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ABSTRAKT

Duke njohur ekonominé e Kosovés me brishtésin€é dhe pagéndrueshmériné e saj, por
edhe impaktet pér njé¢ mundési zhvillimi, hulumtimi fokusohet tek performanca e
ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve, promocioni miks dhe ne vecanti tek promocioni i
shitjeve. Nga piképamja akademike ky fenomen &shté intrigues pér shkak té dallimeve
né performancé né mes t€ ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve si dhe nga ményrat
aplikuese t€ promocionit miks nga ana e tyre.

Qé€llimi 1 studimit &shté analiza e marrédhénieve né€ mes t€ performancés sé
ndérmarrjeve prodhuese dhe promocionit miks, vecanérisht roli dhe ndikimi qé ushtron
promocioni i shitjeve.

Realizimi i géllimeve dhe objektivave &shté arritur pérmes analizimit t€ t€ dhénave
primare, pyetésoréve me drejtues t€ ndérmarrjeve prodhuese, shités me shumicé dhe
pakicé si dhe konsumatoré. Ndérsa pérmes metodé€s statistikore &shté analizuar pesha
specifike dhe réndésia influencuese e komponentéve pérbérés t€ promocionit miks.
Rezultatet né kété hulumtim vértetojné ndikimin pozitiv q¢ promocioni miks ka né
performancén e ndérmarrjeve, né t€ njéjtén kohé& promocioni i shitjeve rezulton si

komponenti mé i pérdorur dhe mé efikas.

FJALET KYCE : Promocioni miks, promocioni i shitjeve, performanca e

ndérmarrjeve.



ABSTRACT

Recognizing the economy of Kosovo and its fragility and instability and the impacts for
a possible development, the research is focused in the performance of the juice
production companies, mix promotion and especially in encouraging sales. From the
academic point of view this phenomenon is intriguing because of the differences
between the performance of the juice production companies and the application of mix
promotion ways they use.

The aim of the study is to analyse the relationship between the performance of the
production companies and the mix promotion, especially the role and the influence of

encouraging the sales.

The realization of the goals and objectives is achieved through the analysis of primary
dates, questionnaires with leaders of the enterprises, wholesalers and retailers as well as
consumers. Through the statistical methods are analyzed all the components with
importance for the mix promotion.

The results in this research prove the positive influence that mix promotion has in
enterprises’ performance and at the same time the encouragement of sales result as the

most used and efficient component.

KEY WORD : Mix promotion, sales encouraging, enterprises performance.
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KAPITULLII:

HYRJE

Dallimet né performancén e ndérmarrjeve prodhuese, publike apo private,
perbéné njé dukuri qé ndeshet tek ato pavarésisht fushés ku operojné, produktit qé
ofrojné, apo vendit ku gjenden (Syverson 2004 : 534-550, Syverson, 2004 : 1181-1222,
Grant 1987 : 79-89, Neely & Adams 2002, Hsiech & Klenow 2009 : 1403-1448).
Dallimet né performancé vérehen jo vetém né SHBA (Syverson 2004) por edhe né
vende té tjera t€ botés, si Mbretérin€ e Bashkuar (Grant 1987, Neely & Adams 2002),
Kiné¢ apo Indi (Hsieh & Klenow 2009). Disa karakterizohen nga jetégjatésia,
suksesshméria, dhe zhvillimi i vrullshém i tyre ndérsa disa té tjera karakterizohen ose
nga probleme, tkurrja, déshtimi, dhe falimentimi e dalja fare nga tregu. Kéto dallime
véshtrohen dhe analizohen nga perspektiva t€ ndryshme por esenca e analizave té
studiuesve, pavarésisht perspektivés s€ saj, konsiston né dhe reflekton debatin rreth
marrédhénieve dhe faktoréve qé ndikojn€ mbi dhe pércaktojné cilésiné e performancés
s&€ ndérmarrjeve prodhuese.

Ky studim ka né fokusin e tij performancén e ndérmarrjeve prodhuese nga
piképamja e jetégjatésis€, suksesit, dhe zhvillimit t€ tyre. Por ai e sheh até n¢ kontekstin
e Kosovés dhe synon t& hedhé drit€ mbi dy gjéra. Njéra ka té bé&jé me dinamikat qé
shoqgérojné performancén e tyre nga piképamja e shkallés dhe tendencave. Do t& thoté

nése jetégjatésia, suksesi, apo zhvillimi i tyre shfaqin njé nivel t& larté, mesatar, apo té



ulét dhe nése tendencat qé karakterizojné ato po nga piképamja e jetégjatésis€, suksesit,
apo zhvillimit t&€ tyre flasin pér rritje, qéndruarje né€ nivele t&€ njéjta, apo rénie pérsa i
takon numrit, fitimeve, dhe shtrirjes mé treg. Gjéja e dyt€ mbi t€ cilén synon t€ hedhé
drité ky studim &shté identifikimi i atyre faktoréve q€ luajné rol dhe pé€rmes influencés
sé& tyre pércaktojné edhe shkallén dhe tendencat e performanc€s s€ ndérmarrjeve

prodhuese ne Kosové.

1.1 Pérse performanca e ndérmarrjeve prodhuese ia vlen té studiohet ?

Performanca e ndérmarrjeve prodhuese pérfagé€son njé fenomen qé¢ ia vlen té
studiohet pér njé numér arsyesh, sa akademike, aq edhe praktike. Nga piképamja
akademike, fenomeni éshté intrigues pér tre arsye. Njé arsye akademike ka t& b&jé me
ekzistencén e dallimeve né performancé mes ndérmarrjeve prodhuese dhe interesin e
studiuesve pér té shpjeguar kété gjé (Bartelsman & Eric & Doms 2000 : 569-594,
Melitz 2003 : 1695-1725, Syverson 2004 : 534-550, Syverson 2004 : 1181-1222,
Syverson 2011 : 326-365, Gibbons & Robert & Henderson 2012) Dallimet né
performancé mes ndérmarrjeve prodhuese jané né€ fokus t€ njé numri studimesh. Melitz
(2003) thoté se dallimet né performancé merren tani nga studiuesit si njé realitet i
mirégené dhe pikénisja e ¢do studimi. Pranimi i dallimeve mund t€ vézhgohet né
pérmbledhjen e literaturés nga Bartelsman & Doms (2000) si dhe né artikujt e Melitz
(2003), Syverson (2004, 2011), Gibbons dhe Roberts (2012). Ky interes pér té

shpjeguar diversitetin né performancén mes ndérmarrjeve prodhuese pérfshin studiues



té ndryshém, nga perspektiva t€ ndryshme. P.sh Wade & Recardo (2001), Neely &
Adams (2002), Sale & Inman (2003), Cokins (2004, 2009), Paladino (2007), Bloom &
Genakos & Sadun & Reenen (2012), apo Gibbons & Henderson (2012) e shohin dhe
analizojné ¢éshtjen e performancés nga perspektiva e menaxhimit; Barney (1986),
Becker & Gerhat (1996), Islam & Karim (2011) e analizojné nga perspektiva
organizative; Bevan & Estrin & Scaffer (1999), Hoque & James (2000), Schiller (2003)
nga perspektiva e tregut; Eslava & Haltiwagner & Kugler & Kugler (2004), Eze & Ogiji
(2013) nga perspektiva e politikave qeveris€se; Borden (1984), Shapiro (1985),
Lauterborn (1990), Proctor (2000), Kotler & Armstrong (2004), McDaniel & Gates
(2009), Winer & Dhar (2010), Peter & Donnelly (2010), Kotler & Keller (2011),
Mooradian & Matzler & Ring (2011), Chernev & Kotler (2012), apo Pride & Ferrell
(2014) e shohin dhe analizojné nga perspektiva e marketingut; ndérsa Bamiduro (2001),
Belch & Belch (2004), Pickton & Broderick (2005), Rajagopal (2007), Flew (2008),
Mangold & Faulds (2009), Mulhem (2009), Kurtz (2010), Oyedapo & Babatunde &
Jeleel (2012), e shohin até nga perspektiva e komunikimit t& integruar. Eshté pikérisht
kjo konkurrencé e vazhdueshme mes kétyre perspektivave qé e b&jné intrigues studimin
e fenomenit t€ performancés s€ ndérrmarrjeve prodhuese.

Arsyeja e dyté akademike prapa studimit t€ performancés sé ndérmarrjeve
prodhuese ka té b&jé¢ me faktorét me té cilét shfaq marrédhénie performanca e tyre.
Edhe pérsa i takon késaj ¢éshtje, studiues t€ ndryshém ofrojné grupe t€ ndryshme
faktorésh specifiké pér t&€ shpjeguar shkaqet e dallimeve né performancé. Kéta faktoré
shfaqin tre tipare kryesore : 1) jané té natyrave t€ ndryshme, 2) jané t€ shuméllojté, dhe
3) dallojné pérsa i pérket forté€sisé dhe karakterit t€ influencés s€ tyre. N& njé analizé té

literaturés qé kané béré Craig & Hart (1992 : 2-49) ata kané identifikuar gjashté grupe



faktorésh g€ mendohen té jené kritiké pér njé performancé t€ suksesshme. Njéri grup
kish lidhje me menaxhimin dhe pérfshinte faktoré té tillé si autoriteti, mbéshtetja,
aspektet teknike, dhe komunikimi. Grupi i1 dyté lidhej me strukturén organizative dhe
pérmblidhte faktoré té till€ si stili dhe mekanizmat. N& grupin e treté, qé kishte té bénte
me strategjing, Craig & Hart pérfshinin orientimin, objektivat, si energjiné e biznesit,
dhe karakteristikat e produktit. Grupi i katért i identifikuar kish natyré komunikative
dhe pérfshinte komunikimet e karakterit t& pérgjithshém, até qé lidhej me marketingun,
si dhe komunikimin e jashtém. N& grupin e pesté, me fokus njerézit, ata pérfshinin
faktoré té€ till€ si marrédhéniet multifunksionale, koordinimin, komunikimin, dhe té bérit
jehoné produktit. Grupi i gjashté, g€ shihej 1 lidhur me procese kohore pé&rmblidhte
faktoré t&€ till¢ si aktivitete para zhvillimit, gjaté zhvillimit, gjaté marketingut, si dhe
hedhjes né treg té produktit. Me gjithé kété pérpjekje té Craig & Hart pér ti grupuar
faktorét sipas aférsisé sé rolit dhe natyrés sé tyre, pérséri numri i faktoréve qé¢ mendohen
dhe rreshtohen sot nga studiuesit si pérgjegjés pér dinamikat né performancén e njé
ndérmarrjeje prodhuese, ka njohur rritje dhe éshté edhe mé i madh qofté pér shkak té
perspektivave t€ shumta, por qofté edhe prej identifikimit t€ faktoréve t€ tjeré, té rinj,
nga studimet e béra me voné.

Késhtu, ndérsa studiuesit nga pérspektiva menaxheriale e lidhin performancén
me dhe konsiderojné si faktoré t€ réndésishém influencues praktikat e menaxhimit té
kapitalit dhe njerézve (Syverson 2011 : 326-365, Gibbons & Robert & Henderson
2012, Neely & Adams 2002), sistemet ¢ menaxhimit (Dresner, 2009), filozofia e
menaxhimit (Zhu & Sarkis 2004 : 265-289), tipet e teknikat TOC dhe JIT té prodhimit
(Sale & Inman 2003 : 829-844), dhe biznesbérjen efektive (Neely & Adams 2002), ata

qé e analizojné performancé nga perspektiva organizative identifikojné si faktoré



pérgjegjés t€ ndryshimeve né performancé dhe fokusohen né rolin dhe influencén e
kultur€s organizative (Barney 1986 : 656—665), burimeve njerézore (Becker & Brian &
Gerhart 1996 : 779-801), madhésisé s¢ ndérmarrjes prodhuese (Islam & Karim 2011 :
43-61), aftésive organizative (Neely & Adams 2002), dhe strukturés organizative té
ndérmarrjes (Syverson, 2011 : 326-365). Po késhtu, studiuesit q& e shohin
performancén nga kéndvéshtrimi i tregut theksojné rolin dhe influencén e karakterit
multinacional, shfrytézimit t€ avantazhit konkurrues, shtrirjen né kontinente (Grant
1987 : 79-89), zhvillimit t& produkteve té reja (Neely & Adams 2002), shkallés sé
konkurrueshméris€ s€ regjimit té tregut, cilésis€ s€ punonjésve, dhe sasisé¢ s¢ kapitalit
(Syverson 2011 : 326-365), ndérsa ata qé e analizojn€ performancén nga perspektiva e
politikave t€ geverisé nénvizojné rolin e sjelljes, dhe reformave strukturore (Eslava &
Haltiwanger & Kugler & Kugler 2004 : 333-371). Né grupin e studiuesve nga
perspektiva e marketingut dhe komunikimit t€ integruar, ata q€ e analizojné
performancén e ndérmarrjeve nga perspektiva e marketingut, i lidhin dinamikat e saj
performancén me proceset politiké-bérése dhe vendim-marrése brenda ndérmarrjes
(McCarthy 1960, Lazer 1971; Borden 1984, Shapiro 1985, Lauterborn 1990, Rafiq &
Ahmed 1995, Proctor 2000, Kotler & Armstrong 2004). Fillimisht McCarthy (1960),
Lazer (1971), Borden (1984) i identifikonin politikat dhe vendimet e drejtuesve té
ndérmarrjeve me katér element kryesoré té njohur si “4P.” Mé& pas, Shapiro (1985),
Lauternborn (1990), Rafig & Ahmed (1995), Proctor (2000), dhe Kotler & Armstrong
(2004) iu bashkéngjitén katér elementéve t€ vjetér edhe tre elementé t€ rinj dhe sot,
studiuesit flasin pér “marketing miks” dhe 7 komponenté pérbérés. Studiuesit e
komponentéve klasiké té€ marketingut véné theksin mbi rolin politikave t&€ produktit

(Clark & Fujimoto 1991, McGrath 2001, Wheelwright & Clark 2011), t€ ¢mimit



(Gregson 2008, Monroe 2010, Nagle & Hogan & Zale 2010, Kotler & Armstrong
2010), té shpérndarjes (Redondo 2006 : 33—60, Homer 2009 : 21-32, Balasubramanian
& Karrh & Patwardhan 2006 : 115-141, Russell & Belch 2005 : 73-92, Soba & Aydin
2013 : 1-6, Cowley & Barron 2008 : 8-98; Russell 1998 : 357-362, Williams & Petrosky
& Hernandez & Page 2011 : 1-24), dhe t€ promovimit (Laermer & Simmons 2007,
Aaker 2008, Homburg & Kuester & Krohmer 2009, Shaw 2012 : 30-55). Studiuesit qé
shkojné pértej rolit t& komponentéve klasiké, theksojné réndésiné e faktoréve té tillé si
ambienti fizik, njerézit, dhe proceset (Booms & Bitner 1981, Lauterborn 1990 : 26,
Rafiq & Ahmed 1995 : 4-15, Kotler & Armstrong 2004). Ndérsa studiuesit g€ e shohin
performancén e ndérmarrjeve nga perspektiva e komunikimit t€ integruar, e lidhin
performancén e ndérmarrjes me marrédhéniet e saj me konsumatorin (Pickton &
Broderick 2005, Rajagopal 2007, Kurtz 2010). Sidoqofté, edhe brenda késaj
perspektive, studiues t&€ ndryshém véné theksin mbi faktoré té€ ndryshém dhe
identifikojné si faktoré t€ réndésishém praktikat e reklamimit (Lewis & Nelson 1998,
Flew 2008 : 107-117, Mulhern 2009 : 87, Shimp & Andrews 2013), marketingun direkt
(Kremer 1992, Edwards 1995, Wunderman 2004, Thomas & Lewinson & Hauser & Orr
2006, Mallin & Finkle 2007 : 68-77, Thomas 2007 : 6-16, Palmer & Koenig-Lewis
2009 : 162-176, Reis & Oates & McGuinness & Elliott 2009 : 203-221, Roach 2009 :
124-138, Harridge-March 2009 : 192-198, Ayyadurai 2013), marketingun interaktiv
(Flew 2008 : 107-117, Mulhern 2009 : 87, Mangold & Faulds 2009 : 357-365),
promocionin e shitjeve (Taylor 1978, Quelch & Neslin & Olson 1987 : 27-38, Ruch
1987, Ward & Hill 1991 : 69-81, Blattberg & Briesch & Fox 1995 : G122-G132,
Raghubir & Inman & Grande 2004 : 23—42, Shimp & Andrews 2013), marrédhéniet me

publikun (Harrell 2008 : 286, Shimp & Andrews 2013), dhe Shitjet personale (Peterson



& Wotruba 1996 : 1-16, Harker & Harker 1998 : 55-67, Cannon & Perreault 1999,
Richardson 1999 : 53-66, Dewsnap & Jobber 2000 : 109-119, Baldauf & Cravens &
Piercy 2001 : 109-122). Sipas studiuesve, fuqia dhe karakteri i influencés qé kéta
faktoré shfaqin mbi performancén e ndérmarrjeve €shté e ndryshme dhe varion né varési
té rrethanave dhe veprimeve té drejtuesve t€ ndérmarrjeve prodhuese.

