té dobishme pér blerésit.

Menaxhimi i marrédhénieve me blerésit ka karakteristikat e
méposhtme:>

o Identifikimi i blerésve ky¢ té cilét meritojné qé té ndértohen
marrédhénie té mira me ata;

o Té caktohet njé person i vecanté pér marrédhénie me secilin kon-
sumator kyg;

o Qarté té pérpunohet fushéveprimi i aktiviteteve té personave té
caktuar pér marrédhénie me blerésit;

o Té pérpunohet njé plan pér marrédhéniet me blerésit.

3> KnowThis LLC. 2010, Knoweledge Source of Marketing
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1.2. Personaliteti i shitésit si bartés i aktiviteteve promovuese

Personi i cili kryen shitjen personale i kryhen punét si né vijim:*

o Krijon blerés;

o Mé shumé i shet blerésve ekzistues;

 Ndértoni marrédhénie afatgjata;

« Gjen zgjidhjen pér problemet e blerésve;

o Iu ofron blerésve shérbime;

o Tu ndihmon blerésve né pérdorimin e prodhimit pas kryerjes sé
blerjes;

o Ndérton marrédhénie miqésore me blerésit;

o [ pérfshin té gjithé anétarét e familjes né procesin e marrjes sé ven-
dimit pér blerje;

o Nuk ka rrezik pér blerésit me té cilét kané informacion né lidhje
me prodhimin;

« Siguron informata pér kompaniné.

%6 Personal Selling, 2002 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin, 2005
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Figura numér 61:
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(Studim té blerésve té
ardhshém)

Udhéhegje
(prezantimi i vlerave,
identifikimi i problemeve,
ofrimi i zgjidhjeve)

Burimi: Personal Selling, 2002 McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/
Irwin, 2005

Forca i shitjes luan njé rol té réndésishém né procesin e shitjes dhe
né promovimin e prodhimeve. Forcat e shitjes e pérfagésojné ndérmarrjen
para blerésit, i pérfagéson blerésit e ndérmarrjeve dhe i kénaq nevojat e
konsumatoréve, kurse pér ndérmarrjen krijojné profit.
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Figura numér 62:

Roli i forcés sé shitjes

Forcat e shitjes jané lidhje té réndésishme
ndérmjet ndérmarrjes i blerésit e tij

Burimi: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct
Marketing, 2008

1.3. Fazat e procesit té shitjes

Procesi i shitjes sé prodhimeve dhe promovimi i tyre me ané té shit-
jes personale kryhet népér disa faza:*’

o Identifikimi i blerésit potencial - prospectig,

o Planifikimi pér prezantimin shités - preapproach,

7 Personal Selling & Sales Management, 2010
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o Prezantimi i prodhimit - presentation,

o Pranimi i vérejtjeve- handling objection,
« Shitja - sales

o Ndjekja - follow -up.

Figura numér 63:

FAZAT NE PROCESIN E SHITJES
PERSONALE

Burimi: Personal Selling & Sales Management, 2010, slajdet

Identifikimi i blerésve potencial éshté faza e paré né té cilén personat
qé punojné né shitjet personale duhet té vijné né njohuri dhe informacio-
ne né lidhje me até se cilét mund t€ jené blerés t&¢ prodhimeve té kompa-
nisé pér té cilat ata punojné. Pér té ardhur tek informacioni i nevojshém
pér blerésit e ardhshém, shitési duhet té dijé cka duhet té arrijé, ¢ka din pér
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blerésit e ardhshme, ku mund té gjenden informacionet e nevojshém, ¢ka
duhet té flasé.

Figura numér 64:
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Identifikimi i blerésve té
ardhshém
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Vlerésimi i blerésve té
mundshém

Burimi: Personal Selling & Sales Management, 2010, slajde

Planifikimi i prezantimit té shitjes béhet me qéllim qé té realizojé
kérkesat dhe déshirat e konsumatoréve ose pér té zgjidhur ndonjé pro-
blem. Né kété fazé kryhen kérkime mbi blerésit e ardhshém. Shitési duhet
té pércaktojé tregun né té cilin blerésit i béjné blerjet e tyre, takohet dhe i
mirépret blerésit, parashtron disa pyetje kyce qé té marré informata the-
melore para se ta térheqé vémendjen e blerésit dhe té ¢ojé né fazén e pa-
raqitjes sé prodhimit.
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Figura numér 65:

Qasja deri te blerési
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Burimi: Personal Selling & Sales Management, 2010, slajdet

Prezantimi i prodhimit do té thoté té flitet né lidhje me prodhimin,
apo si¢ thuhet, tregimin e rréfimit para blerésit — telling the produkt,,story
“ duke treguar se si prodhimi funksionon apo si blerési me até prodhim
do ta zgjidhé problemin e tij. Shitési duhet té krijojné pasqyré pér até se
si prodhimi do té jeté né pérmbushjen e nevojave té blerésve dhe se si
me té vérteté do ta kénaqé nevojén. Kur zbatohet prezantimi i prodhimit,
shitési duhet té shpjegojé karakteristikat e prekshme dhe té paprekshme té
prodhimit, t'i prezantojé pérparésité qé do t'i fitojé blerési kur do té blejé
ndonjé prodhim, t'i ofrojé zgjidhjet pér zgjidhjen e problemit dhe t'i nxisé
motivet e blerésit pér blerje.
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Figura numér 66:
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Burimi: Personal Selling & Sales Management, 2010,slajdet

Pranimi i vérejtjeve do té thoté shitési té keté aftési t'i zbulojé arsyet
e vérteta té vérejtjeve, t'iu pérgjigjet atyre dhe té mésoj ¢ka né té vértet
déshiron blerési.

157



Promovimi dhe sjellja me konsumatoreét

Figura numér 67:
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Burimi: Personal Selling & Sales Management, 2010, slajdet

Shitja ose lidhja e kontratés kérkon aftési té konsiderueshme nga
shitési qé té njohé sinjalet té cilat i jep blerési qé éshté i gatshém pér té
béré blerjen. Shitési mund ta pyesé blerésin né ményré té pérshtatshme
pér mendimin e tij dhe gatishmériné pér blerje, pér té pérmbledhur pér-
parésité e prodhimit té paraqitur né prezantim dhe té ofrojé pérgatitjen e
kontratés pér blerje dhe shitje.
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Figura numér 68:
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Burimi: Personal Selling & Sales Management, 2010, slajdet

Ndjekja ose sjellja pas blerjes éshté thelbésore pér ndértimin e
marrédhénieve afatgjate me blerésit. Shitési e ndjek blerésin qé té béhet i
sigurt nése ai e ka marré prodhimin e duhur, né gjendje té€ pérshtatshme
dhe né kohén e duhur. Nése ka ndonjé shmangie, duhet té reagohet men-
jéheré. Shitési duhet té demonstrojé interes dhe déshiré té¢ vazhdueshme
qé té pérmbushé kérkesat dhe nevojat e blerésit té bazuar né bashképunim
té ploté.
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Figura numér 69:
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Burim: Personal Selling & Sales Management, 2010, slajdet

Shités>® i miré karakterizohen me até se posedon aftési qé e béjné até
mé té€ ndryshém nga shitésit tjeré. Ai éshté né gjendje té shesé prodhimet
e kompanisé dhe té ndértojé marrédhénie té réndésishme me blerésit. Pér-
parimi i aftésive té shitésit krijon mundési pér rritjen e profitit té organi

% Amanda Ruth and Allen Wysocki: Top Sellers: Characteristics of a Superior Salesper-
son, 2010
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zatés dhe té ardhurave personale t€ shitésit. As njé shités i miré si i tillé nuk
éshté i lindur, ai aftésiné e fiton me puné, me té mésuar, me koncentrim
dhe orientim né kryerjen e detyrave té tij.

Shitésit e suksesshém posedojné disa karakteristika té pérbashkéta
si:”

« nuk mund té thoné jo, personalisht e merr pérgjegjésiné pér rezul-
tatet e tij nga puna,

o ka mirékuptim pér blerésit,
« ka ambicie mbi mesataren, té kuptuarit, vullnet pér punén dhe pér-
caktim pér té punuar,

« intensitet,
o éshté i pércaktuar pér t’i realizuar géllimet e kompanisé,

« ka nivel té larté té energjisé, vetébesimit, déshirés pér fitim, shprehi
té mira pér t'i paré pengesat dhe sfidat.

Figura numér 70:

Disa nga karakteristikat e shitésve

Pérqendru-

Entuziazém .
eshmeri
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Burimi: Amanda Ruth and Allen Wysocki: Top Sellers: Characteristics of a
Superior Salesperson, 2010

*¥ Amanda Ruth and Allen Wysocki: Top Sellers: Characteristics of a Superior Salesper-
son, 2010
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Té kuptuarit e shitésit qé e ka pér blerésit ka té béjé me aftésité e tij
pér té komunikuar me blerésit né ményré té efektshme. Té kuptuarit éshté
ajo qé e udhéheq dhe i mundéson shitésit pér té ndjekur blerésin, t'i prano-
jé vérejtjet e tij dhe t'i pérmbushé nevojat e tij me negocim té shitjes dhe
aktiviteteve pas shitjes.

Shitési i miré ka aftésiné pér té punuar me ide dhe koncepte komple-
kse, té b&j analiza dhe vlerésime té shpejta, sistematikisht té negociojé dhe
té menaxhojé me kohén e tij duke pérparuar punén e shitjes.®

o Besimi i pafund né kompaniné, né prodhimet dhe né veten e tij,
o Kreativiteti qé té béhet i dallueshém nga shitésit konkurrues,

« Shije pér humor dhe ndértim t€ marrédhénieve,

o Aftési pér té promovuar veten e tij,

o Vlera dhe etika té pafundme personale,

« Realitet dhe lidhshméri,

o Déshiré dhe obsesion qé té jeté mé i mire,

o Aftési pér prezantim,

o Aftési pér té shitur dhe pér té béré profit dhe lojalitet té blerésve,

o Aftési pér té shitur até qé blerésit e déshirojné.

1.5. Llojet e pozicioneve shitése

Ekzistojné lloje té ndryshme té punéve qé lidhen me shitjen perso-
nale. Pozicionet dallohen né varési té llojit té mallrave qé shiten, nga meto-
dat e shitjes dhe nga ményra e pagesés sé shitésit. Pozicionet shitése varen
edhe nga ajo se até e udhéheqin njerézit té cilét shesin ose shitja kryhet

% Amanda Ruth and Allen Wysocki: Top Sellers: Characteristics of a Superior
Salesperson, 2010
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me telefon ose népérmjet Internetit, a shiten prodhimet e prodhuesit apo
shitjet béhen pérmes ndérmjetésuesve apo shitésve ose tregtaréve.

Punétori shités éshté person i cili punon né ndonjé shitore me shitje
me pakicé dhe detyra e tij éshté qé té realizojé furnizimet qé i béjné bleré-
sit. Ai éshté ekzekutues i drejtpérdrejté i shitjeve né shitore, ka aftési pér
t'iu pérgjigjur pyetjeve, por né varési prej metodave té shitjes mund té jeté
edhe shumé pak i pérfshiré né shitje.

Shitja telemarketinge éshté shitje népérmjet telefonit. Ka dy lloje té
telemarketingut: telemarketing prej jashté pér nga brenda, ku shitési merr
telefonata nga konsumatorét dhe i pérgjigjet atyre dhe telemerketing nga
brenda pér nga jashté, ku shitési i thérret konsumatorét dhe ua ofron atyre
prodhimet.

Pérfaqésuesi i prodhuesit éshté person i cili i shet prodhimet e pro-
dhuesit apo té ndonjé biznesi tjetér, shpesh tregtaréve me shumicé té cilét
e njohin tregun dhe qé pérpigen pér té shitur prodhimet e blerésve. Nga
kéta pérfaqésues kérkohet qé t'u shpjegojé blerésve pse prodhimet e tyre
jané mé té miré se sa prodhimet qé shesin kompanité ose konkurrentét. Ky
pozicion i shitjes éshté i lidhur me udhétimin.

Shitési direkt éshté person i cili shitjen e kryhen drejtpérdrejt prej
prodhuesi deri te blerési. Ky éshté i ashtuquajtur pozicion i shitjes nga dera
né deré. Shitésit pérgjigjen né pyetjet dhe i bindin blerésit pér té bleré nga
prodhimet qé ato i ofrojné.

1.6. Pérzgjedhja, trajnimi dhe detyrat e personelit té shitjes

Menaxhimi i shitjes me forcé pérfshin rekrutimin, punésimin,
trajnimin, kontrollin pagesén ose shpérblimin, motivimin pér zgjidhje
té problemeve té shitjes dhe siguron planifikimin e duhur té kthimit pér
mbéshtetje me géllim qé ato sérish t€ mund té kryejné punén e tyre.
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Figura numér 71:

Menaxhimi me forcén e shitjes

IIII‘I

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005
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Figura numér 72:

Menaxhimi i shitjes me forcé

(e

|" Kontrolli Planifikimi

A
Menaxheri | \-
i forcave ‘I |
\ | Motivimi !
Rekrutimi
L \
1) Motivimi \

shitése |
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2) Kompensimi Stérvitja
3) Iniciativat indirekte \ /

Burimi: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct
Marketing, 2008

Forca
- shitése

-
rd

Gjaté zgjedhjes sé forcés sé shitjes mbahet llogari qé personat té cilét
do té zgjedhen qé té jené té€ motivuar té punojné, té disiplinohen né kryer-
jen e punés, té jené né gjendje té pérfundojné shitjen dhe té kené aftésiné
té ndértojné marrédhéniet me blerésin, té jenét plotésuar, té kené besim
dhe té kené aftésiné té shesin dhe té kené karakteristika té mira personale.
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Figura numér 73:

Terhegja dhe zgjedhja e personalit
te shitjes

« Entuziazmi dhe vetébesimi
Disa tipare stafit té shitjes « Pérvoja
#le Iniciativa
« Plotésimi

« Personali i pérhershém shités
fle Agjencité pér punésim
« Fakultetet

Térhegja

- Aftésia e shitjes

Zgjedhja - Aftésité analitike dhe
organizative
« Karakteristikat personale
« Karakteristikat tjera

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005

Pasi té zgjidhen personat té cilét do té punojné né shitjen e drejtpér-
drejté, kalohet né trajnimin e tyre. Trajnimi mund té béhet kudo dhe zgjat
disa javé. Trajnimi zhvillohet né bazé té programeve té pérgatitura té cilat
kané géllime té shuméfishta:®!

o Njerézit mund té identifikohen me ndérmarrjen dhe prodhimet e
saj,

« Té fitohen njohuri té blerésve dhe konkurrentéve.

¢ Amanda Ruth and Allen Wysocki: Top Sellers: Characteristics of a Superior
Salesperson, 2010
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Figura numér 74:

Stervitja e forcave té shitjes

Kohézgjatja mesatare e trajnimit té forcés sé shitjes zgjat njé
muaj dhe ka pér géllim:

T’u ndihmojé té diné dhe té
identifikohen me firmén

\ﬁ
Té mésojné si té béjné prezantim
efikas

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005

Shpérblimi ose pagesa pérfshin shumé elemente qé tregohen si
paga, pérfitimet, kostot e mbulimit, marrja privilegjeve té caktuara. Shpér-
blimi mund té tregohet si:*

o Pagg fikse,
o Pagé fikse plus provizion,
« Pagé plus kompensime,

« Pagé plus provizion.

2 Amanda Ruth and Allen Wysocki: Top Sellers: Characteristics of a Superior
Salesperson, 2010
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Elementet e shpérblimit mund t€ shprehen si kompensime fikse né
té cilat pérfshihen paga dhe variabile né té cilat konsiderohen edhe provi-
zionet dhe mbulimi i shpenzimeve té udhétimit dhe vendosjes.

Figura numér 75:

Pagesa e personelit té shitjes

Komponentét
e pagesés

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005

Motivimi i shitjes sé forcés pérfshin krijimin e njé klime organizati-
ve, pércaktimin e kuotave té shitjes, dhénien e stimujve pozitive, si¢ jané:
mbajtja e mbledhjeve té shitjes, ndarja e mirénjohjeve dhe shpérblimeve,
dhéni e shpérblimeve me para, udhétime falas, pjesémarrja né shpérndar-
jen e fitimit.
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Vlerésimi i forcave té shitjes pérdoret qé té sigurohen udhézime dhe
té motivohen ata qé kryejné punét e shitjes. Vlerésimi béhet me shfrytézim
té njé shuméllojshméri té€ mjeteve, si¢ jané vlera e realizuar e shitjes, rapor-
timi i shitjes té béra, raportet e thirrjeve telefonike, raportet e shpenzimeve

té béra.

Figura numér 76:

Vlerésimi i personelit té shitjes

/ g
-
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Raporti pér / Raporti pér
shpenzimet shitje
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bisedat e béra ' W\" punés

y

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth,
Chapter 16, Personal Selling and Sales Management, Prentice Hall, 2005
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2. Pérparimi i shitjes
2.1. Thelbi dhe réndésia e promovimit té shitjes

Pérparimi i shitjes ose promovimi i shitjes éshté nismé e ndérmarré
nga ndérmarrja qé t€ promovohet dhe té rritet shitja, ose té provohet njé
prodhim. Promovimi i shitjes shpesh &shté origjinal dhe krijues dhe pér-
fshin njé listé té ploté té teknikave disponuese té promovimit.

Promovimi i shitjes pérfshin metodat promovuese té cilat pérdoren
si teknika té shkurta té vecanta qé té binden blerésit té reagojné ndaj ve-
primeve té€ ndérmarra nga ana e shitésit té prodhimeve dhe shérbimeve.

Figura numér 77:

Promovimi i shitjes

Promovimi i
shitjes

Aktivitetet e marketingut
pér komunikim, tjetér
ndryshe nga propaganda
ekonomike dhe raportet
me opinionin, iniciativat
afatshkurta gé té
motivohet blerja

Burimi: Deborah Baker:Sales Promotion and Personal Selling, Lamb, Hair,
McDaniel 2008-2009, slajde
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Promovimi i shitjes ndahet mbi bazén e audiencé sé synuar primar
kah e cila promovimi éshté synuar. Ai mund té jeté:*

o I synuar kah konsumatorét pérfundimtaré - pérdoren metoda
qé do té inkurajojé konsumatorét pérfundimtaré qé té blejné mé shumé.
Blerésit ekspozohen ¢do dité me teknikat e shitjes promovuese pér t'i bin-
dur ata pér blerje ose pér blerje t€ ndonjé prodhimi.

o [ synuar kah tregtia — pérdoren teknika t€ ndryshme nga ana e pro-
dhuesve pér té nxitur tregtarét pér blerje té prodhimeve dhe shérbimeve
té caktuara.

o Biznesi - biznes promovimi i shitjes.
Figura numér 78:

Promovimii shitjes

Promovimi i
shitjes

Consumer market

Promovimi
tregtar i Kanali i marketingut

shitjes

Burimi: Deborah Baker:Sales Promotion and Personal Selling, Lamb, Hair,
McDaniel 2008-2009, slajde

% Deborah Baker: Sales Promotion and Personal Selling, Lamb, Hair, McDaniel 2008-
2009
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Promovimin e shitjes ose pérparimin e shitjes e pérbéjné mjete té
ndryshme té promovimit té cilat jané dedikuar té nxisé aksione mé té
shpejta dhe mé té vendosura né treg. Kétu, né radhé té paré, theksohen:*

 Mjetet té nxisé blerésit (mostrat, kuponét, kthimi i parave, ofertat e
veganta té ¢gmimeve, shpérblimet, konkurset shpérblyese, markat tregtare,
demonstrimet e prodhimit);

» Mjetet té nxisé tregtiné — stimujt gjaté blerjes (mostrat pa pagesé,
propaganda e pérbashkét ekonomike, stimujt e mallrave tregtare, shpérbli-
met e shitjes, konkurset e tregtaréve);

 Mjetet té nxisé stafit pér shitje (premité, shpérblimet, garat konkur-
se, simpoziumet, konferencat).

¢ Deborah Baker: Sales Promotion and Personal Selling, Lamb, Hair, McDaniel 2008-
2009
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Figura numér 79:

Burimi: An Introduction to Integrated Marketing Communications, © 2003
McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin

Qéllimet e pérparimit té shitjes ose promovimit té shitjes rrjedhin
nga qéllimet themelore t&¢ komunikimit té marketingut. Ato synojné in-
kurajimin e konsumatoréve qé té pérdorin dhe té blejné mé shumé sasi
prodhimesh, futjen e konsumimit té prodhimeve té cilat nuk pérdoren dhe
pér té térhequr blerésit té cilét pérdorin prodhimet e konkurrencés.

