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ABSTRAKTI

Kompleksiteti i tregut té sotém ka béré gé kompani té ndryshme té ofrojné produkte dhe
shérbime té ngjashme dhe té synojné ndikimin mbi sjelljen konsumatore vetém népérmjet
artit t€ reklamés dhe teknikave té tjera té promocionit. Rrjedhimisht, komunikimi i
integruar i marketingut z€ njé vend té réndésishém né strategjiné e pérgjithshme té
kompanive. Né kété ményré rritet edhe réndésia e matjes sé vlefshmérisé sé secilés prej
teknikave té komunikimit. Matja e vlefshmérisé deri mé tani éshté kryer né ményré té
gabuar né térési té teknikave, duke mos marré parasysh kontributin e secilés prej teknikave
né to. Vlefshméria e fushatave promocionale shpesh éshté lidhur me sasiné e shitjeve. Ky
nuk mund té jeté gjithmoné rasti, pasi volumi i shitjeve éshté si pasojé e njé séré faktorésh,
si: cmimet e konkurrencés; nevojat e blerésve gjithmoné e né ndryshim; ndryshimet né ligje
dhe rregulla mund té favorizojné strategjité e organizatave té ndryshme; komunikimet e

caktuara té paléve té treta, etj.

Kjo temé éshté mjaft e gjeré dhe rrjedhimisht kérkon shumé kohé e té dhéna, pér efekt té
kétij punimi do té pérgéndrohemi né studimin e njé pyetje té madhe kérkimore, e cila do té
zbérthehet né disa nén hipoteza, dhe e kufizon punimin né matjen e vlefshmérisé sé
panaireve né funksion té teknikave té komunikimit, objektivave t€ marketingut dhe ato té

biznesit.

Teknikat e kérkimit parésor dhe dytésor na ndihmojné pér té identifikuar arsyet dhe
pérdorimin e panaireve nga bizneset qé konkurojné né tregun shqiptar dhe do té diskutojé
rreth mundésive pér njé metodologji pér matjen e vlefshmérisé té késaj teknike

marketingu!



ABSTRACT

Considering the complexity of today's market place, different companies are offering
similar products and services and aim to influence consumer’s behavior mainly through the
art of advertising and other promotional techniques. Therefore, integrated marketing
communication is occupying an important role in the company’s overall and marketing
strategy. Consequently, it is increased the importance of measuring the effectiveness of
each of the communication techniques specifically. In most of the times managers measure
in a wrong way the effectiveness of the communication campaigns, taking into account
solely the sales’ level. However, the volume of sales is due to a number of factors, such as
price competition; customer needs; changes in laws and regulations; certain

communications to third parties, etc.

The nature of this topic is quite extensive and therefore it requires time and a lot of data.
Therefore, for the purposes of this study will focus on the main hypothesy, broken down
into three sub hypotheses, which limits the effectiveness of trade shows in the function of

communication techniques, marketing objectives and business objectives.

Both primary and secondary researches are conducted to collect the data for this study,
which at the same time helped us in identifying the reasons behind the usage of trade shows
by different businesses competing in the Albanian market. During this study it is discussed
a possibility of proposing a methodology for measuring the effectiveness of this marketing

technique, which is at the same time the contribution of this paper!
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KAPITULLI I - HYRJE

1.1. Sfondi teorik

Michael Porter (2008) né artikullin e tij né Harvard Business Review, identifikoi nevojén e
njé strategjie gjenerike pér bizneset e formave té ndryshme, té cilat duhet té bazoheshin mbi
kapacitetin e biznesit dhe avantazhit konkurrues (pérparésie konkuruese) té tyre né treg.
Kjo e fundit éshté kthyer né njé domodsoshméri, sidomos né tregun e ditéve té sotme.
Identifikimi i njé avantazhi konkurrues nuk éshté mé aq shgetésues pér manaxherét sot,
sesa mbajtja e atij avantazhi né kohé té gjaté. Né ményré té réndésishme, Porter ka theksuar
se zhdukja e avantazhit konkurrues né shumeé tregje vjen si pasojé e pesé forcave gé ai veté
ka identifikuar né njé treg konkurrues (konkurrenca e ashpér, furnitorét e ndryshém, rritja e
produkteve zévéndésuese, si edhe diskriminimi i konsumatoréve). Megjithé réndésiné gé ai
i ushtron analizés sé pesé forcave konkurruese né njé industri dhe réndésisé e saj né
identifikimin e njé avantazhi konkurrues, ka mjaft té tjeré qé késhillojné se zhvillimet e
shpejta teknologjike né ditét e sotme e béjné kété analizé pak té vlefshme. Né tregjet, ku
konkurrenca éshté mjaft e ashpér, kompanité kané mundur té pérdorin né avantazhin e tyre
marketingun e kompanisé. Shumé studiues dhe eksperté té tregut sugjerojné se suksesi
financiar shpesh varet nga aftésia e marketingut, financés, operacioneve, kontabilitetit dhe
funksioneve té tjera té biznesit, té cilat nuk do té kishin ag sukses nése nuk do té ekzistonte
kérkesa pér produkte dhe shérbime. Pra, duhet té keté njé kérkesé té miré pér produkte, né
ményré gé té kemi fitime té kénagshme. Kompanité e médha té ditéve té sotme e kané
vendosur marketingun né njé nivel me financén dhe teknikén. Nga pérballja me
konsumatoré té rinj dhe konkurrenté té fugishém atyre u éshté dashur té rimendojné edhe
njé heré pér modelet dhe strategjité e tyre té biznesit (Kotler & Caslione, 2009). Nuk éshté
mé efektive pér kompanité e té gjitha formave té vazhdojné té pérdorin metodat e
marketingut dhe komunikimit gé jané zhvilluar né vitet e shkuara. Ndaj, Schultz dhe
Schultz (2004) sugjerojné se mekanizmi mé i miré pér té kryer tranzicionin né marketing
dhe komunikim éshté ndérlidhja (integrimi) i té gjithé elementéve, qé jané: progesi i
zhvillimit, sistemet dhe koordinimi. Kjo i referohet ndérlidhjes sé té gjitha formave té
komunikimit — gofshin kéto brenda ose jashté organizatés.



1.2. Perceptimet pér marketingun dhe promocionin né Shqipéri

Né ditét e sotme ka konfuzion midis termave si marketing, komunikim, reklamim,
marrédhénie publike, etj. Shpesh heré ato pérdoren pér té zévéndésuar njéra - tjetrén,
megjithése rolet e funksionet e secilés prej tyre jané specifike. Marketingu konsiderohet si
cadra e cila mbéshtjellé té gjithé veprimtarité e pérfshira né marketing, né ményré gé
nevojat dhe déshirat e konsumatoréve té synuar té arrinen dhe kompania té marré mbrapsh
vlerén e déshiruar. Procgesi i marketingut, qé té realizohet sakté, duhet fokusuar né njé
produkt ose shérbim té vetém, dhe njé plan marketingu pér njé produkt mund té jeté krejt i
ndryshém nga ai i njé produkti tjetér. Njé plan marketingu pérfshin njé séré hapash té cilat
duhet té shprehen qarté, né rast se déshirohet té kété sukses. Disa prej kétyre hapave jané:
studimi i tregut (analiza e konsumatoréve dhe ajo e konkurencés), vendosja e objektivave,
segmentim - targetim dhe pozicionim i tregut dhe sé fundmi vendosja dhe aplikimi i
strategjive té marketingut (marketingut dhe komunikimi miks). Si pasojé e konkurrencés sé
sotme né elementé té paprekshém té produkteve dhe markave, plani i promocionit /
komunikimit éshté i padiskutueshém né planin e marketingut. Promocioni éshté njé térési
veprimtarish, té cilat lejojné gé njé produkt ose shérbim té géndrojé gjaté né méndjen e
konsumatoréve, me synim nxitjen e kérkesés pér to. Ké&té gjé promocioni e zhvillon
népérmjet hapave té cilat duhet té jené té miré detajuara né planin e tij: studimi i tregut,
vendosja e objektivave, strategjité e promocionit, e késhtu me rradhé. Promocioni pérfshin
veprimtarité té cilat duhet té zhvillohen né ményré té vazhdueshme né treg si, reklama,
marrédhéniet publike, publiciteti, promocioni i shitjeve, eventet, etj. Ashtu sikurse né planet
e marketingut, edhe né planet e promocionit ose komunikimit, hasim plane t& ndryshme pér
produkte e shérbime té ndryshme. Plani i marketingut dhe ai i promocionit vazhdojné mé
tej me planet specifike té teknikave té komunikimit, planin e reklamés, planin e PR, planin

e eventeve, e késhtu me rradhé, deri né planin e medias.

Pér té pérmbledhur sa u tha mé sipér, marketingu shihet si progesi i pérgjithshém i
komunikimit dhe i dérgimit té produkteve dhe shérbimeve tek publiku (audienca) i synuar
népérmjet elementéve té marketingut miks (produkti, ¢gmimi, shpérndarja dhe promocioni).

Mé tej, promocioni é&shté kombinimi i veprimtarive t€ komunikimit, té cilat pérfshijné
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reklamat, PR, eventet, promocionet e shitjeve, etj. Cdo kompani duhet té€ miré pércaktojé né
planin e saj té marketingut té gjithé faktorét gé do té ndikojné né pérzgjedhjen e teknikave
té promocionit gé do té pérdoré pér té pérmbushur objektivat e tij t¢ marketingut dhe ato té
pérgjithshme té biznesit.

Né kompleksitetin e tregut té sotém kompani té ndryshme po ofrojné produkte dhe
shérbime té ngjashme dhe synojné té ndikojné mbi sjelljen konsumatore vetém népérmjet
artit té reklamés dhe teknikave té tjera té promocionit. Gjithmoné e mé shumé komunikimi
i integruar i marketingut po z& njé vénd té réndésishém né strategjiné e pérgjithshme té
kompanisé. Duke u rritur aplikueshméria e tij, rritet edhe réndésia e matjes sé vlefshmérisé
té secilés prej teknikave té€ komunikimit. Né ményré té gabuar matja e vlefshmérisé deri mé
tani éshté béré né térési té teknikave, duke mos marré parasysh kontributin e secilés prej
teknikave né to. Vlefshméria e fushatave promocionale shpesh éshté lidhur me sasiné e
shitjeve. Mirépo ky nuk mund té jeté gjithmoné rasti, pasi volumi i shitjeve éshté si pasojé e
njé séré faktorésh, si: cmimet e konkurrencés; nevojat e blerésve gjithmoné e né ndryshim;
ndryshimet né ligje dhe rregulla g8 mund té favorizojné strategjité e organizatave té
ndryshme; komunikimet e caktuara té paléve té treta, etj. Kérkimet né fushén e matjes sé
vilefshmérisé sé teknikave té komunikimit té marketingut jané té kufizuara edhe né
Shqipéri, madje éshté e nevojshme gé menaxherét e marketingut té kuptojné fillimisht se
cilat jané ndryshoret (variablat) gé do té na shérbejné pér té matur viefshmériné e kétyre
teknikave, né ményré gé mé pas té arrijné té kryejné matjet pérkatése. Né planet e
marketingut dhe ato té komunikimit, éshté e réndésishme té mendohet né ményré
strategjike se cili miksim i elementéve té marketingut éshté i duhuri pér té patur suksesin e
déshiruar né treg. Pérvec miksimit té elementéve té marketingut miks duhet edhe njé
miksim i duhur i elementéve té komunikimit té marketingut, né ményré gé fuqité e njérit
prej elementéve té mbulojné dobésité e tjetrit. Me shumé mundési fushata promocionale pér
njé produkt ose shérbim ndryshon nga viti né vit, si pasojé e ndryshimit té objektivave té

marketingut dhe té tregut.
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1.3. Problematika e studimit

Fusha e marketingut né tregun shqiptar ka gjetur aplikim vetém gjaté 10-15 viteve té fundit.
Kompanité né treg filluan té krijonin departamentin e marketingut, edhe pse shpesh heré ata
nuk dinin si do té pérfitonin prej tij. Jo vetém né Shqipéri, por edhe né boté marketingu
konsiderohet si njé investim dhe matja e vlefshmérisé sé tij lidhet me shitjet e gjeneruara
(sic edhe u pérménd pak mé lart). Q& do té thoté se, nése kompania ka fitime té kénagshme
nga njé vit i méparshém, shpenzimet e marketingut dhe promocionin ose komunikimin pér
vitin gé vijon parashikohen té jené té larta, dha anasjelltas. Nga bisedat jo formale me
drejtues marketingu né sektorin bankar dhe até té telekomunikacionit né Shqipéri kuptohet
se pjesa dérrmuese e buxhetit t&¢ komunikimit shkon pér shpenzimet e reklamés dhe
marrédhénieve publike, dhe vetém rreth 10% e kétij buxheti i rezervohet veprimtarive té
tjera si panaire, promocione shitjesh, etj. Strategjia qé pégjithésisht ndiget pér ndarjen e
buxhetit pér vitin gé vjen kryhet né bazé té shitjeve té vitit t¢ méparshém. Deri né ditét e
sotme, né Shqipéri ende nuk ka agjenci té miréfillta gé masin vlefshmériné e teknikave té
komunikimit té marketingut, ndonése mund té dallohen kompani té vogla, qé sapo kané
filluar aktivitetin e tyre né kété fushé. Deri mé sot vlefshméria matet vetém né bazé té
variablit sasior “’shitje”. N& anén tjetér, ndryshimet e shpejta gé po ndodhin né tregun
shqiptar si pasojé e globalizimit kané sjellé njé konsumator shumé heré mé t& mencgur, mé
diskriminues dhe mé té ndjeshém ndaj ¢cmimit. Ndaj, pérpara se té krijohen fushata
komunikimi si edhe pas ekzekutimit té tyre, njé studim i sjelljes konsumatore vjen si njé
domosdoshméri. Mirépo, né realitetin shqiptar, pérpara se té Kkrijojné fushatat e
komunikimit reklamuesit thjesht ngrejné hipoteza rreth arsyeve se pérse blejné
konsumatorét shqiptaré dhe kané shumé pak fakte prej tyre. Ndaj, duke marré parasysh kété
situaté té marketingut shqiptar, analiza e sjelljes konsumatore dhe identifikimi i arsyeve, té
sukseseve ose déshtimeve té fushatave t& komunikimit merr njé réndési té veganté. Celési i
suksesit né krijimin e fushatave té komunikimit, pérvec céshtjeve té réndésishme té
marketingut si: njé produkt i vlefshém, njé strategji efektive gmimi, dhe shpérndarje; lidhet
me pozicionimin e sakté té markés né treg, dhe zhvillimin e njé sjelljeje pozitive té markeés,
e cila do té ¢ojé né njé vleré té forté té markeés. Kjo éshté ajo gé i jep kuptim njé marke, dhe
éshté pikérisht komunikimi i marketingut gé e bén kété. Njé KIM (komunikim i integruar i
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marketingut) efektiv nénkupton njé strategji té géndrueshme pozicionimi dhe komunikimi
né té gjithé vendin, krijimin e njé sjellje pozitive té forté pér markén. Pa té, do té Kishte
mesazhe dhe imazhe té ndryshme, té cilat do té krijojné konfuzion né mendjen e

konsumatoréve rreth kuptimit té vérteté té markeés.

Kompani té¢ médha gé operojné né tregun shqiptar, té cilét duan t& masin viefshmériné e
reklamave dhe fushatave té tyre t& komunikimit shpesh heré u drejtohen kompanive té
huaja pér té kryer studime té tregut. Né kété ményré ata shfrytézojné pérvojén e tyre né

fushén e komunikimit té marketingut dhe até té sondazheve.

1.4, Struktura teorike e punimit
Synimi i kétij punimi éshté té studiojé dhe té analizojé né thellési impaktin gé kané mbi

suksesin / vlefshmériné e panaireve né vénd:

e vendosja e objektivave té sakta té biznesit (si: gjetje rishitésish té rinj; krijim

marrédhéniesh té reja; studim tregu; feedback nga konsumatorét, etj);

e vendosja e objektivave té sakta té maketingut (si: krijim njohurie té markés;

prezantim produktesh té reja; arritje konsumatorésh, shitje, etj ), si edhe,

e ndikimi i vendosjes sé strategjive té sakta té komunikimit (reklama, PR, promocion
shitjesh, evente, etj),

Né ményré té réndésishme, analiza teorike dhe ajo parésore pérshkruese e punimit synojné
té japin mé shumé informacion rreth zbatimit né praktiké té teknikave té marketingut nga
kompanité gé operojné né treg. Ato jané faktoré suksesi né konkurrencén e tregut té
shekullit té XXI.

Duke marré né konsideraté argumentat e shumta né literaturé rreth réndésisé sé matjes sé
vlefshmérisé sé teknikave té komunikimit né pérgjithési, si edhe duke kuptuar réndésiné e
marrédhénies sé faktoréve gé ndikojné né suksesin e panaireve, struktura e méposhtme
teorike jep njé orientim pér ndértimin e hipotezave kérkimore, analizés teorike dhe studimit

parésor.
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Figura 1: Skema teorike e punimit: ndryshoret gé masin vlefshmériné e panaireve. Adaptuar nga
(Situma, 2012)

Strategjite e

Efektiviteti | panaireve: Promocionit
e frekuencae & Mix
pjesemarres
e numril vizitoreve Objektiva e
e shitja e produkteve K Marketingut
e kontakte te
shkembyera <«——— | Objektivat e
Biznesit

1.5. Hipotezat e studimit, limitimet dhe metodat kérkimore

Né literaturé, panairet njihen si njé tekniké eficiente dhe e fugishme pér té kryer biznes né
ményré efektive. Né kété punim do té shqyrtohen mé imtésisht arsyet e pérdorimit té késaj
teknike si njé metodé e miré konkurrimi né marketing nga kompanité. Né boté, 86% e
pjesémarrésve pérdorin teknikén ballé pér ballé pér té krijuar njohuri pér produktet e reja,
pér té vlerésuar shitésit pér blerje té ardhshme, ose pér té ngushtuar zgjedhjet e blerjeve té
tyre (Center for Exhibition Industry Research, 2003). Ndérkohé, sipas Oxford Economics
(2009), kompanité pjesemarrése né panaire thoné se pjesémarrja i kthen té ardhura nga
investimi rreth: $4 -5.99 pér dollaré té investuara. Pér mé tepér, menaxherét e niveleve té
larta parashikojné se 28% e bizneseve té tyre do té kishin humbur, nése nuk do ekzistonin
teknikat ballé pér balle. N& ményré té réndésishme, reth 40% e konsumatoréve té rinj
krijohen nga kjo tekniké, dhe vetém 16% népérmjet teknikave té tjera (Oxford Economics,
2009). Né Shqipéri né njé vit organizohen 5-6 panaire té médha, por mé kryesorét jané ato
té Klik Ekspo Klik, ku marrin pjesé biznese kryesore nga vendi dhe té huaja si; ai i
Agrobiznesit; Panairi i Librit; dhe ai i Punés. Té tjerat jané organizime jo tradicionale si i

Energjisé, apo i Ndértimit, Artizanatit, etj.
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Rrjedhimisht, synimi i kétij punimi éshté té studiojé né thellési ményrén se si kompanité
shqiptare i ndértojné fushatat e tyre té marketingut, komunikimit dhe ato té panaireve.
Konkretisht, studimi ka pér géllim té zhvillojé njé analizé pérshkruese rreth perceptimit gqé
menaxherét shgiptaré kané pér matjen e vlefshmérisé sé fushatave té komunikimit té
marketingut, té studiojé nése objektivat e marketingut dhe ato t€ komunikimit arrihen prej
tyre dhe té mund té diskutoj rreth njé modeli sa mé efikas pér kété matje. Fakti se kjo éshté
njé fushé e gjeré dhe me pak informacion té botuar, bazuar né strukturén e mésipérme

teorike ky punim do té fokusohet né studimin e pyetjes s&€ méposhtme kérkimore, € cila

éshté ndaré né disa nén hipoteza. Mé konkretisht:
A éshté i kushtézuar suksesi i panaireve né Shqipéri nga:
> strategjité e komunikimit miks,
> pércaktimi i objektivave té marketingut, si edhe
> pércaktimi i objektivave té biznesit?
H1: Kompanité me té ardhura vjetore té larta nuk i kushtojné buxhete té mjaftueshme

paniareve.

H.2: Synimi i pjesémarrjes né panaire nuk éshté gjenerimi i shitjeve.

H.3: Suksesin e panaireve e masin né varési té objektivave té vendosura.

H.4: Kompanité shqiptare nuk i planifikojné panairet né ményré strategjike.

H. 5: Vlefshméria e panaireve éshté mé e larté, nése kombinohet edhe me elementét e tjera
té KIM.

H. 6: Kompanité me té ardhura té larta, i kushtojné mé shumé buxhet teknikave té KIM.
H.7: Pjesémarrja né panair éshté efektive, nése panairi korrespondon me industriné ku
operon kompania.

H.8: Pjesémarrja né panair éshté efektive, nése korrespondon me llojin e panairit ku
kompania merr pjesé.

H.9: Rritja e buxhetit t¢ marketingut pér panairet, con né rritjen e panaireve me
pérfundime shitjeje.

Pér studimin e kétyre hipotezave do té zhvillohet njé analizé e detajuar dytésore dhe

parésore. Ndérsa, té dhénat gé do té arrihen nga analiza e literaturés do té shérbejné si

informacione té réndésishme pér té vazhduar mé tej studimin me kérkimin parésor. Skema
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teorike e sipér pérmendur do té pérfshihet né pyetésorin gé do té ndértohet pér té zbuluar

mé tej reth késaj fushe né Shqipéri.

Mirépo, si né ¢cdo studim, jané hasur disa kufizime qé kané ndryshuar heré pas here
drejtimin e punimit. Fillimisht, né lidhje me kufizimet ose limitimet e kérkimit parésor, jo
gjithmoné éshté e lehté té arrihen njerézit pér plotésimin e pyetésorit apo edhe té
intervistimit. Duke marré parasysh pozicionet gé ata mbajné né kompani té ndryshme né
Shqipéri, koha e tyre éshté e limituar pér t’ju dedikuar plotésimit té pyetésoreve. Njé tjetér
limitim lidhet me kérkimin dytésor. Pér té matur vlefshmériné e fushatave t& komunikimit
lipset t¢ kemi té dhéna disa vjecare mbi planet e marketingut dhe komunikimit té
kompanive, si edhe shpenzimet respektive. Mirépo, njé informacion té tillé kompanité
shqgiptare nuk e kané as té publikuar dhe as né rekordet tyre. Jo vetém ata nuk kané rekorde
rreth kétyre ndryshoreve (variablave), por as nuk kané té specifikuara ndryshore teorike pér

matjen e tyre.
Mé konkretisht, kérkimi parésor ndahet si mé poshté:

A - Intervista gjysém té strukturuara, me pyetje té hapura me organizatorét e panaireve pér
té zbuluar arsyet e marrjes pjesé né panaire, konkurrencén gé aktualisht ekziston né tregun
shqiptar népérmjet késaj teknike marketingu, si edhe pér té zbuluar mé shumé rreth
atraktivitetit té késaj teknike pér kompanité shqiptare dhe té huaja gé veprojné né tregun
toné. Intervistat jané kryer me tre pérfagésues nga tre organizatoré té réndésishém
panairesh né vénd dhe né Kosové: Klik Ekspo Klik, Dhoma e Tregtisé dhe e Industrisé, dhe

Congress & Event Organization né Kosove.

B — Pyetésoré me pyetje me fund té mbyllur me drejtuesit e marketingut té kompanive té
madhésive té ndryshme shqiptare ose edhe té huaja, té cilét prej vitesh operojné né tregun
shqiptar, ose gé synojné té hyjné sé shpejti né tregun toné. Kontaktet e kétyre kompanive u
gjeneruan nga listat e organizatoréve té panaireve né vend. Kompanité ushtrojné

veprimtariné e tyre né industri té ndryshme.
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Pra, mund té themi se studimi i vlefshmérisé sé fushatave té€ komunikimit éshté njé
fushé mjaft e gjeré dhe rrjedhimisht kérkon shumé kohé dhe mbi té gjitha kérkon té dhéna
konkrete té dokumentuara né periudha té gjata kohore. Né pamundési mbledhje té dhénash
konkrete nga ana e kompanive gé veprojné né tregun toné, ky studim do té zhvillojé njé
analizé pérshkruese rreth perceptimit gé menaxherét shqgiptaré kané pér matjen e
vlefshmérisé sé fushatave té komunikimit té marketingut, té€ studiojé nése objektivat e
marketingut dhe ato té komunikimit arrihen prej tyre dhe té mund t’u propozojé atyre njé
model sa mé efikas pér kété matje né rast se ata nuk e kané njé té tillé.
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KAPITULLI Il - RENDESIA E FORMULIMIT TE STRATEGJIVE TE

TE MARKETINGUT

2.1.Réndésia e strategjive té marketingut

Nivelet e larta menaxheriale pérballen ¢do dité me dilema pér zgjedhjen e strategjisé mé té
pérshtatshme té marketingut pér biznesin e tyre. A duhet té rrisin shpenzimet né reklama,
apo duhet té investojné mé shumé né programe pér té mirémbajtur besnikériné
konsumatore? Si duhet té pérmirésojné shérbimin e klientelés dhe ¢faré duhet té béjné pér

té zgjeruar linjén e produkteve dhe pjesén e tregut?

Né njé ndér pérkufizimet mé té shkurtéra t€ marketingut thuhet se ai mund té pérmbushé
nevojat e pérfitueshmérisé. Mé saktésisht, Shogata Amerikane e Marketingut i referohet
marketingut n€ funksion té biznesit si: “njé proges planifikimi dhe krijimi: konceptesh,
¢mimesh, promocioni dhe shpérndarjeje té ideve, produkteve dhe shérbimeve né ményré qé
té krijohet njé shkémbim, i cili do té plotésojé objektivat e konsumatoréve dhe organizatés”
(Shimp, 2013). Megjithaté, marketingu nuk duhet konsideruar vetém si njé koncept biznesi.
Synimi i tij éshté edhe t’i japé vleré konsumatorit dhe shogérisé né térési. Po Shogata
Amerikane e Marketingut i referohet kétij koncepti si mé poshté:

“Marketingu éshté njé funksion organizacional dhe njé séré procesesh pér té krijuar, komunikuar dhe guar

vleré tek konsumatorét; si edhe, pér té menaxhuar marrédhéniet me konsumatorét né ményré qé té pérfitojé
edhe veté orgnaizata” (Shimp, 2013, fg.245).

Sipas Trust, Amber, Carpenter, et al (2004) pérfundimet e investimit né marketing,
kompanité nuk duhet t’i kérkojné né kohé té shkurtér, por né kohé té gjaté. Né ményré té
réndésishme, ai shton se suksesi i marketingut éshté pérfundim i kétyre katér elementéve:
njé koncept produkti - shérbimi i shkélgyer; burim té kompanisé; kulturés sé kompanisé;
dhe stafit té kualifikuar té departamentit té€ marketingut (Trust, et al, 2004).

Sipas Simmons dhe Becker (2006) kété dhjetévjecar kompanité po hasin probleme té
médha, ndér to éshté edhe mungesa e theksuar e konsumatoréve! Pjesa mé e madhe e

industrive botérore prodhojné shumé mé tepér produkte sesa konsumatorét né mbaré botén
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mund t€ blejn€. “Mbiprodhimtaria” éshté rezultat i konkurrentéve individual té cilét
synojné té zéné mé shumé pjesé té tregut, sesa realisht éshté e mundur. Né fakt, Trust, et al
(2004) ka déshmuar se ¢do kompani projekton 10% rritje shitjesh, ndérkohé qgé tregu po
zhvillohet me njé ritém prej vetém 3%. Kjo dukuri con né€ até q€ quhet ‘“hiper
konkurrencé”. Konkurrentét, né ményré té déshpéruar pér té térhequr konsumatorét, ulin
¢cmimet e tyre dhe shtojné promocionin e produkteve. Kéto strategji né gjuhén e biznesit
pérkthehen si: fitime té pakta, kompani gé falimentojné dhe si rrjedhoje shumé kompani
shkrihen, bashkohen me njéra — tjetrén ose béjné aleanca té ndryshme.

Sipas Kaotler, et al (2013) éshté pikérisht marketingu pérgjigja pér té konkurruar né bazé té
elementéve té tjeré pérve¢ ¢mimit. Si rrjedhojé e “mbi prodhimtarisé€”, marketingu éshté
kthyer mé i réndésishém se mé paré. Marketingu éshté departamenti i kompanisé i cili &shté
vecganérisht i pérgéndruar tek konsumatori. Duke iu rikthyer pérkufizimit t¢ méparshém té
marketingut nga Shogata Amerikane e Marketingut, déshmuam se synimi i marketingut
éshté gé té kuptojé nevojat e konsumatoréve té synuar, saqé té mos jeté nevoja fare pér
shités. Mirépo, ende ekzistojné biznese né boté ku drejtuesit e tyre mendojné se éshté
harxhim kohe té merresh me marketingun pa krijuar ende produktin. Ose, ka té tjeré qé

mendojné se jané shumé té suksesshém sa té pérdorim marketingun.

Né hedhjen e bazave té marketingut, Kotler, Armstrong, Harris, et al (2013) ka déshmuar

se procesi i shkémbimit aq i réndésishém né treg, éshté zhvilluar dhe menaxhohet nga:

» “Arritja e nevojave té konsumatoréve, paléve té interesit

> Identifikimi, pérzgjedhja dhe targetimi egrupeve té konsumatoréve, paléve té interesit té cilét ndajné
karakteristika, nevoja dhe déshira té njéjta.

» Krijimi i njé oferte qé plotéson nevojat e identifikuara né njé ¢mim té pranueshém, e cila éshté e
mundésuar népérmjet kanaleve té caktuara shpérndarése.

» Té& bérit té njohur tek audienca e synuar ofertén.

» NB& raste kur ekziston konkurrenca, kur nuk ka motivim ose bindje nga ana e konsumatoréve pér
blerje, njé program promocional duhet té zhvillohet dhe t& komunikojé me tregun e synuar” (Kotler,
2006, fq. 56)

Kéto veprimtari pérbéjné marketingun miks (4P e marketingut si¢ i ka quajtur edhe
McCarthy né 1960), dhe detyra fillestare e marketingut éshté qé t’i kombinojé kéto 4P né

njé program marketingu pér té lehtésuar procesin e shkémbimit. Né literaturén e gjeré,
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pérdorimi i metodés sé 4P éshté kritikuar pasi kufizon synimin e menaxherit t¢ marketingut
(Kotler & Keller, 2011). Mirépo, supozimi i McCarthy ishte se teknikat e marketingut
miks e lejojné pérshtatjen né njé mjedis té jashtém té pakontrollueshém. Né ditét e sotme
mjedisi i jashtém mund té influencohet dhe menaxhohet né ményré strategjike. Pér kété
arsye 4P origjinale té marketingut i jané bashkuar edhe 3P té tjera si Proceset (processes),
Fugia politike (political power) dhe Njeréz (people). Megjithése, ndér vite propozimi i

miksit té marketingut mund té arrijé né 20, thelbi i tij vazhdon té jeté i njéjté.

Konkurrenca né produkte

Megjithé konkurrencén né produkte né tregun e sotém, vihet re se né ményré té
vazhdueshme kompanité pérmirésojné ose modifikojné produktet e tyre ekzistuese duke u
shtuar pérbérés té rinj, formulime té reja, zgjerime té linjave ekzistuese, dhe shije ose
ngjyra ose stile té reja. Pra, ¢do gjé gé do té diferenconte produktin ose shérbimin e tyre,
nga ato té konkurrentéve. Sipas Dekimpe dhe Hanssens (1995) kjo dukuri éshté mé e
theksuar né tregun e pastruesve larés. Gjigandi Procter and Gamble konkurron né kété treg
dhe markat gé jané mé té konsumuarat jané: Cheer, Tide, Era, Oxydol, Bold, Dreft, Gain,
Ivory Snow dhe Dash. Megjithése té gjithé kéto produkte synojné té béjné té njéjtén gjé,
P&G ka pozicionuar secilin prej tyre me atribute té vecanta né treg. Pér shembull: Cheer
pérdoret pér rroba né ngjyra, Tide ka si synim té mbajé rrobat gjithmoné té reja pas ¢do

larjeje, Era, éshté produkti mé i pérsosur pér njollat, etj (Dekimpe dhe Hanssens, 1995).

Konkurrenca né ¢cmim

Cmimi, éshté pa diskutim njé variabél strategjik mjaft i réndésishém dhe né shumé tregje
pavarésisht rritjes sé réndésisé sé faktoréve té ndryshém, ai vazhdon té géndrojé faktori
kryesor gé drejton zgjedhjen dhe blerjen e konsumatoréve. Gjithashtu, réndésia e tij éshté
theksuar akoma mé shumé me faktin gé ¢mimi &shté i vetmi element i miksit i cili gjeneron

té ardhura , ndérkohé gé elementét e tjeré té marketingut miks prodhojné vetém kosto.

Sipas Kotler dhe Keller (2011) politikat e vendosjes se ¢mimit t& kompanive béhet né bazé

té:
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> objektivave té tyre

» kthim mbi investime

> stabilizim né treg

» mbajtja ose zgjerimi i pozicionit té tregut

» ndjekje e konkurrencés

> depértim né treg, ose té

> dekurajojé té tjerét pér té hyré né tregun e tyre.

Né rastin e vendimeve té ¢mimit, nevoja pér té kuptuar nivelet e kostove dhe sjelljen né
vendosjen e ¢mimit té konkurrentéve éshté e réndésishme, pasi né shumé industri njé sulm
nga konkurrenca mund té niset nga mekanizmi i ¢mimeve. Disa ndér elementét, gé sipas
Kotler (2006) duhet té merren parasysh, jané pozicionet e firmave konkurruese né treg;
nivelet e kostove té tyre; niveli i burimeve qé duhet té pérdoret né rast se fillon njé lufté
¢mimesh; varésia e tyre ndaj ¢cdo produkti gé ata kané né treg; té ardhurat e mundshme nga
ulja e gmimeve; historia e tyre e shkuar pérsa i pérket cmimeve; pérgjigja e mundshme ndaj

shpérndarésve, etj.

Konkurenca né shpérndarje

Né ndryshim nga mé sipér, disa organizata konkurrojné né bazé té shpérndarjes. Né mé té
shumtén e rasteve, produktet ose shérbimet jané té ngjashme, ose té paktén ato perceptohen
si té tilla nga konsumatorét. Ky lloj konkurimi éshté mjaft i dukshém né produkte si, gazi,
pijet e lehta, restorantét “fast — food”, ¢okollata, etj. Pér shembull, Coca — Cola dhe
McDonald’s konkurrojné mé sé shumti me shpérndarjen (Kotler dhe Keller, 2011).
Shpérndarja e Coca-Colas kryhet népérmjet makinave shpérndarése, né restorantet, dyganet
e ushqgimit, supermarket, né klubet sportive, etj me géllim gé sa heré konsumatorét té kené
etje, Coca — Cola duhet té jeté prané tij. Pér mé tepér, ¢do restorant McDonalds éshté i
krijuar pér té gené né njé distancé té caktuar nga dyqgani tjetér i McDonalds-it. Pérzgjedhja

e vendeve éshté shumé strategjike. Synimi éshté gé té arrijé té takojé nevojat e
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konsumatoréve gé jané té uritur, dhe jo vetém ata. Strategjia e McDonalds, sipas Keillor

(2007) éshté adoptuar me sukses edhe nga pikat e karburantit né boté.

Konkurenca né promocion

Bowersox dhe Morash kané dhéné njé kontribut mjaft té vyer né punimin e tyre né vitin
1989 kur demonstruan rrjedhén né procesin e marketingut, duke pérfshiré aty rrjedhén e
informacionit, né té cilén prezantohet synimi i pérmbushjes sé nevojave dhe déshirave té
konsumatoréve. Komunikimi éshté i réndésishém né rrjetet e shkémbimeve, pasi ai mund té

ndihmojé né arritjen e detyrave té méposhtéme:

»  “informon konsumatorét potencial.
> nxit konsumatorét aktual dhe ato potencial pér té hyré né procesin e shkémbimit
» pérforcon eksperiencat.

» Diferencon, veganérisht né tregje ku ka shumé pak vend pér té béré ndarje midis produkteve dhe
markave konkurrente”. (Keillor, 2007, fg. 215)

Pér mé tepér, Maguire dhe Macrae (1999), shtojné se komunikimi pérfshin edhe benefite té
paprekshme, si¢ jané ato té kénaqgésisé psikologjike qé asociohet pér shembull me vlerén e
kénagésisé nga reklamat né televizion. Komunikimi mund té shihet gjithashtu si njé ményré
e transferimit té vlerave dhe kulturave né vende té ndryshme té shogérisé, element mjaft i
réndésishém né fushatat e komunikimit té kompanive ndérkombétare (Luo & Donthu,
2006).

2.2.“Lufta” népérmjet promocionit miks

Sikurse u tha edhe mé lart, marketingu é&shté procesi i pérgjithshém i komunikimit dhe
tejcimit té produkteve e shérbimeve tek audiencat e synuara. Kjo népérmjet elementéve té
marketingut miks (produkti, gmimi, shpérndarja dhe promocioni). PEr mé tepér, promocioni
éshté njé kombinim i veprimtarive si reklama, marrédhéniet publike, shitjet promocionale,
eventet (ngjarjet), etj. Vendimi se cili element duhet pérdorur, apo secili kombinim
elementésh éshté né varési té njé séré faktorésh, té cilét menaxherét e marketingut duhet ti

kené pércaktuar garté né planin e marketingut si edhe né até té biznesit.
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Né fakt, njé biznes duhet té keté té shkruar mjaft qarté dhe pérpara né kohé (pérpara kohés
sé aplikimit), njé plan marketingu, né té cilin planifikohet se si do té zhvillohet,
komunikohet, shitet dhe tejcohet produkti ose shérbimi tek audiencat e synuara. | bazuar
gjithmoné né t&€ dhénat qé duhet t’i marrim nga studimi i tregut, njé plan marketing duhet té
keté garté té identifikuar konsumatorét potencial dhe mediat potenciale ku do té kryhet
dérgimi i komunikimit. Ky plan duhet té keté shprehur garté edhe buxhetin gé do té ndahet
né teknikat qé do té pérdoren.

Pérsa i pérket promocionit né marketingun miks, ai duhet zhvillojé njé strategji rreth
teknikave gé duhen pérdorur duke marré né konsideraté llojin e produktit, sondazhet nga
studimi i tregut, kanalet e shpérndarjes, si edhe buxheti né dispozicion. Pér shémbull, nése
shpérndarja e njé produkti éshté ndérkombétar, atéheré edhe komunikimi i tij duhet té jeté i
tillé dhe rrjedhimisht edhe buxheti né dispozicion duhet té jeté mé i larté. Ndérsa, nése do té
kishim njé kompani mé té vogél, me njé treg té vogél dhe njé produkt pak té njohur, teknika

si shitje personale do té ishin mé té preferuara.

Kryerja e biznesit né tregun e sotém ndryshon né shumé kéndvéshtrime me vite mé paré.
Numri né rritje i bizneseve lokale dhe globale ka sjellé edhe rregulla té reja konkurimi; dhe
konkurrenca né bazé té ¢mimit dhe produktit nuk pérbén mé pérparési. Né té njéjtén kohé,
kompanité kané gené déshmitaré té zhvillimeve té réndésishme qé Interneti ka sjellé né
treg, media, komunikim dhe né nevoja té konsumatoréve, situaté qé e ka véshtirésuar mé
tej térhegjen e véméndjes sé konsumatoréve. Komunikimi éshté kthyer né njé praktiké
tashmé pér ato kompani té cilat duan té menaxhojné evente té paparashikuara pér
kompanité e tyre. Dyshimi i publikut té gjeré, ndérhyrjet e grupeve geveritare dhe rritja e
konsiderueshme e konkurrencés kané ndryshuar mijedisin e biznesit dhe tregjet né
pérgjithési. Media masive, pér shembull, éshté kthyer né konsumim individual duke i shtyré
kompanité gé té pérdorin njé séré kanalesh dhe mediash specifike pér té arritur audienca té
vecanta, situaté gé ka cuar né njé rritje té kostove. Té pérballur me rritje cmimesh nga ana e
mediave, kompanité kané filluar t¢ menaxhojné mé miré kostot e tyre dhe vlefshmériné qé

kané nga prezenca e tyre né kéto media. Ato po ristrukturojné komunikimin e tyre duke
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pérdorur disa teknika njéherazi, duke i lidhur ato me strategjiné e pérgjithshme

organizative, si edhe me pozicionimin aktual té kompanisé né treg.

Pér shumé kompani, c¢éshtja nuk éshté nése duhet t€ komunikojné, por ajo ¢ka duhet té
thon€, si duhet ta thon€, kujt duhet t’ia thoné dhe sa shpesh duhet t’ia thon€. Por
komunikimi béhet mé i véshtiré, kur kompanité synojné té térheqin sa mé shumé
vémendjen e “shpérndaré” té konsumatorit. P&r té arritur tregjet e synuara dhe pér té krijuar
vlera pér markat (produktet ose personat), pérgjegjésit e marketingut po pérdorin forma té
ndryshme komunikimi. Ashtu sikurse shton edhe Moore (2005), komunikimi i kompanive
shkon pértej kétyre platformave specifike. Stili dhe ¢gmimi i produktit, forma dhe ngjyrat e
paketimit, ményrat e té prezantuarit dhe té folurit té shitésve, dekorimi i dyganit, shkresat e
kompanisé. Té gjitha i komunikojné dicka blerésit! Cdo kontakt me markén jep njé
pérshtypje gé mund té forcojé ose té dobésojé kéndvéshtrimin e kompanisé nga ana e

konsumatorit.

Strategjia qé bizneset pérdorin pér té bindur ose nxitur konsumatorét rreth produkteve té
tyre géndron né programin e komunikimit miks té marketingut. Ashtu sikurse éshté théné
edhe mé herét gjaté punimit, komunikimi miks géndron né njé séré teknikash gé mund té
pérdoren né ményré té kombinuar né fazat e ndryshme té hierarkisé sé efekteve né té cilén

ndodhen konsumatorét e synuar.

Synimi i strategjisé promocionale té& organizatave, kompanive &shté té térhegé
konsumatorét ekzistues dhe t’i nxisé ata té kalojné nga faza e njohurisé pér produktet e tyre
drejt adoptimit té produkteve. Pér té gjeneruar shitje dhe pérfitime, éshté e nevojshme té
komunikohen tek audiencat potenciale pérfitimet e produkteve. Duke marré parasysh
konkurencén e vazhdueshme né treg, firmat duhet té shkojné shpesh drejt diferencimit té
produkteve té tyre, ndryshime té cilat duhen me patjetér t’iu komunikohen né njé ményré
ose njé tjetér konsumatorit. Kjo arrihet népérmjet njé programi promocional té
mirékoordinuar, né ¢do lloj biznesi. Sipas Kotler (2007) metodat mé bazike pér té arritur

kété jané: reklama, shitjet personale, promocionet e shitjeve dhe publiciteti.
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Megjithaté, tipi ose lloji mé i pérshtatshém i promocionit pér tu pérdorur éshté né varési té
industrisé né té cilén firma konkurron dhe né varési té informacionit gé menaxherét e
marketingut kané. Pér shémbull, kompanité e makinave, si tekniké mé té suksesshme
promocioni, kané shitjet personale. Pérzgjedhja e késaj teknike ka ardhur edhe si rrjedhojé
e objektivave té organizatés, politikave té bréndshme dhe buxhetit gé ata kané né pérdorim
pér promocionin miks. Avraham dhe Ketter (2008) shpjegojné se kompanité mundohen té
zgjedhin elementet e duhur promocionalé né ményré gé produktet e tyre té mirékptohen
sakté né treg. Elementét e ndryshém gé komunikimi miks ka né pérdorim pérdoren me
géllimin se fuqité e njérit element t& mbulojné dobésité e njé tjetri, né ményré gé programi
promocional té jeté efektiv. Rrjedhimisht, pér t& gené efektiv njé program promocional

duhet té diskutohen dhe vendosen per tre faktoré bazé:
(@) roli I promocionit né miksin e pérgjithshém té marketingut;
(b) natyra e produktit; dhe
(c) natyra ose lloji | tregut ku produkti konkuron.

Sipas Peter dhe Donnelly (2004), promocioni miks ndryshon me kalimin e viteve, si
rrjedhojé e ndryshimeve né objektivat e kompanisé dhe mjedisit rrethues. Sipas Luo dhe
Donthu (2006), veprimtarité e komunikimit té marketingut kontribuojné né vlerén e markés
né ményra té ndryshme: duke krijuar njohuri pér markén, duke bashkuar lidhjet e duhura té
markés me imazhin gé ndodhet né mendjen e konsumatoréve, duke identifikuar gjykime
ose ndjenja pozitive pér markén; dhe duke lehtésuar njé lidhje té forté konsumator — marké.
Megjithése, reklama éshté elementi gendror né programin e komunikimit t€ marketingut,
zakonisht nuk konsiderohet e vetmja — ose elementi mé i réndésishém — né krijimin e vlerés
sé markés. Ndaj, Kotler dhe Keller (2011) theksojné se komunikimi i marketingut té
planifikuar pérfshin njé séré teknikash, karakteristikat e té cilave do té diskutohen mé

poshté.

Reklama. Njé ndér format mé t& hershme té komunikimit t& marketingut. Fillimisht e

pérdorur né formén e shenjave né rrugé pér té treguar vendodhjet e restoranteve dhe
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hoteleve, sot ajo pérkufizohet si cdo formé e komunikimit jo personal dhe promocion idesh,
produktesh e shérbimesh té ciléve u identifikohet sponsori. Vlefshméria e reklamés duhet
paré pér kohé té gjaté dhe jo né periudha té shkurtéra kohore. Nga njéra ané, kompanité
ishin té detyruara gé té géndronin gjaté né media pér té arritur vlefshmériné e reklamés, dhe
nga ana tjetér, mediat pérfituan duke rritur kostot e reklamimin gjithmoné e mé shumé.
Mirépo, gjaté viteve té fundit, pérdorimi né masé i reklamés nga té gjitha llojet e
kompanive dhe shpesh heré ekzagjerimi né prezantimet e produkteve, ka béré gé njerézit té
jené mjaft dyshues ndaj mesazheve qé transmetohen né hapésirat mediatike dhe né té
shumtén e rasteve t’i shohin reklamat vetém pér t’u argétuar dhe jo pér t’u nxitur pér té
kryer blerje (Avraham dhe Ketter, 2008). Megjithaté, pavarésisht debateve rreth reklamés, e
réndésishme pér tu theksuar éshté fakti se reklamimi éshté njé ndér format mé té
réndésishme té komunikimit tek audiencat, e cila pérdor mediat e paguara si TV, gazeta,
Interneti, dhe té tjera gé kané njé ndikim té madh né audiencé, pér t’i informuar, kujtuar,
argétuar, nxitur dhe bindur ata rreth produkteve e shérbimeve (Percy, 2011). Rrjedhimisht,
duke e pranuar ende fuginé e reklamés né treg dhe né programin e pérgjithshém té
marketingut, menaxherét e reklamave duhet té pérfshijné né kreativitetin e tyre patjetér
edhe misionin, markén, produktin, shérbimin e kompanisé. Gjithashtu, edhe mediumet dhe
vektorét mediatiké té pérzgjedhur pér té tejcuar mesazhin duhen marré né bazé té
sondazheve gé studimi i tregut ka identifikuar mbi audiencén e synuar, buxhetin e
marketingut né pérdorim dhe konkurencén né treg. N& varési té faktoréve té lartpérmendur,
reklama mund té jeté e formave té ndryshme: reklama né media me kohézgjatje té
ndryshme; murale, billboards, veshje produktesh, fletépalosje, screen savers, radio,
kinema, web banners, web popups, reklama ne giell, markime autobuzash, taxi, etj. Jo
vetém kéto formate, por edhe reklamat e produkteve dhe markave gé vendosen népér filma,

video muzikore jané njé formé e shkélgyer komunikimi népérmjet reklamés.

Si¢c edhe éshté pérméndur mé lart, pérgjithésisht né praktiké matja e vlefshmérisé sé
promocionit ose komunikimit éshté lidhur me shitjet, mirépo vlen té theksohet, se reklama
thjesht supozohet, ose mund té ¢ojé né shitje. Matja e kontributit té saj éshté mjaft e

véshtiré.
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Promocioni i shitjeve. Veprimtarité e promocionit ndahen né dy grupe té médha: ATL -
Above the Line activities (té gjitha format e promocionit né media) dhe BTL - Below the

line activities (té gjitha format e tjera té promocionit).

Grupi i1 dyte i veprimtarive té promocionit ka pér synim té zhvillohet ndérkohé qé
konsumatori nuk e vé re até. Pér shémbull, sponsorizimet, promocionet e shitjes, panairet,
etj, synojné pikérisht té arrijné kété. Q&€ do té thoté, kéto teknika synojné té pérmbushin
objektivat promocionale té marketingut té kompanisé, jo vetém duke mos e besdisur
konsumatorin, por edhe duke e argétuar até, duke i dhuruar atij dicka materiale ose thjesht
pérvoja té paharruara. Kotler (2006) e ka pércaktuar kété tekniké si njé varietet nxitjesh,
motivimesh afatshkurtér, pér té nxitur provén ose blerjen e produktit ose shérbimit.
Megjithése né tregjet peréndimore ka njé pérdorim té gjeré veganérisht pér kompanité té
cilat duan té zgjerojné tregjet e tyre, né tregun shqiptar kjo tekniké shihet ende me dyshim
nga konsumatorét si njé ményré pér t€ “mashtruar” ata me ¢mime jo reale dhe oferta jo té
miréfillta. Megjithaté, nése moshat mé té vjetra i konsiderojné kéto teknika si nisma
mashtruese, té rinjt duket se kané tjetér gasje. Vihet re né vitet e fundit né Shqipéri se
teknika e promocionit té shitjeve ka filluar t& pérdoret gjerésisht online (aty ku edhe rinia
kalon pjesén mé té madhe té kohés), nga firmat si www.123.al, etj, kompani kéto gé po e
pérdorin mjaft miré konceptin e promocionit té shitjeve. Megjithése sektori ku kjo tekniké
mbizotéron mé sé shumti jané tregjet e produkteve pér konsumatorét, né periudha té
caktuara té vitit edhe sektori i shérbimeve pérfiton mé sé miri prej saj.

Eventet dhe eksperiencat. Ruth dhe Simonin (2006) kané déshmuar se né vitet e fundit,
kompanité sponsorizojné veprimtari dhe programe pér té krijuar marrédhénie té ngushta
midis markés dhe tregjeve té synuara. Vlen té theksohet se kéto forma, duke marré parasysh
tregun e ngushté qé arrijné, nuk mund té péroren si teknika té vecuara, por duhet té
ndérlidhen edhe me teknika té tjera né ményré qé té kené dobi (Dekimpe & Hanssens,
1995). Megjithaté, sérisht ka vend pér diskutim: né raste se kompania ka njé aktivitet té
vogél dhe njé treg té ngushté pér té arritur, atéheré menaxherét e marketingut duhet t’i
pérgéndrojé buxhetet e marketingut né kété tekniké, pasi ata mund té krijojné lidhje té

ngushta me konsumatorét e tyre. Né rast se jané pozitive, do té gjenerojné fjalén e gojés nga
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njé konsumator né tjetrin dhe do té mundésojné njé zgjerim té tregut né té ardhmen).
Ndérsa né rastet kur kompania éshté e njohur, ka njé treg té gjeré dhe njé linjé té zgjeruar
produktesh, atéheré kéto teknika nuk duhen pérdorur si té izoluara nga té tjerat.
Marrédhéniet publike dhe publiciteti. Teorikisht shihen si njé séré programesh té krijuara
pér té promovuar ose pér t€ mbrojtur imazhin e kompanisé ose produktet individuale té saj.
Sipas Kotler dhe Keller (2011), roli i marrédhénieve publike dhe publicitetit éshté shtuar
mjaftueshém gjaté dhjetévjecarit té fundit, kur vértetésia e mesazheve reklamuese po vihej
né dyshim nga audiencat. Teknikat me té cilat mund té vendoset né praktiké marrédhéniet
publike jané deklarata pér shtyp, pérfshirje t& komunitetit, fjalime né publik mbi céshtje me
réndési pér audiencén e synuar, etj. Né ményré té réndésishme, kompani té vogla me
buxhete té vogla reklamimi, mund t& pérdorin teknikat e marrédhénieve publike, si njé
medium jo shumé té kushtueshém pér té vendosur ose komunikuar njé imazh té déshiruar
né treg. Vlen té theksohet se programe té suksesshme marrédhéniesh publiku jané ato gé
theksojné arritjet e kompanisé apo pérmbushjet e synimeve gé kompania i kish vendosur
vetes né té mire t€ komunitetit. Edhe né Shqipéri ka filluar té kuptohet réndésia e késaj
teknike, jo vetém ne fushatat promovuese té produkteve dhe shérbimeve, por edhe né
fushatat elektorale. Menjéheré kompanité mediatike kané béré rregullimet né ofertat e tyre,
duke mos Iéné mé vetém hapésira reklamuese pér klientét e tyre, por edhe duke vendosur
hapésira marrédhéniesh publike pér to.