Arsyeja e treté akademike qé e bén intrigues studimin e performancés s€ ndérmarrjeve
prodhuese ka té béjé me diversitetin e ¢éshtjeve dhe pyetjeve qé gjenerohen nga debati
mes studiuesve si dhe té tezave dhe shpjegimeve qé ofrohen.

Késhtu, paré nga ana e ¢éshtjeve dhe pyetjeve kérkimore qé ngrihen nga studiuesit,
interesi studiuesve vértitet rreth ¢éshtjeve té tilla si ¢faré mund t€ shpjegojé dallimet
mes ndérmarrjeve prodhuese nga piképamja e jetégjatésisé, suksesshméris€, dhe
zhvillimit te tyre ? Nga se varet performanca e tyre? Varet vetém nga faktoré qé kané té
béjné me strukturén, menaxhimin, tregun, politikat e geverisjes? Varet kryesisht nga
politikat e marketingut dhe te komunikimit? Apo shpjegimi i dallimeve né
performancén e ndérmarrjeve prodhuese duhet kérkuar né rolin e faktoréve té tjeré?
Paré nga ana e tezave dhe shpjegimeve qé ofrohen, kéto té fundit reflektojné faktin qé
performanca e ndérmarrjeve prodhuese influencohet nga njé numér t€ madh faktorésh
dhe qé€ fortésia dhe karakteri i influencés s€ faktoréve €shté i ndryshém. Pér kété arsye,
studiuesit ndajné géndrime t&€ ndryshme sa i takon debatit se cili prej kétyre faktoréve
ushtron ndikim mé t€ madh mbi performancén dhe cili faktor apo grup faktorésh
shpjegon mé miré dallimet qé vérehen né performancén e ndérmarrjeve prodhuese. P.sh
argumenti 1 studimeve me kéndvéshtrim menaxherial mund t€ pérmblidhet né tezat qé
mbrojné idené se performanca e suksesshme apo problematike e njé ndérmarrjeje

prodhuese reflekton faktin se ¢faré qéndrimi dhe praktika aplikojné drejtuesit nga



piképamja e filozofisé s¢ menaxhimit té kapitalit, njerézve, sistemeve, dhe teknologjive
(Neely & Adams 2002, Sale & Inman 2003, Zhu & Sarkis 2004, Howard 2009,
Syverson 2011, Gibbons & Henderson 2012). Studiuesit e kéndvéshtrimit organizativ i
pérmbahen tezés se performanca e njé ndérmarrje varet nga kultura dhe aftésité
organizative drejtuesve dhe madhésia dhe struktura organizative e ndérmarrjes (Barney
1986, Neely & Adams 2002, Islam & Karim 2011, Syverson 2011). Fakti nése kultura
menaxheriale éshté autoritare apo e hapur, nése struktura organizative éshté elastike apo
e ngurté, dhe né€se ndérmarrja €sht€¢ e madhe apo e vogél ndikon mbi faktin nése
performanca rezulton e suksesshme apo problematike. Argumenti i studiuesve nga
perspektiva e tregut mund té pérmblidhet né tezén qé performanca reflekton faktin nése
ndérmarrja prodhuese operon né treg t€ kufizuar lokal apo né tregje botérore, shfrytézon
apo jo avantazhin konkurrues, nése numri 1 konkurrentéve dhe madhésia e kapitalit
éshté 1 madh apo i vogél, dhe nése ndérmarrja zhvillon apo jo produkte t& reja (Grant
1987, Neely & Adams 2002, Syverson 2011). Pér studiuesit e performancés nga
perspektiva e politikave t&€ geverisjes, teza e tyre €shté qé suksesi apo karakteri
problematik i performancés sé njé ndérmarrjeje prodhuese pércaktohet nga politikat
rregullative qé aplikon geveria qéndrore, marrédheniet qé pushteti vendor ka me
ndérmarrjet prodhuese, dhe reformat strukturore. Sa mé favorizuese té jené politikat e
qeverisjes géndrore apo vendore, sa mé t€ favorshme t€ jené kushtet dhe rregullat pér
aktivitetin prodhues, ag mé shumé gjasa ka qé performanca e njé ndé€rmarrjeje
prodhuese té jété e suksesshme (Eslava & Haltiwanger & Kugler & Kugler 2004).
Studiuesit nga perspektiva e marketingut thoné qé performanca e njé ndérmarrje
prodhuese éshté shprehje direkte e politikave qé ndjekin drejtuesit sa i takon produktit,

¢mimit, shpérndarjes, promovimit, ambjentit fizik, njerézve, dhe proceseve (Booms &



Bitner 1981, Lauterborn 1990, Clark & Fujimoto 1991, Rafiq & Ahmed 1995, Russell
1998, McGrath 2001, Russell & Belch 2005, Balasubramanian & Karrh & Patwardhan
2006, Laermer & Simmons 2007, Gregson 2008, Aaker 2008, Cowley & Barron 2008,
Homburg & Kuester & Krohmer 2009, Monroe 2010, Nagle & Hogan & Zale 2010,
Wheelwright & Clark 2011, Kotler & Armstrong 2004, 2010, Williams & Petrosky &
Hernandez & Page 2011, Shaw 2012, Soba & Aydin 2013). Dhe sé fundi, studimet me
orientim nga perspektiva e komunikimit, thoné€ qé shkalla dhe cilésia e performancés sé
nj¢ ndérmarrjeje prodhuese pércaktohet nga kuptimi, qéndrimi, dhe praktikat qé
karakterizojn€ drejtuesit e ndérmarrjes né raport me teknikat moderne t€ komunikimit
qé¢ nga reklamimi dhe marrédhéniet me publikun, deri tek marketingu direkt ose
interaktiv, apo shitjet e nxitura ose t&€ personalizuara (Taylor 1978, Quelch & Neslin &
Olson 1987, Ruch 1987, Ward & Hill 1991, Kremer 1992, Edwards 1995, Blattberg &
Briesch & Fox 1995), Peterson & Wotruba 1996, Lewis & Nelson 1998, Harker &
Harker 1998, Cannon & Perreault 1999, Richardson 1999, Dewsnap & Jobber
2000, Baldauf & Cravens & Piercy 2001, Wunderman 2004, Raghubir & Inman &
Grande 2004, Thomas & Lewison & Hauser & Orr 2006, Mallin & Finkle 2007,
Thomas 2007, Flew 2008, Harrell 2008, Mangold & Faulds 2009, Mulhern 2009,
Palmer & Koenig-Lewis 2009, Reis & Oates & McGuinness & Elliott 2009, Roach
2009, Harridge-March 2009, Shimp & Andrews 2013, Ayyadurai 2013).

Nga piképamja praktike, studimi i performancés sé ndérmarrjeve prodhuese ja vlen pér
dy arsye. Njé arsye ka t€ b&jé me rénd€sin€ q€ sektori i ndérmarrjeve ajo ka pér
qytetarin dhe ekonominé e nj€ vendi. Fakti né€se ndérmarrjet prodhuese, pavarésisht nga
sektori ku operojné apo produkti qé ofrojné, karakterizohen nga njé ecuri pozitive apo

problematike ushtron ndikimin mbi nivelin e papunésisé, t€ ardhurat dhe miréqénien e



qytetaréve, rritjen ekonomike té vendit, dhe géndrueshmérin€ e fortésin€é e ekonomisé
né pérgjithési (Mead 1994 : 1881-1894). Sa mé pozitive té jeté performance e
ndérmarrjeve prodhuese dhe sa mé i madh té jet€ numri i tyre aq mé pozitivisht do
reflektohet kjo né€ nivelet e punésimit, t€ ardhurat e punonjésve, miréqénien e
qytetaréve, rritjen ekonomike, dhe fortésiné e ekonomisé. Sa mé problematike té jeté
performanca dhe sa mé shumé ndérmarrje prodhuese té dalin jashté biznesit aq mé
shumé do té rritet niveli 1 papunésisé, do t& bjeré niveli i t€ ardhurave, do té€ cénohet
miréqénia e qytetaréve, do té zvogélohet rritja ekonomike, dhe dobésohet ekonomia.
Arsyeja e dyté ka t&€ béje me ndikimin qé ka numri i ndérmarrjeve prodhuese né treg
mbi cilésiné e produkteve dhe konkurrencén né treg. Sa mé i madh t€ jeté numri i
ndérmarrjeve prodhuese qé operojné dhe kontribuojné né€ plotésimin e tregut me
produkte t€ ndryshme, aq mé e madhe do té jeté konkurrenca dhe aq mé cilésor do té

jeté veté produkti.

1.2 Nga c¢’pérspektivé e analizon ky studim performancén e ndérmarrjeve
g persp y p

prodhuese ?

Ky studim e analizon performancén e ndérmarrjeve prodhuese nga perspektiva e
komunikimit. Do t& thoté, né gendér té analiz€s jané marrédhéniet mes performancés sé
nj¢ ndérmarrje prodhuese dhe komunikimit t€ integruar, dhe mé specifikisht,
komponentéve pérbérés t€ promocionit miks. Ky studim vepron késhtu pér tre arsye

baz€. S€ pari, pér shkak té besimit se ndonése performanca e ndérmarrjeve prodhuese
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influencohet nga faktoré q€ kané té€ béjné me modelet menaxheriale, dinamikat e tregut,
politikat geverisése, apo politikat e marketingut, ajo influencohet dhe pércaktohet né€ njé
masé té konsiderueshme nga disponimi dhe géndrimi qé drejtuesit e njé ndérmarrjeje
prodhuese tregojné ndaj komunikimit modern. S€ dyti, pér shkak t&€ besimit se ndonése
midis marketingut dhe komunikimit t€ integruar ekzistojné marrédhénie té€ ngushta,
secili prej tyre, pérfshin edhe komponentét e tyre pérbérés, kané peshén e tyre, ushtrojné
influencé specifike, dhe kontribuojné mé vete mbi shkallén dhe cilésiné e performancés
s&€ ndérmarrjeve prodhuese. Do té thot€, ky studim e pranon t€ mirégené dallimin midis
marketingut dhe komunikimit t& integruar dhe komponentéve té€ tyre pérbérés. Dhe sé&
treti, pér shkak t&€ besimit se ndonése né térésiné e vet komunikimi i integruar
pérfagéson njé faktor t€ réndésishém influencues, komponentét e tij pérbérés
karakterizohen nga dallime pérsa i pérket rolit, peshés, dhe influencés sé tyre mbi
performancén e njé ndérmarrjeje prodhuese.

Ngritur mbi kéto tre premisa, studimi e analizon performancén e ndérmarrjeve
prodhuese nga piképamja e shkallés, tendencave, dhe karakterit t€ saj nga piképamja e
jetégjatési, suksesshmérisé, dhe zhvillimit t€ tyre. Kjo performancé shihet e lidhur me
rolin e komunikimit t&€ integruar, dhe mé specifikisht, t&€ promocionit miks dhe
komponentéve té tij pérbérés. N& két€ studim, roli dhe influenca e promocionit miks
konsiston nga roli dhe influenca qé ushtrojné komponentét e tij pérbérés, reklama,
marketingu direkt, marketingu interaktiv, promocioni 1 shitjeve, publiciteti dhe
marrédhéniet publike, si dhe shitjet personale. Kéta komponenté karakterizohen nga
kéto tipare : 1) ata influencojné shkallén dhe tendencat qé karakterizojné performancén
e ndérmarrjeve prodhuese, 2) influencén e tyre ata e ushtrojné qofté n€ ményré

individuale, qofté né¢ kombinim me njéri-tjetrin, dhe 3) influenca q€ ushtrojné, né€ varési

11



té rrethanave, mund té shfaget pozitive, neutrale, apo asnjanése. Brenda rolit t&
komponentéve pérbérés studimi i kushton njé vémendje te vecanté promovimit té
shitjeve, do té thoté shkallés dhe masés sé aplikimit té kétij komponenti nga ndérmarrjet

prodhuese né praktikat e komunikimit me tregjet dhe konsumatorin.

1.3. Pérse ndérmarrja prodhuese shihet né kontekstin e Kosovés dhe komunikimit

té integruar ?

Performanca e ndérmarrjeve prodhuese zgjidhet té studiohet né kontekstin e
Kosovés dhe komunikimit t€ integruar qofté pér arsye akademike, qofté pér arsye
praktike.

Nga ana akademike, aplikimi i komunikimit t€ integruar né aktivitetin e ndérmarrjeve
prodhuese &éshté zgjedhur pér shkak t€ mungesave té studimeve sa i takon késaj
marrédhénie. K&€shtu, ndonése pas mesit té€ viteve 90-t€ hapésira shqiptare, dhe Kosova
si pjesé€ e saj, njohu njé zhvillim t& vrullshém té sektorit privat, pérfshiré kétu edhe té
ndérmarrjeve prodhuese, studimet pér performancén e kétij sektori kané gené t€ pakta
ose t€ kufizuara mé€ shumé rreth aspekteve t€ menaxhimit (Veseli & Veseli 2009),
politikave t€ marketingut (Reshidi 2010, Veseli 2010, Ceku & Abazi 2010, Ceku &
Reshidi 2006), proceseve vendim-marrése (Kume 2010), sjelljes s€¢ konsumatorit (Loca
2006), dhe mé& pak rreth aplikimit t€ komunikimit t€ integruar nga ndérmarrjet
prodhuese (Reshidi 1996, Veseli 2012). Né két€ véshtrim, ky studim tenton té

kontribuojé né mbushjen e kétij boshlléku qé ekziston né studimet shqiptare.