173



Promovimi dhe sjellja me konsumatorét

Figura numér 80:

%}5 T€ mésojné té béjné prezantim efikas

Blerésit ekzistues té
blejné mé tepér

Futja e prodhimeve
té reja

Té térhigen blerésit

v e rinj

Gara me
konkurrencén

Promovimii
shitjes

| Té mbahet shitja né
té gjitha sezonet

Shitja personale

AN

Rritja e rezervave té
vogla

Promovimi |

Burimi: An Introduction to Integrated Marketing Communications, © 2003
McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin

Qéllimet e promovimit té shitjes ose pérparimit té shitjes né kraha-
sim me shitésit e vegjél jané synuar té inkurajojné pranimin e prodhimeve
té reja dhe nivelet e tyre mé té larta té rezervave, inkurajimin e blerjes jash-
té sezonit, inkurajimin ruajtjes sé rezervave té prodhimeve té péraférta,
zhvillimin e lidhshmérisé kah prodhimet. Qéllimet e promovimit té shitjes
né krahasim me stafin e shitjes, pérfshijné mbéshtetje pér inkurajimin e
prodhimeve ose modeleve té reja, inkurajimin e té ardhurave mé té larta
jashté sezonit té shitjes.

Mostrat, katalogét, paketimi pér ¢mimet e veganta, shpérblimet
dhe markat tregtare jané mjete t€ cilat kané réndési t&¢ madhe pér bleré-
sit. Mostrat e njé prodhimi ofrohen pér blerésit ose falas ose né prové.
Kuponét jané konfirmim té cilat bartésit i japin té drejtén e vendosur té
kursimeve né blerjen e njé prodhimi té vecanté.
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Paketimet me ¢mime té vecanta quhen edhe paketime lirimi dhe
ofrojné kursime né aspektin e ¢mimit pér prodhime té vecanta té llojit
té njéjté apo té ndryshém me pérdorim komplementar (furgé dhe pasté
dhémbésh). Shpérblimet jané mallra qé jané té ofruara me ¢gmime relati-
visht t€ uléta ose falas, me qéllim qé t€ inkurajojné blerjen e njé prodhimi.
Markat tregtare jané lloj i veganté i shpérblimeve qé jepen pér blerésit gjaté
blerjes.

Figura numér 81:

MJETET E PROMOVIMIT TE SHITJES

Kuponét Vértetim se blerési do té blejé prodhimin
né ¢mim meé té ulét
Punét Cmimi i zbritur, nése blihet njé prodhim
né kohé té caktuar
Shpérblimet Marrja e prodhimit plotésues pér sasi té
béré té blerjes sé ndonjé prodhimi
| Prograt:ni per Programi promovuese pér ndértimin e
lojalitet bashképunimit afatgjaté me blerésin
Z:obsi:r: :é Lehtési pér blerésit té cilét shpesh
psh esI:ta blejné cmime mé té uléta, prodhime
P shtesé

Burimi: An Introduction to Integrated Marketing Communications, © 2003
McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin

175



Promovimi dhe sjellja me konsumatoreét

Propaganda né vendin e shitjes dhe demonstrimi i prodhimeve
béhet duke vendosur displej té vecanté apo duke vendosur prodhimin né
borde té vecanta, me géllim qé té térheqé vémendjen e blerésve.

Figura numér 82:

Burimi: An Introduction to Integrated Marketing Communications, © 2003
McGraw-Hill Companies, Inc., McGraw-Hill/Irwin

Inkurajimi i tregtisé me miratimin benefiteve gjaté blerjes né fakt
paraqget oferté zvogélim té ¢mimit pér ¢do blerje té€ veganté brenda njé
periudhe té caktuar kohore.

Konkursi, lojérat dhe lotarité shpérblyese u lejojé blerésit dhe shité-
sit pér té fituar digka, si¢ jané para té gatshme, udhétime té shkurtra ose
ndonjé prodhim.
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2.2. Funksionet e pérdorimit té shitjes

Promovimi i shitjes, si pjesé e aktiviteteve promovuese ¢on né arrit-
jen e efekteve té réndésishme pér ndérmarrjet, vecanérisht pér prodhimet.
Funksioni themelor qé e ka promovimi i shitjes éshté qé té rrisé nivelin e
fitimit. Kjo me krijimin e diferencimit t€ prodhimeve né aspektin e kon-
kurrencés lejon qé té mbahet edhe politika e miréfillté e cmimeve me pa-
kicé né afat té shkurtér dhe mbi kété bazé té rritet shitja e me kété edhe
pjesémarrja e tregut, kurse pér prodhuesit lejon shfrytézimin maksimal té
kapaciteteve.

Promovimi i shitjes, ndér té tjera, ka edhe funksion té ndryshimit t&
¢mimeve né varési té kérkesés dhe ofertés pa u ndryshuar listat ekzistuese
e ¢mimeve. Me zbritjet, si mjet pér promovimin e shitjes, mund té ndi-
kohet né sjelljen e blerésve.

Shfrytézimi i mjeteve té promovimit té shitjes® éshté né funksion
té térhegjes sé blerésve, sidomos né kohén kur shitjet jané té uléta. Pér
shembull, kur ofrohen prodhime sezonale, né kohén kur éshté sezoni, kur
¢mimi éshté mjaft i larté. Me uljen e ¢mimit pér njé pérqindje té caktuar
mund t€ ndikohet pér blerje té cilat ndryshe né até kohé nuk bliheshin.

Tregtarét me pakicé mund té shfrytézojné promovimin e shitjes si
mjet pér té futur prodhime té reja. Me ofrimin e prodhimeve té reja, me
uljen e ¢gmimeve té prodhimeve té reja mund té binden blerésit qé té ten-
tojné ta provojné prodhimin e ri.

Si funksion i promovimit té shitjes konsiderohet edhe mundésia qé
ia jep tregtaréve me furnizim té sasive té médha qé t'i ulin ¢gmimet. Sido-
mos kjo éshté pér prodhimet pér té cilat tregtarét jané shités té popullari-
zuar.

6 Chris Joseph: What Are the Functions of Sales Promotion, 2010
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2.3. Strategjité dhe teknikat e pérparimit té shitjes - shitjes
promovuese

Strategjia e shitjes promovuese paraget grup aktivitetesh té cilat
aplikohen né ményré qé té rritet shitja e prodhimeve dhe shérbimeve. Kjo
mund té béhet duke zbatuar fushaté té vecanté promovuese, me aktivitete
publicitare, me dhénie té mostrave pa pagesé, demonstrime dhe ekspozita,
¢mime té uléta promovuese.

Zhvillimi i strategjisé sé promovimit té shitjes supozon respektimin
e ¢éshtjeve t€ méposhtme:*

« Qasja pér blerésit dhe krijimi i déshirés sé tij pér prodhim ose fir-
mén,

o Aplikimi i strategjisé sé markés sé prodhimit,

« Strategjia e konkurrencés,

« Strategjia e promovimit,

« Faktorét e tjeré té cilét ndikojné né disponueshmériné e prodhimit
dhe té politikés sé¢ gmimeve.

Promovimi i shitjes pérdor tri lloje t¢ promovimit té shitjes edhe até:

o Push strategjia
o Pull strategjia
« Strategjia e kombinuar Push ose Pull.

Push strategjia e shitjes promovuese pérfshin aktivitete pér shfryté-
zim té kanaleve té promovimit qé té nxitet prodhimi pérmes kanaleve té
shpérndarjes deri te blerésit pérfundimtaré me shfrytézim té¢ metodave té
shitjes promovuese dhe shitjes personale. Prodhuesi e promovon prodhi-
min pérmes tregtaréve. Kjo béhet duke dhéné lirime, garanci pér blerje té
pérséritura, té shijuarit e liré, burime t€ veganta promovuese, ulje, displeje,
shpérblime.

% Chris Joseph: What Are the Functions of Sales Promotion, 2010
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Pull strategjia e promovimit té shitjes do té thoté marrje té aktivite-
teve me ndihmén e té cilave blerési térhiget kah konsumatori népérmjet
tregtaréve. Shitja promovuese e marketingut ka pér géllim qé konsuma-
tori té krijojé interes pér blerje. Blerésit inkurajohen té kérkojné ndonjé
prodhim, iu zévendésohen prodhime té vjetra dhe ndértohen marrédhé-
nie me blerésin. Si shembuj tipik té mjeteve té nxitjes sé shitjes pérdoren:
mostrat, kuponét, zbritjet qé té paguhet me para té gatshme, shpérblimet
etj.

Strategjia e kombinuar e promovimit té shitjes éshté kombinim i
push ose pull strategjisé sé shitjes, e cila éshté drejtuar drejt blerésve dhe
shitésve. Edhe té dy prodhuesve iu ofrohen stimuj dhe lirime, si dhe fitime
dhe lojéra shpérblyese.

2.4. Politika e ekspozimit

Né shfagje vizuale té shitjes me pakicé t€ mallrave do té thoté té si-
guruar njé nivel mé té larté té shitjes népérmjet pérdorimit té shfagjes sé
prodhimeve, zgjedhjen e tyre, paketim ekspozimin e tyre né vendet e du-
hura. Ekspozimi ndaj prodhimeve do té thoté me shfrytézim té zbritje té
¢mimeve, paragqitja fizike e prodhimeve.

Paragqitja vizuale e mallrave ka pér qéllim pér té béré prodhimet mé
té dukshme né shitore té nxisé blerésit pér blerje impulsive dhe té zgjidhni
njé prodhim qé nuk éshté konkurs. Ekspozimi ndaj prodhimeve né shitore
mund té thoté, tregtar pér t'i dhéné mé shumé hapésiré pér prodhimet e
ndérmarrjes ose t€ ofrojé njé marréveshje té veganté ose paketimit, si¢ jané
prodhime pér dhuraté dhénien né festé kuptimploté (Pashkét, Krishtlind-
jet, Viti i Ri).

Prodhimeve né shitore duhet té jeté i ekspozuar me qéllim qé blerési
mund té lehté t€ gjeni prodhimet qé ata kané nevojé dhe e cila lehté mund
té organizohet pér té paré dhe té jené né gjendje pér té kapur.
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Prodhimeve né shitore duhet té jené té renditura sipas shumés me-
satare té blerjes pér té pérdorni etiketat buletinin ngjyra, ka njé distancé
té miré né mes prodhimeve dhe mes pjeséve té tjera té cilat e ekspozojné
prodhimet.

Figura numér 83:

EKSPOZIMI I MALLRAVE NE SHITORE

b A .
ar070604022 fotosearch.com
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Ekspozimi i prodhimeve né shitore pér tregtaré té ndryshme éshté i
ndryshme. Ekspozim vizual i prodhimeve do té thoté rregullim apo aran-
zhim té gamés sé prodhimeve né shitore pér té pérmirésuar pamjen dhe
paraqitjen me qéllim qé té rritet vizita dhe shitja né shitore. Ekspozimi i
prodhimeve né shitore éshté arti i rregullimit té mallrave né shitore me
qéllim qé té térhiget vémendja e blerésit.

Ekspozimi vizuel né shitore vazhdimisht ndryshohet, sepse tregtia
vazhdimisht éshté né ndryshim. Elementet vizuale né shitore gjithmoné
jané e réndésishme pér té térhequr vémendjen dhe mbajtjen e blerésve.
Ekspozimi vizuel pérdoret si udhézues pér blerje pérmes shitoreve me
qéllim qé té rriten shitjet e paplanifikuara té prodhimeve té caktuara. Pam-
ja e shitoreve duhet té jeté ashtu, jo vetém qé té shfrytézojé fusha té plani-
fikuara vizuale té ekspozimit, por edhe teknika té tjera té cilat e dekorojné
formén e shitores.

Ekspozimi i mallrave né shitore duhet té jeté i tillé qé t¢ mund té ¢ojé
né rritjen e fitimit dhe té ekspozojé pér blerésit mé shumé elemente pér té
hyré dhe géndruar né shitore.

Ekspozimi né vepér i mallrave né ekspozité té shitoreve duhet t’i tér-
heqé blerésit, sé pari qé té qéndrojné para ekspozités, té shikojné dhe té
hyjné né shitore. Ekspozita duhet t€ paragesé té ashtuquajturén pasqyré
té shitores, né até t'i ekspozojé prodhimet té cilat paragesin magnet pér té
shkaktuar interes né mesin e blerésve.
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Figura numér 84:

EKSPOZIMI I MALLRAVE NE EKSPOZITEN
SHITORES
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2.5. Strategji té tjera pér pérparim té shitjes

Né ményré qé té rritet shitja dhe fitimi qé arrihet népérmjet pérdo-
rimit t€ mjeteve pér té nxitur shitjet, kompanité mund té aplikojné edhe
qasje té tjera strategjike.

Mund té pérdoren strategjité zgjedhjes sé mjeteve plotésuese promo-
vuese si¢ jané:*’

« Shoqérimi i shoqatave tregtare té cilat jané té aférta me aktivitetet
né té cilat punon ndérmarrja,

o Pérpunimi i broshurave me prodhimet gé shiten,

o Shfagje Website té prodhimeve gé shiten dhe vendet ku gjenden
shitoret né té cilat béhet shitja,

« Ndarja e mjeteve propaganduese falas me logo té kompanisé (blu-
za, kapele, canta, lapsa, shkrepése),

o Zhvillimi i prezantimit vetanak televiziv,

« Pjesémarrja né panaire dhe ekspozita.

2.6. Planifikimi dhe organizimi i pérparimit té shitjes

Promovimi i shitjes si aktivitet marketingu stimulon blerjen, rrit
efektet e punés dhe pérpjekjet e stafit té shitjes. Promovimi i shitjes ose
pérparimit té shitjes mund té kryhet ose nga blerésit pérfundimtar ose nga
rishitésit si¢ jané tregtarét.

Promovimi i shitjes sipas réndésisé sé tij ka mbetur prapa aktivi-
teteve té tjera té marketingut promovues. Funksionimi i tij i suksesshém
kérkohet qé t'i kushtohet vémendje e duhur planifikimit dhe zhvillimit té
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strategjive pér promovimin e shitjes. Promovimi i shitjes synon tre synime
té audiencés,” edhe até:

» Blerésit,
o Tregtarét,
« Stafl i shitjes

Promovimi i shitjes éshté mjet pér zhvillimin e luftés konkurruese
dhe ofron stimuj shtesé pér grupe té synuara qé té arrijné qéllimet e tyre,
ose pér té mbéshtetur géllimet e caktuara prodhuese pér blerje.

Me @éllim qé té kuptohen funksionet e promovimit té shitjes sé pari
duhet té béhet dallimi midis promovimit té shitjes dhe komponentéve té
tjeré t&€ miks marketingut. Promovimi i shitjes zakonisht zbatohet né pe-
riudhé té shkurtér kohore, shfrytézon apele racionale, éshté drejtuar drejt
vlerave takuese dhe reale dhe kontribuon né rritjen e profitabilitetit.

Promovimi i planifikuar i shitjes mundéson realizimin e qéllimeve t&
méposhtme promovuese:

o Té pranohet nga blerésit si pjesé e procesit té marrjes sé vendi-
mit pér blerje. Promovimi i shitjes blerésve u ofron mundési té fitojné mé
shumé se sa mund té mendojné. Pér shembull, njé mostér t&€ prodhimit té
pérdorur, pa pasur nevojé ta blejné

« Té pranohet shpejt nga bartésit e aktiviteteve t€ marketingut té biz-
nesit, t€ dallohen prodhimet nga ato té konkurrentéve dhe té mundésojé
qé té merren mé shumé zgjedhje té prodhimeve me vleré té madhe.

o Teknologjité e reja, veganérisht kompjuterét krijojné mundési té
médha pér pranimin e promovimit t€ shitjes si mjet t&€ promovimit qé ¢on
né arritjen e rezultateve t€ déshiruara té punéve.

% Chris Joseph: What Are the Functions of Sales Promotion, 2010
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o Rritja forcés sé tregtaréve gjithashtu lejon promovimin mé intensiv
té shitjes si mjet promovues. Shitjet e programeve t€ orientuara kah pér-
mbushja e nevojave u lejon tregtaréve qé t'i pérforcojné aktivitetet e tyre
té shitjes dhe t'iu pérgjigjen kérkesés. Me rritjen e véllimit té shitjes rritet
edhe niveli fitimprurése.

Planifikimi i suksesshém i aktiviteteve té promovimit té shitjes kér-
kon té jené né dispozicion né stilin e blerésve dhe preferencave té tyre.
Me integrimin e metodave té ndryshme té promovimit té shitjes mund té
ofrohen prodhime dhe shérbime dhe ményré té shitjes té cilat mé e miré i
plotésojné nevojat e blerésve.

Promovimi efektiv i shitjes ¢on kah blerja. Kjo realizohet né bazé té
njohurive té sjelljes sé blerésve. Prodhuesi, duke i analizuar blerésit dhe
duke ditur sjelljen e tyre krijon mjete me t€ cilat iu ndihmon shitésve té
zhvillojné strategjité e tyre té shitjes dhe shpérndarjes me pakicé. Njohja e
sjelljes sé blerésve ¢con kah shitjet e drejtpérdrejta.

Promovimin e shitjes kérkon qé té planifikohen dhe zbatohen fusha-
ta promovuese né té cilat do té pérfshihen promovimet tradicionale té shit-
jes, fushatat e miks marketingut dhe pérfagésimi i markave té prodhimeve.
Shfrytézimi i informacioneve kthyese nga blerésit mund té mundésojé té
zbulohet zgjidhje té pranueshme qé té pérmbushen nevojat e blerésve, qé
té planifikohen aktivitetet e ardhshme promovuese, té mbahen ato ekzis-
tuese dhe té térheqin konsumatoré té rinj.

Pérdorimi i promovimit té shitjes kérkon qé procesi i planifikimit té
aktiviteteve pér promovimin e shitjes té realizohet pérmes gjashté proce-
seve, edhe até:®

o Pércaktimi i detyrave,
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« Zgjedhja e mjeteve té promovimit t€ shitjes té orientuar pér bleré-
sit,
« Zgjedhja e mjeteve t€ promovimit t€ shitjes té orientuar pér shitésit.

« Zgjedhja e mjeteve té promovimit té shitjes pér blerésit e biznesit
dhe shitjet e personelit,

o Zhvillimi i programit.

» Paratestimi, realizimi, kontrolli dhe vlerésimi i programit.

Pércaktimi i detyrave t€ promovimit t€ shitjes duhet té jeté né tri
nivele, edhe até:

o Pér blerésit - detyra duhet té pérfshijé aktivitete pér té€ nxitur blerés
té rinj pér prodhime, pér ndértimin e lidhjeve me jo-shfrytézuesit, térheq-
je té blerésve pér konkurrentét,

o Pér tregtarét me shumicé dhe pakicé - detyrat duhet té pérfshijné
metoda pér té bindur shitésit me pakicé té béjné llogari pér sigurim t€ ni-
velit mé té larté té rezervave, dhénien e promovimit mé konkurrent, ndér-
timin e lojalitetit kah marka, blerjen jashté sezonit,

o Pér stafin e shitjes - detyrat duhet té pérfshijné aktivitete pér té
motivuar shitésit qé té térheqin mé shumé blerés, té japin pérkrahje pér
prodhime té reja etj.

Zgjedhja e mjeteve promovuese pér blerésit duhet té sigurojé mje-
te qé do té aplikohen né tregun e zgjedhur pérkatés, té jené né raport me
konkurrencén dhe me shpenzime efektive. Mjete promovuese pér blerésit
duhet té arrijé dy qéllime né t& kuptuarit e blerésit. Sé pari té ndértojné
imazhin e prodhimit ose firmés - mostra falas, kuponé, shpérblime nga
prodhimi. E dyta, mjetet té cilat nuk duhet té ndértojné njé imazh té pro-
dhimit, si¢ jané zbritjet, cmimet pér paketé t€ prodhimeve, kthimi i mje-
teve.

Zgjedhja e mjeteve promovuese pér tregtiné, respektivisht pér tre-
gtarét me shumicé dhe pakicé duhet té sigurojé qé té rritet shitja. Kéto
mjete duhet té pérdoren qé té binden shitésit gé:
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« Té mbajné llogari pér markén,
« Té mbané sasi mé t€¢ médha,
« T¢é promovojné prodhimet,

o T’i stimulojné shitésit qé t'i ekspozojné prodhimet

Zgjedhja e mjeteve promovues pér blerésit e biznesit dhe stafit pér
shitje duhet té sigurojé mjete promovuese té cilat do té béjné térhegje té
lideréve té biznesit, do té béjné pérshtypje dhe do t'i shpérblejé blerésit dhe
t'i motivojé shitésit té béjné pérpjekje mé té médha né shitje.

Zhvillimi i programit pér promovimin e shitjes béhet pér té pérca-
ktuar aktivitetet dhe mediet népérmjet té cilave do té zbatohen detyrat e
promovimit té shitjes.