Marketingu direkt. Eshté njé ndér format mé té hershme dhe ende shumé té pérdorura té
marketingut, ku hyjné teknika si pérdorimi i postés, telefonave, fax, e-mail, ose Internet pér
té komunikuar direkt me konsumtorét. Si pasojé e shumé faktoréve té mjedisit rrethues té
kompanive, né ditét e sotme pérdorimi i vetdm i marketingut direkt nuk shihet si njé
strategji optimale (Shimp, 2013). Mirépo, ashtu sikurse debatuam edhe mé lart né rastin e
promocionit té shitjeve, pérdorimi i késaj teknike mé vete ose i koordinuar me teknikat e
tjera éshté né varési té llojit té kompanisé, produkteve gé ajo ofron dhe tregun gé ka. Pra,
vendimi né ta pérdorim té vetém ose té integruar me té tjera teknika, duhet shprehur né
planin e marketingut té kompanise.

Shitjet personale. Shitjet personale shquhen pér bashkéveprim “ballé pér ballé” me njé ose

mé shumé blerés potencialé pér arsyen e Kkrijimit té prezantimit, pérgjigjet e pyetjeve ose
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pér té marré porosi blerjesh (Shimp, 2013). Duke e kuptuar fuginé e késaj teknike, kompani
té té gjitha formave kané shtuar investimet pér té. Jo vetém qé ekziston njé department
shitjesh né kompani, por menaxherét investojné né forcén e tyre shitése duke i trajnuar

rregullisht ose duke i motivuar né forma té ndryshme.

2.3.Komunikimi i orientuar tek konsumatori

Llojet e komunikimit t& pérmendura mé lart, jané té njohura si komunikime té orientuara
kundrejt markés. Ky lloj komunikimi pérgéndrohet né njé marké specifike dhe kérkon té
ndikojé konsumatorét né blerjen e saj.

Njé lloj tjetér komunikimi, i njohur si reklamim korporaté, pérgéndrohet jo né marka
specifike, por né imazhin e pérgjithshém té korporatés, ose né céshtje ekonomike, ose
sociale té cilat jané té vliefshme pér interesat e korporatés. Kjo formé reklamimi éshté mjaft
e pérhapur. Shpenzimet e vazhdueshme mbi komunikimet e korporatés mund té shérbejné
né rritjen e vlerés sé saj, pothuajse njésoj si reklamimet e produkteve.

Vlera e komunikimit té marketingut pér kompanité e té gjitha formave &shté e
padiskutueshme. Né varési té ekspertizés gé menaxherét kané né pérdorimin e elementéve
té komunikimit t& marketingut, ata mund té ndihmojné bizneset e tyre né ndértimin e njé
identiteti té forté né treg. Komunikimi i marketingut e pajis strukturén menaxheriale me
njohuri pér tregun dhe e udhézon pér drejtimet e métejshme né treg. Pra, ai ka njé ndikim té
réndésishém né procesin e vendim marrjes. Megjithése komunikimi i marketingut sjellé njé
vleré té vecanté pér kompaniné pasi sjell zérin e konsumatorit, ndihmon né Kkrijimin e
marrédhénieve me ta, etj, njé rol té vencanté ai luan edhe né ndértimin e njé komunikimi té
brendshém té dobishém té kompanisé. (Percy, 2011).

Historikisht matja e performancés sé elementéve té komunikimit éshté kryer njé nga njé,
pra duke i konsideruar kéto elemente si té vecanté nga njéri - tjetri. Me rritjen e réndésisé sé
mesazheve dhe veprimtarive té koordinuara té komunikimit dhe nevojés pér ti pérfshiré ato
né strategjiné e pérgjithshme té kompanisé, matja e vlefshmérisé sé komunikimit té
marketingut éshté kthyer né njé céshtje me réndési pér menaxhimin e larté dhe njékohésisht

ka shtuar gradén e véshtirésimit sé matjes. (Scott, 2010).
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Duke marré parasysh karakteristikat e té gjitha teknikave té komunikimit t€ marketingut,
kompanité mund té zgjedhin mesazhe né formén e informacioneve ose né formén e
ndikimeve emocionale; megjithése shpesh heré pérdoren kombinime té té dyja grupeve pér
té reflektuar mé miré preferencat dhe nevojat e audiencés sé synuar. Né tregun e shekullit té
XXI, sipas Kotler dhe Keller (2011), pér té kaluar kéto mesazhe tek audiencat e tyre,
organizatat pérdorin gjerésisht median tradicionale si¢ éshté TV, radio, print, kinema dhe
reklamat e jashtme; por edhe forma té tjera mediatike si¢ jané ato dixhitale dhe interneti, té
cilat lejojné bashkéveprimin me audience té ndryshme. Gjithmoné e mé shumé mediat
dixhitale, dhe vecanérisht interneti, jané duke “folur” me konsumatorét, me konsumatorét
potencial, furnitorét, financierét, shpérndarésit, komunitetet dhe punonjésit, shtypit, etj
(mjafton té shohim pérdorimin e gjeré té Facebook dhe Twitter).

Johnson, Bruner dhe Kumar (2006), theksojné se né ményré gé té angazhohen né njé
komunikim sa mé efektiv me tregjet e tyre té synuara, menaxherét e marketingut e
analizojné né detaje procgesin e komunikimit mes tyre. Sipas Scott (2010) ky model
(makromodeli i komunikimit) pérbéhet nga nénté elementé. Prej kétyre nénté elementéve,
dy pérfagésojné elementét mé té réndésishém té modelit: dérguesi dhe marrési. Dy té tjeré
pérfagésojné elementet mé té médhaja té komunikimit — mesazhi dhe media. Katér
pérfagésojné funksionet mé té médha té komunikimit: kodimi, dekodimi, pérgjigja dhe
feedback-u. Elementi i fundit i sistemit &shté zhurma, mesazhet rutiné dhe ato konkurruese

gé mund té krijojné interferencé me komunikimin e synuar.
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Figura 2: Modeli i progesit t¢ komunikimit (marré nga Belch and Belch, 2007, fq. 139)

Modeli thekson faktorin ky¢ né njé komunikim efektiv (Receiver — Marrési). Rrjedhimisht,
dérguesi (burimi), i cili njékohésisht éshté edhe baza e ¢do procesi komunikimi, duhet té
dijé se cilén audiencé déshiron té arrijé dhe cilat pérgjigje duhet té marrin mbrapsht prej
tyre. Né ményré té réndésishme, ata duhet té kodojné mesazhet e tyre, té cilat jané
mendime, ide, produkte, shérbime dhe té tjera si kéto, né ményré gé audienca e tyre e
synuar té jeté e afté t’i dekodojé ato. Mé pas, ata duhet té transmetojné mesazhet e koduara
népér ato media, vektoré mediatiké dhe orare qé do té arrijné kété audiencé té synuar. Jo mé
pak e réndésishme éshté gé dérguesit duhet té zhvillojné kanale pérshtypjesh, feedback-u
pér t& monitoruar pérgjigjen. Pérgjaté gjithé kétij procesi komunikimit, i cili i referohet
modelit t€ Shannon dhe Weaver, ekziston elementi “zhurmé”. Kjo zhurmé, sipas tyre, mund

té jeté si pasojé e disa faktoréve si:

a) probleme te kuptimit,
b) diferenca hierarkike,
c) koha e kufizuar, etj.
Né qoftése makromodeli i komunikimit i referohej komunikimeve masive me tregun, né

anén tjetér, sipas Johnson, et al. (2006) éshté mikromodeli i komunikimit té marketingut, i
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cili pérgendrohet né pérgjigjet specifike té konsumatoréve kundrejt komunikimit, gé njihet
si hierarkia e efekteve té konsumatoréve. Hierarkia e efekteve nénkupton gé individét
kalojné né njé séré hapash pérpara se té kryejné blerjet e tyre. Kéto faza (té cilat do té
zhvillohen mé poshté) jané mjaft té réndésishme pér komunikuesin e marketingut, pasi ato
kthehen né objektiva pér fushatat e tyre té komunimit. Hapat e hierarkisé sé efekteve,

Moore (2005) i pércakton si mé poshté:

Njohuria. Nése pjesa mé e madhe e audiencés sé synuar nuk éshté e njohur me objektin,

detyra e komunikuesit &shté té krijojé njohuri.

Dije. Né rastet e produkteve gé kané njé periudhé relativisht té shkurtér né treg, audienca e

synuar mund té keté njohuri pér markén, por mund té€ mos dijé shumé pér té.

Pélgimi. Nése pjesétarét e tregut té synuar e njohin markén, pyetja gqé lind natyrshém nga
ana e kompanisé éshté: si ndihen ata pér té? Nése audienca nuk duket se e favorizon njé
produkt tonin, atéheré komunikuesi duhet té zbulojé arsyen pérse! Nése kéndvéshtrimi jo
pozitiv i konsumatorit bazohet né probleme reale, atéheré kompania duhet t’i rregullojé

kéto probleme dhe mé pas t€ komunikojé kété “element” té ri té saj.

Preferenca. Né rastet e tregjeve me shumé konkurrencé, audienca e synuar mund té pélgejé
produktin por mund té mos e pélgejé até ndér té tjeré. Né kété rast, komunikuesi duhet té
zhvillojé preferencé konsumatore duke krahasuar cilési, vleré, performancé dhe elementé té

tjeré me konkurrenté té ngjashém me té.

Bindja. E gjithé sfida e menaxheréve té marketingut éshté t’i bindin konsumatorét e tyre
aktualé dhe mbi té gjitha ata potencialé pér té kaluar né stadin tjetér té procesit, gé éshté
aktualisht blerja. Né mjaft situata, audienca e synuar mund té preferojé njé produkt té
caktuar por nuk zhvillon bindje pér blerjen e tij. Detyra e komunikuesit éshté té krijojé

bindje dhe tentativa pér blerje né audiencén e tij té synuar.

Blerja. Hapi i fundit éshté blerja. Disa anétaré té audiencés sé synuar mund té kené bindje
gé duan té blejné produktin, mirépo mund t& mos jené gati pér té kryer procesin e blerjes

(pér arsye té tjera personale té tyre, psh shumés sé caktuar té parave, etj). Duke u pérballur
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me kété situaté, komunikuesi duhet t’i drejtojé kéto konsumatoré drejt hapit final, mbase
duke ofruar njé ¢cmim té ulét, oferta té pérkohéshme ose thjesht duke i Iéné ata té provojné

produktin falas.

Studiues dhe specialisté té fushave té komunikimit jané gjithmoné né debate me njéri —
tjetrin pérsa i pérket vlefshmérisé sé komunikimit personal dhe atij jo personal. Nga
kéndvéshtrimet e tyre dhe nga eksperienca e ditéve té sotme, arrijmé né konkluzionin se
media masive mund te ndihmojé né nxitjen e komunikimit personal; ndérsa komunikimi
personal ndikon né sjelljet personale (La Ferle & Edwards, 2006). Kjo na sugjeron se
ndérlidhja e kétyre dy kanaleve t& komunikimin do té rrisé akoma mé shumé mundésiné e
pérmbushjes sé objektivave té komunikimit dhe rrjedhimisht suksesin e organizatés,

biznesit.

2.3.1. Procesi i rritjes sé motivimit té konsumatoréve

Ekzistojné mé shumé se njé mundési pér té influencuar individét qé té krijojné sjellje té
pélgyeshme kundrejt markave, ose té veprojné né ményra té déshiruara nga komunikimi i
marketingut. Strategjia mé e sakté pér kété ndikim éshté e varur nga karakteristikat e
konsumatoréve (motivimet e tyre, mundésité, dhe aftésité pér té pércjellé mesazhet e
markom-it), dhe nga fugia e markave (Shimp, 2013).

Nése konsumatorét jané té interesuar gé té mésojné pér njé produkt, dhe marka e njé
kompanie ka njé avantazh konkurrues té garté kundrejt markave té tjera, atéheré taktika e
pérndjekjes éshté e qarté: krijo njé mesazh gé u tregon individéve saktésisht pérse marka
juaj éshté superiore. Pérfundimi duhet té jeté po aq i garté: konsumatorét do té binden nga
argumentat tuaja qé do té ¢ojné né ndérimin e sjelljes dhe ka njé mundési shumé té madhe
gé ata té zgjedhin markén tuaj kundrejt ofertave konkurruese. Megjithaté, né realitet
shumica e produkteve jané té ngjashém, dhe si pasojé, konsumatorét nuk jané shumé
entuziasté né kushtimin e vémendjes kundrejt mesazheve té cilat mundésojné pak
informacion (Keillor, 2007). Rrjedhimisht, komunikuesi i marketingut, i pérballur me kété

situaté duhet té gjejé ményra pér té rritur entuziazmin e konsumatoréve né até ményré qé
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ata té dégjojné ose té lexojné informacionet e dérguara nga ata. Né kété ményré,

komunikuesit e marketingut duhet té rrisin faktorét e motivimit, mundésive dhe aftésive.

Motivim pér té pritur mesazhet

Belch dhe Belch (2007) deklarojné se ka dy forma vémendjeje: e vullnetshme dhe e
pavullnetshme. Vémendje e vullnetshme pérdoret kur konsumatorét i kushtojné vémendje
njé reklame ose mesazheve té tjera té markom-it, té cilat jané perceptuar si té
domosdoshme té nevojés sé tyre pér té bleré produkte té caktuara. Né fjalé té tjera,
mesazhet priten né ményré té vullnetshme, nése ata jané té perceptuara si té pérputhshme
me nevojat e tyre. Komunikuesit e marketingut térheqin vémendjen e vullnetshme, duke iu

shfaqur térhegés nevoja pér informacion té konsumatoréve.

Vémendje e pavullnetshme, nga ana tjetér, ndodh kur vémendja kapet nga teknikat e kapjes
sé vémendjes dhe jo nga interesi vetjak i konsumatorit pér té marré informacione pér njé
céshtje té caktuar. Stimuj té réndésishém, té rrallé, piktura komplekse, reklama né radio ose
TV, si dhe reklamat nga mé té cuditshme gé shfagen né emisione té ndryshme televizive,
jané disa nga teknikat e pérdorura pér té térhequr vémendjen e konsumatoréve (Keillor,
2007).

Apelim kundrejt nevojave informative

Né té shumtén e rasteve, konsumatorét i kushtojné vémendje mesazheve té cilat i plotésojné
nevojat e tyre informative, ose gé i japin kénaqgési kur i dégjojné, ose shohin. Pérsa i pérket
nevojave informative, konsumatorét térhigen nga ato nxitje gé mbulojné fakte ose figura té
vlefshme pér ta (Shimp, 2013). Reklama té sistemuara garté dhe fjalé té théna nga njeréz té
ndryshém pér apartamente, per shembull, do té merren nga personi qé po kérkon kété

informacion, edhe nése ai nuk do té ishte duke paré pér njé té tillé.

Sipas Scott (2010), nevojat pér informacion jané té plotésuara kur konsumatorét marrin
mesazhet gé i béjné ata té ndihen miré dhe i ndihmojné né nevojat e tyre té kénagésisé.
Individét kané mé shumé mundési té pércjellin ato mesazhe gé kané lidhje me kohé té
bukura, kénagési dhe gjéra gé kané vleré né jeté. N& ményré té ngjashme, reklamat pér
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produktet ushgimore, reklamohen mé sé shumti pérgjaté oréve kur individét jané mé té
uritur. N& ményré interesante vérehet né media, se pér shembull, restorantét dhe fast —
food-et reklamojné né radio pérgjaté oréve té paspunés. Reklamuesit e fast — food
gjithashtu promovojné produktet e tyre edhe né televizion né orét e vona té natés, pér té
njéjtén arsye si ajo e méparshmja. Né kété piké éshté e kuptueshme se, koha mé e
pérshtatshme pér té arritur konsumatorét me mesazhe éshté koha kur ata kané njé nevojé té

caktuar pér njé kategori produktesh, né té cilén marka joné bén pjesé (Keillor, 2007).

Pérdorimi i stimujve té reja

Ka plot ményra té pérdorura nga komunikuesit e marketingut pér té térhequr vémendjen e
pavullnetshme. Né pérgjithési, mesazhet e reja jané té pazakonta, té dallueshme, ose té
paparashikuara. Stimuj té tillé kané tendencé té prodhojné njé vémendje mé té madhe se ata
gé jané rutiné ose té familjarizuara nga konsumatori (Shimp, 2013). Kjo mund té
pérshkruhet nga koncepti i sjelljes sé genieve njerézore. Individét pérshtaten me kushtet
pérreth tyre: kur njé nxitje béhet e njohur, individét béhen té pandjeshém ndaj saj.
Psikologét i referohen késaj si zakon. Pér shembull, nése je duke i dhéné makinés dhe kalon
njé billboard né rrugé cdo dité, ti me shumé siguri e vé re até ¢do dité e mé pak. Nése
billboard-i do té lévizej (higej) nga ai vend, ti me shumé siguri do ta dallosh até. Pra, né
fjalé té tjera, ne vemé re dicka kur ajo mungon ose nuk éshté mé aty.

Pérdorimi i intensivitetit

Intensiviteti rrit mundésiné pér té térhequr vémendje. Kjo pér shkak se éshté e véshtiré pér
konsumatorét té ménjanojné kéto stimuj, si té shkosh drejt vémendjes sé pavullnetshme.
Dikush thjesht ecén né njé gendér tregtare, dygane, ose supermarket dhe véshtron paketime
té ndryshme, shfagje, muziké dhe ndjen aromé né ményré gé té vlerésojé mundin e
komunikuesve té marketingut pér té térnequr vémendje. Gjithashtu, pérdorimi i personave
té njohur né reklama éshté njé ményré pér té térhequr vémendje pasi ata térhegin audienca
té pérzgjedhura. Reklamat, gjithashtu, pérdorin né ményré intensive ngjyra té theksuara pér
té térhequr vémendjen e konsumatoréve ndérkohé gé ata jané duke lexuar ndér faget e njé
reviste (Shimp, 2013).
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Pérdorimi i lévizjeve

Reklamuesit shpesh heré pérdorin lévizje pér té térhequr dhe drejtuar vémendjen e
konsumatoréve kundrejt njé marke (Percy, 2011). Lévizja pérdoret mé sé shumti né
reklamat televizive, qé njékohésisht éshté njé mjet mjaft i fugishém. Megjithaté, ¢éshtja
éshté mé e ndérlikuar né rastin e reklamimit né gazeta ose revista, té cilat kané njé formé
mé té qgéndryeshme reklamimi. Rrjedhimist, teknikat artistike dhe fotografike kané
mundésuar té prodhojné njé ngjashméri lévizjeje, megjithése asgjé nuk léviz né realitet).
Objekte gé bien (p.sh njé monedhé qé éshté duke réné né toké), individé qé duket sikur po
vrapojné, makina né lévizje, jané disa nga teknikat e pérdorura né reklamat né print pér té

térhequr vémendje.

Motivmi pér té pritur dhe shqyrtuar mesazhet

Té rrisésh procesin e motivimit do té thoté gé njé marrés i reklamés ka rritur interes né
leximin ose dégjimin e njé mesazhi reklame né ményré qé té pércaktojé cfaré ajo do té thoté
gé mund té jeté e vlefshme (Percy, 2011). Pérmes pérfundimeve té tjera té déshirueshme,
rritja e procesit té motivimit ka treguar se e forcon ndikimin e sjelljen mbi blerjen e markeés.
Pér té pérmirésuar motivimet e konsumatoréve né procesin e informacionit té markeés,
komunikuesit e marketingut b&jné dy gjéra: (1) rrisin réndésine e markés tek konsumatorét,
dhe (2) rritin kuriozitetin rreth markeés.

Sipas Keillor (2007) metodat pér té rritur réndésiné e markés pérfshijné pérdorimin e
pyetjeve retorike, imazheve té frikés, dhe paraqitjes dramatike pér té rritur réndésiné e
markés né interesat e veté konsumatoréve. Rritja e kuriozitetit pér markén mund té kryhet
duke pérdorur humor, duke paragitur pak informacion né mesazh (dhe njékohéshit duke
nxitur konsumatorin pér t€ menduar mé pas pér kété marké), ose duke hapur njé mesazh
me surprizé. Pérdorimi i surprizave térheq vémendjen e lexuesve dhe u jep atyre arsye pér

t’u pérfshiré mé shumé né reklamé.
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Mundési pér té kuptuar informacionin

Mesazhet e marketingut nuk kané mundési vlefshmérie, nése konsumatorét nuk i kuptojné
ato dhe nuk jané té afté t’i lidhin ato me informacionet e tjera té lidhura me kété kategori
produkti (Kotler, 2003). Rrjedhimisht, synimi i komunikuesit éshté té arrijé gé
konsumatorét té ¢’kodojné informacionin dhe ta béjné até sa mé té thjeshté t¢ mundur né
kohé té shkurtér. Sekreti né lehtésimin e késaj procedure éshté pérséritja: komunikuesi i
marketingut duhet té pérsérité informacionin e markeés, té pérsérité skena té veganta, dhe té
pérsérié reklamén né disa raste. Népérmjet pérséritjes, konsumatorét kané njé mundési mé
té madhe pér té ¢’koduar informacionin e nevojshém qé komunikuesit déshirojné té

tejcojné.

Mundésia pér té ulur kohén e shqyrtimit

Mundésia pér té shqyrtuar rritet mé shumé nése komunikuesi merr masa té sakta pér té ulur
kohén gé konsumatori do té lexojé, dégjojé dhe sé fundmi té dallojé garté kuptimin e
mesazheve té markom-it. Pérdorimi i pikturave dhe imazheve né mesazhe i jep mundésiné
konsumatoréve té lexojné dhe té ¢’kodojné mesazhin mé lehtésisht (Percy, 2011). Kjo
shkon me shprehjen gé njé pikturé éshté e vlefshme sa njé mijé fjalé.

Mundésia pér té hyré né strukturén e njohurisé

Struktura e njohurisé pér njé marké pérfagéson lidhje né kujtesén afatégjaté té
konsumatoréve né lidhje me markén dhe mendimet, ndjenjat dhe shpresat gé ata kané pér
kété marké. Né pérgjithési, individét jané mé shumé té predispozuar té pérpunojné njé
informacion té ri gé lidhet me dicka gé ata e njohin ose e kuptojné tashmé. Pér shembull,
nése dikush di shumé pér kompjuterat, atéheré informacioni i prezantuar né gjuhén e
kompjuterave éshté i njohur pér té. Detyra e komunikuesit té marketingut éshté té
mundésojé konsumatorét pér té hyré né strukturén e njohurisé gé ata tashmé kané ose té
krijojné njé strukruré njohurish té re (Percy, 2011). Pér té lehtésuar hyrjen né strukturén e
njohurive té konsumatorit, komunikuesit e marketingut duhet t¢ mundésojné njé kuptim pér
tekstin ose pikturat. Strukturat verbale, né njé ményré mundésojné njé kontekst. Kjo do té

thoté qé pikturat né njé reklamé jané té vendosura né njé kuptim ose, kur éshté e nevojshme
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edhe me fjalé ose fjali té caktuara, né ményré gé marrési i reklamés té kuptojé mé mire

informacionin e markés dhe ¢éshtjet ky¢ té mesazhit té markom-it.

Konkretizimi

Konkretizimi éshté pérdorur gjerésisht né reklamim pér té lehtésuar procesin e marrjes sé
informacionit nga konsumatorét (Percy, 2011). Konkretizimi bazohet né idené gé individét
duhet té mbajné mend dhe té rikujtojné informacion té prekshém dhe jo abstrakt. Kérkesat
pér njé marké jané mé konkrete kur ato kryhen né ményré té perceptueshme, reale, evidente
dhe té gjalla. Konkretizimi pérmbushet ku pérdoren fjalé dhe shembuj konkrete.

2.4.Réndésia e vendosjes sé objektivave

Reklama éshté njé formé e hershme e komunikimit dhe ndodh né shumé kultura né boté.
Kulmin Kkjo industri e arriti né shekullin e XX, me zhvillimin e metodave té ndryshme té
komunikimit masiv dhe me pérsosjen e modeleve reklamuese. Formati mé i hershém i
reklamave ka gené ajo me sinjalistikén e jashtme, até rrugore, dhe mé pas reklamat né
mediat masive. Zhvillimi i késaj industrie ka ardhur si pasojé e disa faktoréve, por faktori

mé kryesor lidhet me faktin se kompanité mediatike identifikuan até si njé biznes té madh.

Né gjuhén e pérditshme té biznesit pérdorimi i reklamés lidhet fort me realizimin e shitjeve
pér produkte dhe shérbime. Sipas Banerjee dhe Bandyopadhyay (2003) reklama kété e bén
né forma té ndryshme. Disa reklama krijohen posacérisht pér té gjeneruar shitje, duke
komunikuar “ulje” ose ndonjé pérparési tjetér konkurruese té produktit, shérbimit. Disa
reklama té tjera jané thjesht informuese, duke edukuar né kété ményré audiencat e
ndryshme. Reklamat pérdoren masivisht edhe pér té krijuar marka ose pér té luajtur me
perceptimet e individéve rreth produkteve dhe shérbimeve. Kompanité, té vogla ose té
médha qofshin, sipas Dukest (2004) né té shumtén e rasteve kané véshtirési pér té
pérshkruar produktet né reklamat e tyre, vecanérisht nése produkti ose kategoria e produktit
éshté e re né treg. Vitet e fundit kérkimet kané treguar se sukseset mé té médha té

marketingut kané ardhur nga reklamat me shpjegime bazike té produkteve. Duke i analizuar
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me kujdes faktorét gé ndikojné mbi sjelljet e konsumatoréve pér blerje, kompanité e
“zgjuara” kané identifikuar ményra té dobishme komunikimi me ta, rrjedhimisht,
konsumatorét e kuptojné mjaft miré se ¢faré shesin kompanité dhe se si diferencojné
produktet e tyre.

Njé tekniké mjaft e pérdorur dhe njékohésisht mjaft e studiuar né literaturé pér pozicionime
té vlefshme, éshté pérdorimi i personave publiké né reklama. Studiuesit sugjerojné se figura
e tyre né reklamé ndikon perceptimet e konsumatoréve dhe i shtyn ata mé shpejt drejt
progesit té blerjes. Sipas Hill, Provost dhe Volinsky (2006), personazhet e njohur né
reklama e béjné produktin e reklamuar mé shumé té besueshém dhe ndihmojné né njohjen e
emrit t& markés, né kujtesén e mesazhit, né krijimin e njé imazhi pozitiv dhe i japin
markave té caktuara personalitete té dallueshme. Né lidhje me kété, studiues té ndryshém
kané kryer studime mbi vilefshmériné e perceptimit té konsumatoréve né lidhje me modelin
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Thuajse té gjithé kané arritur né konkluzionin
se personazhet publiké né reklama mund té influencojné té dyja gjinité, edhe pse mé shumé
ndikim ato kané tek meshkujt. Gjithashtu, efekti mé i madh i AIDA ishte tek aftésia e
personazhit publik né reklamé pér té mbérthyer vémendjen (pra né hapin e paré t€ modelit).
Megjithaté, duhet theksuar fakti se audiencat nuk kané po té njéjtin ndikim edhe né hapat e
tjera té modelit AIDA.

Perceptimi éshté realiteti

Krijimi i kuptimit né botén komerciale éshté i réndésishém dhe njékohésisht enigmatik.
Nga dizajni i produktit dhe paketimi deri tek reklama dhe shpérndarja, marketierét né
ményré té vazhdueshme kérkojné kuptime strategjike pér té lehtesuar progesin e

komunikimit mes kompanisé dhe audiencave té synuara.

Jack Trout (2007) né njé artikull té botuar né revistén Forbes ka identifikuar se realiteti |
vetém qé ka réndési né treg éshté ajo cka konsumatorét kané né méndjen e tyre. Kjo né
gjuhén e marketingut njihet si “pozicionim”. Sipas Trout (2007) nuk éshté e nevojshme té

krijoni gjéra té reja dhe té ndryshme nga ato gé ka tregu, mirépo manipuloni até cka éshté
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né mendjen e konsumatoréve dhe forcojeni lidhjen me dicka qé ekziston né treg. Kjo lidhje

mund t’u japé njé avantazh diferencues me konkurrentét e tjeré.

Shumékush mendon se ¢éshtja mé e réndésishme né marketing é&shté té bindésh
konsumatorét qé produkti ose shébimi juaj jané mé té mirét. Shpesh heré kemi dégjuar
slogane reklamash si “ne mbase nuk jemi té parét, por jemi mé t€ mirét”, e t€ tjera si kéto.
Ky komunikimi i singerté me audiencat e synuara é&shté i drejté, mirépo nése ju keni njé
produkt gqé hyn voné né treg, atéheré lufta me kompanité ekzistuese té mirépozicionuara né
treg do té ishte mjaft e forté. Sipas Coopley (2008) njerézit i perceptojné produktet dhe
markat gé hyjné té parat né treg si mé superioré. Ndaj, sipas Trout (2007) né njé treg té
mbushur me produkte té ngjashme si ky i sotmi, lufta e marketingut kryhet mbi perceptimet
e njerézve dhe jo mbi produktet.

Cka u tha mé sipér, mbéshtetet edhe né kérkimet e Willson dhe Gilligan (2005) ku
konsumatorét jané vazhdimisht duke marré, pérdorur, ndaré pérvojat dhe disponojné
produkte vecanérisht né bazé té kuptimeve nga reklamat, faget e internetit, e té tjera si kéto.
Megjithaté, pavarésisht rolit té padiskutuar té marketingut dhe veprimtarive té komunikimit
miks, kuptimi ka qené pér njé kohé té gjaté, dhe me shumé gjasa do jeté pér vite té téra né
vijim, njé dukuri mjaft kompleks pér t’u teorizuar dhe pér t’u studiuar.

Hedhja e produkteve té ngjashme né treg éshté njé veprim i pamenduar, mirépo njésoj éshté
edhe hedhja né media e dy reklamave té ngjashme. Dy kompani nuk mund té z&né té njéjtin
imazh né mendjen e konsumatoréve” (Trout, 2007). Praktikisht, kompanité e masin
vlefshmériné e fushatave té tyre reklamuese né bazé té shitjeve gé ata gjenerojné né muaj,
né gjashté mujor ose né njé vit. Té influencuar nga paniku i humbjes sé shitjeve,
menaxherét marrin vendime pér té zgjeruar linjén e tyre té produkteve, pér té ofruar
produkte pér masén, targetojné grupe té gabuara, e té tjera si kéto. Né vend gé té
pérgéndrohen né segmentin e tyre té tregut dhe té ofrojné dhe komunikojné até cka
audiencat e tyre duan, ata i drejtohen masés. Sic thoté edhe Kotler dhe Caslione ( 2009) né
ditét e sotme marketingu masiv ka vdekur dhe kompanité duhet té shkojné gjithmoné e mé
shumé drejt marketingut té targetuar! Megjithaté, duke iu referuar modelit AIDA, né
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studime té ndryshme éshté véné re se reklamat kané njé ndikim té madh vetém mbi hapin e
paré t& modelit. Ndérkohé, synimi i menaxheréve éshté qé ti drejtojé konsumatorét nga hapi
I paré drejt t& fundit, veprimit drejt blerjes. Duke gené se fushatat e komunikimit té
marketingut zhvillohen pér té pérmbushur objektivat e marketingut, atéheré né té shumtén e

kompanive Ky buxhet ndahet midis veprimtarive ATL dhe BTL.

Secila prej kétyre veprimtarive arrin komunikim me audienca té caktuara dhe synon té
krijojé efekte té caktuara. Sipas Kotler dhe Caslione (2009) fushatat e komunikimit synojné
té krijojné vlera konjitive; afektive dhe sjelljeje tek audienca e synuar. Pér shembull, sipas
kategorive t€ mésipérme jané€ “njohuria e markés” (konjitive), “pozicionimi i markes”
(konjitive, afektive), “pélqyeshméria e markés” (afektive) dhe “zgjedhja e markés” (sjellja).
Mundésia qé audiencat té cilét ekspozohen ndaj mesazheve reklamues do té shkojné tek té
gjitha kéto faza, éshté né varési té aftésive dhe motivimit pér té kuptuar mesazhet gé i

ofrohen atyre.

2.5.Cfaré blihet realisht né tregun e sotém?

Sipas Percy (2011) kostoja e krijimit té njé marke té re éshté aférsisht $100 milion, me njé
probabilitet 50% suksesi ose déshtimi. Rrjedhimisht, nuk éshté njé surprizé gé kompanité té
cilat kérkojné té zgjerojné tregun e tyre preferojné té blejné marka ekzistuese né treg
(kompani té médha shpesh shkrihen ose krijojné aleanca té caktuara me njéra — tjetrén). Né
historiné e tregut global ka plot shkrirje dhe blerje t€ markave t¢ médha. Konsiderojmé
rastin kur né 1985 Philip Morris bleu General Foods pér $ 5.6 bilion. Tre vite mé voné
gjigandi i cigareve mori edhe asetet e kompanisé Kraft pér rreth 13 billion dollar (Percy,
2011). Megjithése termi “produkt” dhe “marké” pér konsumatorét éshté shpesh e njéjta gjé,
pér agjencité e médha né boté té reklamave ata kané njé diferencé té madhe! Sipas Kotler
(2006), njé produkt &shté “dicka q€ i1 ofron konsumatoréve njé funksionalitet t€ caktuar”.
Ndérsa, njé marké éshté njé emér, simbol, dizajn, ose shenjé gé e rrit vlerén e njé produkti
pértej funksionit bazé té tij. Rrjedhimisht lind pyetja se pérse kompanité edhe konsumatorét
jané té gatshém té paguajné shuma té médha pér markat? Sipas Howard dhe Kerin (2006)

emrat e markave i shtojné vleré kétyre grupeve. Pér shembull, sipérmarrésit kané njé
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motivim financiar; prodhuesit dhe rishitésit jané t€ motivuar prej ndérlikimeve strategjike
gé ka vlera e markés, si¢ jané avantazhi diferencues né treg, lehtésia e prezantimit té
markave té reja, imazhi i miré gé i transmetohet dyqanit ku shitet produkti, etj.
Njékohésisht, markat gjenerojné trafik, sigurojné njé volum té géndrueshém té ardhurash,

etj.

Pér t& matur vlerén e njé marke pérdoren metoda té ndryshme, por Howard dhe Kerin
(2006) thekson se kéto teknika duhet té jené ose né lidhje me ¢éshtjet financiare ose me
konsumatorin. Né literaturén e marketingut vlera e markés pérgjithésisht ndahet né dy
grupe: ato gé pérfshijné perceptimet konsumatore (psh njohuria, lidhjet e markés, cilésia e
perceptuar) dhe ata gé pérfshijné sjelljen konsumatore (psh besnikéria e markés,
gadishméria pér té paguar njé ¢cmim mé té larté) (Kirchgeorg, Springer dhe Kastner, 2010).
Komunikimi i marketingut konsiderohet ¢do kontakt midis markés dhe tregut. Kjo do té
thoté mé shumé sesa thjesht reklama dhe promocion. Ajo do té thoté ¢do gjé:

> paketim;

> pjesa e jashtme e makinés gé transporton produktin;

> paketimet e produktit pér tregting;

> Kkartévizitat; sponsorizimet;

> sinjalistika né dygane;

» pamja e rafteve né dygane ku produkti do té ekspozohet,
» newsletters — e té tjera si kéto.

Kjo éshté arsyeja se pérse KIM éshté kaq i réndésishém né krijimin e markave té
suksesshme. Menaxhimi i njé marke duhet té koordinojé té gjitha kéto aspekte té

komunikimit t€ markés, né ményré qé té sigurojé njé mesazh té géndrueshém tek audienca.

Duke iu rikthyer asaj se ¢do marké thoté, ne e shohim até né termat e emrit, si dicka qé i

atashohet njé objekti pér té dhéné informacion pér té (Close, Finney, Lacey, dhe Sneath,
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2006). Koncepti i markés shkon pértej emrit ose shenjés sé tij, duke mundésuar
informacion pér té, duke i dhéné kuptim. Dhe ky kuptim zhvillohet ndér vite, si pérfundim i
komunikimit té marketingut t¢ markés. Njé KIM efektiv siguron kontroll rreth kétij
kuptimi. Ideja e markés éshté njésoj e pérdorshme si né industriné e produkteve ashtu edhe
né rastin e politikanéve ose figurave publike. Njé politikan ose njé person publik béhet njé
“marké” kur njerézit mésojné gjéra pér té népérmjet formave té ndryshme té komunikimit
masiv. Esht€ komunikimi né njé ményré ose njé tjetér q€ i mirémban ata si “marka” né treg
(Dekimpe, Francois, Gopalakrishna, S., et al, 1997). Pa té, ai person do té ishte thjesht njé
individ gé punonte né geveri, ose synon pér t’u béré i tillé, ose njé person i panjohur. Njésoj
si me njé produkt ose shérbim, politikanét ose personat publiké té suksesshém duan gé emri
I tyre té keté njé kuptim mjaft specifik né tregun e tyre. Ata duan gé marka e tyre té mbart
njé kuptim té caktuar. Po njésoj si markat e tjera, ata e pérmbushin até népérmjet

pozicionimit efektiv dhe krijojné njé sjellje té favorshme mjaft té forté.

2.5.1. Pozicionimi i Markave

Pozicionimi éshté hapi i paré né krijimin e markave té forta me KIM. Kur mendojmé rreth
pozicionimit t& markave me komunikimin e marketingut dikush mund té kuptojé gjéra té
tjera t€ “pozicionimit” né kuptimin e marketingut. Njé plan marketingu ka zakonisht njé
pozicionim té caktuar pér njé marké né bazé té strategjisé sé tij, t€ c¢cmimit dhe
karakteristikave té produktit, dhe njékohésisht né marrédhénie me segmentin specifik té

tregut.

Pozicionimi né komunikimin e marketingut pérfshin ményrén se si njé marké duhet té
pozicionohet népérmjet njé mesazhi gé do té drejtohet tek audienca e synuar (Gebhardt,
Carpenter dhe Sherry, 2006). Ka dy pyetje thelbésore qé u duhet kthyer pérgjigje pér té
pasur njé pozicionimin e duhur. Nga perspektiva konsumatore, me ¢faré duhet té keté lidhje
pozicionimi? Pérgjigja e késaj pyetjeje e ndihmon pozicionimin e markés pér té optimizuar
njohuriné e saj. Pyetja e dyté lidhet se me cilat benefite duhet té theksohen, né ményré gé té
keni njé komunikim sa mé t€ miré me ofertat e markés? Pérgjigja e késaj pyetjeje do té
ndihmonte né pozicionimin e markés me njé sjellje té forté dhe pozitive (Lim, Acito dhe
Rusetski, 2006).
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Pérpara se kéto pyetje té adresohen, lind nevoja té kuptojmé diferencén midis dy tipeve
bazé té pozicionimit té markés: géndror kundrejt diferencuesit. Njé marké gé éshté e
pozicionuar né gendér mund té shihet si tejcues i té mirave bazike té atij produkti né
krahasim me produktet e tjera té asaj kategorie (Lim et al., 2006). Tregu i konsideron
markat e pozicionuara né gendér si markat mé té mira né njé kategori produkti. Duke marré
kété né konsideraté, komunikimi i tyre i marketingut nuk ka nevojé gé t’i rikujtojé individét
shpesh heré pér pérfitimet e tyre. Mjafton t’i rikujtosh njerézit qé ato marka jané “mé t&é
mirat”. Pozicioni mé i fundit sipas element&ve qendroré éshté kur emri i markés kthehet né
njé term té réndésishém né njé kategori produkti. Kétu mund té pérfshihen marka si Xerox,

Kleenex, etj.

Me té gjithé markat e tjera, duhet té pérdoret njé strategji e diferencuar pozicionimi. Ashtu
sikurse edhe emri tregon, njé strategji e diferencuar pozicionimi pérgéndrohet né ményra té
ndryshme pozicionimi té markés ndaj konkurrentéve né treg. Kjo arrihet duke vézhguar pér
njé element specifik qé éshté i réndésishém pér audiencén e synuar, dhe gé ata mendojné se
mund té binden se ai element e bén kété marké mé té miré se ato té konkurrentéve. | vetmi
pérjashtim i késaj éshté kur marka besohet se éshté po ag e miré sa lideri i atij kategorie
produkti, vecanérisht kur ajo ka njé ¢mim edhe mé té ulét. Né até rast, menaxheri duhet té
zgjedhé té pérdoré njé strategji géndrore pozicionimi sepse marka do té shihet gé ka té

gjitha pérfitimet sikurse edhe ajo lider e kategorisé sé produktit.

Pasi vendoset struktura bazike e pozicionimit, nése marka do té jeté e pozicionuar si
gendrore ose e ndryshme, vjen koha pér t’u marré me ato pyetjet gé u shtruan pak mé lart.
Hapi i paré né marrjen e pérgjigjeve té atyre pyetjeve éshté té kuptojmé se si konsumatorét
e shohin njé kategori produkti.

Dy kriteret mé shpesh té pérdorura né pozicionimet né treg jané strategjia e ¢mimit dhe
elementeve pérbérése té produktit (Machand, Dube, Goh. dhe Chintagunta, 2003). Nése
nuk ka produkte me ¢mim té ulét dhe cilési té larté né treg, dhe marxhinat e produktit mund
ta pérballojné kété, njé manaxher mund té vendosé té pozicionojé né kété ményré markén e

tij. Sipas Machand et al (2003) kjo do té keté njé efekt té drejtpérdrejté né strategjité e
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komunikimit té marketingut. Mirépo, kjo nuk tregon se pozicionimi duhet t& ndodh
specifikisht mbi ¢mimin e ulét. Do té kishte mé shumé kuptim nése riforcohet imazhi i
cilésisé nén dritén e strategjisé sé ¢cmimeve té uléta, pér t’i siguruar pérdoruesit se cilésia e
produktit nuk do té sakrifikohet nga ¢cmimi i ulét. Synimi éshté: té kuptohet se si e sheh
konsumatori tregun. A e besojné ata, apo duhet té nxiten gé ta besojné se produktet me

cilési té larté né kété kategori mund té shiten me ¢cmim té ulét?

2.5.2. Kuptimi Social i Markave

Kuptimi i markave shkon pértej ideve tradicionale té mundésimit té€ informacionit dhe
kuptimit té tyre. Markat shpesh prezantojné, ose edhe mund té pérdoren pér té Krijuar
kuptime sociale (Elliott & Percy, 2007). Brenda njé gasjeje shogérore (sociale), pértej
gjérave té tjera, markat mund té jené kanale pér diferencime sociale ose integrime, si edhe
pér komunitete markash. Kjo vjen si pasojé e kuptimeve personale gé markat mund té

mbartin.

Njerézit shpesh mendojné pér marka né terma té karakteristikave njerézore. Kjo vjen si
pérfundim i atyre personave gé pérdorin marka té caktuara ose mbase té njé personazhi té
njohur publik gé e zotéron até produkt. Kjo mund té ndodhé gjithashtu né ményré indirekte
nga komunikimi i marketingut, ¢do gjé nga reklama ose simbolet e lidhura me até markeé
(Aaker, 1997). Njé tjetér faktor né personalizimin e kuptimit t¢ markés vjen nga lidhjet
emocionale gé njerézit kané me markat (Lim et al., 2006).

Ka njé diferencé té theksuar né ményrén se si e kuptojné meshkujt dhe femrat té njéjtén
reklamé (Outland, Cromartie, Johnston dhe Borders, 2010). Kjo vjen si rrjedhojé e
ndryshimeve né motivime té femrave ndaj meshkujve pér té pérdorur produkte té caktuara,
por nuk ka dyshim gé komunikimi i markeitngut mund té informojé diferencime sociale.
Kjo ofron njé mundési pér pérdorimin té vlefshém té KIM pér té reflektuar identitetin e
gjinisé né krijimin e strategjisé pér diferencimin social t& markés; ose nga ana tjetér, pér té
implementuar strategji krijuese té ndryshme pér té minimizuar diferencimin. Njé program i
vlefshém KIM éshté esencial pér njé strategji diferencuese sociale pér markén, sepse njé

strategji e tillé kérkon mé shumé koordinim dhe kontroll.
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Idea e ndérlidhjes sociale dhe markave, nga ana tjetér, reflekton nocionin qé né pérdorimin
e pérditshém té markave kuptimi i tyre mund té krijojé dhe mbajé marrédhéniet sociale
(Douglas & Isherwood, 1979). KIM mund té luajé njé rol kryesor né zhvillimin e
komuniteteve t& markave. Eshté viefshméria e koordinimit t& KIM gé siguron njé mesazh
korrekt dhe té géndrueshém. Pértej késaj, si pjesé e programit KIM njé marké mund té rrisé

komunitetet e markés népérmjet veprimtarive (aktiviteteve) si “festat e markés”.

Kuptimi social i markave vjen gjithashtu nga komunikimi i marketingut: pozicionimi dhe
sjellja e markés (Outland, et al, 2010). Patjetér, si produkti ashtu dhe kuptimi social i tij
kané té pérfshiré shumé veprimtari. Nése dikush nuk éshté né dijeni pér njé marké, ata nuk
kané si ta dijné pozicionimin e tij. Nése dikush nuk i kupton sakté mesazhet pér njé markg,
ka pak mundési gé ata té arrijné né njé sjellje pozitive té asaj marke. Pozicionimi dhe sjellja
e markés mundésojné bazat e krijimit té vlerave té forta té markés, dhe njékohésisht jané
né zemér té krijimit té njé program strategjik KIM.

2.6.Ndértimi i fushatave té suksesshme té komunikimit

Markat e reklamuara shpesh heré marrin vértetues té ndryshém nga personazhet publike.
Eshté vértetuar se aférsisht njé¢ e gjashta e reklamave né té gjithé botén kané né to
personazhe publike (Shimp, 2013). Rrjedhimisht, pérve¢ vendosjes sé personave publiké
pér té vértetuar reklamén, produkte té caktuara kané edhe personazhe jo publike pér té

VErtetuar.

Yje televizioni, aktoré filmash, atleté té famshém, si edhe personazhe gé nuk jetojné mé,
pérdoren masivisht si figura pér té vértetuar produktet dhe pér té rritur kredibilitetin e tyre.
Reklamuesit dhe agjencité e tyre té reklamimit jané té gatshém té paguajné shuma té médha
pér té vendosur persona publiké né reklamat e tyre, té cilét ka shumé mundési té
respektohen nga audiencat e targetuara, dhe gé shpresohet té influencojné pozitivisht sjelljet
e publikut pér markat e caktuara (Moore, 2005). Eshté treguar gé ¢mimet e stogeve rriten
kur kompanité prezantojné personazhe publiké pér té vértetuar njé marké; edhe ato ulen kur
njé publicitet i keq i b&het markeés.
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Personazhet publiké marrin vlera t¢ médha monetare pér shfagjet e tyre si vértetues té
produkteve té caktuara. Pér shembull, njé lojtar golfi, Tiger Woods fitoi rreth $100,000 né
vit, pér shfagjet e tij si personazh vértetues né veprimtari e reklama. Atleté té tjeré
amerikané qé paguhen shumé pér shfagjet e tyre si vértetues jané lojtarét e basketbollit si
LeBron James ($35 milioné né vértetues produktesh) dhe Shaquille O’Neal ($14 milion),
lojtari i futbollit Peyton Manning ($9.5 milion); ¢iklisti Lance Armstrong ($14 milion), et
(Scott, 2010).

Njé tekniké mjaft e pérdorur vitet e fundit né fushata komunikimi éshté ajo e pérdorimit té
personave te zakonshém, gé do té thoté jo njeréz publiké, si vértetues produktesh né fushata
té ndryshme komunikimi. Rrjedhimisht, personat jo publiké jané mé pak té kushtueshém se
personat publiké, ata e ménjanojné potencialin e I€kundjes sé pérdorimit té “personave té
bukur” t€ cilét mund t€ jené t€ njohur pér faktin se kané bukuri natyrore ose aftési té
vecanta gé i kané béré té suksesshém (Wu, Sinkovices, Cavusgil, et al, 2007). Gjithashtu,
individét e zakonshém té cilét kané pérjetuar personalisht njé marké té caktuar kané njé

nivel ndikimi gé ia tejkalon personave publiké.

Politikanét, aktorét, folésit publiké, profesorét dhe té gjithé ne, né njé moment ose né njé
tjetér pérdorim humor pér té krijuar njé reaksion té déshiruar. Komunikuesit gjithashtu i
kthehen humorit me shpresén pér té arritur objektivat e ndryshme té komunikimit — térhegje
vémeéndje, té informojné konsumatorét pér produktin, ndikimin e sjelljeve, rritjen e kuptimit
té mesazheve reklamuese, etj. Sipas Keillor (2007) pérdorimi i humorit né formate
komunikimi pérbén rreth 25% té té gjitha komunikimeve televizive né Shtetet e Bashkuara,

dhe mé shumé se 35% né Angli.

Njé studim i bazuar né reklama televizive nga katér shtete (Gjermani, Kore, Tajland dhe
Shtetet e Bashkuara) nxorri pérfundimin gé reklama me humor né té gjithé kéto vende ka
mospérputhje me vendimet e tyre. Humori né reklamimet né revistat dhe radiot amerikane
gjithashtu vendos mospérputhshméri. Mospérputhshméria ekziston kur kuptimi i njé
reklame nuk éshté krejtésisht i qgarté dhe shpesh heré konsumatori shpérgéndrohet né
kuptimin e reklamés dhe té zgjidhi mospérshtatjet (Wu, et al, 2007). Kur kuptimi vendoset
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— si, pér shembull, kur humori né njé reklamé éshté identifikuar — njé ndjesi surprize
pérjetohet, dhe kjo éshté njé ndjenjé surprize gé sjell humor si pérgjigje. Né kthim, kjo
pérgjigje humoristike mund té japé njé sjellje té favorshme kundrejt reklamés dhe markés.
Disa nga debatet né lidhje me kété temé kané té bé&jné me céshtjet nése humori éshte i
dobishém dhe se cilat lloje humori do té ishin mé té suksesshém. Njé studim ka rezultuar se
agjensité e reklamave e konsiderojné humorin si vecanérisht efektivé pér térhegjen dhe
krijimin e njohurive té markés (Kotler, 2003). Kéto pérgjithésime jané pérfundim i

studimeve té ndryshme:

1. Humori éshté njé metodé e vlefshme pér térhegjen e véméndjes tek reklamat.

2. Humori nxit pélgimin e reklamés dhe té markés.

3. Humori nuk e vret kuptimin e reklamés dhe mund té rrisi jetégjatésiné e reklamés né
mendjen e konsumatoréve — gjithmoné nése reklama éshté relevante pér markén qé
po reklamohet.

4. Humori nuk ofron njé avantazh (pérparési) kundrejt reklamave pa humor, pér rritjen
e bindjes.

5. Humori nuk ¢on né rritjen e besimit.

6. Natyra e produktit ndikon né mundésine e pérdorimit té humorit. Veganérisht,
humori éshté pérdorur né ményré té suksesshme me marka té vendosura miré né
treg, dhe jo me marka té reja. Gjithashtu, humori éshté mé i pérshtatshém pér
produktet gé ndérthurin mé shumé ndjenja, eksperimente, etj.

Sipas Scott (2010), kur pérdoret saktésisht dhe né rrethanat e duhura, humori mund té jeté
njé tekniké shumé e dobishme reklamimi. Njé ndérlikim i pérdorimit t& humorit éshté
moskuptimi i saj né grupet e ndryshme demografike té ciléve ju drejtohemi. Pér shembull,
burrat dhe graté nuk jané té kujdesshém njésoj kundrejt reklamave me humor. Si rrjedhim i
diferencave demografike né kuptimin e humorit, kérkimet kané treguar se reklamat
humoristike jané mé efektive se ato jo humoristike vetém kur konsumatorét kané vlerésime
pozitive kundrejt markés gé po reklamohet. Nése gjykimet e méparshme kané treguar se
vlerésimet jané negative kundrejt markés sé reklamuar, reklamat humoristike kané treguar

té jené mé pak té vlefshme se reklamat jo humoristike. Ky pérfundim éshté pjesé e
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marrédhénieve ndérpersonale. Kur ju pélgeni diké, humoret gé ai / ajo bén do t’ju térheqin
mé shumé se dikush gé nuk ju pélgen. Eshté testuar se individét té cilét kané njé nevojé té

madhe pér humor, pérgjigjen mé shpejt sesa ata gé kané njé sens mé té ulét humori.

Duke pérmbledhur ¢’ka u tha deri mé tani, humori né reklama mund té jeté njé mjet shumé
I vlefshém né pérmbushjen e njé séré objektivash komunikimi marketingu. Megjithaté,
reklamuesit duhet té kryejné me kujdes humorin e reklamave té tyre. Sé pari, efektet e
humorit mund té diferencojné, pasi edhe karakteristikat e audiencave té cilét né u
drejtonemi ndryshojné. Sé dyti, pérkufizimi i asaj c¢faré éshté humoristike né njé shtet,
rajon, jo domosdoshmeérisht éshté e tillé né njé tjetér. S& fundmi, njé mesazh humoristik
mund té jeté joatraktiv pér njé audiecé, sagé ata e shmangin pérmbajtjen e mesazhit. Eshté e
domosdoshme té keté njé linjé té kuptueshme né reklamimin e njé informacioni me sasiné e

humorit, né ményré gé té ndikojmé né sjellje dhe géndrimet.