12



Nga ana praktike, studimi i marrédhénies mes ndérmarrjes prodhuese dhe komunikimit
té integruar €shté zgjedhur pér shkak té disa dukurive qé vihen re. Njé dukuri q€ vihet re
€shté dallimet mes ndérmarrjeve prodhuese kosovare né jeté€gjatési, suksesshméri, dhe
shkallé¢ zhvillimit. Kéto dallime vihen re né€ analizén dhe raportin e BEEPS-it pér
Kosovén (BEEPS, 2008). Té dhénat e mbledhura nga BEEPS pér performancén e
ndérmarrjeve, ambientin e biznes-bérjes, marrédhéniet biznes-qeveri, infrastrukturén,
bilancin financiar, trajnimet dhe inovacionet tregojné se ndérmarrjet prodhuese
kosovare karakterizohen nga dallime né jetégjatési, suksesshméri, dhe zhvillim. Kéto
dallime reflektohen edhe né raportet, dokumentet, dhe studimet e institucioneve
kosovare qé€ mbulojné veprimtaring e biznesit prodhues si Oda Kosovare e Tregtis€ dhe
Biznesit, Aleanca Kosovare e Biznesit, apo Ministria e Tregtisé dhe Industrisé sé
Kosovés. Ndérmarrjet kosovare dallohen nga pagéndrueshméria né treg dhe orientimi i
tyre perspektiv. Ka rritje t€ numrit t€ rasteve kur njé ndérmarrje prodhuese hyn né
tregun e njé produkti por aktiviteti i saj nuk zgjat shumé dhe ndérmarrja del shpejt nga
aktiviteti i prodhimit t& produktit dhe tregu. Kjo gjé ngre pyetjen e shkageve qé
ndikojné né kété sjellje t&€ ndérmarrjeve prodhuese dhe nése dallimi né jetégjatési mund
té shpjegohet me ndikimin e faktoréve jashté ndérmarrjes prodhuese apo nga praktikat
q¢ ndigen brenda ndérmarrjes. Po ashtu, ndérmarrjet prodhuese kosovare dallohen edhe
nga shkalla e suksesit t€ tyre. Brenda t€ njéjtit sektor prodhues, disa ndérmarrje
karakterizohen nga suksesi ndérsa disa t€ tjera karakterizohen nga njé performancé
problematike. Bilancet financiare t€ ndérmarrjeve prodhuese flasin pér nivele té
ndryshme fitimi. Ky dallim mes tyre nxit gjithashtu hetimin e shkaqeve prapa shkallés
s€ ndryshme té suksesit. Sé fundi, ndérmarrjet prodhuese dallohen edhe nga zhvillimi,

shtrirja e tyre né tregje, dhe prezantimi i produkteve té reja ku disa ndérmarrje shfagen
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mé dobét se disa ndérmarrje té tjera. Ky dallim éshté po ashtu njé shtysé¢ mé shumé pér
té pyetur se pérse dhe jané hetuar shkaqet e dallimeve. Dukuria e dyté g€ vihet re tek
ndérmarrjet prodhuese kosovare €shté qéndrimi i ndryshém i drejtuesve t€ ndérmarrjeve
ndaj komunikimit t€ integruar dhe komponentéve pérbérés té tij. Studimet e pakta rreth
konceptit, géndrimeve, dhe politikave t€ ndérmarrjeve prodhuese né raport me
marketingun dhe komunikimin e integruar (Bedalli 2011, 2013, Cela 2012, Revista
Monitor 2009, 2012, 2013) tregojné pér raporte problematike té drejtuesve té
ndérmarrjeve dhe marketingut e komunikimit t€ integruar. T¢ dhénat tregojn€ pér njé
pérdorim jo-proporcional t€¢ komponentéve duke ju dhéné mé shumé pérparési disave
dhe mé pak disa t€ tjeréve. Disa ndérmarrje iu japin mé shumé réndési reklamés dhe
publicitetit e marrédhénieve me publikun, disa ju japin marketingut direkt dhe
marketingut interaktiv, dhe disa té tjera ju kushtojné mé shumé vémendje promovimit t&
shitjeve apo shitjeve t€ personalizuara. Kjo dukuri gjithashtu ngre pyetjen nése
performanca e ndérmarrjeve prodhuese shqiptare influencohet direkt nga qéndrimi qé
drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese mbajné ndaj praktikave t€ komunikimit té
integruar, specifikisht ndaj promocionit miks dhe komponentéve pérbérés té tij,

veganérisht promovimit té shitjeve.

1.4 Mbi ¢’pyetje ngrihet Ky studim ?

Ky studim ka njé interes t€ veganté pér rolin dhe influencén e komponentit “promocion i

shitjeve”, dhe do t€ tentoj€ tu japé pérgjigje disa pyetjeve.
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Pyetja géndrore e kétij studimi éshté :

Cili éshté¢ roli dhe ndikimi i komponentéve pérbérés t€ promocionit miks né
performancén e ndérmarrjeve prodhuese té 1éngjeve?

Pyetjet sekondare

Komponentét pérbérés t€ promocionit miks luajné rol dhe influencojné performancén e
ndérmarrjeve prodhuese vet€ém né€ ményré individuale apo edhe né kombinim me njéri
tjetrin?

Cfaré implikon pérdorimin e komponentéve né ményré selektive apo né kombinim pér

fuqiné e tyre influencuese dhe ndikimin mbi performancén e ndérmarrjeve prodhuese?

Ky studim pra, n€¢ debatin e pérgjithshém mbi faktorét influencues té performancés sé
ndérmarrjeve prodhuese, e analizon performancén jo duke hetuar nése aplikimi i
politikave t€ marketingut apo promocionit miks influencojné apo jo mbi performancén e
ndérmarrjeve prodhuese por duke analizuar rolin dhe influencén e komponentéve
pérbérés té promocionit miks. D.m.th ky studim egazminon se si ndikojné komponentét
e promocionit miks mbi performancén e ndérmarrjes prodhuese nga piképamja e
jetégjatésis€, suksesshméris€, dhe zhvillimit t€ tyre; nése vihet re se kéta komponenté
jané t& pranishém dhe influencues né praktikat e ndérmarrjeve prodhuese né shkallé té
nj€jté apo t€ ndryshme; nése performanca e ndérmarrjeve prodhuese varet nga dhe
reflekton shkallén dhe dallimet né aplikimin e kétyre teknikave bashkékohore; dhe nése
aplikimi selektiv dhe preferencial i promovimit té shitjeve rezulton se bén diferencén né

performancén e ndérmarrjeve prodhuese.
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1.5 Cilat jané rastet studimore dhe metoda e studimit?

Ky studim analizon performancén e ndérmarrjeve Kosovare t€ prodhimit té
léngjeve. Produktet g€ ato prodhojné pérfshiré tre kétu 1) 1éngje frutash (gazuara dhe té
pagazuara), 2) birré, 3) dhe ujé natyral dhe mineral, kafe, qaj (ice tea). Sipas produktit,
numri i ndérmarrjeve t&€ zgjedhura éshté njézetedy : 11 ndérmarrje prodhojné 1éngje té
ndryshme frutash (t€ gazuara, pagazuara, ice tea), 1 ndérmarrje prodhon birré, 5
ndérmarrje prodhojné kafe dhe 5 ndérmarrje prodhojné ujé natyral dhe mineral. Studimi
1 tyre kryhet pérmes pérdorimit né kombinim té dy metodave.

Njé metodé &éshté ajo e statistikés deskriptive. Pérmes késaj metode studimi analizon
peshén specifike dhe réndésiné influencuese té komponentéve pérbérés t€ promocionit
miks, karakterin e influenc€s dhe marrédhénies s€ tyre me performancén, si dhe
marrédhéniet mes veté komponentéve nga piképamja e fuqis€ s€ tyre influencuese mbi
performancén e ndérmarrjeve. Metoda e dyté éshté ajo krahasuese. Pértej analizés
statistikore t& shifrave, ky studim mbledh dhe analizon gjithashtu informacion té
mbledhur pérmes pyeté€soréve nga drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese kosovare.
Krahasimi i géndrimit t€ drejtuesve té ndérmarrjeve prodhuese kosovare ndihmon pér té
krijuar njé ide mé t€ miré jo vetém pér shkaqet e dallimeve né performancé qé
vézhgohet mes ndérmarrjeve prodhuese por edhe t€ rolit g€ luan promocioni miks dhe
komponentét e tij pérbérés né procesin e vendim-marrjes t€ drejtuesve t€ ndérmarrjes
dhe veté ecuris€ s€ nd€rmarrjes. Secila prej ndérmarrjeve pérbén njé rast t€ miré
vézhgimi nga piképamja e dinamikave g€ kané t€ béjné me qéndrimin e drejtuesve ndaj
promocionit miks dhe komponentéve té tij pérbérés, zgjedhjet g€ ata b&jné, dhe pasojat

qé gjenerojné nga zgjedhjet e béra.
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Ndérmarrjet prodhuese té pérzgjedhura jané zgjedhur si raste studimore sepse ato
shfaqin tipare té pérbashkéta dhe t€ ndryshme. Tiparet e pérbashkéta t&€ tyre pérfshijné
kéto elementé : 1) jané ndérmarrje prodhuese, 2) praktikojné komunikimin e integruar,
dhe 3) i praktikojné komponentét e promocionit miks né ményré preferenciale dhe té
diferencuar. Tiparet e ndryshme t€ tyre pérfshijné : 1) dallime né€ performancé, dhe 2)
qéndrim i ndryshém ndaj promovimit t& shitjeve. Ky kampion i 22 ndérmarrjeve nuk
€sht€ pérfagésues 1 t€ gjithé nd€rmarrjeve prodhuese, do t&€ thot€ , edhe i atyre
ndérmarrjeve prodhuese nga sektoré té tjeré t&€ ekonomisé. Pretendimi i konkluzioneve
qé€ do té dalin nga analiza e t€ dhénave pér kéto ndérmarrje shtrihet vetém brenda rrethit
té t& gjithé atyre ndérmarrjeve prodhuese qé merren me prodhim né fushén e léngjeve.
Ky kampioni i shérben miré qéllimit t€ kétij studimi, do té thoté i shérben mjaft miré
synimit pér t& paré se ¢faré pércakton performancén e ndérmarrjeve prodhuese kosovare
dhe né ¢’ményré qéndrimi q€ drejtuesit e tyre mbajné ndaj promocionit miks,
komponentéve té tij pérbérés, dhe vecanérisht ndaj promovimit té shitjeve, ndikojné né
jetégjatésing, suksesshméring, dhe zhvillimin e tyre.

Pér t€ analizuar efektet e pérdorimit selektiv dhe preferencial t€ komponentéve pérbérés
té promocionit miks mbi ndérmarrjet prodhuese Kosovare ky studim mbéshtetet né té
dhéna dhe shifra, nga veté ndérmarrjet prodhuese si dhe dokumente e raporte nga
institucione té tjera publike ose private qé pérfshijné Ministriné e Ekonomisé se
Kosovés, Agjenciné e Statistikave t€ Kosovés, apo Oda Kosovare e Biznesit. Ai
mbéshtetet gjithashtu né€ informacionin e mbledhur nga drejtuesit e ndérmarrjeve
kosovare pérmes pyetésoréve specifiké. T€ dhénat n€ formén e shifrave né kombinim

me informacionin e gjeneruar nga pyetésorét ndihmojné pér krijimin e njé ideje mé té
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miré rreth marrédhénies mes ndérmarrjeve prodhuese Kosovare dhe teknikave té

komunikimit té integruar.

1.6. Si organizohet ky studim dhe cilat jané disa nga gjetjet e tij ?

Ky studim organizohet né kété ményré. Kapitulli 1 dyté q€ vijon, trajton kuadrin
teorik mbi ndérmarrjet prodhuese né kontekstin e promocionit miks. Kapitulli hedh drité
mbi teorité, argumentet, hipotezat, modelet q€ ofrojné studiuesit sa i takon ndérmarrjes
prodhuese dhe faktoréve influencues té performancés sé saj. Ai qartéson gjithashtu
metodologjiné e pérdorur né kété studim pér analizimin e performancés sé ndérmarrjeve
prodhuese si dhe faktoréve influencues. Kapitulli po ashtu pérmban edhe argumentet
bazé té kétij studimi.

Kapitulli i treté fokusohet né marrédhénien mes ndérmarrjeve prodhuese dhe
komponentéve t& promocionit miks né realitetin e ndérmarrjeve prodhuese né Kosové.
Ky kapitull bén njé pasqyré dhe analizé t&€ dy gjérave: 1) t€ dinamikave qé
karakterizojné performancén e ndérmarrjeve prodhuese kosovare, dhe 2) marrédhénieve
mes ndérmarrjeve prodhuese kosovare dhe komponentéve pérbérés t€ promocionit miks.
Né rastin e paré, analiza ofron njé tablo g€ identifikon karakterin pozitiv apo
problematik té€ performancés sé ndérmarrjeve prodhuese. N¢ rastin e dyté, analiza ofron
nj¢ tablo qé identifikon shkallén e aplikimit dhe preferencave t€ drejtuesve té
ndérmarrjeve pér elementét kryesoré té komunikimit t€ integruar q€ pérfshijné

reklamén, marketingun direkt, marketingun interaktiv pérmes internetit, promocionin e
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shitjeve, publicitetin dhe marrédhéniet publike dhe Shitjet personale. Kapitulli ngrihet
mbi dy argument baz€. Argumenti i paré konsiston n€ pohimin g€ drejtuesit e
ndérmarrjeve prodhuese né Kosové kané dijeni pér rolin e komunikimit t€ integruar,
specifikisht t&€ promocionit miks. Por ndonése késhtu, ata mbajné njé géndrim té
diferencuar, preferencial, diskriminues, dhe jo proporcional ndaj pérdorimit t& tyre.
Argumenti 1 dyté konsiston né€ pohimin q€ qéndrimi diskriminues dhe trajtimi
preferencial i drejtuesve té ndérmarrjeve kosovare ndaj komponentéve pérbérés té
promocionit miks shpjegon edhe dallimet qé vérehen mes ndérmarrjeve prodhuese
Kosovare né performancén e tyre nga ana e jetégjatésis€, suksesit, dhe zhvillimit.

Kapitulli i katért analizon rolin dhe pérdorimin e promovimit té shitjeve tek ndérmarrjet
prodhuese né Kosove. Ky kapitull analizon dy gjéra. S& pari, shikon zakonet dhe
praktikat qé karakterizojné ndérmarrjet prodhuese né¢ Kosové sa i takon praktikumit té
promocionit té shitjeve, nga piképamja e pérdorimit ose jo, shkallés sé ulét ose té larté
né rastin e pérdorimit, dhe formave mé té preferuara q€ vihen re né rastin e praktikumit.
S€ dyti, shikon marrédhéniet mes promovimit té shitjeve dhe komponentéve té tjeré
pérbérés t€ promocionit miks nga piképamja e raporteve t€ pérdorimit, pérdorimin
individual ose n€ kombinim, kombinimeve mé t& shpeshta, karakterit t€ influencés, dhe
fuqisé€ influencuese. Kapitulli ngrihet mbi tre argumente baz€. Njéri argument konsiston
né pohimin se praktikimi i promovimit t€ shitjeve pérfagéson njé faktor t& réndésishém
influencues mbi performancén e ndérmarrjeve prodhuese dhe praktikimi ose jo i1 kétij
komponenti pérbérés t&€ promocionit miks ndikon mbi performancén e ndérmarrjeve
prodhuese. Ato qé e praktikojné até karakterizohen nga njé performancé mé e miré€ se
ato q€ nuk e praktikojné até. Marrédhénia midis performancés dhe promovimit té

shitjeve pérfagéson njé marrédhénie t&€ réndésishme dhe pozitive. Argumenti i dyté
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konsiston né pohimin se promocioni i shitjeve &shté njé faktor i réndésishém
influencues mbi performancén e ndérmarrjes prodhuese qofté kur vepron si faktor
individual, qoft€ kur vepron né kombinim me komponenté t&€ tjeré pérbérés té
promocioni miks. Si faktor influencues, promocioni i shitjeve reflekton njé karakter
influencés t€ forté dhe pozitiv i cili, rritet dhe fugizohet edhe mé shumé kur kombinohet
me veprimin ¢ komponentéve pérbérés té€ promocionit miks. Kjo gjé vérehet sidomos
kur promocioni i shitjeve kombinohet me komponentét e reklamés dhe publicitetit.
Ndérmarrjet q€ praktikojné pérdorimin e kombinuar t€ promovimit t&€ shitjeve
pérforcojné mé miré€ se ndérmarrjet q€ e praktikojné até€ né ményré individuale ose nuk
e praktikojné fare. Argumenti i treté konsiston né pohimin se promocioni i shitjeve e rrit
efektivitetin e rolit t&€ vet kur praktikohet né t& gjithé format e veta dhe tek té gjithé
llojet e klientéve, qofshin kéta klienté shitjeje me shumicé, klienté shitjeje me pakicé,
apo klienté€ individualé. Ndérmarrjet qé e praktikojné promocionin e shitjeve né té gjitha
format e saj, pérforcojné mé miré se ndérmarrjet q€ praktikojné vetém disa nga format
dhe pér klienté specifiké, ose nuk e praktikojné fare veté promocionin e shitjeve.
Kapitulli 1 fundit ofron disa konkluzione paraprake pér kéto elementé interesi té
kétij studimi :
1) Pér marrédhéniet mes performancés s€ ndérmarrjeve prodhuese dhe komponentéve
pérbérés t€ promocionit miks,
2) Pér marrédhéniet mes ndérmarrjeve prodhuese kosovare dhe pérdorimit té
promovimit t€ shitjeve,
3) Pér marrédhéniet mes komponentéve pérbérés t€ promocionit miks,
4) Pér marrédhéniet mes promovimit té shitjeve dhe komponentéve té tjeré pérbérés té

promocionit miks, dhe
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5) Pér rolin, peshén, dhe ndikimin e komunikimit t€ integruar né performancén e

ndérmarrjeve prodhuese kosovare.