Prezantimi, zbatimi, monitorimi dhe vlerésimi i programit té pro-
movimit té shitjes né té vérteté do té thoté monitorim i programit té pér-
gatitur sipas planeve té vecanta pér secilin mjet promovues né kohé té ca-
ktuar dhe né pérputhje me prioritetet e pércaktuara.
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3. Propaganda ekonomike

3.1. Koncepti dhe thelbi i propagandés ekonomike

Propaganda ekonomike”™ shpesh definohet si grumbull aktivite-
tesh me té cilat me ndihmén mjeteve vizuale, akustike dhe té kombinuara
informohen konsumatorét (blerésit) pér pércaktimin e prodhimeve apo
shérbimeve té caktuara dhe né kété ményré ndikohet né zgjedhjen e tyre
né blerjen e prodhimit, me qéllim qé té iniciohet, mbahet ose rritet shitja
dhe puna e ndérmarrjes qé ajo té jeté e suksesshme.

Propaganda ekonomike realizohet me ndihmén e mediave té pagu-
ara dhe ka pér géllim té pércjellé informacione, té inkurajojé veprime ose
té kujtojé pér ndonjé prodhim apo shérbim. Mjetet pérmes té cilave té re-
alizohet propaganda jané: shtypi, radioja dhe reklamat televizive, paketimi
i brendshme dhe i jashtme, dérgesat postare, katalogét, filmat, posterét,
pllakatet, bordet reklamuese, kartonét vizual, materiale audiovizuale, sim-
bolet dhe emblemat. Si medie pér transmetimin e mesazheve jané: radioja,
revistat dhe gazetat, televizion etj.

Né propaganda duhet té respektohet parimi i sé vértetés, tér-
hegshméria dhe ekonomizimi. Kéto parime shénojné me sa vijon:

o Mesazhi i propagandés duhet té pérputhen me cilésiné reale té
shérbimit té prodhimit;

» Mesazhi i propagandés duhet té jeté procesi i njoftimit té digkaje qé
éshté né ményré té qarté pér pranuesin:

» Mesazhi i propagandés duhet té jené i qarté, e até qé e rekomandon
té jeté e réndésishme pér pranuesit;

 Mesazhi i propagandés duhet té€ dérgohet pér pranuesit e vérteté;

* O6paboTka crioper PricteBcka-JoBanoscka C, JagoBcku b. ,MapkeTuHr” BTopo
uspanue, EBporickn yunsepsnrer Perrybnnka Makenonnja Cxomje, Cxomje, 2009, fq.
296-301
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» Mesazhi i miré i propagandés duhet té inkurajojé pér aksion, duhet
té nxisé vémendje, té mos jeté agresiv, por i arsyeshém, té mos jeté i mér-
zitshém, té jeté origjinal, té mos jeté vetém i ndérgjegjshém, por edhe pi-
ktoresk.

Né zhvillimin e programit pér propagandé ekonomike duhet té si-
llen vendimet e méposhtme:

« Cilat jané géllimet e njé propagande té caktuar ekonomike?
« Sa mjete duhet shpenzuar?

o Cfaré mesazhi duhet dérguar?

« Cilat media té pérdoren?

« Si té vlerésohen rezultatet?

Qéllimet e propagandés ekonomike rrjedhin nga qéllimet e identifi-
kuara paraprakisht pér tregun e déshiruar, pér pozicionimin e tregut dhe
té miks marketingut.

Qéllimet e propagandés ekonomike, sipas qéllimit té tyre, mund té
jené né drejtim qé té informojné, té bindin apo té pérkujtojné. Qéllimi in-
formativ i propagandés ekonomike ka réndési té madhe né rrugén e kri-
jimit té njé prodhimi me qéllim qé té krijojé kérkesén fillestare. Qéllimi i
bindjes sé propagandés ekonomike éshté fazé e réndésishme né betején
e shprehur konkurruese né té cilén ndérmarrja déshiron té ¢ojé né kér-
kesén selektive pér njé marké té vecanté té prodhimit. Né kété fazé té pro-
pagandés ekonomike futet e ashtuquajtur propagandé e krahasimit e cila
synon té provojé superioritetin e njé marke né drejtim t€ njé ose mé shumé
llojeve té prodhimit. Qéllimi i propagandés ekonomike e cila ka té béjé
me kujtesén éshté i réndésishém pér fazén e pjekurisé se prodhimit dhe
kjo zbatohet né ményré qé t€ mbahet t€¢ menduarit e blerésve né lidhje me
prodhimin mé paré ekzistuese. Brenda kétij qéllimi té propagandés eko-
nomike numérohet e ashtuquajtura propagandé e forcimit té besimit qé
déshiron té sigurojé blerésit aktualé se kané béré zgjedhjen e duhur.

Pas pércaktimit té qéllimeve té propagandés ekonomike kalohet kah
pércaktimi i shumés sé mjeteve pér realizim té propagandés ekonomike
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pér secilin prodhim. Detyra e propagandés ekonomike éshté qé té rrisé
kérkesén pér secilin prodhim.

Qé té arrijné qéllimet e propagandés ekonomike, shfrytézohen ideté
propagandistike, respektivisht mesazhet alternative té reklamimit. Mesazhi
sé pari duhet té shprehé dicka né lidhje me prodhimin qé do té jeté i déshi-
rueshém apo interesant. Mesazhi duhet té shprehé dicka ekskluzive ose té
vecanté qé mund té aplikohet pér secilin prodhim. Mesazhi duhet té jeté i
besueshém dhe si i tillé mund té déshmohet.

Pasi té pérgatitet mesazhi kalohet kah zgjedhja e mediumit pérmes té
cilit mesazhi do té pércillet pér blerésit. Gjaté zgjedhjes sé¢ mediumit duhet
té merren parasysh elementet e méposhtme:

o Tendenca e mediave pér audiencén e déshiruar;
o Prodhimi apo karakteristikat e tij;

» Mesazhi apo pérmbajtja qé transmetohet;

« Shpenzimet e shpalljes.

3.2. Roli i propagandés ekonomik né sistemin e
komunikimit masiv

Si mjet i komunikimit masiv me publikun propaganda ekonomike
ndikon né ndryshimin e shprehjeve té blerjes dhe krijon opinion té favor-
shém té prodhimit, me ¢ka paraqitet si nxités dhe rregullator té prodhimit.

Né funksionimin e konceptit té marketingut, propaganda ekonomi-
ke kryesisht ka pér detyré qé té informojé publikun, respektivisht blerésit
dhe shitésit e prodhimit ose shérbimit i cili ofrohet. Kjo duhet béré né
ményré té sinqerté dhe objektive. Njé informacion i tillé padyshim ndikon
né vendimin e zgjedhjes sé njé prodhimi pér blerje.
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Né sistemin e komunikimit masiv propaganda ekonomike mund té

shikohet nga dy aspekte:

« Si proces i informimit té blerésve dhe

« Si proces i bindjes pér blerje té€ prodhimeve té caktuara konkrete.

Procesi informimit né rrethana ku konsumatori éshté plotésisht i
informuar, jep mundési pér informacione té tilla me té cilat tentohet té
ndikojé né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje.

Procesi i bindjes sé€ konsumatoréve e bén té ashtuquajturén shkallé
té manipulimit té propagandés ekonomike dhe géndron né faktin se, pér-
mes informimit selektiv, si dhe népérmjet ndikimit té drejtpérdrejté ndaj
blerésve, pérmes mjeteve té ndryshme, tentohet qé ai proces i blerjes té
orientohet drejt qéllimeve té subjektit ekonomik.

Me propagandén ekonomike né procesin e komunikimit duhet té
aplikohen parime té caktuara, e vecanérisht:

- Parimi i sé vértetés i cili shprehet kryesisht né até mesazh té propa-
gandés qé té pérgjigjet né cilésiné reale té prodhimit,

- Parimi i térhegjes, i cili konsiston né ményrén e pérpunimit teknik
té mesazhit qé duhet té térheqé vémendjen e blerésit. Kjo do té thoté se
mesazhi dhe metoda e prezantimit nuk duhet vetém té jené té sakta, por
edhe té jené edhe térheqése, modeste dhe té mund té kuptohen nga kon-
sumatorét, dhe

- Parimi i ekonomizimit, respektivisht investimet né propagandén
ekonomike qé té ndikojné né rezultatet e punéve, vecanérisht né véllimin
e shitjes. Duhet té theksohet se ky parim éshté subjekt i analizave t€ hollé-
sishme, sepse efektet e propagandés ekonomike jané afatgjata dhe shumé
té véshtira qé té shprehen né ményré sasiore.
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3.3. Llojet e propagandés ekonomike

Propaganda ekonomike éshté mjet qé té promovohen prodhimet
dhe shérbimet e kompanive dhe kjo né thelb ¢con né rritjen e shitjes sé
prodhimeve dhe shérbimeve dhe ndértimin e identitetit té markeés, si dhe
komunikimit me blerésin.

Propaganda ekonomike éshté element thelbésor i promovimit i cili
mundéson:”*

o T& rritet shitja e prodhimeve dhe shérbimeve,

o Té krijohet dhe té ruhet identiteti i markés apo imazhit té saj,
« Komunikimi,

« Futja e prodhimeve té reja,

« Rritja e vlerés s¢ markés dhe ndérmarrjes.
Propaganda ekonomike paragitet né llojet e méposhtme:

« Propaganda e shkruar ekonomike - gazetat, revistat, broshurat fla-
jerét,

« Propaganda e jashtme ekonomike - bilbordét, kioskat, panairet,
ekspozitat,

« Propaganda e emetuar ekonomike - radioja, televizioni, Interneti,

« Propaganda e mbyllur ekonomike - propaganda ekonomike né fil-
ma,

« Propaganda surrogat ekonomike - propaganda indirekte ekono-
mike,

» Propaganda ekonomike népérmjet personave té lavdishém.

Mediat e shkruara gjithmoné jané mediume té popullarizuara pér
propagandén ekonomike. Propaganda ekonomike népérmjet gazetave dhe
magazinave éshté mjaft e pérfshiré né praktiké. Né gazetat dhe magazinat
shitet hapésira pér shpalljet publikimeve.

! Principles of Marketing, Promotion Decisions, artikulli, 2010
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Propaganda e jashtme ekonomike gjithashtu éshté mjaft e populla-
rizuar dh até e mundésojné disa mjete dhe teknika si¢ jané bilbordét,
kioskat, si dhe panairet dhe ekspozitat té cilat organizohen pér shkak té
prezantimit té prodhimeve dhe shérbimeve té kompanive.

Propaganda e emetuar ekonomike éshté mjaft e popullarizuar sepse
realizohet népérmjet mediave pér komunikim masiv si¢ jané televizioni,
radioja dhe Interneti.

Propaganda e mbyllur ekonomike éshté lloj i vecanté propagandés
ekonomike e cila realizohet népérmjet filmave, shout televiziv dhe népér-
mjet programeve sportive.

Propaganda surrogat ekonomike ose propaganda indirekte ekono-
mike éshté propagandé e cila éshté e dukshme e né té vérteté ka té gjéme
promovimin e prodhimeve, promovimi i té cilave éshté ndaluar me ligj, si
pér shembull cigaret, alkooli.

Angazhimi i personave té lavdishém pér propagandé ekonomike
shfrytézohet pér fushata té propagandés ekonomike si¢ jané promovimi
i pajisjes sportive, e pér kété shfrytézohet radioja, televizioni dhe mjetet e
shtypura.

3.4. Thelbi i mesazhit propagandues

Mesazhi,”” né té vérteté, e paraget informacionin i cili duhet té jeté
1éndé e transmetimit. Dérguesi e zhvillon idené dhe pércaktohet a do té:

« Informojé,
« Bindg,

 Disponojé.

72 Principles of Marketing, Promotion Decisions, artikulli, 2010
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Pas vendosjes a duhet té dérgojé mesazhi, dérguesi pércaktohet cilat
dhe ¢faré simbole té pérdoré qé ta dérgojé mesazhin.

Simbolet mé té mira jané fjalét té cilat mund t'i shprehin mjetet, ide-
té dhe ndjenjat.

Fjalét mundésojné qé té¢ ndahen mendimet me njeréz té tjeré né mje-
dis me ¢ka gjendet se ai ¢faré déshiron té komunikojé.

Qé té sigurohet promovim mé i suksesshém, dérguesi i mesazheve té
njéjtén duhet ta krijojé né ményré qé pranuesi t€¢ mund:

« Ta kuptojé,
« Ta interpretojé,

« Té pérgjigjet.
Mesazhi duhet té keté:

« Pérmbajtje (até qé déshiron ta pércjellé);
« Struktura (sipas rendit logjik t&€ mesazhit);
o Formé (shprehje simbolike té mesazhit) dhe

o Burim (cili éshté ai qé e pércjell mesazhin).

Pérmbajtja e mesazhit pérbéhet nga té ashtuquajturat apele ose mo-
tivime té cilat duhet ta detyrojné publikun, respektivisht konsumatorét
pér té menduar. Apelet mund té jené racionale, respektivisht té apelohet
konsumatori qé té mendojé pér njé prodhim té caktuar nga aspekti i asaj
se ¢faré dobie funksion ai prodhim i siguron. Apelet emocionale jané apele
té cilat duhet té nxisin emocione pozitive ose negative qé té blihet njé pro-
dhim caktuar. Apelet morale jané apele té cilat jané orientuar kah ndjenjat
e konsumatoréve.

Struktura e mesazhit duhet té vendoset ashtu qé né procesin e ko-
munikimit té mund té sillen konkludimet caktuara, si nga ana e dérguesit,
ashtu edhe nga ana e pranuesit, ose té publikut. Konkluzioni duhet té jeté
sjellé né drejtim té pranimit ose jo t&€ ndonjé prodhimi, por né thelb qgélli-
me dhe realizimi duhet té orientohen kah sjellja e konkluzionit Struktura
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e ftesés duhet té jeté e tillé qé té keté njé rend té vet, né thelb, do té thoté
prezantim té argumenteve té prodhimit, né fillim mé té pranueshmet ose
primaret, kurse né fund argumentet pér pérkrahje finale t€ prodhimit.

Forma e mesazhit té thoté se duhet té sillet vendim pér titullin e
tekstit, pér pozitén dhe forma e tekstit, pér ilustrimet dhe ngjyrat qé do té
pérmbahen. Q& mesazhi té mund té jeté térheqés, ai duhet té jeté ashtu i
konstruktuar qé té¢ mund ti plotésojé kéto kritere: té ofrojé risi dhe dobi;
té jeté térheqés; té keté titull dhe figuré; té keté karakteristika, madhési,
ngjyré dhe formé té vecanté.

3.5. Teknikat propagandistike

Propaganda ekonomike si element i miksit promovues e cila pér
transmetimin e mesazheve promovuese shfrytézon media té ndryshme, si¢
jané gazetat, radioja, televizioni, posterét, Interneti, konsiderohet si mjet
i komunikimit masiv. Kjo nga arsyeja se njé mesazh mund té transme-
tohet né shumé blerés. Qé té arrijné qéllimin e promovimit té suksesshém
shfrytézohen teknika té ndryshme me qéllim qé té térheqé mé shumé
blerés. Ndér teknikat e shumta té pérdorura né propagandén ekonomike si
té suksesshme mund té dallohen:”

o Té promovohen pérparésité ose dobité qé i merr blerési pér blerje
té prodhimit nga firma,

o T¢ besohet né intelektin e blerésit,
« T¢ ofrojé prodhime mé té mira,

« T¢ ofrojé mostra falas,

73 Principles of Marketing, Promotion Decisions, artikulli, 2010
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o Té sigurohet pérfaqésimi i njerézve té cilét do té déshmojné até qé
té promovohet,
o Té keté audiencé té synuar,

» Mesazhet té shkaktojné emocione.

Krijuesit e mesazheve promovuese duhet té jené té vetédijshém se
¢do blerés, duke pasur parasysh se cilit mjedisi dhe grupi shoqéror qé ai i
takon, para se té marré vendim pér blerje, varésisht se ¢faré pér prodhimi
béhet fjalé, mendon seriozisht dhe siguron informacion, konsultohet,
mendon. Prandaj mesazhi i cili transmetohet duhet t& respektojé dituri té
méparshme ose njohuri té€ konsumatorit.

Propaganda ekonomike mund té jeté térheqése pér blerésit kur pro-
movimi i prodhimeve té cilat kané karakteristika té shkélqyera dhe jané té
dizajnuara té pérmbushin nevojat e blerésve, mu atyre té ciléve mesazhi
éshté u drejtuar.

Shfagja e personave né mesazhe promovuese, té cilét kané pérvojé té
méparshme dhe kané mendime té forta pozitive né lidhje me prodhimin,
né masé t&¢ madhe mund té kontribuojné né arritjen e efekteve t€ médha
pozitive té promovimit té prodhimit.

Zgjedhja e audiencés sé synuar kah e cila do té jeté té orientuar pro-
pagandén ekonomike, éshté tekniké e propagandés ekonomike qé kontri-
buon pér té shkaktuar shqetésim né mesin e disa blerésve té cilét do té
shkaktojné interesin pér blerje té prodhimit.

Mesazhet té cilat transmetohen pérmes mediave qé i pérdor propa-
ganda ekonomike duhet té prodhojné emocione apo ndjenja cilat mund té
jené mesazh kryesor qé té shqyrtohet dhe té sjellé vendim pér blerje.
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3.6. Ndikimi i humorit né€ mesazhin e propagandés
ekonomike

Humori né propagandén ekonomike éshté metodé e ndérlikuar pér
té térhequr vémendjen e blerésve té synuara té prodhimit. Humori pérdo-
ret qé té shkaktojé emocione. Mesazhet humoriste dérgohen népérmjet
televizionit, radios, népérmjet mediave té shkruara ose Internetit.

Cfaré éshté humori né propagandén ekonomike?

Humori né propagandén ekonomike pérdoret pér té térhequr bleré-
sit pér blerje té prodhimit té vecanté, e kjo do té thoté qé té dihet se blerésit
potencial duan té argétohen dhe i kushtojné mé shumé vémendje mesa-
zheve humoristike dhe mé shumé té atyre gé sjellin fakte. Humori mund
té pérdoret né propagandén ekonomike, nése éshté i pranueshém edhe pér
té konsumatorét edhe pér prodhimin.

Prodhime mé té mira té cilat mund té promovohen jané prodhimet
pér té cilat blerésit mendojné mé tepér. Ato mund té jené prodhime té
cilat nuk jané shumé té shtrenjta, shpesh shpenzohen, mund té jené té pra-
nishme, pa paraqitur fakte t€ shumta. Ato mund té jené prodhime si¢ jané
cokollata, prodhimet ushgimore, prodhimet e duhanit dhe ato argétuese.

Humori né propagandén ekonomike ka tentim qé ta pérparojé njoh-
jen e markés, jo qé ta shtojé riblerjen ose réndésiné e mesazhit ose qéllimin
pér blerje. Blerésit mund ta njohin prodhimin, por vendimi pér blerje nuk
do té jeté nén ndikimin e humorit.

Blerésit mund té kushtojné mé shumé vémendje pér mesazhet hu-
moristike nése ato mesazhe lehté mund té mésohen pérmendésh dhe
té jené né gjendje té bisedohet pér to, natyrisht né qofté se jané té mira.
Njerézit déshirojné humor, té relaksohen dhe té kushtojné vémendje kur
me té vérteté mendojné se né mesazhet promovuese ka humor. Kjo lejon
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qé té mésohet pérmendésh teksti, qé té krijojé atmosferé té relaksuar, ima-
zh pozitiv dhe qasje té€ pranueshme pér blerésit e prodhimit.

3.7. Réndésia e ngjyrave né mesazhet propagandistike
ekonomike

Ngjyra mé té mira pér propagandé ekonomike jané té gjitha ato té
cila béjné qé njerézit t& ndjehen mé té kéndshém ose i nxisin ndjenjat e
tyre.

Ngjyrat e ngrohta i motivojné njerézit pér t'u ¢glodhur dhe ato jané
ngjyra mé t€ mira pér propagandén ekonomike kur promovohen prodhi-
met, si¢ éshté pér shembull ushqimi i shpejté. Ngjyra e ndritshme e kuge
dhe e verdhé, jané ngjyra té ngrohta, asocojné né zjarr dhe inkurajojné
shqetésim. Ngjyrat e ngrohta dhe té forta inkurajojné njerézit qé té hané
dhe té shpenzojné mé shumé para pér blerje.

Ngjyrat e ftohta si¢ jané e gjelbra dhe e kaltra, jané ngjyra mé té mira
pér propagandé ekonomike kur promovohen prodhime mjekésore dhe
prodhime té destinuara pér té¢ mbrojtur shéndetin e njeriut. Ngjyra e kaltér
éshté simbol i pages dhe paraget asocim té ujit dhe forcés sé jetés.

Ngjyra e zezé dhe e bardhé jané dy ngjyra pér propagandé mé té
miré ekonomike. Ata pérdoren pér té paraqitur fuqi té¢ ndjeshme dhe té
krijohet ndjenjé e profesionalizmit té larté té ndérmarrjes.

Ngjyra e zez€ sugjeron autoritet, pushtet, seriozitet, inkurajim, din-
jitetin dhe klasicitet.