2.7.Réndésia e vlerésimit té fushatave té komunikimit

Te gjithé organizatat né njé ményré ose né njé tjetér e monitorojné dhe vlerésojné
performancén e veprimtarive gé ndérmarrin. Ky monitorim, sipas Kotle, et al (2013), i jep
mundési organizatave t& mésojné dhe té zhvillohen mé tej. Sérisht sipas Kotler, et al (2013)
pérdorimi i komunikimit té marketingut éshté sé pari njé aktivitet menaxherial, i cili kérkon
pérdorimin e kérkimeve rigoroze dhe procedurave testuese, né ményré qé té kemi njé
meényré vlerésimi té vazhdueshme. Kjo éshté e réndésishme pasi planifikimi i komunikimit
pérfshin njé séré aktorésh dhe palésh interesi si edhe té shfrtyézojé shumé burime. Né té
njéjtén kohé, pérfundimet e kérkimit shérbejné si burime té réndésishme pér fushatat e
ardhshme, njékohésisht shérbejné edhe si tregues matés pér marrjen e vendimeve

menaxheriale.

Sipas Scott (2010) vlerésimi i fushatave té komunikimit géndron né dy elementé kryesoré.
Elementi i paré ka té bé&jé me zhvillimin dhe testimin e mesazhit individual gé do tejcohet
tek audienca e synuar. Ndérsa elementi i dyté ka té béjé me ndikimin e pérgjithshém dhe

ndikimin gé fushata do té keté mbi audiencén e synuar, menjéheré pas fillimit té fushatés.
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Sipas Peck dhe Wiggins (2006), ky faktor post — fushaté éshté mjaft kritik, pasi do té

aprovojé ose hedhé poshté strategjiné e pérzgjedhur nga menaxherét.

Secili prej elementéve té komunikimit miks ka nevojé pér njé formé té vecanté testimi, si
pasojé e faktit se cili prej tyre punon né ményré té ndryshme. Pér shembull, promocionet e
shitjeve dhe komunikimi direkt kané forma té thjeshta matjeje. Vlerésimi i tyre béhet né
formé sasiore. Ndérsa, marrédhéniet publike dhe reklama jané pak mé problematike. Né
raste té tillé, Maguire, Ball, dhe Macrae (1999), késhillojné studime gé pérfshijné intervista
té vazhdueshme me njé kampion té madh studimi, né bazé javore ose mujore, me géllimi gé
té mbledhin informacione rreth perceptimet e blerésve pér mesazhet reklamuese.
Perceptimet, sjelljet dhe kuptimet gé kampionet e studimit i japin fushatés mund té
studiohen dhe té pérshtaten né fushatat ekzistuese ose né ato gé do té vijojné. Duke marré
né konsideraté burimet e shumta gé i dedikohen fushatave té& komunikimit, dhe veganérisht
reklamés, éshté mjaft e réndésishme qé kontrollet té béhen né ményré periodike (Howard &
Kerin, 2006).

Qéllimi i kétij kapitulli ishte té kuptonim sa mé shumé rreth konsumatorit té tregut té
sotém. U kuptua se si funksionon procesi i blerjes sé konsumatoréve dhe se cilat jané
ményrat gé strategét e marketingut duhet té ndjekin pér ta pérshpejtuar kété proces.
Interneti dhe zhvillimet teknologjike kané luajtur njé rol té réndésishém né sasiné e
informacionit gé konsumatorét kané sot dhe rrjedhimisht e kané béré progesin e
komunikimit té marketingut edhe mé té véshtiré. Debatet e shumta akademike nxjerrin né
pah réndésiné e sondazheve té tregut dhe pérpunimet e duhura nga stafi i marketingut

pérpara krijimit té fushatés sé rradhés.
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KAPITULLI 11l - PANAIRET SI TEKNIKE E MARKETINGUT TE
EVENTEVE

Peck dhe Wiggins (2006) theksojné se konsumatorét marrin mjaft benefite nga shkémbimet
e marketingut, shkémbime kéto gé shkojné pértej atyre ekonomike. Nése konsiderojmé njé
shembull té thjeshté, ne si konsumatoré blejmé njé makiné pér transport, mirépo vendimin
pér blerjen e njé marke makine ndaj njé tjetre e drejtojné pérfitimet joekonomike, si¢ jané
prestigji (emri i miré / krenaria), siguria, etj. Né té njéjtén ményré, donatorét e organizatave
jofitmprurése drejtohen nga pérfitimet joekonomike, si¢ jané ndjenja e té€ bérit mirg,
krenaria, etj. Rrjedhimisht, sipas Kotler, et al (2013) konkurrenca midis firmave bazohet
shpesh heré né komunikimin e pérfitimeve joekonomike, dhe firmat mundohen té
identifikojné strategji qé né komunikimet e tyre té kené si pérfitimet ekonomike ashtu edhe

ato joekonomike.

Vitet e fundit, po sipas Kotler, et al (2013) njé strategji té cilés po i kushtohet mjaft réndési
éshté ajo e marrédhénieve né marketing. Si rrjedhojé, organizatat duhet t’i shohin
konsumatorét si partneré; duhet té shohin procesin e marrédhénieve me konsumatorét si njé
ményré pér té krijuar vleré pér ta, dhe kjo ményré do ta mundésojé kompaniné pér té gené
mé konkurruese né treg. Marrédhéniet né marketing késhillojné krijimin e marrédhénieve

té vazhdueshme kompani — konsumator (Scott, 2010).

Sic¢ edhe identifikohet né titullin e kétij punimi dhe mé pas edhe né hipotezat kérkimore,
synimi i kétij kérkimi éshté té studiohet pérdorimi i panaireve si njé tekniké marketing
konkurrueshmérie. Teorikisht, strategjité e marketingut té panaireve pérgéndrohen né
krijimin e lidhjeve midis prodhuesve dhe konsumatoréve népérmjet krijimit té historive té
ndryshme pér té krijuar lidhje direkte. Panairet konsiderohen si njé armé e marketingut té
eventeve, e cila i fugizon konsumatorét duke pérdorur histori gé zhvillojné njé ndikim
pozitiv mbi zgjedhjet e konsumatoréve, gé njékohésisht pérmiréson cilésiné e jetés sé

prodhuesve (Dekimpe, M. G., Francois, P. Gopalakrishna, S., et al, 1997).

51



3.1.Pérfshirja e Konsumatorit Népérmjet Marketingut té Eventeve

Marketingu i eventeve pércaktohet si praktika té promovimit té interesave té njé organizate
dhe markave té saj duke i lidhur ato me nje veprimtari specifike té organizatés.
Sponsorizimi mund té jeté pér njé veprimtari ose pér njé organizaté. Né fakt, marketingu i

eventeve nuk zhvillon vetém sponsorizime.

Tregétarét kané paré produktet dhe shérbimet e tyre edhe elementet e tij té marketingut
miks si metodat primare diferencuese kundrejt konkurrencés. Shpesh heré, organizatat e
marketingut jané pérgéndruar mé shumé né até cka konkurrentét kané béré ose jané duke
béré, produktet gé ofrojné, sistemet e tyre té shpérndarjes, politikat e ¢cmimit, mesazhet
reklamuese, e té tjera si kéto, né vend gé t€ mundohen té mésojné até cka konsumatatorét
dhe té tjeré té interesuar déshirojné ose duan té dijné pér markén dhe mé pas té mundésojné
ato. Duke vézhguar konkurrencén si njé forcé drejtuese né treg, shpesh heré e shképut
marketingun e organizatés nga ajo ¢cka éshté pjesa mé e réndésishme e ekuacionit —

konsumatori ose blerési (Keillor, 2007).

Sipas disa studiueséve, synimi kryesor i komunikimit duhet té jeté pérgéndrimi né
pérdoruesin fundor. Konkurrentét jané té réndésishém, por ata nuk duhet t& udhéheqin
fushatat e komunikimit té kompanive. Ményra mé e dobishme pér té krijuar fushata
marketingu éshté té shohin rezultatet e marketingut nga kéndvéshtrimi i konsumatorit dhe
JO nga ato té organizatés sé marketingut apo té konkurrencés. Kjo metodé quhet “nga jashté
- brenda”, né té kundért té asaj mé shpesh té pérdorur “nga brenda - jashté” (Gopalakrishna
& Lilien, 1995). Avraham dhe Ketter (2008) vleréson marketingun e eventeve si njé
tekniké relativisht e re dhe té réndésishme né strategjiné e komunikimit miks. Sipas tyre,
eventet kané njé rol té réndésishém pér té plotésuar funksionin e teknikave tradicionale si
reklama dhe promocioni. Né SHBA mé shumé se 96% e kompanive e vendosin kété
tekniké né strategjité promocionale té tyre. Teorikisht, marketingu i eventeve do té thoté té
fitosh respektin e konsumatoréve. Ajo sot konsiderohet si njé tekniké mé vete, pasi
pérgéndrohet né eksperiencat e konsumatoréve duke i trajtuar konsumatorét njékohésisht
nga ana emocionale dhe ajo racionale. Komunikimi népérmjet eventeve pérfshin veprimtari

promocionale té konceptuara pér té komunikuar me audiencat dhe pér t’i shtuar vleré
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eksperiencave té tyre té konsumit. Njékohésisht eventet krijojné mundési pér té pérfshiré
konsumatorin me kompaning, markat, dhe komunitetin. Eventet krijojné njé kuptim social
pér pjesémarrésit dhe rritin nivelin e tyre té pérfshirjes. Nga ana tjetér, pjesémarrésit kané
mé shumé gjasa gé té shfagen dhe té reagojné ndaj mesazheve té marketingut dhe imazheve
gé lidhen me até event, té cilat do té shfagen tek ta edhe me metoda té tjera si reklama, PR,
etj. (Percy, 2011).

3.2.Karakteristikat e panaireve

Ideja e takimit né njé vend té vetém té shitésve dhe blerésve nuk éshté njé dicka e re. Né
fakt, kjo praktiké ka shekuj gé pérdoret me sukses nga kompanité si njé formé
promocionale, dhe jo vetém (Craig & Hall, 1994). Scott (2010) mendon se kjo formé ka
shérbyer mé sé miri pér té shpjeguar se si funksionon edhe Interneti né kohét moderne.
Pikérisht, ata i referohen Internetit si njé formé panairi virtual, si njé forum ku blerésit dhe
shitésit takohen, shohin, diskutojné, dhe mbledhin informacion dhe né fund blejné produkte
dhe shérbime.

Panairet jané té orientuara ndaj pérdoruesve industrialé ose konsumatoréve finalé dhe mund
té jené té pérgjithshme ose té specializuara pér produkte ose tregje té caktuara. Sipas Craig
dhe Hall (1994), panairet e produkteve pér konsumatorét jané mé té médha dhe zgjasin mé
shumeé dité, né krahasim me panairet e speicalizuara pér industriné. Kéto lloj panairesh jané
mé shumé té segmentuara.

Ka njé séré arsyesh pérse kompanité duhet té ndérlidhin panairet né komunikimet e tyre té
marketingut, mirépo arsyet mé té réndésishme nuk duket se jané “té€ prodhojné shitje” ose
“pasi konkurrentét jané atje”, por t€ takojné konsumatorét potencial dhe t’i inkurajojné ata
ti provojné produktet dhe té krijojné marrédhénie afatgjata me kompaniné, té krijojné né
kété ményré njé identitet pér korporatén dhe té zhvillojné studime tregu. Sipas Becerra dhe
Gupta (2003) panairet nuk mund té konsiderohen si teknika té izoluara, por né vijushméri
me teknikat dhe veprimtarité e tjera t& marketingut gé kompania pérdor pér té krijuar dhe
mirémenaxhuar marrédhéniet me blerésit. Né té gjithé botén, industria e panaireve gézoi njé
hov té madh pas viteve ’90.

Sipas Dekimpe, et al. (1997), duke gené njé pérbérés mjaft i réndésishém e marketingut
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miks pér shumé produkte industriale qofté né SHBA ashtu edhe né Europé; mé konkretisht
ata zéné rreth 10% té buxhetit té firmave amerikane dhe mé shumé se 20% té atyre
europiane.

Ndérgjegjésimi i menaxheréve pér té monitoruar vlefshmériné e programit té tye
promocional ka béré gé, panairet té jené njé element i réndésishém né komunikimin miks té
té gjithé kompanive. Percy (2011) ka identifikuar se né vitin 1995 numri i panaireve té
organizuara né Angli ishte 773, ndérsa né 2005 ai arriti 944 (Advertising Association,
2008).

Pikat e forta té panaireve

Sipas Falk (1982) nése arrihet té kontrollohen kostot e pérfshira né pérdorimin e panaireve,
kjo do té thoté gé ajo éshté njé tekniké e vlefshme dhe e frytshme pér té komunikuar me
konsumatorét. Kostot pér porosi né panaire jané bazé pér té vendosur suksesin ose jo té
tyre. Megjithaté, sipas Slater dhe Olson (2000) kjo mund té jeté edhe njé tregues fallco, pasi
suksesi i vérteté nuk mund té matet vetém nga numri i porosive, pasi ka njé séré faktorésh
gé mund té ndikojné, si psh historiku i produktit né treg, koha e kryerjes sé porosive, etj.
Nése njé produkt paragitet pér heré té paré né njé panair, késhillohet gé kjo paragaitje té
ndérlidhet fort edhe me njé fushaté t& miré PR né ményré gé té krijohet njé ndikim i miré
pér ditét e panairit.

Panairet konsiderohen si njé burim i miré informacioni pér konkurrencén, blerésit, si edhe
pér zhvillimet e tregut. Por mbi té gjitha, panairet i japin mundési kompanisé té takohet
ballé pér ballé me konsumatorét, népérmjet bashkéveprimit personal, ¢ka éshté mjaft e
réndésishme pér té zhvilluar marrédhénie afatgjata. Pér mé tepér, gjaté kétyre
prezantimeve, atyre mund tu demonstrohen produktet, mund té negociohet pér ¢cmimet,

mund té diskutohen ¢éshtje teknike, té zhvillohen besime té ndérsjellta, etj. (Scott, 2010).

Pikat e dobéta té panaireve

Njé ndér pikat e dobéta mé té médha té panaireve qé Scott (2010) ka identifikuar, éshté
koha e kufizuar menaxheriale pér planifikimin dhe zbatimin e tyre.
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Ndérsa njé tjetér ¢éshtje ka té béjé me mobilizimin e forcés shitése né ambjentet e panairit.
Duke gené se panairet jané njé vend takimi midis shitésve dhe blerésve, e gjithé fugia e
shitjes duhet t& mobilizohet aty. Mirépo, kjo mund té lejé pa shérbyer ato zona té tregut té
cilat mund té kené kérkesé pér produkte (Slater & Olson, 2000).

Gjaté veprimtarisé sé panairit i duhet béré njé analizé vizitoréve, gjé gé do té lehtésojé né
identifikimin e blerésve cilésoré. Numri i vizitoréve né njé panair nuk mund té konsiderohet
si njé tregues i sigurté suksesi pér kompanité pjesémarrése, pasi pjesa dérrmuese e tyre
mund té mos jené blerés potencial, ose ata mund té mos jené té interesuar direkt me

industrité pjesémarrése né panair (Kalra & Shi, 2001).

3.3.Réndésia e miréorganizimit té panaireve

Panairet jané njé formé mjaft e heréshme marketing dhe né gjuhét e huaja gjendet e
shprehur né forma té ndryshme, mirépo sido gé té thirren ato nénkuptojné té njéjtin tip
evente. Panairet mund té jené ndér sektoriale ose veganérisht pér njé sektor té tregut.
Gjithashtu, né varési té audiencés qé synon panairi mund té ndahen né: panaire

ndérkombétare, rajonale, kombétare ose lokale.

Pérpara se té merret vendimi pér té organizuar njé panair, éshté e réndésishme té kuptohet
se cfaré e pércakton pjesmarrjen né panair, qofté nga pjesémarrésit ashtu edhe nga vizitorét,
cilat jané nevojat dhe pritshmérité e tyre. Né bazé té tyre vlerésohet suksesi ose déshtimi i
eventit. Pyetja e paré qé té vjen né mendje éshté: pjesémarrésit vijné né panaire pér té kryer
biznes? Mirépo nése éshté ky pikérisht motivimi kryesor, realiteti &shté mé kompleks se
kag. Té organizosh njé panair do té thoté qé té organizosh dicka qé éshté e vendosur mjaft
miré né treg, prej vitesh tashmé. Ndaj, pyetjet qé shtrohen duhet té jené: ¢cfaré mund ta béjé
njé panair térheqés dhe dobiprurés? Cilat mund té jené ato element gé do ta diferencojné
kété panair nga ato té tjerét gé do té zhvillohen mé tej? Si mund té nxisim interesin e
pjesémarrésve né panair? Té gjitha kéto pyetje duhen shqyrtuar, pasi pér kompanité
pjesémarrja né panair éshté e kushtueshme dhe ata duan té sigurohen gé do té marrin dicka

né kémbim nga ky investim.
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Pér njerézit e biznesit, numrat jané mjaft té réndésishém: shpesh heré, suksesi i njé panairi
matet nga pjesémarrja e firmave né panair dhe nga pjesémarrja e vizitoréve gjaté gjithé
ditéve té panairit. Mirépo, ashtu sikurse né ¢do aspekt tjetér, vetém shifrat nuk mjaftojné
pér té nxjerré pérfundime. Aspekti cilésor éshté njé tregues i réndésishém pér pércaktimin e
suksesit té panaireve. Duhet theksuar se aspekti cilésor nuk nénkupton vetém vlerén e
dhéné nga vizitorét e panairit, por pér vecantiné gé panairi i sjellé tregut né pérgjithési; pér
ményrén se si ai éshté perceptuar nga komuniteti dhe pér kapacitetin pér té arritur
pritshmériné e tij. Megjithése gjaté ditéve té panairit ai mund té vizitohet nga individé té
ndryshém, dy jané drejtimet kryesore té audiencés pér té cilén ai krijohet: pjesémarrésit dhe

vizitorét.

Disa nga motivimet kryesore pér marrjen pjesé né panaire nga firmat e ndryshme vendase

dhe té huaja, jané si mé poshté:
> Té prezantojé produktet e reja dhe ekzistuese tek audiencat e synuara
» Te krijojé ose té forcojé mé tej markén e saj né treg
» Té& mbledhé dhe té shpérndajé informacion
> Té identifikojé segmente té reja tregu ose té forcojé lidhjet me tregjet aktuale
» Té forcojé lidhjet me bizneset e tjera
» Té identifikojé agjenté ose shpérndarés t&é mundshém
> Té& béjé marréveshje pér oferta té ndryshme me furnitoré
» Teé zhvillojé njé rrjet kontaktesh
> Té takojé partneré potencialé gé mund té ¢ojné né aleanca strategjike biznesi

Ké&to jané motivimet e té gjithé kompanive qé pér vite me rradhé marrin pjesé né panaire té
ndryshme. Mirépo, nuk pérjashtohet fakti se disa kompani e lidhin pjesémarrjen e tyre né
panaire me njé faré prestigji dhe njé mendim g€ “duhet t€ jené patjetér” pér t€ siguruar

pozicionin e tyre né treg.
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Motivimi pér marrjen pjesé né panaire nuk éshté i lidhur me marrédhéniet gé ekzistojné

midis furnitorit — klientit, por ka njé natyré mé horizontale si aspekt, si pér shémbull:
» Eksplorim/shqyrtim/studim mé tej i tregut
» Shkémbim eksperiencash/pérvojash
» Mbledhje informacioni
» Krahasim i cilésisé, cmimit, perfomrancés sé markeitngut miks

» Marrja pjesé né sesione konferencash, seminaresh ose forma té tjera komunikimi qé

organizohen gjaté ditéve té panairit
> Vizité e té gjithé kompanive gé pérbéjné njé industri té caktuar.

Nxitjet e mésipérme jané thuajse té njéjta pér té gjithé vizitorét e panaireve. Si¢ edhe vihet
re, njé pjesé e nxitjeve té vizitoréve jané té ngjashme edhe me ato té pjesémarrésve. Njé
panair mund té jeté njé biznes mjaft fitimprurés, si njé medium afatgjaté, gjithmoné nése
arrin té pozicionohet si¢ duhet né treg dhe té térheq mjaftueshém kompani gé duan té
marrin pjesé. Ndérkohé gé géllimi primar i panaireve éshté té kontribuojé né zhvillimin e
sektoréve té caktuar té tregut. Panairet jané njé instrument i fugishém pér té promovuar
zhvillimet ekonomike té vendit toné dhe njékohésisht njé instrument i réndésishém pér té
mundésuar térhegjen e elementéve té rinj dhe teknologjisé mé té fundit né njé vend.
Zhvillimet ekonomike té njé shteti jané celés suksesi pér bizneset qé operojné né tregun
shqiptar. Panairet krijojné mundési té médha bashképunimi me mijéra ekspozues dhe

vizitoré aktivé tregétaré nga vendi dhe bota.

3.4.Roli i panaireve né marketingun miks

Belch dhe Belch (2007) e karakterizojné progesin e blerjes té ndaré né shkallé, gjaté té cilit
blerésit potencialé kané nevojé pér informacione té caktuara; nevoja té cilat pér marketierét
kthehen né objektivat e punés sé marketieréve. Konsumatorét kalojné nga faza e
identifikimit té nevojave té tyre dhe se si produktet dhe shérbimet e ndryshme né treg mund

ti plotésojné ato, tek identifikimi i dyganeve ose firmave té ndryshme gé mund ti plotésojné
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ato nevoja, pér té arritur késhtu tek procesi aktual i blerjes dhe tek feedback-u pas blerjes.
Duke e njohur kété proces si mjaft té réndésishém, Kotler and Keller (2011) theksojné se
disa prej kétyre detyrave, si¢ éshté ajo e krijimit té njohurisé tek konsumatorét, mund té
plotésohen népérmjet kanaleve jo personale t& komunikimit t& marketingut. Ndérsa, té tjerat
si¢ jané ato e krijimit té ofertave té personalizuara kérkojné kontakte personale me
konsumatorét. Pjesa dérmuese e marketieréve pérdorin njé miks teknikash komunikimi
personale dhe jopersonale né ményré qé té arrijné mé sé miri objektivat e komunikimit té
marketingut. Dekimpe et al (1997), theksojné se panairet jané njé kombinim i pérsosur i
shitjeve direkte dhe reklamave. Né stenda géndrojné agjenté shitjesh t€ kompanisé, ndérsa
stendat jané té markuar me logo dhe slogane té kompanisé, ose me informacione té tjera té

vlefshme, dhe shpesh heré shitési mund t& mos ndérhyjé.

Sipas Gopalakrishna dhe Lilien (1995) kompanité pjesémarrése né panair marrin pjesé pér
njé séré arsyesh, ku vegohen prodhimi i shitjeve; promovimi i imazhit t¢ kompanisé;
kontakte té reja dhe mirémbéjtje kontakteh me konsumatoré té vjetér; ose njé kombinim i
shumé objektivave njéherésh. Duke i konsideruar kéto si objektivat mé té mundshme té

panaireve, matja e vlefshmérisé sé tyre shpesh kryhet né bazé:

e té audiencés gé viziton panairin ose stendén e kompanisé,

e kontaktet e reja qé krijohen,

e shitjet gé arrihen gjaté periudhés sé panairit,

e numri i personave gé do té shérbejné si ambasadoré pér kompaniné, etj.

Megjithése sipas Dekimpe et al (1997) numri i personave gé do té shérbejné si lider
opinioni pas panairit éshté shpesh elementi pér t& matur vlefshmériné e panaireve. Eshté
mjaft e réndésishme qgé fillimisht té térhigen tek stenda konsumatoré aktualé dhe ata
potencialé, pérpara se ata té quhen si ambasadoré pér kompaniné. Madje, mund té thuhet se
kompania ka krijuar lideré té miré opinioni vetém né ato raste kur ajo ka térhequr prané
stendés sé veté ata konsumatoé té cilét jané té interesuar pér produktet e tyre. Pikérisht,
performanca e kompanisé né térhegjen e konsumatoréve té synuar dhe né kontaktimin e

tyre shihet si nj& mundési e réndésishme pér té matur viefshmériné e panaireve.
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Nése do té konsiderojmé rastin e dy konsumatoréve potencial né njé panair. Njéri nuk ka
ndonjé nevojé specifike té pércaktuar, ndaj né panair kérkon né ményré té pérgjithshme
produktet dhe prodhuesit. Njé tjetér, &shté né fazat e fundit té procesit té blerjes. Ai tashmé
e di nevojén e tij, i njeh produktet gé mund ta plotésojné até nevojé, dhe i ka minimizuar
numrin e produkteve kandidaté pér até nevojé né dy ose tre. Ndaj, gjaté panairit personi do
té shkojé drejt tek stenda e atyre produkteve, pa vizituar fare produktet gé i ka hequr nga
lista. Promocionet para panairit (népérmjet teknikave té publicitetit, postés direkte, ftesave)
té ndérmarra né vecanti nga kompanité pjesémarrése né panair, njékohésisht me pozicionin
strategjik gé kompanité zgjedhin né panair (madhésia dhe vendi ku do vendosen), sé bashku
me promocionet e tjera, mund té ndikojné né sjelljen e personit té paré né rastin e
mésipérm. Té njéjtat veprimtari promocionale mund té pérdoren pér té ushtruar ndikim
edhe tek personi i dyté, mirépo né kété rast ndikimi do té béhet vetém pér markat e
zgjedhura nga ajo. Duhet té theksohet fakti se té dy personat ndikohen me teknika té

ndryshme, si pasojé e interesave té ndryshme (Gopalakrishna & Lilien, 1995).

3.5.Synimet afatgjata té panaireve

Panairet jané njé ményré mjaft e miré pér té takuar konsumatorét potencial ballé pér ballé
né njé kohé té shkurtér. Ndaj kjo tekniké zé pjesé patjetér né planifikimet e marketingut té
kompanive té madhésive té ndryshme (Paueels, 2004). Menaxheré té ndryshém marketingu
né boté, theksojné se panairet mund ta ndihmojné realisht biznesin e tyre. Konsumatorét mé
potencialé té kompanive té ndryshme mblidhen né njé qytet né njé oré té caktuar dhe né njé
vend té caktuar. Sipas Pasa dhe Shugan (2012), pikérisht né kété moment kompanité jo
vetém qé duhet té lejné njé pérshtypje té€ miré tek ata individé, por njékohésisht duhet t’i
“pérthithin” ata.

Panairet i japin mundési té gjitha llojeve té kompanive té marrin pjesé né to, nga kompanité
e vogla tek ato mé té médhaté, duke i ofruar hapésira dhe ¢mime té ndryshme kétyre
kompanive. Mg tej, éshté né varési té krijueshmérisé té stafit t&¢ marketingut té kétyre
kompanive pér t’i béré stendat e tyre po aq térhegése sa ato stendat e médha. Eshté
pikérisht ky faktor gé i bén panairet njé tekniké mjaft popullore marketingu tek firmat e

vogla dhe ato té mesme. Sipas Trade Show Bureau, firmat gé marrin pjesé né Shtetet e
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Bashkuara né panairet e biznesit (B2B), 44 pérgind e tyre kané njé staf me mé pak se 55
kompani. Kompanité mé té rafinuara — pavarésisht madhésisé sé kompanive té tyre —
marrin pjesé né ményré té shkélqyer né panaire. Ndérsa, ato kompani té cilat jané pa
pérvojé ose deri diku naive pér funksionin e panaireve mund té harxhojné shuma té médha
dhe nuk marrin até gé investojné; né fakt, ndonjéheré mund t’i béjné mé shumé keq sesa
miré kompanisé sé tyre (Peterson, 2012). Sikurse mund té kuptohet nga kéto kompani té
suksesshme, pérdorimi i panaireve né ményré té dobishme kérkon vetém shumé mund dhe

planifikim sistematik.

Pérgjithésisht, panairet zhvillohen né njé lokacion té caktuar, zgjasin pak dité, dhe kané pér
synim té mbledhin aty mjaft kompani dhe konsumatoré potencialé. Pér kété arsye, sipas
Peterson (2012), panairet konsiderohen si mediume marketingu té vlefshme né kosto. Né
rastin e panaireve pér industriné (B2B), shitjet e produkteve gjaté ditéve té panairet jané té
pamundura. Dhe, rrjedhimisht né raste té tilla kompanité marrin pjesé me synim pér té
prodhuar kontakte pér bashképunime. Né panaire né té cilat shitjet e produkteve jané té
mundura, si né rastin e panaireve pér konsumatorét, prodhimi i shitjeve éshté pikérisht
arsyeja kryesore e marrjes pjesé né panaire. Né té njéjtén kohé, gjaté ditéve té panairit
kompanité mund edhe thjesht té takojné konsumatorét e tyre potencialé, furnitorét,
konkurrentét, dhe té vendosin né kété ményré marrédhénie me ta, ose, thjesht té forcojné
marrédhéniet ekzistuese (Paueels, 2004).

Sipas mjaft studiueséve dhe prakticientéve té marketingut, pérpara investimit né panaire,
kompanité duhet té kené té garté arsyet pérse ata jané aty ku jané. Rrjedhimisht, hapi i paré
i nevojshém pér menaxherét e komunikimit t& marketingut éshté pércaktimi i objektivave té

panaireve. Disa nga objektivat mé té pérdorura jané:
e Prodhimi i kontakteve
e Prodhimi i shitjeve gjaté ditéve té panairit
e Tékrijojné / forcojné imazhin né treg

e Té arrijné audienca té paarritua mé paré
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e Hyrja né tregje té reja

e Pérmirésimi i vendimeve té marketingut né ményré efektive dhe eficiente

e Takimi personalisht me konsumatorét potencialé, konkurrentét dhe shpérndarésit
e Edukimi i audiencés sé synuar, etj.

Ashtu sikurse me ¢do plan né biznes, edhe né rastin e panaireve, sipas Pasa dhe Shugan
(2012), menaxherét e komunikimit té marketingut duhet té jené realisht né pritshmérité e
tyre. Pér shembull, prodhimi i njé fitimi sa pér t¢ mbuluar kostot e panairit, éshté e
pamundur pér shumé kompani. Duhet pasur parasysh se panairet jané teknika afatgjata.

Menjéheré pas vendosjes sé objektivave té panairit, lind nevoja pér té filluar pérgatitjet pér
marrjen pjesé. Woody Allen ka théné se 80% e suksesit vjen vetém duke marré pjesé diku.
Megjithése kjo shprehje éshté e vérteté pér pjesén dérrmuese té rasteve, ky koment nuk
éshté i pérdorshém né rastin e panaireve. Pér té patur njé pjesémarrje té kénagshme dhe pér
té arritur objektivat e synuara, kompanité duhet té njoftojné konsumatorét potencialé pér
pjesémarrjen e tyre né panaire, dhe njékohésisht duhet té pércaktojné dhe komunikojné
atyre nxitje pér t’i afruar né stendat e tyre. Sipas specialistéve té marketingut, veprimtaria
mé e miré pér té térhequr konsumatorét népér stenda, nuk ka t& béjé me materialet
promocionale, por me marketingun paraprak (Psa dhe Shugan, 2012). Pjesa mé e madhe e
vizitoréve né panaire vijné duke e ditur se kush éshté aty dhe ata e dijné paraprakisht se
cfaré duan té shohin. Nése ju nuk jeni né listén e tyre, ata mund t’ju vené re né ményré krejt

rastésore. Kétu hyn pikérisht nevoja e marketingu paraprak té panaireve.

Njé ndér teknikat mé té pérdorura né boté pér marketingun paraprak té panaireve ka té béjé
me ftesat e dérguara me posté, rreth dy muaj pérpara se té fillojé panairi. Né varési té
industrisé ku njé kompani operon, nuk pérjashtohet mundésia e zhvillimit té telefonatave té
personalizuara té klientéve mé té réndésishém. Teknika té tjera jané reklamat né revista té
ndryshme, spote televizive etj, né té cilat theksohen garté vendi ku kompania do té ndodhet
né panair dhe cilat jané ofertat e saj pér konsumatorét (Pasa dhe Shugan, 2012). Ekspertét
késhillojné se, cilatdo gofshin teknikat promovuese té pjesémarrjes né panair, menaxherét e

kompanive nuk duhet té varin shpresat e tyre mbi konsumatorét kalimtaré gjaté ditéve té
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panairit. Né fakt, gjaté ditéve té panairit njerézit ecin poshté e lart né kérkim té dickaje
interesante. Rrjedhimisht, ju keni né dispozicion rreth 5 — 15 sekonda pér té térhequr
vémendjen e tyre drejt stendés suaj. Né raste té tilla njé markimi interesant i stendés dhe njé
mesazh godités reklamues do té béjé efekt.

Pjesa dérrmuese e menaxheréve mendojné se puna e tyre mbaron ditén e fundit té panairit.
Studiuesit késhillojné qé menaxherét e kompanive duhet ta kené zhvilluar mé paré planin e
“pas eventit” (Pasa dhe Shugan, 2012). Stafi i kompanisé éshté miré t’i dérgojé té gjithé
atyre gé kané ndaluar né stendén e tyre (me té cilét kané shkémbyer kontaktet), materiale
promocionale té kompanisé, kjo menjéheré pas pérfundimit té panairit. Sa mé shpejt té
ndodhi ky komunikim ag mé miré éshté, pasi késhtu konsumatorét do té mbajné mend

kompaniné dhe elementet vizuale té saj.

3.6.Konkurrenca népérmjet panaireve

Né pjesét e mésipérme zhvilluam njé analizé té teknikave mé té pérdorura té komunikimit
té marketingut, té cilat pérgéndrohen mé sé shumti né kanalet tradicionale mediatike ose né
ato dixhitale. Megjithaté, sikurse edhe Craig dhe Hall (1994) identifikojné éshté e
réndésishme gé té kemi njé diferencim edhe né kanalet e komunikimit né ményré gé té
thyhet rrémuja e markave konkurruese né treg dhe njékohésisht té pércaktohen teknika qé i
Vvijné mé prané procesit té marrjes sé vendimeve té konsumatoréve.

Falk (1982) ka théné se panairet kané luajtur gjithmoné njé rol t& miré pér konsumatorét,
duke i ndihmuar ata té jené té& informuar pér zhvillimet e reja, produktet e reja dhe markat
drejtuese té tregut. Panairet jané njé element mjaft i réndésishém i promocionit miks,
mirépo né krahasim me teknikat e tjera nuk jané studiuar mjaftueshém. Sipas Kalra dhe Shi
(2001), panairet jané pak a shumé si gendrat tregtare, ku té gjithé ata qé i vizitojné kéto
gendra ose kané plane pér té bleré produkte té caktuara né kategori té ndryshme produkti
ose ndikohen pér té bleré dicka. Rrjedhimisht, panairet konsiderohen si teknika unike dhe
mjaft té fugishme promocioni. Pér shumé industri, shpenzimet e panaireve renditen né krah
té atyre pér reklama dhe promocion.

Ajo cka éshté mjaft e réndésishme né marketing é&shté roli gé luajné konsumatorét gé i

vizitojné rregullisht panairet. Sipas Scott (2010) ata shérbejné si lidera opinioni dhe
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pérdorin komunikimin e fjalés sé gojés pér té transmetuar pérvojat e tyre pér markat e
njohura gjaté panairit. Vitet e fundit edhe né tregun shqiptar panairet e konsumatoréve dhe
panairet e tregétisé pérdoren gjerésisht né té gjitha tregjet, gofshin ato té konsumatoréve,
bizneseve dhe industrive. Né rastin e tregut business to business panairet jané kthyer né njé
element ky¢ né planin e integruar t¢ komunikimit té marketingut. Arsyet jané nga mé té
ndryshme, por Scott (2010) thekson si mé té réndésishmet: takimin me miqté,
bashkébisedime ballé pér ballé me konsumatorét, takime me furnitorét, njohje nga afér e
konkurrencés, ideimin pér produkte té reja, etj. Ndérsa, Becerra dhe Gupta (2003)
pércaktojné réndésiné e panaireve né tregun e konsumatoréve si njé ményré pér té krijuar
njé lidhje té forté dhe té vazhdueshme me ata konsumatoré té cilét i marrin vendimet pér

blerje pikérisht né dygane ose né pikat e shitjeve.

3.7.Faktoré ndikues né suksesin e panaireve

Pak mé sipér analizuam rolin e panaireve né suksesin e strategjive té marketingut. gé njé
fushaté té keté sukses duhet qé menaxherét e marketingut t’i kushtojné mjaft réndési njé
séré faktoréve té tjeré gé ndikojné né kété sukses (pérpos analizés sé teknikave té
komunikimit té marketingut dhe sjelljes sé konsumatoréve aktualé dhe atyre potencialé).
Mé poshté do té listojmé njé séré faktorésh té cilét ndikojné né ményreé té drejtpérdrejté ose

térthorazi né suksesin e panaireve.

Sé pari, kompanité duhet té pércaktojné disa teknika pér té térhequr vémendjen e
konsumatoréve gjaté ditéve té panairit. Sipas Gopalakrishn dhe Lilien (1995) firmat
pérdorin njé séré teknikash pér té térhequr vizitorét tek stendat e tyre. Pérdorimi i
provézave, dhuratave, demonstrimeve té pérdorimit té produkteve, etj jané disa shembuj té
késaj forme. Synimi éshté té térheqin véméndijen e disa vizitoréve tek stenda e tyre dhe t’i

béjé ata té kérkojné pér mé shumé informacion.

Sé dyti, majft me réndési éshté zhvillimi i njé fushate promocionale té veté panairit
(Dekimpe et al, 1997). Pra, panairet duhet té konsiderohen si produkte mé vete pér
kompaniné né ményré gé té térheqé aty sa mé shumé vizitoré. Duke e vlerésuar rolin e

fushatés promocionale té veté panairit, kompanité pérdorin listén e konsumatoréve
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potencialé / vizitoréve té panaireve e pérpiluar nga organizatorét e panairit dhe u drejtojné
atyre stimuj té ndryshém marketingu (krijojné postera, fletépalosje, marrin pjesé né
emisione té ndryshme televizive, njoftime pér shtyp, njoftime né fagen e tyre zyrtare, ftesa
té personalizuara, etj).

Njé tjetér faktor i réndésishém né suksesin e panairit éshté edhe veté hapésira e rezervuar
pér stendén e kompanive. Térhegja e saj lidhet fillimisht me vendndodhjen e stendés,
hapésirén dhe dekorimin e saj, materialet gé jané né pérdorim té vizitoréve (Trust et al.,
2004).

Sipas Gopalakrishna dhe Lilienv (1995) mjaft kompani jané pjesémarrése té rregullta né
panaire té ndryshme gé organizohen dhe e vlerésojné kété pjesémarrje me demonstrimin e
jetégjatésisé sé firmés sé tyre né treg. Ata béhen anétare té shogatave té ndryshme qgé
marrin pjesé ¢do heré né organizimin e panaireve (Si¢ jané shoqatat e turizmit, shoqatat e
ushgimit, shoqatat e librit, etj). Duke gené anétare té kétyre shogatave, kompanité kané njé
séré avantazhesh, si¢ éshté edhe marrja e hapésirés mé té miré né panair, hapésirés sé
preferuar né buletinin e panairit, si edhe sigurisé gé do té jené pjesémarrése edhe né
panairin e vitit t€ ardhshém. Rrjedhimisht, té gjitha kéto karakteristika i japin firmés

vizibilitet né treg, si edhe njé lloj familjarizimi me audiencat e synuara.

Mijaft e réndésishme éshté edhe trajnimi i personelit gé géndron né stendén e kompanise.
Né fakt, ashtu sikurse edhe Slater dhe Olson (2000) identifikojné, shitjet né panair jané
mjaft sfiduese dhe konkurruese. Rrjedhimisht, skuadra e shitésve duhet té zhvillojé
komunikime ballé pér ballé me sa mé shumé konsumatoré potencialé, té japé sa mé shumé
informacion tek ata persona gé do té shérbejné si lideré opinioni pér té tjerét, dhe mé pas té
vazhdojné me identifikimin e té tjeréve. N& ményré gé té& maksimizojné vlefshmériné e
tyre, Kalra dhe Shi (2001) theksojné se shitésit né stendé duhet té arrijné té identifikojné
menjéheré “blerésit” nga “vézhguesit”. Shitésit e dobét shpenzojné kohé té njéjté né
dhénien e informacionit me kéto dy grupime, cka rezulton né numér té ulét shitjesh né

stendé.
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Dhe sé fundmi, Slater dhe Olson (2000) mendojné se njé vémendje e réndésishme i duhet
kushtuar edhe numrit té personave gé do té pérfagésojné kompaniné né stendé. Numri tyre
éshté ai gé ndikon né eficencén e kontakteve gé krijohen dhe né bashkébisedimin me
klientét potencialé. Pra, pér njé numér té caktuar vizitorésh té interesuar né stendg,
pjesémarrja € mé shumé anétaréve té personelit do té lejojé mé shumé kontakte me
vizitorét. Gjithashtu, pér njé numér té caktuar kontaktesh, pjesémarrja € mé shumé
personave nga stafi do t&¢ mundésojé mé shumé kémbéngulje né shitje dhe rrjedhimisht do
té keté mé shumé persona né treg gé kané informacion pér kompaniné dhe produktet e saj.

Studimi i pérdorimit té teknikave té marketingut né bizneset e vogla dhe té mesme ka gené
njé céshtje studimi pér vite nga akademikét dhe studiuesit e marketingut. Mirépo, teorité
rreth pérdorimit té késaj disipline né biznese specifike kané gené té kufizuara, dhe shpesh
éshté pérgjithésuar pérdorimi i tyre nga firmat e mesme dhe té vogla njésoj si nga ato té
kompanive té¢ médha. Synimi i kétij punimi, si¢ éshté théné edhe né pjesét e mésipérme,
éshté té studiojé vlerat e praktikave té komunikimit té marketingut, duke u fokusuar mé sé
shumti né panairet, si tekniké konkurrueshmérie e marketingut, né ményre pérshkruese
statistikore. Té dhénat e punimit do té pérgéndrohen si né teknikat cilésore (intervista té
thelluara me personat pérgjegjés pér organizimin e panaireve), ashtu edhe né ato sasiore
(pyetésor online me menaxherét e marketingut té kompanive gé investojné né fushata
komunikimi dhe vecanérisht panaire). Konkretisht, vlefshméria e panaireve do té studiohet
né bazé té disa ndryshoreve qé vlerésojné vlefshmériné e tyre, si: cilésisé dhe pérdorimit té
informacioneve gqé mblidhen nga pjesémarrja né panaire, shitjeve / porosive té arritura gjaté
periudhés sé panaireve, informacioneve gé mblidhen gjaté panaireve, kontakteve té reja gé

krijohen dhe ato té vjetrat gé mirémbahen.

Ashtu sikurse Huang (2004) identifikojné, tregjet dhe marrédhéniet né ditét e sotme jané
béré mjaft globale, dhe rrjedhimisht panairet kthehen né instrumenta vital pér té ndérmarré
dhe zhvilluar mé tej marrédhénie ndérkombétare biznesesh, pér t€ monitoruar konkurrencén
ndérkombétare dhe pér té thjeshtésuar sadopak hyrjen né tregje té reja té huaja. Megjithése
biznesi i panaireve po zhvillohet gjithmoné e mé shumé né tregun e bizneseve, kérkimet

empirike mbi fushén e vlefshmérisé sé panaireve jané mjaft té kufizuara. Né literaturé,
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gienden mjaft analiza pér pérdorimin e panaireve si njé tekniké e komunikimit té
marketingut, pér motivimet dhe kriteret pérzgjedhése té panaireve nga drejtuesit e
marketingut, pér profilin e vizitoréve té panaireve. Megjithése mund té keté disa studime
né literaturé pér matjet e performancés sé panaireve, pjesa dérrmuese e tyre mbéshtetet né

vézhgime si tekniké studimi.

Kotler, et al (2013) mendon se bizneset e vogla dhe té médha kané teknika té formalizuara
marketingu (po ashtu edhe teknikat e komunikimit té marketingut), té cilat mund té
pérshtaten né varési té buxhetit né pérdorim pér té korrur suksesin e déshiruar. Né praktiké,
ményrat gé bizneset (né ndryshim nga kompanité e médha) ndjekin pér pérdorimin e
marketingut dhe komunikimit t& marketingut éshté mé informal, i pastrukturuar, spontan
dhe shpesh éshté njé formé pérgjigjeje ndaj mjedisit konkurrues ku ata punojné (llbery,
Kneafsey, Soderlund, et al, 2001). Disa nga arsyet gé lidhen me kété fakt jané burimet e
kufizuara financiare; mungesa e ekspertéve brenda kompanisé né kété fushé; dhe impakti i
limituar i kétyre teknikave né treg.

Réndésia e veprimtarive té komunikimit personal éshté mjaft e réndésishme né
konkurrencén e tregut té sotém dhe ndér teknikat gé vlerésohen mé shumé jané
komunikimet personale dhe rrjeti i kontakteve gé pronarét ose menaxherét e pérgjithshém
té firmés kané. Kéto veprimtari kané edhe mé shumé réndési né rastet kur biznesi punon me
njé numér té limituar konsumatorésh dhe shérbimi ose produkti i tyre ofron njé vleré té
larté pér ata konsumatoré. Sipas Stahl (2012) komunikim personal nga kompanité e mesme
dhe té vogla né té shumtén e rasteve zhvillohet nga veté pronari ose administrator i
kompanisé ose menaxheri i marketingut.

Kur burimet e kompanisé jané té kufizuara kjo bén gé edhe veprimtarité e tyre té
komunikimit té jené té kufizuara. Si rrjedhojé e buxheteve té kufizuara, drejtuesit
fokusohen né grupe té veganta dhe né mesazhin thelbésor drejt tyre. Rrjedhimisht, impakti i
kétyre teknikave té pérdorura éshté mé i kufizuar, né krahasim me kompanité e médha, ku

edhe buxhetet e té cilave jané mé té médha né funksion té kétyre teknikave.
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3.8.Ndikimi i panaireve né industri

Buxhetet e médha né komunikim lejojné impakt mé té madh né treg. Studiuesit theksojné
réndésiné e komunikimit personal dhe se asnjé tekniké nuk mund té mposhté vleré e saj.
Rrjedhimisht, panairet si njé tekniké e komunikimit personal, i japin njé vleré mjaft té
madhe firmave gé marrin pjesé né to dhe blerésve né kéto panaire. Ato i ofrojné bizneseve
ményrén mé té miré pér té arritur konsumatorét aktualé dhe ata potencialé né industriné ku
ata béjné pjesé, duke e béré panairin njé element té réndésishém pér marketingun miks té
kompanive (Stahl, 2012).

Industria e panaireve éshté kthyer né njé biznes multibillion dollarésh, e cila zé rreth 10-15
pérgind té buxhetit t& komunikimit té firmave amerikane (Lilien, 2012). Kjo pérgindje éshté
edhe mé e madhe né kompanité angleze, té cilét shpenzojné dyfishin e firmave amerikane,
né panaire. Panairet e tregtisé zakonisht kombinohen edhe me takime grupesh brenda
industrisé, duke i dnéné né kété ményré shitésve njé mundési pér té patur kontakte direkte
me konsumatoré, furnitoré, rishités potencial né tregje té huaja (Lilien, 2012). Jo mé kot,
sipas Stahl (2012), panairet jané duke u studiuar me vémendje gjithmoné e mé shumé né
literaturén e marketingut ndérkombétar. Ata e njohin réndésiné e panaireve si njé teknik
marketing pér kompanité pér té konkurruar dhe pér té patur sukses né kété mjedis té
globalizuar té bizneseve. Duke marré parasysh faktin se marrja pjesé né panaire
ndérkombétare éshté njékohésisht e réndésishme dhe e kushtueshme, ekzistojné mijaft
programe promocionale pér eksportin, té cilat kané synimin té ndihmojné pjesémarrésit né

kéto panaire té ardhshme.

3.9.1dentifikimi i ndryshoreve pér matjen e vlefshmérisé sé panaireve

Ekzistenca e vlerés sé panaireve tashmé njihet si nga studiuesit e fushés akademike, ashtu
edhe nga praktikuesit dhe bizneset e industrité e ndryshme. Mirépo, ajo ¢cka mungon né
literaturén akademike éshté njé analizé e c¢éshtjeve qé vlerésojné dhe masin vlerén e
panaireve dhe té justifikojné shpenzimet né kéto teknika. Nga viti né vit disa kompani e
shtojné frekuencén e marrjes pjesé né panaire; ndérsa, kompani té tjera mund ta ulin até.
Natyrshém lind pyetja sé nése ata gé e shtojné praniné né veprimtari té tilla i quajné ato té

suksesshme dhe objektivat e tyre u arritén. Njésoj edhe e kundérta. Pra, shpeshtésia e
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marrjes pjesé né panaire mund té jeté njé tregues i miré qé pércakton vlefshmériné e késaj

teknike marketingu. Megjithaté, Peterson (2012) e ndan vlefshmériné e panaireve né dy

grupime si té prekshme dhe té paprekshme.
Arritjet e prekshme pérfshijné informacione rreth panaireve té cilat ndikojné né:

e rritjen e shitjeve ose porosive té produkteve dhe shérbimeve;

e marrjen e informacioneve pér zhvillimet teknologjike;

e studim tregu né lidhje me konkurrencén dhe konsumatorét gjaté ditéve té panairit.

Arritjet e paprekshme lidhen me informacionet gé e ndihmojné kompaniné pér té:
e pérmirésuar strategjité e ardhshme té shitjeve,
e planifikimin e biznesit, komunikimin e marketingut,
e marrédhéniet me konsumatorét, dhe

e ide pér zhvillimin e produkteve té reja.
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KAPITUPLI IV - ORGANIZIMI | PANAIREVE NE SHQIPERI

Panairet né vetvete jané evente / ngjarje té réndésishme tregtare dhe ekonomike. Né tregun
shqiptar panairet kané krijuar njé tradité tashmé. Q& prej vitit 1994 numri i panaireve gé
organizohen né vend pérgjaté njé viti éshté rritur ndjeshém. Qysh prej vitit 1998 né
Shqipéri ushtron veprimtariné e saj Qendra Kombétare e Panaireve, e cila ka si objektiv
kryesor monitorimin, koordinimin dhe rregullimin e procesit té organizimit té panaireve
tregtare né shkallé lokale, kombétare dhe ndérkombétare. Qéllimi i QKP éshté té nxisé mé
tej zhvillimin e panaireve dhe ekspozitave tregtare, pér té€ promovuar mallrat dhe shérbimet
e ofruara nga sipérmarrésit, pér té nxitur investimet, eksportet vendase, si edhe pér té
pérhapur njohuri mbi risité teknologjike e shkencore té sektoréve té ndryshém prodhues dhe

té shérbimit, etj.

Organizimi i panaireve po shihet gjithnjé si mundési pérfitimi, jo vetém né aspektin e
kontratave dhe shitjeve gé krijojné pjesémarrésit falé lidhjeve, por edhe pér organizatorét
(Pasa dhe Shugan, 2012).

Sipas rregullores sé QKP panairet ndahen né disa kategori.

e “Panair I Specializuar” 8shté veprimtaria e njé ose dy sektoréve té ngjashém
ndérmjet tyre, ku marrin pjesé si ekspozues vetém prodhues dhe operatoré té
specializuar, vendas dhe/ose té huaj, né té cilin nuk lejohet shitja.

e “Panair Kombétar” éshté ajo veprimtari, né té cilin marrin pjesé ekspozues, gé e
shtrijné aktivitetin e tyre né té gjithé territorin e vendit ose dhe jashté tij.

e  “Panair Ndérkombétar” éshté ajo veprimtari, né té cilén marrin pjesé ekspozues, ku
té paktén 10% e tyre jané té huaj.

e  “Panair i pérgjithshém” &shté ajo veprimtari promovuese, q€ pérfshin mé shumé se
njé kategori té panairit té specializuar, e hapur pér publikun, né té cilén ekspozohen
shérbimet dhe té gjitha llojet e mallrave, ushgimore, industriale dhe t& konsumit,
teknologjité, si dhe libri dhe produkte té péraférta me té, té cilat mund té jené ose jo,
objekt i shitjeve té drejtpérdrejta, sipas parashikimeve né kalendar.

e “FEkspozité tregtare” €shté veprimtaria promovuese, e hapur pér publikun, gé ka pér
géllim té promovojé produktet dhe shérbimet né njé ose dy degé té ekonomisé. Né
ekspozitat tregtare nuk lejohet shitja.
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o “Ekspozues” &shté ai person fizik ose juridik, vendas ose i huaj, qé paraget
produktet dhe/ose shérbimet népérmjet personelit té tij dhe gé ka njé kontraté me
organizatorin e panairit ose ekspozités tregtare.

Panairet dhe ekspozitat tregtare, té cilitdo formé, organizohen né bazé té njé kalendari
vjetor né Shqipéri. Sipas rregullores sé QKP, brénda njé kalendari vjetor nuk mund té
pérfshihen mé shumé se dy panaire té pérgjithshém apo katér té specializuara, té té njéjtit
lloj né shkallé kombetare, dy panaire té pérgjithshme kombétare dhe dy te specializuara té
té njejtit lloj né shkallé lokale brenda njé viti kalendarik. Kohézgjatja midis panaireve té té
njéjtit lloj apo té gjashme nuk mund té jeté mé pak se dy muaj nga njéri — tjetri. Krijimi i
QKP e ka lehtésuar mjaft procesin e zhvillimit té kétyre eventeve. Né fakt kjo gendér vé né
dispozicion té shogérive gé merren me organizimin e panaireve dhe eventeve té késaj
natyre, mjedise dhe bazé materiale sipas kérkesave gé ata shtrojné. Jo vetém kaq, por ajo

bashképunon edhe me organizatorét pér té organizuar njé panair sa mé cilésor.