Disa nga gjetjet q€ shoqgérojné kété studim pérfshijné kéto gjetje kryesore : S€ pari, qé
ndonése drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese jan€ né dijeni té rolit pozitiv g€ mund té
luajé komunikimi i integruar, specifikisht, promocioni miks, jo t& gjithé ndérmarrjet e
aplikojné até. S& dyti, midis ndérmarrjeve prodhuese kosovaré qé aplikojné
promocionin miks vihet re né aplikim i diferencuar dhe preferencial i komponentéve
pérbérés t€ promocionit miks. Disa ndérmarrje preferojné aplikimin e disa
komponentéve, té tjerat preferojné aplikimin e komponentéve té tjeré pérbérés té
promocionit miks. S& treti, jo t€ gjithé nd€rmarrjet aplikojné njésoj promocionin e
shitjeve. Disa prej tyre e aplikojné, disa té tjera jo. S€ katérti, midis ndérmarrjeve qé
aplikojné promocionin e shitjeve, ka ndérmarrje qé preferojné dhe e aplikojné
promocionin e shitjeve vetém, né ményré individuale, dhe ka ndérmarrje t€ tjera qé e
kombinojné até me praktikumin e komponentéve té tjeré pérbérés t&€ promocionit miks.
S€ pesti, pérgjithésisht, marrédhénia mes performancés sé ndérmarrjeve prodhuese dhe
promocionit miks &sht€ pozitive n€ ato ndérmarrje qé e aplikojné até. S€ gjashti,
marrédhéniet mes komponentéve pérbérés t€ promocionit miks dhe veté performancés
éshté njé marrédhéniet pozitive. S€ shtati, pozitive &shté gjithashtu edhe marrédhénia

mes performancés s€ ndérmarrjeve prodhuese dhe promovimit t€ shitjeve.
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1.7. Mundeésit dhe kufizimet

Ky studimi pasqyron analiza, udhézime, njohuri bazé né lidhje me aspektet e
promocionit miks nga ndérmarrjet prodhuese te 1éngjeve né Kosové; Réndésia e kétij
studimi supozohet se €sht€ e madhe sepse né€ radhé té paré u vjen n€ ndihmé t& gjithé

menaxheréve dhe sidomos atyre t&€ marketingut.

Pérve¢ avantazheve né identifikimin e shumé pikave qé pérmban né vete ky
hulumtim, ajo c¢faré né kété rast konsiderohet mé e réndésishme €shté ofrimi i1 kétij
hulumtimi pér studiuesit e ardhshém, njohésit e fushés sé marketingut né pérgjithési, e

mbi t& gjitha pér prodhuesit vendor né theks té vecanté ata té 1éngjeve.

Numri jo aq 1 madh i kompanive té 1éngjeve né Kosové padyshim mund té
cilésohet si limitim meqgenése né studim jan€ marr 22 kompani prodhuese nga 28 qé
konsiderohen té jané gjithsej né Kosové. Edhe pse né njérén ané kampioni konsiderohet
reprezentativ, dhe né studim jané pérfshiré pothuajse pjesa mé e madhe e kompanive,
realisht numri mé i madh i kétyre kompanive do na mundésonte krahasim mé té mire té
ményrave se si kéto kompani aplikojné né aplikimin e komponentéve té€ promocionit

miks.

Mundésité pér té realizuar njé hulumtim té tillé ¢faré kishim pér synim
mendohet se ishin t€ kénagshme meqé shumica e ndérmarrjeve té cilat kishim synim ti
intervistonim dhe t€ kryenim hulumtimin ishin t€ déshmuara si t& suksesshme, dhe po té

njéjtat mund vetém té pérfitojné nga t& kuptuarit e qéllimit t& kétij studimi.
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Kufizimi i detyrés menaxheriale paraget njé shqetésim dhe potencialisht njé kufizim pér
hulumtimin, pastaj mundésia e neglizhimit nga menaxherét e sipérmarrjeve té
planifikuara té jené pjesé e hulumtimit dhe frika e shpalosjes s¢ metodave punuese né
publik apo ofrimi i t€ dhénave tek konkurrentét. Gjithashtu kufizimet té tjera qéndrojné
né faktin se do té trajtohet vetém promocioni miks e jo ndoshta marketingu miks qé né
kété rast do t€ ishte mé i zgjeruar, mé pérmbajtjesor dhe me voluminoz né aspektin e té
dhénave, por ndoshta jo aq specifik sa né kété rast paraget ky hulumtim. Pastaj do té
trajtohen vetém ndérmarrjet prodhuese t€ 1éngjeve e jo ndoshta gjitha ndérmarrjet

prodhuese né pérgjithési.
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KAPITULLIII :
NDERMARRJET PRODHUESE, PROMOCIONI MIKS, DHE
PROMOCIONI I SHITJEVE

Studimi analizon marrédhénien mes performancés s¢ ndérmarrjeve prodhuese
dhe promocionit miks, vecanérisht rolin q¢ luan dhe ndikimin g€ ushtron promocioni i
shitjeve. N& véshtrimin q€ 1 bén literaturés q€ trajton promocionin miks dhe
promocionin e shitjeve, ky kapitull synon t€ hedhé drit€ mbi situatén, cilat jané ¢éshtjet
qé€ debatohen, argumentet q€ jepen, dhe modelet e komunikimi t€ integruar q€ shihen si
mé me ndikim pozitiv dhe me rol e influencé mé t&€ madhe mbi efigencén dhe
suksesshmérin€ e ndérmarrjeve prodhuese. Kapitulli éshté 1 organizuar né kété ményré.
Seksioni i paré ndalet tek dallimi qé bén literatura e komunikimit t€ integruar mes
marketingut dhe promocionit dhe hedh drité mbi gjérat e pérbashkéta dhe t€ ndryshme
té tyre, ¢c€shtjet dhe argumentet q¢ dominojné€ debatin mes studiuesve. Seksioni 1 dyté
ndalet tek literatura qé trajton specifikisht promocionin miks, debatet dhe ¢éshtjet mé té
ndjeshme né qarkullim, si dhe hedh drit€ mbi dallimet, tiparet, rolin dhe influencén e
komponentéve té tij pérbérés. Seksioni i treté ndalet né€ literaturén, ¢éshtjet, debatet dhe
argumentet q€ studiues t€ ndryshém béjné specifikisht pér rolin dhe ndikimin e
promovimit té shitjeve qé &shté edhe njé nga faktorét e interesit pér kété studim.
Seksioni i1 katért flet pér metodologjin€ e pérdorur né kété studim, specifikisht, pér

variablat, indikatorét matés, supozimet nistore, hipotezat, dhe modelin, dhe t€ dhénat
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mbi té cilin bazohet analiza e ndérmarrjeve prodhuese né Kosové. Seksioni i fundit

ofron disa shénime té pérgjithshme.

2.1 Ndérmarrjet prodhuese dhe komunikimi i integruar

N¢ ditét e sotme nuk ka studiues qé nuk pranon rolin qé luan dhe influencén e
réndésishme q€ ushtron komunikimi i integruar mbi veprimtariné e biznesit né
pérgjith€si dhe ndérmarrjeve prodhuese né veganti. Rritja e réndésisé s¢ Komunikimit té
Integruar shihet nga aftésia q€ ka ai pér t€ vendosur lidhje me aspekte t&€ ndryshme té té
bérit biznes : 1) Kérkimin online, 2) Lehtésiné komunikuese, 3) Aftésiné pér té
pérmbledhur informacion pér mallra e shérbime, 4) Mediat sociale, dhe 5) Telefoniné
mobile (Duncan & Caywood 1996 : 18, Esther & Moore 1996 Schultz & Schultz 1998 :
9-17, Kitchen & Pelsmacker 2004 : 20, Kitchen & Schultz & Kim & Han & Tao 2004 :
1417-1436, Beakbane 2013, Griffith 2014). Veté kuptimi dhe definimi i Komunikimit
te Integruar ka nj€ histori t€ gjat€ evoluimi dhe pasurimi té tipareve té tij (Kliatchko
2005 : 7-33, Kitchen & Burgmann 2010 : 2-23, Sheth & Malhotra 2010). Kjo &shté
edhe arsyeja pérse kohé pas kohe béhet thirrje pér ridefinimin e tij (Stirology 2013). Né
pérgjithési me komunikim t€ integruar kuptohet njé proces, praktiké dhe strategji qé
karakterizohet nga aplikimi i njé mesazhi té njé€jté dhe konsistent drejt konsumatorit pér
njé produkt pérmes pérdorimit t€ marketingut tradicional dhe jo-tradicional si dhe
metodave té promovimit g€ jané t€ ndryshme, t€ koordinuara, dhe né€ pérforcim té njéra-

tjetrés. Ky éshté pak a shumé kuptimi qé€ kané pér Komunikimin e Integruar American
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Association of Advertising Agencies (AAAA), The Journal of Integrated Marketing
Communication, apo The American Marketing Association. Por né kéndvéshtrime mé té
ngushta, me Komunikim t€ Integruar studiuesit kuptojné rolin qé luajné elementé té
ndryshém : kanalet e komunikimit (Caywood & Schultz & Wang 1991), marrédhéniet
me konsumatorin (Schultz 1991 : 99-104, Duncan & Everett 1993 : 30-39), koordinim
dhe konsistencé t€ mesazhit (Nowak & Phelps 1994 : 49-66), procesin e komunikimit,
grupet e konsumatorit, fokusimin tek vlerat e produktit, apo matshmérin€ e vlerésimin e
strategjis€ (Schultz & Schultz 1998 : 9-26, Schultz 2004 : 8-9). Kuptimi mé i ploté
éshté ai 1 Kliatchko qé definon Komunikimin e Integruar si njé proces apo strategji qé
kombinon koncepte t€ komunikimit, interesat e konsumatorit, mekanizmat e
komunikimit, dhe rezultatet ¢ komunikimit (Kliatchko 2005 : 7-33).

Nisur nga njé€ natyré e till¢, brenda komunikimit t&€ integruar, studiuesit jo rrallé
flasin pér marketingun (Borden 1984 : 7-12, Shapiro 1985 : 28-34, Lauterborn 1990 :
26, Proctor 2000, Kotler & Armstrong 2004, Carl & Gates 2009, Winer & Dhar 2010,
Peter & Donnelly 2010, Kotler & Keller 2011, Mooradian & Matzler & Ring 2011,
Chernev & Kotler 2012, Pride & Ferrell 2014) apo promocionin miks(Bamiduro 2000 :
40-52, Belch & Belch 2004, Pickton & Broderick 2005, Rajagopal 2007, Flew 2008 :
107-117, Mangold & Faulds 2009 : 357-365, Mulhern 2009 : 87, Kurtz 2010, Oyedapo
& Babatunde & Jeleel 2012 : 123-131). Kéto dy tipe, ndonése kané réndésiné e tyre nga
piképamja e rolit, influencés, dhe ndikimit qé ushtrojné mbi veprimtariné e bizneseve
apo t€ ndérmarrjeve prodhuese, ndonése karakterizohen nga dhe pérmbajné elementé té
pérbashkét, nuk pérfaqésojné t€ njéjtén gjé por dy disiplina t€ ndryshme. American
Association of Advertising Agencies (AAA) kur flet pér Komunikim té Integruar

pranon se ai ngrihet mbi njé numér disiplinash, ku marketing dhe promotion mix
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pérfagésojné vetém dy prej tyre. Kété dallim e gjen po ashtu edhe tek Caywood &
Schultz & Wang (1991). Né pérgjithési, marketingu nénkupton dhe definohet si njé set
mekanizmash dhe procesi i komunikimit tek klienti té vlerés s€ njé produkti apo
shérbimi, praktikat e hapjes sé emrit, shpérndarjes dhe shitjes pérfshiré studimet dhe
reklamén pér to. Deri né€ vitet 1980-t€, McCarthy (1960), Lazer (1971), Borden (1984 :
7-12) i identifikonin kéta mekanizma kryesisht me até q€ njihet si “4P” — ¢mimi (price),
produkti (product), reklama (promotion), dhe vendi (place). Nga vitet 1990-t€ e tutje,
Shapiro (1985 : 28-34), Lauternborn (1990 : 26), Rafiq & Ahmed (1995 : 4-15), Proctor
(2000), dhe Kotler dhe Armstrong (2004) iu shtuan mekanizmave ekzistues elementé té
rinj, dhe sot flitet pér marketing miks i pérbéré nga shtaté elementé “7P” - ¢gmimi (price
strategy), produkti (product strategy), reklama (promotion strategy), vendi (place
strategy), ambienti fizik (physical environment strategies), njerézit (people strategies),
dhe procesi (process strategies). Ndérsa promocioni miks nénkupton dhe definohet si
praktika e komunikimit qé bazohet mbi metoda dhe teknika t€ ndryshme komunikimi
pér ti béré t& njohur klientéve aktivé ose potencialé produktin dhe vlerat e tij pérmes
reklamés, publicitetit, apo shitjeve, dhe pér t& arritur realizimin e géllimeve specifike
rreth njé€ produkti pérmes informimit, t€ bindurit dhe influencimit t& blerésit (Crosier
1994 : 419-457, Baker 1994, Pickton & Broderick 2005, Rajagopal 2007, Kotler &
Armstrong 2010, Kotler & Keller 2011, Kurtz 2010. Ky kuptim i studiuesve &shté ai qé
mbahet nga American Marketing Association dhe jepet edhe n€ Business Dictionary.
Paré nga perspektiva e komunikimit té integruar marketingu dhe promocioni
miks kané té pérbashkét katér elementé. Elementi i1 paré ka t&€ b&jé me statusin e tyre né
kontekstin e mjeteve dhe vendim-marrjes brenda njé biznesi apo ndérmarrjeje

prodhuese (Blunt 2014). Né& esencén e vet, ky element ka té b&jé me rolin dhe réndésiné

27



q¢ luajné marketing dhe promocioni miks né avancimin e synimeve t€ biznesit ose
ndérmarrjes prodhuese. Si marketingu, si promocioni miks konsiderohen si mjete mjaft
té réndésishme g€ drejtuesit e njé biznesi apo ndérmarrje prodhuese kané né dorén e tyre
pér té béré qé produktet e tyre t€ kené sukses né treg. Marketingu éshté i réndésishém
pér té térhequr konsumatorin (Blunt, 2014), ndérsa promocioni mix pér t€ krijuar njé
marrédhénie dhe bashkévepruar me konsumatorin (Schultz 1991 : 99-104). Elementi i
dyté i1 pérbashkét ka t€ b&j€¢ me esencén e natyrés s€ tyre. Ajo qé marketing dhe
promocioni miks kané té pérbashkét éshté fakti qé t€ dy e ngrené veprimin e tyre mbi
komunikimin, dhe operojné pérmes informimit, t€ bindurit, dhe influencimit t€ klientit
dhe konsumatorit (Crosier 1994 : 419-457, Kotler & Armstrong 2010, Mehta 2014,
Blunt 2014). Elementi i tret¢ ka t€ b&jé me nocionin e promocionit. Ky 1 fundit
sidoqofté ka tjetér kuptim né kontekstin e marketingut dhe tjetér kuptim né kontekstin e
promocionit miks. N& kontekstin e marketingut, promocioni ka t€ b&jé me produktin dhe
pérpjekjet pér ta béré at€ t€ njohur né treg. NE kontekstin e promocionit miks
promocioni ka té béjé me té€résiné e teknikave t€ komunikimit me klientin ose blerésin
potencial (Frenz, 2014). Elementi i katért dhe i fundit q€ kané té pérbashkét marketingu
dhe promocioni miks ka té bé&jé me géllimin e tyre. Si marketingu si promocioni kané té
pérbashkét faktin q€ synojné pozicionimin e markés s€ produktit né treg, rritjen e
reagimit dhe kérkesés sé tregut dhe konsumatorit, si dhe rritjen e shitjeve (Kotler &
Armstrong 2004, Mehta 2014).