Ngjyra e kaltér sugjeron sigurisé, dinjitet, autoritet dhe paqe.
Ngjyra kafe sugjeron pasuri, pastérti, efikasitet dhe kénaqési.

Ngjyra e pérhirté sugjeron autoritet praktik, pté véshtiré dhe kreati-
vitetin.
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G Ngjyra e gjelbér sugjeron shéndet, pjellori, liri, freski, shérim, qe-
tési dhe vémendje.

Ngjyra e portokallté sugjeron kénaqési, freski, shqetésim, inkurajim,
kémbéngulje dhe ambicie.

Ngjyra e kugérremé sugjeron frymézim, luksuzitet, mirési, sofistici-
tet, autoritet dhe pafajési.

Ngjyra rozé sugjeron feminitet, butési, mirési dhe pafajési.

Ngjyra e kuge sugjeron shqetésim, pérparési, sekularitet, virtualitet,
agresion dhe synim té urdhrit.

Ngjyra e bardhé sugjeron fisnikéri, pastérti, pérkushtim, ndjenjé t&
modernizmit dhe origjinalitetit.

Ngjyra e verdhé sugjeron ngrohtési, shkélqim, xhelozi, kénaqgési,
burracakeéri.

Ngjyra e gjelbér, kafe dhe e kuqge jané ngjyra mé té njohura pér
ushqim. E kugja pérdoret pér dekorim té restoranteve, sepse e stimulon
oreksin.

3.8. Mjetet e propagandés ekonomike

Shumé ndérmarrje si mjet té propagandés ekonomike i shfrytézo-

jné:’

o Materialet e zyrés;
 Mjetet propagandistike;
» Kuponét;

o Broshurat;

7 ObpaboTka crioper; CraMeHKOBCKM A. ,, MapKeTIHT Ha TProBCKM IpeTpujatuja’,
EBporncku yuusepsutet Penrybnuka Makenonnja Cxomnje, Cxomje, 2009, fq. 248. 250
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NEé grupin e materialeve propagandistike té zyrés pérfshihen:

« Biznesi ose vizit-kartela;
e Memorandumi i letrave:
o Zarfet;

« Fleténgjitéset;

o Listat e gmimeve;

o Faturat;

e Mostrat;

o Procesverbalet.

Mijetet propagandistike té cilat blerésit mund t'i shohin dhe t'i pérdo-
rin ¢do dité jané njé nga mjetet efikase té propagandés ekonomike. Emri i
firmés ose i prodhimit shihet ¢do dité, sé pari nga ata té cilét kané materi-
ale propagandistike, kurse ata até ia pérfaqésojné edhe njerézve té tjeré té
cilét mund té béhen blerés potencialé. Si mjete propagandistike pérdoren:

- Filxhani i kafes;

- Mbajtés té pjatave;
- Stilolapsa;

- Bluza;

- Kalendarg;

- Zinxhiré pér celésa;
- Fleténgjitése;

- Kuleta.

Kuponét jané mjet propagandistik i cili siguron shpenzim té ri,
blerésve pér blerjen e mallrave né vleré té vecanté iu jepen kuponé pér
blerje té mallrave té caktuara me ¢gmim mé t€ ulét i cili mund té jeté edhe
deri mé 50% té vlerés sé prodhimit, nése blihet me ¢mim t€ zakonshém pa
i pérdorur kuponét.
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Broshurat paragesin medie té réndésishme pér té komunikuar me
blerésin. Ato jané materiale té shtypura propagandistike té cilat i pérm-
bajné té gjitha té dhénat reale pér njé ose mé shumé prodhime apo pér njé
firmé té vecanté. Ato mund té ndikojé bindshém te blerésit qé té€ vendosin
té blejné njé prodhim. Me géllim qé t&€ pérmbushin funksionin qé iu éshté
imponuar broshurat duhet té jené té dizajnuara me géllim qé té jené unike,
qé té tregojné indikatorét ose té€ dhénat e fundit pér prodhimin, respekti-
visht pér prodhuesit té cilét paragiten me ato.

Broshurat duhet té pérmbajné informacione né lidhje me prodhi-
met dhe pér firmén pérfaqésojné njé copé letér qé duhet té jeté né duart e
blerésve té ardhshém. Broshura duhet té keté karakteristikat e méposhtme:

o Té jeté e shkurtér, e qarté dhe e besueshme. Duhet té pérmbajé
informacion qé éshté i réndésishme pér blerésit;

o Té pérfshijé pérmbledhje té shkurté té prodhimeve dhe shérbime-
ve, t€ nxjerré né pah té mirat para se té theksohen karakteristikat e prodhi-
mit apo shérbimit;

o Té futen té dhéna té cilat tregojné se ndérmarrja éshté me respekt
dhe e besueshme, ose sa vjet punon firma, rezultatet e arritura, mirénjoh-
jet, pozicionet né veprimtari, anétarésimi né asociacionet e njohura eko-
nomike;

o Té futen fakte té vérteta rreth firmeés apo prodhimeve;

« Té theksohet se né disa lloje t&¢ prodhimeve, nése blihet njé numér
i caktuar se do té merret edhe njé tjetér pa pagesé, do té merret njé ekzem-
plar pa pagesé, né qofté se prodhimi &shté i njé natyre té tillé se mund té
provohet pa pagesé;

o Té shénohet adresa e ploté dhe mjetet e komunikimit, telefoni, fa-
ksi, e Mail, WEB;

o Broshurat té shpérndahen, respektivisht té béhen qé té jené né dis-
pozicion pér blerésit, respektivisht pér konsumatorét e ardhshém;

Broshurat duhet té béhen ashtu qé té shkaktojné shqetésim né mesin
e konsumatoréve. Ato duhet té jené té tilla qé té krijojné pérshtypje dhe té
ndikojné né krijimin e imazhit filozofik t& biznesit t&¢ ndérmarrjes. Broshu-
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ra efikase duhet t'i térheqé konsumatorét dhe té sjellé né gjendje pér blerje
nga ndérmarrja tregtare.

3.9. Mediat™ e propagandés ekonomike

1. Gazetat paraqgesin njé nga mediat mé té pérhapura té propagandés
ekonomik, té cilat me shpenzime relativisht t€ uléta mund té sigurojné:

o Transmetim té shpejté t&€ mesazhit;

« Dalja né numér t&¢ madh mundéson qé¢ me mesazh té njihen mé
shumé blerés;

o Lokalitet né njohje, nga arsyeja se njé numér i gazetave dalin né
nivel lokal dhe kané karakter lokal;

» Mundeési té shpalljes sé pérshtatshme;

Shpejtésia e transmetimit té mesazhit do té thoté se né kohé relati-
visht té shkurtér mund té pérgatitet ¢cdo fushaté e shpalljes, sepse redaksité
e gazetaréve, respektivisht departamentet e tyre pér shpallje shpejt i prano-
jné shpalljet. Kjo éshté veganérisht e réndésishme né qofté se déshirohet
té shpallet dicka shumé e réndésishme dhe shumé shpejt, si¢ jané ulja e
¢mimeve, futja e ményrave té reja té pagesave etj.

Masivitet do té thoté se ato dalin né numér t€ madh dhe té keté njé
numér té konsiderueshém té lexuesve.

Lokalitet né shpallje do té thoté se ato dalin té shiten né territor té
vecanté lokal dhe né aférsi té€ ngushté té tyre dhe shumé shpejt mund té
shpérndahen pér lexuesit.

Pérshtatja né shpallje paraget mundési qé té béhen shpallje té vecan-
ta né lidhje me njé festé apo ndonjé manifestim tjetér zyrtar me publi-

7> Obpaborka crioper; CraMeHKOBCKM A. ,,MapKeTHHT Ha TProOBCKM NpeTIpujaTuja’,
EBporncku yuusepsuret Penyonuka Makenonnja Cxomje, Cxomje, 2009, fq. 226-248
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kim té veganté t& numri t€ vecanté té gazetés (Viti i Ri, Njé Maji, Bajrami,
Krishtlindjet).

Gazetat jané njé nga mediat mé efektive té propagandés ekonomike.
Ato miré e kryejné punén rreth térhegjes sé njé numri té miré té blerésve
ekzistues dhe térhegjes sé atyre té rinj. Até mund ta béjné me publikimin e
pérparésive té reja, moderne dhe konkurruese té shpalljeve té pérgatitura.

Publikimi i mesazheve propagandistike né gazeta kryesore né ven-
din toné mund té jeté efektiv nése prodhimet dhe shérbimet e njé firme

qé propagandohen jané mjaftueshém unike qé té shkaktojné shqetésim né
mesin e lexuesve.

Figura numér 85:

SHPALLJE E PUBLIKUAR NE GAZETE

«“...or we could
just watch TV

Could you and your couch use
some quality time... apart!

Feople travel thousands of miles (o vacation where we lire. Wine tassin s
boating, art galleries. smuvemens pasks, mounsain biking and more, there's
30 much 19 da 39 clese 12 heme, The Bay Area s our backyard, Explors i

The expanded TimeOue seetion i yeiusr Sundsy Tenes, indhoding the new
Exse Bay Life, Arts & Entertainment and Backs. The srexs most completa
puide 10 entertainment s isure actities.

The expanded TimeOut section.

THE SUNDAY TIMES

“Sume puper New ook, More news.”
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e Free ads! . =
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T B The IcEmMan Says s = —— “lco Princess”
o call 53-DEAL 4 @ B -

Si pérparési karakteristike shpalljes né gazeta mund té dallohen:

« Kané njé numér té gjeré té lexuesve (audiencé) para té ciléve mund
té gjenden mesazhet;

» Mund té kené pjesé specifike pér tregje specifike;

« Shiten né territore mé té gjera gjeografike nga té cilat shitésit mund
té fitojné blerés;

« Shpalljet mé té vogla mund té publikohen me ¢mime mé té uléta;
» Mund té publikohen edhe kuponét pér shpérblim;

« Gjerésisht jané pranuar dhe mund té lexohen nga mé shumé njeréz.

Si mangési mund té dallohen:

« Asnjé gazeté nuk mund té futet né treg dhe vetém pak njeréz e le-
Xojné té njéjtén gazete;

o Shumé shpallje e zvogélojné ndikimin e publikimit té njé firme té
caktuar;

o Afatet e caktuara pér dalje té gazetés e zvogélojné fleksibilitetin e
atyre qé publikojné;

« Gazeta pasive nuk mund té krijojé kérkesé;

« Gazetat hidhen ¢do dité, njerézit nuk i lexojné ato dhe nuk ia japin
té tjeréve;

o Shume éshté i keq riprodhimi i fotografive.
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2. Revistat jané publikime periodike né té cilat botohen artikuj té
ndryshém té financuar zakonisht nga shpalljet dhe shitjet. Revistat zako-
nisht botohen njé heré né javé, né dy javé, né muaj, dy muaj dhe tre muaj.
Ato mund té grupohen né dy grupe:

« Revista pér blerésit;

« Revista té biznesit.

Revistat paraqiten si revy dhe publikime té tjera (zhurnalé té treg-
tisé, magazina specifike té konsumit dhe magazina té pérgjithshme té kon-
sumit). Magazinat, si media té specializuara, mund té jené ményré shumé
efikase e komunikimit qé t€ arrijné né tregun e déshiruar.

Revistat paraqiten si:

* Revista javore: politike, kulturore, argétuese;

* Revista sipas profesionit: teknike, ekonomike, ligjore, mjekésore,
tekstile, sportive e tjera;

* Revyja: filmike, té modés, fotografike.
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Figura numér 86:

REVISTAT

Revista i kané pérparésité e méposhtme:

« Lexohen né territorin e téré vendit;
o I lexojné njé numeér i caktuar i lexuesve ose té i rrethi té caktuar;
o Shtypen né letér mé té miré;

» Qéndrueshmeéria ose ruajtja nga lexuesit éshté mé e madhe se sa
gazetat e pérditshme,

Me publikimin e mesazheve propagandistike né revista mund té
zbulohet grupi i déshiruar i blerésve, té njihen me prodhimet ose shérbi-
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met e njé firme dhe té nxiten pér furnizim. Por parashtrohet pyetja se sa i
shtrenjté éshté ky lloj i komunikimit me blerésin, apo sa éshté i shtrenjté
ky lloj i promovimit. Cmimi i publikimit té reklamave propagandistike né
revista éshté i ndryshém né varési se né ¢faré lloj revistash botohet shpall-
ja, por pérgjithésisht ai éshté mé i larté sesa né gazeta.

Zgjedhja e apelit, tekstit ose fotografisé propagandistike qé duhet t'u
dérgohen lexuesve apo konsumatoréve varet nga revista né té cilén bo-
tohet, nga audienca qé e lexon, nga sasia e hapésirés dhe lloji i letrés né té
cilén shtypet. Para se té merret vendim se né cilén revisté do té publikohet
mesazhi propagandistik, éshté e nevojshme qé té shqyrtohet se né cilat re-
vista potenciale t€ publikohen mesazhet propagandistike té cilat né thelb
jané mjaft té shtrenjta. Revistat e specializuara, revistat profesionale, pér
shkak té drejtimit té grupeve té caktuara géllimore, mund té jené mé té
pérshtatshme dhe mé té lira. Shpallja né revista profesionale éshté e réndé-
sishme pér shkak té porosive té propagandés ekonomike té drejtuara né
njé varg té caktuar té blerésve, pérkatésisht segment né té cilin déshirohet
té ndikohet.

Pérveg késaj, duhet ditur se cilat jané vendet mé té pérshtatshme né
revista qé t€ publikohet njé mesazh propagandistik. Vendet mé té mira
qé té botohen shpallje né revista pércaktohen sipas karakteristikave té
méposhtme:”

« Fagja e brendshme e kopertinés;
« Fagja e jashtém e kopertinés;
« Disa faget e para té revistés;

o Né téré tekstin e artikullit né té cilin pérmenden karakteristikat
specifike té prodhimit apo firmés;

o+ Né anén e jashtme té fages sé fundit té revistés;
* 25% e faqeve t€ para té revistés;
* 50% e fageve té ardhshme té revistés;

 25% e fageve té fundit té revistés

76 Bill Gregory and Charlotte Kuchinsky: “The ABS’s of Marketing & Advertising,
Copiright, Oklahoma, 1999, fq. 53-54
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Pérparésité e shpalljes né revista pasqyrohen né vijim:

o Lexuesit zakonisht kané té ardhura mé té larta;
o Lexuesit lexojné té zbulohet shpallje;
« Revistat mbulojné territor mé té madh gjeografik;

« Mé shumé kohé harxhohet duke lexuar revista se ¢do medie tjetér
i shkruar;

« Revistat ruhen, leximi pérséritet dhe transmetohen nga personi né
person.

Si mangeési e promovimit né revista mund té dallohen:

« Specializimi né botimin e revistave mund ta humbé kuptimin:

o Cmimi i hapésirés éshté mé i larté;

» Materialet pér shpallje duhet té pérgatiten shumé mé paré para
shtypjes sé revistés;

« Nuk mund té ekzistojé numér i madh i shpalljeve qé duhet té publi-
kohen (péraférsisht revistat pérbéhen prej 50% té shpalljeve).

Shpallja né revista nénkupton publikim té fotografisé. Kjo do té tho-
té se ofron mundési se prodhimi shfaget né ngjyré dhe né formé qé e ka.
Kjoijep prodhimit shkélgim dhe mund ta rrisé vlerén e kompanisé né syté
e konsumatoréve.

Vendimi pér té kryer promovimin né revista mund té mos béhen
me nxitim pa analizuar pérparésité dhe manggésité e késaj medie té propa-
gandés ekonomike.

3. Radioja jep mundési qé té dérgohen mesazhe té thjeshta, por edhe
shumé té fugishme deri te target grupi i konsumatoréve té cilét mund té
tregojné interes pér prodhimet dhe shérbimet e njé ndérmarrjeje té caktu-
ar. Mund té béhet incizim qé té pérfagésohet ndérmarrja, edhe até me pak
pérpjekje, kurse pastaj té identifikohen stacionet qé do ta kryejné punén
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mé miré, ose do té transmetohet mesazhi propagandistik pér audiencén e
déshiruar.

Pérparésité qé i ka radioja né komunikimin me blerésin, jané:

o Z&ri i transmetuar népérmjet radios ndikon drejtpérdrejt, ngrohté,
singerté dhe individualisht;

o Ekziston mundésia qé mesazhi té shpallet me muziké dhe efekte té
ZErit;

» Emisionet e radios jané njé nga mjetet mé té shpejta té njoftimit
masiv;

o Té gjithé dégjuesit e radios i pranojné mesazhe;

» Mesazhet e radios pranohen né ményré mé intensive se mesazheve
té shkruara;

« Mesazhet népérmjet radios mund té arrijné deri te konsumatorét
gjaté gjithé dités;
« Radioja dégjohet kur béhen edhe té tjera.

Radioja éshté medie e arritshém e cila mund té krijojé audiencé ma-
sive. Q& té rriten shanset e realizimit té fushatés sé suksesshém té radios
éshté nevojshme qé t€ ndérmerret me sa vijon:

« Té sigurohet frekuenca (shpeshtésia) e mesazhit té transmetuar pro-
pagandistik: mesazhet e radios kérkojné qé té 1éshohen né eter shumé heré
para se t€ mbérrijné te veshét e dégjuesve. Nése mesazhi léshohet njé heré
né javé apo njé heré né muaj, kjo nuk éshté e mjaftueshme pér sukses. Fre-
kuenca i referohet asaj se sa shpesh, apo sa heré mesazhi transmetohet pér
njé kohé té shkurtér. Mesazhet qé 1éshohen né eter disa heré né dité kané
shans qé té arrijné deri te dégjuesit.

o Té zgjedhet audienca e synuar (publiku): pér ¢do mesazh i cili ésh-
té formuar ose do té krijohet duhet té dihet se kush do té jené dégjuesit.
Dubhet té béhet njé listé e radio stacioneve né territorin e tregut, né té cilin
merr pjesé ose déshiron té marré pjesé firma. Kjo do té thoté se mesazhet
duhet té transmetohen pér ata dégjues dhe népérmjet atyre radio stacio-
neve té cilat do t&¢ mundésojné qé mesazhi té dégjohet, kurse dégjuesit té
béhen blerés potencial.
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o Té prodhohet materiali promovues: pér paraqitje mé té miré éshté
e nevojshme qé té regjistrohet mesazhi dhe té transmetohet nga personi
me 7€ té miré. Transmetimi i mesazhit duhet té pérséritet disa heré, sepse
ky éshté faktor ky¢ qé mesazhi té arrijé te dégjuesit, apo te konsumatorét.

o Té bisedohet pér ¢mimin: té bisedohet me radio stacionet qé té
sigurohet ¢mimi mé i ulét pér transmetim té mesazheve propagandistike.

o Té planifikohet shpenzimi i mjeteve pér transmetimit té mesazhe-
ve pérmes radios: shpenzimet e transmetimit té mesazheve pérmes radios
jané pérgjithésisht mé té uléta se sa pér televizion, prandaj duhet té pla-
nifikohet koha kur do té shpenzohen mjetet qé té paguhet transmetimi i
mesazhit propagandistik pérmes radios.

Radioja si medie pérmes té cilés transmetohen mesazhet, e pérqen-
dron vémendjen e dégjuesve dhe ndikon qé ata mesazhi ta mésojné pér-
mendésh. Me qéllim qé té arrihet kjo, éshté e nevojshme té térhiget dhe té
mbahet vémendja e dégjuesit té paktén pesé sekonda. Vémendja mund té
mbahet né qofté se ka mesazh té shkruar miré edhe né qofté se ai transme-
tohet me zé térheqés.

Element i pérbashkét i té gjitha radio mesazheve té suksesshme ésh-
té pérpilim i konversionit, shakasé, bisedés, tregimeve, zérit. Si elemente
té tjera qé kontribuojné né propagimin e suksesshém té radios konside-
rohen:”’

« Eshté interesant, zéri ose muzika provokuese dhe i pazakonshme;
o Rréfime ose déshmi;

o Z&ri i pazakonté apo mbresélénés i té folurit;

« Kombinimi i elementeve pér té treguar njé ngjarje interesante;

o Komedia.

77 Bill Gregory and Charlotte Kuchinsky: “The ABS’s of marketing & Advertising,
Copiright, Oklahoma, 1999, fq. 57- 58
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Si koha mé e miré pér té transmetuar mesazhe propagandistike
népérmjet radios konsiderohen:

 Koha derisa vozitet automobili pér té¢ shkuar né dhe kthim nga
puna;

o Té shtunén dhe té dielén né méngjes;

o Gjaté kohés sé punés (vetém pér njé pjesé té caktuar té dégjuesve);

 Gjaté paraqitjes sé njé shfagjeje té vecanté pér prezantim té njé
prodhimi té caktuar.