Numérohen me dhjetra kompani sipérmarrésish vendas dhe té huaj gqé marrin pjesé
rregullisht né panaire gjaté njé viti. Kéto kompani sot zené vende kyce né sektorét e
ekonomisé, si né ndértim, transport, telekomunikacion, energjetiké, turizém, industri e
lehté, metalurgji, institucione finanicare, banka, etj. Ndér kompanité gé veprojné né tregun
shqiptar, gé investojné né ményré periodike né fushata komunikimi dhe vecanérisht né

panaire do té veconim kompanité e méposhtme:

Vodafone Albania sh.a; Eagle Mobile; AMC; Albtelecom; Posta Shgiptare; Instituti i
transporteve; SIGAL; INTERALBANIAN; INSIG; ATLANTIK; INTERSIG; Raiffeisen Bank;
BKT; Intesa San Paolo Bank; Tirana Bank; Banka Credins, KESH; Amadeus Group;
Kombinati i Mishit Yzberisht; EHW, Floryhen; FIOL; Mobileri Eni; Mobileri Murebest; etj
etj.

Gjaté pérshkrimit té panaireve né Shqipéri, nuk mund té lemé pa pérmendur njé ndér
nismétarét e panaireve ndérkombétare né vend, i cili éshté Klik Ekspo Group. Klik Ekspo
Group e ka filluar pér heré té paré né vitin 1994. Deri né ditét e sotme ky éshté i vetmi
panair né Shqipéri i cili ka arritur fazén e tij t& maturitetit, dhe i vetmi panair shqiptar me té

dhéna té certifikuara, i vetmi anétar i UFI — Orgnizatés Globale té Industrisé sé Panaireve
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dhe Ekspozitave. Datat pérgjaté kétyre 19 viteve kané mbetur té pandryshuara pér Klik
Ekspo Group; panairi ndérkomébtar gé ata organizojné vazhdon té organizohet né 25-30

Néntor té ¢do viti.

Sipas té dhénave nga Klik Ekspo Group, né kété panair ¢do vit marrin pjesé mbi 300
ekspozues nga mé se 20 vende té botés, si edhe sipérmarrés té suksesshém shqiptar té cilét i

kané vendosur tashmé panairet si njé teknikeé té tyren té konkurrueshmérisé né marketing.

Panairi Ndérkombétar i Klik Ekspo Group éshté i vetmi né Shqipéri, statistikat e té cilit
certifikohen nga ISF — Instituti i Certifikimit t&¢ Dhénave té Panaireve me seli né Bolonja,
Itali. Duke u bazuar né kéto statistika, kété event e kané ndjekur mé shumé se 30.000
vizitoré dhe kané marré pjesé ekspozues jo vetém nga e gjithé Shqipéria, por edhe nga
Bota. Pér shembull, té dhénat e vitit 2010 kané treguar se ka patur ekspozues nga Belgjika,
Gregia, Italia, Ausdtria, Plonia, Hungaria, etj. Sipas kétyre burimeve, panairet
ndérkombétare shérbejné si njé burim i miré pér krijimin e kontakteve té firmave té huaja
né tregje té huaja. Konkretisht, mé tepér se 300 sipérmarrés té huaj, 40% e té ciléve vinin
pér heré té paré né Shqipéri. Pér mé tepér, né sektorin e B2B, panairet kané shérbyer si

ndérmjetés pér nénshkrime marréveshjesh mes sipérmarrés té ndryshém.

Organizatorét e panaireve né Shqipéri listojné njé séré arsyesh pérse kjo éshté njé tekniké e
miré konkurrimi marketingu dhe pikérisht pér kéto arsye numri i panaireve gé zhvillohet né
vend gjaté njé viti éshté shtuar sé shumti. Eshté pérgjegjésia e QKP té hartojé kalendarin
vjetor té panaireve dhe ekspozitave tregétare né vend, kjo mbi bazén e kérkesave té
subjekteve publike e private, sigurisht edhe me miratimin e ministrit pérgjegjés, konkretisht
ministrit t€ Ministrisé sé Zhvillimit Ekonomik, Tregtisé dhe Sipérmarrjes. Gjaté tre-katér
ditéve té organizimit té njé panairi marrin pjesé sektoré té ndryshém mjaft té réndésishém té
tregut. Rritja e panaireve té zhvilluara né Shqipéri dhe né boté, dhe njékohésisht rritja e
numrit t¢ kompanive gé marrin pjesé rregullisht né to, tregon réndésiné gé po i japin
pérgjegjésit e marektingut késaj teknike. Vlen sérisht té pérmendet fakti se roli i panaireve
né fushatat e komunikimit mund té ndryshojé nga shitja deri tek jo shitja e produkteve.
Megjithaté, pa véné né diskutim réndésiné e késaj teknike né marketing, Hansen (2004) ka
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sugjeruar se pérgjegjésit e marketingut shpesh e kané zmadhuar réndésiné e saj si pasojé e
mungesés sé kérkimeve mbi rolin e panaireve né marketing. Nga shfletimet e literaturés
kuptojmé se duhet té pérgéndrohemi mé shumé né studimin e vlerave sé kétyre iniciativeve,
njésoj sikur béjmé me teknikat e tjera; pasi njésoj si teknikat e tjera edhe panairet pritet té
sjellin pérfundime pozitive ose forma té tjera kthimi mbi investimet e béra.(Mosher dhe
Johnsson, 2005)

Organizimet mé té médha té panaireve né vend jané ato té Klik Ekspo Klik, ku marrin
pjesé biznese kryesore nga vendi dhe té huaja; ai i Agrobiznesit, Panairi i Librit, si dhe ai i
Punés. Té tjerat jané organizime jo tradicionale, si ai i energjisé apo i ndértimit, artizanatit,
etj.

Pavarésisht llojit té panairit, pra ¢faré pérfagéson ai, organizatorét pérdorin tarifa gati té
njéjta, rreth 70 euro pér metér katror, me pérjashtim té Klik-ut, ku tarifa shkon mesatarisht
200 euro. Pérfitimi nga organizatorét lidhet me tarifén, pasi mjediset e Pallatit té
Kongreseve jepen me gira nga shteti pér rreth 300 leké (afro 1.6 euro), dhe ua léshojné
pjesémarrésve né varési té pozicionit, cmim gé shkon nga 60 euro deri né 70 euro. Hapésira
gé jepet me gira nga shteti varet nga kérkesa e organizatorit, pasi pérfshihet jo vetém holli,
por edhe mjedisi pérreth si salla e konferencave, apo dhomat e tjera etj.
Hapésirat gqé pérdoren shkojné deri né 2 mijé metra katroré dhe nga llogaritjet del garté se
diferencat nga ¢mimi i shtetit me até c¢faré paguajné pjesémarrésit éshté tejet i larté.
Pérjashtim nga ky biznes fitimprurés nuk bén as Panairi i Librit, organizim i shumépritur,
njé heré né vit, me pjesémarrjen e jo vetém botuesve shqiptaré té Shqipérisé, por edhe té
trevave. Ky panair merr mé shumé vlera dhe réndési, duke pasur parasysh faktin se raporti
mes librit dhe lexuesit ndodhet né njé situaté paksa delikate. Jané shtuar shérbimet pér
argétime dhe kohé té liré, sikurse edhe rrugét e informimit. Pavarésisht réndésisé gé ka,
Shoqgata e Botuesve, organizatorja e panairit vendosi té pérdoré ¢mime té larta, ku duket
garté me diferenca shumé heré mé té larta nga sa ua jep shteti. Nése drejtoria e shérbimeve
geveritare, e cila ka nén menaxhim Pallatin e Kongreseve do té marré nga organizatorét

rreth 18 mijé euro pér 1500 metra katroré gé jep me qgira, organizatori, d.m.th. Shoqgata e
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Botuesve, do té pérfitojé té paktén 350 mijé euro (pér 4 dité géndrimi dhe ¢mim mestar 60

euro pér metér katroré.

4.1. Objektivat promocionale té panaireve

Maitland (1997) késhillon té gjithé bizneset té vendosnin objektiva dhe synime té garta
gofshin per planet e biznesit, ato té marketingut, komunikimit, e késhtu me rradhé. Ai
gjithashtu thekson se pér njé kompani éshté e réndésishme té marré pjesé né njé panair
vetém nése ai panair pérshtatet me planin e pérgjithshém té kompanisé dhe kontribuon né
arritjen e objektivave té biznesit. Disa objektiva biznesi té cilat mund té pérmbushen
népérmjet panaireve jané: shitje produktesh, prezantim produktesh té reja, lidhje té reja,
studime tregu, ripozicionime, marrja e feedback-ut nga konsumatorét, etj. (Peck dhe
Wiggings, 2006).

Marrja e vendimit nése promocioni &shté njé tekniké e pérshtatshme pér tu pérdorur éshté
fillimisht e lidhur me buxhetin e marketingut. Kompania e ka té nevojshme té maksimizojé
paragitjen e vet tek audienca e synuar, né ményré gé té sigurojé kthim mbi investimin e saj.
Rrjedhimisht, vendimi nése ky medium/tekniké éshté i pérshtatshém pér tu pérdorur éshté

né varési té disa faktoréve, té cilét do té analizohen mé poshté:
Objektivat promocionale

Vendimi i pérdorimit té panairit si njé tekniké promocionale shpesh ndikohet nga objektivat
promocionale té kompanisé. Si¢ edhe u pérménd mé lart, ka njé séré arsyesh pérse
kompanité marrin pjesé né panaire. Disa nga objektivat mé té pérdorura jané: krijim
njohurie, paragitje produktesh té reja, arritja e konsumatoréve né kosto té vlefshme, rritje
shitjesh, mbledhje informacion, etj. (Pelsmacker dhe Janssens, 2007). Né fakt, panairet jané
njé tekniké gé ofron komunikimi ose bashkéveprim té menjéhershém dhe rrjedhimisht éshté
e dobishme pér kompanité gé té paragesin linja té reja produkti né treg pasi sigurojné njé
pérshtypje (feedback) t& menjéhershém (Maitland, 1997).

Natyra e produktit
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Lloji i produktit, té génit e tij pér konsumatorét ose industrial, luan njé rol té réndésishém
né marrjen pjesé né panaire ose jo. Produktet industriale, duke marré parasysh kostot pér
shémbull, mund té paragiten né kushte té caktuara ose thjesht me demonstrime té posagme;
né ndryshim nga produktet pér konsumatorét. Gjithashtu, natyra e produktit ndikon edhe né
shpeshtésiné qé njé kompani vendos té marré pjesé né panaire gjaté njé viti ose ndér vite.
(Peterson, 2012).

Tregu | synur

Aurritja e tregut té synuar éshté mjaft e réndésishme pér menaxherét e marketingut. Teknikat
promocionale gjykohen né sa miré ata i arrijné tregjet e synuara. Panairet jané njé tekniké
mjaft favorshme marketing, pasi ata i mbledhin konsumatorét né njé vénd dhe njé oré té
caktuar (Pelsmacker dhe Janssens, 2007).

Sjellja e konkurentéve

Marketierét jané né vazhdimési né kérkim té ményrave krijuese pér teknikat e tyre
promocionale, té cilat i dallojné lehtésisht nga konkurrenca. Shpeshtésia e marrjes pjesé né

panaire ndodh gé shtyhet edhe nga sjellja e konkurrentéve direkt ose indirekt.
Matja e elefshmérisé té panaireve

Sipas analizés sé deritanishme éshté e garté se pér t€ matur vlefshmériné e panaireve lipset
si fillim té identifikohen ndryshoret té cilat pérdoren pér kété matje. Menaxherét mundohen
té pérdorin elementét e duhura té marketingut gqé produktet e tyre té perceptohen sakté nga
tregu. Pér kété arsye, pérdoren disa elemente té komunikimit miks né ményré gé fuqité e
njérés té mbulojné dobésité e tjetrés (Paueels, 2004). Kombinimi i elementéve té
komunikimit do té sigurojé njé program té vlefshém promocional. Si¢ edhe u tha mé lart,
programi promocional duhet ndryshuar me kalimin e kohés si pasojé e ndryshimit té
forcave té mjedisit gé veprojné mbi kompaniné. Vendimi nése do té pérdoren panairet si njé
metodé marketing ndikohet nga objektivat e marketingut té saj. Nése objektivat e
marketingut jané: Kkrijim njohurie, paraqgitje produktesh té reja, arritje konsumatorésh né

kosto efektive, prodhim shitjesh, marrje informacioni etj., atéheré panairet jané njé metodé
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e miré pér tu ndérlidhur né strategjiné e komunikimit miks dhe vlerat e tyre té zhvillohen né

bazé té arritjes sé kétyre objektivave (Paueels, 2004).

Panairet nuk jané gjé tjetér vecse njé tekniké ose njé armé promocionale e marketingut.
Duke ndérlidhur panairet né strategjité e komunikimit, menaxherét e marketingut jané duke
planifikuar né ményré strategjike paragitjen e produkteve dhe shérbimeve tek njé audiencé
e synuar, né ményré qé té arrijné synimet dhe objektivat e vendosura. Pér t& maksimizuar
suksesin e tyre, éshté e nevojshme gé menaxherét t€ ndérmarrin disa nisma promocionale
pér panairet né té cilat do t€ marrin pjesé. Pasa dhe Shugan (2012), késhillojné gé kéto
nisma paraprake té fillojné diku tek gjashté ose shtaté muaj pérpara se eventi té fillojé.

4.2. Panairet né Shqipéri

Pér shumé individé, periudha e vjeshtés éshté periudhé ku temperaturat ulen dhe fillojné
shirat. Né botén e biznesit vjeshta éshté periudha e panaireve. Eshté periudha ku kompani té
industrive té ndryshme béhen gati té japin tre dité spektakél pér konsumatorét e tyre

besniké e potencialé, pér konkurrencén, pér median, pér furnitorét, pér distributorét, etj.

Théné edhe mé paré né kété punim, periudha e vjeshtés éshté njé maratoné panairesh.
Marrja pjesé né panaire éshté kthyer né tradité pér pjesén dérrmuese té kompanive
shqiptare dhe ato té huaja gé operojné ose synojné té fillojné veprimtariné e tyre né vend.
Skuadrat e marketingut pérgatiten pér muaj me rradhé pér kéto evente, pasi marrja pjesé né
to e ndihmon dukshém promovimin e produkteve dhe shérbimeve té kompanisé sé tyre.
Mirépo, gé ky promovim té arrijé té zhvillohet ashtu sikurse menaxherét e marketingut
aspirojné, kjo kérkon mbi té gjitha njé planifikim té kujdesshém strategjik dhe mbi té gjitha
shumé pérgatitje. Nése kompanité thjesht dérgojné disa persona pér té pérfagésuar
komapniné né njé stendé, atéheré ata né ményré té dukshme jané duke e shpérdoruar kété
mundési pér té krijuar njé ndikim né panair dhe pér té térhequr vémendjen e konsumatoréve
potencialé dhe mbi té gjitha vémendjen e medias (e cila éshté e pranishme mjaftueshém

gjaté ditéve té para té panaireve).

Né fakt, gjaté panairit dikush ka vetém disa sekonda kohé pér té 1éné njé pérshtypje tek njé

klient potencial. Kéto gaste né gjuhén e kompanisé pérkthehen si “para” ose “zhgénjim”.
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Pér analogji, panairet mund t’i krahasojmé me intervistat e punés. Rrjedhimisht, duke mos e
nénvleftésuar fuginé e panaireve, kompanité duhet t’i marrin ato seriozisht né pérgatitjen ¢
pamjes sé jashtme té kompanisé sé tyre, personelit gé do té géndrojé gjaté panairit, dhe
mesazhit promovues gé do té shogérojé kompaniné gjaté atyre ditéve. Mjafton gé
kompanité té shohin liderét e industrisé ku ata veprojné; t’i kushtojné vémendje asaj ¢ka ata
béjné; si duken dhe si performojné, t&€ veprojné shpejt pér t’i ndjekur ata. Ashtu sikurse né
cdo tekniké tjetér marketingu, nése nuk pérshtatesh me ndryshimet e tregut, mjaft shpejt
mund té dalésh jashté tij. Ashtu sikurse né industriné e reklamave, ku kompanité shqiptare
gjaté kétyre dhjeté viteve té fundit kané filluar té investojné dukshém jo vetém né sasiné e
reklamave, por edhe né cilésiné e tyre; ashtu edhe né panaire. Nése dikur prania me njé
stendé té thjeshté ishte e mjaftueshme, sot éshté mé miré t¢ mos marrésh pjesé fare né
panair sesa té vendosésh vetém njé stendé. Sikurse njé reklamé e miré mund té démtojé njé
produkt té dobét; edhe njé stendé e dobét, né panairet e ditéve té sotme mund té démtojé njé

produkt té miré!

Né planifikimet vjetore té strategjive té komunikimit, grupet e marketingut mblidhen pér
“brainstorming”, mblidhen pér t€ rrahur ide se cilat jan€ fabulat mé t€ mira pér reklamat
sot? Cilat jané format mé té mira pér PR? Cilat jané teknikat gé duhet té pérdorin pér té
patur njé pérvojé té shkélgyer né panairin e vjeshtés? Faza parapérgatitore éshté mjaft e
réndésishme né panaire; pa nénvleftésuar késhtu edhe fazén gjaté panairit dhe até pas!
Pérvec studiuesve akademiké, edhe ekspertét e organizimit té panaireve theksojné disa hapa

si mjaft té réndésishme né pérgatitjet e kompanisé né panair.

Céshtja e paré dhe mjaft e réndésishme pér performancén e kompanive né panaire lidhet
drejtpérsédrejti me ata qé€ do t’i prezantojné gjaté atyre dit€ve, pra me “forcén e shitjeve”.
Megjithése kjo éshté e réndésishme, pér shumé kompani kjo piké éshté pak problematike,
vecganérisht nése biznesi i tyre varet drejtpérsédrejti nga departamenti i shitjeve. Panairet
zgjasin 3-6 dité, dhe pér kompanité kjo do té thoté, gé té térheqin forcén e tyre shitése nga
tregu dhe pérgéndrojné né panaire. Duke e njohur faktin gqé panairet jané teknika afat gjata
marketingu dhe né kohé té shkurtér ato mund té mos gjenerojné nivelin e shitjeve té

déshiruara, kompanité identifikojné opsione té tjera. Ndaj, Pasa dhe Shugan (2012)
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késhillojné gé disa dité pérpara panairit ata mund té trajnojné persona té caktuar pér té
pérfagésuar kompaniné né panaire. Eshté mjaft e réndésishme qé stafi né stendé té dijé
pérparésité dhe mangésité e produkteve, shérbimeve té kompanisé, né ményré gé té dijé se
si t’i komunikojé vizitoréve dhe t’i inkurajojé ato né bashkébisedime konstruktive
(Penaloza, 2000). Pra, edukimi i kétij personeli pér té béré njé pérshtypje té miré éshté pika
fillestare e parapérgatitjeve né panaire. Kjo ka gené pér vite me radhé, dhe né disa situata
ende né ditét e sotme, njé ndér pikat e dobéta té panaireve né Shqipéri. Vizitorét térhigen
nga vajzat e bukura gé pérfagésojné kompaniné né stendé, por disa heré ato nuk kané
trajnimin ose pérvojén e duhur pér té nisur njé dialog me konsumatorét apo pér t’i bindur
ata té provojné ose té blejné produktin. Gjithashtu, sipas Pelsmacker dhe Janssens (2007)
stafi punon mé miré kur éshté i motivuar. Ndaj, duke gené se ditét e panairit kérkojné njé
ekstra mund nga i gjithé stafi i marketingut, &shté miré gé ata t¢ motivohen me forma té

ndryshme, si pagesa ekstra, dhurata, dité pushimi pas panairit etj.

Teorikisht thuhet se reklama éshté njé strategji komunikimi afatgjaté, e cila né kohé té
shkurtér nuk siguron domosdoshmeérisht shitje. Ajo pérdoret pér t¢ komunikuar, kujtuar,
nxitur, motivuar konsumatorét drejt provés sé produktit (Paueels, 2004). Ka vetém njé rast
kur reklama siguron shitje né kohé té shkurtér. Ajo éshté pikérisht kur njé reklamé
komunikon promocion shitjesh. Né té njéjtin funksion reklama mund té pérdoret pér té
promovuar pjesémarrjen e njé kompanie né njé panair té caktuar. Rrjedhimisht, menaxherét
duhet té marrin né shqyrtim té gjithé strategjité dhe suksesin e tyre. Sipas Ruth dhe Simonin
(2006), suksesi ose josuksesi i panairit mund té gjykohet vetém nése paraprakisht jané

vendosur objektiva pér té.

Njé tjetér tekniké e miré komunikimi pérpara panairit é&shté edhe kontaktimi népérmjet
emailit té pjesémarrésve né panair né edicionin e méparshém. Duke marré parasysh se kjo
fushaté nuk po béhet pér produktet dhe shérbimet né pérgjithési té kompanisé, strategjia e
komunikimit duhet té jeté mé specifike dhe mbi t€ gjitha duhet t& keté njé “slogan” qé i nxit
njerézit pér té vizituar kompaniné né panairin e radhés (Pantano, 2011).
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Njé strategji tjetér e miré nga praktika e organizuesve té panaireve éshté, njé mbledhje me
stafin pérfagésues né panair menjéheré pas pérfundimit té punés. Njé bashkébisedim rreth
céshtjeve té hasura ditén e paré. E pérgatit mé miré stafin pér ditét e tjera té panairit. Kjo
tekniké shérben pér té ndaré pérvojat, por mbi té gjitha pér té forcuar, ose ndonjéheré pér té
ndryshuar strategjité e planifikuara. Panairet jané njé vend i miré pér té zhvilluar studime
tregu, pér té monitoruar konkurrencén dhe pér té pércaktuar mundési pér zgjerim tregu
(Maguire, et al, 1999). Rrjedhimisht, ndarja e informacionit me personat pérgjegjés né
departamentin e marketingut do ta kthejé kété pjesémarrje né panair né njé mundési té

shkélgyer pér kompaniné dhe pjesémarrjen né panair né njé tekniké me vlera markektingu.

4.3.Cfaré duhet béré paraprakisht?

Sipas Moore (2004), organizatorét peréndimoré té panaireve dhe workshop-eve i
planifikojné mé herét veprimtarité e tyre dhe falé zhvillimeve té teknologjisé sé
komunikimit, té interesuarit mund té prenotojné (qofté si pjesémarrés ose vizitoré) rreth njé
vit mé paré. Axhenda e panairit ose workshop-it éshté gati gjashté muaj pérpara dhe ¢do gjé

gjaté ditéve té panairit shkon ashtu si¢ duhet.

Eshté e réndésishme té theksohet fakti se organizimi i panaireve nuk éshté dicka gé njé
person i vetém mund ta marré pérsipér. Né organizimin e panaireve dhe eventeve té késaj
natyre éshté i nevojshém planifikimi me kujdes deri né ditén e fundit té panairit. Té
vendosen afate kohore té sakta. Té vendosen piketa specifike pér markén e kompanisé. Té
gjéndet tematika e kompanisé gjaté atij aktiviteti. Ajo gé éshté mé e réndésishme duhet té
merret parasysh i gjithé procesi i blerjes sé konsumatorit (Machand, et al, 2003). Pér ta
ilustruar sa u tha, marrim pér shembull rastin e njé banke né Shqipéri e cila do t& marré
pjesé né panairin e punés. Né kété rast, kjo banké nuk po merré pjesé né panair pér té shitur
produktet apo shérbimet e saj, por pér té identifikuar té rinj té motivuar dhe té kualifikuar
pér té punuar né sektorin bankar. Rrjedhimisht, paraqgitja e bankés gjaté kétij panairi do té
ishte e ndryshme nga pjesémarrja né njé panair pér bizneset. Personat né stendé, brandimi,
materialet promocionale, slogani né stendé& duhet té ishin specifiké pér kété event.
Kuptohet gé e njéjta tematiké ose me ndryshime té lehta mund té pérdoren edhe né vitin

pasardhés nése e njéjta banké vendos té marré pjesé né panairin e rradhés sé punés.
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Megjithé déshirén e miré pér té planifikuar ¢cdo gjé deri né detaje, gjithmoné mbeten
elementé té cilét nuk pérmbushen ose nuk arrihen ashtu si¢ duhet. Mirépo, ashtu sikurse
Morozan (2011) késhillon, duke ndérlidhur teknologjiné mé té fundit né punét e
pérditshme, mund té arrihen té béhen mé sé miri pjesa dérrmuese e punéve. Njé ményré e
miré pér té planifikuar punén dhe kohén mund té jeté pérdorimi i Google Docs (ndér
aplikacionet e shumta), tek e cila organizatorét e panaireve. Népérmjet kétyre programeve
mund té planifikohet dizajnet e kérkuara né datat e déshiruara, mund té caktohen datat e
materialeve promocionale, datat e printimit té broshurave ose posterave, etj. Pra, kompanité
mund ta shpérndarjné punén online me té gjithé bashképuntorét e tyre té cilét mund té mos

ndodhen né té njéjtén goding, zoné ose edhe gytet a shtet.

Sic edhe u tha mé lart, panairet jané njé tekniké e miré marketingu pér té zbuluar tregje té
reja, pér té krijuar kontakte té reja apo edhe pér té njohur mentalitetin e njerézve né njé treg
té ri (Pantano, 2011). Rrjedhimisht, njé pjesé e kompanive gé marrin pjesé né panair nuk
jané kompani vendase. Ata kané nevojé té dijné paraprakisht (duke u nisur edhe nga
kulturat e vendeve té tyre pér panairet) pér formatin e panaireve, kompanité qé do té marrin

pjesé, hapésirat qé kané né pérdorim pér stendat e tyre, etj.

Njé tjetér element gé né rastin e firmave shqiptare jo pak heré neglizhohet, éshté gjetja dhe
bashképunimi me njé firmé té miré printimi. Njé ndér kérkesat mé bazike té fushatave té
komunikimit éshté gé té gjitha teknikat duhet té jené né njé linjé me njéra - tjetrén, gé do té
thoté logo, ngjyrat, slogan dhe tekstet té jené té ngjashme. Né rastin e printimeve,
kompanité hasin mjaft véshtirési, pasi ngjyrat e logove té tyre jo rrallé heré nuk printohen
ashtu si¢ duhet. Ka plot raste kompanish té cilat nuk béjné planifikime paraprake, dhe
materialet e printuara i marrin ditén e paré té panairit. Né castin e ¢paketimit té tyre shohin
gé ngjyra e tyre portokalli e Embél, éshté ngjyré e verdhé; ose bluja e déshiruar éshté jeshile
e zbehté. Kéto jané ndér “lapsuset” mé t€ shpeshta t€ shumé firmave. Ndaj, identifikimi 1
njé agjencie t& miré printimi éshté njé proces mjaft i réndésishém. Né té vérteté dizajni i
gjetur nga kompania mund té jeté mé i miri, mirépo nése ai printohet né njé kualitet té
dobét, pak réndési ka sesa i bukur ishte. Procesi né fjalé ka nevojé pér kérkimin e vet.

Duhen pyetur mjaft miq, klienté, reklama né internet dhe mé gjeré, vizita né agjencité e
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tyre, duhen printuar sasi té vogla prove paraprakisht, dhe nése cilésia e kérkuar gjendet

atéheré kjo puné éshté e pérfunduar.

Ashtu sikurse shitésve té njé kompanie u pélgen njé komunikim i miré me klientét e tyre,
sipas Paueels (2004) edhe furnitoréve u pélgen gé té kené njé komunikim té dobishém me
klientet e tyre. Rrjedhimisht, komunikimi i shkruar dhe verbal dhe mbi té gjitha i garté me
agjencité gé merren me materialet promocionale do té ¢ojé né respektimin e afateve dhe né
njé cilési té miré materialesh, e cila né fund té dités do t’i shtohet reputacionit t& miré té
kompanisé. Duhet patur parasysh njé fakt se agjencité promocionale dhe printuese kané
mjaft klienté, dhe mbi té gjitha ata nuk jané eksperté marketingu. Rrjedhimisht, ata véné né
zbatim ¢do gjé gé i vjen e gatshme nga klienti. Eshté detyra dhe pérgjegjésia e pérfagésuesit
té kompanisé té kujdeset pér respektimin e ngjyrave té logos, formatin e logos, formatin e

shkrimit, imazhin né printim, tekstin e shkruar e té tjera si kéto.

Pér té arritur evente té suksesshme duhet njé puné e koordinuar grupi. Théné kjo, pérpara se
materialet t€ pérfundojné sé printuari, grupi i marketingut duhet té mblidhet sérisht pér té
paré se si do té duket njé projekt pérfundimtar dhe nése ka sugjerime té jené né kohé pér t’i

ndrequr.

4.4.Réndésia e koordinimit té panaireve

Koordinimet e eventeve nuk jané njé gjé e thjeshté! Sipas ekspertéve té késaj fushe né
Shqipéri, koordinimi i eventeve éshté njé detyré mjaft komplekse dhe me shumé pjesé pér
t’u kujdesur. Sérisht, edhe kéta specialisté e njohin réndésiné e planifikimit paraprak si njé
celés né suksesin e eventit. Duke punuar né grup dhe duke e ndaré punén pér té gjithé
detajet e eventit, suksesi éshté i garantuar. Theksohet se pjesa mé “tricky” e organizimit t&
eventeve, éshté pikérisht koordiimi i roleve té pjesétaréve té ndryshém té stafit. Gjithsesi,

firmat e vogla nuk kané ag shumé puné pér té koordinuar sa ato té médhaté.

Té shkruash rreth panaireve, nuk ka kuptim nése nuk vézhgon nga afér té paktén njé prej
tyre. Né Shqipéri, ka shumé organizatoré panairesh, disa prej tyre jané mjaft zyrtaré dhe
zhvillojné né ményré té rregullté panaire né vend (vit pas viti), dhe té tjeré mé pak formalé.

Sic éshté pérmendur edhe mé lart, né Shqipéri firma si Klik Ekspo KLik, Panairi i Librit,
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Panairi i Edukimit dhe Punés, Panairi i Agrikulturés, etj., organizohen ¢do vit né té njéjtat
data né Pallatin e Panaireve né Tirané. Firma nga e gjithé Shqipéria, si edhe firma té huaja
konkurrojné pér vémendjen e vizitoréve té panairit gjaté ditéve kur ai zhvillohet, né ¢do

panair marrin pjesé mé shumé se 100 kompani.

Si njé praktikuese e fushés sé marketingut prej disa vitesh tashmé, u vézhgu si njé vizitor
panairesh disa nga panairet e zhvillura gjaté dy viteve té fundit né Tirané. Gjéja e paré gé té
bie né sy éshté mundimi i stafit t& marketingut t¢ kompanive pjesémarrése né stendat pér
paragitjen sa mé té miré té tyre. Jo vetém brandimi / markimi i stendave bie né sy
lehtésisht, por edhe stafi i punonjésve gé éshté véné né dispozicion gjaté atyre ditéve dhe
vecanérisht né ditén e hapjes sé panairit. Té gjithé punonjésit e stendave mundohen né
ményra té ndryshme té térheqin vizitorét pér t’u afruar dhe pér té biseduar né stendat e tye.
Duke i paré drejtpérsédrejti kéto mundime té punonjésve, mendohet si njé vizitor sérisht,
rreth pérfundimeve té kétyre taktikave té marketingut dhe réndésisé sé tyre pér suksesin dhe
vlefshmériné e panaireve. Diferenca e taktikave t€ marketingut té panaireve té viteve té
fundit me ato té para shumé viteve éshté mjaft e garté. Tashmé panairet né Shqipéri kané
marré€ trajtat e plota t&€ njé “show” disa ditor, ku synimi 1 vetém é&shté t€ kénaqin vizitorét,

edhe nése ata nuk e kané t& vendosur gé do té blejné dicka.

Nga kéndvéshtrimi i specialistit t& marketingut vura re se kompanité shqiptare kané filluar
ta vlerésojné réndésiné e taktikave té marketingut edhe brenda veté teknikave té
marketingut. Gjaté ditéve té panairit, u vlerésua pérdorimi i teknikave té marketingut nga

kompanité pér té promovuar veté stendat e tyre.

Si fillim, né ¢do stendé kishte materiale promocionale, pa té cilat asnjé vizitor nuk largohej
pa i térhequr. Kéto materiale ishin nga mé té ndryshmet, ndér té tjera pérménden stilolapsat
e markuara me logon e kompanisé, blloge, cakmaké, canta, dosje, kapele, provéza té vogla
produkti, etj. Materialet promocionale do té kené vlera afatgjata tek konsumatorét
(Pelsmacker dhe Janssens, 2007). Pas disa ditésh, ata do té pérdorin njé prej kétyre
produkteve né jetén e tyre té pérditshme dhe do té kujtohen pér stendén e kompanisé né

panairé. Do té kujtohen pér komunikimin e miré gé patén me punonjésit né stendé dhe

81



mbase do té drejtohen né dygane pér té bleré pikérisht até produkt gé i ka I€né njé shije té
miré né kujtesé. Megjithése ka ende pronaré ose administratoré kompananish gé mendojné
se materialet promocionale jané njé shpenzim té cilin ata nuk duan ta pérballojné; shumé
menaxheré marketingu lobojné fort qé njé pjesé e buxhetit té tyre té shkojé pikérisht pér
kéto materiale. Duke iu referuar pranisé né njé panair, materialet falas jané njé ményré
mjaft e miré pér té térhequr konsumatoré né stenda, ku nuk planifikoja té ndalojé. Pér té
matur vlefshmériné e kétyre materialeve, menaxherét mjafton té llogarisin kostot e
prodhimit té kétyre materialeve dhe njohuriné e markés gé kéto material do shpérndajné né
ditét né vijim kur panairi té keté mbaruar. Vite mé paré, objektivi i krijimit té njohurisé sé
markés ka gené mjaft i vlefshém pér kompanité. Né ditét e sotme, ashtu sikurse edhe
Paueels (2004) thekson, me “zhurmén” qé ekziston vlera e saj sa vjen e po bie. Jo vetém
zhurma pérbén njé problem né matjen e vlefshmérisé sé kétyre materialeve, por edhe fakti
gé kompanité e kané mjaft té véshtiré té masin vlefshmériné e tyre pasi ato sot ndérmarrin
njé séré teknikash komunikimi né marketing, si reklama, marrédhéniet publike, etj, ndaj

ndarja e vlerés qé secila prej kétyre teknikave sjellé véshtirésohet mjaftueshém.

Njé tjetér element gé kéto vitet e fundit bie né sy gjaté panaireve, éshté fakti se pasi stafi i
térhiqte vizitorét né€ stendat e tyre dhe 1 “g€njente” me materilet falas, ata ishin mjaft té
interesuar né marrjen e té dhénave té tyre (si adresat e e-mail-it psh). Megjithése, kjo éshté
njé ményré e miré pér té krijuar njé databazé konsumatorésh, kjo tekniké nuk e lejon stafin
e marketingut té pércaktojé njé konsumator potencial pér kompaningé. Vizitorét mund t’i
japin té dhénat e tyre dhe né té njéjtén kohé mund té kené njé interes zero rreth produkteve
gé kompania né fjalé tregton. Né fakt, pérfagésuesit e firmés jo gjithmoné arrijné té dallojné
kété gjé, pasi ata jané trajnuar gé té rrijné né stendé, té flasin né ményré té sjellshme me
vizitorét, t’u japin atyre materiale promocionale, té kthejné pérgjigje pyetjeve té tyre,
mirépo nuk jané té afté té identifikojné nése ata jané konsumatoré potencial ose jo. Né
pjesén dérrmuese té rasteve, kompanité mund t€ marrin “me qera” disa djem dhe vajza
simpatiké nga firma té posagcme pér kéto evente. Q& panairet té jené efektivé 100% ata kané

nevojé pér pérfagésues shitjesh nga veté kompania, pasi vetém ata mund té dallojné
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konsumatorét nga konsumatorét mé potencial / ose mund té kthejné thjesht vizitorét né

konsumatoré potencialé (Peterson, 2012).

Duke vazhduar studimin e marketingut té panaireve, vihet re se kompanité e médha si
Vodafone, AMC, Tuborg, etj ndryshe nga stendat e firmave té tjera kishin “digka té
vegant€” pér té térhequr vémendjen e konsumatoréve. VVodafone né njé prej panaireve ishte
prezent vetém me njé hapérise té gjeré té kuge ku logo e kompanisé ishte e dukshme. Njé
stendé e vogél ishte né dispozicion té dy vajzave ku prisnin njerézit e interesuar pér té
pyetur. Né boté kjo tekniké ka vite gé pérdoret, pasi edhe veté biznesi i panaireve ka mjaft
vite gé zhvillohet dhe éshté kthyer né njé ményré pér té zbavitur klientelén. Né panairet e
zhvilluara né vendet e zhvilluara peréndimore ndodh shpesh gé té pérballesh gjaté
korridoréve té panairit me njeréz té veshur né kostume si personazhe té famshém filmash,
té cilét té térheqin né stendat e tyre. Kjo éshté njé ményré mjaft e miré, pér té térhequr
vémendjen e “shpérndaré” t& vizitoréve (Penaloza, 2000). Si njé tekniké efektive, géllimi i
saj éshté té térheqé vémendjen e njerézve pa u dhéné atyre dicka falas né kémbim té vizités.
Né fakt, vizitorét pyesin njéri-tjetrin se pérse dikush éshté veshur si Michael Jackson ose si
ndonjé personazh tjetér i njohur. Kjo éshté pyetja e paré gé drejtojné tek stafi i stendés, né
vend té pyetjes tradicionale: A mund té marré njé stilolaps, ose kapele? Né& momentin gé
njé vizitor afrohet tek stenda dhe interesohet pér teknikén e marketingut qgé kompania ka
ndérmarré, ata jané mé té interesuar sesa mund ta mendonin tek veté kompania dhe brenda
pak minutash mund ta gjejné veten duke u interesuar pér produkte té vecanta dhe mbase
edhe duke i bleré ato (Moore, 2004). Kjo kategori vizitorésh jané mé té vlefshém pér
kompaniné sesa ata qé thjesht kalojné pér té marré material falas. Duke e vlerésuar koston e
késaj teknike si mé té ulét se dy té tjerat e pérmendura pak mé lart, atéheré mund té themi

se kjo éshté njé tekniké gé e bén efektive pjesémarrjen e kompanive né panair.

Pak kompani té zgjuara gjaté ditéve té panairit identifikojné ményra se si ta pérfshijné
vizitorin me produktin e tyre. Gjaté panairit ndeshen firma té cilat nuk i ke dégjuar ose paré
mé herét, ose thjesht s’kam pasur interes ndonjéheré pér to. Né njé stendé vé re se si
pjesétaret e stendés i lejojné konsumatorét té béjné varése veté me emrat e tyre. Né njé

tjetér, stafi i stendés i fton vizitorét té japin njé mendim pér logon e tyre té re dhe nése ata
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do ta ndryshonin c¢faré do bénin ndryshe, etj. Ky bashkéveprim ishte majft interesant dhe
nuk éshté paré mé herét né Shqipéri. Pérvecse kjo tekniké rrit kureshtjen pér produktin/
kompaniné, ajo gjithashtu pérhapé edhe fjalén gojé pas goje. Te kjo tekniké shtohet fakti, se
kostot e bashkéveprimit jané shumé té uléta pér kompaniné.

4.5.Kércénimet e panaireve

Zhvillimet né fushén e teknologjisé dhe komunikimit té ndodhura gjaté tridhjeté viteve té
fundit kané fshiré distancat mes vendeve dhe kané béré gé informacioni sasior ose cilésor té
jeté i transferueshém lehtésisht pér kédo (Pelsmacker dhe Janssens, 2007). Né kéto vite jané
shénuar ndryshime né sjellje dhe kérkesa té individéve kudo né boté, dhe njékohésisht né
ményrén se si zhvillohet biznesi, falé shérbimeve té internetit dhe rrjeteve mé té zhvilluara
té telekomunikacionit. Tregjet online (e-commerce) dhe databazat e bizneseve, faget né
internet té kompanive dhe portalet e ndryshme gé jané ngritur né industri té ndryshme,
sipas Paueels (2004), e kané thjeshtésuar mjaftueshém ndértimin dhe mirémbajtjen e
lidhjeve né sektorin B2B dhe até B2C.

Vlen té theksohet se vitet e fundit edhe né Shqipéri jané véné re zhvillime té ndjeshme né
ndérlidhjen e internetit né veprimtariné e pérditshme. Thuajse té gjitha bankat kané
vendosur shérbimin e-banking dhe té pakta jané ato biznese gé nuk kané fagen e tyre né
internet. Dy vitet e fundit, firma si EasyPay apo MPay, kané paraqitur iniciativa pér
kryerjen e pagesave online dhe atyre né Internet, si njé ményré pér té nxitur blerjet
elektronike né Shqipéri. Megjithése pér castin ky sektor nuk po zhvillohet me ritmet e
déshiruara nga kompanité e mésipérme, shpresohet gé shumé shpejt bankat e nivelit té dyté
né vend té integrojné sistemet e tyre, té zhvillojné transaksione online. Ndérkohé gé
Shqipéria éshté duke u pérpjekur té zhvillohet nga ana teknologjike, vihet re se perceptimet
e konsumatoréve ndaj pagesave elektronike jané ndryshuar mjaftueshém. Falé globalizimit,
me mijéra shqgiptaré gé jetojné né Shqipéri ose jashté saj pérdorin internetin si burim
informacioni, komunikimi, transaksioni, etj., gjé gé do té jeté né pérparési té kompanive gé

mundésojné pagesa elektronike né vend.
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Duke iu referuar kétyre zhvillimeve teknologjike natyrshém dikush mund té mendojé se
panairet jané teknika joefektive sot, duke i krahasuar me format e tjera té komunikimit. Ato
thjesht duken dicka gé jané trashéguar nga e shkuara, edhe pér hir té suksesit t& dikurshém
duhet té vazhdojné edhe sot. Si¢ edhe u pérmend mé lart, organizimi i panaireve éshté njé
detyré e marketingut, dhe ashtu sikurse Peterson (2012) thekson, si e tillé elementi géndror
jané pikérisht konsumatorét. Né rastet kur synimet e panairit jané, pér shembull, té
promovojé njé sektor té caktuar té industrisé dhe té térhegé investimet pér té zhvilluar mé
tej sektorin, targeti i synuar i kétij panairi do té ishin: kompanité qé operojné né até industri
dhe normalisht partneré té huaj potencialé pér té bashképunuar pér biznes. Panairet duhen
konsideruar si shérbime ku problemi dhe zgjidhja takohen sé bashku. Né raste té tilla, nése
ka nevoja lokale pér céshtje té caktuara dhe njékohésisht ka oferta té huaja gé i vijné né
ndihmé kétyre nevojave, atéheré ¢éshtja u zgjidh. Hapi tjetér né kété situaté éshté procesi i
kérkimit, pér t’u siguruar né marrjen e vendimeve pér partneritet. Né situata té tilla,
organizatorét e panaireve i marrin vendimet duke u bazuar né pyetje si: po né nivel
ndérkombétar, a ka kérkesé pér produktet e késaj industrie? Né cilin nivel éshté mé i forté
zinxhiri shpérndarés? A do té jeté konkurruese industria né fjalé né tregje té huaja, dhe
cfaré do té shérbente si njé pérparési konkurruese né até rast? Kuptohet gé pér té arritur né
pérgjigje té kétyre pyetjeve, éshté e nevojshme té zhvillohen kérkime si né zyré ashtu edhe
né terren. Strukturat dhe ecuria e tregjeve ndérkombétare mund té shihen lehtésisht nga
statistikat e zyrave pérkatése gqé& merren me studimet e produkteve té caktuara qé
importohen dhe eksportohen. Njé tjetér burim pér informacion cilésor mund té pérftohet
edhe nga ekspertét né vend, né ményré pér té kuptuar pikat e forta dhe té dobéta nga
pérvoja e tyre eksportuese né tregjet e huaja. Kérkimet mund té zhvillohen edhe me njé
kampion firmash importuese, népérmjet kontakteve té tyre. Pasi té kené zhvilluar kérkimin
e tregut dhe té kené identifikuar potencialin e panairit, organizatorét duhet té fillojné té
merren mé menaxhimin e veprimtarié dhe mbarévajtjen e tij deri né pérfundim té saj
(Peterson, 2012).

Menaxhimi i eventit. Té organizosh panaire kérkon patjetér njé ekspertizé teknike. Né raste

se organizatorét nuk e kané veté té gjithé ekspertizén, atéheré ata mund té kérkojné té
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marrin “hua” nga jashté disa shérbime. Sipas Peterson (2012), éshté e koté té theksohet se
organizatorét duhet té kené pérvojé dhe duhet té dijné se si organizohen dhe menaxhohen
panairet. Nése kompania nuk e ka veté té gjithé kété ekspertizé, duhet té kérkojé ndihmé
nga firmat e tjera.

Mobilizimi i burimeve. Organizimi i panaireve kérkon njé investim té konsiderueshém.
Sipas Pindyck dhe Rubinfeld (1998), kostot dhe hapésirat duhen llogaritur miré dhe duhen

zhvilluar marréveshje me secilén prej firmave lokale ose té huaja, qé do té marrin pjesé né

panair.

Mobilizimi i partneréve lokalé pér panairin. Organizimi dhe zbatimi i disa elementeve té

panaireve mund té ndiget nga grupe té tjera private dhe publike, si: pér turizmin,
transportin, industring, tregting, doganat, konferencat, dhe shérbime té tjera. Megjithaté,
koordinimi dhe menaxhimi pér té ndérlidhur kéto elementé duhet té sigurohet nga

organizatorét e eventit (Peterson ,2012).

Mobilizimi i pjesémarrésve lokalé. Bizneset vendase pérgjithésisht jané edhe pjesétarét mé

té médhenj né panaire, sidomos né Shqipéri. Né vendet né zhvillim mundésia pér t’i
mobilizuar té gjithé pjesémarrésit né kohén e duhur éshté mjaft e véshtiré dhe njékohésisht
kryesor pér mbarévajtjen e eventit (Maguire, et al, 1999). Né pjesén mé té madhe té
rasteve, organizatorét duhet té kené mjaft besim tek bizneset qé kané kontaktuar, pér t’u

siguruar né kété ményré pér pjesémarrjen e tyre.

Vlerésimi i riskut. Si ¢do situaté tjetér, edhe organizimi i panaireve mbart risget e veta.

Rrjedhimisht, fushat e mundshme pér problem duhet té identifikohen dhe t& merren masa
paraprake pér t’i ménjanuar ato, pér té monitoruar burimet e kétyre problemenve, dhe pér té
minimizuar ndikimin e tyre mbi mbarévajtjen e panairit. Gjithsesi, né rastin e panaireve,
risget lidhen me objektivat, skenarin, operacionet, kostot, etj, dhe kéto risge mund té jené té

brendshme té organizatoréve ose edhe té jashtme (té paléve pjesémarrése) (Peterson, 2012).

Pra, ¢éshtjet e mésipérme nuk jané asgjé mé pak dhe asgjé mé shumé se sa njé analizé

SWOT pérpara se té fillojé panairi. Megenése organizatorét e panairit jané kontakti kryesor
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me firmat e huaja qé duan té hyjné né biznes né vend dhe njékohésisht organizatorét
synojné té krijojné marrédhénie afatgjata me kéto kompani, éshté e réndésishme qé ata té
pércaktojné infrastrukturén dhe akomodimin sa mé té favorshém pér pjesémarrésit, si edhe
t’i mundésojné atyre cdo kérkesé tjetér gé do té jeté e nevojshme pér pjesémarrjen e tyre né

panair.

4.6.Réndésia e promovimit té panaireve

Njé fushaté e miré promocioni duhet té fillojé kohé pérpara se veté panairi té fillojé. Njé
promocion i buté paraprak ka pér géllim té krijojé njohuri né treg pér veprimtaring, datat
dhe vendin e zhvillimit té tij (Maguire, et al, 1999). Njékohésisht, nése eventi promovohet
si¢ duhet, firmat e huaja do té ndihen té vlerésuar gé po marrin pjesé né veprimtari pasi
parashikojné gé emri i tyre do té béhet i njohur gjaté atyre ditéve. Duke marré parasysh
penetrimin e internetit tashmé edhe né Shqipéri, panairi i radhés duhet té keté patjetér fagen
e tij zyrtare né internet. Vlen té theksohet se kjo fage nuk do té shérbejé si njé formé
promovimi, por pérkundrazi ajo shérben si njé burim i miré informacioni dhe komunikimi,
njé vend ku pjesémarrésit mund té regjistrohen, dhe madje ku bizneset mund té krijojné
kontakte me njéri-tjetrin edhe para se té vijné né panair (Moore, 2004). Né castin gé fagja
né internet béhet gati, kjo nénkupton se ¢cdo pjesé tjetér e panairit ka pérfunduar: vendi,
stendat, broshurat informuese, tarifat e gerave té stendave, etj.

Fushata promovuese dhe komunikuese nuk kané pér synim vetém krijimin e njohurisé sé
eventit, por njékohésisht ata synojné té mbajné té forté motivimin e pjesémarrésve.
Pérdorimi i emrave té réndésishém té industrisé (si psh Dhoma e Tregétisé), liderét e
opinionit té industrisé, mediave dhe personalitete té€ geverisé vendase jané vektorét mé té
miré pér té zhvilluar promocionin né vend. Eshté mjaft e réndésishme pér organizuesit e
panairit té arrijné njé numér té réndésishém pjesémarrésish vendas né panair, pasi ato do té

shérbejné si elemente pér té térhequr pjesémarrésit e huaj.

Nése promovimi brenda njé vendi éshté disi mé i thjeshté, situata é&shté pak mé komplekse

pér publikun e jashtém. Deri mé tani, praktikat e pérdorura kané gené:
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Promocionet direkte (ballé pér ballé). Komunikimi i drejtuar fiks tek pjesémarrésit, né

varési té pjesémarrésve té industrisé.

Promocione népérmjet grupeve (njé drejt grupeve té caktuara). Kur organizata té caktuara

e kalojné informacionin né vendet e tyre.

Promocion masiv (njé drejt shumé). Né raste té tilla promocionale, komunikimi kryehet

népérmjet mjeteve té ndryshme ndérkombétare si mediat, reklamat, artikujt, etj.

Kéto forma promocioni pérdoren mé sé shumti pér té térhequr pjesémarrésit ndérkombétaré
né panaire (Mosher dhe Johnsson, 2005). Disa prej tyre mund té pérdoren mjaft miré edhe
pér té motivuar vizitorét potencialé té panaireve. Réndésia e mbledhjes sé kontakteve nga
panairi né panair shérben pér disa arsye. Njéra prej tyre éshté ndérlidhja né fushatén
promocionale. E-mail-e masive mund t’i nisen té gjithé listés sé kontakteve gé organizata
ka. Njé strategji efektie promocionale dhe komunikimi dhe mbi té gjitha njé implementim
efektiv i tij éshté njé sukses i garantuar pér panairin. Pa dyshim qé strategjia promocionale
né kété rast éshté né varési té synimeve dhe objektivave té veté panairit dhe zbatimi i tij do
té jeté né varési té buxhetit gé panairi ka né pérdorim. Duke gené se né gendér té vémendjes
organizatorét kané konsumatorét (pjesémarrés ose vizitoré), atéheré strategjia do jeté
gjithashtu né linjé me synimin e panairit, madhésiné e tij dhe profilin e pjesémarrésve né té
(Machand, et al, 2003).

Strategjia promocionale dhe e komunikimit té panairit duhet patjetér té pérfshijé edhe
lobingun pér sponsor (Peck dhe Wiggins, 2006). Né varési té synimeve dhe strategjisé sé
panairit, duhet té zhvillohet edhe strategjia e markimit, e cila duhet té komunikojé esencén
e eventit, né ményré gé té dallojé lehtésisht nga té tjerét. Né ményré té réndésishme,
markimi duhet t&€ theksojé “personalitetin” e kétij eventi. Vlerat (ose pikat e forta) té
panairit dhe nevojat e konsumatoréve jané dy elementét ose ingredientét ky¢ pér markimin,
té cilat duhet té jené té pranishme né té gjitha format e komunikimit té eventit. Sipas saj
duhet té ndértohen té gjitha materialet vizuale dhe ato té printuarat. Markimi pérvecse éshté

njé element i marketingut té jashtém (pra pér grupet e jashtme té kompanisé), ai gjithashtu
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¢shté njé instrument i réndésishme pér krijimin e njé “kulture” té kompanisé pér panaire

(Pantano, 2011).

Nése do t’i referoheshim markimit té panaireve, né rastin e Shqipérisé kemi njé rast suksesi
si¢ éshté ai i Klik Ekspo Klik. Ky lloj panairi, i cili organizohet ¢do vit né té njéjtat data
dhe né té njéjtin vend, prej vitesh ka njé logo, ngjyra dhe slogan té pércaktuar té cilat
shprehin mé sé miri interesat e kompanisé dhe té pjesémarrésve té rregullt né kété panair.
Né kété ményré, ai éshté lehtésisht i pozicionuar né mendjen e pjesémarrésve né panair dhe
vizitoréve, té cilét mjafton té shohin njé ndér elementét e markimit dhe e lidhin menjéheré

me eventin mé té madh té pérvitshém.