Paré nga marrédhénia q€ marketingu dhe promocioni miks ndértojné dhe shfaqin
me bizneset apo ndérmarrjet prodhuese dhe veprimtaring e tyre, si dhe nga ményra se si
marketing dhe promocioni miks ushtrojné influencén e tyre mbi bizneset apo

ndérmarrjet prodhuese, marketingu dhe promocioni miks shfaqin disa dallime (Frenz,
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2014). Kéto dallime konsistojné né€ katér elementé. Elementi i paré ka t€ b&j€ me
vémendjen dhe fokusin prapa komunikimit. Marketingu i kushton vémendje produktit,
ndérsa promocioni miks i kushton vémendje konsumatorit dhe ndértimit t& njé
marrédhénie direket me té (Blunt, 2014). Elementi i dyté dallues ka t&é b&jé me teknikat
qé pérdorin. Marketingu e bazon rolin dhe influencén e vet n€ pérdorimin e politikave
me produktin, shpérndarjen, ¢mimin, dhe reklamén, ose si¢ njihet ndryshe “4P” ndérsa
promocioni miks e bazon rolin dhe influencén e vet né pérdorimin e reklamés,
marketingut direkt dhe até interaktiv pérmes internetit, marrédhénieve me publikun dhe
publicitetit, shitjeve t&€ personalizuara, dhe promovimit té shitjeve (Harrell 2008 : 286).
Elementi i treté€ dallues i tyre ka t€ béjé me karakterin plotésues t&€ aplikimit té tyre. N&
avancimin e njé produkti, pér njé biznes apo ndérmarrje prodhuese rruga e suksesit
fillon me marketingun por asaj patjetér i duhet ti drejtohet edhe promocionit miks. Me
prodhimin e njé produkti, sapo drejtuesit tyre kané vendosur pér ¢mimin dhe
shpérndarjen, problemi tjetér me té cilin ata duhet t& pérballen &shté shitja e tij. Eshté
pikérisht kjo sfidé q€ bén té hyjé né lojé promocioni miks. Kjo bén g€ si marketingu, si
promocioni miks té jené shumé té réndésishém pér njé biznes, por ama, kur vjen puna
tek aplikimi i tyre asnjéri prej tyre nuk mund t€ zévend€sojé njéri tjetrin. Ata vetém
plotésojné rolin dhe réndésiné e njéri-tjetrit (Mehta, 2014).

Nisur nga réndésia dhe roli qé¢ marketingu dhe promocioni miks kané pér
veprimtarin€ e njé biznesi apo ndérmarrjeje prodhuese né pérgjithési, dhe pér
suksesshmérin€é dhe ecurin€ e tyre né veganti, ¢éshtja kryesore qé shfaget mé sensitive
dhe e debatueshme mes studiuesve qé e shohin dhe lidhin performancén e biznesit dhe
ndérmarrjeve prodhuese nga perspektiva e komunikimit t€ integruar &shté se cila prej

kétyre dy formave t€ komunikimit t& integruar &shté mé i miré dhe efektiv pér ecuriné
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dhe suksesshmérin€ e njé biznesi apo ndérmarrje prodhuese (Dahlen & Lange & Smith
2010 : 107-124). Ky debat dominohet nga 2 grupe kryesore. Kéto grupe dallohen nga
elementét q€ theksojné mé shumé, supozimet e tyre nistore, hipotezat qé ngréné, cilit tip
té komunikimit t€ integruar i japin prioritet, cilét jané argumentet q€ artikulojné, dhe
cfaré modelesh iu sugjerojné drejtuesve té bizneseve apo ndérmarrjeve prodhuese pér té
pérqafuar né funksion té realizmit t€ objektivave t&€ tyre dhe garantimit t€ njé
veprimtarie eficente dhe t€ suksesshme.

Grupi i paré &shté ai i studiuesve té shkollés sé qé njihet me emrin e
“menaxhimit t€ marketingut (“marketing management school”) (Shaw & Jones 2005 :
239-281). Brenda fushés sé marketingut, shkolla e “Menaxhimi i Marketingut”
pérfagéson vetém njérén nga 9 shkollat konkurruese. Shkollat e tjera jané: 1) e
funksioneve té marketingut, 2) e produkteve t€ marketingut, 3) e institucioneve te
marketingut, 4) e sistemeve t€ marketingut, 5) e sjelljes s€ konsumatorit, 6) e
marketingut makro, 7) e shkémbimeve, dhe 8) e historisé¢ s€¢ marketingut. Argumentet e
kétij grupi shkojné prapa deri andej nga vitet 1950-t€, por studiuesit e késaj shkolle, i
japin pérparési dhe theksojné réndésiné e rolit t&€ marketingut. Studiuesit e paré kryesoré
té késaj shkolle pérfshijné Alderson (1957, 1965), Howard (1957), Kelley & Lazer
(1958), McCarthy (1960), Kotler (1967). Nisur nga kéndvéshtrimi dhe interesi i shitésit
(prodhues produkti, shit€s me shumicé apo pakicé, shit€s produkti apo shérbimi,
individ, biznes, ndérmarrje prodhimi, apo organizaté) kéta studiues theksojné rolin e
marketingut dhe komponentéve té tij pérbérés, produktit (planifikim, shitje), ¢cmimit,
shpérndarjes (kanalet, vend), dhe bérjes reklamé. Ké&to elementé theksohen nga njé
numér studiuesish Alexander & Surface & Elder & Alderson (1940), Howard (1957),

Kelley & Lazer (1958), por ai q€ i pa né ményré té integruar dhe iu vuri vulén “4P”
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€sht€ McCarthy (1960). Studiuesit e kétij grupi nisen n€ analizén e tyre nga supozimi se
marketingu me komponentét e tij, orientimi drejt klientit, dhe segmentimi, vénia né
shénjestér, dhe pozicionimi i produktit dhe tregut pérfaqésojné njé faktor ky¢ né
suksesin e njé biznesi apo ndérmarrje prodhuese (Smith 1956 : 3—8, Wasson 1960 : 52—
56). Cfaré marrédhénie ndérton njé drejtues biznesi apo ndérmarrjeje prodhuese me
marketingun né pérgjithési dhe politikat e ¢gmimit, kostos, dhe shpérndarjes né veganti,
pavarésisht nése ndérmarrja €shté e madhe apo e vogél, private apo publike, ndikon mbi
rezultatet e biznesit apo ndérmarrjes prodhuese (Alderson 1957, Borden 1964 : 2-7).
Koncepti i marketingut éshté koncept géndror pér studiuesit e shkollés sé menaxhimit t&
marketingut, q€ gjurmohet prapa, fillimisht né€ studimet e Frey (1956) dhe Keith (1960),
dhe mé voné mori njé artikulim mé t€ plot¢ me McCarthy (1960). Mbi kété koncept,
studiuesit prekin dhe elaborojné 3 ¢éshtje kryesore: Njé c€shtje ka t&€ b&jé me ményrén e
marketingut. Pyetja q€ ngrihet pér diskutim &shté cila &sht€¢ ményra q€ drejtuesit e njé
biznesi duhet t& aplikojné qé ti b&jné reklamé dhe ti paraqgesin klientéve produktet e tyre
(Kotler 1967)? Kotler (1967) argumenton né favor té pérdorimit t& gjithé komponentéve
pérbérés t& marketingut. Céshtja e dyt€ ka t€ béjé¢ me fokusin. Pyetja qé ngrihet kétu
éshté ku duhet té fokusohet marketing? Duhet té fokusohet tek prodhimi, produkti, apo
shérbimet? Disa theksojné vémendjen ndaj prodhimit (Converse & Huegy 1930) ndérsa
disa mbi produktin dhe shérbimet (Fisk & Brown & Bitner 1993 : 61-103; Vargo &
Lusch, 2004). Cé&shtja e treté ka té b&jé me drejtuesin e ndérmarrjes dhe vendim-marrjen
e tij. Pyetja q€ ngrihet kétu éshté nése drejtuesi né vendim-marrjen e tij do niset vetém
nga interesat q€ kané€ lidhje me produktin apo né€ vendim-marrjen e tij do té inkorporojé

edhe déshirat e klientit, t& tregut, apo shoqérisé. Carnegie (1964 : 1) apo Kotler (1972 :
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53) i pérmbahen tez€s se drejtuesi i njé biznesi apo ndérmarrjeje prodhuese duhet ti
mbajé parasysh t€ dyja né vendim-marrjen qé bén.

Né esencén e tyre, t€ gjithé argumentet mbrojné rolin e rénd€sishém dhe
ndikimin pozitiv t€ marketingut dhe komponentéve té tij. Hipoteza themelore e
studiuesve te shkollé€s se menaxhimit té¢ marketingut €shté se shitjet qé realizon njé
biznes apo ndérmarrje prodhuese dhe pjesa e tregut aq ajo zotéron reflektojné géndrimin
q€ mbajné drejtuesit ndaj marketingut dhe efikasitetin e marketingut : sa mé shumé
drejtuesit té€ investohen né aplikimin e marketingut miks né t€ gjithé komponentét e tij
dhe né ményré efikase aq mé t& larta do té jené shitjet, aq mé e madh do t€ jeté edhe
pjesa e tregut qé do t€ zotéroj€ biznesi ose ndérmarrja prodhuese (Kotler, 1967). Modeli
q¢€ kjo shkollé sugjeron té€ ndjekin drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese &shté ai “reagimit
ndaj shitjeve.” Ky model ngrihet mbi “teoremén baz¢ t€ pjesés s€ tregut” t€ artikuluar
nga Kotler (1967). Sipas kétij modeli suksesi i performancés dhe ecurisé s€ njé biznesi
apo ndérmarrjeje prodhuese sa i takon shitjeve dhe pjesés s€ zotéruar té tregut varet nga
puna dhe vendimet q€ merr drejtuesi nga piképamja e marketingut, do té thoté
pérmirésimit t& cilésisé s€ produktit, reduktimit t€¢ ¢mimit, efektivitetit t€ reklamés dhe
shpérndarjes né pérputhje me dinamikat industrisé, tregut, konkurrencés, dhe klientit té
synuar (Kotler, 1967). Shkurt, ky grup i jep pérparési dhe thekson réndésiné e
marketingut né suksesin e biznesit apo ndérmarrjes prodhuese.

Grupi i dyté éshté ai i studiuesve g€ i japin pérparési dhe theksojné réndésiné e
rolit t&€ promocionit miks. I formésuar andej nga vitet 1980-1990, ai pérshkruhet si post-
modern né karakter. Van Raaij (1998) e njéson marketingun me stofin e tradicionales
apo klasikes ndérsa promocionin miks me post-modernizmin. Studiuesit e kétij grupi

(Schultz & Tannebaum & Lauterborn 1992, Engel & Warshaw & Kinnear 1994, Smith
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& Berry & Pulford 1999, Fill 2002, Belch & Belch 2004, Pickton & Broderick 2005,
Rajagopal 2007, Kurtz 2010, Dahlen & Fredrik & Smith 2010) nisen dhe e analizojné
ecuriné dhe suksesin e njé biznesi apo ndérmarrjeje prodhuese nga kéndvéshtrimi i
klientit apo blerésit. Elementét qé theksohen nga kéta studiues jané tre : 1) blerési ose
klienti dhe vémendja ndaj tij (Fill 2001 : 19), 2) mesazhi nga piképamja e komunikimit,
konsistencés, dhe harmonizimi té tij me déshirat e blerésit (Helm 2006 : 23-33, Tynan
1994, Shimp 2000), dhe 3) koordinim i mjeteve dhe kanaleve transmetues t€ mesazhit
(Mooji 1994 : 374, Lee & Park 2007 : 222-236, Smith & Berry & Pulford 1999). Roli
dhe réndésia e kétyre elementeve gjen shprehje dhe materializim né té gjithé
komponentét pérbérés t€ promocionit miks, reklamés, marketingut direkt dhe indirekt,
publicitetit, shitjeve t€ personalizuara dhe promovimit t& shitjeve (Harrell 2008 : 286).
Né réndésiné q€ ky grup i1 jep promocionit miks niset nga njé numér
supozimesh. Sipas tyre, ecuria dhe shkalla e suksesit e njé biznesi apo ndérmarrjeje
prodhuese varet nga kthimi i klientit nd€rsa veté kthimi 1 klientit varet nga aftésia e
biznesit pér t€ kuptuar nevojat dhe déshirat e tij (Dahlen & Lange & Smith 2010 : 107,
Engel & Warshaw & Kinnear 1994). S€ dyti, ecuria dhe shkalla e suksesit té njé biznesi
apo ndérmarrje prodhuese varet gjithashtu edhe nga realizimi i njé komunikimi té
suksesshém, dhe komunikime t€ suksesshme jané ato né té cilat klienti ose blerési merr
té€ njéjtin mesazh nga burime t€ ndryshme (Tynan, 1994). Supozimi i tret€ ngrihet mbi
besimin se komunikimi i integruar dhe shumé-kanalésh i krijon konsumatorit
mundésin€ t€ marré njé ide mé t€ miré rreth markés dhe vlerave té produktit (Iddiols
2000). Dritaret qé hap promocioni miks drejt suksesit €shté arsyeja pérse studiuesit e
kétij 1 grupi 1 atashojné atij njé€ epérsi t€ padiskutueshme (Dahlen & Lange & Smith

2010 : 103), dhe ju sugjerojné drejtuesve té bizneseve apo ndérmarrjeve prodhuese té
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harrojné kokécarjet rreth produktit, ¢mimit, vendit, dhe reklamés, t& fokusohen tek
nevojat dhe déshirat e konsumatorit, t€ analizojné koston e plotésimit t& déshirave té tij,
dhe t€ krijojné lehtésiné e blerjes s€ produktit, dhe ta bé&jné nocionin “komunikim”
fjalén e tyre té paré (Schultz & Tannebaum & Lauterborn 1992).