Pérparésité e transmetimit té mesazheve né radio pasqyrohen né vi-
jim:
* 99% e familjeve kané radio;

o Njerézit mé té vjetér se 18 vjet kalojné mé shumé se tri oré né dité
duke dégjuar radio;

« Radioja mund té bartet kudo.

¢ 95% e automobilave kané radio;

« Radioja mund té krijojé oferté pér prodhime;

o Programet e radios jané té thjeshta pér t'u pérgatitur dhe mund té
béhen né ményra té ndryshme;

« Radioja mund t&é ndihmojé qé té krijohet pasqyra e njé firme;

o Lejon qé té orientohen paraté kah tregu;

« Lejon liriné dhe krijimtariné.
Si mangési propagandistike népérmjet radios theksohen:

o Té térheqin dégjuesit gjaté drejtimit t€ automjetit, pérgatitja e
shfagjes mund té jeté e shtrenjté;

» Mundésité pér reklamim jané té kufizuara pér shkak se ato trans-
metohen vetém me zé;

« Dégjuesit gjithmoné nuk reagojné menjéheré;
« Numrat e telefonit véshtiré mbahen mend dhe lehté harrohen;
o Dégjuesit shpesh shétisin nga stacioni né stacion;

« Mesazhet nuk mund té dégjohen né qofté se dégjuesit punojné dig-
ka tjetér;
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« Pérmes dégjuesve té radios e shkycin radion, sepse nuk duan té
dégjojné mesazhe propagandistike.

4. Televizioni i cili e bashkon zérin dhe fotografing, praget mjetin
mé efektiv té promovimit. Numri i shikuesve té televizionit gjithnjé éshté
mé i madh, kurse shpenzimet béhen mé té uléta.

Televizioni, si transmetues, i ka pérparésité e méposhtme:

« Siguron informacion té shpejté;

o Vepron me efekte akustike dhe vizuale;

« Ka sugjerim dhe mundési pér identifikimi;

« Shpérndarje té mesazhit propagandistik né hapésiré;
o Arritje t& pérfaqésimit té realitetit;

« Dinamikeé té fotografisé;

« Universalitet;

« Arritje t€ intimitetit né pranim t&é mesazhit;

« Shfagje reale té prodhimeve;

o Tregim dhe demonstrim té prodhimit.

Kur éshté fjala pér efektivitetin e propagandés ekonomike, duhet té
theksohet se televizioni éshté njé nga mediat mé efektive. Transferimi i
reklamimi pérmes televizionit ofron shumé shikues pér t'u informuar né
lidhje me njé prodhim apo shérbim. Pérveg asaj se televizionit informon
shumé shikues, ai me efektet e ndryshme akustike dhe vizuale i bén shumé
meé efikase mesazhet propagandistike.

Televizioni éshté medie shumé e shtrenjté e propagandés ekonomi-
ke, vecanérisht nga radioja, por ndikimi potencial pér shikuesit e televi-
zionit éshté shumé i madh. Kété e mundésojné efektet audio dhe vizuale.

Pér té qené efektive, mesazhi propagandistik i cili do té transme-
tohet né televizion duhet té jeté jo vetém interesant, por duhet té tregojé,
té térheqé vémendjen dhe té ngjallé interes derisa transmetohet. Q& té jeté
mesazh i vérejtur, duhet:
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o Té befasojé, té€ provokojé, té keté efekte té pazakonta vizuale, té
tingéllojé né ményré efektive dhe té keté muziké;

o T€ jeté i ploté;

« T€ zgjojé interes te njerézit;
o Té keté aksion dhe lévizje;
o Té keté njeréz té famshém;

o Té ofrojé edhe humor.

Emetimi televiziv i mesazheve propagandistike blihet apo sigurohet
si pagesé “spot” né kohézgjatje prej 30 deri né 60 sekonda. Né SHBA”® ek-
zistojné tri ményra themelore té sigurimit té kohés pér transmetimin e
mesazheve propagandistike pérmes televizionit, edhe até:

o sponsorizimi i programit dhe sigurimi i té gjitha spoteve qé kané
té béjné me até program. Né kété lloj té sigurimit té hapésirés pér propa-
gandé ekonomike pérfshihen shpenzimet né prodhimin e spoteve, pagesa
e medias, etj;

o pagesa e shpalljes né grupin pjesémarrése me grupin e reklamuesve
me blerje t€ njé numri té caktuar té€ spoteve me nga 30 ose 60 sekonda, né
kuadér té njé programi;

o transferimi i spoteve me frekuenca té ndryshme, né kohé té ndrysh-
me dhe né shtépi té ndryshme televizive.

Transmetimi televiziv i mesazheve duhet té orientohet kah dégjuesit
né territorin gjeografik ku ata jetojné dhe ku déshirojné té jené té térhequr.
Programe televizive specifike kérkojné edhe grupe, respektivisht segmente
specifike té marketingut. Q& shikohet njé mesash televiziv propagandistik,
shumeé e réndésishém éshté koha kur ai transmetohet. Qé té dihet kjo éshté
e nevojshme té merret parasysh né vijim:

o Té pércaktohet kur shikuesit shikojné televizion;

o Té bashkohet prodhimi me programin dhe me stacionin televiziv.

78 Bill Gregory and Charlotte Kuchinsky: “The ABS’s of marketing & Advertising,
Copiright, Oklahoma, 1999 fq. 59-60
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Sirregull i pérgjithshém koha mé e miré pér transmetim televiziv té
mesazheve propagandistike konsiderohet:

« Gjaté transmetimit té paré té programit né mes orés 7,00 dhe 10,00
pasdite,

« Gjaté lajmeve, sidomos gjaté natés dhe né programet e vona té di-
tarit;

« Gjaté ngjarjeve sportive;

o Né kanalet e lajmeve gjaté gjendjeve té krizave;

o Gjaté transmetimit té filmave me pauza promovuese, por jo mé
shumé se tre spote né pauzé;

« Gjaté njé shfagjeje té vecanté té shout;

o Gjaté transmetimit té filmave serik.

Transmetimi i mesazheve propagandistike, mé shpesh gjaté disa ja-
véve, éshté shumé mé pak efikas sesa gjaté njé muaji.

Mesazhet e mira televizive propagandistike jané kombinim intere-
sant i ofertés, thirrje né aksion dhe shfagje para shikuesve té vérteté. Sa mé
shumé mesazhi paraqet risi ose éshté i vetmi dhe i ndryshém nga té tjerét,
aq éshté edhe mé i miré.

Thirrja né aksion me mesazhe propagandistike t€ transmetuara
pérmes televizionit éshté té nxiten njerézit pas shikimit té mesazhit qé té
béhet dicka né lidhje me até qé kané paré. Kjo do té thoté se njerézit mund
té ndérmarrin ndonjé aksion, si pér shembull té€ déshirojné ta shohin fir-
meén, té telefonojné ose té€ hapin Web fagen e tyre.

Dérgimi i mesazheve audiencés sé synuar, do té thoté té dihet pér
cilin grupi té€ konsumatoréve mund té dérgohet. Grupet e synuara mund
té pércaktohen né bazé té rajoneve té caktuara té vendit, sipas gjinisé, sipas
moshés. Kéto grupe mund té ndahen si fémijét, adoleshenté, té rritur, té
rinj, gra, burra.
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Figura numér 87:

TRANSMETIMI I MESAZHEVE
PROPAGANDISTIKE PERMES TV

Frria ™

Wantal Fau Bk 3 Y5 coupaa ¥ |

WinKk’s interactive technology will allow company to deliver
enlaced programming for television shows and commercials,
the with Clorox advertisement above, to more than 4.1
million DBS housecats by 2001.

Disa operatoré kabllovik ofrojné programet e tyre lokale dhe si-
gurojné qasje deri te kanalet pér pérdorim publik dhe institucional. Ata
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gjithashtu ofrojné kanale me qira pér shikuesit té cilét duan té shohin disa
programe speciale. Televizioni kabllovik ofron banké elektronike, blerjen
dhe shitje (shoping), shfrytézim té materialeve pér lexim, sigurim té ba-
nesave etj.

Televizioni kabllovik u ofron konsumatoréve, né ¢do kohé kur kér-
kohet, informacion mbi prodhimet dhe shérbimet e ofruara, 1évizje té disa
mallrave dhe shérbimeve, udhézime se si té€ pérdoren numrat dhe adresat
e shérbimit kabllovik té telefonit etj.

Teleshikuesit lodhen shumé shpejt nga mesazhe té reklamave té
caktuara. Prandaj ata té cilét duan té béjné propagandé ekonomike me
shfrytézim té televizionin si medie, duhet té kené disa mesazhe propagan-
distike té cilat do té qarkullojné qé té sigurohen qé mesazhet gjithmoné té
jené aktuale.

Si pérparési t&€ promovimit televiziv mund té pérmenden:

« T¢ identifikohen grupet té cilat jané né interes pér até i cili e kryen
promovimin;

o [ tregojné prodhimet ose shérbime me efekte maksimale;
« Mundéson njé shkallé té larté té krijimtarisé;
» Mund té japé imazh shumé té qarté dhe té dukshém;

» Mundéson té térhigen e shumeé njerézve.
Mangésité e promovimit pérmes televizionit pasqyrohen né vijim:

 Promovimi éshté mjaft i shtrenjté;
o Krijimi i mesazheve propagandistike kérkon kohé;

» Mesazhet propagandistike té pérgatitura dobét duhet té pérpu-
nohen me rritje té shtuara té shpenzimeve;

o Eshté shumé véshtiré té zbulohet se kush do ti shikojé mesazhet
propagandistike transmetuese;

« Paraqiten kufizime né teknikat e shitjes.

5. Bilbordet ose si¢ quhen ndryshme pllakat propagandistike jané
pllakate té médha té jashtme. Tek ato tregohen mesazhe té médha propa-
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gandistike. Zakonisht tek ato paraqiten slogane t&¢ médha dhe interesante
me figura me ngjyra. Bilbordet béhen me qéllim qé té térheqin vémendjen
e njerézve dhe qé té krijojné pérshtypje shumé té shpejté. Ato béhen me
qéllim qé té mund té lexohen dhe té regjistrohen né kohén kur kalohet
prané tyre. Tek ato shkruhen nga disa fjalé me shkronja t&€ médha, me figu-
ra me ngjyra dhe gjithashtu mund té jené edhe me pérmbajtje me humor.

Pér té gené efikas, bilbordi duhet té keté karakteristikat e méposht-

o Teksti duhet té jeté i shkurtér;

o Té pérdoré imazhe pér té pércjellé mesazhin;

o Té nxjerré né pah emrin (logon apo shenja té tjera) té firmés e cila
promovohet népérmjet bilbordit;

o Té pérdoren shkronja t&¢ médha;

o Mesazhet duhet té jené té qarta dhe té theksuara;

» Mesazhi duhet té japé pasqyré pozitive té firmés;

» Mesazhi duhet té jeté i dukshém nga distancé e largét.
Pérparésité e pérdorimit té bilbordeve pasqyrohen né vijim:

« Pérséritja: pérmes bilbordeve gjithmoné pérsériten emrat e firma-
ve apo té prodhimeve ose né ané tjetér ideté qé jané vendimtare pér suk-
sesin e biznesit. Emri shpejt mbahet mend dhe né vetédijen e tij qé kalon,
ose konsumatorit vazhdimisht prodhon imazh té prodhimit dhe vendin
ku mund té blihet;

o Vendosen né vendin e caktuar dhe jané koncentruar: bilbordet
vendosen né vende té caktuara publike, né rrugé, ndértesa dhe lehté mund
té vérehen nga ata qé kalojné ose vozitésit prané tyre. Me kété arrihet
pérqendrimi, i drejtuar né objektet vizuale;

o Atraksioni: bilbordet mund té béhen né disa ngjyra, me shkronja
karakteristike dhe performancé figurative q¢ mund té térheqin vémendjen
e atyre qé kalojné prané tyre;
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o Dukshméria: me madhésiné dhe hapésirén e vet qé zéné bilbor-
det jané shumé té dukshme, kurse zgjidhjet grafike shumé shpejt mbahen
mend;

Figura numér 88:

BILBORDI DHE PROPAGIMI 1 JASHTEM

Mangeésité e bilbordeve pasqyrohen me sa vijon:

o Vepron i pavarur: duke vepruar i pavarur gjithmoné nuk mund té
ndikojé né pranimin e mesazhit. Pér té qené i suksesshém shfrytézimi i bil-
bordeve duhet té¢ mbéshteten me mjete té tjera té propagandés ekonomike;

o Paragqet pjesé e mjedisit urban: kjo kérkon njé qasje té vecanté né
formésimin e tij;
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o Patjetér duhet ta térheqé vémendje: né pérmbajtje duhet té pérga-
titet pér té térhequr vémendjen e atyre qé kalojné apo shikojné dhe té nxisé
interesin e tyre;

o Duhet té krijojné té menduarit pozitiv: ngase e pérfagéson pamjen
e jashtém té atij qé bén propagandé ekonomike, duhet té jeté i pozicionuar
dhe formésuar ashtu qé mund t€ krijojé mendim pozitiv;

o Nuk éshté objektiv i orientuar: nuk &shté orientuar kah grup i
veganté i blerésve, por pér té gjithé, pa marré parasysh se a ekziston interes
pér até prodhim ose firmé.

Me qgéllim qé njé bilbordi té jeté i suksesshém dhe ta arrijné géllimin,
duhet té plotésojé kérkesat e méposhtme:

o Té kryejé identifikim té forté t& prodhimit té cilin e propagon:
o Té keté tekst té shkurtér;

« Fjalét té jeté e shkurta;

o Teksti té jeté i qarté;

o Té keté ilustrime té¢ médha;

o Té keté ngjyra té shprehura;

o Té keté sfond té thjeshté.

Sipas asaj se si vendosen dhe si funksionojné, bilbordet mund klasi-
fikohen si: tradicionale, mekanike, digjitale dhe mobile.

Bilbordet tradicionale béhen prej druri apo metali, me madhési té
madhe. Fotografia ose imazhi vizatohet apo shkruhet né letér té ngjitur né
tabelé té pérgatitur né bazé plastike.

Bilbordet moderne shfrytézojné tekniké té paragqitjes né té tri anét.
Kjo tekniké quhet tekniké e rotacionit, ose shfagje e shumé mesazheve
(multi message billbords). Kéto tabela tregojné tri shpallje apo mesazhe
duke lévizur sisteme mekanike me shfrytézim té energjisé. Ata béhen si
prizém trianéshe, i cili né parimin e rotacionit gjithmoné tregon njé imazh
apo mesazh. Figurat ndryshojné né mbajtje té caktuar qé té demonstrojné
tri imazhe té ndryshme té ruajtura né to. Né kété meényré, né njé vend
transmetohen tri mesazhe.
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Pérveg kétyre bilbordeve mekanike pérdoren edhe bilborde me rro-
tullues té cilat péshtillen dhe ¢’péshtillen. Pér kéto tabela mund té shfagen
deri né 30 fotografi. Kjo béhet me shfrytézim té njé mekanizmi qé i 1éviz
fotografité, por éshté kontrolluar nga kompjuteri.

Tabelat e reja béhen me shfrytézim té teknologjiné digjitale, proje-
ktuesit apo teknika té ngjashme qé mundésojné té béhet animacione me

plotésisht té radhés mesazhe. Disa vende pérdorin edhe posterét klorogra-
fik.

Bilbordet mund té béhen edhe si bilborde mobile té shfaqura né
autobusé té qyteti, né kamioné dhe né rimorkio. Ky propagim né lartési
quhet propagandé autobusi.

Komunikimi pérmes bilbordeve dizajnohet pér té térhequr vé-
mendjen e njerézve dhe qé té krijojé pérshtypje qé shumé lehté dhe shpejt
té mbahet mend, mbetet né kujtesén e atij qé e ka lexuar pas kalimit té
sérishém prané tij. Ato béhen me qéllim gé t&€ mund té lexohen né kohé
shumé té shkurtér, sepse zakonisht kur lexohen kur prané tyre shkojné
me shpejtési té madhe. Prandaj te bilbordet shénohen shumé fjalé, me sh-
kronja té médha, me fotografi humoristike apo té dukshme me ngjyra tér-
hegése.

Bilbordet pérgjaté autostradave jané ndér tabelat mé té dukshme
dhe mé té theksuara qé vendosen. Ato jané té vendosura me qéllim qé té
mund t'i vérejné shoferét, por shumé pak ta térheqin vémendjen e tyre,
por megjithaté 1éné ndikim té forté. Bilbordet shpesh paraqiten né rolin e
informatoréve té paré té shoferéve ku ata mund té gjejné ushqim (resto-
rant) ose karburant.

Shumé gytete kané njé numér t€ madh té bilbordeve, sidomos né
vende ku ka njé turmé e madhe té kémbésoréve. Duke pasur parasysh
mungesén e hapésirés né qytetet e médha, bilbordet vizatohen ose varen
né muret anésore té ndértesave, por vendosen si bilborde vetémbajtése té
hipura mbi ndértesa. Bilbordet e vendosura né muret e jashtme té ndérte-
save krijojné mundési té ndryshme stilistike, me karakteristika atipike qé
té formohet muri i ndértesés pér té térhequr vémendjen e atyre qé 1évizin.
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Bilbordet né qytete mé té vogla, né madhési té vogla vendosen né trotuare
dhe rrugékryqe.

Bilbordet shpesh pérdoren pér propagim té firmave apo prodhimeve
té cilat kané marké. Né kéto firma bilbordet vendosen né pjesét mé té den-
dura té populluara té qytetit. Si shembull té pérdorimit masiv té kétyre lloj
té bilbordeve dallohet MCDonalds.

Figura numér 89:

BILBORD NE VEND ME POPULLSI TE
DENDUR NE QYTET

Si pérfundim té asaj qé u tha mé sipér mund té thuhet se bilbordet
vendosen né shuméllojshmeéri té pérmbajtjes, madhésisé dhe vendndodh-
jes. Vendet mé té mira pér vendosjen e bilbordeve jané:

o Pérgjaté rrugéve mé té frekuentuara dhe rrugéve prané udhékryqe-
ve;

« Pérgjaté rrugéve dhe rrugicave né té cilat rregullisht udhétohet kur
shkohet né puné;

o Né rrugét e qyteteve ku trafiku éshté i kufizuar né rrugét népér té
cilat qytetarét i ngasin makinat ose lévizin né kémbé;
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o Né muret e ndértesave;

o Népér trotuare.

Ményré e ngjashme e komunikimit, si¢ jané propaganda népérmjet
bilbordeve éshté e ashtuquajtura propagandé transite. Pér kété propagandé
pérdoren autobusét e qytetit, trenat dhe stacionet e metrosé. Kjo propa-
gandé né vendet e zhvilluara éshté pérgendruar né propagandén e prodhi-
meve pér personat e klasés me té ardhura té uléta.

Sivende mé té mira pér té shfaqur mesazhe propaganduese népérm-
jet propagandés transite jané:

 Anét e brendshme dhe té jashtme té automjeteve (autobuséve dhe
trenave);

« Hapésirat rreth sporteleve pér blerje bileta pér transport;
« Hapésirat né aférsi té shkalleve lévizése.

o Si hapésira pér pérdorim té bilbordeve dhe propagandés transite
shfrytézohen edhe aeroportet.

Duke pasur parasysh até se bilbordet jané mjaft té pérhapura, pa-
rashtrohet pyetja se aplikimi i tyre a éshté me té vérteté i dobishém dhe i
frytshém né arritjen e efekteve té propagandés ekonomike. Pér té marré
njé pérgjigje pér kété pyetje, Shoqata e reklamave” t&€ SHBA-sé né vitin
1999, ka béré njé studim pér té matur se sa konsumatorét i perceptojné dhe
sa reagojné né mesazhet té cilat jané vendosur pérmes bilbordeve.

Qéllimi i studimit ishte qé té pércaktohet niveli i vémendjes qé jepet
pér mediat e jashtme. Qé té sigurohet kjo ishin aplikuar metoda dhe mjete
té ndryshme pér regjistrimin dhe dokumentimin e vémendjes sé shoferéve
dhe pasagjeréve té tyre. Testi u zhvillua né Los-Angjeles dhe Nju- Jork né
vitin 1999 dhe né Minesota né vitin 2000.

Pas kryerjes sé testit né disa gindra pasagjeré, rezultatet nga ¢do
sferé kishin ngjashméri té habitshme:

7 Advertising Association of America, Inc, Wikipedia Free Enciklopedia, 2006
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» 70% e bilbordeve jané vérejtur dhe jané lexuar nga udhétarét e an-
ketuar;

* 63% e bilbordeve ishin té lehta pér té lexuar;

o Udhétarét e moshés 18-34 vjecare ishin né gjendje té lexojné njé
numér t€ madh té bilbordeve;

o Udhétarét e moshés 35- 49 vjegare lehté i kané lexuar bilbordet e
pérséritura;

* 26% e té anketuarve thané se bilbordet apo propaganda e jashtme
ekonomike kané vérejtur se ndikon né vendimin e tyre pér blerje;

o Graté mé lehté i kané lexuar mesazhet nga bilbordet, ndérsa te
burrat bilbordet mé tepér kané dikuar qé t’i lexojné.