Si¢ edhe u pérmend mé sipér, teknikat e marketingut pér t€ promovuar panairet jané té
shumta, mirépo ¢do gjé varet nga buxheti né pérdorim té panairit pér fushata promovuese
dhe komunikuese. Edhe, ashtu sikurse né rastin e fushatava komunikuese té produkteve né
biznese, edhe né rastin e fushatave promovuese té panaireve ata duhen planifikuar mé parg,
koordinuar dhe monitoruar né ményré té vazhdueshme né rast se déshirojmé qé panairi té

kthehet né njé marké té njohur.
Pérmbledhje per panairet

Organizimi i panaireve ose marrja pjesé si ekspozues né njérin prej tyre né njé industri té
caktuar éshté njé ményré mjaft té vlefshme pér té kontaktuar konsumatoré ose partneré té
huaj, vecanérisht né rastet kur kompanité kané produkte té véshtiré ose té€ komplikuara pér
t’u shitur, ose produkte té cilat konsumatorét i kané té nevojshém t’i shohin dhe t’i prekin

nga afér.

Marrja pjesé né panaire njihet nga mjaft akademiké ose edhe praktikanté marketingu si njé
tekniké shumé e fugishme sepse e lejon kompaniné té pérballet (face to face) me
konsumatorét aktualé dhe até potencialé. | jep atyre mundési té shkémbejné informacione
né ményré té menjéheréshme, si edhe i lejon té bashkéveprojné me ta, gjé gé éshté e
pamundur té béhet népérmjet teknikave té tjera t¢ komunikimit té marketingut si Reklama
ose PR.

89



Si ¢do tekniké edhe panairet kané pérparésité dhe mangésité e tyre. Njé ndér mangeésité qé e
bén kété tekniké jo shumé té preferuar pér t’u ndérlidhur né fushatat komunikimi ka té bégjé
me kostot dhe planifikimi afatgjaté. Né ményré té pérgjithshme, menaxherét e marketingut
duan pérfundime (gé lidhen me numrin e shitjeve) dhe i duan ato né kohé té shkurtér.
Mirépo, té gjitha teknikat e komunikimit t¢ marketingut, pérfshi edhe panairet, jané teknika
afatgjata. Pérjashtojmé disa raste, né pérgjithési ato nuk mund té prodhojné shitje né kohé
té shkurtér. Njé tjetér mangési me pjesémarrjen né panair lidhet me prezencén afatgjaté né
to. Kjo do té thoté se, nése njé kompani merr pjesé njé heré né panair dhe ajo e krijoi emrin
e saj gjaté atyre ditéve, né vitin pasardhés kompanité gé ishin né vitin e méparshém, presin
gé kjo kompani té jeté sérish. Nése pér njé arsye ose njé tjetér kompania vendos mos té
marré pjesé né panair, ajo perceptohet sikur éshté drejt falimentit nga operatorét e tjeré té
tregut.

Fakti se ky biznes rritet gradualisht né boté, edhe qé prej vitit 1994 edhe né Shqipéri, tregon
se ka plot pérparési té cilat i kalojné kéto mangeési. Sic¢ edhe u pérmendén mé lart né ményré
mé té zgjeruar, njohuria e markés dhe e produkteve; besueshméria gqé krijon né industri;
takim ballé pér ballé me aktorét kryesoré té industrisé; kérkim tregu, etj jané ndér

pérparésité kryesore té marrjes pjesé né panaire.

Marrja pjesé né panaire i méson té gjithé kompanité qé ekspozojné, se si té rrisin
performancén e tyre nga viti n€ vit. Panairet jané njé “show” pér kompanité pjesémarrése té
cilat luftojné pér té térhequr sa mé shumé vizitoré né stendat e tyre dhe njékohésisht té jené
njé hap prapa konkurrentét e tyre. Né cdo rast kompanité pjesémarrése né panaire (qofshin
kéto lokale apo ndérkombétare) duhet ta analizojné miré kété vendim dhe té pérgatiten pér
situata t& ndryshme gé mund té pérballin. Duke gené se panairet jané njé ndérthurje e
reklamés dhe shitjeve personale, elementi kryesor i panaireve duhet té jeté komunikimi i
stafit me klientét. Ata duhet té jené té sjellshém, entuziasté, dhe té kené njohuri pér
kompaniné dhe produktet e saj. Pyetjet né panaire jané ag té ndryshme dhe ndonjéheré té
cuditshme, ndaj personeli i stendés duhet té dijé t¢ menaxhojé kéto situaté né moment.
Elementi i paré i réndésishém gé vihet re né panair, pas komunikimit, &shté veté stenda. Ajo

duhet té jeté njékohésisht térhegése dhe komode. Shpesh kompanité vendosin tavolina dhe
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karrike (ose kolltuge) pér t’i pritur klientét ose partnerét potencialé. Jo rrallé heré atyre u
ofrohet dicka pér té piré (jo alkoolike) dhe dicka pér té ngréné. Mé tej, pas hyrjes né
bisedime me vizitorét ose partnerét, hapi tjetér éshté shkémbimi i kontakeve népérmjet
kartévizitave. Ndaj, pajisja me karta biznesi éshté njé tjetér domosdoshméri. Njé ndér
gabimet mé té shpeshta gé béhen éshté thjesht dhénia e kartés sé biznesit dhe mos marrja e
personit tjetér. Né kété ményré, i gjithé bashkébisedimi ka shkuar dém. Marrja pjesé né
panaire éshté gé té shkémbejné kontakte, dhe ajo cka éshté mé e réndésishme duke gené se
jo gjithmoné mund té prodhohen shitje gjaté ditéve té panairit, matja e suksesit té tij béhet
né bazé té kontakteve té mbledhura. Ato duhet té hidhen né bazén e té dhénave té
kompanisé.Provéza ose njé ekspozité e vogél e produkteve gé kompania prodhon duhet té
jené né gjendje pér pjesémarrésit. Kjo né ményré gé té nxisi ata gé t& béjné porosi ose té
kené interes pér té hyré né bisedime me kompaniné. Pajisja me mjete teknologjike (si smart
phone, tablet, etj) dhe me demonstrime produktesh aty, shihet si njé pérparési né disa

industri.

91



KAPITULLI V- METODOLOGJIA E STUDIMIT

5.1. Lloji i intervistave té studimit
Reswick (1994) né diskutimet pér strategjité e kérkimit ka théné se ai éshté njé proges i

aplikueshém né fusha té ndryshme dhe se kérkon mjaft kohé.

Synimi kryesor i kétij punimi éshté té studiojé pyetjen dhe hipotezat kérkimore té ngritura,

Ssi mé poshté:

A éshté i kushtézuar suksesi i panaireve né Shqipéri nga: strategjité e komunikimit miks;

pércaktimi i objektivave té marketingut; si edhe pércaktimi i objektivave té biznesit?

H1: Kompanité me té ardhura vjetore té larta nuk i kushtojné buxhete té mjaftueshme
paniareve.

H.2: Synimi i pjesémarrjes né panaire nuk éshté gjenerimi i shitjeve.

H.3: Suksesin e panaireve e masin né varési té objektivave té vendosura.

H.4: Kompanité shqiptare nuk i planifikojné panairet né ményré strategjike.

H. 5: Vlefshméria e panaireve éshté mé e larté nése kombinohen edhe me elementét e tjera
té KIM.

H. 6: Kompanité me té ardhura té larta, i kushtojné mé shumé buxhet teknikave té KIM.
H.7: Pjesémarrja né panair éshté efektive, nése panairi korrespondon me industring, ku
operon kompania.

H.8: Pjesémarrja né panair éshté efektive, nése korrespondon me llojin e panairit ku
kompania merr pjesé.

H.9: Rritja e buxhetit t¢ marketingut pér panairet ¢con né rritjen e panaireve me pérfundime
shitjeje.

Studimi i hipotezave kérkimore éshté kryer népérmjet njé ndérthurrje e dy metodave
kérkimore, atyre sasiore, me ato cilésore. Jané zhvilluar intervista gjysém té strukturuara,
me pyetje té hapura dhe pyetésoré me pyetje té mbyllura, né njé kampion té zgjedhur, jo né
ményré rastésore. Gjithashtu, jané identifikuar arsyet dhe pérdorimi i panaireve nga
bizneset gé konkurojné né tregun shqiptar, si edhe éshté diskutuar rreth njé metodologjie té

mundshme pér matjen e vlefshmérisé sé késaj teknike marketingu.

Né praktikat e gjéra shihet shpesh njé ndérlidhje e intervistave té strukturuara me ato

gjysém té strukturuara, me synim pér té arritur pérfundime sa mé té sakta; pavarésisht
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diferencave qé kéto metoda kané vecanérisht né mbledhjen e té dhénave, analizat dhe
interpretimet. Ky lloj kérkimi duket i pérshtatshém pér kété punim, pasi né literaturé nuk ka
mjaftueshém kérkime gé jané zhvilluar mbi konkurrueshmériné né marketing népérmjet
teknikés sé panaireve né Shqipéri. Ndaj, népérmjet intervistave synohet t& merret njé
kornizé mé e gjeré rreth arsyeve dhe shpenzimeve té kompanive té€ ndryshme né panaire
dhe njékohésisht synohet té kuptohen arsyet se pérse konsumatorét i ndjekin panairet. Pér
mé tepér, Wildes dhe Singer (2009) ka shkruar se kérkimet cilésore i ndihmojné individét té
testojné teori specifike népérmjet kérkimeve té thelluara. Megjithaté, éshté e réndésishme
pér t’u theksuar se testimet cilésore nuk jané me karakter statistikor, gjé qé haset mé shumé

né kérkimet sasiore.

Pér kété punim procgesi i mbledhjes sé té dhénave parésore éshté kryer népérmjet
intervistave, té cilat jané ndértuar né bazé té pyetjeve dhe pyetésoréve. Nga piképamja
teorike, nuk ka njé numér té caktuar pyetjesh gé duhen krijuar, por rekomandohet gé
kérkuesi t’i japé réndési objektivave kryesore té punimit té tij (Goering dhe Streiner, 1996).
Thomson (2004) thekson réndésiné e moszgjerimit té pyetjeve gjaté intervistave, por t’i
ngushtojmé ato sa mé shumé né funksikon té pyetjeve kérkimore té vendosura.
Rrjedhimisht, zhvillimi i intervistave té para nxjerré thelbin e kérkimit gé& ndihmon

kérkuesin pér ta ngushtuar dhe kufizuar numrin e intervistave (Thomson, 2004).

5.2.Analiza cilésore e pérmbajtjes

Kohlbacher (2006) i referohet analizés sé pérmbajtjes si njé metodé pér té analizuar tekstin
e kérkimeve cilésore ose studimin e komunikimit té regjistruar midis njerézve.
Rrjedhimisht, idea kryesore pas analizés pérmbajtésore éshté procesi i transformimit té

informacioneve bazé né njé formé mé té standardizuar.

Né rastin e kétij punimi, ekziston njé mungesé né literaturé pér vlefshmériné e panaireve si
njé tekniké konkurrueshmérie né marketingun e kompanive shqiptare, dhe pikérisht ky fakt
e bén pérdorimin e késaj metode té pérshtatshme. Pér mé tepér, ményra e mbledhjes sé
informacioneve me kété tekniké zhvillohet népérmjet intervistave me pyetje me fund té

hapur. Njé ndér elementét gé e thekson réndésiné e pérdorimit t& analizés cilésoré té
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pérmbajtjes éshté fakti se ai lejon krahasimin midis gjetjeve té njérit me ato té té tjeréve,

patjetér kur temat e kérkimit jané té njejta (Outland, et al, 2010).

Né rastin tone intervistat do kodohen me fjalé kyce té cilat do té arrihen nga géllimi i
punimit, si edhe nga hipotezat kérkimore té tij. Ky process do béhet me té gjithe intervistat,
dhe kjo do té mundésojé identifikimin e ¢éshtjeve té ngjashme nga intervista né intervisté,
gé do té ndihmojé né pérgjithésimin e konkluzioneve. Pra, Ky proces do té na ¢ojé né
pérfundimin se cilat jané pérgjigjet qé jané té ngjashme dhe jo té ngjashme nga njé

intervistues te tjetri, si edhe do na mundésojé té béjmé krahasime.

5.3.Lloji i pyetésoréve té studimit

Pér kété studim, jané zgjedhur pyetésorét me pyetje me fund t& mbyllur, pasi pérdorimi i
késaj teknike i jep kérkuesit mundésiné pér té mbledhur informacion nga kéndvéshtrimi i
tij. Njé tjetér arsye e késaj zgjedhjeje éshté lehtésia gé t&é mundésojné né standartizimin e té
dhénave dhe né lehtésiné e analizés sé tyre statistikore. Nga ana tjetér, géndron véshtirésia e
ndértimit té kétyre pyetjeve (né krahasim me pyetjet e hapura), pasi ndértuesi i pyetésorit
duhet té identifikojé dhe shkruajé né pyetésor té gjithé mundésité e pérgjigjeve pér secilén

pyetje.

5.4.Pérshkrimi i kampionit té studimit

Pasi vendosjes sé metodés kérkimore pér mbledhjen e té dhénave, hapi tjetér ka té béjé me
vendimet gé duhen marré né lidhje me arsyet dhe se ku duhet té zhvillohet mbledhja e té
dhénave (Ragin et al, 2004). Ky punim fokusohet né identifikimin e ndryshoreve gé
pércaktojné vlerén e fushatave té komunikimit t& marketingut, dhe specifikisht studimin e
panaireve si njé tekniké konkurrueshmérie né treg. Pak mé sipér u tha se metodologjia pér

mbledhjen e té dhénave do té ishte cilésore dhe sasiore.

Konkretisht, jané pérdorur intervista me njé kampion té ngushté studimi, pérfagésues té
organizatoréve té panaireve dhe pérfagésues té dhomés sé tregtisé. Ndérsa pér dérgimin e
pyetésorit, éshté béré njé filtrim sipas fokusit té analizés dhe éshté arritur né njé popullaté té
synuar prej 200-250 shoqérish té formave dhe llojeve t& ndryshme té cilat ushtrojné
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veprimtariné e tyre né tregun shqiptar. Lista éshté gjeneruar nga baza e té dhénave té
organizatoréve té panaireve né vend. Pér té gjykuar rreth pérfagésimit té€ populates,

zhvillojmé njé analizé si mé poshté:

n=N x/ ((N-1)E2 + x) : x=Z(c/100)2 r (100-r) ; E=Sqrt[(N - n)x/n(N-1)]

Ku N éshté madhésia e popullatés, n éshté madhésia e kampionit, E marxhi i gabimit, r
éshté pjesé e pérgjigjeve né té cilat jemi té interesuar, dhe Z (c / 100) éshté vlera kritike pér
nivelin e besimti c. Né fakt, ne kemi marré né konsideraté njé marxhé gabimi 5%, njé nivel
té besueshmérisé prej 95% dhe njé shpérndarje 50% té pérgjigjeve. Bazuar né rezultatet e
regjistrimit té bizneseve té marra nga organizatori mé i réndésishém né vend pér panairet,
Klik Ekspo Klik, popullimi i synuar éshté prej 200 kompanish, késhtu gé llogaritjet e
madhésisé sé kampionit na 1éné me njé kampion minimal prej 66 kompanish pér tu marré

né pyetje. Pra, mund té themi se kampioni i pérftuar éshté pérfagésues.

5.5.Aksesi i té dhénave

Progedura kryesore e mbledhjes sé té dhénave parésore éshté népérmjet intervistave gjysém
té strukturuara, té cilat jané zhvilluar ballé pér ballé pérgjithésisht, dhe né raste te veganta
mund jané dérguar edhe me e-mail ose telefon. Si edhe népérmjet pyetésoréve me pyetje
me fund té mbyllur, té cilat u shpérndan vetém elektronikisht tek personat pérgjegjés pér

marketingun ose PR e komapnive.

5.6.Kufizimet

Aksesi né literaturé rreth teknikave té komunikimit té marketingut dhe vecanérisht
panaireve éshté i mjaftueshém, gjé gé e thjeshtésoi mjaft krijimin e kapitullit té analizés sé
literaturés por edhe ndihmoi né identifikimin e ndryshoreve kryesore té studimit.
Megjithaté, ka disa kufizime gé jané ndeshur gjaté punimit, té cilat lidhen mé sé shumti me
prodhimin e té dhénave pér shpenzimet e komunikimit t& marketingut nga kompanité

shqiptare ndér vite, ndarja e buxhetit sipas zérave té teknikave té komunikimit nga
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kompanité shqiptare, informacioneve té panaireve né Shqipéri, si edhe materialeve online té

kompanive gé jané marré né studim.

Pér mé tepér, vihet re se, punonjésit e kompanive nuk i marrin seriozisht né konsideraté
kérkimet népérmjet pyetésoréve, dhe kjo vihet re né pérgjigjet gé ato japin ose né mos

pérgjigjet e tyre.

Céshtje etike

Ky punim zhvillohet né bazé té kritereve dhe ¢éshtjeve etike té vendosura nga Universiteti
Europian i Tiranés. Rrjedhimisht, personat qé do té merren né intervisté do té sigurohen pér
kéto céshtje. Kjo do té thoté gé né cdo intervisté dhe pyetésor gé do té zhvillohet, atyre do
t’u béhet e garté gé né fillim té intervistés se emrat e tyre nuk do té béhen publiké.

Duke i diskutuar kéto ¢éshtje né fillim té intervistave, procesi i marrjes sé intervistave prej
tyre do té jeté mé i thjeshté. Gjithashtu, pér t’i siguruar ata pér pérgjegjésiné e kétij kérkimi,

do t’i sigurohet njé kopje e pérfundimeve té kérkimit.
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KAPITULLI VI - MATJA E PERFORMANCES SE KOMUNIKIMIT TE
MARKETINGUT

6.1. Analiza cilésore e té dhénave

Analiza e intervistave me personat gqé organizojné panaire éshté zhvilluar duke u bazuar né

ceshtjet e ngritura né fillim té kétij punimi.

Pyetja e paré e intervistave lidhet drejtpérsédrejti me arsyet e investimit né panaire. Fakti
gé kompanité gofshin vendase ose té huaja e kané intensifikuar pjesémarrjen né panaire
gjaté kétyre dhjeté viteve té fundit ai mund té lidhet me faktin se panairet i shtojné numrin e
shitjeve; shtojné kontaktet e reja; shtojné ideté pér produkte té reja; lehtésojné né
identifikimin e partneréve strategjiké té huaj, etj? Agjencité ose kompanité gé merren me
organizimin e panaireve e kané identifkuar pikérisht kété potencial té panaireve gjaté viteve
té tyre té ekspertizés né treg. Falé kontakteve té shumta gé ata kané patur ndér vite, ata e
dijné miré pérse klientét e tyre (kompanité ekspozuese) marrin pjesé rregullisht né kéto lloj
eventesh.

Pyetja e dyté lidhet me njé specifiké té vendit toné, pikérisht me llojin e konkurrueshmérisé
népérmijet panaireve nga kompanité operuese né treg gjaté viteve 1994-2010. Pyetja lidhet
gé me vitin 1994 pasi atéheré shénohet edhe fillimi i tradités sé panaireve né Shqipéri.

Nga viti né vit numri i panaireve gé organizohen éshté rritur, njékohésisht éshté rritur edhe
numri i kompanive gé marrin pjesé né to. Por, nése ky fakt ka té béjé me c¢éshtjen e ngritur
se panairet jané njé tekniké efektive konkurrimi né treg, do té shqyrtojmé intervistat e
zhvilluara. Pér mé tepér, njé céshtje tjetér kérkimore lidhet me faktin se panairet, duke
vlerésuar karakteristikat e tyre, i lejojné kompanité gé té krijojné marrédhénie afatgjata me
konsumatorét e tyre aktualé dhe ata potencialé. Studimet e zhvilluara né boté e kané
vértetuar kété hipotezé. Gjaté kétyre intervistave té zhvilluara, do té shohim se si
perceptohet kjo tekniké nga menaxherét shqiptaré.

Pyetja e treté thekson se panairet si njé tekniké e izoluar e kané té véshtiré té arrijné até cka
menaxherét duan, qé é&shté krijimi i imazheve pozitive né mendjet e konsumatoréve.
Integrimi me teknikat e tjera té marektingut, si reklama, PR, eventet, etj, ato i shtojné vleré

pamjeve gé krijohen né méndjen e konsumatoréve.
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Paraprakisht, mund té gjykojmé se réndésia pér té krijuar fushata té ndérturura komunikimi
éshté rritur nga bizneset shqgiptare. Shohim ¢do dité e mé shumé investime né fushata té
miréfillta komunikimi, ku imazhi dhe mesazhi jané té mirékoordinuar me njére — tjetrén.
Intervista e paré u zhvillua me pérgjegjésit e Klik Ekspo Klik.

Nga intervista u arrit né pérfundim se panairet konsiderohen si njé tekniké mjaft efektive
pér té konkurruar né treg. Pér shembull, qé prej viteve té fillimit té aktivitetit t& saj Klik
Ekspo Klik, mjaft kompani e kané ndjekur rregullisht panairin e Tetorit. Pikérisht, pér té
treguar kété, né edicionin e 15-té té Panairit Ndérkombétar u krijua njé pavjon kushtuar
“ribashkimit” té pionieréve té paré té sipérmarrjes private, Anonime Kakavijé, EHW etj.
Sipas té intervistuaréve éshté rritur si numri i kompanive pjesémarrése, ashtu dhe i
vizitoréve té specializuar; pritshmérité kané gené né té paktén 25% pér ¢do edicion té ri. Né
lidhje me kompanité e huaja, éshté rritur si numri i pjesémarrésve, po ashtu éshté zgjeruar
dhe harta e shteteve pjesémarrése. Shembull kété edicion: Portugalia, Taivani, Japonia etj.
Edhe pse shpesh kompanité shqgiptare jané mé té arritshme pérmes “passaparola” (fjalés sé
gojes), kompanité e huaja e planifikojné pjesémarrjen e tyre né Panairin e Tiranés gé né 6
mujorin e paré té vitit. Njéherazi dhe numri i vizitoréve té specilizuar mes té ciléve ka nga
ata gé alternojné pjesémarrjen né ményre biennale (psh. marrin pjesé né edicionin e 2012
dhe vijné si trade-visitors né edicionin pasardhés), delegacione zyrtare, misione ekonomike
dhe grupe té organizuara vizitorésh né sektoré té vecanté.

Ashtu sikurse né ményré té réndésishme u identifikua gjaté analizés sé literaturés, panairet
jané njé tekniké e miré marketingu pér té zbuluar tregje té reja, pér té krijuar kontakte té
reja apo edhe pér té njohur mendésiné e njerézve né njé treg té ri. Historikisht, njé pjesé e
kompanive gé marrin pjesé né panair nuk jané kompani vendase. Ata kané nevojé té dijné
paraprakisht (duke u nisur edhe nga kulturat e vendeve té tyre pér panairet) pér formatin e
panaireve, kompanité gé do té marrin pjesé, hapésirat qé kané né pérdorim pér stendat e
tyre, etj. Ndaj, njé panair gé mund té zgjas 4-6 dité éshté hapi i paré pér té filluar zbatimin e
strategjisé sé gjetjes té tregjeve té reja

Né lidhje me njé tjetér céshtje kérkimore, nése panairet jané njé tekniké e miré pér té
krijuar marrédhénie afatgjata, pérgjegjési pér organizimin e panaireve nga Klik Ekspo

Group thekson se po. Né fakt, duke gené se njé pjesé e miré e kompanive gé marrin pjesé
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rregullisht né panairin e néntorit kané filluar t€ marrin pjesé né panaire g€ né vitet *90 e deri
mé tani, éshté njé tregues se kéto kompani kané gjykuar gé panairet jané njé tekniké e miré
pér té krijuar marrédhénie me klientét e tyre. Pér mé tepér, rreth 80% e kompanive
pjesémarrése né panairet e néntorit té organizuara nga Klik, jané kompani té huaja. Kjo do
té thoté se edhe kompanité gé kané pak kohé qé operojné né vend, ose edhe ato me mé
shumé pérvojé, ndér gjithé teknikat e komunikimit e vlerésojné kété tekniké ndaj edhe
marrin pjesé rregullisht né té. Pavarésisht, nése klientét mund té jené konsumatorét finalé
ose thjesht partner té tjeré biznesi, fakti gé kompanité planifikojné mjaft kohé mé paré pér
té marré pjesé né kété panair, tregon se kjo éshté njé tekniké qé atyre u ka sjellé reagim
pozitiv.

Ekziston njé proces “post-panair” me ato kompani té cilat gjaté ekspozimit kané gené né
“fermentim” duke krijuar kontakte té& drejtpérdrejta shpérndarés, klienté, partneré té
pérzgjedhur dhe kujdesur nga Klik-u; pér kéta njé staf i vecanté kujdeset qé té mbéshtesé
match-making. Té gjithé ekspozuesit mbahen né kontakt té vazhdueshém me té rejat e
fundit té kompanisé dhe panaireve tona, pér oferta, informacion mbi aplikimet e reja, mbi
shtetet e reja qé konfirmojné pjesémarrjen, etj.

Kjo do té thoté se, panairet i lejojné kompanité pér t’u njohur nga afér me konsumatorét e
tyre (qofshin konsumatoré finalé ose biznese té tjera), njohje kjo gé éshté e pamdundur pér
t’u marré nga komunikimet masive. Mirépo, nga ana tjetér e medaljes, panairet zgjasin
vetém katér deri né pesé dité, cka do té thoté qé mé pas konsuamtorét do ta kené té véshtiré
ta mbajné mend markén pér njé kohé té gjaté. Rrjedhimisht, gjaté vitit kompanité
shfrytézojné burime té tjera komunikimi me tregun e tyre, né ményré gé ata t’i ndjekin mé
pas markat e tyre té preferuara nga afér né panaire.

Njé tjetér fakt qé e tregon kété éshté edhe pjesémarrja e vizitoréve né panaire. Kuptohet gé
pérpara se panairi té celet, ekziston njé fushaté komunikimi né media pér té promovuar kété
event. Dhe, né fushatat promovuese theksohen njé pjesé e miré e markave pjesémarrése.
Numri i vizitoréve ndikohet drejtpérsédrejti nga kjo pjesémarrje. Kjo vihet re edhe gjaté

panairit né numrin e vizitoréve te stendat e markave té ndryshme.
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Intervista e dyté u zhvillua me pérgjegjésen pér projekte t¢ CEO — Congress & Event

Oranization né Kosove.

Duke iu referuar céshtjes sé paré kérkimore té ngritur né kété punim, nga pérgjigjet e
pérgjegjéses sé projekteve té kompanisé kosovare, mund té kuptojmé se edhe né tregun e
Kosovés panairet shihen si njé tekniké mjaft e miré konkurrueshmérie né marketing.
Kompania CEO éshté krijuar dhe ka filluar té ushtrojé veprimtariné e saj né vitin 2000 né
tregun e Kosovés dhe gé nga ai vit éshté punuar shumé né grumbullimin e bazés sé té
dhénave, qé njékohésisht jané edhe pasuria mé e madhe e kompanisé. Kéto baza té dhénash
mbajné né ményré té rregullté té gjithé kompanité pjesémarrése qé prej vitit 2000 e deri né
ditét e sotme, si edhe njé studim té hollésishém rreth vizitoréve té kétij eventi. Ndér vite
kompania CEO e ka shtuar numrin e veprimtarive (aktiviteteve) té saj. Mé konkretisht, né
ditét e sotme kompaina organizon 9 lloje té ndryshme panairesh, ndér kéto dy panaire
organizohen njé heré né dy vite.

Panairet jané njé tekniké e vjetér promovimi né vendet e zhvilluara. Ata e pérdorin né
ményré strategjike kété tekniké, vecanérisht pér té hyré né tregje té reja ose pér té
konkurruar né ato tregje. Té marrésh pjesé né panaire dhe té paragitésh produktet e tua ballé
pér ballé me konsumatorét final ose me partner té ndryshém do té thoté gé kompanité duhet
té jené mjaft té sigurté pér cilésiné gqé ato promovojné. Ndryshe, nga reklamat ose PR té
cilat u japin njé arsye konsumatoréve pér té kryer blerjen e paré; panairet kané si géllim té
krijojné marrédhénie afatgjata me konsumatorét. Provimi i produktit né ményré té
menjéheréshme, marrja e feedback-ut nga konsumatorét, dégjimi i propozimeve té
konsumatoréve dhe ajo cka éshté mé e réndésishmja reflektimi i disa propozimeve né
produktet e ardhshme, krijon padyshim lidhje té forta midis konsumatoréve dhe kompanive
ekspozuese.

Nga intervista me pérgjegjésen e projekteve t€ kompanisé, né panairet e organizuara prej
tyre pérgjithésisht pjesémarrésit jané 60% kompani té huaja dhe 40% kompani vendase. Ky
raport shpjegohet me até cka u tha mé lart, se kompanité e huaja i konsiderojné panairet si
njé ményré mjaft e dobishme pér té hyré né tregje té huaja dhe pér té krijuar kontakte me

konsumatoré dhe partneré lokalé. Mirépo, nuk éshté pér t’u nénvleftésuar edhe pjesémarrja
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e kompanive vendase né panaire. Té marrésh parasysh qé panairet jané veprimtari té
zhvilluara né ményré té pérvitshme, do té thoté se kompanité e kané kthyer tashmé né
tradité ndérlidhjen e késaj teknike me teknikat e tjera si shitjet direkte, reklamat,
marrédhéniet publike, etj. Njékohésisht, kjo prezencé e vazhdueshme né kéto veprimtari
tregon se komapnité vendase dhe ato té huaja i konsiderojné njé ményré mjaft efektive pér
té konkurruar né té njéjtin treg. Gjaté ditéve té panairit, kéto kompani pérballen me njéra-
tjetrén me produktet dhe shérbimet e tyre, zhvillojné njé show pér té térhequr vémendjen e
“corientuar” té konsumatoréve dhe mundohen t’i joshin ata pér té bleré produktet e tyre.

Njé tjetér element gé tregon interesin e shtuar ndér vite té kompanive pér té ekspozuar
markat e tyre né panarie lidhet edhe me faktin se kostot pér té marré pjesé né panaire jané
rritur. Kjo u dallua edhe né intervistén e paré té zhvilluar me Klik Ekspo Klik dhe shohim
gé éshté e njéjta situaté edhe né tregun kosovar. Duke u nisur nga fakti se panairet po
kthehen né tradité dhe numri i kompanive té huaja dhe vendase pjesémarrése né to rritet,
atéheré edhe kushtet dhe standartet e kétyre eventeve duhet té pérmirésohen. Organizatorét
e panaireve mbajné rekorde té sakta té kompanive dhe vizitoréve té panaireve, gjé gé
pérbén njé informacion mjaft cilésor pér kompanité gé déshirojné té ekspozojné né vitet e
ardhshme. Pér mé tepér, materialet audiovizive, trajnimet, prezantimet, konferencat, etj jané
elemente gé u jané shtuar panarieve nga viti né vit. Njékohésisht, duke gené se kompanité
ndérkombétare marrin pjesé né shumé panaire né vende té tjera té huaja, ata jané né gjendje
té béjné diferencén, kur marrin pjesé né eventet Shqiptare. Rrjedhimisht, organizatorét e
panaireve duhet té pérmirésojné kushtet e tyre né ményré gé ta pérmirésojné traditén e
panaireve né vend dhe té mos humbin klientét e tyre.

Pér sa mé sipér, pérgjegjésja e eventeve e kompanisé CEO né Kosové, shton se pas
pérfundimit té panairit, organizatorét u dérgojné kompanive njé pérmbledhje té panairit ku
pérfshihen té gjitha informacionet, si pér shembull: numri i kompanive pjesémarrése, numri
I vizitoréve gjaté njé dite né panair, video dokumentarin, fotogalering, té gjithé artikujt e
mbledhur nga gazetat dhe nga portalet e ndryshme, etj. Jo vetém kag, por heré pas here, ata
i mbajné kéto kompani té€ miréinformuar mbi ngjarjet e reja né bizneset brenda dhe jashté

vendit. Duke gené gjaté periudhave té ndryshme té vitit né kontakt me klientét e tyre dhe té
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miréinformuar rreth ecurisé sé punés sé tyre, organizatorét dijné si té térheqin konsumatorét
ose vizitorét gjaté ditéve té panairit.

Pérgjegjésja e projekteve né kompaniné CEO Kosové shton me té drejté se panairet jané njé
tekniké mjaft e miré pér té konkurruar né treg dhe gjithashtu ato i lejojné kompanité té
krijojné lidhje me konsumatorét e tyre. Mirépo, né tregun e ditéve té sotme, ku konkurrenca
éshté mjaft e ashpér, ku diferencimet né produkte jané mjaft t€ vogla, konkurrenca né
imazh vetém népérmjet panaireve éshté e pamundur. Me té drejté ajo shton, se kompanité
pjesémarrése né panairet qé ata organizojné pérfshihen né njé séré teknikash komunikimi.
Né varési té industrisé ku ata punojné, ata integrojné me panairet, komunikimet me postén
direkte ose até elektronike; shitjet direkte; reklamén né mediat tradicionale ose até
dixhitale, etj. Dhe, gjaté vitit, jané pikérisht kéto burime nga té cilat kéto organizatoré

informohen mbi ecuriné e kompanive ekspozuese né panairet gé ata zhvillojné.

Intervista e treté u organizua me Dhomén e Tregétisé dhe Industrisé sé Tiranés.

Njésoj si né rastet e mésipérme, edhe kété intervisté do ta analizojmé né bazé té céshtjeve
kryesore kérkimore, té ngritura né fillim té kétij punimi. Eshté e garté qé pér organizatoré té
ndryshém panairesh, kéndvéshtrimet jané té ndryshme. Kjo varet jo vetém nga llojet e
panaireve gé ata krijojné, por njé rol té réndésishém zéné edhe personat gé jané pérgjegjés
pér organizimin e tyre. Nga dy intervistat e mésipérme, u vu re se personat pérgjegjés pér
orgnaizimin e panaireve e zotéronin mjaft miré biznesin né té cilin bénin pjesé. Duke i
drejtuar pyetje té thjeshta, ata mund té flisnin pa fund dhe me informacione té detajuara per

organizimin e panaireve dhe mé tej.

Personi i treté intervistues pér organizimin e panaireve nga Dhoma e Tregétisé theksoi se
ishte i viti i dyté rresht gé i ngarkohej puna e organizimit té panaireve. Rrjedhimisht, nuk
mund té quhet qé éshté fillestare né kété fushé, por njékohésisht ka ende shumé pér té
mésuar. Ashtu sikurse ¢do fushé e marketingut gé éshté né zhvillim té vazhdueshém, edhe

praktikat e panairit jané né zhvillim té pérhershém.
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Duke iu referuar sérish ¢éshtjes sé paré kérkimore, gé panairet jané njé tekniké e miré
marketing pér té konkurruar né treg, sipas késaj interviste nuk duket ndonjé entuziazém nga
ana e té intervistuarés. Ajo shprehet se Dhoma e Tregétisé tashmé organizon njé panair té
vetém né vit, Work and Study. Né vitet e kaluara numri i panaireve, gé kjo dhomé
orgnaizonte, ishte dy: Work and Study dhe Panairi i Fémijéve. Panairi i dyté, nuk pérfundoi
i suksesshém dhe kompania e hogi nga lista e veprimtarive té saj. Gjithashtu, entuziazmin e
pakét pér panairet si njé tekniké e miré konkurrimi, kuptohet nga fakti, se ndér vite prané
agjencisé sé tyre éshté ulur numri i kompanive ekspozuese. Gjaté intervistés shtrohet si
mundési edhe fakti, se gjaté viteve té fundit kriza ekonomike ka béré gé kompanité té jené
mé té ndjeshme né shpenzimet e tyre. Né fakt, nga eksperienca e shumé viteve, né krizat e
para ekonomike kompanité shkurtojné shpenzimet e tyre dhe buxheti i paré gé preket éshté
ai i marketingut. Nuk jané té pakét ata menaxheré, gé e konsiderojné marketingun si njé
shpenzim dhe jo si njé investim. Né kohé krizash duhen menduar mé strategjikisht lévizjet

e marketingut dhe jo té higen fare ato, pasi dikush tjetér mund té marré pjesé té tregut.

Panairet quhen té suksesshme, kur kompanité organizuese masin vlefshmériné e tyre. Né
kété rast, informacionet pér numrin e sakté té kompanive gé merrnin pjesé dhe njé
pérshkrim té pérgjithshém té vizitoréve té panairit, nuk na u tregua pasi pér Dhomén e
Tregétisé dhe Industrisé konsiderohen si informacione konfidenciale. Thjesht u theksua se
pjesémarrésit né panair jané té gjitha kompani shqgiptare ose filiale t& kompanive

ndérkombétare qé operojné né tregun shqiptar.

Megjithése me shumé vite pérvojé evente té ndryshme né vend, Dhoma e Tregétisé dhe
Industrisé organizon vetém njé panair né Shqipéri dhe nuk ka tentuar deri mé tani ta

zgjerojé veprimtariné e saj me organizime panairesh jashté saj.

Gjithsesi, duke gjykuar nga lloji i panairit, Work and Study ka njé target mjaft specifik dhe
mé sé shumti éshté pér tregun vendas. Qéllimi i tij &shté té rrisé punésimin né vend dhe
profili i vizitoréve né mé té shumtén e rasteve jané studenté ose prindér té interesuar pér

punésimin e fémijéve té tyre. Edhe nga vézhgimet personale né kété lloj panairi, vizitorét
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vijné me CV e tyre né doré dhe i dorézojné ato né té gjitha stendat ku mendojné se profili i

tyre akademik mund té pérshtatet me punén.

Nga ana e kompanive pjesémarrése né panair, njé pjesé e tyre vijné pér té rekrutuar stafin
dhe njé pjesé tjetér vijné pér té krijuar ose pér té forcuar njohuriné e markeés sé tyre te ky

grup i synuar.

Duke gené se ky lloj panairi ka njé target mjaft specifik, kjo e lehtéson krijimin e
marrédhénieve mé té forta dhe afat gjata midis kompanive ekspozuese dhe vizitoréve. Né
fakt, gjaté shkémbimit t¢ CV dhe marrjes sé kartvizitave, personat né stendé mund té
shkémbejné disa fjalé me vizitorét rreth kompanive té tyre. Njé pjesé e miré e vizitoréve
jané té miré informuar rreth kompanive ekspozuese dhe jané né nivel pér té hyré né
diskutime mé té gjera me ta. Ndérsa, njé pjesé tjetér mé me pak njohuri i kalojné kéto dité

pér t’u njohur me sektoré té ndryshém té tregut ku mund té punésohen sé shpejti.

Pér sa i pérket géshtjes sé fundit ku u bazuan edhe intervistat, gé panairet té vetme nuk e
kané té mundur té krijojné imazhe afatgjata né mendjen e konsumatoréve, ishte njé piké gé
edhe e intervistuara ra dakord. Sipas saj, gjaté panairit té punés studentét (té cilét mund té
jené edhe vizitoré pér heré té paré té panairit) drejtohen tek firmat e médha si VVodafone dhe
AMC, pasi kéto jané markat gé ata njohin mé sé miri nga mediat. Ndérsa kompanité té cilat
nuk investojné né teknika té tjera t¢ komunikimit masiv, dhe sidomos né reklama, njihen

shumé pak pér té mos théné aspak nga ky grup i synuar.
Konkluzionet e analizés cilésore

Kjo pjesé e punimit u pérgéndrua analizén e disa intervistave t& zhvilluara me disa
organizatoré panairesh né Shqipéri dhe Kosové. Qéllimi i kétyre intervistave ishte
gjenerimi i sa mé shumé informacioni rreth biznesit té panaireve. Duke e marré si fakt
rritjen me sukses té késaj industrie né boté dhe duke véné re numrin e madh té panaireve gé
organizohen gjaté njé viti né Shqipéri, kéto intervista mund té zbardhnin disa ¢éshtje gé nuk

gjendén né literaturé. Sic u tha edhe né kapitullin e metodologjisé sé kétij punimi, analiza
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cilésore u zhvillua me géllim pér té zbuluar mé shumé rreth pérdorimit té panaireve. Mé

konkretisht, kodimi pér analizén e intervistave u bé né bazé té céshtjeve si:
e Panairet si njé tekniké e miré konkurrueshmérie né treg
e Panairet si njé tekniké pér té krijuar marrédhénie afatgjata me konsumatorét

e Panairet si njé tekniké qé duhet koordinuar patjetér mé elementét e tjeré té KIM pér

té krijuar imazhe té duhura né mendjet e konsumatoréve.

Duke analizuar né detaje intervistat e zhvilluara me organizata té ndryshme u identifikuan
té pérbashkéta dhe elemente té ndryshme gjithashtu. Né té trija rastet e intervistuara,
panairet konsiderohen si njé tekniké e miré konkurrueshmérie né marketing pasi ato shihen
si njé ndérthurje e reklamés me shitjen direkte. Megjithése ditét e panairit zgjasin pak, nése
ato organizohen si duhet ato do té kené njé ndikim né treg. U arrit né pérfundimin se
kompanité nga viti né vit i shtojné shpenzimet e tyre né marketing dhe sidomos né panair.
Kjo vérehet né numrin gjithmoné né rritje t¢ kompanive gé marrin pjesé nga viti né vit.
Megjithése pjesémarrja né panair dhe matja e vlefshmérisé si pozitive éshté né varési té
industrisé ku zhvillohet panairi, fakti se numri i organizatoréve té panairit po rritet né vend
dhe njékohésisht numri i panaireve gé njé organizaté merr pérsipér té zhvillojé rritet
gjithashtu, tregon se kjo tekniké po vlerésohet mjaftueshém. Pjesa mé e madhe e
kompanive gé marrin pjesé né panaire jané té huaj. Kjo lidhet mjaft miré me faktin se
kompanité e huaja kané njé tradité mé té gjeré né marketing dhe gjithashtu né panaire.
Duke gené se né boté biznesi i panaireve éshté i zhvilluar ag shumé sa sot organizohen edhe
né ményré dixhitale, té parat kompani gé e ndérthurin kété tekniké né programet e tyre jané
ato joshgiptare. Mirépo, vitet e fundit edhe kompanité shqiptare kané filluar ta kuptojné

réndésiné e késaj teknike dhe e kané intensifikuar pjesémarrjen né kéto evente.

Njé kuriozitet gé u identifikua gjaté intervistave lidhet me faktin se njé pjesé e miré e
kompanive shgiptare nuk e ndjejné dobiné e panaireve né aktivitetin e tyre, mirépo marrin
pjesé né to pér arsye té tjera “biznesi”. Lidhje biznesi, prani pér té mos nxitur konkurrentét,

dhe arsye t€ tjera si kéto jané disa nga “pérse-té” e marrjes pjes€ né panaire.
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Njé element i réndésishém i panaireve lidhet me faktin se panairet jané teknika afatgjata.
Nuk mund té shihen pérfundimet e tyre né kohé té shkurtér (bénda pak ditéve ose edhe
muajsh). Njé ndér gabimet gé shpesh béjné kompanité éshté se e masin vlefshmériné e
panaireve me shitjet dhe éshté pikérisht ky tregues gé i shtyn ose jo né marrjen pjesé né
eventin e rradhés. Té pakta jané ato kompani gé e shohin marrjen pjesé né panaire si njé
tekniké afatgjaté (né bazé vitesh) dhe se nuk e lidhin vlefshmériné e tyre vecanérisht me
shitjet.

Duke gené se panairet jané ndér kompetencat e departamentit t¢ marketingut, né tregun
shqiptar kjo analizohet fare thjesht. Pérbérja e stafit t& marketingut né pjesén dérrmuese té
kompanive nuk ka eksperté marketingu ose biznesi. Rrjedhimisht, t€ pakét jané ata gé e
kuptojné se né tregjet globale té ditéve té sotme éshté e pamundur gé konkurrenca té

zhvillohet vetém né bazé té panaireve ose njé tjetre teknike komunikimi. Kjo pér disa arsye:

Sé pari. Fakti gé sot jemi né njé treg global e shuméfishon konkurrencén né treg. Sot nuk
kemi vetém produkte dhe shérbime vendase né treg, por dita-dités shtohen produktet nga e
gjithé bota pér té joshur konsumatorin.

Sé dyti. Panairet jané njé tekniké e cila mund té zhvillohet vetém disa dité né vit. Pjesa mé
e madhe e panaireve shtrihen né njé hapésiré 3-6 ditore. Kag pak dité nuk mjaftojné pér té

krijuar dhe pér té kujtuar heré pas here marka té ndryshme né mendjen e konsumatoréve.

Sé treti. Panairet jané njé tekniké e shkélqyer pér té krijuar marrédhénie afatgjata me
konsumatorét. Né ditét e sotme konsumatori ka déshiré té dégjohet dhe zéri i tij té merret né
konsideraté. Kompanité e zgjuara né boté kané krijuar faget e tyre né internet ku veté
konsumatori mund té krijojé produktin e tij ashtu sikurse ai e déshiron dhe té veganté nga té
tjerét. Pikérisht, marrja e informacionit pér até cka konsumatori ka déshiré dhe zbatimi né
praktiké éshté ajo ¢cka e diferencon dukshém kété tekniké nga té tjerat. Nése reklama éshté
njé komunikim i njé anshém dhe duhet disa muaj kohé pér té treguar feedback-un e saj,
panairet jané njé komunikim i dyanshém dhe né njé kohé mjaft té shkurtér.
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6.2. Analiza sasiore e té dhénave

Metodologjia

Té dhénat e punimit parésor té kétij kérkimi jané gjeneruar nga njé pyetésor — i dérguar tek
té gjithé shogeérité shqiptare dhe té huaja gé operojné né tregun shqiptar dhe gé mbi té gjitha
angazhohen né veprimtari komunikimi marketingu dhe panaire. Qéllimi i kétij kérkimi
éshté té zbulojé mé shumé mbi arsyet pérse kéto kompani kané filluar té ndérlidhin panairet
né strategjité e tyre t& komunikimit. Njékohésisht, géllimi i kétij kérkimi éshté té vértetojé
se kéto kompani e kuptojné saktésisht se c¢faré i sjellé kompanisé sé tyre pjesémarrja né
kéto veprimtari dhe nése ato veté kané struktura té posagcme pér té matur vlefshméringé e

kétyre teknikave komunikimi marketingu.

Kontaktet e kompanive té cilave i’u dérguan kéto pyetésoré u gjeneruan nga baza e té
dhénave e njé prej organizatoréve té panaireve né Shqipéri gjaté viteve té fundit. Kéto
kompani pjesémarrése né panaire ndér vite u testuan né bazé té: llojit té biznesit ku ato
operojné; strukturés organizative gé kané; teknikave té komunikimit gé pérdorin;

pérdorimit té panaireve; matjes sé vlefshmérisé sé panaireve, etj.
Pyetésori

Pyetésori pérbéhet nga 12 pyetje me fund té mbyllur (paragitur né shtojcat e punimit), dhe
éshté shpérndaré elektronikisht tek té gjithé kompanité gé marrin pjesé rregullisht né
panaire. Pyetésori fillon me pyetje té cilat lidhen me profilin e kompanisé dhe me
pozicionin gé personi gé e ka mbushur até mban né kompani. Vlen té theksohet se pyetésori
i éshté adresuar specifikisht personave gqé merren me mbarévajtjen e veprimtarive té
marketingut tek kompanité e pérzgjedhura ose gé merren me organizimin e panaireve té

asaj kompanie.

Pjesa tjetér e pyetjeve té pyetésorit ka pér géllim gé té pérgéndrohet né veprimtarité e
marketingut, komunikimit té marketingut dhe panairet. Mé konkretisht, ato synojné té

zbulojné strategjité e komunikimit té marketingut gé jané pérdorur nga kéto kompani gjaté
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viteve té fundit, si edhe si ka gené pjesémarrja dhe veprimtaria e panaireve né té cilat ata

kané marré pjese.
Mbledhja e té dhénave

Mbledhja e té dhénave éshté kryer népérmjet postés elektronike. Kompanive shqiptare ose
té huaja gé kané marré pjesé né panairet e organizuara né Shqipéri gjaté kétyre viteve té
fundit u éshté dérguar njé e-mail me njé tekst sqarues pér personin gé po kryen studimin
dhe arsyet e kétij studimi.

Analiza pérshkruese e té dhénave

Pér zhvillimin e Kkétij kérkimi parésor fillimisht éshté béré njé filtrim sipas fokusit té
analizés dhe éshté arritur né njé target popullate prej 200-250 shogérish té formave dhe
llojeve té ndryshme, té cilat ushtrojné veprimtariné e tyre né tregun shqiptar. Té gjitha kéto
shoqgéri duhet té ishin té angazhuara né veprimtari marketingu dhe mé konkretisht té
merrnin pjesé rregullisht ose té paktén té kishin marré pjesé njé heré gjaté aktivitetit té tyre

né panaire kombétare ose ndérkombétare.

Klasifikimi i bizneseve né vendin toné ka pésuar ndryshime né bazé té numrit té té
punésuaréve dhe xhiros vjetore dhe kané hyré gjerésisht né pérdorim termat si
“mikrondérmarrja” apo edhe ‘“ndérmarrje autonome”. K&sisoj, mikrondérmarrje
konsiderohen ato biznese té cilat kané té punésuar deri né 9 punonjés dhe shénojné njé
bilanc vjetor mé té vogél se 10 milion leké. Ndérmarrje té vogla konsiderohen ato gé kané
10 — 49 té punésuar dhe njé bilanc prej mé pak se 50 milion leké. Ndérsa ndérmarrje té
mesme konsiderohen ato gé kané 50 — 249 té punésuar dhe kané njé bilanc vjetor mé pak se
250 milion leké.

Kategoria Nr. Punonjésve Xhiroja vjetore
Mikrondérmarrje 0 — 9 punonjés Mé pak se 10 min leké
Ndérmarrje té vogla 10 — 49 punonjés 10 — 50 min leké
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Ndérmarrje té mesme 50 — 249 punonjés Mé pak se 250 min leké

Pér sa i pérket statusit té tyre, ndérmarrjet kategorizohen né autonome, partnere dhe té
lidhura. Ndérmarrje autonome konsiderohen ato gé jané totalisht té pavarura dhe nuk kané
né bordin e tyre asnjé investitor, i cili ka lidhje me ndérmarrje té tjera. Njé ndérmarrje e
tillé mund té keté disa investitoré, por me kusht gé, secili nga ata, t¢ mos posedojé mé
shumé se 25 % té kapitalit té saj. Sipas ligjit, nése ndérmarrjet jané té lidhura ose partnere
me njéra-tjetrén, numri i punonjésve dhe bilanci vjetor sipas té cilave béhet edhe
kategorizimi i tyre, do t& merret si i téré pér té dyja. Ndérmarrjet jané té lira té deklarojné
statusin e tyre, pérfshiré edhe t¢ dhénat mbi numrin e té punésuarve dhe té ardhurave

vjetore.

Sipas tabelés né vijim, nga 66 kompani gé morrén pjesé né studim, 66.7% ishin SHPK
ndérsa 30.3% SHA.

Tabela 1: Lloji i shogérisé

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e
Frekuenca Pérgindja vlefshme akumuluar
Te .00 2 3.0 3.0 3.0
Vlefshm  sHA 20 30.3 30.3 33.3
€ SHPK 44 66.7 66.7 100.0
Total 66 100.0 100.0

Studimi vazhdon mé tej me njé pérshkrim té detajuar té kampionit studimor si edhe me
studime té detajuara rreth perceptimeve qé kané menaxherét shqiptaré pér teknikat e
komunikimit té marketingut, pér pérdorimin e kétyre teknikave né planet e tyre té biznesit
dhe ato té marketingut, si edhe té kuptojmé mé shumé se pérse dhe si i pérdorin ato. Kjo

analizé pérshkruese éshté e domosdoshme pasi né literaturén véndase ka njé mungesé
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studimesh pér komunikimet né marketing né pérgjithési dhe pér panairet si njé tekniké
konkurrueshmérie né vecanti. Pas analizés pérshkrimore, mé tej zhvillohet studimi i

hipotezave kérkimore té punimit.

Sikurse éshté theksuar pérgjaté gasjes analitike, por edhe pérgjaté pérshkrimit té industrisé
sé panaireve, kéto té fundit jané njé tekniké e marketingut gé pérdoret nga stafi i
marketingut pér té arritur objektivat afat shkurtéra. Kuptohet se pér té€ pérmbushur
objektiva mé té gjera, panairet duhet té integrohen edhe me teknika té tjera nga ana e
kompanive. Né ményré té réndésishme vlen té pérmendet fakti se panairet, si njé tekniké
konkurrueshmérie marketingu, pér té patur efektivitet duhet patjetér té ideohen,

menaxhohen dhe vlerésohen nga staf i marketingut (Trust et al, 2004).

Ky pyetésor iu drejtua pér plotésim stafit t&¢ marketingut t¢ kompanive té ndryshme apo
personave té cilét né kéto kompani merren me veprimtari t€ marketingut dhe konkretisht
me panaire. Pér té kuptuar dicka mbi formimin e personave gé merren me veprimtari
témarketingut né Shqipéri, pyetésori pérmban njé pyetje e cila synonte té identifikonte rolin
né kompani té personit gé po plotésonte kété pyetésor. Gjetjet paragiten né Tabelén 2.