Né vlerésimin e tyre, ajo qé€ e bén promocionin miks superior jané tiparet qé e
karakterizojné até : 1) karakteri i integruar dhe kontrolluar i komunikimit, komunikimi
dhe prezantimi i vlerave dhe cilésive te produktit sipas nevojave t€ konsumatorit, dhe
nxitja e blerjes prej tyre (Engel & Warshaw & Kinnear 1994), 2) kombinimi i géllimeve
té pérhapésit t€ mesazhit, do t& thoté prodhuesit, me kérkesat, shijet, dhe déshirat e
marrésit t€ mesazhit, do t€ thot€ konsumatori (Holm 2006 : 23-33), 3) koordinimi i
grupeve, qéllimeve, mesazhit, dhe mjeteve té€ komunikimit n€ njé ményré t€ tillé qé ata
té mbéshtesin dhe pérforcojné njéri-tjetrin né ményré qé t€ japin efekt mé té fuqishém
sesa duke vepruar né ményré individuale (Mooji 1994 : 374), 4) shkrirja n€ njé z& né
ményré sistematike t€ mesazheve dhe kanaleve t& komunikimit (Lee & Park 2007 : 222-
236), 5) garantimin e nj&jtésis€ t€ pozicionimit, personalitetit dhe mesazhit shoqéruar
me pérdorimin eficent t& burimeve, kosto t& ulét, dhe efektivitet né€ rezultate (Smith &
Berry & Pulford 1999), 6) orientimin drejt kuptimit t€ botés sé€ klientit (Schembri 2006 :
388), 7) mundésia qé i krijon konsumatorit pér ti paré komponentét e promocionit miks
té pandaré (Fill 2002) dhe pér t€ krijuar njé ide mé t&€ miré pér markén e produktit
(Yeshin 2007 : 327), dhe konsistenca qé¢ garanton né vlera dhe strategji (Grant 2006).
Sipas Schultz, ajo qé e dallon promocionin miks nga marketingu mund t& pérmblidhet
né pesé€ tipare kryesore, t€ quajtura nga ai si “5R” : 1) Responsiveness, do té thoté ,
komunikim simetrik dégjo dhe fol; 2) Relevance, do t€ thot€ mesazh jo pérmes seancave

ndérprerése por pérmes pérshtatjes sé¢ vlerave dhe cilésive t€ produktit; 3) Receptivity,
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do t€ thoté transmetim t& mesazhit vetém atéheré kur blerési ka shans ta kapé dhe né até
ményré si¢ e do ai; 4) Recognition, do t€ thoté produkte qé arrijné t€ bien né sy
pavarésisht konkurrencés; dhe 5) Relationships (do té thoté ruajtje t&¢ komunikimit me
klientét dhe blerésit pérmes shérbimit ndaj klientit (Schultz, 2000). N& esencén e tyre, té
gjithé argumentet e studiuesve t&é kétij grupi i pérmbahen pozicionit se roli dhe ndikimi i
promocionit miks, pértej karakterit pozitiv, €shté mé i madh se ai 1 marketingut (Tynan
1994, Iddiols 2000, Shimp 2000, Christensen & Firat & Simon 2008 : 423-452).

Nisur nga kéto supozime dhe argumente, studiuesit e kétij grupi hipotezojné se sa mé té
pérkushtuar t€ jené drejtuesit e bizneseve apo ndérmarrjeve prodhuese ndaj promocionit
miks, aq mé shumé ka té ngjaré qé biznesi apo ndérmarrja prodhuese té karakterizohen
nga njé ecuri e qéndrueshme, pozitive, dhe e suksesshme. Nése ata do té neglizhojné
vlerén e promocionit miks gjasat qé biznesi apo ndérmarrja prodhuese té karakterizohen
nga probleme me produktin, shtrirjen né treg, dhe bilancet financiare jané¢ mé t€ médha
(Schultz & Tannebaum & Lauterborn 1992, Christensen & Firat & Simon 2008 : 423—
452). Pér ta, modeli mé 1 miré pér njé biznes apo ndérmarrjeje prodhuese éshté ai qé
aplikon promocionin miks (Dahlen & Lange & Smith 2010, Harrell 2008 : 286).

Pérqafimi dhe aplikimi nga drejtuesit e bizneseve apo ndérmarrjeve prodhuese
njékohésisht qofté t&¢ marketingut, qofté t€ promocionit miks duket se pérfagéson njé
situaté¢ dhe model ideal pér njé ecuri eficente dhe té suksesshme té njé biznesi apo
ndérmarrjeje prodhuese. Por né jetén e pérditshme drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese
rrallé ju takon té kené shansin t€ gjenden mes kushteve ideale. Ca mé tepér té
pérqafojné dhe aplikojné njé model ideal. Rastet e ndérmarrjeve prodhuese drejtuesit e
té cilés praktikojné modelin ideal, do té€ thoté praktikimin e njékohshém edhe té

marketingut, edhe promocionit miks, jané ose t€ pakta ose nuk ka fare. Shumicén e
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kohés, né¢ shumicén e ndérmarrjeve prodhuese, drejtuesve té tyre ju duhet té zgjedhin
midis mbéshtetjes tek marketingu apo promocioni miks. Madje edhe brenda
marketingut apo promocionit miks, drejtuesve pérséri iu duhet té béjné zgjedhje se cilit
prej komponentéve pérbérés do ti japin mé shumé pérparési dhe aplikim.

Véshtirésia pér té€ praktikuar njékohésisht marketingun dhe promocionin miks, apo edhe
komponentét e e tyre pérbérés, shpesh, mé shumé se ¢éshtje neglizhence apo preference,
€shté njé c¢e€shtje mundésish. Shumé drejtues biznesesh apo ndérmarrjesh prodhuese,
ndonése do t&€ déshironin té praktikonin njékohésisht marketingun dhe promocionin
miks, apo komponentét e tyre pérbérés, nuk i kané mundésité pér t€ béré njé gjé té tillé.
Pra, praktikimi i modelit ideal t& komunikimit t€ integruar éshté i pamundur. Kjo bén qé
drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese né mé t€ shumtén e kohés té shfagin njé vémendje
asimetrike ndaj marketingut, promocionit miks, apo komponentéve té tyre. Vendimet qé
ata marrin, thjesht jané vendime pér té praktikuar njé tip komunikimi né kurriz té tjetrit,
ose njé komponent apo grup komponentésh né kurriz t€ njé komponenti apo grup
komponentésh té tjeré.

Sipas studiuesve t€ ndryshém, jané njé numér faktorésh q€ i detyrojné drejtuesit té
shfagin njé vémendje asimetrike ndaj marketingut, promocionit miks, apo
komponentéve té tyre. Kéta faktoré mund té jené socialé apo kulturoré, qé lidhen me
biznesin apo me blerésin. Pérsa 1 pérket zgjedhjes dhe praktikumit t€ tipit t&
komunikimit t€ integruar, faktorét mé kryesoré pérfshijné ato q€ lidhen me produktin,
tregun, burimet financiare, dhe menaxhimin (Zain 2012, Lamb & Hair & McDaniel
2000). Fakti se cila éshté natyra e produktit, shkalla e konkurrencés né treg, paraté né
dispozicion, dhe strategjit€ q¢ zgjidhen pér té€ shénjestruar tregjet pércakton edhe tipin e

komunikimit. Kur vjen puna se cilit prej tipave, apo komponentéve t€ marketingut apo
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promocionit miks do ti jepet mé€ shumé pérparési kjo gjé, né€ njé shkallé té
konsiderueshme pércaktohet edhe nga buxheti né dispozicion (Dahlen & Lange &
Smith 2010). Fakti nése drejtuesit kané mé shumé apo mé pak para né dispozicion
pércakton edhe preferencat, zgjedhjet, dhe vendimet e tyre. Nése burimet financiare jané
té bollshme drejtuesit nuk kané arsye t€ mos jené mé té prirur pér tu angazhuar n€¢ dhe
praktikuar t€ gjitha llojet e komunikimit t€ integruar. Nése ata detyrohen té zgjedhin
midis tipave dhe komponentéve specifiké té marketingut apo promocionit miks kjo gjé
€shté pasojé e pamjaftueshméris€ s€ burimeve financiare (Dahlen & Lange & Smith
2010).

NEé situatén pra kur né botén reale njé biznes apo ndérmarrje prodhuese rrallé ka
shansin té funksionojé dhe veprojé né kushte ideale; né situatén kur njé ndérmarrje
prodhuese jo gjithmoné karakterizohet nga mjaftueshméria e burimeve financiare; dhe
né situatén kur t€ vendosurit nése njé€ biznes apo ndérmarrje prodhuese do t&€ praktikojé
marketingun apo promocionin miks, njérin apo tjetrin komponent té tyre, ¢do vendim qé
drejtuesi merr, pérbén vetém njérin nga vendimet, mes dhjetéra vendimeve, qé atij i
duhet t€ béjé. Por ky vendim ama, ka té bé&jé me njé gjé té réndésishme, ecuriné dhe
suksesin e biznesit apo ndérmarrjes prodhuese. Né kété kontekst pra, ¢céshtja se cilés nga
té dy tipave duhet ti jap€ pérparési njé drejtues né mungesé té€ kushteve ideale financiare
mbetet mjaft sensitive dhe e hapur pér debat qofté nga piképamja praktike, qofté edhe
nga ajo teorike. Ndaj ky studim duke elaboruar brenda debatit q¢ béhet pér rolin dhe
réndésiné e marketingut dhe promocionit miks, si dy prej formave t€ komunikimit té
integruar, tenton ta shoh& se si rezonon kjo ¢éshtje né kontekstin e vendimeve té
drejtuesve té ndérmarrjeve prodhuese né Kosové dhe ecuris€ sé€ kétyre t€ fundit nga

piképamja e jetégjatésisé dhe suksesshmérisé.
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Nisur nga fakti qé drejtuesve t€ ndérmarrjeve prodhuese, n€ mungesé té kushteve ideale
dhe pamundésisé s¢ aplikimit t€ modelit ideal, detyrohen ti shmangen praktikumit té
modelit ideal dhe angazhohen né modele alternative t&€ realizueshém né praktiké, ky
studim tenton t€ shohé se ¢faré realitetesh vézhgohen né€ Kosové. Do té thoté, ¢faré
vézhgohet né ndérmarrjet prodhuese kosovare marré parasysh pikérisht q€ drejtuesit e
tyre shumicén e kohés dhe rasteve nuk gjenden né kushte ideale burimesh financiare
dhe iu duhet té vendosin cilin nga format alternative t€ komunikimit apo komponentéve

pérbérés té tyre do té praktikojné.

2.2 Ndérmarrjet prodhuese, promocioni miks, dhe komponentét e tij

Shumé drejtues t€ ndérmarrjeve prodhuese shpesh pérdorin promocionin miks
dhe komponentét e tij pér t€ avancuar synimet lidhur me njé produkt. Sipas Belch &
Belch (2004) pérhapja e mbéshtetjes tek dhe pérdorimi prej drejtuesve té bizneseve apo
ndérmarrjeve prodhuese té€ promocionit miks ka njohur njé rritje mjaft t€ forté
veganérisht gjaté kétyre dy dekadave té fundit. Por edhe mbéshtetja né promocionin
miks, sidoqofté, nuk e eliminon problemin e mjaftueshmérisé sé burimeve financiare.
(Céshtja e burimeve financiare, e shpérndarjes, dhe e pérdorimit t€ tyre nga drejtuesit e
bizneseve, sidomos né kontekstin e reklamés dhe bérjes sé njé produkti t€ njohur pér
tregun dhe blerésin, mbetet njé ndér ¢éshtjet mé t€ ndjeshme pavarésisht llojit dhe
kanaleve q€ zgjedh njé drejtues pér té shpalosur vlerat e produktit (Dahlen & Lange &

Smith 2010 : 121-122, Belch & Belch 2004 : 194-204). Nda;j drejtuesit e ndérmarrjeve
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prodhuese, edhe kur pérdorin promocionin miks, pérséri duhet t&€ pérballen dhe japin
zgjidhje dilemés nése duhet t& ti japin réndési e peshé simetrike t€ gjithé komponentéve
pérbérés té tij apo té zgjedhin midis tyre cilit komponent a grup komponentésh mund ti
japin pérparési. Ndonése vézhgohet njé prirje drejt t€ marrjes t€ njé qéndrimi neutral
ndaj komponentéve té€ promocionit miks dhe mbéshtetjes né to, pérséri, drejtuesit e
ndérmarrjeve vazhdojné t€ diskriminojné mes komponentéve té promocionit miks né
varési t€ burimeve financiare, interesit, dhe kushteve t&€ tjera qé lidhen direkt me
produktin g€ nj€ biznes apo ndérmarrje prodhuese do t&€ hedhé né treg (Belch & Belch
2004 : 232).

Késhtu qé né kéto rrethana, ¢céshtja mé e ndjeshme dhe e debatueshme qofté praktikisht,
qofté teorikisht, éshté se cili prej komponentéve duhet té konsiderohet mé i réndésishém
dhe pércaktues pér rezultatet, ecuriné, dhe suksesin e njé biznesi apo ndé€rmarrjeje
prodhuese. N¢ debatin dhe argumentet rreth rolit dhe réndésisé s€¢ komponentéve té
promocionit miks, tre jané ¢éshtjet kryesore g€ mbeten t€ hapura pér debat.

(Céshtja e paré ka té€ b&jé me dallimet mes komponentéve té€ promocionit miks nga
piképamja e definimit, esenc€s, dhe tipareve té€ tyre. Ajo qé studiuesit tentojné té
saktésojné kétu &shté cila éshté esenca e komponentéve t€ promocionit miks, ¢’tipare
karakterizojné secilin prej tyre, dhe ¢faré kané t&€ pérbashkét dhe t&é dallueshme ata.
(Céshtja e dyté ka t€ b&j€ me réndésing, format e shprehjes, ményrat dhe rrugét e
realizimit t&€ q€llimit, ushtrimin e influencés e secilit prej komponentéve té promocionit
miks dhe marrédhénieve mes tyre. K&tu debati pérgendrohet né sqarimin e ¢éshtjeve qé
kané lidhje me réndé€sing, karakterin, formén, dhe shkallén e influenc€s dhe ndikimit té
secilit prej komponentéve pérbérés, ményrave pérmes té€ ciléve kéta komponenté

ushtrojné influencén e vet mbi performancén e ndérmarrjeve prodhuese, si dhe
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marrédhéniet mes tyre. CEshtja e treté ka t€ b&jé me sqarimin, brenda kontekstit t& rolit
dhe réndésisé qé ka promocioni miks, té€ faktoréve me té cilét komponentét kané lidhje,
se cili éshté modeli mé efektiv pér suksesin e biznesit apo ndérmarrjes prodhuese, dhe
kushtet favorizuese apo penguese g€ shoqérojné mbéshtetjen né secilin prej tyre. Kétu
argumentet pérqendrohet né qarté€simin nése modeli mé efektiv, mé i miré, dhe mé i
dobishém pér ecuriné dhe performancén e njé produkti dhe ndérmarrjeje prodhuese
éshté ai q€ 1 jep réndési t&€ njéjté¢ dhe vémendjes simetrike t&€ gjithé komponentéve té
promocionit miks dhe i aplikon ata njékohésisht apo &shté modeli qé nuk heziton té
diskriminojé midis komponentéve pérbérés té promocionit miks duke i dhéné njé
réndési mé t€ madhe nj€ apo dy komponentéve té tjeré né kurriz t&€ dhe neglizhencé té
komponentéve t€ tjeré pérbérés.

Nisur nga pérkufizimi qé i béhet promocionit miks, si njé lloj i komunikimit té
integruar q€ konsiston né koordinimin e kanaleve t€ komunikimit dhe pérqendrimin e
vémendjes tek blerési né€ funksion té shitjes s€ njé produkti apo avancimit t&€ njé ideje
(Ray 1982, Belch & Belch 2004 : 16), n€ esencén e vet, promocioni miks pérfagéson njé
marrédhénie mediatike dhe té drejtpérdrejté me blerésin (Crosier 1994 : 419-457, Mehta
2014). K&t€ komunikim me bler€sin promocioni miks e realizon pérmes gjashté rrugéve
kryesore: reklamén, marketingun direkt, marketingun interaktiv pérmes internetit,
marrédhéniet publike dhe publiciteti, shitjet personale, dhe promocionin e shitjeve.
Komponentét tradicionalé pérfshinin 4 elementé: reklamén, promocionin e shitjeve,
publicitetin, dhe shitjet personale. Né dekadén e fundit studiuesit e kané rritur numrin e
elementéve né 6, duke pérfshiré edhe marketingun direkt dhe marketingun interaktiv
(Belch & Belch 2004 : 16, Harrell 2008 : 286). Veté komponentét pérbérés té

promocionit miks, pavarésisht afiniteteve q¢ mund ti karakterizojn€, dallohen pér nga
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definimi, esenca e natyrés sé€ tyre, tiparet q€ i1 karakterizojné, réndésia qé kané, format
qé gjejné shprehje, ményrat dhe rrugét si i realizojn€ qéllimin e tyre, ushtrimi i
influencés s€ tyre, faktorét me té cilét kané lidhje, apo kushtet g€ stimulojné ose
pengojné dhénien atyre pérparési (Belch & Belch 2004 : 16).