Arsyet pér té lexuar bilbordet ishin:

* 30% ngjyra té ndritshme dhe té kthjelléta;

* 26% bashkim;

* 18% ngjyreé té verdhé;

e 14% humor;

o 14% persona té rilevimit;

o 12% pozicionim té pérséritur té bilbordeve;

o 12% ilustrim té prodhimeve.

Si pérfundim éshté theksuar se 3/4 e atyre qé udhétojné me automo-
bila i shikojné dhe do t’i shikojné bilbordet né bazén e asaj qé iu sugjerohet
qé t&¢ mendojné se sa mjete ndajné pér kété lloj té komunikimit me bleré-
sin.

6. Posterét paragesin media té shkruara pér transmetim té mesa-
zheve apo komunikim té dérguesit t&¢ mesazheve né destinacionin e tyre.
Posterét kané pérdorim relativisht té gjeré, vecanérisht né biznes, sidomos
pér transmetimin e mesazheve t€ marketingut promovues etj. At paraqe-
sin medie té shkélqyera pér mallra tregtare, prezantime publike, mesazhe
reklamuese dhe transferim té informacionit té biznesit. Imazhet, ngjyrat
dhe mesazhet e shtypura né to, mundésojné qé ato té jené njé nga mediat
e shumta té shtypura té sot.

223



Promovimi dhe sjellja me konsumatoreét

Figura numér 90:

POSTERET

BIERES
DE CH

Qé té jeté i suksesshém, posteri duhet té jeté informues, té shkaktojé
interes dhe té nxisé té menduarit. Ai gjithashtu duhet té jeté i pranueshém
pér shikim dhe sa éshté e mundshme mé atraktiv, i thjeshté, té mos jeté i
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ngarkuar me detaje té panevojshme, ¢do gjé qé shkruhet né até té jeté me
shkronja t¢ médha dhe té bolduara me géllim qé mesazhin t€ mund ta
shohé dhe ta kuptojné ¢dokush.

Imazhet t€ cilat vendosen né poster duhet té jené mé té¢ médha, por
numri i tyre duhet té zvogélohet né minimum, kurse ngjyrat té shkaktojné
shqetésim. Posteri duhet té keté titull i cili duhet té shkaktojé vémendjen
e shikuesve. Titulli duhet té jeté i shkurtér dhe i shkruar me shkronja té
médha qé t&€ mund té lexohet nga njé distancé e largét prej rreth pesé me-
trave.

Teksti i posterit duhet té jeté konciz, i qarté, i lexueshém dhe té kup-
tohet lehté. Zakonisht duhet té keté pérmbajtje abstrakte, té shkurtér, hyrje
dhe pérfundim.

Posteri si medie pér t&€ komunikuar me audiencén e pérzgjedhur ka
pérparésité e méposhtme:

o Mund té shihet disa oré;

o Té dhénat e posterit mbeten aq gjaté sa éshté e nevojshme pér ¢ka
vendos ai i cili e pérdor posterin;

o Né ¢do kohé mund té lexohet;

« Mund ti nxisé lexuesit dhe té shkaktojé interesin e tyre;

« Mund té pérdoret si mjet pér shpjegim.

3.10. Propaganda ekonomike népérmjet Internetit

Interneti® definohet si medie pér komunikim masiv. Komunikimi
i masmedias ndodh kur ai i cili e dérgon mesazhin shfrytézon medie té
vecanté ose kanal qé té pércjellé ndonjé mesazh té vecanté apo mesazhe
njékohésisht, ose pérnjéheré njé numér t&€ madh té pranuesve té cilét

% Juergen Seitz and Eberhard Stickel: “Internet Banking”, Journal of Internet Banking
and Comerce, 2005,
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jané fizikisht té shpérndaré né vende té ndryshme, kurse secili prej tyre e
pranon mesazhin.

Interneti éshté sistem global i rrjeteve t&¢ ndérlidhura kompjuteri-
ke té cilat ekzistojné né miliona shfrytézues privat, publik, akademik, t&
biznesit dhe té geverisé. Propaganda ekonomike e Internetit béhet pjesé
shumé e réndésishme e biznesit global, kryesisht kur Interneti béhet pjesé
e réndésishme e kryerjes sé biznesit i cili realizohet né vendin dhe né boté.
Propaganda ekonomike e Internetit dallohet nga llojet e tjera té propa-
gandés ekonomike, efektet e saj jané té varura nga ajo se kur blerési poten-
cial do ta hapé web fagen e ndérmarrjes dhe do té kérkojé pérgjigje pér até
se ¢ka i intereson né lidhje me prodhimet e kompanisé.

Propaganda ekonomike e Internetit duhet té jeté e dizajnuar me
qéllim qé té japé informacion pér blerésit té cilat ata nuk i diné. Biznesi
ushtrohet né kushtet e konkurrencés sé forté, por qé té jeté mé e miré se
konkurrenca propaganda ekonomike e Internetit duhet té zbatohet pér-
mes web fages. Q& té jeté mé e miré se konkurrenca, duhet té keté web faqe
mé té miré, té planifikohet ajo qé do té prezantohet, t€ pozicionohen dhe
té diferencohen prodhimet, respektivisht té jené t€ ndryshme nga ato té
konkurrencés. Qé té jeté e suksesshme propaganda ekonomike e Internetit
né ndérmarrje duhet té keté zhvilluar strategji té€ propagandés ekonomike
qé do té realizohet népérmjet Internetit dhe té zhvillohet pérmbajtje e miré
e web fages.

Pérmbajtja e Web fages duhet té zhvillohet né pérputhje me synimet
qé i ka kompania pér té paraqitur até qé e duan blerésit e saj. Propagandat
mé té mira ekonomike té Internetit pérfshijné teknika té cilat mund ta
béjé prodhimin té duket mé ndryshme nga prodhimi i konkurrencés, pér
t'i dhéné blerésit njé arsye pér blerje té prodhimit té kompanisé dhe jo té
konkurrencés.

Qé té realizohet propaganda efektive ekonomike népérmjet Interne-
tit kompania duhet:
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o Té térheqé blerésit pér té paré web fagen e saj. Kjo do té thoté té
keté njohuri pér até se cilét klienté déshirojné té térhigen, ose té dihet au-
diencén e tyre ose segmenti qé do té térhiqet,

o Té dihet se kush e viziton web fagen, sa éshté numri i tyre, ¢faré
punojné, ¢faré i intereson, si jetojné etj.

Propaganda ekonomike e Internetit éshté promovim i ideve, prodhi-
meve ose shérbimeve. Qéllimi i propagandés ekonomike té Internetit éshté
t'i béjé prodhimet dhe shérbimet t€ njohura dhe té cojé deri te procesi i
blerjes, respektivisht shkémbim ndérmjet individéve dhe organizatave.

Propaganda ekonomike e Internetit realizohet duke transmetuar:

« Baneré,

o Mesazhe té vecanta,

o Marketing té pérbashkét,

« Shpallje t&¢ mesazheve propagandistike,
o Email marketingu,

o Pay per click propagandé ekonomike.

Q¢ té realizohet propaganda efektive ekonomike né Internet, éshté e
nevojshme qé programet pér promovim té specifikohen né pérputhje me
qéllimet qé duhen arritur, sipas audiencés dhe sipas prodhimeve té ofrua-
ra. Propaganda ekonomike e Internetit mund té kontribuojé né fushat e
méposhtme:

« Té krijohet ndérgjegjésim ose té pércillen informacione me té cilat
prodhimi do t€ béhet qé té jeté i njohur,

o Té krijohet dhe té zhvillohet njé qasje e déshirueshme pér prodhi-
met dhe shérbimet,

o Té zhvillohet identiteti i markeés sé njé prodhimi,

o Té pozicionohet prodhimi né treg, vecanérisht né tregun i cili éshté
segmentuar dhe kur shitési e di segmentin me té cilin mund t€ punojné,
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o Té ndértohet dhe té ruhet raporti me blerésin,

« Té binden blerésit qé té blejné prodhime nga kompania,
o Té krijohet kérkesa,

« Té krijohet uniteti,

o Té inkurajohen shpérndarésit.

Internetit né punén e ndérmarrjeve paraqet kanal té ri qé té promo-
vohen dhe shiten prodhimet dhe shérbimet.

Tregjet e sotme moderne, té mallrave dhe financiare, nuk mund t&
mendohet té funksionojné pa pérdorimin e kompjuteréve. Kompjuterét
pérdoren pér té vendosur se kur té blihet ose té shitet dhe né ¢faré sasie.
Biznesi realizohet népérmjet linjave té Internetit t€ hapur. Ai biznes quhet
E-biznes.

Me Internet si medie qé t&€ promovohet njé kanal i ri i shitjes sé pro-
dhimeve, mund té realizohen kéto géllime:

« Njé pjesé e madhe e prodhimeve mund té ofrohen me cilési té du-
hur dhe me shpenzime mé té uléta pér njé numér té blerésve potencialé;

« Mund té kontaktohet nga ¢do vend té botés dhe né ¢do kohé.

Kjo do té thoté se firmat mund ta rrisin fushén e veprimtarisé sé tyre,
pa hapjen e zyrave té reja ose njésive afariste.

Interneti né funksion té promovimit té¢ prodhimeve dhe shérbimeve
mund té pérdoret pér:

e Prezantimin e informacioneve;
o Prezantimin dhe mbledhjen e informacioneve;
« Realizimin e aksioneve té ndérsjella me blerésin;

« Kryerjen e transaksioneve (pagesave elektronike).

Prezantimi i informacioneve mund té jeté me sigurim té lidhjeve
té komunikimit né dy ményra: njékahéshe dhe dykahéshe. Lidhja njéka-
héshe do té thoté shfrytézim té Interneti si medie pér té prezantuar pro-
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dhimet dhe shérbimet e ofruara nga shitési. Lidhja dykahéshe e Internetit
mundéson qé shfrytézuesit té jeté né gjendje té paraqgesin mesazhe elektro-
nike (E-mail), t€ parashtrojné pyetje, té kérkojé informacione shtesé ose té
japin sugjerime.

Propaganda ekonomike pérmes Internet nuk éshté puné e thjeshté
pér shumé njeréz. Sot, kur punohet né boté me njé konkurrencé t¢ madhe,
promovimi i shitjet népérmjet Internetit nuk éshté vetém shkathtési, por
éshté edhe aftési. Komunikimi pérmes Internetit éshté proces i gjaté dhe
i ndérlikuar. Nése éshté fjala pér promovimin e njé prodhimi, promovimi
i suksesshém pérmes Internetit kérkon qé té pérdoren té gjitha mjetet té
cilat jané né dispozicion té tyre qé t&€ mund té realizohen aktivitetet pro-
movuese. Suksesi arrihet me puné dhe unitet té pérbashkét té pérpjekjes sé
pérgjithshme té marketingut té firmés.

Promovimi i Internetit ofron té prezantohen tiparet specifike té pro-
dhimeve dhe shérbimeve dhe té plasohen shumé informacionet qé do té
térheqin blerésit. Gjithashtu duhet té theksohet se promovimi i Internetit
éshté pjesé plotésuese e fushatés sé pérgjithshme promovuese té njé firme.

Efektet e drejtpérdrejta nga pérdorimi i Internetit si mjet pér pro-
movim té prodhimeve dhe shérbimeve mund té shihet né ndikimin e tij, té
shprehur né pérgindje, pér até sa éshté rritur ndérgjegjésimi pér njé pro-
dhim ose marké, sa mesazhe jané pranuar, sa éshté rritur shitja.

Interneti krijon mundési pér konsumatorét e té dhénave qé t’i sh-
mangen ndérmjetésve té shumté, funksioni i té cilit éshté qé t&¢ mbledhé
té dhéna nga burime té ndryshme dhe t’i bé&jé té afrueshme pér konsuma-
torét.

Njé tjetér efekt i drejtpérdrejté i Internetit né promovim mund té jeté
rritja e numrit té pérgjithshém té komunikimit té ¢do personi apo firme né
periudhé té caktuar kohore. Shfrytézuesit e t¢ dhénave mund té pérdorin
burime té shumta, kurse burimet té térheqin mé shumé shfrytézues se mé
paré.
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Promovimi népérmjet Internetit ka pérparésité e méposhtme:

o Interneti u mundéson konsumatoréve qé té kené qasje né njé nu-
mér t&€ madh té t&¢ dhénave, si dhe né njé numér té madh té prodhimeve
dhe shérbimeve té shitura pérmes Internetit;

o Transferimi i mesazheve propagandistike pérmes Internetit éshté
shumé mé i shpejté se sa me materiale té shkruara konvencionale;

« Promovimi pérmes Internetit éshté relativisht mé i liré;

» Komunikimi pérmes Internetit bén té mundur qé té dérgojné té
njéjtin mesazh pér shumé njeréz.

WEB-faget (Word Wide Web-WWW) jané shérbime shumé té njohura
dhe shumé té réndésishme té Internetit. Si shérbime standarde WEB-faget
mund té jené t&€ qasshme pér shfrytézues té shumta dhe lloje té ndryshme
té kompjuteréve. Népérmjet tyre mund té integrohen edhe shérbime té
tjera té Internetit (ftp. Talent. E-mail). WEB-faqet jané té konstruktuara qé
té mund té ofrojné pérdorimin e teksti t¢ madh dhe té paragesin informa-
cione té ndryshme, té shumta, té€ shprehura né tekst, imazh apo zé.

Termi WEB shpesh pérdoret gabimisht si sinonim pér Internet, por
patjetér duhet té theksohet se WEB éshté digka tjetér, si edhe e-majli ose
¢do shérbim tjetér i Internetit.

WEB faqet jané né dispozicion té individéve pa pérdorur masme-
diat. Né vend qé té 1éshohen materialet, WEB faget lejojé qé materialet té
arrijné te shfrytézuesit pa vizituar ndonjé botues ose ndonjé media tjetér.
Lexuesit potencialé mund té€ gjenden né ¢do pjesé té botés.

WEB faqget e hapura interaktive jané té dizajnuara, té regjistruara dhe
hapen népérmjet Internetit pér té ofruar informacion pér organizatat qe-
veritare dhe firmat e biznesit dhe pér té promovuar prodhime dhe shérbi-
me té vecanta. Pranuesit e kétyre informacioneve nuk mund té pérgjigjen
me ané té E-majlit ose duke klikuar né ndonjé nga lidhjet e ndryshme té
WEB faqes sé caktuar ose té lidhen me linjat e té folurit té organizatés sé
vecanté.
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3.11. Zgjedhja e medias té propagandés ekonomike

Zgjedhja e medias® pér implementimin e propagandés ekonomi-
ke éshté procesi i pérzgjedhjes sé medias mé efikase pér promovim, me
ndihmén e sé cilés do té pércillen mesazhet deri tek audienca e déshiruar
apo deri te blerésit. Zgjedhja e medias pér implementimin e propagandés
ekonomike, né thelb béhet né bazé té dy dimensioneve, edhe até:

« Frekuencés

o Shpérndarjes.

Frekuencé e medias do té thoté si ajo shfaget né audiencén e synuar,
sa heré transmetohet ndonjé mesazh dhe me ¢faré dinamike.

Shpérndarja i referohet faktit se si media éshté shpérndaré ose éshté
paré, lexuar apo dégjuar vetém né njé pjesé té tregut ose né téré tregun, té
vendit dhe ndérkombétar.

Pércaktimi pér até se cila medie té zgjidhet pér té zbatuar propa-
gandén ekonomike té kompanisé varet nga ajo se cili éshté tregu i synuar i
kompanisé, por kjo do té thoté té kesh angazhim dhe njohuri té qarté pér
ate:

« Kush jané blerésit e kompanisé,
« Si blejné,

« Kush sjell vendim pér blerje,

o Ku blejné,

« Si blejné,

o Cfaré bén konkurrenca.

8 Principles of Marketing, Promotion Decisions, artikulli, 2010
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3.12. Agjencité propagandistike

Agjencité propagandistike® jané organizata té pavarura té shérbime-
ve té cilat kontraktojné puné me firmat apo kompanité té cilat déshirojné
t'i udhéheqin aktivitetet e tyre promovuese pér promovimin e prodhimeve
dhe shérbimeve e tyre. Agjencité promovuese ndahen né dy grupe, edhe
até:

« Sipas biznesit pér té cilin kryejné aktivitete promovuese - financia-
re, industriale apo agjenci té orientuara pér blerésit,

« Sipas nivelit té shérbimit qé e ofrojné - krijojné mesazhe dhe rekla-
ma, media, shérbime té plota.

Agjencité promovuese té cilat merren me kryerjen e té gjitha aspe-
kteve té aktiviteteve dhe komunikimit promovues midis kompanive dhe
audiencés apo blerésve, ofrojné shérbime té plota né lidhje me pérgatitjen
dhe shpérndarjen e mesazheve promovuese, té cilat pérfshijné:

e Krijimin,
e Planifikimin,

o Prodhimin e materialeve dhe mesazheve promovuese,
« Zgjedhjen e mediave.

8 Principles of Marketing, Promotion Decisions, artikulli, 2010
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4. Marrédhéniet me publikun

4.1. Nocioni marrédhéniet me publikun

Marrédhéniet me publikun nénkupton ndértimin e marrédhénieve
né mes atij i cili déshiron t'i vendosé (firmé, korporaté, organizaté jofitim-
prurése ose geveritare, geveri) me popullin, ose popullsiné, me publikun.

Vendosja e marrédhénieve arrihet me dérgimin e mesazheve. Kjo do
té thoté mesazhi i vérteté té dérgohet pér njerézit e vérteté, me shfrytézim
té mediave té duhura né kohén e duhur.

Nocioni marrédhéniet me publikun® pérdoret mé shumé se 100 vjet
dhe ai do té thoté njé séré aktivitetesh té cilat ndértojné marrédhéniet né
mes atyre qé dérgojné mesazhe dhe déshirojné té krijojné marrédhénie me
publikun - popullsiné — konsumatorét — klientét — shfrytézuesit e shérbi-
meve.

Né fillim té aplikimit, nocioni marrédhéniet me publikun pérfshinte
aktivitete me té cilat theksohej roli i té mediave té shtypura, si element mé
i réndésishém népérmjet té cilit atéheré mund té zhvilloheshin marrédhé-
niet me publikun. Mé voné, né pajtim me zhvillimin e organizatave, tekni-
kés dhe teknologjisé dhe mjeteve té komunikimit, definicioni i marrédhé-
nieve me publikun pérfshinte:

« Nevojén e hulumtimit té prioriteteve pér inicimin e aktiviteteve,
planifikimin, vlerésimin dhe kontrollin e zbatimit té aktiviteteve;

o Procesin e vazhdueshém dhe sistematik, vendin nga koha né kohé
apo aktivitete té palidhura;

o Audiencén apo publikun e ndryshém;

« T¢ jeté njé nga funksionet kryesore t&¢ menaxhmentit;

o Pjesémarrjen publike, ndérmjetésimin, pajtimin, gjykimin dhe
rregullimin;

« Realizimin e aktiviteteve afatgjata.

8 PRSA Public Relations Society of America: About Public Relations: Official PRSA
Definition, 2006
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Pérveg késaj qasjeje té shprehjes, pér nocionin marrédhéniet me pu-
blikun mund té hasen definicione té cilat theksojné se:

Marrédhéniet me publikun té organizatave u ndihmojné klikéve té
tyre — publikut — shfrytézuesve té shérbimeve - popullsisé qé t'i pérshtatin
dhe rregullojné marrédhéniet e tyre me njéri-tjetrin.

Marrédhéniet me publikun organizatave dhe publikut té tyre u
ndihmojné qé sé bashku té pérshtaten me njéri-tjetrin.

Marrédhéniet me publikun u ndihmojné shoqérive komplekse plu-
raliste pér pérgatitjen ose pér marrjen e vendimeve dhe kryerjen e funksi-
oneve né ményré shumé mé efikase me ndihmén e kuptimit té pérbashkét
midis grupeve dhe institucioneve. Ato mundésojné qé interesat private
dhe publike té realizohen me pajtim.

Marrédhéniet me publikun jané té dobishme pér shumé instituci-
one né shogéri. Ato u shérbejné organizatave té biznesit, bashkésive tre-
gtare, institucioneve qeveritare, institucioneve joqeveritare, fondacioneve,
spitaleve, shkollave, universiteteve dhe institucioneve fetare. Q& té arrijné
qéllimet e tyre, ato institucione duhet té zhvillojné marrédhénie efikase me
shumé grupe té ndryshme té audiencés apo publikut, si¢ jané punétorét,
anétarét, konsumatorét, bashkésia lokale, aksionarét dhe komuniteti né
pérgjithési.