Tabela 2: Funksioni né shogéri

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindje e
Frekuenca | Pérgindja vlefshme akumuluar
Té .00 2 3.0 3.0 3.0
viefshme pgrgjegjés marketingu 37 56.1 56.1 59.1
Pérgjegjés financave 9 13.6 13.6 72.7
Pérgjegjés teknik 2 3.0 3.0 75.8
Pérgjegjés i burimeve 4 6.1 6.1 81.8
njerézore
Tjetér 12 18.2 18.2 100.0
Total 66 100.0 100.0
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Nga té dhénat e tabelés rezulton se njé pjesé e konsiderueshme e personave gé drejtojné
veprimtarité e marketingut té kompanive né Shqipéri jané té fushave té ndryshme dhe jo
domosdoshmérisht me formim marketingu. Mé konkretisht, rezulton se vetém 56.1% e tyre
jané nga fusha e marketingut dhe marrédhéniet me publikun dhe pjesa tjetér jané financieré
(13.6%), eksperté té burimeve njerézore (6.1%), eksperté tekniké (3%), etj. Duke iu
referuar gjetjeve té studimit theksojmé se éshté tepér e réndésishme qé personat pérgjegjés
pér kryerjen e veprimtarive té marketingut té kené formimin adekuat. Njé person gé ka
formim marketingu e ka té garté funksionin e kétij té fundit né kompani dhe njékohésisht e
ka té qarté se si duhen formuluar strategjité dhe taktiktat pérkatése. Personat gé e njohin
marketingun e dijné mjaft miré se ai éshté njé tekniké afatgjaté dhe se pérfundimet e saj
nuk mund té shihen né kohé té shkurtér (Stahl, 2012). Njékohésisht, kéta persona e dijné se
marketingu i vetém nuk mund té arrijé objektivat e géllimet e kompanisé. Né kété aspekt
éshté i réndésishém njé ndérlidhje e té gjithé departamenteve dhe veprimtarive té njé
kompanie si¢ jané ato té marketingut, financés, burimeve njerézore, etj. Njékohésisht,
brenda njé departamenti ka njé séré teknikash té cilat i vijné né ndihmé atij departamenti
pér té arritur objektivat e tij. Pra, veprimtarité e ndérlidhura jané celési i suksesit té

veprimtarive té ditéve té sotme (Ranjan dhe Lanka, 2010).

Ndér gabimet mé té hasura né veprimtarité e marketingut gjaté viteve té fundit lidhet me
faktin se menaxherét kérkojné pérfundime né kohé té shkurtér, dhe nése nuk prodhohen
shitjet e déshiruara né até periudhé kohe cdo tekniké e pérdorur prej eliminohet nga
strategjia. Ndodh shpesh gé kompanité té aktivizohen né media né format e reklamés ose té
PR, dhe nése pas njé muaji asnjé shitje nuk ka ardhur prej atyre veprimtarive ato vendosin

mos té investojné mé né to (Stahl, 2012).

Njésoj ndodh edhe me panairet. Kompanité gé marrin pjesé pér té gjeneruar shitje nése nuk
arrijné volumin e shitjeve té déshiruara vendosin té mos marrin pjesé né panairin e vitit qé
pason. Intervistat me organizatorét e panaireve identifikuan njé pjesé té miré té kompanive
gé marrin pjesé rregullisht né panaire, té cilét njékohésisht morén pjesé edhe né kété

studim.
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Prej 66 kompanive té marra né studim, 72.7% e tyre kané marré pjesé rregullisht né
panaire, duke e vazhduar kété tradité deri né vitin 2012. 9.1% e tyre kané marré pjesé, ose
deri né 2011, ose vetém né vitin 2012. 7.6% e tyre kané marré pjesé ose deri né vitin 2010
ose vetém né 2010, 1.5% e tyre kané marré pjesé ose vetém né 2009 ose deri né 2009.

Tabela 3: Pjesémarrja né panaire pérgjaté 5 viteve té fundit

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindje e

Frekuenca Pérgindja vlefshme akumuluar
Té .00 4 6.1 6.1 6.1
vlefshme 2012 48 72.7 72.7 78.8
2011 6 9.1 9.1 87.9
2010 5 7.6 7.6 95.5
2009 1 15 15 97.0
2008 2 3.0 3.0 100.0

Total 66 100.0 100.0

Panairet nuk konsiderohen si njé tekniké konkurrimi pér njé kohé té shkurtér, dhe nga té
dhénat e tabelés kjo gjé vihet re. Kompanité kané vazhduar t€ marrin pjesé dhe té vendosin

rregullisht panairet si njé tekniké konkurrueshmérie né strategjité e tyre té komunikimit.

Gjaté rishikimit té literatures né kapitujt paraardhés doli né pah fakti se kompanité e rrisin
ose e ulin buxhetin e planifikuar pér shpenzimet e marketingut sipas té ardhurave té saj
vjetore. Tabela 4 paragit kompanité pjesémarrése sipas kétij profili: 25.8% e kampionit
studimor béjné pjesé te kompanité me té ardhura vjetore 5,000,000-50,000,000 Leké;
25.8% e kampionit studimor béjné pjesé tek kompanité me té ardhura diku rreth 50,000,001
— 100,000,000 Leké; 19.7% e tyre i pérkasin kompanive me té ardhura mé shumé se
200,000,000 Leké; 13.6% me té ardhura midis 100,000,001 — 200,000,000 Leké dhe vetém

6.1% béjné pjesé né grupin e kompanive me té ardhura vjetore 0-5,000,000 Leké.
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Tabela 4: Té ardhurat e kompanive gjate vitit te fundit

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e

Frekuenca | Pérgindja vlefshme akumuluar
Té .00 6 9.1 9.1 9.1
vlefshme  0-500.0000 4 6.1 6.1 15.2
5.000.001-50.000.000 17 25.8 25.8 40.9
50.000.001-100.000.000 17 25.8 25.8 66.7
100.000.001-200.000.000 9 13.6 13.6 80.3
Me shume se 200.000.001 13 19.7 19.7 100.0

Totali 66 100.0 100.0

Ndérsa, pérsa i pérket industrive né té cilat kéto kompani béjné pjesé, njé pasqyré e tyre

éshté si mé poshté:

Tabela 5: Industrité

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e

Frekuenca Pérgindje vlefshme akumuluar
Té .00 1 15 15 15
vlefshme  prodhim 15 22.7 22.7 24.2
Sherbim 30 45.5 45.5 69.7
Industri e rende 1 15 1.5 71.2
Investime 8 121 12.1 83.3
Tjeter 11 16.7 16.7 100.0

Total 66 100.0 100.0
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Studimi pérmbledh njé shuméllojshméri kompanish me té ardhura té ndryshme, ¢ka do té
keté njé pasqyrim edhe né pérdorimin e panaireve si njé tekniké konkurrueshmérie né treg.
Sikurse éshté théné mé lart, kompanité me té ardhura té larta jané shpenzues té rregullt né
veprimtarité e marketingut dhe e anasjellta. Ndérkohé gé studiues té késaj fushe pér vite me
rradhé ngulin kémbé se veprimtarité e marketingut nuk duhen paré si teknika pér té shitur
apo pér té nxjerré produktet jashté rafteve. Ato duhet té konsiderohen si teknika gé té
ndihmojné kompanité pér té nxjerré né rafte pikérisht ato produkte pér té cilat tregu ka
nevojé. Jané pikérisht ato kompani té cilat né ¢ast kané ta ardhura ta ulta gé duhet té risin
shpenzimet e tyre né marketing pér té arritur né krijimin e produkteve gé tregu ka nevojé.
Pér mé tepér, kjo lloj kategorie biznesesh e ka té nevojshme té krijojé njohuri pér
ekzistencén e vet né treg; mé tej akoma, duke njohur faktin se konsumatori i shekullit t&
XXI blen status né tregun e sotém dhe jo produkte té thjeshta, ky lloj segmenti e ka té
nevojshme té ngrejé shpenzimet e marketingut (Tal, 2012). Né anén tjetér, kompnaité té
cilat kané té ardhura té larta né tregun shqiptar jané ato té cilat i rrisin ndjeshém shpenzimet
e tyre t& mar ketingut. Né fakt, kjo ka kuptim pasi kéto kompani kané mundési monetare
pér té investuar né kéto veprimtari. Mirépo, marketingu éshté njé armé e cila duhet pérdorur
né ményré té zgjuar! Rrjedhimisht, kéto kompani nuk duhet t’i ulin shpenzimet e tyre, por

duhet t’i pérdorin ato strategjikisht.

Pra, kompanité me té ardhura té ulta duhet té pérdorin mediumet dhe vektorét mediatik mé
té pérshtatshém pér té arritur tek publikun e tyre. Jo gjithmoné televizionet e shtrenjta dhe
me audiencé té gjeré jané mé té pérshtatshmet pér to. Né pjesén dérrmuese té rasteve
kompanité kané audienca specifike dhe rrjedhimisht kanalet e transmetimit né kéto raste
duhet té jené té tilla. Né anén tjetér, kompanité me té ardhura té médha jané ato kompani té
cilat kané vite gé investojné né veprimtari marketingu dhe emri i tyre éshté i mirénjohur né
treg. Né até rast, nuk éshté mé e udhés gé ata té shpenzojné masivisht né kéto veprimtari.
Eshté e késhillueshme gé ata té investojné né disa veprimtari t& cilat i’a shtojné vlerén

markés sé tyre.

Pérsa i pérket profilit t¢ kompanive pjesémarrése né studim, vihet re se kompanité kané

buxhete té justifikueshme pér t’u angazhuar né veprimtari marketingu dhe komunikimi
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marketingu. Rrjedhimisht, pyetjes nése investimet né panaire ishin té vlefshme pér to:

66.7% e atyre qé i kthyen pérgjigje késaj pyetjeje thané Po dhe 31.8% u pérgjigjén me Jo.

Tabela 6: Pjesémarrja e suksesshme né panaire

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e
Frekuenca Pérgindja vlefshme akumuluar
Té .00 1 15 15 1.5
vlefshme po 44 66.7 66.7 68.2
Jo 21 318 318 100.0
Total 66 100.0 100.0

Teorikisht vlefshméria e panaireve lidhet me dy té mira: té prekshme dhe té paprekshme.
Té mirat e prekshme jané ato monetare. Ndérsa té mirat e paprekshme lidhen me ¢éshtje si
krijim njohurie pér markén, forcim imazhi, studime tregu, e té tjera si kéto. Pér té kuptuar

kété céshtje, &shté e réndésishme té analizojmé edhe pyetjet:
A — Si e masin kompanité suksesin e panaireve, dhe

B — A éshté i nevojshém specifikimi i objektivave té qarta pér pjesémarrjen né panair?

Tabela 7: Matja e suksesit té panaireve

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e
Frekuenca Pérgindja vlefshme akumuluar
Té .00 4 6.1 6.1 6.1
vlefshm - Ne terma financiare 5 7.6 7.6 13.6
€ Ne terma jo-fianciare 17 25.8 25.8 39.4
Te dyja 40 60.6 60.6 100.0
Total 66 100.0 100.0




Tabela 8: Marrja pjesé né panaire dhe rritja e shitjeve

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e
Frekuenca Pérgindja vlefshme akumuluar
Té vlefshme .00 1 15 15 1.5
Po 21 318 323 33.8
Jo 43 65.2 66.2 100.0
Total 65 98.5 100.0
Mungojné  System 1 15
Total 66 100.0

25.8% e atyre qé kthyen pérgjigje pyetjes né fjalé, e matin suksesin e panaireve né terma jo-
financiare, 7.6% e tyre e masin né terma financiare dhe 60.6% e tyre me té dyja. Pra,
shumica e atyre gé morrén pjesé né sondazh thoné se e matin suksesin né té dy termat:
financiare dhe jo-financiare. Pyetjes nése marrja pjesé né panair i ka pérfunduar né rritje té
numrit té shitjeve, 66% e té intervistuaréve kané théné se nuk kané patur rritje. Megjithése
ky fakt gjen mbéshtetje edhe nga pérkufizimet pér panairet gqé u diskutuan gjaté analizés sé
literatures, vlen pér tu véshtruar edhe sektori ku kéto kompani veprojné dhe llojet e
panaireve ku kané marré pjesé. Ndaj, nga vézhgimi i industrive ku b&jné pjesé kompanité e
marra né studim (tabela 9 mé poshté), shohim se 45.5% e tyre jané né sektorin e
shérbimeve, 12.1% né investime dhe vetém 22.7% né prodhim dhe 1.5% né industriné e
réndé. Rrjedhimisht, kompanité gé ofrojné shérbime nuk mund té presin shitje nga panairet,
dhe ata duhet té marrin pjesé né to pér arsye té tjera. Kuptohet se industria dhe lloji i
kompanisé jané dy faktoré té réndésishém dhe me njé ndikim né shitjet gjaté ditéve té

panairit.
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Tabela 9: Industrité ku béjné pjesé kampioni yné

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e

Frekuenca Pérgindja vlefshme akumuluar
Té .00 1 15 1.5 1.5
vlefshme  prodhim 15 22.7 22.7 24.2
Sherbim 30 455 45.5 69.7
Industri e rende 1 15 15 71.2
Investime 8 12.1 12.1 83.3
Tjeter 11 16.7 16.7 100.0

Total 66 100.0 100.0

Tabela 10 mé poshté paraget njé pérmbledhje té arsyeve té marrjes pjesé marrjes pjesé né

panaire. Nga kompanité té cilat iu pérgjigjén késaj pyetjeje, 30.8% e tyre marrin pjesé né

panaire pér krijim kontaktesh té reja; 23.1% e tyre marrin pjesé pér krijimin e njohurisé sé

markés ose kompanisé sé tyre; 20% marrin pjesé pér té paragitur produkte té reja né treg.

Té tjera pér pérfitim shitjesh, krijim njohurie dhe shitjesh, promovime, etj.

Tabela 10: Synimet e pjesémarrjes né panaire

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e
Frekuenca | Pérgindja vlefshme akumuluar
Té Gjenerim shitjesh 15 22.7 23.1 23.1
vlefshme  prezantim produktesh te reja 13 19.7 20.0 43.1
Krijim kontaktesh te reja 20 30.3 30.8 73.8
Krijim i njohurise per 15 22.7 23.1 96.9
kompanine
Tjeter 2 3.0 31 100.0
Total 65 98.5 100.0
Mungojn  System 1 15
s
Total 66 100.0
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Né rastin e kompanive shqiptare panairet jo né té gjitha rastet kané pérfunduar né shitje,
mirépo kompanité vazhdojné t€ marrin pjesé né to né ményré té pérvitshme ose sipas rastit
edhe mé shumé se njé heré né vit. Element ky gé gjen mbéshtetje edhe nga argumentat
teorike, pérméndur né kapitullin teorik.

Natyrshém lind pyetja, nése panairet t€ vetme i lejojné kéto kompani né arritjet e
objektivave té tyre té marketingut? Teorikisht, kompanité té cilat kané tregje té vecanta
mund té mjaftohen me kéto veprimtari marketingu pér té konkurruar né treg. Mirépo,
kompanité té cilat synojné tregje mé masive, e kané té pamundur konkurrimin vetém né
bazé té tyre. Pyetjes se né sa veprimtari komunikimi marketingu angazhohen kéto kompani
né vit, kompanité i jané pérgjigjur se sébashku me panairet ata vazhdimisht investojné né

reklama, veprimtari PR, shitje té drejtpérdrejta, komunikime online, etj.

Duke gené se kompanité e kuptojné réndésiné e panaireve né marketing, ata vazhdimisht i

kushtojné njé pjesé té buxhetit té marketingut kétyre shpenzimeve.

Tabela 11: Pérqindja e buxhetit té€ marketingut gé shkon né panaireve

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e
Frekuenca | Pérgindja vlefshme akumuluar
Té 0-5 18 27.3 29.0 29.0
vlefshme  6-10 18 27.3 29.0 58.1
11-20 10 15.2 16.1 74.2
21-30 4 6.1 6.5 80.6
Me shume se 30 1 15 1.6 82.3
Nuk i jam i sigurt 11 16.7 17.7 100.0
Total 62 93.9 100.0
Mungojné Sistem 4 6.1
Total 66 100.0

118



Procesi i planifikimit té panaireve nuk éshté njé proces i thjeshté dhe i pakushtueshém.
Kostot e panaireve jané mé té uléta né krahasim me format e tjera té komunikimit si
reklama ose PR, por sipas edhe organizatoréve té panaireve kostot e tyre jané shtuar ndér
vite. Gjaté procesit t&¢ mbledhjes sé t& dhénave té punimit u kuptua se deri né 10% nga
buxheti i marketingut i kushtohet teknikave si panairet. Duke konsideruar edhe faktoré té
tjeré gé ndikojné né kété vendim, éshté e vérteté se né tregun shqiptar kjo ndarje béhet né
ményré té pérgjithshme. Pjesa mé e madhe e kétij buxheti shkon pér ATL. Ndonése
specialistét e marketingut né treg e kuptojné se veprimtarité e ATL nuk kané gjithmoné

fuginé e déshiruar mbi audiencat e tyre, reflektimet nuk jané béré ende né buxhetet e tyre.

Né ményré qé panairet té justifikojné kostot e tyre, ato kané nevojé pér njé miré organizim.
Nga analiza teorike u kuptua se organizimi i panaireve duhet ndaré né tre periudha:
periudha para panairit, gjaté panairit dnhe pas panairit. Ndér té tria periudhat, ajo e fundit (e
pas panairit) éshté mé e réndésishmja. Marrja pjesé né panair synon njé ose disa objektiva
té caktuara té kompanisé. Té dhénat e gjeneruara nga kérkimi identifikuan njé ndér aryset
mé Kryesore té marrjes pjesé né panair, e cila konsistonte né krijimin e kontakteve té reja.
Mirépo, a shprehet kjo gjé né planet e marketingut té kompanive? A i specifikojné ata
objektivat né planet e tyre?

Tabela 12: Specifikimi i objektivave té garta marketing pér pjesémarrjen né panair

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e
Frekuenca Pérgindja vlefshme akumuluar
Té .00 1 15 15 15
vlefshme  pg 61 92.4 93.8 95.4
Jo 3 4.5 4.6 100.0
Total 65 98.5 100.0
Mungojné  Sistem 1 15
Total 66 100.0

Té dhénat né tabelén 12 té mésipérme tregojné se 93.8% e té intervistuaréve e pranojné

réndésiné e shprehjes sé qarté té kétyre objektivave né planet e tyre. Eshté tjetér céshtje mé
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pas nése ata i shprehin ato realisht apo jo! Objektivat e marrjes pjesé né panair ndryshojné
nga viti né vit (pra, nése vitin e paré objektiva e marrjes pjesé ishte krijimi i njohurisé sé
kompanisé, né vitin e dyté objektiva do té béhet forcimi i imazhit, dhe né vitin e treté
objektiva duhet té jeté paragitja e produkteve té reja, ose krijimi i kontakteve, e késhtu me
rradhé). Pra, né vendosja e objektivave té panaireve duhet té keté njé shkallé hierarkike gé
duhet té ndiget né ményré qgé fillimisht stafi i marketingut té dijé si té veprojé me strategjiné

e tij dhe konsumatorét / vizitorét té kené njé dicka té re pér se té vizitojné panairet.

Mé lart u identifikuan disa nga géllimet pérse kompanité e marra né studim marrin pjesé né
panaire. Njé ndér aryet mé té shpeshta lidhej me gjenerimin e kontakteve té reja. Ndaj, pas
pérfundimit té panairit, menjéheré shtrohet pyetja: ¢faré ndodh pasi panairi pérfundon?
Cfaré ndodh me kontaktet e reja gé gjenerohen né panair? A shtohen ato né ndonjé bazé té

dhénash? A kontaktohen ato pér panairet e mévonshme?

Tabela 13: Mirémbajtja e kontakteve né database

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pérgindja e Pérgindja e

Frekuenca | Pérgindja vlefshme akumuluar
Té Po 52 78.8 81.3 81.3
vlefshme o 12 18.2 18.8 100.0

Total 64 97.0 100.0

Mungojn  Sistem 2 3.0
s
Total 66 100.0

Nga té dhénat e tabelés 13, kontaktet e reja mirémbahen né bazé té dhénash e kompanisé,
ose / edhe organizatoréve té panaireve. Né intervistat e zhvilluara rezultoi se marrja e
kontakteve né ményré korrekte dhe té rregullt gjaté panaireve lejon né njé miréorganizim
pér panairin e ardhshém. Menjéheré pas pérfundimit té panaireve, kontakteve té reja té
krijura (por edhe atyre ekzistuese) u nisen materialet pérshkruese té kompanisé ose
informacione té réndésishme gé mund té ndikojné né procesin e tyre vendim - marrés pér

blerje. Nisur nga fakti se cilésia e organizimit té veprimtarive té panaireve né vend nga viti
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né vit éshté pérmirésuar dhe audienca pjesémarrése ka gené e larté, mund té themi se

mirémbajtja e kontakteve ka patur pérfundim pozitiv.

Analiza e tabelave té krygézuara pér hipotezat studimore

Pjesa e mésipérme e diskutimit paraqiti njé pérshkrim té té dhénave kryesore té kérkimit
parésor. Né pjesén e méposhtme vijojmé me disa analiza tabelash té krygézuara té
hipotezave kérkimore té ngritura — pér té paré nése ka ndikime varésie midis elementéve té
ndryshém té njé kompanie dhe vlefshmérisé sé panaireve né té cilat ata kané marré pjesé.
Fushatat e komunikimit té€ marketingut gé té jené té suksesshme duhet té koordinohen midis
disa ndryshoreve. Si fillim, duhet gé marketingu dhe komunikimi i marketingut té& kené
objektiva té sakta. Mé tej, pér realizimin e kétyre objektivave duhet té ideohen strategji té
miréfillta, té cilat do té realizohen népérmjet taktikave pérkatése. Né rast se objektivat e
marketingut kané té béjné me zgjerimin e tregut, atéheré njé reklamé né tregje ku produkti

nuk ka hyré akoma do té nxiste kérkesén pér até produkt atje.

Né ményré té ngjashme me marketingun, edhe panairet gé té kené efektivitet duhet té
koordinohen (lidhen) edhe me elemente té tjera té marketingut. Panairet jané njé tekniké e
marketingut dhe si e tillé objektivat e saj rrjedhin nga objektivat e marketingut. Duke gené
se panairet jané njé tekniké e marketingut, atéheré ato duhet té koordinohen edhe me
teknikat e tjera té marketingut pér té arritur objektivat e saj (Rust, Lemon, dhe Zeithaml,
2004). Teorikisht thuhet se marketingu ekziston pér ta mbajtur njé kompani gjaté né treg.
Qéllimi i saj éshté qé té studiojé nevojat dhe kérkesat e tregut dhe té krijojé produkte e
shérbime gé i pérmbushin mé sé miri kéto kérkesa. Né shekullin e XXI kérkesa mé e larté
né treg éshté pér “status” (Ranjan dhe Lanka, 2010). Rrjedhimisht, sektori i komunikimit té
marketingut ekziston pér té pérmbushur kété nevojé. Nése do té kalonim mé ngushté né
teknikat e komunikimit t€ marketingut mund té themi se qé panairet té arrijné suksesin dhe
vlefshmériné e déshiruar duhen kuruar me kujdes. Sikurse u identifikua edhe nga kérkimet
e studiuesve té ndryshém té késaj fushe, panairet jané evente té cilat duhen menaxhuar
miré. Ato duhen trajtuar si produkte ose shérbime gé hidhen né treg dhe pér to duhet té keté

njé fushaté promovuese mé vete. Tregu i synuar i panaireve jané konsumatorét fundorg,
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bizneset e tjera ose ndérmjetésit e marketingut dhe si rrjedhojé organizatorét e panaireve

duhet té kené baza té dhénash té tyre me informacionin mé té freskét pér to.

Nga analiza e mésipérme pérshkrimore e té dhénave té studimit u arritén disa pérfundime té
cilat vlen té theksohet, se gjejné mbéshtjetje edhe né literaturé. Njé tjetér factor, gé tregon
vlefshmériné e panaireve lidhet ngushté edhe me objektivin e panaireve. Q& té jemi né
gjendje té masim kété efektivitet duhet té specifikojmé paraprakisht, se pérse jemi duke
marré pjesé né kété event. Objektiva pér panairet vendosin si organizatorét e panaireve

ashtu edhe veté kompanité pjesémarrése né to.

Me tej, njé tjetér faktor gé ndikon né vlefshmériné e panaireve lidhet me buxhetin qé i
kushtohet kétyre veprimtarive. Né Shqipéri panairet jané kthyer né tradité gé prej vitit
1994! Nga viti né vit numri i panaireve éshté shtuar dhe me to jané shtuar edhe firmat
pjesémarrése dhe numri i vizitoréve. Duke i paré si njé tekniké efektive marketing edhe
kostot pér té marré pjesé né njé panair sa vjen dhe rriten. Rrjedhimisht, nése kompania nuk
bén njé fushaté informuese pérpara ditéve té panairit; nuk z& njé pozicion té& miré né panair;
nuk e markon né ményré té vecanté stendén, nuk vendos né stendé staf té specializuar pér
kété puné, atéheré mundésité pér té patur njé prani té dobishme né panair jané shumé té

pakta.

Pjesa e méposhtme paraget pikérisht se si kané gené kéto ndikime né rastin e kompanive
shqiptare. Diskutimi i méposhtém lidhet mé shumé me té kuptuarin e ményrave se si
kompanité shqiptare i pérdorin strategjité e marketingut, ato té komunikimit dhe sé fundmi
panairet. Duke konsideruar faktin se nuk ka studime té thelluara té késaj fushe né Shqipéri,
dhe pér mé tepér kompanité véndase nuk mbajné rekorde té rregullta pér kéto veprimtari qé
Z€né njé pjesé té konsiderueshme té buxheteve té tyre, ose nése kané nuk jané té gatshém
pér t’i ndaré me studjuesit, ka njé mungesé té konsiderueshme informacioni. Rrjedhimisht,
népérmjet hipotezave té méposhtme dhe analizave pérkatése pérshkrimore té tabelave té
krygézuara do té na japin njé pérshkrim mé té detajuar té situatés nése menaxherét e
kompanive shqgiptare i perceptojné panairet si njé tekniké efektive konkurruese né

marketing; nése ata i shohin panairet si njé tekniké té miré pér té krijuar marrédhénie
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afatgjata me konsumatorét dhe lidhjet e tyre me teknikat e tjera té komunikimi. Sé fundmi,
synojmé té shohim nése kompanité shqiptare i perceptojné panairet si njé tekniké pér té
krijuar imazhe pozitive né mendjet e konsumatoréve (duke vlerésuar faktin se ajo cka

konsumatorét e tregut té sotém blejné éshté’statusi’ dhe jo ‘produkte e shérbime’.

Pjesa e méposhtme e studimit liston hipotezat kérkimore, té cilat do té japin njé eksplorojné
mé tej rreth perceptimeve té menaxheréve shqiptaré rreth ndryshoreve qé pércaktojné
suksesin e fushatave té komunikimit dhe vecanérisht panaireve si njé tekniké
konkurrueshmérie marketingu. Népérmjet hipotezave té méposhtme, té cilat kané rrjedhur
nga struktura teorike e pércaktuar né fillim té kétij punimi, synohet té identifikohen té
gjithé ndryshoret gé ndikojné né suksesin e panaireve dhe i identifikojné ato si njé tekniké

komunikimi marketing.

Népérmjet analizés sé tabelave té krygézuara, apo analizés sé pavarésisé bazuar mbi testin
Chi Square, vihen né relacion dy ndryshore e mé pas vézhgohet lidhja e tyre. Kjo analizé
synon té masé jo vetém ekzistencén e lidhjes, por gjithashtu edhe fortésiné dhe drejtimin e
lidhjes gé ekziston midis dy ndryshoreve. Kjo é&shté njé tekniké mjaft e miré dhe orientuese,
nése pér shembull, duam té kuptojmé lidhjen gé ekziston midis dy ndryshoreve si pér
shémbull, pérfundimit té daljes miré né njé provim dhe kohés sé kushtuar pér té lexuar pér

até provim. Lidhja e paré gé do té studiohet nga té dhénat e mbledhura éshté:

H1: Kompanité me té ardhura vjetore té larta nuk i kushtojné buxhete té mjaftueshme

paniareve.

Panairet luajné njé rol mjaft t¢ miré pér konsumatorét, duke i ndihmuar ata té jené té
informuar pér zhvillimet e reja, produktet e reja dhe markat drejtuese té tregut. Panairet
jané njé element mjaft i réndésishém i promocionit miks, mirépo né krahasim me teknikat e
tjera nuk éshté studiuar mjaftueshém. Sipas Kalra dhe Shi (2001) panairet jané pak a
shumé si gendrat tregtare, ku té gjithé ata gé i vizitojné kéto gendra ose kané plane pér té
bleré produkte té caktuara né kategori té ndryshme produkti ose ndikohen pér té bleré

dicka. Rrjedhimisht, panairet konsiderohen si teknika unike dhe mjaft t& fugishme
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promocioni. Pér shumé industri, shpenzimet e panaireve renditen né krah té atyre pér
reklama dhe promocion.

Ky konkluzion | nxjerré nga studiues té méparshém té panaireve, analiza e paré e
relacioneve qé zhvilluam népérmjet SPSS u krye pikérisht me géllimin pér té vézhguar nése
dy ndryshoret: té ardhurat vjetore té€ kompanive dhe buxhetet gé ato vendosi pér shpenzimet
e panaireve, ndérthurren dhe / ose shpjegojné me njéra — tjetrén. Jané kryqézuar pikérisht

pyetja 4 dhe 8 e pyetésorit dhe jané marré pérgjigjet e méposhtme.

Tabela 14: Shpenzimet e marketingut sipas té ardhurave té kompanive

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Sa perqgind nga buxheti i marketingut i kushtohet
shpenzimeve te panaireve?
Me Nuk i
shume | jami | Tota
0-5 | 6-10 [11-20]21-30( se 30 sigurt |
Sa kane gene te .00 0 2 0 0 0 2 4
ardhurat e 0-500.0000 2 0 0 0 0 1l 3
[kompanise tuaj 5 500,001- 6] 4 2| 1 0 3| 16
Gjate vititte 50 0100.000
[fundit 50.000.001- 2 8 3 2 0 2 17
100.000.000
100.000.001- 2 2 2 1 0 2 9
200.000.000
Me shume se 6 2 3 0 1 1 13
200.000.001
Total 18 18 10 4 1 11 62

Testi Chi-Square

Asymp. Sig. (2-
Vlera df sided)

Pearson Chi-Square 22.607° 25 .600
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Likelihood Ratio 25.199 25 451
Linear-by-Linear Association 1.088 1 297
N of Valid Cases 62

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Phi .604 .600
Cramer's V .270 .600
N of Valid Cases 62

Llogjikisht dhe duke gjykuar nga praktikat e deritanishme té fushés sé marketingut né
Shqipéri, kéto dy ndryshore duhet patjetér té kené lidhje me njéra tjetrén. Kompanité té
cilat kané té ardhura té larta, pérgjithésisht vendosin té investojné né veprimtari
marketingu, dhe e kundérta. Mirépo, interesante éshté fakti se né Shqipéri éshté ekziston
ende bindja se reklama éshté teknika mé e fugishme e marketingut pér té gjeneruar shitje.
Pra, veprimtarité e marketingut lidhen mjaft fort me elementin “shitje”. Nga tabela e té
dhénave pér té ardhurat e kompanive vihet re se kampioni studimor i pérket kétyre té
ardhurave: 0-5,000,000 All; 5,000,001 — 50,000,000 ALL; 50,000,001 — 100,000,000ALL;
100,000,001- 200,000,000ALL dhe mé shumé se 200,000,000 ALL. Analiza e lidhjes midis
buxhetit té té marketingut dhe pérgindjes gé i kushtojné panaireve, nxjerr né pah se deri né
5% té buxhetit té marketingut e shpenzojné kompanité me té ardhura vjetore 50,000,000 -
100,000,000 ALL . Nése rritet pérgindja e buxhetit gé i kushtohet panaireve nga 6 né 10%,
vihen re kompanité me té ardhura mé té médha 50,000,001 - 100,000,000ALL. Megjithaté,
vlen té theksohet fakti se menaxherét e kompanive gé veprojné né tregun shqiptar,
pavarésisht buxhetit té tyre t€ marketingut, nuk mendojné té investojné mé shumé se 10% e
buxhetit té tyre né veprimtarité e BTL. Ashtu sikurse u identifikua edhe mé lart né punim,
né tregun shqiptar reklama dhe teknikat e tjera t& ATL jané ato gé zéné mé shumé nga
buxheti i marketingut. Né fakt vihet re se kompanité me buxhete mé té larta té marketingut,
nuk shpenzojné mé shumé né kéto veprimtari. Ndérkohé, vihet re se njé pjesé e
konsiderueshme e atyre gé jané pérgjigjur shprehen se nuk jané té sigurté se sa pérgind nga
buxheti i marketingut i kushtohet panaireve. Cka vérteton faktin se né tregun shqiptar nuk

mbahen plane té miréstrukturuara marketingu. Nga njé vézhgim i pérgjithshém,kompanité
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me té ardhura té ulta nuk investojné shumé né veprimtari marketingu. Gjithashtu, njé fakt
qé vihet re né kéto tipe kompanish lidhet me strukturén organizative té tyre. Pérgjithésisht,
kompanité me fitime té vogla jané ato kompani té cilat nuk kané njé staf t& miréfillté gé
merret me departamente té caktuara, por éshté njé person i vetém i cili kryen disa funksione
brenda shoqérisé. Rrjedhimisht, duke mos gené i afté té béjé cdo gjé veté, ai nuk mban
rekorde té sakta té veprimtari né té cilat shogéria investon dhe mbi té gjitha nuk mat
“feedback-un” e tyre. Réndésia e veprimtarive té komunikimit personal éshté mjaft e
réndésishme né konkurrencén e tregut té sotém dhe ndér teknikat gé vlerésohen mé shumé
jané komunikimet personale dhe rrjeti i kontakteve é pronarét ose menaxherét e
pérgjithshém té firmés disponojné. Kéto veprimtari kané edhe mé shumé réndési né rastet
kur biznesi punon me njé numér té limituar konsumatorésh, dhe shérbimi, ose produkti, i
tyre ofron njé vleré té larté pér ata konsumatoré. Komunikimi personal nga kompanité e
mesme dhe té vogla né té shumtén e rasteve zhvillohet nga veté pronari ose administratori i
kompanisé , menaxheri i marketingut.

Duke iu referuar panaireve si njé tekniké mjaft efektive sidomos né rastin e kompanive té
cilat nuk kané buxhete t¢ médha né dispozicion té komunikimit té marketingut, menaxherét
e kétyre kompanive duhet té konsiderojné marrjen pjesé sidomos né njérin prej tyre né vit.
Si njé ményré pér té takuar konsumatorét potencialé ballé pér ballé né njé kohé té shkurtér,
dhe njékohésisht né ményré efektive, asgjé nuk i konkurron panairet, tekniké kjo gé zé
pjesé patjetér né planifikimet e marketingut t¢ kompanive té madhésive té ndryshme
(Thomas dhe Sullivan, 2005). Menaxheré té ndryshém marketingu né boté, theksojné se
panairet mund ta ndihmojné realisht biznesin e tyre. Konsumatorét mé potencialé té
kompanive té ndryshme mblidhen né njé qytet né njé oré té caktuar dhe né njé vend té
caktuar.

Megjithaté, ekziston njé test statistikor gé na lejon té testojmé né ményré sasiore analizén e
lidhjes sé dy ndryshoreve tona té diskutuara mé lart, dhe ky test éshté chi-quare test. Tabela
e chi-square na tregon marrédhénien midis dy ndryshoreve; ajo reflekton fuginé e késaj
lidhjeje statistikisht. Duke mbajtur ¢cdo gjé tjetér njésoj, sa mé e madhe té jeté vlera e chi-
square, ag mé e forté éshté marrédhénia midis ndryshoreve. Vlera e chi-square ndodhet né

fund té tabelés. Pikérisht kjo vleré do té na tregojé pérgindjen e probabilitetit té pranimit té
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hipotezés 0. Mirépo pér té zhvilluar njé analizé té tillé, duhet t& vendosim mé paré hipotezat

tona zero/bazé (Streiner, 2003).
HO: pavarési: s ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Ha: varési: ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, atéheré Ho nuk pranohet. Pra ka njé varési / lidhje midis

ndryshoreve.

Nése vlera éshté mbi 0.05, atéheré Ho pranohet. Pra nuk ka njé varési / nuk ka nje lidhje

midis ndryshoreve.

Né tabelén e chi-square shihet se vlera éshté 0.45, mé e madhe se 0.05, ndaj mund té themi
se né rastin e kampionit toné nuk ekziston njé lidhje midis kétyre ndryshoreve. Kjo lidhje
nuk pritej duke marré parasysh ato cka thamé nga debatet akademike, si edhe duke iu
referuar konkluzioneve té studimeve né vendet e huaja. Mund té konkludojmé se kjo lidhje
ka dalé e tillé pasi kompanité vendase ende nuk i diné té gjitha pérparési g¢ mund té
pérftojné nga teknikat e komunikimit t& marketingut dhe nga planifikimi né kohé i
ndérlidhjes sé tyre.

H.2: Synimi i pjesémarrjes né panaire nuk éshté gjenerimi i shitjeve.

Si¢ éshté pérmendur edhe gjaté analizés sé literaturés, ekzistojné lloje té ndryshme
panairesh té organizuara né njé vend: panaire pér konsumatorét, panaire té bizneseve,
panaire té industrisé sé ndértimit, panaire té industrisé sé makinave, panaire té librit,
panaire té edukimit; etj.. Secili prej kétyre panaireve targeton njé audiencé specifike ose
masive. Kompanité zgjedhin té marrin pjesé né ato panaire té cilat i pérshtaten biznesit té
tyre, géllimeve té tyre dhe mbi té gjitha atyre panaireve gé arrijné audiencén e tyre té
synuar. Pér mé tej, panairet i japin mundési té gjitha llojeve té kompanive té marrin pjesé
né to, nga kompanité e vogla tek ato mé t€ médhaté duke i ofruar hapésira dhe ¢mime té
ndryshme kétyre kompanive. Rol té réndésishém zé krijimtaria e stafit t& marketingut té
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kétyre kompanive pér t’i béré stendat e tyre po aqg joshése sa ato stendat e médha. Eshté

pikérisht ky faktor gé i bén panairet njé tekniké mjaft popullore marketingu tek firmat e

vogla dhe ato t¢ mesme. Mirépo, megjithése panairet njihen né literaturé dhe né botén e

biznesit peréndimoré si teknika efektive, pak nga kompanité shqgiptare e konsiderojné kété

tekniké si té tillé. Pér kété arsye, pyetja tjetér gé shtrojmé né kété punim lidhet me

perceptimin gé kané personat qé i jané pérgjigjur pyetsorit mbi vlefshmériné e panaireve.

Duke gené se shpesh vlefshméria lidhet me shitjet e gjeneruara, pyetja synon té studiojé

lidhjen midis dy ndryshoreve: funksionit né shogéri dhe shitjet e pérftuara gjaté panairit.

Pér té ngritur kété hipotezé kemi krygézuar pyetjen e dyté me até té dhjeté né pyetésor.

Tabela 15: Perceptimet nése marrja pjese ne panaire pérfundon

né shitjeve?

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Marrja pjese ne
panaire, ju rezulton ne
rritje te nurmit te
shitjeve?
Jo Po Total
Funksionine .00 1 1 2
shogeri Pergjegjes 22 13 35
marketing
Pergjegjes 9 0 9
financave
Pergjegjes teknik 1 1 2
Pergjegjes i 4 0 4
burimeve
njerezore
Tjeter 6 6 12
Total 43 21 64
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Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value | df sided)
Pearson Chi- 8.791° 5 118
Square
Likelihood Ratio | 12.64 5 027
3
Linear-by-Linear 077 1 781
Association
N of Valid Cases 64
Symmetric Measures
Approx.
Value | Sig.
Nominal by Phi 371 118
Nominal CramersV | .371 118
N of Valid Cases 64

Duke iu referuar pérfundimeve nga analiza e tabelave té krygézuara né SPSS, shohim njé
pérgéndrim té madh té pérgjigjeve mbi ata gé mendojné se panairet nuk kané sjellé shitje té
konsiderueshme pér kompaniné e tyre. Mé konkretisht, nga 35 pérgjegjés marketingu té
anketuar, 22 mendojné se pjesémarrja nuk i ka sjellé shitje dhe 13 mendojné se i ka pérftuar
shitje. Pjesa tjetér e té anketuaréve me pozicione si financieré, pérgjegjés burimesh
njerézore, etj, té cilét merren me detyrat e marketingut né kompani raportojné se marrja
pjesé né to nuk ka pérfunduar né shitje pér kompanité.

Né fakt, nése do t’i referoheshim tabelave té mésipérme ku pérshkruanim té dhénat e
punimit kemi véné re se 60.6% e kampionit mendojné se vlefshméria e panaireve e masin si
né terma financiare ashtu edhe né terma jofinanicaré. Personat e fushés sé marketingut e
dijné se panairet jané teknika afatgjaté dhe se vlefshméria e tyre éshté mé e madh nése ato
ndérlidhen edhe me elemente té tjeré té marketingut. Gjithsesi, né nivelin e shitjeve gjaté
ditéve té panairit ndikojné né ményré té réndésishme: lloji i produktit ose produkteve gé

ekspozohet; cikli i jetégjatésisé sé kompanisé dhe produkteve né treg; njohuria e markeés
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dhe, ose produktit né treg; panairi né té cilin ata marrin pjesé; ¢cmimi i produktit ose
produkteve, apo edhe industria ku kompanité gqé kané marré pjesé né sondazh béjné pjesé.
Lidhur me kété, nga kampioni yné 22.7% veprojné né sekotirn e prodhimit; 45.5% né
shérbim; 1.5% né industri té réndé; 12.1% né investime, etj dhe rrjedhimisht shitjet jané té
pamundura té arrihen nga njé kompani né fushén e shérbimeve gjaté ditéve té panairit. Pér
mé tepér, vlen té pérmendet fakti se nése kompania vendos té kryejé vlerésimin e panairit
né bazé té nivelit té shitjeve té gjeneruara, atéheré paraprakisht duhet vendosur njé objektiv
realist shitjesh produkti pér ditét e panairit duke marré parasysh faktorét gqé u thané pak mé
lart. Pér shembull, nése kompania ose produkti gé prezantohet gjaté ditéve té panairit éshté
relativisht i ri né treg, kompania nuk mund té presé nivel té larté shitjesh, pér veté faktin se
(duke iu referuar AIDA) produkti duhet té kalojé njé pér njé stadet e tij né treg. Prania e tij
e paré né panair nénkupton se ai éshté né fazén e krijimit té njohurisé né treg dhe nuk mund
té priten shitje t&é menjéheréshme. Njékohésisht, Ky éshté njé ndér gabimet mé shpesh té
hasura né tregun shqiptar. Sipas edhe intervistave gqé u zhvilluan me organizatoré e
panaireve, u kuptua se pjesa dérmuese e kompanive shgiptare e masin vlefshmériné me
nivelin e shitjeve té gjeneruara gjaté panairit dhe nuk marrin parasysh faktoré té tjeré gé
ndikojné mbi shitjet e produktit. Mjaft kompani gé jané té reja né treg marrin pjesé né vitin
e paré té ekzistencés sé tyre né panaire, dhe né vitin pasardhés térhigen pikérisht me
pérshtypjen se nuk kané patur efektivitet. Mirépo, nése ata do té zhvillonin njé sondazh
(ashtu si¢ duhet béré nga ¢do kompani, por gé pér momentin kryhet nga organizatorét e
panaireve), gjaté atyre ditéve té panairit njé pjesé e miré e vizitoréve kané krijuar njohuri
pér ekzistencén e kétyre markave né treg. Eshté e véshtiré té gjenerohen shitje té
menjéheréshme, pasi konsumatorét duhet té kalojné nga niveli i krijimit t& njohurisé, drejt
interest, déshirés pér ta patur produktin dhe né fund blerjes sé tij. Pér té cuar konsumatorét
nga niveli i paré né até té katértin duhet kohé dhe njé séré teknikash té tjera komunikimi
para panairit, gjaté panairit dhe pas tij. Proceduré kjo, qé si¢ éshté véné re, nuk po pérdoret
ende né Shqipéri.

Megjithaté, pér ta vértetuar né ményré statistikore lidhjen midis kétyre ndryshoreve né
rastin e kompanive shqiptare té marra né studim, le té lexojmé até cka analiza e testi Chi-

square na ka gjeneruar. Fillimisht vendosim hipotezén zero/bazé dhe mé pas analizojmé.
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HO: pavarési: s ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Ha: varési: ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, atéheré Ho nuk pranohet. Pra ka njé varési / lidhje midis

ndryshoreve.

Nése vlera éshté mbi 0.05, atéheré Ho pranohet. Pra nuk ka njé varési / nuk ka nje lidhje

midis ndryshoreve.

Vlera e chi-square né rastin toné éshté 0.02, mé e vogél se 0.05. Né kété rast Ho nuk
pranohet. Midis dy ndryshoreve té kampionit toné studimor ka lidhje.

Né nivelin e shitjeve gjaté ditéve té panairit ndikojné né ményré té réndésishme: lloji i
produktit ose produkteve gé ekspozohet, cikli i jetégjatésisé sé kompanisé dhe produkteve
né treg, njohuria e markés ose produktit né tre, panairi né té cilin ata marrin pjesé; cmimi i
produktit ose produkteve, etj.. Gjithashtu, njé kompani merr pjesé né panair me njé objektiv
té caktuar pér njé produkt, linjé produkti, ose edhe pér institucionin né pérgjithési. Dhe jo
vetém kag, por pér cilindo té ishte duke marré pjesé, menaxherét duhet té kené té garté
véndin qé zéné ato né hierarkiné e efekteve tek konsumatorét. Mé pas ata jané né gjéndje té

vendosin objektiva té sakta pér pjesémarrjen.

Vendosja e objektivave té sakta me parametra cilésore ose sasiore do t’i ndihmojé
menaxherét e kompanive pér té vlerésuar paragitjen e tyre né panair, pér té justifikuar
kostot e tyre dhe ajo qé éshté mé e réndésishme do ti lejojé té marrin vendime té sakta pér
fushatén tjetér. Ashtu sikurse ishte e pritshme, njé ndér pikat e dobéta té menaxhimit té
fushatave té marketingut géndron né specifikimin e objektivave. Megjithése réndésiné e
vendosjes e kuptojné, mungesa né studime tregu bén gé ato mos té vendosen té sakta né

planifikimet e tyre.
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H.3: Suksesin e panaireve e masin né varési té objektivave té vendosura.

Gjaté shqgyrtimit té punimeve té studiuesve té ndryshém (gjaté shqyrtimit té literaturés
ekzistuese mbi panairet) u vézhgua se bizneset e vogla dhe té médha kané teknika té
formalizuara marketingu. Po ashtu edhe teknikat e komunikimit t€ marketingut, té cilat
mund té adoptohen né varési té buxhetit né dispozicion pér té korrur suksesin e déshiruar.
Né praktiké, ményrat gé bizneset né ndryshim nga kompanité e médha ndjekin pér
pérdorimin e marketingut dhe komunikimit té marketingut éshté, mé informal, i
pastrukturuar, spontan dhe shpesh éshté njé formé pérgjigjeje ndaj mjedisit konkurrues ku
ata punojné. Disa nga arsyet gé lidhen me kété fakt jané burimet e kufizuara financiare;
mungesa e ekspertéve brenda kompanisé né kété fushé; dhe ndikimi i kufizuar i kétyre
teknikave né treg. Réndésia e veprimtarive té komunikimit personal éshté mjaft e
réndésishme né konkurrencén e tregut té sotém dhe ndér teknikat gé vlerésohen mé shumé
jané komunikimet personale dhe rrjeti i kontakteve qé pronarét ose menaxherét e
pérgjithshém té firmés kané. Kéto veprimtari kané edhe mé shumé réndési né rastet kur
biznesi punon me njé numér té kufizuar konsumatorésh dhe shérbimi ose produkti i tyre
ofron njé vleré té larté pér ata konsumatoré.

Pikérisht pér té vézhguar nése kompanité e marra né shqyrtim e konsiderojné marrjen pjesé
rregullisht né panaire me suksesin e tyre né kohé té shkurtér ose jo, kemi lidhur pyetjen 5

dhe 16 té pyetésorit.

Tabela 16: Synime té rezultuara té suksesshme

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Cilat kane gene synimet tuaja kryesore per

pjesemarrjen ne panair?

Krijimi
Prezanti njohurise
m Krijim per

Gjenerim | produktes | kontaktes | kompanin

shitjesh | htereja | htereja e Tjeter | Total
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Sipas mendimit  Po 9 9 15 9 2 44
tuaj pjesmarrja ne Jo 6 4 5 6 0 21
panair ishte e

sukseshme per
shogerine tuaj?
Total 15 13 20 15 2 65

Sikurse u pa edhe né analizat mé lart, né rastin kur burimet e kompanisé jané té kufizuara
kjo bén gé edhe veprimtarité e tyre té komunikimit té jené té kufizuara. Si pasojé e
buxheteve té kufizuara, drejtuesit pérgéndrohen né grupe té vecanta dhe né mesazhin
thelbésor drejt tyre. Rrjedhimisht, impakti i kétyre teknikave té pérdorura éshté mé i
kufizuar, né krahasim me kompanité e médha, ku edhe buxhetet e té cilave jané mé té
médha né funksion té kétyre teknikave.

Eshté mjaft e lehté té thuash nése pjesémarrja né panair ka rezultuar e suksesshme ose jo,
mirépo pér té gjykuar pér kété duhet vendosur baza krahasimi. Shumica e kompanive gé
kané marré pjesé né panaire gjaté pesé viteve té fundit mendojné se prezenca e tyre ka qené
e suksesshme duke u bazuar né objektivin e tyre gé ka gené krijim kontaktesh té reja. Mé
konkretisht, 44% e kampionit toné té studimit mendojné se né bazé té objektivave té
vendosura prej, prezenca e tyre né panair ka qené efektive. Pér shembull, ata e masin
vlefshmériné né bazé té kontakteve té reja té krijuara gjaté ditéve té panairit (15 prej tyre
kishin kété synim), krijimit t& njohurisé sé kompanisé (9 prej tyre synonin kété gjé),
prezantimit té produkteve té reja (sérisht 9 prej tyre kishin kété objektiv) dhe gjenerimit té
njé niveli té déshiruar shitjesh (7 prej tyre synonin kété gjé). Ndérkohé, rreth 21% e
kampionit toné mendojné se prezenca e tyre né panair nuk ka gené efektive. Kété efektivitet
ata e masin né bazé té objektivave té paravendosura qé pér ta kané gené fillimisht gjenerimi
i shitjeve (6 prej tyre kishin kété objektiv), krijimi i njohurisé pér kompaniné (6 prej tyre
kishin kété objektiv), mé pas krijim i kontakteve té reja (5 prej tyre kishin kété objektiv),
dhe prezantim i produkteve té reja (4 prej tyre kishin kété objektiv).

Né ményré té réndésishme, né studimet e ndryshme dhe nga eksperiencat e ekspertéve té
marketingut, pérpara investimit né panaire, kompanité duhet té kené té garté arsyet pérse
ata jané aty ku jané. Rrjedhimisht, hapi i paré i nevojshém pér menaxherét e komunikimit té
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marketingut éshté pércaktimi i objektivave té panaireve né planet e komunikimit té
marketingut. Teorikisht, sikurse éshté théné edhe né kapitullin pérkatés, disa nga objektivat
mé té pérdorura pérpara marrjes pjesé né panaire jané: gjenerimi i kontakteve; gjenerimi i
shitjeve gjaté ditéve té panairit; té krijojné / forcojné imazhin né treg; té arrijné audienca té
pa arritua mé paré; hyrja né tregje té reja; pérmirésimi i vendimeve té marketingut né
ményré efektive dhe eficiente; takimi personalisht me konsumatorét potencial, konkurrentét
dhe distributorét; edukimi i audiencés sé synuar, etj. Ashtu sikurse me ¢do plan né biznes,
edhe né rastin e panaireve, menaxherét e komunikimit té¢ marketingut duhet té jené realisté
né pritshmérité e tyre. Pér shembull, gjenerimi i njé fitimi sa pér té mbuluar kostot e
panairit, éshté i pamundur pér shumé kompani; duhet pasur parasysh se panairet jané
teknika afatgjata. Menjéheré pas vendosjes sé objektivave té panairit, lind nevoja pér té
filluar pérgatitjet pér marrjen pjesé dhe pér krijimin e njé fushate promovuese pér veté

panairin né fjalé.

Pér ta vértetuar ose hedhur poshté cka u tha mé sipér, le té shohim statistikisht lidhjen midis
kétyre dy ndryshoreve né tabelén e testit chi-square. Fillimisht vendosim hipotezén

zero/bazé dhe mé pas analizojmé.
HO: pavarési: s ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Ha: varési: ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, atéheré Ho nuk pranohet. Pra ka njé varési / lidhje midis

ndryshoreve.

Nése vlera éshté mbi 0.05, atéheré Ho pranohet. Pra nuk ka njé varési / nuk ka nje lidhje

midis ndryshoreve.

Testi Chi-Square

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)

Pearson Chi-Square 2.269° 4 .686

134



Likelihood Ratio 2.869 4 .580
Linear-by-Linear Association .261 1 .610
N of Valid Cases 65

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Phi .187 .686
Cramer's V .187 .686
N of Valid Cases 65

Vlera e testit chi-square éshté 0.5, pra mé e madhe se 0.05 dhe ne themi se Ho pranohet dhe
nuk ka lidhje midis ndyrshoreve né rastin e kampionit toné studimor.