Cfaré nénkupton secili nga kéta komponenté dhe ¢faré kané té pérbashkét dhe té
ndryshme ata né tiparet e tyre? Ndonése pjesé pérbérése e promocioni miks, secili prej
komponentéve dallon pér natyrén dhe esencén e vet. Reklama nénkupton promocionin e
njé produkti (Harrell 2008 : 286, Alexander 1965 : 9, Belch & Belch 2004 : 26),
marketingu nénkupton komunikimin direkt me klientét (Bennett 1988 : 58, Belch &
Belch 2004 : 463), marketingu interaktiv nénkupton komunikimin pérmes internetit
(Belch & Belch 2004 : 486), marrédhéniet publike dhe publiciteti nénkupton taktikat e
menaxhimit t€ imazhit dhe reputacionit t€ kompanisé, informacionit pér produktin, dhe
qéndrimit té publikut dhe blerésve (Simon 1980 : 8, Harris 1993 : 13-18, Harrell 2008 :
286, Belch & Belch 2004 : 564, Barron’s Marketing Dictionary), ndérsa Shitjet
personale nénkupton realizimin e shitjes sé produktit pérmes t€ bindurit t€ blerésit
potencial (Harrell 2008 : 286, Belch & Belch 2004 : 598). Ajo qé kané té pérbashkét
kéta komponenté éshté elementi i “komunikimit” si mjeti 1 pér¢imit t€ mesazhit dhe
realizimit t&€ qéllimit. Ajo q€ i1 dallon kéta komponenté nga njéri tjetri jané natyra e tyre
dhe tiparet q¢€ i1 karakterizojné.

Esenca e reklamés &shté té inkurajuarit, t€ influencuarit, dhe t€ bindurit e klientit
potencial t& blejé njé produkt. Promovimin e produktit ajo e realizon pérmes njé
sponsori t& njohur dhe ajo g€ e ka karakterizon €shté aft€sia pér ta depértuar mesazhin
kudo, né ményré standarde, njékohésisht, dhe né€ njé numér t&€ madh njerézish (Belch &

Belch 2004 : 16-18). Esenca e marketingut direkt éshté shénjestrimi jo i publikut masiv
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por i njé grupi specifik konsumatori dhe komunikimi direkt me blerésin (Wunderman
2004, Harrell 2008 : 286, Belch & Belch 2004 : 19-20). Marketimin e produktit ajo e
realizon pérmes kanaleve té€ ndryshme t€ medias, dhe ajo qé e karakterizon é&shté
komunikimi njé-drejtimesh, shpérndarja e mesazhit personalisht tek konsumatori, dhe
segmentimi 1 tregut (Belch & Belch 2004 : 463). Esenca e marketingut interaktiv, éshté
komunikimi dhe shkémbimi i informacionit me klientin pérmes internetit, rrjetit www,
dhe fageve online (Belch & Belch 2004 : 486). Tipari kryesor i késaj forme &shté aftésia
pér t€ komunikuar mbi produktin me dhjetéra mijéra klienté, né vend apo anembané
botés, 24 oré t& dit€s dhe 7 dit€ t€ javés (Mangold & Faulds 2009 : 357-365).
Marrédhéniet publike dhe publiciteti nuk jané e njéjta gjé por pérfagésojné dy koncepte
t¢ ndryshme. Koncepti ‘“Marrédhéniet Publike” nénkupton njé program té
mirékoordinuar komunikimi, qé zgjat pér njé periudhé té€ gjaté kohe, g€ ofron
informacion pozitiv pér biznesin apo produktin, dhe qé kontrollohet térésisht nga
kompania ose agjenti i ngarkuar me kété puné. Ndérsa koncepti “Publicitet” nénkupton
njé strategji afat-shkurtér,e cila jo domosdoshmérisht éshté gjithmoné pozitive, nén
kontrollin e kompanisé, apo edhe e paguar gjithmoné vetém nga kompania e interesuar.
Publiciteti pra, éshté njé element brenda marrédhénieve publike por g€ ka specifikat e
veta (Belch & Belch 2004 : 579). Por pavarésisht dallimit, esenca e tyre éshté gjenerimi
1 njé informacioni profesional dhe pozitiv pér biznesin, ndérmarrjen prodhuese, apo
produktin e tyre (Belch & Belch 2004 : 579). Paraqitja né drité pozitive e biznesit apo
produktit realizohet pérmes angazhimit té t€ gjithé mediave, pérhapjes n€ media apo pa
pagesé té lajmeve pozitive, dhe vlerésimit t€ qéndrimeve dhe perceptimeve té publikut.
Tipari kryesor i késaj formé €shté shénjestrimi dhe influencimi i audiencés, krijimi i

imazhit favorizues dhe térheqés ose pérmirésimi i imazhit ekzistues, dhe pérdorimi i
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alternuar dhe né ményra t€ ndryshme i kanaleve t&€ medias (Belch & Belch 2004 : 579).
Ndérsa esenca e shitjeve té personalizuara, sipas Barron’s Marketing Dictionary, €éshté
komunikimit verbal individual me blerésin. Pér shitjen e produktit pérdoret komunikimi
dysh ose né telefon dhe zhvillimi i njé marrédhénieje individuale me klientin. Ajo qé e
karakterizon kété formé &shté komunikimi direkt dhe ndérpersonal mes shitésit dhe
klientit, formatimi i mesazhit n€ pérputhje me nevojat dhe déshirat e klientit specifik,
aftésia pér t€ ndryshuar mesazhin, dhe mundésia e marrjes sé€ opinionit direkt nga klienti
(Belch & Belch 2004 : 598).

Nisur nga kéto elementé té€ pérbashkét dhe dallime, cfaré tabloje paraqisnin kéta
komponenté nga piképamja e réndésisé, formave q€ shfaqin, ményrave pérmes té cilave
realizojné qéllimet e tyre, dhe ushtrimit t€ influencés s€ tyre né realizimin e
komunikimit t€ integruar? Ajo qé vihet re €shté se pavarésisht se i bashkon elementi
“komunikim,” mes tyre ekzistojné dallime té€ shumta.

Paré pér nga réndésia, reklama &shté njé instrument i réndésishém pér kompani qé
synojné tregjet e konsumit masiv (Belch & Belch 2004 : 16-18), marketingu direkt éshté
pér kompanité e té gjitha pérmasave (Thomas 2007 : 6—16), ndérmarrjet prodhuese té
produkteve t€ konsumit dhe marrédhéniet mes bizneseve (Reis & Oates & McGuinness
& Elliott 2009 : 203-221, Belch & Belch 2004 : 19-20), marketingu interaktiv &shté pér
tregun dhe marrédhéniet mes bizneseve (Belch & Belch 2004 : 504), marrédhéniet
publike dhe publiciteti €sht€ pér imazhin e ¢do biznesi (Belch & Belch 2004 : 583),
ndérsa Shitjet personale jan€ mé t€ réndésishme pér firmat industriale dhe marrédhéniet
mes bizneseve (Wotruba 1991 : 1-12). Reklama konsiderohet e réndé€sishme pér numrin
e klientéve qé mund té kontaktojé&, marketingu direkt pér shkak té pérshtypjeve direket

q€ mund té merren nga konsumatori, marketingu interaktiv pér shkak té personalizimit

43



té transaksionit dhe kombinimit t& elementéve té revistés apo ekspozité€s né njé faqe
elektronike (Belch & Belch 2004 : 504), marrédhéniet publike dhe publiciteti pér shkak
té dallimit qé kané mé marketingun (Curry 1991 : 18), rolit plotésues q€ luan né raport
mé marketingun (Cutlip & Center & Broom 2000), konceptimit té tyre, faktit qé nuk
konceptohen pér ti béré reklamé njé produkti specifik, dhe pérqasjes aktive (Belch &
Belch 2004 : 583), ndérsa Shitjet personale pér shkak t€ pérgjegjésive qé ngérthen.
Pérgjegjésité q€ pérfshijné Shitjet personale pérfshijné 5 role: 1) t&€ ofruesit, 2) té
bindésit, 3) té horizont-hapésit, 4) t€ problem-zgjidhésit, dhe 5) t& kultivuesit té
imagjinatés (Wotruba 1991 : 1-12).

Kur shihen pér nga format qé shfaqin, reklama shfaqet né disa forma: jopersonale, né
nivel kombétar apo lokal, né pérputhje me kérkesén e konsumatorit, tregjeve té biznesit,
dhe tregjeve profesionale. Kéto forma gjejné shprehje né reklamat e tregtisé, reklamat
mes bizneseve, apo reklama profesionesh specifike (Belch & Belch 2004 : 16-18).
Marketingu direkt shfaget né dy forma: fizike (me post€) ose elektronike (me e-mail).
Edhe marketingu interaktiv shfaget né dy forma: komunikimi mes njé kompanie dhe
konsumatorit, dhe komunikimi mes konsumatoréve (Mangold & Faulds 2009 : 357-
365). Menaxhimi i marrédhénieve publike dhe i publicitetit shfaq gjithashtu dy forma:
formén tradicionale té jo-marketingut, do té thoté qé ka t€ b&jé me menaxhimin e
imazhit t€ biznesit (Belch & Belch 2004 : 564); formén e marketingut, do té thoté qé ka
té béjé me menaxhimin e cilésive t& produktit (Cutlip & Center & Broom 2000, Curry
1991 : 18). Ndérsa dy format e shitjeve t&€ personalizuara shfagen né marrédhéniet mes
bizneseve (né rastet e shitjeve me shumicé apo pakic€) dhe né marrédhéniet mes shitésit
dhe blerésve (né rastet e shitjes s¢ produktit né ményré individuale) (Belch & Belch

2004 : 598).
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Komponentét ndryshojné po ashtu edhe pér nga ményra dhe rrugét qé pérdorin pér
realizimin e shitjes sé produktit. Reklama tenton ta b&jé kété pérmes kanaleve t&€ medias
(shtyp, radio, televizion, revista), tabelave, parullave, pankartave, broshurave,
katalogjeve, afisheve népér dyqane, posterave, filmave, Facebookut, bllogjeve,
Twitterit, dérgesave postare, autobuséve urbané, aplikimeve né telefoniné celulare,
Webpage, apo e-maileve. Marketingu direkt pérdor mesazhet (me celular, telefon, e-
mail), internetin (e-mail, Website bashkéveprues me konsumatorin, reklama qé€ shfagen
on-line), katalogét, fletépalosjet, letrat e informimit, reklamat né ambiente t€ hapura,
menaxhimin e databazave me t€ dhéna t€ klientéve, shitjet direket, emisione né media,
telemarketingun, reklama me pérgjigje direket. Marketingu interaktiv pérdor e-mail,
pérdoruesit e rrjeteve elektronike, serverét e klientéve, Website kompanish, protokollin
e transferimit t&€ skedaréve elektroniké nga kompjuteri né¢ kompjuter, sistemet TELNET
(pérmban databazé, katalogé, revista elektronike), “Gopher” (mundéson kérkimin dhe
térhegjen e informacionit), WAIS (mundéson pérdorimin e fjaléve kyce né database té
caktuar pér t€ t€rhequr informacionin e dé€shiruar), WWW (mundé€son kombinimin e
z€rit, videos, imazheve, hipertekstit né njé faqe t€ vetme elektronike), Rrjete Sociale
(Facebook, Twitter, Youtube, E-commerce), apo Teknologjiné Mobile (Bluetooth)
(Belch & Belch 2004 : 486). Marrédhéniet publike dhe publiciteti i1 arrijné synimet e
tyre pérmes artikujve, raporteve, prezantimeve, fjalimeve, konferencave té shtypit,
deklaratave pér shtyp, apo intervistave né media (TV, Radio, gazeta, revista),
aktiviteteve publike (seminare, bamirési, sponsorizime, fjalimeve, pérfshirjes n€ ¢éshtjet
e komunitetit), reklamés, theksimit t&€ produktit, dhénies sé t&€ drejtave ekskluzive, dhe

internetit. Ndérsa Shitjet personale i realizojné shitjet pérmes takimeve personale apo né
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grup, trajnimeve, prezantimeve, programeve, favorizimit té shitésve ndérmjetés,
korrespondencés, e-maileve, kampionéve dhe telemarketingut.

S€ fundi, té gjithé komponentét e ushtrojné influencén e tyre edhe individualisht, edhe
né kombinim me komponentét e tjeré. Reklama aplikohet né kombinim me marketingun
direkt dhe interaktiv. Marketingu direkt apo interaktiv kombinon gjithashtu me
reklamén, marrédhéniet publike, Shitjet personale dhe promocionin e shitjeve. Ndérsa
Shitjet personale, vézhgohen té kombinohen me reklamén, marrédhéniet publike,
marketingun direkt dhe interaktiv, si dhe promocionin e shitjeve (Belch & Belch 2004 :
465 : 611, Reis & Oates & McGuinness & Elliott 2009 : 203-221).

Nisur atéheré nga dallimet qé shfaqin komponentét e promocionit miks nga
piképamja e réndésisé, formave, ményrave dhe influencés, mbéshtetja né cilin prej
kétyre komponentéve €sht€é modeli mé i miré€ pér ecurin€ dhe suksesin e njé biznesi apo
ndérmarrje prodhuese? Edhe kjo c¢éshtje shogérohet nga disa dallime mes
komponentéve. Njé dallim ka té€ bé&jé me faktorét me té cilét secili prej komponentéve
shfaq marrédhénie aktive. Reklama ka lidhje me faktoré té tillé si planifikimi dhe
buxheti, administrimi dhe ekzekutimi, koordinimi mes departamenteve t€ kompanisé
apo koordinimi me agjencité jashté¢ kompanisé (Belch & Belch 2004 : 72). Reklama ka
lidhje po ashtu edhe me ambientin ku b&het ajo dhe interpretimi i1 saj prej audiencés
(Belch & Belch 2004 : 161-162). Marketingu direkt reflekton dinamikat e kreditit, t&
ardhurave pér frymé, zhvillimit t€ teknologjisé, teknikat e marketingut, imazhi i njé
industrie apo edhe vlerat e konsumatorit (Belch & Belch 2004 : 463). Marketingu
interaktiv ka t€ b&jé¢ me dinamikat e rrjeteve elektronike t&€ komunikimit, bllogjet, apo
instrumentet ¢ mediave sociale (Mangold & Faulds 2009 : 357-365). Marrédhéniet

publike dhe publiciteti lidhen me cilésiné e vlerésimit dhe shkallén e kontrollit (Belch &
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Belch 2004 : 583), ndérsa Shitjet personale reflekton politikat me shitésit (Richardson
1999 : 53-66), strategjiné e shitjeve (Harker & Harker 1998 : 55-67, Peterson &
Wotruba 1996 : 1-16), natyrén e produktit, industrisé, konkurrencén, kushteve té tregut,
madhésiné dhe tipin e kompanisé, informacioni qé shkémbehet, si dhe kostoja e shitjes
sé personalizuar (Belch & Belch 2004 : 616, Wotruba & Simpson 1989).