Marrédhéniet me publikun krijojné mundési té reja pér organizatat,
pér shkak se njerézit té cilét jané té pérfshiré né marrédhéniet me publikun
bashképunojné me shumé njeréz, si brenda organizatés ashtu edhe jashté
saj. Njerézit té cilét punojné né marrédhéniet me publikun kané mundési
té identifikojné tregje té reja, prodhime té reja, metoda té reja té punés.

Marrédhéniet me publikun ndihmojé qé té mbrohen pozicionet ek-
zistuese, nése ndonjé organizaté éshté nén presion, té kapércehet izolimi,
té udhéhigen ndryshimet.

Qéllimi i marrédhénieve me publikun éshté qé té krijojé komunikim
té dyanshém, té sigurohen njohurité dhe té krijohet mirékuptim i pérbash-
két né mes organizatés dhe audiencés sé saj nga ¢ka varet suksesi i punés.
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Marrédhéniet me publikun pérfshijné programe té ndryshme té pér-
gatitura pér té promovuar ose pér t&€ mbrojtur imazhin e ndérmarrjes apo
prodhimeve té saj.

Me marrédhéniet me publikun sigurohet:

o Prezantimi i prodhimeve té reja,

« Shpérndarja e prodhimeve,

« Njohja e konsumatoréve me prodhimet,
o Inkurajimi i sponsorimeve,

« Pércjellja e Web faqeve

4.2. Qéllimet e marrédhénieve me publikun

Marrédhéniet me publikun, té cilat né thelb jané orientuar kah pu-
bliku i huaj, si funksion i menaxhimit pérfshijné me sa vijon:*

o Parashikimin, analizimin dhe interpretimin e opinionit publik dhe
punét gé mund té kené ndikim té miré ose té keq ndaj punés dhe planeve
té organizatés;

« Konsultimin e menaxheréve né té gjitha nivelet e organizatés pér
¢éshtjet qé kané té béjné me politikén dhe ményrat e komunikimit, vepri-
mit;

o Hulumtimin, kryerjen dhe vlerésimin e programeve té veprimit
dhe té komunikimit me qéllim qé té arrijé informacioni te publiku pér
punét e nevojshme pér realizimin e géllimeve té organizatés;

8 Steve Grober: About Public Relations, From the Public Relations Society of America,
2006
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o Planifikimin dhe zbatimin e aktiviteteve té organizatés té cilat
duhet té ndikojné qé té ndryshohet politika publike. Kjo pérfshin vendos-
jen e géllimeve, planifikimin e personelit, sigurimin e mjeteve apo me njé
fjalé krijimi e resurseve.

Me marrédhéniet me publikun menaxherét sigurojné njohuri né
lidhje me até se ¢faré éshté politika e tyre apo politikat e organizatés, si jané
marrédhéniet dhe komunikimi me publikun, ¢faré dhe si duhet té béjné qé
puna té jeté e suksesshme.

Me marrédhéniet me publikun menaxherét i pércaktojné qéndrimet
dhe sjelljet e publikut dhe shkaget e sjelljes sé tyre, si i pranon publiku pla-
net dhe masat qé i ndérmerr nga organizata qé té ndikojé né sjellje.

Menaxherét ndértojné marrédhénie me mediet, transmetojné me-
sazhe t€ planifikuara pérmes mediave té pérzgjedhura pa pagesé, komuni-
kojné me bashkésiné shoqérore, zhvillojné pérfshirjen efikase né politikat
publike dhe krijojné mundési pér té pérmirésuar marrédhéniet e organi-
zatés me publikun.

Pérveg késaj, menaxherét me ndihmén e marrédhénieve me publi-
kun si funksion i identifikojné punét q¢é duhet t€ merren parasysh né ndér-
timin e marrédhénieve me publikun e vet. Ata gjithashtu mésojné se si té
shiten prodhimet ose shérbimet, ideté e tyre, si té béhet promovimi etj.

4.3. Parimet e sjelljes né marrédhéniet me publikun

Sjellja, ose ndértimi i marrédhénieve me publikun éshté procesi i
pérparimit ose menaxhimit t¢ komunikimit ndérmjet organizatave dhe
audiencés sé tyre kryesore me géllim qé té ndértohet, té drejtohet dhe té
ruhet imazhi pozitiv pér organizatén. Procesi i ndértimit t€ marrédhénie-
ve me publikun ka tri dimensione, edhe até: komunikimin, rregullimin
dhe ndértimin, mendimin dhe térhegjen e pjesémarrjes publike. Llojet e
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ndryshme té organizatave, procesin e ndértimit t¢ marrédhénieve me pu-
blikun e pércaktojné né ményrén né vijim:*

o Organizatat prodhuese e pérdorin marketingun e marrédhénieve
me publikun pér té bartur informacione né lidhje me prodhimet té cilat
ata i prodhojné dhe shérbimet té cilat ata i kryejné me qéllim qé té siguro-
jné mbéshtetje pér pérpjekjet e tyre nga blerésit potencialé. Zakonisht ky
proces i ndértimit té marrédhénieve me publikun nénkupton mbéshtetje
té shitjes né afat té shkurtér dhe té gjaté, krijon dhe vendos bashképunim
té firmés me tregun qé éshté né zhvillim;

« Kompanité me aktivitete shoqérore, si¢ jané spitalet, shkollat, uni-
versitetet dhe organizatat e tjera jofitimprurése i shfrytézojné marrédheé-
nieve me publikun si mjet pér mbéshtetje té€ programeve té tyre, pér sigu-
rim té stafit dhe pér rritje té numri té shfrytézuesve té shérbimeve té tyre;

o Politikanét i shfrytézojné marrédhénieve me publikun pér té tér-
hequr votuesit.

Marrédhéniet moderne me publikun® pérdorin teknika té ndrysh-
me pér vlerésimin e opinionit publik dhe shpérndarjen e informacioneve
pér audiencén e tyre. Hulumtohet mendimi i votuesve, shqyrtohen grupet
e synuara ose fokus-grupet pér té transmetuar informacion me shfrytézim
té satelitéve, Internetit, fakseve, telefonave té drejtuara nga bankat e té dhé-
nave, etj., té gjitha me qéllim qé té sigurohen sa mé shumé njeréz té cilét
do té japin mbéshtetje.

Marrédhéniet moderne me publikun, pér realizimin me sukses té
funksionit té tyre mbéshteten né njohurité e disiplinave shkencore si¢ jané
psikologjia, psikologji sociale, sociologjia, shkencat politike, ekonomia,
parimet e menaxhimit dhe etikés dhe aftésia e komunikimit. Njohurité te-
knike pérdoren pér hulumtim té opinionit publik, pér analizé té opinionit
publik, pér ndértim té marrédhénieve me mediat.

% Steve Grober: About Public Relations, From the Public Relations Society of America,
2006

8 CraMeHKOBCKH A. : , [leToBHO KOMyHuLMpame’, EBporncku yunBepsuret Penry6nka
Makenonnja, Ckomje, fq. 196-199
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Teknika themelore e cila pérdoret né ndértimin e marrédhénieve me
publikun éshté identifikimi i audiencés sé synuar dhe t&€ bazuar né krijimin
e mesazheve té adresuara pér audiencén. Audienca mund té jeté e pérg-
jithshme, i gjithé populli, por shpesh éshté segment i popullsisé.

Transferimi i informacioneve pér audiencén e synuar béhet né
shumé ményra, midis té cilave mé té réndésishme jané:

o Konferencat pér shtyp;
« Raportet e shtypit;

Konferencat pér shtyp jané metodé e transferimit té informacioneve
té publikut népérmjet mediave. Thirren pérfagésuesit e mediave né kohé
dhe né vend té caktuar né té cilén pérfagésuesi i ndérmarrjes, organizatés,
partisé i parashtron pyetjet té cilat déshiron qé té arrijné te publiku. Ai qé
flet né konferencén pér shtyp ka aftési té kontrollojé ¢do gjé qé paragqitet si
informacion dhe i cili do t'i marré informacionet. Ai gé flet né konferencé
pér shtyp mund té pérgjigjet né pyetjet e gazetaréve, por dhénia e pérgjig-
jeve duhet té jeté e detyrueshme. Né ¢do rast, éshté e interesit qé edhe ata
té cilét transmetojé mesazhe népérmjet konferencave pér shtyp té japin
pérgjigje né pyetjet e gazetaréve.

Ka dy arsye kryesore pér thirrje dhe mbajtje t&€ konferencave pér
shtyp. Njéra éshté se konvokuesi i konferencés pér shtyp i cili ka marré
shumé pyetje nga gazetarét, mund té pérgjigjet pérnjéheré né vend qé até
té béjé né telefon pér té gjithé individualisht. Arsyeja e dyté éshté té tér-
higet vémendja pér pyetjet pér té cilat gazetarét paraprakisht nuk kané
gené té interesuar.

Konferencat pér shtyp zakonisht mbahen nga politikanét, ekipet
sportivé, firmat qé té promovohet njé prodhim dhe nga té gjithé ata té
cilét konsiderojné se do té fitojné disa pérparési né ndértimin e publicitet
publik.
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Konferencat pér shtyp shpesh mbahen me rend dite té dérguar prej
pérpara te gazetarét, por mund té mbahen né ményré spontane kur disa
gazetaré do t€ mblidhen dhe do t€ pyesin njé politikan ose pérfaqésues té
ekipit sportiv apo té kompanisé.

Raportet e shtypit jané tekste té shkruara té cilat dérgohen né media.
Ato jané mjetet kryesore té marrédhénieve me publikun. Zakonisht tekstet
né raportet e shtypit shkruhen né njé lloj rréfimi té lajmeve, me tituj lehté
té dallueshém dhe me tekst standard né formé té piramidés sé pérmbysur
gazetareske. Né kété ményré raportet mé e lehté pranohen nga gazetarét
qé mé shpejt ta kuptojné mesazhin. Gazetarét, bukfalisht kané liriné qé té
mos i pérdoren informacionet dhe t'i ndryshojné nése konstatojné se kjo
éshté mé miré. Pérveg raporteve té shtypit klasik sot pérdoren edhe rapor-
tet e lajmeve né Internet. Ato shkruhen me qéllim qé gazetarét t¢ mund té
gjejné pérmbajtje e cila do t'i detyrojé qé ta paraqgesin lajmin né mediat e
shkruara ose elektronike.

Procesi i marrédhénieve me publikun realizohet népérmjet katér ve-
primeve, edhe até:

o Definim té problemit;
o Planifikim dhe programim;
o Marrje té aksionit dhe komunikimit;

o Vlerésim té programit;

Definimi i problemit, respektivisht pércaktimi i ¢éshtjeve té cilat do
té jeté subjekt i marrédhénieve me publikun, zakonisht quhet “analizé e si-
tuatés”, apo SWOT analizé (pérparésité, dobésité, mundésité, kércénimet).
Me kété analizé duhet dhéné pérgjigje né pyetjen:.Cfaré po ndodh tani?

Planifikimi dhe programimi duhet dhéné pérgjigje né pyetjen: Cka
duhet té béhet dhe ¢faré duhet té thuhet dhe pse?
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Ndérmarrja aksionit ose implementimi duhet té japé pérgjigje né
pyetjen: Si dhe kur té béhet dhe ¢faré té thuhet?

Vlerésimi i programit paraqet pérgatitje t€ vlerésimit pérfundimtar
me té cilin do té pérgjigjet né pyetjen: si jané zbatuar marrédhéniet me pu-
blikun? Rezultatet e punés né fushén e marrédhénieve me publikun mund
té vlerésohen duke i hulumtuar grupet e synuara, me shfrytézim té pye-
tésorit apo intervistés personale.

4.4. Pérparésité dhe manggsité e marrédhénieve me
publikun

Marrédhéniet me publikun, té cilat né thelb jané synuar né audien-
cén jashtme, si funksion i menaxhimit pérfshin si né vijim:¥

o parashikimin, analizimin dhe interpretimin e opinionit publik dhe
punét qé mund té kené ndikim té miré ose t€ keq ndaj punés dhe planeve
té organizatés;

» konsultimin e menaxheréve né té gjitha nivelet e organizatés pér
¢éshtjet qé kané té béjné me politikén dhe ményrat e komunikimit, vepri-
mit;

o hulumtimin, kryerjen dhe vlerésimin e programeve té veprimit
dhe t&¢ komunikimit me qéllim qé té arrijé informacioni te publiku pér
punét e nevojshme pér realizimin e géllimeve té organizatés;

o planifikimin dhe zbatimin e aktiviteteve té organizatés té cilat
duhet té ndikojné qé té ndryshohet politika publike. Kjo pérfshin vendos-
jen e géllimeve, planifikimin e personelit, sigurimin e mjeteve apo me njé
fjalé krijimi e resurseve.

87 Steve Grober: About Public Relations, From the Public Relations Society of America,
2006
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Me marrédhéniet me publikun menaxherét sigurojné njohuri né
lidhje me até se ¢faré éshté politika e tyre apo politikat e organizatés, si jané
marrédhéniet dhe komunikimi me publikun, ¢faré dhe si duhet té béjné qé
puna té jeté e suksesshme.

Me marrédhéniet me publikun menaxherét i pércaktojné géndrimet
dhe sjelljet e publikut dhe shkaget e sjelljes sé tyre, si i pranon publiku pla-
net dhe masat qé i ndérmerr nga organizata qé t€ ndikojé né sjellje.

Menaxherét ndértojné marrédhénie me mediet, transmetojné me-
sazhe té planifikuara pérmes mediave té pérzgjedhura pa pagesé, komuni-
kojné me bashkésiné shoqérore, zhvillojné pérfshirjen efikase né politikat
publike dhe krijojné mundési pér té pérmirésuar marrédhéniet e organi-
zatés me publikun.

Pérveg késaj, menaxherét me ndihmén e marrédhénieve me publi-
kun si funksion i identifikojné punét qé duhet té merren parasysh né ndér-
timin e marrédhénieve me publikun e vet. Ata gjithashtu mésojné se si té
shiten prodhimet ose shérbimet, ideté e tyre, si té€ béhet promovimi et;.
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5. Publiciteti ekonomik

5.1. Definimi i publicitetit ekonomik

Publiciteti si ményré e paguar e promovimit pérdoret pér propagi-
min e markés sé prodhimit, té personave, ideve, aktiviteteve etj. Publiciteti
éshté pjesé e konceptit mé té gjeré té marrédhénieve me publikun, géllimi
i té cilave jané krijimi i imazhit apo fotografisé sé ndérmarrjes.

Qéllimet e publicitetit jané qé té arrihet:*

o Interesim mé i madh pér ndonjé prodhim ose ndérmarrje;
« T¢ inkurajohen shitésit dhe tregtarét qé t€ arrijné shitje mé té larta;

« Rritje e besueshmérisé dhe shpalljes sé njé mesazhi té vecanté né
kontekstin e njé teksti gazetaresk.

Publiciteti mund té pérkufizohet né ményra té ndryshme. Ai pér-
fshin zhvillimin e marrédhénieve té volitshme midis organizatave ose pro-
dhimeve dhe publikut népérmjet pérdorimit té€ kanaleve dhe veglave té
ndryshme té komunikimit. Roli i publicitetit pérfshin:

o Ndértimin e ndérgjegjes dhe imazhit té volitshém pér kompaniné
apo klientin, népérmjet artikujve dhe shkrimeve né mediat pérkatése,

« Monitorimin e kujdesshém té kanaleve té shumta té mediave pér
komunikim publik t&€ kompanive dhe prodhimeve té tyre me publikun,

« Menaxhimin me rreziqet té cilat i kércénohen kompanisé ose ima-
zhit té prodhimit, dhe

« Ndértimin e vullnetit t&€ miré (goodwill) té tregut t&€ synuar.

8 CrameHKOBCKM A. : ,,Jle1oBHO KoMyHuIpame’, EBporncku yauBepsuret Peny6inka
Makxenonnja, Ckormje, 2006, fq. 190
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Publiciteti — stimulim i papércaktuar i kérkesés sé prodhimeve dhe
shérbimeve, népérmjet plasimit té lajmeve né mediat e shkruara ose marr-
jen e favorshme té prezantimit pérmes radios, pér té cilén nuk éshté pagu-
ar firma e cila prezantohet.

Publiciteti ka karakteristikat e méposhtme:

« Shkallé té larté besnikérisé - lajmet duken autentike, ato jané té ori-
entuara né raportet e mediave. Lexuesit konsiderojné se lajmet pér kompa-
nité dhe prodhimet té plasuara né media kané kredibilitet mé té madh sesa
ato té sponsorizuar nga shitési;

o Paparashikueshméria - publiciteti arrin tek ata konsumatoré té
cilét pérndryshe i shmangen shitésve dhe reklamave, sepse mesazhi vjen
prej atyre né formé té lajmeve, jo né formé té komunikimit té drejtpérdre-
jté té shitjes;

o Dramatizimi - publiciteti ka potencial pér dramatizim té prodhi-
mit/kompanisé.

5.2. Forca e publicitetit

Publiciteti ka disa pérparési té cilat nuk mund té gjenden né forma
té tjera té promovimit qé e b&jné forcén e saj.

Sé pari, marrédhéniet me publikun konsiderohen si formé shumé e
besueshme e promovimit. Njé nga elementet kryesore té forcés sé publi-
citetit éshté mundésia e krijimit té kredibilitetit té prodhimit, kompanisé
apo personit né mendjen e blerésve té synuar duke shfrytézuar ndikimin
e palés sé treté, pérkatésisht té medias. Publiku pérballet me njé numér
té madh té mediave si burime té pavarura té cilat jané informacione té
paanshme mbulimi, qé do té thoté se vendimi qé té pérfshihet emri i ndér-
marrjes dhe mendimet lidhur me até nuk jané bazuar né pagesén, por né
gjykimin e medias pér até qé éshté e réndésishme.
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Sé dyti, publiciteti i strukturuar miré mund té rezultojé me infor-
mim mé t€ madh té grupit t€ synuar mbi forma té tjera promovuese.

Sé treti, varésisht nga edicioni i medias, tregimi né té cilin pérmen-
det ndérmarrja mund té merret nga media té tjera, duke e pérhapur loka-
cionin e saj té ndryshém.

Sé katérti, né shumé raste, qéllimi i publicitetit mund té arrihet me
shpenzime shumé mé té uléta né krahasim me pérpjekjet e tjera promo-
vuese.

Pavarésisht nga publiciteti ka disa pérparési dhe disa mangési.

Pérparésité
o Nuk ka shpenzime pér mesazhet ose mediat,

o Nivel i larté i pranueshmérisé,

» Mundési e madhe pér térhegje té vémendjes sé publikut

Manggésité

» Mungesa e kontrollit té¢ mesazheve elektronike,

« Gjithmoné nuk tregohet ajo se ¢ka éshté qéllimi i ndérmarrjes

Sé pari, edhe pse publiciteti i pérdor kanalet e njéjta si propagandé
ekonomike (gazeta, revista, radio, TV dhe Internet), éshté shumé dallohet
nga propaganda ekonomik, sepse nuk ka kontroll té drejtpérdrejté té asaj
se mesazhi a éshté dérguar dhe ku &éshté e pozicionuar.

Sé dyti, derisa mesazhe té tjera promovuese jané hartuar me kujdes
dhe jané shpérndaré né pozicion té definuar né media, publiciteti kryesisht
ofron informacion pér njé anétar té mediave i cili pastaj riorganizon infor-
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macionin si pjesé e artikullit apo shkrimit. Pra, mesazhi pérfundimtar nuk
mund té jeté i njéjti sikurse e ka menduar marketuesi.

Sé treti, me publicitet gjithmoné ekziston rrezik qé njé lajm i zhvi-
lluar miré mund té shkojé pa u véné re pér lajme mé kritike, té jashtéza-
konshme (“breaking news”), si luftérat, fatkeqésité natyrore ose krimet e
rénda.

5.3. Ményra e krijimit té¢ mesazhit dhe dérgimin pérmes
mediave

Procesi i krijimit dhe shkrimit té mesazheve pérfshin tri procedura
themelore, edh até:*

« Pérgatitjen;
o Shkrimin;

« Shtypin.

Shkrimi i suksesshém mund té realizohet nése respektohen parimet
e méposhtme:

1. Qéllimi: té merret parasysh nése detyra éshté kuptuar miré, té pér-
caktohet géllimi dhe té vlerésohet saktésisht se ¢faré déshirohet t'i prezan-
tohet lexuesit, respektivisht ¢ka duhet té dihet ose ¢cka duhet té béhet.

2. Lista: té béhet lista e ideve ose pyetjeve kryesore pér té cilat duhet
té shkruhet. Lista e béré mund té ndihmojé né identifikimin e ideve dhe
pyetjeve kryesore qé do té prezantohen. Nése kété nuk éshté e mundur ta
béjé ai i cili duhet té shkruajé, atéheré mund té bisedohet me dikeé tjetér.