Duke iu rikthyer diskutimit t& mésipérm, megjithése teorikisht duhet té kishte njé lidhje
midis kétyre dy ndryshoreve, né fakt né rastin shqiptar kjo nuk ekziston. Pra, kompanité té
cilat marrin pjesé né panaire nuk e gjykojné suksesin e tyre me arritjen e objektivave ose
théné ndryshe, ata mbase nuk vendosin objektiva té garta pér marrjen pjesé né panair dhe
mé sé shumti mund ta lidhin suksesin e tij me shitje. Sic¢ edhe éshté théné mé sipér gjaté
diskutimeve teorike, nuk mund ta lidhim suksesin e panaireve vetém me shitjet, pasi faktoré
té tjeré si natyra e produktit / shérbimit, lloji i panaireve ku marrin pjesé, etj jané faktoré té
réndésishém gé ndikojné mbi shitje. Né& ményré té réndésishme vlen té pérméndet fakti se
panairet jané njé vend i miré pér té zhvilluar studime tregu, pér té matur konkurrencén dhe
pér té identifikuar mundési pér zgjerim tregu, por realizimi i shitjeve éshté procesi mé i
véshtiré. Rrjedhimisht, ndarja e informacionit me personat kompetenté né departamentin e
marketingut do ta kthejé kété pjesémarrje né panair né njé mundési té shkélqyer pér
kompaniné dhe pjesémarrjen né panair né njé tekniké efektive markektingu. Gjithashtu,
panairet jané njé tekniké e miré marketingu pér té gjetur tregje té reja, pér té krijuar
kontakte té reja apo edhe pér té njohur mendésiné e njerézve né njé treg té ri. Rrjedhimisht,
njé pjesé e kompanive gé marrin pjesé né panair nuk jané kompani vendase. Ata kané
nevojé té dijné paraprakisht (duke u nisur edhe nga kulturat e vendeve té tyre pér panairet)
pér formatin e panaireve, kompanité gé do té marrin pjesé, hapésirat gé kané né pérdorim

pér stendat e tyre, etj. Megjithése gjaté ditéve té panairit ai mund té vizitohet nga individé
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té ndryshém, dy jané drejtimet kryesore té audiencés pér té cilén ai krijohet: pjesémarrésit

dhe vizitorét.

Sipas Peck dhe Wiggins (2006), disa nga motivimet kryesore pér marrjen pjesé né panaire

nga firmat e ndryshme vendase dhe té huaja, jané si mé poshté:

>

>

>

>

Té paragesé produktet e reja dhe ekzistuese tek audiencat e synuara

T& Kkrijojé ose té forcojé mé tej markén e saj né treg

Té mbledhé dhe té shpérndajé informacion

Té identifikojé segmente té reja tregu ose té forcojé lidhjet me tregjet aktuale
Té forcojé lidhjet me bizneset e tjera

Té pércaktojé agjenté ose shpérndarés t€ mundshém

Té negociojé oferta té ndryshme me furnitoré

Té zhvillojé njé rrjet kontaktesh

Té takojé partneré potencialé gé mund té cojné né aleanca strategjike biznesi

Kéto jané motivimet e té gjithé kompanive qé pér vite me rradhé marrin pjesé né panaire té

ndryshme. Mirépo, nuk pérjashtohet fakti se disa kompani e lidhin pjesémarrjen e tyre né

panaire me njé faré prestigji dhe njé mendim g€ “duhet té€ jené patjetér” pér t€ siguruar

pozicionin e tyre né treg. Motivimi, sipas Pasa dhe Shugan (2012) pér marrjen pjesé né

panaire nuk éshté i lidhur me marrédhéniet qé ekzistojné midis furnitorit — klientit, por ka

njé natyré mé horizontale si aspekt, si pér shembull:

>

>

>

>

Zbulime mé tej té tregut
Shkémbim eksperiencash
Mbledhje informacioni

Krahasim i cilésisé, cmimit, perfomrancés sé marketingut miks
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» Marrja pjesé né sesione konferencash, seminaresh ose forma té tjera komunikimi gé

organizohen gjaté ditéve té panairit
> Vizité e té gjithé kompanive gé pérbéjné njé industri té caktuar.

Motivimet e mésipérme jané thuajse té njéjta pér té gjithé vizitorét e panaireve. Si¢ edhe
vihet re, njé pjesé e motivimeve té vizitoréve jané té ngjashme edhe me ato té
pjesémarrésve. Pérgjithésisht, panairet zhvillohen né njé vendndodhje té caktuar, zgjasin
pak dité, dhe kané pér synim té mbledhin aty mjaft kompani dhe konsumatoré potencialé.
Pér kété arsye, panairet konsiderohen si mediume marketingu efektive né kosto (Pasa dhe
Shugan, 2012).

Né rastin e panaireve pér industriné (B2B), shitjet e produkteve gjaté ditéve té panairet jané
té pamundura. Dhe, rrjedhimisht né raste té tilla kompanité marrin pjesé me synim pér té
gjeneruar kontakte pér bashképunime. N& panaire né té cilat shitjet e produkteve jané té
mundura, si né rastin e panaireve pér konsumatorét, prodhim shitjeve éshté pikérisht arsyeja
kryesore e marrjes pjesé né panaire. NEé té njéjtén kohé, gjaté ditéve té panairit kompanité
mund edhe thjesht té takojné konsumatorét e tyre potencialé, furnitorét, konkurrentét, dhe
té vendosin né kété ményré marrédhénie me ta; ose, thjesht té forcojné marrédhéniet

ekzistuese.

H.4: Kompanité shqgiptare nuk i planifikojné panairet né ményré strategjike.

Sipas Gopalakrishna dhe Lilienv (1995) mjaft kompani jané pjesémarrése té rregullt né
panaire té ndryshme gé organizohen dhe e vlerésojné kété pjesémarrje me demonstrimin e
jetégjatésisé sé firmés sé tyre né treg. Ata béhen anétare té shogatave té ndryshme qé
marrin pjesé ¢do heré né organizimin e panaireve (si¢ jané shoqatat e turizmit, shoqatat e
ushgimit, shoqatat e librit, etj). Duke gené anétare té kétyre shogatave, kompanité kané njé
séré avantazhesh, si¢ éshté edhe marrja e hapésirés mé t€ miré né panair, hapésirés sé
preferuar né buletinin e panairit, si edhe sigurisé gé do té jené pjesémarrése edhe né
panairin e vitit té ardhshém. Rrjedhimisht, té gjitha kéto karakteristika i japin firmés

vizibilitet né treg, si edhe njé lloj familjarizimi me audiencat e synuara, sidomos né kohé té
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gjaté. Panairet e tregétisé zakonisht kombinohen edhe me takime grupesh brenda industrisé,
duke i dhéné né kété ményré shitésve njé mundési pér té patur kontakte direkte me

konsumatoré, furnitoré, dhe rishités potencial né tregje té huaja.

Tabela 17: Marrja pjesé né panaire né bazé té suksesit

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pergjithesisht, si e masni suksesin e panaireve
ku merrni pjese?
Ne terma
Ne terma jo-
.00 financiare | fianciare | Tedyja | Total
A ka marre pjese .00 2 1 0 1 4
shogeria juajne 201 2 2 16 28 48
ndonje panair 2
pergjate 5 viteve 50 0 1 0 5 6
te fundit 1
201 0 1 1 3 5
0
200 0 0 0 1 1
9
200 0 0 0 2 2
8
Total 4 5 17 40 66

-Square Tests

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 24.755% 15 .053
Likelihood Ratio 20.419 15 156
Linear-by-Linear 3.816 1 .051
Association
N of Valid Cases 66

138



Symmetric Measures

Approx.
Value Sig.
Nominal by Phi .612 .053
Nominal Cramer's V 354 .053
N of Valid Cases 66

Ppanairet jané njé tekniké afatgjaté dhe pér té matur vlefshmériné e tyre kompanité duhet té
marrin pjesé rregullisht né to dhe patjetér duhen vendosur objektiva té pércaktuara garté.
Pikérisht pér ta vértetuar ose hedhur poshté lidhjen midis kétyre dy ndryshoreve, le té
shohim tabelén e chi-square. Fillimisht vendosim hipotezén zero/bazé dhe mé pas

analizojmé.
HO: pavarési: s ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Ha: varési: ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, atéheré Ho nuk pranohet. Pra ka njé varési / lidhje midis

ndryshoreve.

Nése vlera éshté mbi 0.05, atéheré Ho pranohet. Pra nuk ka njé varési / nuk ka nje lidhje

midis ndryshoreve.

Vlera e testit chi-square né kété rast éshté 0.1, mé e madhe se 0.05, atéheré ne e pranojmé
Ho dhe themi se statistikisht né rastin e kampionit toné nuk kemi njé lidhje midis
ndryshoreve, marrjes pjesé rregullisht né panaire dhe vlerésimit té suksesit té tij né té mira
té prekshme ose jo, sipas objektivave gqé menaxherét i kané vendosur pjesémarrjes né
panair. Teorikisht kéto dy ndryshore duhet té kishin njé lidhje té forté me njéra — tjetrén,
mirépo né kampionin toné studimor kjo lidhje nuk ekziston! Né perceptimet e menaxheréve
shqgiptare ende nuk konsiderohen teknikat e komunikimit t& marketingut si teknika afat
gjata, dhe po ashtu edhe panairet. Né rekordet e organizatoréve té panaireve, kompani me

madhési té vogla ose té mesme nuk marrin pjesé rregullisht né veprimtari BTL, pasi ato
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mendojné se pérfundimet e tyre duhet ti shohin menjéheré. Ndérsa kompani t¢ médha

prioritet iu kushtojné teknikave te ATL dhe vetém njé pjesé té vogél ja kushtojné BTL.

Si¢c u tha edhe mé lart, nuk mund té pérgjithésojmé suksesin e panaireve pér té gjithé
kompanité. Cdo kompani ka objektivat e saj né varési té industrisé ku operon, produkteve
qé ofron pér shitje, ciklit té jetégjatésisé né té cilin bén pjesé, nivelin e konkurrencés, etj.
Kompanité té cilat synojné té gjeneroné shitje gjaté pjesémarrjes né panaire operojné né
industri té ndryshme, dhe mé konkretisht: 22.7% né prodhim; 45.5% né shérbim; 1.5% né
industri té réndé; 12.1% né investime, etj. Nga sondazhi u identifikuan lloje té ndryshme
objektivash gé kompanité Kkishin pérpara marrjes pjesé né panair. Né ményré té
réndésishme, njé objektiv qé éshté pérméndur nga kompanité e marra né studim ishte
krijimi i kontakteve té reja. Nga pérfundimet e tabelés vihet re se kété objektiv e kané pasur
mé sé shumti kompanité gé operojné né industri si bankg, investime, prodhim, dhe
shérbime.Njé tjetér objektiv i pérmendur nga kompanité e marra né sondazh ishte krijimi i
njohurisé pér kompaniné e tyre. Ky objektiv éshté mé i hasur tek kompanité té cilat punonin
né sektorin e edukimit, né shérbim, né investime, dhe né industriné e hoteleri turizmit.
Objektivi pér prezantim produktesh té reja, éshté mé tepér i hasur né kompanité té cilat
punojné né sektorin bankar; né prodhim dhe né shérbim. Sikurse edhe shihet ka njé lidhje
midis objektivit gé kompanité kané vendosur pérpara pjesémarrjes né panair dhe llojit té
tyre té biznesit. Pér shembull, sektori bankar e ka té& pamundur gé gjaté ditéve té panairit té
rrisé numrin e depozitave apo numrin e personave (€ térheqin kredi. Mirépo, ata i
shfrytézojné ditét e panairit pér té prezantuar produkte té reja qé ata kané, pér t’i shpjeguar

ato mé miré dhe mé nga afér té interesuarve.

Nése njé ndér objektivat kryesore té marrjes pjesé né panaire éshté krijimi i kontakteve té
reja, por pas pérfundimit té panairit ¢faré ndodh me to? A ekziston njé bazé té dhénash ku
ato ruhen periodikisht? Kéto kontakte mund té jené konsumatoré té rinj, furnitoré té rinj,
shpérndaré té rinj, ose edhe partneré potencialé biznesi. Duke e identifikuar kété lidhje nga
studimi i literaturés ekzistuese, ne synojmé té studiojmé se si ka gené kjo lidhje né rastin e
kampionit toné té studimit. Pra, duam té shohim nése ekziston ndonjé lidhje midis

objektivit té panairit (si krijimi i kontakteve té reja) dhe ajo ¢cka ndodh pas panairit (baza té
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dhénash) dhe pér kété kemi krygézuar pyetjet 16 dhe 17 nga pyetésori yné. Nga té dhénat e
analizés soné shihet se 52 kompani thoné se pas pérfundimit té panairit kontaktet ruhen,
ndérsa 12 thoné se nuk i ruajné. Mé tej, nga 20 kompanité e marra né studim gé kané si
objektiv krijimimin e kontakteve té reja gjaté panairit, mirépo mbas pérfundimit té panairit
19 prej tyre thoné se i shtojné kontaktet e krijuara né bazén e tyre té té dnénave dhe vetém 1
thoté se nuk i shton. Nga tabela pérshkruese e méposhtme e sondazhit duket se edhe nése
kompanité si synim nuk kané krijimin e kontakteve té reja, ato gjithésesi i shtojné kontaktet
né databazén e tyre. Shtimi i kontakteve né bazén e té dhénave lehtéson zhvillimin e
fushatés sé rradhés pér kompanité, pér té cuar mesazhet e tyre né tregje té mirétargetuara

dhe jo né tregje masive.

Tabela 18: Mirémbajtja e kontakteve pas pérfundimit té panairit
Té dhéna té gjeneruara nga spss

Pas perfundimit te panairit,
kontaktet e reja te krijuara
mirembahen ne databaze?
Po Jo Total
Cilat kane gene Gjenerim shitjesh 7 7 14
synimet tuaja kryesore - prezantim produktesh 12 1 13
per pjesemarrjen ne te reja
panair? Krijim kontaktesh te 19 1 20
reja
Krijim i njohurise per 12 3 15
kompanine
Tjeter 2 0 2
Total 52 12 64

Megjithaté, le té shohim se si jané statistikisht kéto dy ndryshore pérpara se té japim

konkluzione rreth lidhjes mes tyre pér kampionin toné studimor.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 12.977° 4 011
Likelihood Ratio 12.358 4 .015
Linear-by-Linear 4.746 1 .029
Association
N of Valid Cases 64
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Phi 450 011
Cramer's V 450 011
N of Valid Cases 64

Fillimisht vendosim hipotezén zero/bazé dhe mé pas analizojmé.
HO: pavarési: s ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Ha: varési: ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, atéheré Ho nuk pranohet. Pra ka njé varési / lidhje midis

ndryshoreve.

Nése vlera éshté mbi 0.05, atéheré Ho pranohet. Pra nuk ka njé varési / nuk ka nje lidhje

midis ndryshoreve.

Vlera e chi-square né rastin toné éshté 0.015, mé e vogél se 0.05 ndaj Ho nuk pranohet.
Themi se ashtu sikurse edhe pritej dhe ashtu sikurse edhe vértetohet nga argumentat teorik,

té dy ndryshoret e sipérpérméndur kané njé lidhje midis tyre edhe né realitetin shqiptar.

H. 5: Vlefshméria e Panaireve éshté mé e larté nése kombinohen edhe me elementét e
tjera té KIM.
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Sic¢ u tha edhe mé lart, ndér teknikat gé vlerésohen mé shumé né konkurrencén e tregut té
sotém jané komunikimet personale dhe rrjeti i kontakteve gé pronarét ose menaxherét e
pérgjithshém té firmés zotérojné. Kéto veprimtari kané edhe mé shumé réndési né rastet kur
biznesi punon me njé numér té kufizuar konsumatorésh, dhe shérbimi ose produkti i tyre
ofron njé vleré té larté pér ata konsumatoré. Megjithése, buxhetet e médha né komunikim
lejojné impakt mé té madh né treg, ka mjaft studiues né fushén akademike qé theksojné
réndésiné e komunikimit personal duke theksuar se asnjé tekniké nuk mund té mposhté
efektin e saj. Rrjedhimisht, panairet si njé tekniké e komunikimit personal, i japin njé vleré
mjaft té madhe firmave gé marrin pjesé né to dhe blerésve né kéto panaire. Né fakt, panairet
i ofrojné bizneseve ményrén mé té miré dhe eficiente pér té arritur konsumatorét aktual dhe
ata potencial né industriné ku ata béjné pjesé, duke e béré panairin njé element té
réndésishém pér marketingun miks t& kompanive. Duke gené se shpesh vlefshméria e
panaireve lidhet me performancén e shitjeve té panaireve, teorikisht dihet se né shitje
ndikojné njé séré faktorésh. Rrjedhimisht, kompanit¢é qé angazhohen né fushata té
integruara komunikimi, i rrisin mundésité pér shitjen e produkteve é tyre. Pérsa i pérket
lidhjes gé ekziston midis ndryshoreve si: pércaktimi i suksesit té panairit me koordinimin e
veprimtarive té tjera té komunikimit gé shogéria angazhohet u arrit né pérfundimin se midis
kétyre dy ndryshoreve ekziston lidhje, pra jané né varési me njéra — tjetrén.

Mé konkretisht, kompanité gé mendojné se panairet nuk kané gené té suksesshme né
aktivitetin e tyre, nuk kané pérmendur se kané pérdorur edhe teknika té tjera té
komunikimit t& marketingut. Ménjanojmé dy prej tyre té cilét pérdorin shitje direkte dhe
komunikime online. Né anén tjetér té diskutimit, kemi kompanité té cilét mendojné se
marrja pjesé né panaire ka gené i suksesshém pér kompaniné e tyre. Né kété koloné
identifikojmé se kéto kompani kané pérdorur edhe teknika té tjera komunikimi si reklamat,

marrédhéniet publike, shitjet direkte, etj.
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Tabela 19: Pérdorimi i KIM dhe ndikimi né shitje.

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Marrja pjese ne panaire, ju rezulton ne rritje te nurmit te

shitjeve?

Jo

Po

Count

Column N
%

Count

Column N
%

Frekuencat
Marketing

Cilat jane veprimtari
marketingut me shume
te perdorura nga
shogeria juaj? reklama
Cilat jane veprimtarite
e marketingut me
shume te perdorura
nga shogeria juaj? Pr
Cilat jane veprimtarité
e marketingut me
shume te perdorura
nga shogeria juaj?
panair

Cilat jane veprimtarité
e marketingut me
shume te perdorura
nga shogeria juaj?
shitje direkte

Cilat jane veprimtarité
e marketingut me
shume te perdorura
nga shogeria juaj?
komunikim online
Cilat jane vepritmarité
e marketingut me
shume te perdorura
nga shogeria juaj?
tjeter

25

15

24

34

14

58.1%

34.9%

55.8%

79.1%

32.6%

9.3%

11 52.4%

9 42.9%

9 42.9%

11 52.4%

6 28.6%

2 9.5%
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Pearson Chi-Square Tests

Marrja pjese ne
panaire, ju
rezulton ne rritje te

nurmit te shitjeve?

Frekuencat Marketing Chi-square 6.441
Df 6
Sig. .376

Megjithaté pér té marré njé informacion mé korrekt pér lidhjen midis dy ndryshoreve, le té
shohim vlerat e analizés chi-square. Pikérisht kjo vleré do té na tregojé pérgindjen e
probabilitetit té pranimit té Hipotezés 0.

HO: pavarési, s’ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Ha:varési, ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, Ho nuk pranohet. Themi se ka njé lidhje mes ndryshoreve.
Nése vlera éshté mbi 0.05, Ho pranohet. Themi se nuk ka njé varési mes ndryshoreve.

Né tabelén e testit chi-square mé sipér vihet re se vlera e chi-square éshté 0.3, mé e madhe
se 0.05. Atéheré Ho pranohet dhe themi se midis ndryshoreve té kampionit toné studimor
nuk ka njé varési. Q& do té thoté se niveli i shitjeve gjaté ditéve té panairit nuk ndikohet nga

fushata e komunikimit apo nga teknikat e tjera té pérdorura nga kompania.

Né fakt ky pérfundim éshté i ndryshém nga lidhja gqé prisnim bazuar né argumentat teorik.
Megjithaté, ashtu sikurse pérméndet né debatet akademike, nuk duhet pérgjithésuar ose nuk
duhet lidhur suksesi i panaireve vetém me shitjet, pasi faktoré si lloji i produkteve, industria
ku kompania bén pjesé, niveli i njohurisé tek konsumatorét, etj, jané ndikues né shitjet gjaté
panairit (edhe nése kompania pérdor teknika té tjera komunikimi né treg). Duke marré kété

informacion nga kjo lidhje, shkojmé mé tej pér té paré nése ka ndonjé lidhje midis
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synimeve pér pjesémarrje né panair me teknikat e tjera t¢ komunikimit qgé kompania pérdor.
Tabela e dyté mé poshté thekson se, pér shémbull, kompanité gé pérdorin mé shumé
reklamén marrin pjesé né panaire pér té krijuar njohuri rreth markés sé tyre. Ndér teknikat
qé vlerésohen mé shumé né konkurrencén e tregut té sotém jané komunikimet personale
dhe rrjeti i kontakteve gé pronarét ose menaxherét e pérgjithshém té firmés kané. Kéto
veprimtari kané edhe mé shumé réndési né rastet kur biznesi punon me njé numér té
limituar konsumatorésh, dhe shérbimi ose produkti i tyre ofron njé vleré té larté pér ata

konsumatoré

Megjithése, buxhetet e médha né komunikim lejojné ndikim mé té madh né treg, ka mjaft
studiues né fushén akademike qgé theksojné réndésiné e komunikimit personal duke
theksuar se asnjé tekniké nuk mund té mposhté efektin e saj. Rrjedhimisht, panairet si njé
tekniké e komunikimit personal, i japin njé vleré mjaft té madhe firmave gé marrin pjesé né
to dhe blerésve né kéto panaire. Né fakt, panairet i ofrojné bizneseve ményrén mé té miré
dhe té dobishme pér té arritur konsumatorét aktualé dhe ata potencialé né industriné ku ata
béjné pjesé, duke e béré panairin njé element vital pér marketingun miks t€ kompanive.
Duke gené se shpesh vlefshméria e panaireve lidhet me performancén e shitjeve té
panaireve, teorikisht dihet se né shitje ndikojné njé séré faktorésh. Rrjedhimisht, kompanité
gé angazhohen né fushata té integruara komunikimi, i rrisin mundésité pér shitjen e
produkteve é tyre. Pérsa i pérket lidhjes qé ekziston midis ndryshoreve si: pércaktimi i
suksesit té panairit me koordinimin e veprimtarive té tjera t¢ komunikimit gé shogéria
angazhohet u arrit né konkluzionin se midis kétyre dy ndryshoreve ekziston lidhje, pra jané
né varési me njéra — tjetrén.

Mé konkretisht, kompanité gé mendojné se panairet nuk kané gené té suksesshme né
aktivitetin e tyre, nuk kané pérmendur se kané pérdorur edhe teknika té tjera té
komunikimit t& marketingut. Ménjanojmé dy prej tyre té cilét pérdorin shitje direkte dhe
komunikime online.

Né anén tjetér té diskutimit, kemi kompanité té cilét mendojné se marrja pjesé né panaire ka

gené i suksesshém pér kompaniné e tyre. Né kété koloné identifikojmé se kéto kompani
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kané pérdorur edhe teknika té tjera komunikimi si reklamat, marrédhéniet publike, shitjet

direkte, etj.

Tabela 20:Synimet e panaireve dhe teknikat e tjera KIM té pérdorura

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Cilat kane gene synimet tuaja kryesore per pjesemarrjen ne panair?

Gjenerim

shitjesh

Prezantim
produktesh te

reja

Krijim
kontaktesh te

reja

Krijim i
njohurise per

kompanine

Tjeter

Coun | Colum

t nN %

Coun | Colum

t nN %

Coun | Colum

t nN %

Coun | Colum

t nN %

Coun | Colum

t nN %

Frekuenca
t
Marketing

Cilat jane
veprimtarit
ée
marketingu
t me shume
te
perdorura
nga
shogeria
juaj?
Reklama
Cilat jane
veprimtarit
ée
marketingu
t me shume
te
perdorura
nga
shogeria

juaj? Pr

7| 46.7%

41 26.7%

9] 69.2%

8| 61.5%

10| 50.0%

5| 25.0%

11| 73.3%

6| 40.0%

0 .0%

1{ 50.0%
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Cilat jane
veprimtarit
ée
marketingu
t me shume
te
perdorura
nga
shogeria
juaj?
Panair
Cilat jane
veprimtarit
ée
marketingu
t me shume
te
perdorura
nga
shogeria
juaj? shitje
direkte
Cilat jane
veprimtarit
ée
marketingu
t me shume
te
perdorura
nga
shogeria
juaj?
komunikim

online

20.0%

60.0%

20.0%

69.2%

69.2%

38.5%

11

19

55.0%

95.0%

25.0%

60.0%

60.0%

53.3%

50.0%

.0%

.0%
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Cilat jane
veprimtarit
ée
marketingu
t me shume
te
perdorura
nga
shogeria

juaj? tjeter

1] 6.7%

15.4% 2| 10.0%

6.7%

0%

Pearson Chi-Square Tests

Cilat kane gene
synimet tuaja
kryesore per

pjesemarrjen ne

panair?
Frekuencat Marketing Chi-square 38.721
df 24
Sig. .029

Megjithaté, pérpara se té nxjerrim pérfundime, le té shohim né ményré statistikore se si

éshté kjo lidhje pér té dhénat tona. Le té shohim vlerat e analizés se testit chi-square.

Pikérisht kjo vleré do té na tregojé pérgindjen e mundésisé té pranimit té Hipotezés 0.

HO: pavarési, s’ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Ha:varési, ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, Ho nuk pranohet. Themi se ka njé lidhje mes ndryshoreve.

Nése vlera é&shté mbi 0.05, Ho pranohet. Themi se nuk ka njé varési mes ndryshoreve.
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Nga tabela shihet se vlera e réndésisé sé pranimit té hipotezés bazé té chi-square éshté 0.02,
pra mé e vogél se 0.05. Atéheré Ho nuk pranohet, dhe themi se ashtu sikurse edhe pritej,

midis ndryshoreve té studimit toné ekziston njé varési.

H. 6: Kompanité me té ardhura té larta, i kushtojné mé shumé buxhet teknikave té KIM.

Sic¢ u tha edhe mé lart, ndér teknikat gé vlerésohen mé shumé né konkurrencén e tregut té
sotém jané komunikimet personale dhe rrjeti i kontakteve gé pronarét ose menaxherét e
pérgjithshém té firmés disponojné. Kéto veprimtari kané edhe mé shumé réndési né rastet
kur biznesi punon me njé numér té kufizuar konsumatorésh, dhe shérbimi ose produkti i
tyre ofron njé vleré té larté pér ata konsumatoré. Megjithése, buxhetet e médha né
komunikim lejojné ndikim mé té madh né treg, ka mjaft studiues né fushén akademike gé
theksojné réndésiné e komunikimit personal, duke theksuar se asnjé tekniké nuk mund té
mposhté efektin e saj. Rrjedhimisht, panairet si njé tekniké e komunikimit personal, i japin
njé vleré mjaft té madhe firmave gé marrin pjesé né to dhe blerésve né kéto panaire. Né
fakt, panairet i ofrojné bizneseve ményrén mé té miré dhe eficiente pér té arritur
konsumatorét aktualé dhe ata potencialé né industriné ku ata béjné pjesé, duke e béré
panairin njé element i réndésishé, pér marketingun miks t€ kompanive. Duke gené se
shpesh vlefshméria e panaireve lidhet me performancén e shitjeve té panaireve, teorikisht
dihet se né shitje ndikojné njé séré faktorésh. Rrjedhimisht, kompanité gé angazhohen né

fushata té integruara komunikimi, i rritin mundésité pér shitjen e produkteve té tyre.
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Tabela 21: Pérdorimi | KIM sipas buxhetit

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Sa kane gene te ardhurat e kompanise tuaj gjate vitit te fundit
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Cilat jane of .0% 0 .0% 0 0% 2| 11.8% 1111.1% 3| 23.1%
veprimtar
itée
marketing
ut me
shume te
perdorura
nga
shogeria
juaj?

Tjeter

Pearson Chi-Square Tests

Sa kane gene te
ardhurat e
kompanise tuaj

gjate vitit te fundit

Frekuencat Marketing Chi-square 51.273
Df 30
Sig. .009

Results are based on nonempty rows and columns in each

innermost subtable.

Megjithaté, pér té paré nése vérteté ekziston njé lidhje statistikore midis kétyre dy
ndryshoreve, le té shohim pérfundimet e testit chi-square. Fillimisht vendosim hipotezén

zero/bazé.
HO: pavarési: s ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Ha: varési: ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, atéheré Ho nuk pranohet. Pra ka njé varési / lidhje midis

ndryshoreve.
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Nése vlera éshté mbi 0.05, atéheré Ho pranohet. Pra nuk ka njé varési / nuk ka nje lidhje

midis ndryshoreve.

Nga tabela shihet se vlera e chi-square éshté 0.009, mé e vogél se 0.05. Atéheré Ho nuk

pranohet dhe themi se edhe midis ndryshoreve té kampionit toné ka njé lidhje statistikore.

H.7: Pjesémarrja né panair éshté efektive nése panairi korrespondon me industriné ku

operon kompania.

Nuk mund té pérgjithésojmé suksesin e panaireve pér té gjithé kompanité. Cdo kompani ka
objektivat e saj né varési té industrisé ku operon, produkteve gé ofron pér shitje, ciklit té
jetégjatésisé né té cilin bén pjesé, nivelin e konkurrencés, etj. Pér kété arsye, do té shohim
mé poshté lidhjen gé ekziston midis industrisé ku kompanité e kampionit toné béjné pjesé
dhe synimeve té tyre pér té marré pjesé né panair. Pérsa i pérket pérshkrimit té kampionit
toné, mé lart thamé se 22.7% jané né prodhim, 45.5% jané né shérbim, 1.5% jané né
industri té réndé, 12.1% jané né investime, etj. Pér mé tepér evidentuam se kompanité té
cilat synonin té gjeneronin shitje gjaté pjesémarrjes né panaire operonin né industri té
ndryshme. Mé konkretisht, nga 15 kompani né sektorin e prodhimit, 3 synonin shitje, 4
prezantim produktesh té reja dhe 8 pér krijim kontaktesh. Mé tepér, nga 29 kompani né
sektorin e shérbimeve, 9 synojné shitje, 6 prezantim produktesh, 6 krijim kontaktesh dhe 6
krijim njohurie pér kompaniné e tyre. Shohim se né sektorin e shérbimeve shumica
kérkojné té gjenerojné shitje, mirépo marrim rastin se njé banké ose spital privat merr pjesé
né panaire, ¢faré shitjesh mund té gjeneroj ai gjaté atyre ditéve? Pra, ky synim i vendosur

nga kompanité shqiptare bie pak ndesh me llojin e industrisé ku ato operojné.
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Pérpos shitjeve, vihet re se njé tjetér objektiv mjaft i pérméndur nga kompanité e marra né
studim ishte krijimi i kontakteve té reja. Né sektorin e prodhimeve, 8 nga té marrit né
anketim deklarojné se e kané si synim kur marrin pjesé né panaire. Gjithashtu, 6 prej 29
kompanive né sektorin e shérbimeve thoné se e kané kété objektiv pér pjesémarrjen né
panair. Dhe, 5 nga 8 kompanité né sektorin e investimeve e deklarojné kété synim.

Njé tjetér objektiv i pérmendur nga kompanité e marra né sondazh ishte krijimi i njohurisé
pér kompaniné e tyre. Mé konkretisht, kjo objektiv vihet re tek kompanité qé operojné né
sektorin e shérbimeve, nga 29 kompani, 6 kané kété géllim. Né sektorin e investimeve, nga
8 kompani, 3 e kané kété synim.

Nga té dhénat e mésipérme mund té themi se shihet njé lidhje midis objektivit gé
kompanité kané vendosur pérpara pjesémarrjes né panair dhe llojit té tyre té biznesit. Kjo
lidhje gjen njé mbéshtetje edhe né argumentat teorike mjaft té shtjelluara gjaté punimit.
Shkurtimisht, studiues té késaj fushe kané théné se panairet jané njé vend i miré pér té
zhvilluar studime tregu, pér té vézhguar konkurrencén dhe pér té identifikuar mundési pér
zgjerim tregu, por kryerja e shitjeve éshté procesi mé i véshtiré. Rrjedhimisht, ndarja e
informacionit me personat pérkatés né departamentin e marketingut do ta kthejé kété
pjesémarrje né panair né njé mundési té shkélgyer pér kompaniné dhe pjesémarrjen né
panair né njé tekniké té vlefshme marketingu. Gjithashtu, panairet jané njé tekniké e miré
marketingu pér té zbuluar tregje té reja, pér té krijuar kontakte té reja apo edhe pér té njohur
mendésiné e njerézve né njé treg té ri. Rrjedhimisht, njé pjesé e kompanive gqé marrin pjesé
né panair nuk jané kompani vendase. Ata kané nevojé té dijné paraprakisht, duke u nisur
edhe nga kulturat e vendeve té tyre pér panairet, pér formatin e panaireve, kompanité qé do

té marrin pjesé, hapsirat qé kané né pérdorim pér stendat e tyre, etj.

Tabela 22: Synimet e panaireve sipas industrive

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Cilat kane gene synimet tuaja kryesore per pjesemarrjen ne

panair? Total
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Prezantim Krijim Krijimi
Gjenerim | produktesh te | kontaktesh te | njohurise per
shitjesh reja reja kompanine | Tjeter
Ne cilen .00 0 0 0 1 0 1
industri Prodhim 3 4 8 0 0| 15
operon Sherbim 9 6 6 6 21 29
shogeria Industri e 1 0 0 ol o] 1
Juaj? rende
Investime 0 0 5 3 0 8
Tjeter 2 3 1 5 0 11
Total 15 13 20 15 2 65
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 28.515% 20 .098
Likelihood Ratio 34.251 20 .024
Linear-by-Linear Association 1.809 1 179
N of Valid Cases 65

Megjithaté, pérpara se té hedhim poshté ose té vértetojmé lidhjen e hipotezés soné, le té
shohim vlerat statistikore réndésisé sé pranimit té hipotezés bazé té chi-square. Pikérisht
kjo vleré do té na tregojé pérgindjen e mundésiné té pranimit té Hipotezés 0.

HO: pavarési, s’ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Ha:varési, ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Nése vlera éshté nén 0.05, Ho nuk pranohet. Themi se ka njé lidhje mes ndryshoreve.

Nése vlera éshté mbi 0.05, Ho pranohet. Themi se nuk ka njé varési mes ndryshoreve.
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Nga tabela shihet se vlera e chi-square éshté 0.2, mé e madhe se 0.05. Atéheré themi se Ho

pranohet dhe se edhe tek kampioni yné studimor ekziston njé varési midis ndryshoreve.

H.8: Pjesémarrja né panair éshté e vlefshme nése korrespondon me llojin e panairit ku

kompania merr pjeseé.

Si¢ u tha edhe mé lart, cdo kompani ka objektivat e saj né varési té industrisé ku operon,
produkteve gé ofron pér shitje, ciklit t& jetégjatésisé né té cilin bén pjesé, nivelin e
konkurrencés, etj. Pér kété arsye, kemi interes té shohim mé poshté lidhjen gé ekziston
midis panaireve ku kompanité marrrin pjesé dhe objektivave gé i vendosin vetes né até
panair. Né tabelén e méposhtme shihet se 18 nga kompanité e marra né studim marrin pjesé
né panaire té industrisé ku, 2 prej tyre synojné shitje; 2 paraqitje produktesh té reja; 4
synojné té krijojné kontakte té reja dhe 3 té krijojné njohuri pér markat e tyre. Ndérsa 27
kompani té tjera marrin pjesé né panaire pér konsumatorét ku, 10 synojné té gjenerojné
shitje; 7 té prezantojné produkte té reja; 1 kompani synon té krijojé kontakte té reja; dhe, 9
prej tyre té krijojné njohuri pér markat e tyre.

Pra, duket gé ekziston njé lidhje midis panairit ku kompanité marrin pjesé dhe synimin e
tyre né até panair. Kjo lidhje pritej edhe nga diskutimet teorike dhe ato té gjeneruara nga
analiza pérshkrimore e té dhénave tona. Kompanité qé operojné né industriné e réndé nuk
mund té marrin pjesé né panairet e konsumatoréve dhe té synojné té gjenerojné shitje gjaté
atyre ditéve. Dhe e anasjellta, njé shtépi botuese nuk mund té marré pjesé né panairet e
industrisé dhe té synojé ato dité té krijojé kontakte me shpérndarés dhe klienté potencialé.
Panairet jané njé vend i miré pér té zhvilluar studime tregu, pér té monitoruar konkurrencén
dhe pér té pércaktuar mundési pér zgjerim tregu, por realizimi i shitjeve éshté procesi mé i
véshtiré. Rrjedhimisht, ndarja e informacionit me personat pérgjegjés né departamentin e
marketingut do ta kthejé kété pjesémarrje né panair né njé mundési té shkélgyer pér
kompaniné dhe pjesémarrjen né panair né njé tekniké efektive marketingu. Gjithashtu,
panairet jané njé tekniké e miré marketingu pér té zbuluar tregje té reja, pér té krijuar
kontakte té reja apo edhe pér té njohur mendésiné e njerézve né njé treg té ri. Rrjedhimisht,

njé pjesé e kompanive gé marrin pjesé né panair nuk jané kompani vendase. Ata kané
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nevojé té dijné paraprakisht (duke u nisur edhe nga kulturat e vendeve té tyre pér panairet)
pér formatin e panaireve, kompanité gé do té marrin pjesé, hapésirat gé kané né pérdorim
pér stendat e tyre, etj. Megjithése gjaté ditéve té panairit ai mund té vizitohet nga individé
té ndryshém, dy jané akset kryesore té audiencés pér té cilén ai krijohet: pjesémarrésit dhe
vizitorét.

Disa nga motivimet kryesore pér marrjen pjesé né panaire nga firmat e ndryshme vendase
dhe té huaja, jané si: té paragesin produktet e reja dhe ekzistuese tek audiencat e synuara; té
krijojé ose té forcoj¢ mé tej markén e saj né treg; té mbledhé dhe té shpérndajé
informacion; té identifikojé segmente té reja tregu ose té forcojé lidhjet me tregjet aktuale;
té forcojé lidhjet me bizneset e tjera; té identifikojé agjenté ose shpérndarés t€ mundshém;
té bé&jé marréveshje pér oferta té ndryshme me furniture, té zhvillojé njé rrjet kontaktesh, et.
Ké&to jané motivimet e té gjithé kompanive qé pér vite me rradhé marrin pjesé né panaire té
ndryshme. Mirépo, nuk pérjashtohet fakti se disa kompani e lidhin pjesémarrjen e tyre né
panaire me njé faré prestigji dhe njé mendim g€ “duhet t&€ jené patjetér” pér t€ siguruar

pozicionin e tyre né treg.

Motivimi pér marrjen pjesé né panaire nuk éshté i lidhur me marrédhéniet gé ekzistojné
midis furnitorit — Klientit, por ka njé natyré mé horizontale si aspekt, si pér shembull:
zbulime mé tej té tregut; shkémbim pérvojash; mbledhje infomracioni; krahasim i cilésisé,
¢cmimit, perfomrancés sé markeitngut miks; marrja pjesé né sesione konferencash,
seminaresh ose forma té tjera komunikimi qé organizohen gjaté ditéve té panairit; vizité e té

gjithé kompanive gé pérbéjné njé industri té caktuar.

Motivimet e mésipérme jané thuajse té njéjta pér té gjithé vizitorét e panaireve. Si¢ edhe
vihet re, njé pjesé e motivimeve té vizitoréve jané té ngjashme edhe me ato té

pjesémarrésve.

Tabela 23: Synimet e marrjes pjesé né panaire sipas industrive

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Cilat kane gene synimet tuaja kryesore per pjesemarrjen ne

panair? Total
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Prezantim Krijim Krijimi
Gjenerim | produktesh | kontaktesh | njohurise per
shitjesh te reja te reja kompanine | Tjeter
Ne cilat lloje .00 1 1 0 0 0 2
panairesh  Ppanaire te 2 2 11 3 o 18
mermni industrise
piese? Panaire 10 7 1 9| o| 27
konsumatore
Tjeter 1 0 0 1 2 4
12.00 1 3 8 2 of 14
Total 15 13 20 15 2 65
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 58.284% 16 .000
Likelihood Ratio 44.255 16 .000
Linear-by-Linear Association 447 1 .504
N of Valid Cases 65
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi .947 .000
Cramer's V 473 .000
N of Valid Cases 65

Megjithaté, le té shohim vlerat e réndésisé sé pranimit té hipotezés bazé té chi-square pér

rastin e kampionit toné studimor. Pikérisht kjo vleré do té na tregojé pérgindjen e

mundésisé té pranimit té Hipotezés 0.

HO: pavarési, s’ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
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Ha:varési, ka njé lidhje mes dy ndryshoreve
Nése vlera éshté nén 0.05, Ho nuk pranohet. Themi se ka njé lidhje mes ndryshoreve.
Nése vlera éshté mbi 0.05, Ho pranohet. Themi se nuk ka njé varési mes ndryshoreve.

Nga tabela shihet se vlera e réndésisé sé pranimit té hipotezés bazé té chi-square éshté 0.00,
mé e vogél se 0.05. Ndaj Ho nuk pranohet dhe themi se midis ndryshoreve té hipotezés

soné ekziston njé lidhje e forté.

H.9: Rritja e buxhetit t¢ marketingut pér panairet ¢con né rritjen e panaireve me

pérfundim shitje.

Kéto dy ndryshore duhet patjetér té kené lidhje me njéra — tjetrén. Kompanité té cilat kané
té ardhura té larta, pérgjithésisht vendosin té investojné né veprimtari marketingu me synim
pér té rritur numrin e shitjeve, dhe e kundérta.

Né tabelén e méposhtme ne duam té identifikojmé nése né rastin toné pérgindja e buxhetit
té marketingut gé i kushtohet shpenzimeve té panaireve pérfundon né shitje gjaté panairit.
Nga tabela shohim se nga 14 té pérgjigjur gé kané patur njé nivel shitjesh gjaté panairit deri
né 25% thoné se nga buxheti i tyre i marketingut 5-10% i kushtohet shpenzimeve té

panairit.
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Tabela 24: Ndikimi i buxhetit te panaireve ne shitjet gjate panairit

Té dhéna té gjeneruara nga spss

Sa pergind nga buxheti i marketingut i kushtohet shpenzimeve

te panaireve?

0-] 6- [ 11- Me shume | Nuk i jam
5110 | 20 21-30 se 30 i sigurt Total
Sa pergind e ketyre 0-25 7 5 1 1 0 0 14
panaireve kane 26-50 ol 1| 1 2 0 0 4
patur pérfundim  51.79 1l 1| 1 0 1 0 4
ne shitje? Nuk jam i 1 11| 7 1 0 11 40
sigurt 0
Total 1 18| 10 4 1 11 62
8
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 38.503% 15 .001
Likelihood Ratio 27.489 15 .025
Linear-by-Linear Association 5.083 1 .024
N of Valid Cases 62

Le té shohim statistikisht si del kjo lidhje né kampionin studimor. Kjo vleré do té tregojé

pérgindjen e probabilitetit té pranimit té Hipotezés 0.

HO: pavarési, s’ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Ha:varési, ka njé lidhje mes dy ndryshoreve

Nése vlera éshté nén 0.05, Ho nuk pranohet. Themi se ka njé lidhje mes ndryshoreve.

Nése vlera éshté mbi 0.05, Ho pranohet. Themi se nuk ka njé varési mes ndryshoreve.
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Nga tabela shihet se vlera e réndésisé sé pranimit té hipotezés bazé té chi-square éshté
0.025, mé e vogeél se 0.05. Atéheré themi se Ho nuk pranohet dhe se midis ndryshoreve té

kampionit toné studimor, ashtu sikurse edhe pritej, ka njé lidhje.

Pérfundimet e kérkimit sasior dhe diskutime té métejshme

Panairet jané njé tekniké e miré marketingu pér té eksploruar tregje té reja, pér té Kkrijuar
kontakte té reja apo edhe pér té njohur mendésiné e njerézve né njé treg té ri. Ndodh qgé njé
pjesé e kompanive gé marrin pjesé né panaire nuk jané kompani vendase, dhe rrjedhimisht
ata kané nevojé té dijné paraprakisht (duke u nisur edhe nga kulturat e vendeve té tyre pér
panairet) pér formatin e panaireve, kompanité gé do té marrin pjesé, hapésirat gé kané né
pérdorim pér stendat e tyre, etj. Panairet nuk jané gjé tjetér vecse njé tekniké ose njé armeé
promocionale e marketingut dhe duke e njohur réndésiné e tij né konkurrencén e tregut té
sotém, qéllimi i studimit parésor i punimit géndronte né studimin né thellési té
perceptimeve té kompanive shqiptare rreth kétyre teknikave. Gjithashtu njé tjetér géllim

ishte ai i studimit se si jané pérdorur kéto teknika ndér vite.

Analiza pérshkrimore e té dhénave nxorri njé séré pérfundimesh. Njé pjesé e tyre ishin té
pritshme, mirépo njé pjesé tjetér e relacioneve arriti né tjetér pérfundim nga ai i pritshmi.
Relacionet e ndryshme nga ato té pritshmet argumentohen me faktin se ende né Shqipéri
nuk ka progedura t& miréorganizuara pér marketingun dhe teknikat e tij. Megjithaté ky
sektor po ndryshon dhe né vitet e ardhshme do t’i afrohet standarteve té huaja. Disa prej

konkluzioneve té studimit parésor té punimit do té pérmblidhen shkurtimisht mé poshté.

Menaxherét e marketingut e kuptojné réndésiné e planifikimit né ményré strategjike pér
prezantimin e produkteve dhe shérbimeve tek njé audiencé e synuar, né ményré qé té
arrijné synimet dhe objektivat e marketingut té vendosura. Mirépo, pér té maksimizuar
suksesin e tyre, éshté e nevojshme gé menaxherét té ndérmarrin disa nisma promocionale

pér panairet né té cilat do té marrin pjesé. Késhillohet gé kéto nisma paraprake té fillojné
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disa muaj pérpara se veté eventi té fillojé. Fushatat promocionale duhen paré né dy
kéndvéshtrime. Njé fushaté duhet zhvilluar pér té kryer promovimin e produkteve,
shérbimeve té déshiruara dhe njé fushaté tjetér duhet béré pér veté panairin ku kompania do
té marré pjesé. Né secilin rast, nevojitet njé koordinim i teknikave té komunikimit, ku
pérparésité e njérés tekniké t€ mbulojné dobésité e tjetrés. Nga té dhénat e sondazhit u vu re
se menaxherét shgiptaré e kuptojné réndésiné e kétyre teknikave dhe kané filluar t’i
integrojné ato né planet e tyre té marketingut. Mirépo, njé mungesé e studimeve té tregut
bén gé planet e tyre té mos kené objektiva realiste né to. Té shtrira né njé periudhé prej 4-5
ditésh, géllimi i panaireve né Shqipéri éshté té ftojné kompani té€ ndryshme pér té dhéné
disa dité spektakél pér konsumatorét e tyre besniké e potencialé, pér konkurrencén, pér

median, pér furnitorét, pér shpérndarésit, etj.

Kompanité e suksesshme ndérkombétare gjaté planifikimeve té tyre vjetore té strategjive té
komunikimit mblidhen pér pér té rrahur ide se cilat jané fabulat mé t& mira pér reklamat
sot. Cilat jané format mé té mira pér PR? Apo, cilat jané teknikat gé duhet té pérdorin pér té
patur njé eksperiencé té shkélgyer né panairin e vjeshtés? Faza parapérgatitore éshté mjaft e

réndésishme né panaire; pa nénvleftésuar késhtu edhe fazén gjaté panairit dhe até pas!

Paragitja dhe suksesi i panaireve shpesh lidhet me shitjen e produkteve gjaté panairit. Qofté
analiza teorike, ashtu edhe ajo e studimit parésor identifikuan disa kritere pér té vlerésuar
vlefshmériné e panaireve pérvec shitjeve. Mjaft kompani marrin pjesé né panaire thjesht
pér té prezantuar produkte té reja, pér té gjeneruar njé feedback nga konsumatorét, pér té
krijuar kontakte me partneré biznesi etj. Duke e konsideruar kété dinamiké si mjaft té
réndésishme té panaireve, atéheré gjaté ditéve té panairit kompanité mund té vendosin edhe
pjesétare té tjeré té departamentit té tyre té marketingut (nga sektori i studimit té tregut ose
edhe ai i komunikimit). Cilindo person té zgjedhin pér té pérfagésuar kompaniné gjaté
panairit, ai ose ata té jené té afté té pérfagésojné kompaniné né ményré dinjitoze. Té kené
informacione té mjaftueshme pér kompaniné dhe produktet e kompanisé. Té jené koshienté
pér arsyet, objektivat e marrjes pjesé né kéto panaire dhe mbi té gjitha té kené aftési té mira

komunikuese me publikun e gjeré.
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Pjesa dérrmuese e menaxheréve mendojné se puna e tyre mbaron ditén e fundit té panairit.
Studiuesit akademiké késhillojné qé menaxherét e kompanive duhet ta kené zhvilluar né
herét planin e “pas eventit”. Stafi i kompanis€ éshté miré t’i dérgojé té gjithé atyre gé kané
ndaluar né stendén e tyre (me té cilét kané shkémbyer kontaktet), materiale promocionale té
kompanisé, kjo menjéheré pas pérfundimit té panairit. Sa mé shpejt té ndodhi ky
komunikim ag mé miré éshté, pasi késhtu konsumatorét. Pé&r mé tepér, duke marré né
konsideraté fragmentizimin e audiencés sé ditéve té sotme, njé tekniké e miré komunikimi
pérpara panairit éshté kontaktimi népérmjet e-mail-it t€ pjesémarrésve né panair né
edicionin e méparshém. Rrjedhimisht, krijimi i njé baze té dhénash me kontaktet e
gjeneruara nga panairi i njé viti t¢6 mé parshém kthehet né domosdoshméri. Nga studimi
rezultoi se edhe megjithése menaxherét e njohin réndésiné e késaj praktike, ata ende nuk e
planifikojné si¢ duhet. Komunikimet e personalizuara jané ende faktoré té réndésishém
suksesi né tregun e sotém.

Analiza teorike dhe studimi parésor pérshkrimor identifikuan njé séré ndryshoresh té cilat
masin vlefshmériné e panaireve. Menaxherét e marketingut té kompanive duhet té
mendojné né ményré strategjike se cili miksim i elementéve té marketingut éshté i duhuri
pér té patur suksesin né treg. Vlen té theksohet se fushata promocionale ndryshon nga viti

né vit, si pasojé e ndryshimit té objektivave té marketingut, por edhe ndryshimeve té tregut.

Pérdorimi i panaireve si njé tekniké promocionale éshté né funksion té drejtpérdreté té
objektivave t€ marketingut. Ndaj, me réndési té vecanté pér kompaniné éshté vendosja e
synimeve dhe objektivave té garta organizative dhe mé tej marketingu. Disa objektiva
organizative té cilat mund té arrihen népérmjet panaireve si njé tekniké marketingu jané:
prezantimi i produkteve té reja né treg, gjetja e rishitésve té rinj, kontakte me tregun, marrja

e njé feedback-u, etj.
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— [Reklama, PR, Publicitet
— [Shitjet personale
PROMOCIONI
—> > . ;
”I— [Marketingu direct
MIX
— [Promocionet e shitjes, etj
— [Krijim njohurie
EFEKTIVITETI OBJEKTIVA —» [Prezantim produktesh
-
PANAIREVE > MARKETINGU ”I— |Arritje konsumatoresh
— [Shtim ne shitje, et;j.
— [Gjetje rishitesish te rinj
OBJEKTIVA
—> —> [Krijim marredheniesh te reja
KOMPANIE I
— [Feedback nga tregu, etj
Ndryshore e Varur Ndryshore té pavarura

PARAMETRAT
Tabela 3: Skema e modelit teorik. Adaptuar nga (Situma, 2012)

Skema e mésipérme liston njé séré ndyshoresh té pavarura té cilat pérdoren pér té
pércaktuar faktorét gé influencojné né vlefshmériné e panaireve. Sipas késaj skeme,
promocioni, komunikimi miks, objektivat e marketingut dhe objektivat organizative

ndikojné né vlefshmériné e panaireve si njé tekniké e komunikimit t& marketingut miks.

Njé nga kufizimet mé t& médha té kétij punimi lidhej me faktin se me té dhénat e
mbledhura nga terreni ishte e pamundur té zhvillonim matjen e vlefshmérisé sé panaireve,
pasi kompanité e marra né studim nuk kishin teknika pér té matur né ményré sasiore
vlefshmériné e teknikave té komunikimit. Rrjedhimisht, ky studim mund té shérbejé si njé

udhézues pér té ardhmen, ku kompanité té identifikojné ndryshoret gé pércaktojné
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vlefshmériné e panaireve dhe té mbajné rekorde pér to pér disa vite rradhasi. Duke iu
referuar modelit t& mésipérm teorik, ata mund té vendosin mé pas shifrat e tyre né
ekuacionin e méposhtém pér té identifikuar vlefshmériné e marrjes pjesé né panairin e
rradhés. Mé poshté paragitet nj¢ model ekonometrik, regresion shumé pérmasor, pér

bizneset té cilat duan té& masin vlefshmériné e panaireve né té cilét ata marrin pjesé.

i Termi i
Konstantja Koeficentet Gabimit
(Y-intercept) kendor (Mbetia )
Y, = Po+ b1 X 1+ X 5, + - + P Xy + &,
Variabla e Varur Variablat e Pavarura

Figura 2: Model regresioni shumé pérmasor

Y (Efektiviti i Panairit) = Bo + B1 Promocioni Mix (t& gjithé komponentét) + B2
Objektivat e marketingut (té gjithé komponentét) + B3 Objektivat e organizatés (té gjithé
komponentét)

Né ekonometri regresioni analitik njihet si njé process statistikor pér té vlerésuar raportin e
variabilitetit, fortésiné dhe drejtimin e marrédhénieve t& ndryshoreve. Né té pérfshihen
shumé teknika pér modelimin dhe analizén e disa ndryshoreve, kur fokusi éshté né
marrédhénien gé ekziston midis variablés sé varur me njé ose mé shumé ndryshore té
pavarura (Woolridge, 2006). Né ményré té vecanté, regresioni analitik vjen né ndihmé pér
té kuptuar se si ndryshon vlera e variablés sé varur, kur njéra prej ndryshoreve té pavarura
ndryshon ndérkohé gé varibalat e tjera té pavarura géndrojné té pandryshuara (pra fikse).
Né ményré té pérgjithshme, regresioni analitik mat pritshmériné e varibalés sé varur duke
ditur varibalat e pavarura — gé éshté, vlera mesatare e variablés sé varur kur ndryshoret e

pavarura jané té pandryshueshme. Megjithaté, né té gjitha rastet, targeti mbi té cilin do té
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kryhen matjet éshté njé funksion i ndryshoreve té pavarura, i cili quhet funksion i
regresionit. Né regresionet analitike, ka interes gjithashtu edhe drejtimi i variables se varur,

duke na dhéné sensin e ndikueshmérisé (Gujarati, 2003).

Regresioni analitik pérdoret pér parashikime. Gjithashtu, pérdorimi i tij ndihmon né
identifikimin se cila prej variabalve té pavarura éshté mé e lidhur me variablén e varur, si
edhe ndihmon né zbulimin ose identifikimin e formave té kétyre marrédhénieve. Né situata
té kufizuara, regresioni analitik mund té pérdoret pér té identifikuar marrédhénie rastésore
midis variabalve té pavarura dhe asaj té varur. Megjithaté, sipas Pindyck (1998) ky lloj
konstatimi mund té cojé né pérfundime jo té sakta! Dhe pikérisht, né rastin e bazave té té

dhénave té kufizuara ose edhe té€ dhénave té gabuara, nuk merr dot njé pérfundim té sakteé.

Ndér vite jané identifikuar dhe zhvilluar mjaft teknika pér té kryer analiza regresioni.
Metodat mé té njohura jané regresioni linear dhe metoda e katroréve té vegjél (&shté
metoda népérmjet té cilés gjéndet distance mé e vogél e mundshme midis vlerave té
vézhguara dhe vlerésimit té béré nga funksioni I regresionit). Performanca e metodave té
regresionit analitik né praktiké éshté né varési té procesit t& mbledhjes sé té dhénave, si
edhe né varési té metodés sé regresionit gé do té pérdoret. Duke marré parasysh faktin se
procesi i mbledhjes sé té dhénave nuk éshté gjithmoné transparent, regresioni analitik
shpesh éshté né varési té hipotezave. Kéto hipoteza shpesh heré jané té testueshme,
gjithmoné nése sasia e té dhénave éshté e mjaftueshme. Modelet e regresionit pér
parashikime jané shpesh té vlefshme edhe kur jo té gjithé hipotezat vértetohen.

Duke i’u kthyer modelit t¢ mésipérm né rastin e matjes sé vlefshmérisé sé panaireve,

supozojmé dhe analizojmé si mé poshté:

Né ményré gé té vértetohet gé kéta parametra realisht pérfagésojné variablin pérkatés, do té
duhet té kryhet njé analizé Alpha Cronbach (Streiner, 2003). Mé pas, pér secilén nga
ndryshoret do té keté disa parametra qé e pérfagésojné. Duke vendosur té gjithé indikatorét
e mundshém né modelin e mésipérm, do té jeté e mundur té kuptohet mé né detaj edhe se
cili prej parametrave té secilit variabél ka njé ndikim né variablén Y (e varur), duke patur

késhtu njé ide mé té sakté té vendim marrjes pérkatése.
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Né qoftése do té donim té ngrinim njé funksion té till&, do té vendosim Xi, X;...Xn té
gjithé parametrat. Mé pas, do té duhej té testonim pér réndésiné statistikore té ekuacionit
apo funksionit né fjalé. Pér kéto dy lloje testesh vijné né ndihmé pérkatésisht testi Fisher, i
cili teston ekzistencén e modelit né térési. Sé dyti, testi Student, i cili teston réndésiné
statistikore té secilit variabél Xn njé e nga njé (Streiner, 2003). Q& do té thoté, ne do té

arrijmé né njé funksion i cili e pérfagéson mé sé miri realitetin.

Pasi té kemi testuar mirésiné e modelit, kalohet né interpretimin e koeficientéve té
funksionit apo té modelit, dhe natyrisht mé pas né parashikimet pérkatése. Pra, né bazé té
vlerés sé Bn pérkatése do té kuptohet masa dhe kahu i ndikimit té secilit parametér mbi

variablin e varur (vlefshmériné e panaireve).

Bazuar né punimin e Situma (2012), i cili ka aplikuar nj& model té ngjashém pér té matur
vlefshmériné e panaireve né njé grup kompanish né Kenia né bazé té heréve té pjesémarrjes
né té shkuarén (njé variabél qé pércakton suksesin e panaireve) dhe mundésisé sé marrjes

pjesé né té ardhmen; funksioni iregresit éshté si mé poshté:

Y (Vlefshméria e panaireve) = -1.03 (konstantja) — 0.42 (pjesémarrja né té shkuarén) —
0.09 (mundesia e marrrjes pjesé né té ardhmen).

Sipas té dhénave té Kkétij studimi ka rezultuar njé raport negativ midis vlefshmérisé sé
panaireve dhe mundésive té pjesémarrjes sé ardhshme. Kjo marrédhénie negative do té
thoté se nése ne rrisim me 1 (njé) njési pjesémarrjen né panaire né té shkuarén, atéheré do té
ulet vlefshméria e panaireve me 0.42 njési. Gjithashtu, nése rritet me 1 (njé) njési mundésia

e marrjes pjesé né té ardhmen né panaire, do té ulet me 0.09 vlefshméria e panaireve.

Pra, nga kjo marrédhénie arrihet né pérfundimin se kjo tekniké e komunikimit té
marketingut mund té pérdoret mé sé miri si njé tekniké pér prezantimin e produkteve té reja
né treg. Dhe, né kohé té gjaté ajo duhet ndérthurrur edhe me teknikat e tjera té komunikimit
pér té arritur objektivat e marketingut dhe ato té biznesit.

Duke iu rikthyer sérisht rastit t& kompanive shqiptare, pér t€ matur vlefshmériné e

panaireve né varési té ndryshoreve gé do té rezultojné si statistikisht té réndésishme,
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pérfundimet e pérftuara do té pérdoren pér parashikime (nése do ta zgjedhin panairet si njé

tekniké ose jo; dhe nése e zgjedhin cili do té jeté buxheti me té cilin ato prezantohen).

E njéjta metodé ekonometrike regresi mund té pérdoret edhe pér té matur vliefshmériné e
teknikave té tjera té marketingut, por pér kété do té duhet paraprakisht té kryhet njé analizé
mbi té cilat do té jené ndryshoret gé ndikojné.
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KAPITULLI VIl - PERFUNDIME TE PUNIMIT

Tregu i sotém ka ndryshuar né shumé kéndvéshtrime me até té viteve mé paré. Numri i
kompanive qé operojné né tregun shqiptar éshté rritur né ményré té konsiderueshme qofté
nga kompanité shqiptare apo ato té huaja, té cilat kané sjellé rregulla té reja konkurimi.
Strategjité konkuruese né bazé té produktit dhe ¢cmimit, té suksesshme vite mé paré, nuk
pérbéjné mé vleré pér kompanité. Pér mé tepér, ndryshimet e sjella nga Interneti, media dhe
komunikimi kané ndikuar né nevojat e déshirat e konsumatoréve né treg. Pérdorimi né
ményré té zgjuar i teknikave t& komunikimit t& marketingut po shihet si njé strategji
efektive konkurimi né shekullin e XXI. Ristrukturimi i komunikimit duke ndérlidhur me
njéra tjetrén disa teknika, ka béré qé kompanité té pérdorin komunikimin né ményré
strategjike sot — duke e lidhur até me strategjiné e pérgjithshme té kompanisé dhe me
pozicionimin e saj né treg. Mirépo kjo kérkon njé planifikim paraprak me kujdes té té gjithé
veprimtarive t& komunikimit, té cilat duhet té pérmbushin né kohé té gjaté synimet

organizative, si edhe té menaxhojné kriza t¢ mundshme imazhi.

Né tregun shqgiptar jané té shumta kompanité qé kané filluar té vlerésojné rolin e
komunikimit né formulimin dhe zbatimin e strategjisé sé tyre. Kéto kompani i pérkasin
sektoréve té ndryshém si atyre né B2B, B2C, etj. Sipas Argenti et al (2005), arsyet mé té
réndésishme se pérse kompanité vendosin pér té ndérmarré strategji té tilla lidhen me
rregullat e reja né praktikén e komunikimit, ndryshimet e mundshme organizative ku mund
té pérmendim shkrirjet ose bashkepunimet me kompani té tjera, si edhe nevoja pér té rritur

besueshmériné e kompanisé.

Studimi identifikoi se vlefshméria e panaireve si njé platformé komunikimi pér té arritur
objektivat e kompanisé nuk dihet ose nuk zbatohet ende nga kompanité shgiptare!
Strategjia gé bizneset pérdornin pér té& bindur ose nxitur konsumatorét rreth produkteve té
tyre géndron né programin e komunikimit miks té marketingut, si reklama, shitjet
personale, marrédhénie publike, marketing direkt, etj. Megjithaté, miksi mé i pérshtatshém
I promocionit pér tu pérdorur éshté né varési té industrisé né té cilén firma konkurron dhe
né varési té informacionit qé menaxherét e marketingut kané. Pér té qgené efektiv njé

program promocional duhet té diskutohen dhe vendosen pér tre faktoré bazé: (a) roli i
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promocionit né miksin e pérgjithshém té marketingut; (b) natyra e produktit; dhe (c) natyra

ose lloji i tregut ku produkti konkuron.

Analiza e literaturés dhe e intervistave nxorri né pah se pér njé kompani éshté e
réndésishme té marré pjesé né njé panair vetém nése ai panair pérshtatet me planin e
pérgjithshém té kompanisé dhe ndihmon né arritjen e objektivave té biznesit. Disa
objektiva biznesi té cilat mund té pérmbushen népérmjet panaireve jané: shitje produktesh,
prezantim produktesh té reja, lidhje té reja, studime tregu, ripozicionime, marrja e feedback
nga konsumatorét, etj. Marrja e vendimit nése promocioni éshté njé tekniké e pérshtatshme
pér t’u pérdorur éshté fillimisht e lidhur me buxhetin e marketingut. Kompania e ka té
nevojshme té maksimizojé ekspozimin e vet tek audienca e synuar, né ményré qé té
sigurojé kthim mbi investimin e saj. Rrjedhimisht, vendimi nése kjo tekniké éshté e

pérshtatshme pér tu pérdorur éshté né varési té disa faktoréve.

Si fillim, vendimi i pérdorimit té panairit si njé tekniké promocionale shpesh influencohet
nga objektivat promocionale té kompanisé, ku mund té pérmendim krijim njohurie,
prezantim produktesh té reja, arritja e konsumatoréve né kosto efektive, rritje shitjesh,
mbledhje informacion, etj. Né fakt, panairet jané njé tekniké gé ofron komunikim ose
bashkéveprim té menjéhershém dhe rrjedhimisht éshté e dobishme pér kompanité gé
prezantojné linja té reja produkti né treg pasi sigurojné njé feedback té menjéhershém. Sé
dyti, lloji i produktit, té génit produkt pér konsumatorét ose industrial, luan njé rol té
réndésishém né marrjen pjesé né panaire ose jo. Produktet industriale, duke marré parasysh
kostot pér shémbull, mund té paragiten né kushte té caktuara ose thjesht me demonstrime té
posacme; né ndryshim nga produktet pér konsumatorét. Sé treti, arritja e tregut té synuar
éshté mjaft e réndésishme pér menaxherét e marketingut. Teknikat promocionale gjykohen
né sa miré ata i arrijé tregjet e synuara. Panairet jané njé tekniké mjaft fleksibél marketing,

pasi ata i mbledhin konsumatorét né njé vénd dhe njé oré té caktuar.

Marketingu modern kérkon mé shumé sesa thjesht krijimin e njé produkti t& miré, ¢mimi
térhegés dhe krijimit t& mundésisé pér té bleré produktin. Eshté mjaft e réndésishme qé
kompanité té komunikojné me konsumatorét aktualé dhe potencialé, si edhe me publikun
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né pérgjithési, por mbi té gjitha ky komunikim duhet té jeté né njé linjé me pritshmérité e
biznesit dhe marketingut. Pér shumé kompani, ¢éshtja nuk éshté né duhet t¢ komunikojné,
por ajo ¢ka duhet té thuhet, si duhet té thuhet, kujt duhet t’i thuhet dhe sa shpesh duhet t’i
thuhet. Megjithaté, komunikimi béhet mé i véshtiré kur ka shumé kompanité gé synojné té
térheqin vémendjen e “shpérndaré” t€ konsumatorit. Pér té arritur tregjet ¢ synuara dhe pér
té krijuar vlera pér markat (produktet ose personat), marketeret integrues jané duke
pérdorur forma té ndryshme komunikimi. Ashtu sikurse shton edhe Kotler, et al (2013),
komunikimi i kompanive shkon pértej kétyre platformave specifike. Stili dhe ¢mimi i
produktit, forma dhe ngjyrat e paketimit, ményrat e té prezantuarit dhe té folurit té shitésve,
dekorimi i dyganit, shkresat e kompanisé — té gjitha i komunikojné dicka blerésit. Cdo
kontakt me markén jep njé pérshtypje qé mund té forcojé ose té dobésojé kéndvéshtrimin e
kompanisé nga ana e konsumatorit. Njé strategji té cilés po i kushtohet mjaft réndési vitet e
fundit éshté ajo e marrédhénieve né marketing. Organizatat i shohin konsumatorét si
partneré; e procesin e marrédhénieve me konsumatorét si njé ményré pér té krijuar vleré pér
ta, dhe kjo ményré e mundéson kompaniné pér té gené mé konkurruese né treg.
Marrédhéniet né marketing sugjerojné krijimin e marrédhénieve té vazhdueshme kompani

— konsumatoré.

Ky studim dha disa kontribute né té kuptuarin e panaireve si njé tekniké konkurrueshmérie
marketingu dhe mbi faktorét qé ndikojné né vlefshmériné e késaj teknike vecanérisht né
tregun shgiptar, ku studimet pér teknikat e komunikimit jané té kufizuara megjithése
zbatimi i tyre éshté i gjeré. Pérgjithésisht, studimi hodhi bazat pér réndésiné e kérkimeve né
fushén e matjes sé vlefshmérisé sé panaireve si njé tekniké marketingu né tregun toné si
edhe né identifikimin e ndryshoreve gé duhet té pércaktohet pér té zhvilluar kéto matje.
Pérfundimet ishin té réndésishme pasi identifikuan faktin se kompanité né Shqipéri nuk
kané ndryshore té pércaktuara pér té matur vlefshmériné e panaireve, si pér shémbull
databaza té miréfillta pér té ruajtur kontaktet e gjeneruara gjaté panairit dhe pér ti pérdorur
ato né eventin e rradhés. Pra, pérfundimet e Kkétij punimi mund ti vijné né ndihmé
menaxheréve té marketingut pér ti inkurajuar né marrjen pjesé né panairet e ardhshme, né

njé kéndvéshtrim tjetér. Ky kéndvéshtrim i jep réndési matjes sé suksesit té panaireve dhe
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performancés sé kompanisé né pérgjithési, dhe e sheh kompaniné si njé sistem né térési i

cili duhet té koordinojé njé séré departamentesh pér njé té miré, synimin e pérbashkét.

Pér studimin e hipotezave kérkimore té kétij studimi u ndérmorrén kérkime dytésore dhe
parésore. Kérkimet dytésore u bazuan né literaturén ekzistuese mbi marketingun, teknikat e
komunikimit té marketingut, panairet dhe mbi studimet e méparshme zhvilluar mbi panairet
né vendet e huaja. Ndérsa, kérkimi parésor u bazua né até cilésor dhe sasior. Kampioni i
studimit pér analizén cilésore ishin organizatorét e panaireve né Shqipéri dhe Kosové, né
ményré gé té zbulohej mé shumé rreth dinamikave té késaj fushe dhe té kuptohej nése
panairet konsiderohen nga bizneset shqiptare si teknika efektive pér té komunikuar me
tregun. Né artikuj té ndryshém dizenjimi i kérkimit shkencor pércaktohet si njé proces
hapash né ményré logjike, té cilat lidhin pyetjet kérkimore me ¢éshtjet e mbledhura nga
kérkimi, analiza dhe interpretimi i tyre. Né fakt, ka mjaft pyetje té cilat nuk mund té
mblidhen krejt lehtésisht nga kérkimi sasior, té cilat né té njéjtén kohé jané pyetjet mé té
mira pér t’u pérfshiré né kérkimet cilésore. Né ményré té réndésishme, pérdorimi i kérkimit
cilésor e con kérkuesin drejt pérdorimit té teknikave specifike té cilat jané mé té
pérshtatéshme pér analizén e té dhénave té caktuara. Vecanérisht, Ragin et al (2004)
shkruan se kérkimet cilésore synojné té kuptojné mé né thellési ¢éshtjet né kérkim, mirépo
kéto té dhéna mé voné do té kené nevojé pér evidence fizike. Pérdoruesit e kérkimit cilésor
jané mé sé shumti té interesuar né informacionet rréfimtare, sepse rréfimet né té shumtén e
kohés pérmban vlera kyce mjaft té réndésishme pér kérkuesin. Mé konkretisht, sipas RDSU
(2003) pérdoruesit e kérkimit cilésor synojné t’i japin kuptim njé céshtjeje specifike dhe
ndérkohé rréfimi i ofron atyre njé ményré té réndésishme pér té marré njé véshtrim

ndérlidhés.

Metodologjia mé e pérshtatshme pér mbledhjen e té dhénave parésore ishte njé kombinim i
pyetésorit me intervistat. Analiza e literaturés ekzistuese mbi panairet nuk paragiti
ekzistencén e njé analizé empirike mbi vlefshmériné e panaireve. Ndaj, pjesa e dyté e
studimit parésor u bazua né shpérndarjen e njé pyetésori me pyetje me fund té mbyllur tek
kompanité gé marrin pjesé rregullisht ose té paktén té kené marré pjesé njé heré né panair

gjaté pesé viteve té fundit. Qéllimi i kétij pyetésori ishte té zbulonte perceptimet e
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menaxheréve rreth pérdorimit té panaireve nga kompanité shqgiptare ose ato té huaja gé
veprojné né tregun shqiptar. Té dhénat e pyetésorit u hodhén dhe u analizuan népérmjet
SPSS. Analiza e zhvilluar népérmjet SPSS synonte té zbulonte mé tej rreth pérdorimit té
kétyre teknikave nga kompanité né vénd, si edhe té identifikonte nése ata kishin parametra
té pércaktuar pér té matur viefshmériné e panaireve. Nése studimi do té identifikonte kété
gjé, kérkimi do té vazhdonte mé tej me mbledhjen e fakteve dhe vendosjen e tyre né njé
ekuacion ekonometrik pér té matur pikérisht vliefshmériné e fushatave té¢ komunikimit dhe

panaireve né vecanti.

Teorikisht strategjité e marketingut té panaireve pérgéndrohen né krijimin e lidhjeve midis
prodhuesve dhe konsumatoréve népérmjet Kkrijimit té historive té ndryshme pér té Kkrijuar
lidhje direkte. Panairet konsiderohen si njé armé e marketingut té eventeve, e cila i fugizon
konsumatorét duke pérdorur histori gé zhvillojné njé ndikim pozitiv mbi zgjedhjet e
konsumatoréve, gé njékohésisht pérmiréson cilésiné e jetés sé prodhuesve (Dekimpe, et al.,
1997). Si njé ményré pér té takuar konsumatorét potencial ballé pér ballé né njé kohé té
shkurtér, dhe njékohésisht né ményré efektive, asgjé nuk i konkurron panairet, tekniké kjo
qé z& pjesé patjetér né planifikimet e marketingut té kompanive té madhésive té ndryshme.
Panairet i japin mundési té gjitha llojeve té kompanive té marrin pjesé né to, nga kompanité
e vogla tek ato mé té médhaté duke i ofruar hapésira dhe ¢mime té ndryshme kétyre
kompanive. Mé tej, éshté né varési té kreativitetit té stafit té marketingut té kétyre
kompanive pér t’i béré stendat e tyre po aq atraktive sa ato stendat e médha. Eshté pikérisht
ky faktor gé i bén panairet njé tekniké mjaft popullore marketingu tek firmat e vogla dhe

ato té mesme.

Né rastin e panaireve pér industringé (B2B), shitjet e produkteve gjaté ditéve té panairet jané
té pamundura. Dhe, rrjedhimisht né raste té tilla kompanité marrin pjesé me synim pér té
krijuar kontakte pér bashképunime. Né panaire né té cilat shitjet e produkteve jané té
mundura, si né rastin e panaireve pér konsumatorét, prodhimi i shitjeve éshté pikérisht

arsyeja kryesore e marrjes pjesé né panaire.
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Intervistat e zhvilluara gjaté kérkimit parésor cilésor synonin té sillnin mé shumé
informacion rreth biznesit té panaireve. Né té treja rastet e intervistuara, panairet
konsiderohen si njé tekniké e miré konkurrueshmérie né marketing pasi ato shihen si njé
ndérthurrje e reklamés me shitjen direkte. Megjithése pjesémarrja né panair dhe matja e
vlefshmérisé si pozitive éshté né varési té industrisé ku zhvillohet panairi, fakti se numri i
organizatoréve té panairit po rritet né vend dhe njékohésisht numri i panaireve qé njé
organizaté merr pérsipér té zhvillojé rritet gjithashtu, tregon se kjo tekniké po vlerésohet

mjaftueshém né Shqipéri dhe né rajon.

Njé pjesé e kompanive gé marrin pjesé né veprimtarité e panaireve jané té huaj. Kjo lidhet
mjaft miré me faktin se kompanité e huaja kané njé tradité mé té gjeré né marketing dhe
gjithashtu né panaire. Jo vetém Kkjo, por panairet shihen nga kéto kompani si njé tekniké
mjaft e miré pér té eksploruar tregje té reja dhe pér té krijuar kontakte me furnitoré dhe
partneré biznesi. Duke géne se né boté biznesi i panaireve éshté i zhvilluar aq shumé sa sot
organizohen edhe né ményré dixhitale, té parat kompani gé e integrojné kété tekniké né
programet e tyre jané ato joshgiptare. Edhe kompanité shqiptare kané filluar ta kuptojné
réndésiné e késaj teknike dhe i kané intensifikuar pjesémarrjen né kéto evente. Njé
kuriozitet mjaft interesant, dhe njékohésisht i pritshém, gé u identifikua gjaté intervistave
lidhet me faktin se njé pjesé e miré e kompanvie shgiptare nuk e ndjejné vlefshmériné e
panaireve né aktivitetin e tyre, mirépo marrin pjesé né to pér arsye té tjera “biznesi”. Lidhje
biznesi, prani pér t& mos nxitur konkurrentét, dhe arsye té tjera si kéto jané disa nga “pérse-

t” e marrjes pjes€ né panaire.

Njé tjetér element i réndésishém i panaireve lidhet me faktin se panairet jané teknika
afatgjata. Nuk mund té shihen pérfundimet e tyre né kohé té shkurtér. Njé ndér gabimet gé
shpesh béjné kompanité éshté se e masin vlefshmériné e panaireve me shitjet dhe éshté
pikérisht ky indikator gé i shtyn ose jo né marrjen pjesé né eventin e radhés. Té pakta jané
ato kompani gé e shohin marrjen pjesé né panaire si njé tekniké afatgjaté dhe se nuk e

lidhin vlefshmériné e tyre me shitjet.
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Té dhénat e tjera té pjesés sé kérkimit parésor té Kkétij punimi jané gjeneruar nga njé
pyetésor — i dérguar tek té gjithé shogérité shqiptare dhe té huaja gé operojné né tregun
shgiptar dhe gé mbi té gjitha marrin pjesé né veprimtari komunikimi marketingu dhe
panaire. Synimi i kétij kérkimi ishte té zbulonte mé shumé mbi arsyet pérse kéto kompani
kané filluar té integrojné panairet né strategjité e tyre té komunikimit. Njékohésisht, synimi
i kétij kérkimi éshté té vértetojé se kéto kompani e kuptojné saktésisht se cfaré u sjell
kompanisé sé tyre pjesémarrja né kéto veprimtari dhe nése ato veté kané struktura té

posacme pér té matur vliefshmériné e kétyre teknikave komunikimi marketingu.

Panairet jané njé tekniké e miré marketingu pér té zbuluar tregje té reja, pér té krijuar
kontakte té reja apo edhe pér té njohur mentalitetin e njerézve né njé treg té ri.
Rrjedhimisht, njé pjesé e kompanive gé marrin pjesé né panair, nuk jané kompani vendase.
Ata kané nevojé té dijné paraprakisht (duke u nisur edhe nga kulturat e vendeve té tyre pér
panairet) pér formatin e panaireve, kompanité gé do té marrin pjesé, hapésirat qé kané né

pérdorim pér stendat e tyre, etj.

Panairet nuk jané gjé tjetér vecse njé tekniké ose njé armé promocionale e marketingut.
Duke ndérlidhur panairet né strategjité e komunikimit, menaxherét e marektingut jané duke
planifikuar né ményré strategjike paraqgitjen e produkteve dhe shérbimeve tek njé audiencé
e synuar, né ményré qé té arrijné synimet dhe objektivat e vendosura. Pér té maksimizuar
suksesin e tyre, éshté e nevojshme gé menaxherét t¢ ndérmarrin disa nisma promocionale
pér panairet né té cilat do té marrin pjesé. Studiuesit késhillojné qé kéto nisma paraprake té

fillojné diku te gjashté ose shtaté muaj pérpara se eventi té fillojé.

Ky studim kishte pér géllim té zhvillonte njé analizé pérshkruese rreth perceptimit gé
menaxherét shqiptaré kané pér matjen e vlefshmérisé té fushatave t€ komunikimit té
marketingut, té studiojé nése objektivat e marketingut dhe ato té komunikimit arrihen prej
tyre dhe t€ mund t’u propozojé atyre njé model sa mé efikas pér kété matje, né rast se ata
nuk e kané njé té tillé. Kjo éshté njé fushé mjaft e gjeré dhe me pak informacion té botuar.
Ndaj ky punim u pérgéndrua né studimin e pyetjes dhe hipotezave kérkimore té

méposhtme:
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A éshté i kushtézuar suksesi i panaireve né Shqipéri nga: strategjité e komunikimit miks,

pércaktimi i objektivave té marketingut, si edhe pércaktimi i objektivave té biznesit?

H1: Kompanité me té ardhura vjetore té larta nuk i kushtojné buxhete té mjaftueshme

paniareve.

H.2: Synimi i pjesémarrjes né panaire nuk éshté prodhimi i shitjeve.

H.3: Suksesin e panaireve e masin né varési té objektivave té vendosura.

H.4: Kompanité shqgiptare nuk i planifikojné panairet né ményré strategjike.

H. 5: Vlefshméria e panaireve éshté mé e larté nése kombinohen edhe me elementét e tjera
té KIM.

H. 6: Kompanité me té ardhura té larta, i kushtojné mé shumé buxhet teknikave té KIM.
H.7: Pjesémarrja né panair éshté efektive nése panairi korrespondon me industriné ku

operon kompania.

H.8: Pjesémarrja né panair éshté efektive nése korrespondon me llojin e panairit ku

kompania merr pjesé.

H.9: Rritja e buxhetit t¢ marketingut pér panairet ¢con né rritjen e panaireve me perfundime

té mira shitjeje.

Studimi parésor nxorri né pah se marrja pjesé né panaire éshté kthyer né tradité pér pjesén
dérrmuese té kompanive shgiptare (kompani t€ médha, t¢ mesme dhe ato té vogla) dhe ato
té huaja gé operojné ose synojné té fillojné aktivitetin e tyre né vend. Nga viti né vit, sipas
organizatoréve té panaireve, vihet re njé pérmirésim né organizimin e fushatave té
marketingut té kétyre kompanive jo vetém né marrjen pjesé né panaire por edhe né teknikat
e tjera té marketingut. Nga njéri vit né tjetrin cilésia e materialeve promocionale té
kompanive pér ditét e panairit &shté rritur né ményré té konsideruar. Departamentet e
marketingut pérgatiten pér muaj me rradhé pér kéto evente (duke komunikuar dhe
planifikuar ¢do detaj me organizatorét e panairit dhe agjensité pérkatése promocionale),

pasi marrja pjesé né to e ndihmon dukshém promovimin e produkteve dhe shérbimeve té
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kompanisé sé tyre. Suksesi i kompanisé né panair kérkon mbi té gjitha njé planifikim té

kujdesshém strategjik dhe mbi té gjitha shumé pérgatitje!

Njé tjetér faktor kyc né suksesin e panairit (pra né arritjen e objektivave té paravendosura
pér marrjen pjesé né panair) lidhet me pérfagésuesit e kompanisé né stendén pérkatése né
panair. Nése kompanité thjesht dérgojné disa persona pér té pérfagésuar komapniné né njé
stendé, atéheré ata né ményré té dukshme jané duke e shpérdoruar kété mundési pér té
térhequr vémendjen e konsumatoréve potencialé dhe mbi té gjitha vémendjen e medias, e

cila &shé e pranishme mjaftueshém gjaté ditéve té para té panaireve.

Né planifikimet vjetore té strategjive té komunikimit, grupet e marketingut diskutojné pér
fushatat vjetore té komunikimit, dhe rrjedhimisht objektivat e ndryshme té komunikimit ata
I plotésojné me fushata té ndérlidhura té komunikimit. Objektivat té cilat lidhen me
prodhimin e shitjeve dhe krijimin e njohurisé pér kompaniné, kompanité pérgjithésisht
zgjedhin edhe panairet si njé tekniké pér té arritur aty ku duan. Nga pérgjigjet e marra nga
pyetésorét u kuptua se kompanité gé operojné né tregun shqiptar i kané rritur teknikat e
komunikimit qé pérdorin pér té pérmbushur objektivat e komunikimit. Njékohésisht, kéto
kompani kané arritur té€ kuptojné vlerén gé zé vendosja e objektivave té garta né fillim té
planifikimeve té tyre strategjike. Njé proceduré e mirézhvilluar né fillim té procesit té
punés lejon njé ndarje mé té miré té& buxhetit dhe njé komunikim sa mé efektiv brénda
organizatés, kompanisé sé tyre. Ndér vite, ekspertét e organizimit té panaireve véné re gé
kompanité shqiptare (ndonjéheré edhe té ndikuar nga globalizimi, partneriteti me kompani
té huaja, punésimi i miré i stafit, etj) kané mésuar té planifikojné si¢ duhet fushatat e
komunikimit. Rrjedhimisht, bie lehtésisht né sy elementi i paré dhe mjaft i réndésishém pér
performancén e kompanive né panaire dhe lidhet drejtpérsédrejti me ata gé do t’i
prezantojné gjaté atyre ditéve, pra me “forcén e shitjeve”. Megjithése kjo &shté e
réndésishme, pér shumé kompani kjo piké éshté pak problematike, vecanérisht nése biznesi
i tyre varet drejtpérsédrejti nga departamenti i shitjeve. Panairet zgjasin 3-6 dité, dhe pér
kompanité kjo do té thoté qé té térheqin forcén e tyre shitése nga tregu dhe pérgéndrojné né
panaire. Duke e njohur faktin gé panairet jané teknika afatgjata marketing dhe né kohé té

shkurtér ato mund té mos gjenerojné nivelin e shitjeve té déshiruara, kompanité
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identifikojné opsione té tjera. Dité pérpara panairit ata mund té trajnojné persona té caktuar
pér té pérfagésuar kompaniné né panaire. Eshté mjaft e réndésishme qé stafi né stendé té
dijé avantazhet dhe disavantazhet e produkteve / shérbimeve té kompanisé, né ményré gé té
dijé se si t’i komunikojé vizitoréve dhe t’i inkurajojé ato né bashkébisedime konstruktive.
Pra, edukimi i kétij personeli pér t€ béré njé pérshtypje té miré éshté pika fillestare e

parapérgatitjeve né panaire.

Menaxherét duhet té marrin né shqyrtim té gjithé strategjité dhe suksesin e tyre. Suksesi ose
jo suksesi i panairit mund té gjykohet vetém nése paraprakisht jané vendosur objektiva pér
té. Njé tjetér tekniké e miré komunikimi pérpara panairit éshté edhe kontaktimi népérmjet
e-mail-it té pjesémarrésve né panair né edicionin e méparshém. Duke marré parasysh se kjo
fushaté nuk po béhet pér produktet dhe shérbimet né pérgjithési té kompanisé, strategjia e
komunikimit duhet té jet€ mé specifike dhe mbi té gjitha duhet té keté njé “slogan” g€ i nxit

njerézit pér té vizituar kompaniné né panairin e radhés.

Njé strategji tjetér e miré théné nga praktika e organizueséve té panaireve éshté njé
mbledhje me stafin pérfagésues né panair menjéheré pas pérfundimit t€ punés. Njé
bashkébisedim rreth ¢éshtjeve té hasura ditén e paré, e pérgatit mé miré stafin pér ditét e
tjera té panairit. Kjo tekniké shérben pér té ndaré eksperiencat, por mbi té gjitha pér té
forcuar ose ndonjéheré pér té ndryshuar strategjité e planifikuara.

Pjesa dérrmuese e menaxheréve mendojné se puna e tyre mbaron ditén e fundit té panairit,
ndérkohé gé ata duhet té kuptojné gé puna strategjike fillon pikérisht “pas eventit”. Puna qé
zhvillohet para edhe gjaté eventit (panairit) éshté thjesht puné teknike dhe aspak strategjike.
Stafi i kompanisé éshté miré t’i dérgojé té gjithé atyre gé kané ndaluar né stendén e tyre
(me té cilét kané shkémbyer kontaktet), materiale promocionale té kompanisé, Kkjo
menjéheré pas pérfundimit té panairit. Sa mé shpejt t¢ ndodhi ky komunikim aq mé miré

éshté, pasi késhtu konsumatorét

Pas Kkétij studimi té thelluar pér vliefshmériné e panaireve duket gartasi se kjo tekniké éshté
njé tekniké e miré konkurrimi dhe afatgjaté. Kéto cilési té panaireve bien ndesh me
objektivat e marketingut qé kompanité shpesh vendosin dhe gé jané gjenerimi i shitjeve né
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kohé té shkurtér. Pé&r mé tepér, ashtu sikurse u pa edhe mé lart, kostot e pjesémarrjes né
panaire pér kompanité jané gjithmoné né rritje. Fakti se industria e panaireve éshté duke u
zhvilluar, kérkesa pér pjesémarrje éshté rritur dhe rrjedhimisht rriten edhe kostot pér
kompanité.

Njé fakt interesant pér t& ardhmen ngrihet nga disa ngurime qé kané disa persona té fushés
Sé biznesit pér tu aktivizuar né panaire. Sipas tyre, panairet nuk sjellin shitje ose
vlefshméria e tyre éshté shumé e vogeél, si pasojé e faktit se ato zgjasin vetém pak dité né
vit dhe vémendja e konsumatoréve éshté mjaft e limituar. Megjithékété, kéto biznese sot e
késaj dite marrin pjesé rregullisht né veprimtari té¢ komunikimit té marketingut dhe panaire.
Duke gené se né ditét e sotme ajo ¢cka konsumatorét blejné jané imazhet dhe marrédhéniet
gé ata krijojné me kompanité, natyrshém lind pyetja se si do jeté e ardhmja e késaj
industrie. A do té vazhdojné kompanité té investojné né teknika pér té mirémbajtur
marrédhéniet me konsumatorét e tyre? A ja vlen té investosh né teknika thjesht pér té gené
present pasi konkurrentét e tu jané aty? Pyetje si kéto mund té shtrohen mjaftueshém, dhe té
ardhmes nuk i dihet. Mirépo, nése do té bénim njé krahasim me industriné e reklamés,
pyetjet e mésipérme mund té bien poshté. Dikur kompanité investonin né reklama pasi
reklama ishte i vetmi mjet komunikimi gé shiste. Me kalimin e viteve, faktorét né makro
mjedis (faktorét ekonomik, mjedisor, teknologjik, etj), si edhe kthimi i reklamés nga mjet
shités né mjet argétimi pér konsumatorét, béné qé reklama té shihej me mosbesim nga
tregu. Rrjedhimisht kishte shumé skeptiké qé thonin se reklamés po i bie vlera dhe se nuk ja
vlen mé té investohet né to. Ndérkohé, shihej garté ndér vite se vlera e késaj industrie sa
vinte dhe shtohej. Kostot e prodhimit té reklamés shtoheshin, kostot e transmetimit té
reklamave né media rriteshin gjithashtu. Deri mé sot, megjithése ka shumé eksperté

marketingu gé ende jané dyshues pér vlefshmériné e reklamés, ajo ende vazhdon lulézon.
Duke iu rikthyer hipotezave kérkimore té kétij studimi, mund té konkludojmé se:

Pérsa i pérket tregut shqiptar, panairet jané njé tekniké gé kané filluar té gjejné pérdorim
nga kompanité shqiptare. Frekuenca e pjesémarrjes né panaire ka ardhur duke u rritur, qysh
prej vitit 1994, vit ky kur panairet filluan t€ béhen njé tradité né vendin toné. Shtimi i
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interesit tek kjo industri vihet re né dy fusha: nga njéra ané éshté numri i kompanive né
bazat e té dhénave té organizatoréve té panaireve, gé nga viti né vit &shté né rritje; dhe, nga
ana tjetér, éshté numri i organizatoréve té panaireve gé éshté shtuar ndjeshém né vend. Sot
né Shqipéri organizohen diku tek 10 panaire né vit, panaire gé mund té jené té drejtuara

drejt bizneseve ose konsumatoréve.

Paralelisht me pérdorimin e panarieve, shihet se kompanité shqiptare pérdorin edhe teknika
té tjera t& komunikimit té marketingut. Kjo vérehet, fillimisht nga vézhgimet qé mund té
béhen né reklama, billboards, PR, etj; si edhe nga pérgjigjet e pyetésoréve nga ky studim.
Pér mé tepér, punonjésit e marketingut t&¢ kompanive né vend kané filluar té kuptojné
réndésiné e njé mesazhi té unifikuar né té gjitha kanalet e komunikimit, por pak evidencé
ka nése e pérdorin si¢ duhet. Dallohet ndjeshém ndryshimi i fushatave aktuale té
komunikimit me ato té dikurshmet. Elementé si imazhi, slogan, muzika, ngjyrat, etj,

pérdoren me mé shumé profesionalizém sot se dikur.

Kriza e fundit ekonomike qé ka prekur edhe vendin toné i ka béré mé té ndjeshém
menaxherét. Ashtu sikuse edhe né boté, né raste krizash ekonomike, buxheti i paré gé péson
shkurtim éshté ai i marketingut. Edhe né Shqipéri, gjaté periudhave té tilla, shihet njé ulje
né shpenzimet e marketingut dhe njé ndérgjegjésim mé i madh pér vlefshmériné e
fushatave komunikuese. Rrjedhimisht, nga pyetésori i shpérndaré tek bizneset vendase u
kuptua se pjesa dérrmuese e kompanive e kuptojné vendosjen e objektivave té komunikimit
dhe objektivave té panairit. Vendosja e objektivave i lehtéson punén specialistéve té fushés
pér dy arsye: e para pér té alokuar si¢ duhet buxhetin pér kéto veprimtari; dhe sé dyti, pér té
matur vlefshmériné e tyre né fund té fushatés. Né pjesén mé té madhe té té intervistuaréve
vlefshméria e panarieve matej né bazé té benefiteve té paprekshme, ku spikaste: zgjerimi i
kontakteve (qofté né fushén e bizneseve, ashtu edhe né até té konsumatoréve). Dhe, duke iu
referuar pyetjes sé fundit té pyetésorit, té gjithé kompanité qé kishin kété objektiv, i
pasuronin nga viti né vit bazat e tyre té t€ dhénave me kéto té dhéna. Ashtu sikurse
identifikonte edhe ana teorike e punimit, vlefshméria e panaireve nuk mund té shihet vetém
né ditét kur eventi mbaron, pasi ai vazhdon me komunikimin e personalizuar gé ndodh pas

ditéve té panairit me numrin e ri té klientéve té shtuar né bazén e té dhénave. Pra, kjo
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pikérisht éshté edhe arsyeja e marrjes pjesé né panair. Nése do té bénim njé analogji me
reklamén dhe shitjet personale; ditét né panairé kryejné funksionin e reklamés: krijojné
njohuri, demonstrojné, argétojné, nxisin. Ndérsa, ditét pas panairit, kryejné funksionin e
shitjeve personale: komunikimin, marrjen e feedback-ut t¢ menjéhershém dhe shitjes sé

drejtpérdrejté!

7.2. Rekomandime té Métejshme

Ndryshimet e shpeshta me té cilat po pérballet biznesi shqgiptar kané béré gé nga njéra ané
kompanité e ndryshme té sfidohen pér té gjetur ményra té reja né krijimin dhe ruajtjen e
avantazhit té tyre konkurues, dhe né anén tjetér, konsumatorét gé kané fituar imunitet ndaj
propozimeve qé ju béhen cdo dité pér produkte dhe shérbime. Né ditét e sotme éshté
Interneti ai qé i jep luksin konsumatoréve pér té zgjedhur até c¢ka ata duan, si ta duan dhe ta
marrin informacionin dhe ta blejné produktin atéheré kur ata e kérkojné. Té pérballur me
kété situaté, komunikimi i marketingut, dhe né ményré mé té réndésishme komunikimi i
integruar i marketingut duhet té€ vendoset né gendér té modelit té biznesit t¢ kompanive qé

operojné né tregun shqiptar.

Ky studim na ndihmoi té kuptonim mé konkretisht rreth perceptimeve té menaxheréve
shqiptaré pér teknikat e komunikimt né pérgjithési, dhe ato té panaireve né vecanti. Duke u
nisur nga gjetjet e kérkimit toné parésor, mé poshté japim disa rekomandime pér bizneset
shqiptare, té cilat kané pér synim té vazhdojné té investojné né veprimtari marketingu; si

edhe ato biznese, té cilat tani duan té fillojné té pérdorin marketingun né ményré té zgjuar.

A) Hapi i paré né procesin e ndértimit té fushatave té komunikimit konsiston né njé
studim té thelluar té sjelljes konsumatore. Ajo cka aktualisht duhet té ndodh
pérpara se té krijojné plane biznesi, plane marketingu dhe fushata komunikimi,
éshté ngritja e njé platforme studimi té sjelljes konsumatore. Ekspertét e biznesit
dhe té marketingut né Shqipéri thjesht ngrejné hipoteza rreth shkageve se pérse
blejné konsumatorét shqiptaré, duke iu referuar mé shumé instikteve té tyre apo
edhe pérvojave té méparshme. Ky éshté njékohésisht edhe gabimi mé i madh né

marketing. Asnjéheré mos té pérfundime konkluzione duke u nisur nga vetja! Ndaj,
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B)

C)

D)

duke marré parasysh kété situaté né marketingun shgiptar, analiza e sjelljes
konsumatore dhe identifikimi i arsyeve té sukseseve ose déshtimeve té fushatave té
komunikimit merr njé réndési té vecanté. Celési i suksesit né krijimin e markave,
pérveg céshtjeve té réndésishme té marketingut si njé produkt i vlefshém, njé
strategji e vlefshme ¢mimi, dhe shpérndarjeje, lidhet me pozicionimin e sakté té
markés né treg, dhe zhvillimi i njé sjelljeje pozitive té markés, e cila do té ¢ojé né
njé vleré té forté t€ markés. Kjo éshté ajo qé i jep kuptim njé marke dhe éshté
pikérisht komunikimi i marketingut gé e bén kété.

Sé dyti, pér t¢ matur vlefshmériné e panaireve duhen identifikuar paraprakisht
ndryshoret gé do té pérdoren pér kété matje. Menaxherét mundohen té pérdorin
elementét e duhura té marketingut qé produktet e tyre té perceptohen sakté nga
tregu. Vendimi nése do té pérdoren panairet si njé metodé marketing ndikohet nga
objektivat e marketingut t& kompanisé. Nése objektivat e marketingut jané: krijim
njohurie, paragitje produktesh té reja, arritje konsumatorésh né kosto efektive,
gjenerim shitjesh, marrje informacioni etj, atéheré panairet jané njé metodé e miré

pér tu ndérlidhur né strategjiné e komunikimit miks.

Kompanité qé operojné né tregun shqiptar duhet té riformulojné strategjité e tyre pér
té organizuar mé miré veprimtarité e marketingut, né té cilat marrin pjesé. Né kété
kuadér, duhet té rimodelojné menaxhimin e strukturave té tyre organizative. Nga
pyetésorét e mbledhur kuptohet garté se personat gé merrren me menaxhimin e
marketingut nuk kané funksion marketingu né kompani. Duke mos patur formimin e
duhur, shpesh heré ata nuk arrijné té kuptojné se suksesi i njé elementi éshté i lidhur

ngushté me performancén e faktoréve té tjeré.

Kompanité gé operojné né tregun shqiptar duhet té rimodelojné sistemin e
feedback-ut me konsumatorét, té cilén duhet ta ndérlidhin né strategjité e tyre. Nga
pyetésorét e mbledhur u konstatua se megjithése feedback mblidhej nga tregu,
asgjé nuk ndodhte mé tej me to. Studimet e tregut jané pjesé e réndésishme e
fushatave té marketingut, té cilat duhet té zhvillohen né fillim té kétyre fushatave
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E)

F)

G)

dhe né fund té tyre. Studimet e tregut jané, ato gé do té tregojné nése objektivat e
marketingut jané arritur, nése detyrat e punonjésve jané zbatuar garté dhe mé e

réndésishmja, nése strategjité e déshiruara jané zbatuar si¢ duhet.

Kompanité shqgiptare duhet té kuptojné réndésiné e panaireve si njé tekniké
marketingu dhe t’i pérdorin ato ashtu si¢ duhet. Megjithése nga jashté panairet
duken si té thjeshta pér t’u organizuar, ato jané teknika marketingu. Kompania
investon né to pér té pérmbushur objektivat e saj. Rrjedhimisht, pér té arritur
suksesin e déshiruar nevojitet nj& mirémenaxhim i burimeve financiare dhe
njerézore té kompanive. Panairet kérkojné mjaft puné dhe staf gé di té krijojé
marrédhénie té mira me tregétaré té ndryshém, kérkon staf qé di t&é mbyllé kontrata
té réndésishme sponsorizimi, si edhe staf gé di té veprojé né situata té ndérlikuara
né moment té fundit. Identifikimi i personelit gé do té mbulojé eventet e
marketingut éshté hap mjaft i réndésishém pér kompaniné.

Pjesémarrja né panair, nuk garanton sukses té panairit. Megjithése kompanité
shpenzojné pér té marré hapésirén, kéndin mé té miré né panair, ata kané siguruar
vetém mundésiné pér té gené prané konsumatoréve. Trajnimi i duhur i personelit
né stendé, krijimi i njé oferte promocionale gjaté ditéve té panairit do té jené celés

né suksesin e tij.

Marrja pjesé ¢do vit né panairet e rradhés mund té krijojé njé lloj monotonie si pér
kompanité pjesémarrése né panair, ashtu edhe pér konsumatorét gé i vizitojné ato.
Késhillojmé gé kompanité té “thyejné rutinén” dhe té krijojné eventet e tyre pér té
arritur mé sé miri objektivat e biznesit dhe ato té marketingut, ku ata njékohésisht té

surprizojné si konsumatorét ashtu edhe konkurrentét.
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Shtojca | — Pyetésori

1- Cili éshté lloji i shoqgérisé / kompanisé suaj?

o ‘ SHA
f—.

o SHPK

o ‘ SHK
1.-.—.

o SHKM

2- Cili éshté funksioni juaj né shogéri?

o Pergjegjes Marketingu dhe PR
- - :

o Pergjegjes Finance
- - .

o Pergjegjes Teknike
- L . .

o Pergjegjes i Burimeve Njerezore

o C Other:

3- A ka marré pjesé shogeria juaj né ndonjé panair pergjaté 5 viteve té fundit?

Nese po, zgjidhni vitin e fundit

o U 2012
o U 20m
o © 2010
o 2009
o ' 2008

4- Sa kané gené té ardhurat e shoqgérise suaj gjaté vitit té fundit?
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7- Pérgjithsisht, si e masni suksesin e panaireve ku merrni pjesé?

I

8- Cilat jané veprimtarité e marketingut mé shumé té pérdorura nga shoqéria juaj?

0 - 5,000,000 ALL

5,000,001 - 50,000,000 ALL

50,000,001 - 100,000,000 ALL

100,000,001 - 200,000,000 ALL

Me shume se 200,000,001 ALL

Sipas mendimit tuaj pjesémarrja né panair ishte e suksesshme pér shogérine tuaj?

Po
Jo
Né cilén industri operon shoqgéria juaj?
Prodhim
Sherbim
Industri e rende

Investime

Other:

Ne terma financiare
Ne terma jo-financiare

Te dyja
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Reklama
Marredheniet Publike
Panairet

Shitjet Direkte

Komunikimet online

Other:

9- Ju lutem specifikoni mesatarisht kohén gé ju duhet pér té mbyllur njé marréveshje

té siguruar nga panairi?

Ne Muaj
~

0-1
~

2-3
¢ 4-5
¢ 6-12

10- Marrja pjesé né panaire, ju rezulton né rritje te numrit té shitjeve?

-

11 - Sa éshté pergindja e atyre qé blejné gjaté ditéve té panairit, kundrejt té

Nuk jam i sigurte

Po

Jo

interesuareve?

Ne %
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0-5
( 6-10
( 11-20
I
Me shume se 21
r

Nuk jam i sigurte

12-Gjate nje viti, ne sa panaire merr pjese shogeria juaj?

I
1
I
2
f—.
Me shume se 2
r

Nuk jam i sigurte
13-Ne cilat lloje panairesh merrni pjese?
Panaire te Industrise

Panaire per konsumatore

( Other:

14 - Sa perqind e ketyre panaireve kane patur pérfundime ne shitje?

0-25
¢ 26-50
¢ 51-70

Nuk jam i sigurte
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15 - A eshte e nevojshme specifikimi i objektivave te garta per pjesemarrjen ne

panair?
¢ Po
-

Jo

16 - Cilat kane gene synimet tuaja kryesore per pjesemarrjen ne panair?

-

Gjenerim shitjesh
Prezantim produktesh te reja
Krijim kontaktesh te reja

Krijimi i njohurise per kompanine

Other:

17 - Pas perfundimit te panairit, kontaktet e reja te krijuaja mirembahen ne database?

I

18 - Sa perqind nga buxheti i marketingut i kushtohet shpenzimeve te panaireve?

Po

Jo

Ne %, per nje vit kalendarik

0-5

6-10

11-20

21-30

Me shume se 31
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Nuk jam i sigurte
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Shtojca Il — Intervista

1. Sa panaire organizoni ju né vit?

2. A keni njé databazé té kompanive gé marrin pjesé rregullisht né panaire, gé nga panairet

e para qé ju keni zhvilluar? Si ju vijné né ndihmé ato?

3. Kompanité pjesémarrese né panairet gé ju organizoni jané vetém vendase apo edhe nga

rajoni e bota?

4. A jané rritur kostot e panaireve ndér vite?

5. A éshté rritur numri i kompanive gé déshirojné té marrin pjesé ndér vite?
6. Si ka gené numri i vizitoreve té panaireve gé ju keni organizuar ndér vite?

8. I mbani kontaktet me kompanité pjesémarrese né panair edhe pasi panairi pérfundon?
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Shtjoca Il — Panaire né Shqipéri, Fotografi.

Foto 1: Panairi i 23-27 Nentorit, organizuar nga Klik Ekspo Group
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Foto 3: Panairi Nderkombetar | Tekstiles, organizuar nga Klik Ekspo Group, Tirane, 2015
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Foto 4: Panairi | Librit, Tirane 2014.

Foto 5: Festivali Multikulturor, Berat 2014
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