3. Krahasim i ideve sipas:

% Paul B. Thornton: “Principles of Good Writing”, 2006

245



Promovimi dhe sjellja me konsumatorét

o réndésisé - té fillohet nga pjesa mé e réndésishme e informacionit,
kurse pastaj té shkohet né pjesén tjetér sipas réndésisé;

« rendit kronologjik - t&€ pérshkruhet ¢faré do t&¢ ndodhé sé paré,
cfaré sé dyti etj.

« problemit- zgjidhjes: té definohet problemi dhe té pérshkruhet zg-
jidhja e mundshme alternative e cila do té rekomandohen;

« pyetjes — pérgjigjes: té parashtrohet pyetja, kurse pastaj té pérgjig-
jet.

Ideté té pércaktohen né ményrén né té cilén lexuesi mé lehté do té
mund t'i ndjeké argumentet e dhéna apo pikat kryesore té cilat do té pa-
ragiten me material ose dokument té shkruar.

4. Pranimi i ideve: pranimi i ideve dhe forcimi i tyre me fakte, si¢
jané shpjegimet, shembujt, pérvoja personale, statistikat, artikujt, kuotat.
MEé miré éshté té pérdoren qasjet e kombinuara pér zhvillimin dhe forci-
min e ideve.

5. Pérzgjedhja e ideve kryesore: ¢do paragraf duhet té keté njé piké
apo ide kryesore e cila do té pérfshihet né fjaliné kryesore. Fjalia kryesore
éshté fjalia e paré né paragraf.

6. Pérdorimi i alineve apo numrave: nése ka numérim té pérdoren
aline ose numra;

7. Té shkruhen fjali té plota: fjalité té kené kryefjalé dhe kallézues.
Sipas rregullés né fjali ka dicka qé duhet té béhet ose t&€ merret ndonjé
aksion. Ai qé duhet té ndérmarré digka ose njé menaxher ose punésuarit
ose blerésit. - Qé té béhet dicka do té thoté - té merret aksion, do té thoté
proces mendor, si¢ jané té menduarit, vlerésimi apo vendosja, ose aktivitet
fizik, si pér shembull, té shkruhet ose té flitet.

8. Té shkruhen fjali té shkurtra: fjalité duhet té kené sé paku prej 12
deri 15 fjaleé.

9. T€ jesh preciz dhe i sakté: fjalét i madh, i vogél, sa mé shpejt, ata,
njerézit, jané fjalé qé nuk jané té sakta, ajo duhet té shmangen. Duhet té
pérdoren fjalé qé jané té nevojshme dhe té shprehin pikérisht até qé déshi-
rohet pér té théné.

10. Té pérdoren fjalét e duhura:
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11. Té shmangen qé té pérdoren mé shumé fjalé té cilat kané té njéj-
tin kuptim:

12. Numrat: kur shfrytézohen numrat né tekst, numrat prej njé deri
nénté shkruhen me fjalé dhe numra mé té médha se 10 me shenjén pér
numer.

13. Té shkruhet njé pérfundim: pérfundimi duhet té lidhé aspektet
kryesore té prezantimit né tekst.

14. Té rregullohet teksti: té lexohet tekst disa heré. Rileximi duhet té
orientohet pér té zbuluar nénrenditjen e fjalive, pér té paré nése ato jané té
gjata apo té shkurta, a kané fjalé té panevojshme, té rregullohet materiali
nése éshté e nevojshme.

Pér té shkruar njé tekst té miré dhe té qarté, parimet e shkrimi mund
té shprehen né kété ményré:*

Parimi nr. 1: Fjalité e shkurta: fjalité duhet té jené té ndryshme sipas
gjatésisé sé tyre me qéllim qé té mos jené t€ mérzitshme pér lexim. Gjatésia
mesatare e fjalisé patjetér duhet té jeté e shkurtér. Pesémbédhjeté deri né
njézet fjalé né njé fjali mund té konsiderohet si mesatare e miré. Fjalité e
shkurtra nuk jané t€ mjaftueshme né vetvete. Fjalité e gjata e béjné shkrim
e paqarté. Fjalét e paqarta bllokojné qartésiné e tekstit. Fjalét e paqarta
me fjalét e panevojshme e b&jné tekstin té véshtiré pér lexim dhe kuptim.
Prandaj teksti duhet té jeté i sakté dhe té kontrollohet zgjatja e fjalive.

Parimi nr. 2: Té shkruhet thjeshté: ky parim nuk e zhvleftéson pér-
dorimin e formave té pérbéra té fjalive. Gjaté shkrimit ekziston nevoja pér
fjali té thjeshta dhe té pérbéra, por shprehja duhet té jeté e qarté. Ndon-
jéheré fjalité e pérbéra mund té jené mé té mira, né qofté se pérdoren fjalét
e duhura.

Parimi nr. 3: té pérdoren fjalé té zakonshme.

% Clear Writing: Ten Principles of Clear Statement: “The Technique of Clear Writing,”
revised edition New York: McGraw-Hill Book Company, Gunning-Mueller Clear
Writing Institute, Inc., Santa Barbara, Web maintenance z/19/06
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Parimi nr. 4: té shmangen fjalét e panevojshme.

Parimi nr. 5: té pérdoren foljet aktive.

Parimi nr. 6: té shkruhet sikurse flitet.

Parimi nr. 7: té pérdoren termat té cilat lexuesi mund t’ paraqesé.

Parimi nr. 8: té respektohet lexuesi. Shumé komunikime déshtojné
pér shkak se ata qé shkruajné e 1éné pas dore té lexuesin, bindjet, njohurité
dhe pérvojén e tij. Kuptimi i fjaléve éshté i ndryshém nga personi né per-
son dhe varet prej njohurive, pérvojés dhe imazhit qé ai njeri e ka ndértuar
pér fjalén. Teksti pér t'u kuptuar nga lexuesit, duhet té shkruhet qarté dhe
né pérputhje me qéllimin qé synohet té arrihet me lexuesin. Teksti duhet
té jeté i shkruar pér t'u kuptuar.

Parimi nr. 9: diversiteti: té¢ pérdoren fjalé dhe fjali t&€ ndryshme pér
té shmangur pérshtypjen se né tekst ka pérséritje.

Parimi nr. 10: shkrimi duhet té shprehé, por jo té interpretojé: Te-
ksti té shkruhet né até ményré né té cilén do ta shprehé até qé déshiron ai
qé shkruan t'ia pércjellé lexuesit. Lexuesi duhet ta kuptojé tekstin, e jo té
jeté i impresionuar. Nése nuk e kupton tekstin, lexuesi mund té konkludo-
jé: “nuk kam kuptuar asgjé nga ajo qé shkruhet, patjetér ka shkruar ndonjé
njeri i zgjuar.”

Si¢ u vu né dukje, njé nga punét mé té réndésishme né biznes sot
éshté komunikimi. Shumé shpesh, pérshtypja e paré éshté edhe e fundit,
por baza e saj éshté rruga e komunikimit. Komunikimi kérkon qé té keté
stil efektiv té shkrimit té biznesit.

Shkrimi efektiv i biznesit ka karakteristikat e méposhtme:
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o T¢ shkruhet shkurt dhe sakté. Letrat e biznesit duhet té jené i shkur-
ta informative, kompakte dhe té theksojné qéllimet sa mé qarté. Gjatésia e
letrave rrallé duhet té tejkalojé njé faqe, qé t&€ mos ndodhé lexuesi t€ men-
dojé se letra éshté e gjaté dhe nuk mund té lexohet. Letra duhet té keté prej
350 deri 450 fjalé. Mé miré éshté qé té lihen diskutimet e gjata t&€ mbahen
né mbledhje ose kur flitet né telefon;

o T¢é merren parasysh nevojat e pranuesit. Duhet té dihet se ¢faré
déshiron pranuesi té perceptojé nga firma té cilés i éshté adresuar. Gjithash-
tu duhet té dihet se ¢faré duhet t'i pércillet pranuesit dhe a do ta kuptojé
ai mesazhin si déshiron dérguesi apo ka hapésiré pér dykuptimési. Né sh-
krim e biznesit éshté pafundésisht e réndésishme qé mesazhi té jeté i qarté
dhe i padyshimté pér té shkaktuar interes te blerési.

o Té shkruhet né gjuhé té thjeshté dhe té qarté. Gjuha duhet té jeté e
thjeshté dhe korrekte, mos té keté gabime gramatikore dhe t€ shmangen
fjalét dhe fjalité e thjeshta teknike. Paragrafét té jené e shkurtér. Fjalét dhe
termat e pérdorura té jené té zakonshme dhe lehtésisht té kuptueshme pér
pranuesin. Né qofté se pérdoren disa shkurtesat duhet té shpjegohen.

« Projekti, kontrolli dhe ndregjet e gabimeve nése éshté e nevojshme. Sé
pari duhet té béhet projekti i letrés, kurse pastaj té kontrollohet qé té mos
keté gabime t€ dukshme. Kontrolli béhet qé té shtohet ¢do gjé qé éshté e
nevojshme, stili i shkrimit a éshté i sakté dhe té shihet se si tingéllon letra
shikuar nga perspektiva e pranuesit.

o Kontrolli i gabimeve gramatikore. Té zbulohen dhe té higen gabi-
met gramatikore.

Pérveg kétyre parimeve, té cilat né thelb kané t€ njéjtén qasje né rr-
jedhén e qasjes pér té shkruar mesazhe té biznesit, mund té tregohen edhe
kéto:”!

°! Tina L. Miller: “10 Tips for More Effective Business Communications”, 2006
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o T¢ shkruhet sikurse flitet. Komunikimi efektiv i biznesit nuk duhet
té jeté shumé formal dhe i mérzitshém. Shkrimi duhet t€ jeté i thjeshté,
me shfrytézim té fjalé té zakonshme té pérdorura né gjuhén e pérditshme.

o Té kihet njé qasje pozitive: Mesazhi té shkruhet me njé ton dhe
gjithashtu me njé qasje pozitive pér ta béré até qé lehté té pranohet nga ai
i cili duhet ta lexojé.

o T’i tregohet lexuesve se ¢ka né mesazh éshté pér ata. T’i tregohet
lexuesve se ¢faré pérparési iu ofrohen me até qé éshté pérmbajtur né me-
sazhin dhe ¢ka do té fitojné;

o T¢ shkruhet pér lexuesin: Ngase mesazhi i biznesit shkruhet pér té
komunikuar, ai té shkruhet né gjuhé qé ¢do lexues mund ta kuptojné dhe
ta marré vesh mesazhin. Ai nuk duhet té béjé pérshtypje, apo té tregojé se
sa di ai qé e ka shkruar. Mesazhi duhet t¢ mundésojé se ai qé e lexon até té
kuptojé pérmbajtjen dhe pérfitimet e tij qé do ti fitojé né qofté se vepron
sipas asaj qé shkruhet né mesazh.

o Mos dérgohen ose mos shkruhen mesazhe té biznesit né gjend-
je té zemérimit: Njerézit e biznesit mund té jené né gjendje qé té jené té
zeméruar me digka, por né situaté té tillé, né qofté se komunikojné, nuk
duhet té shkruajné mesazhe biznesi, pér shkak se atéheré mund té kené
ton akuzues ose dénues. Mé miré té pritet derisa zemérimi té kalojé dhe

pastaj té shkruhet mesazhi me ton té qeté dhe me fjalé té zgjedhura me
kujdes.

o T¢ parashikohen pyetjet: Kur shkruhet, éshté miré té parashikohet
se ¢faré pyetje mund té parashtrojé lexuesi. Pasi té dihen pyetjet parapra-
kisht do té dihet se si tek ato, kur do té parashtrohen qé jepet pérgjigje.

o Duhet pasur kujdes kur pérdoren shkurtesa dhe fjalé teknike: Né qof-
té se béhet fjalé pér mesazh i cili duhet té pérfshijé disa terma té speciali-
zuara ose shkurtesa teknike, atéheré ato duhet té shpjegohen me géllim qé
lexuesi té mund ta kuptojné mesazhin. Nése shkruhen nga njé kolegé me
profesion té njéjté, mund té kuptohen, por nése lexuesi éshté i profesionit
tjetér, patjetér duhet té keté shpjegim, pérndryshe mesazhi do té mbetet i
pa kuptuar.

o T¢ respektohet rregulla se teksti i gjaté nuk éshté mé i miré: Né qofté
se njé gjé¢ mund té thuhet né dy fjali, pse té€ shkruhen tri fjali. Teprica nuk
sjell efekt né komunikim. Cdo fjali duhet té barté digka té réndésishme.
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o Mesazhi gjithmoné nuk duhet té dérgohet né té njéjtén dité kur éshté
shkruar: Nése rrethanat e lejojné kété, éshté mé miré qé mesazhi té sh-
kruhet né njé dité, por té dérgohen né ditén tjetér, si¢ thuhet «le té flejé”.
Pas késaj mesazhi mund té korrigjohet dhe pastaj té dérgohet.

Shkrimi i mesazheve efikase apo té mira té biznesit éshté shkathtési e
cila mund té mésohet dhe té zhvillohet. Kété e mundéson praktika né ¢do
profesion qofté.

PYETJE KONTROLUESE

1. Cili éshté nocioni, thelbi dhe réndésia e shitjes personale?

2. Si duhet té jeté personaliteti dhe cilésité e shitésit si bartés i akti-
viteteve promovuese?

3. Si béhet pérzgjedhja, trajnimi dhe si jepen detyrat e personelit té
shitjes?

4. Cilat jané fazat népér té cilat kalon procesi i shitjes personale?
5. Klasifikoni llojet e shitjes sé pozicioneve.
6. Cili éshté thelbi i promovimit té shitjes?

7. Cilat jané funksionet, strategjité dhe ¢faré éshté politika e ekspo-
zimit?

9. Cili éshté nocioni dhe thelbi i propagandés ekonomike?

10. Cili éshté roli dhe cilat jané llojet e propagandés ekonomike?
11. Cili éshté thelbi i mesazhit té propagandés?

12. Cilat jané mediat e propagandés ekonomike?

13. Cili éshté thelbi i propagandés pérmes Internetit?
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14. Si béhet zgjedhja e mediave té propagandés ekonomike?
15. Cka jané agjencité e propagandés?

16. Cili éshté nocioni i marrédhénieve me publikun, cilat jané qélli-
met, pérparésité dhe manggsité e tij?

17. Si definohet publiciteti ekonomik dhe cila éshté forca e saj?

18. Si béhet krijimi i mesazhit dhe dérgimi i tij pérmes mediave?

FJALOR I FJALEVE DHE TERMAVE TE
MARKETINGUT

A

AIDA Model i komunikimit - AIDA model of communication:
Model i komunikimit i cili synon té shkaktojné vémendjen, pér té treguar
interesimin dhe déshirén té vijé né aksion.

Analiza - SWOT analysis: Model i vlerésimit té pérparésive, dobési-
ve té brendshme dhe mundésive dhe kércénimeve té jashtme.

Analiza e konkurrencés - Competitor Analysis: Proces i studimit
dhe analizimit té pérparésive dhe mangésive té konkurrentéve me qéllimté
té fitohen pérparési konkurruese dhe pozicione té ndryshme té tregut.

C

Cikli jetésor i prodhimit - Product Life Cycle: Hyrje, rritja, zhvi-
llimi dhe rénie.

252



Promovimi dhe sjellja me konsumatorét

D

Demografia - Demograph: Studim i popullsisé.

Diversifikimi - Diversification: Strategji e zhvillimit qé do té thoté
sigurim té prodhimeve té reja nga ato ekzistuese ose t€ ndryshme nga ato
té konkurrencés. Prodhimet e reja mund té jené té lidhur ose jo me aktivi-
tetet reale té organizatés.

E

Emri i markés - Brand name: Pérdoret pér identifikim té njé pro-
dhimi apo shérbimi. Emri i markés mund té jeté emér, simbol, termi,
shenjé. Marka e udhéhequr miré mund t€é konfirmojé vlerat e vérteta dhe
besimet.

E-tregtia/E-marketingu - E-Commerce/E-Marketing. Shitje ose
realizim i aktiviteteve té marketingut né Internet.

H

Hulumtimi i marketingut - Market research: Mbledhje dhe anali-
zim i té dhénave pér mjedisin, blerésit, konkurrentét dhe elemente té tjera
té marketingut pér té béré marketing té caktuar ose vendime té biznesit.

K

Komunikimi i marketingut - Marketing Communications. T¢

gjitha metodat e pérdorura pér t&¢ komunikuar me blerésit ekzistues dhe
té ardhshém.
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M

Marketingu masiv - Mass marketing: Shitje e njé prodhimi pér té
gjithé blerésit.

Marrédhénie me publikun - Public relations: Ndértim i marrédhé-
nieve té mira me grupet e ndryshme té blerésve, furnizuesit, bashképuné-
torét, pérkrahésit e organizatés.

Miks marketingu - Marketing Mix: Strategji e organizatés qé pér-
béré nga prodhimet, gmimet, shpérndarja dhe promovimi e njohur si 4P.

N

Ndérgjegjésimi - Awareness. Ndérmarrje e aktiviteteve promovu-
ese me qéllim qé té rriten njohurité themelore rreth ndérmarrjes apo pro-
dhimeve té saj dhe té béhet qé blerésit té kené

Novator - Innovator: Blerés té cilét sé pari e pranojné prodhimin
apo shérbimin. Ata jané té gatshém té paguajné ¢mim té larté qé té kené
mundési qé té jené té parét qé do ta blejné dhe pérdorin prodhimin.

P

Pérfitimi - Benefit: Té merret ndonjé pérfitim nga blerja ose pérdo-
rimi i njé prodhimi ose shérbimi té caktuar. Blerésit blejné prodhime dhe
shérbime pér shkak se ata duan té marrin dicka, ndonjé pérfitim.

Pérparési konkurruese - Competitive Advantage: Ofrimi pérfiti-
me té ndryshme nga konkurrenca.
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Plani i marketingut - Marketing Plan: Dokument i shkruara pér
aktivitetet e marketingut té organizatés qé do té realizohet brenda njé pe-
riudhe té caktuar.

Politika e gmimeve konkurruese - SotreShshp rpsshd: Pércaktimi
i cmimet né krahasim me ato konkurrente.

Politika e ¢mimeve té thekshme - Penetration pricing: Strateg-
ji e gmimeve qé do té thoté se organizata vendos ¢mime mé té uléta, né
ményré qé té rritet shitja dhe pjesémarrja e saj né treg.

Politika e ¢mimit né mbledhjen e ajkés - Skimming pricing: Stra-
tegji ¢mimit kur njé organizaté pércakton ¢mimet e larta fillestare qé té
arrijné fitime mé té larta té parakohshme.

Pozicioni i tregu - Market position: Nivel i pérfshirjes sé njé pro-
dhim nga blerésit e njé tregu.

Pranues i hershém - Early Adopter: Blerés i cili pranon njé pro-
dhim apo shérbim né fazat e hershme té ciklit té jetés.

Promovimi i shitjes - Sales promotion: Promovim i shitjes sé pro-
dhimeve dhe shérbimeve me kuponét, ulje, zbritje, paguaj njé merr dy.

Q

Qéllimet e propagandés ekonomike - Advertising objective: Qé&lli-
me té€ strategjisé pér komunikim. Té informohet, té bindet dhe té kujtohet.

R

Ripozicionimi i markés - Brand repositioning: Pérpjekje pér té
ndryshuar perceptimin e blerésve né lidhje me njé marke té pérhershme
né prodhim.
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S

Segmentimi - Segmentation: Proces i ndarjes sé tregut né grupe
meé té vogla qé kané karakteristika té njéjta ose té ngjashme né blerje dhe
sjellje gjaté blerjes.

Segmentimi demografik - Demographic segmentation. Ndarje e
popullsisé sipas moshés, gjinisé, té¢ ardhurave dhe grupeve social-ekono-
mike.

Segmentimi gjeografik - Geographic segmentation: Ndarja e tre-
gut sipas rajoneve té caktuara gjeografike, si¢ jané qyteti, lagjet, fqinjét.

Strategjia e zhvillimit té prodhimit - Product Development Stra-
tegy: Zhvillimi i prodhimeve dhe shérbimeve té reja pér organizimin e
tregut ekzistues.

Sh

Shitja personale - Personal selling: Shitje e njé prodhimi apo shér-
bimi nga individét veganté né individé blerés - njé pér njé.

Shpérndarja ekskluzive - Exclusive distribution: Shpérndarje -
shitje e njé prodhimi vetém né njé shitore.

Shpérndarja intensive -Intensive distribucion: Shpérndarje e pro-
dhimit si né shitore t& shumta.

Shumica e hershme - Early Majority: Blerés té cilét pranojné pro-
dhimin apo shérbimin pasi éshté futur.
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T

Telemarketingu- Telemarketing. Zhvillim i bisedave telefonike me
blerésin ekzistues dhe t& ardhshém me qéllim qé té kryhet shitja e njé pro-
dhimi.

Testimi i konceptit - Concept testing: Testim i njé ideje pér njé pro-
dhim apo shérbim té ri tek audienca e synuar.
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