Dallimi 1 dyté, por edhe mé i réndésishém dhe pércaktues pér zgjedhjen e modelit mé t&
pérshtatshém, ka té bé&jé me kushtet g€ stimulojné ose pengojné dhénies pérparési té njé
komponenti specifik. Kéta kushte stimuluese apo pengues ndryshojné nga komponenti
né komponent. N¢€ rastin e reklamés, ajo qé stimulon mbéshtetjen e drejtuesve té€ njé
biznesi apo ndérmarrjeje prodhuese tek reklama é&shté efektiviteti i kostos sé saj,
komunikimi masiv q¢ arrin te realizojé (Belch & Belch 2004 : 16), ndihma g€ i jep njé
biznesi apo produkti pér tu diferencuar nga té tjerét, dhe vémendja qé arrin té té€rheqé
(Lewis 1999 : 20-23). Ato g€ frenojn€ mbéshtetjen vetém tek reklama jan€ mungesa e
pérshtypjeve nga klienti, subjektivizmi i audiencés, problemet brenda kompanive me
sistemet dhe strukturat qé kané pér detyré t€ mbulojné reklamén (Belch & Belch 2004 :
16-18 : 99-100). Mbéshtetjen tek marketingu direkt e stimulon lidhja e forté qé realizon
me konsumatorin (Harridge-March 2009 : 192-198), studimi, analizimi, testimi, dhe
matja e tregut dhe e fitimit (Ayyadurai 2013, Thomas & Lewison & Hauser & Orr
2006), ndryshimet dhe sofistikimi i stilit te jetes€s (Belch & Belch 2004 : 19-20),
pérdorimi masiv i websiteve dhe rrjeteve sociale on-line (Palmer & Koenig-Lewis
2009 : 162-176), aftésia e pérzgjedhjes dhe segmentimit té tregut, frekuenca,
fleksibiliteti, momenti i realizimit, personalizimi, dhe kostoja e ulét (Belch & Belch
2004 : 480-481). Elementét kundér mbéshtetjes tek marketingu direkt pérfshijné

karakterin ndérhyrés, bezdia e klientéve ndaj kérkesave apo e-maileve pa interes
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(Thomas & Lewison & Hauser & Orr 2006, Belch & Belch 2004 : 19-20), rritja e
medias s€ rrjeteve sociale (Palmer & Koenig-Lewis 2009 : 162-176), posedimi nga
kompania, korrektésia dhe efektiviteti 1 njé databaze me t€ dhénat e klientéve, imazhi,
saktésia, si dhe kosto né€ rritje (Belch & Belch 2004 : 468 : 480-481). Dhénia prioritet
marketingut interaktiv stimulohet nga struktura dhe gama e pérdoruesve, interesi dhe
informacioni qé gjeneron, imazhi dhe marka q¢ arrin té krijojé (Belch & Belch 2004 :
488-493), aftésia shénjestruese, manipulimi 1 mesazhit, aftésia ndérvepruese (E-
Marketer 2002 : 1), aksesi, krijueshméria, ekspozimi dhe shpejtésia (Belch & Belch
2004 : 504-505). Por mbéshtetja tek marketingu interaktiv minohet nga mungesa e
kontrollit prej kompanisé mbi frekuencén dhe pérmbajtjen e komunikimeve mes
klientéve (Mangold & Faulds 2009 : 357-365), kostoja pér krijimin dhe mirémbajtjen e
website-it (Belch & Belch 2004 : 491-495), pamundésia e matjes s€ rezultateve (Brekke
1999 : 154-161, Menn 2000 : 1-8), problemet me shpejtésin€ e shkarkimit, mos rénies
né sy té reklamave, mundésité pér mashtrim dhe shkelje té privatésis€, shkalla mé e ulét
se televizioni pér kapshméri t€ klientéve (Cox 1999), dhe irritimi g€ shkakton pérmes e-
maileve pa interes, “pop-ups“-et, apo “pop-unders“-et (Graham 2002 : 1-2, Chuang
2002 : E1). Mbéshtetja tek marrédhéniet publike dhe publiciteti nxitet nga perceptimi i
késaj formé si mé neutrale dhe objektive, besueshméria e saj dhe e mesazhit, aftésia qé
ka pér ti hapur rrugén reklamés sé€ njé produkti pérmes atmosferés qé krijon, lajmit té ri
qé ofron, sinjalet q€ jep pér produktin, influencén g€ arrin mbi njerézit influencues,
ményra shumé shénjestruese e saj, kostoja efektive, mé€njanimi q€ i bén rrémujés apo
rezistencés s€ konsumatorit ndaj shitjeve, krijon idené e mbéshtetjes nga media dhe té
imazhit, si dhe shfaqet si paraprirése e tendencés sé re (Harris 1999 : 1-6, Belch &

Belch 2004 : 576-578 : 583). Por ato g€ pengojné dhénien pérparési dhe mbéshtetjen
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vetém tek marrédhéniet publike dhe publiciteti pérfshijné mungesén e kontrollit mbi
median, mosgarantimi nga media i kohés dhe saktésis¢ (Belch & Belch 2004 : 583),
véshtirésia pér t&€ harmonizuar mesazhin me pajisjet pércjellése té mesazhit, pamundésia
e matjes s€ efektivitetit, dhe rreziku i nénshtrimit t€ marrédhénieve publike dhe
publicitetit marketingut (Harris 1999 : 1-6), ngushtimi i dallimit mes marrédhénieve
publike dhe marketingut (Kotler & Mindak 1978 : 13-20, Lauzen 1991 : 245-255),
rreziku 1 mbetjes pérgjysmé dhe inkonsistencés sé€ procesit t€¢ komunikimit, rreziku i
keqmenaxhimit dhe moskoordinimit mes departamenteve té€ kompanisé€, apo edhe veté
fugia q€ ka veté publiciteti pér t€ gjeneruar jo vetém imazh pozitiv por edhe negativ
(Belch & Belch 2004 : 576-578 : 583). N& rastin e shitjeve t€ personalizuara, mbéshtetja
né kété formé favorizohet nga kostoja e ulét q¢ shoqéron strategjiné dhe menaxhimin e
territorit t€ shitjeve (Baldauf & Cravens & Piercy 2001 : 109-122), ndérveprimi i
dyanshém, kopsitja specifike e mesazhit, mungesa e shpérqendrimit gjaté procesit té
shitjes, apo roli sugjerues i shitésit (Belch & Belch 2004 : 606-607). Por mbéshtetja tek
kjo formé ka kundér inkonsistencén né mesazh, konfliktin mes skuadrave t€ menaxhimit
dhe t€ shitjes, koston e larté, kapshmériné e ulét, si dhe gjithashtu edhe mundésiné e
problemeve etike (Strout 2000 : 30-33).

Pér t€ gjitha dallimet e mésipérme qé karakterizojné komponentét e promocionit
miks studiues té ndryshém sugjerojné modele té ndryshme pér drejtuesit e ndérmarrjeve
prodhuese né funksion té njé ecurie t€ suksesshme. Pérgjithésisht mund té dallohen dy
grupe studiuesish: Grupi qé thekson pérdorimin e kombinuar té t& gjithé¢ komponentéve.
Disa nga studiuesit e kétij grupi jané Tynan (1994), Iddiols (2000), Shimp (2000),
Christensen & Firat & Torp (2008). Argumentet e tyre né favor t€ pérdorimit té

kombinuar t€ komponentéve té promocionit miks e lidhin kété me efektin mbi cilésiné e
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komunikimit dhe mesazhit dhe pérshtypjen rreth produktit ose markés. Sipas Tynan
(1994), komunikimi &shté€ i suksesshém kur klienti merr t€ njéjtin mesazh nga burime te
ndryshme dhe né kombinim. Sipas Iddiols (2000) veté konsumatori merr njé ide mé té
miré rreth vlerave té produktit vetém kur komunikimi €shté i integruar. Sipas Shimp
(2000), nése nj€ drejtues biznesi do pérdoré té gjithé komponentét né kombinim pér té
pércjellé t& njéjtin mesazh rreth produktit qé kérkon té hedhé né treg, kjo do té béjé qé
konsumatori t€ shohé qé€ produkti flet me njé z&€ dhe shfaget mé njé fytyré pavarésisht
medias ku reklamohet ai. Ndérsa Christensen, Firat, Torp (2008) thoné qé pérdorimi i
kombinuar i komponentéve t& promocionit miks garanton konsistencé dhe qartési té
mesazhit g€ jepet.

Grupi tjetér pérbéhet nga studiues q€ véné theksin né dhénien pérparési t€ njé apo dy
komponentéve né¢ kombinim. Ajo g€ dallon kéta studiues né modelet g€ sugjerojné jané
supozimet e tyre nistore, hipotezat qé ngréné, dhe argumentet qé€ artikulojné né favor té
modelit t€ tyre. Njé model g€ ofrojné studiuesit éshté ai q€ thekson dhénien pérparési
mbéshtetjes tek reklama, marrédhéniet publike, dhe publiciteti. Ndér studiuesit e kétij
grupi mund té pé€rmenden Herschell & Nelson (1998), Vakratsas & Ambler (1999),
Weilbacher (2001), Herrell (2008), Flew (2008), Mulhern (2009), Dahlen & Lange &
Smith (2010), Shimp & Andrews (2013). Studiuesit nisen nga supozimi se kéta dy
komponenté, ve¢ e ve¢ apo né kombinim, pérfaqésojné instrumentin mé efektiv dhe me
kosto t&€ pranueshme pér suksesin e njé produkti (Dahlen & Lange & Smith 2010 : 107-
124). Argumenti i tyre &shté se roli dhe ndikimi i tyre &shté mé i madh, mé pozitiv, dhe
mé efektiv se ai i komponentéve té tjeré dhe se fuqgia e tyre influencuese rritet dhe béhet
edhe mé e fugishme kur kombinohen bashké (Weilbacher 2001 : 19-26). Hipoteza e tyre

se sa mé¢ shumé, apo mé pak, pérparési ti japin drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese
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reklam€s dhe marrédhénieve publike aq mé shumé, apo mé pak, ka t€ ngjaré qé
ndérmarrja prodhuese t€ ket€ njé ecuri t€ suksesshme mbéshtetet mbi mekanizmin
shpjegues qé géndron né bazé t€ kétij modeli: Reklama ka lidhje me tre elementé kritiké
pér shitjen e njé produkti: njohjen, simpatizimin dhe experiencén e konsumatorit me
produktin. Cilésia e reklamés (pérmbajtja e mesazhit, media e zgjedhur, koha, dhe
pérséritja) ndikojné direkt mbi disponimin e konsumatorit (motivim, aftési); ndérsa veté
disponimi ndikon mbi veté konsumatorin dhe sjelljen e tij ndaj produktit (njohjen me
produktin, simpatizimin e produktit, zgjedhjen dhe blerjen e produktit, vlerésimin dhe
pércjelljen e opinionit t& tij konsumatoréve té tjeré (Vaktratsas & Ambler 1999 : 26-43).
Njé€ model tjetér g€ sugjerohet €shté ai q& mbéshtetet dhe i jep pérparési kombinimit té
marketingut direkt dhe marketingut interaktiv. Ky grup pérfshin Kremer (1992),
Edwards (1995), Belch dhe Belch (2004) Flew (2008), Mulhern (2009), Mangold dhe
Faulds (2009), Palmer dhe Koenig-Lewis (2009). Supozimi bazé mbi té cilén ngrené
argumentit e veta studiuesit éshté se kéta komponenté ve¢ e ve¢ apo né€ kombinim
pérfagésojné instrumentin mé efektiv né raport me marrédhéniet me konsumatorin
(Harrell 2008). Argumentet e tyre theksojné rolin plotésues t&€ kétyre komponentéve dhe
&shté pikérisht kjo gjé ajo qé e bén rolin dhe ndikimin e tyre mé t€ madh dhe efektiv se
ai 1 komponentéve té tjeré (Belch & Belch 2004 : 497-498). Nisur nga kjo, studiuesit
hipotizojné se sa mé shumé té€ mbéshteten drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese tek
marketingu direkt dhe ai interaktiv aq mé shumé ka t€ ngjaré q€ ecuria e biznesit t€ jeté
e suksesshme. Sugjerimi i1 kétij modeli pér aplikim i atribuohet faktit q& mekanizmi mbi
té cilin ai vepron mbledh bashké nevojat e prodhuesit, té shitésit, t&€ komunitetit, dhe t&

klientit (Palmer & Koenig-Lewis 2009 : 162-176).
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Njé€ model i treté €shté ai qé sugjeron dhénien pérparési shitjeve té personalizuara por
duke i kombinuar ato edhe me aplikimin e komponentéve té tjeré. Kétu mund té
pérmenden analizat e Belch & Belch (2004 : 598) dhe Harrell (2008 : 286). Analiza e
tyre nisen nga supozimi se shitjet personale pérfaqésojné njé instrument efektiv dhe me
kosto t€ ulét dhe argumentojné qé ndonése Shitjet personale nuk mund té zévendésojé
rolin e komponentéve té tjeré, roli 1 tyre &sht€ po aq i réndésishém, pozitiv, dhe
influencues sidomos kur kombinohen edhe me komponenté té tjeré té€ marrédhénieve
publike, marketingut direkt dhe interaktiv. Ndonése hipoteza e tyre se sa mé¢ shumé
pérparési dhe v€mendje ti japin drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese shitjeve té
personalizuara aq mé pozitive do jeté ecuria mbetet e hapur pér testim, ky model
sugjerohet pér arsyen se ai ngrihet dhe funksionon mbi mekanizmin dhe dinamikat qé
karakterizojné marrédhéniet shités-blerés (Belch & Belch 2004 : 598, Harrell 2008 :
286).

Nisur nga diversiteti i modeleve dhe argumenteve qé ofrohen rreth promocionit miks
dhe komponentéve té tij, ¢é€shtja se cili prej komponentéve €shté mé miré ti jepet
pérparési nga drejtuesi i njé ndérmarrjeje n€ mungesé t€ burimeve financiare mbetet e
hapur. Ky studim e analizon kété dilemé né kontekstin e ndérmarrjeve prodhuese né
Kosové dhe tenton té shohé jo vetém géndrimin e drejtuesve t€ ndérmarrjeve prodhuese
ndaj promocionit miks dhe komponentéve t&€ tij né pérgjithési, por edhe ndaj
promovimit t€ shitjeve n€ vecanti. Ndaj seksioni g€ pason, ndalet specifikisht né€ debatin

qé ekziston rreth promovimit t€ shitjeve.
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2.3 Ndérmarrjet prodhuese dhe promocioni i shitjeve

Analiza e marrédhénies mes ndérmarrjeve prodhuese dhe promovimit t€ shitjeve
mban parasysh dy gjéra: 1) nése drejtuesit e bizneseve i japin pérparési mbéshtetjes né
njérin apo tjetrin komponentét promocionit miks, kjo vjen ngaqé ata nuk operojné
gjithmoné né€ kushte ideale burimesh financiare; dhe 2) kur drejtuesit e njé biznesi
zgjedhin t€ mbéshteten dhe japin pérparési njé komponenti specifik t&€ promocionit
miks, e béjné kété gjé mbi njé bazé racionale qé reflekton situatén, interesat e biznesit,
dhe géndrimin e veté drejtuesve.

Nisur nga kéto dy premisa, jo pak drejtues biznesesh i japin pérparési promovimit té
shitjeve. N€ njé€ situaté té till€ ¢c€shtjet q€ kérkojné sqarim jané pesé: 1) Sa instrument i
rénd€sishém shfaget promocioni i shitjeve pér ndérmarrjet prodhuese dhe pérse? 2)
Cilét jané rrugét pérmes té cilave promocioni i shitjeve realizon synimet e drejtuesve
pér shitjen e produktit? 3) Me ¢’faktoré ka lidhje promocioni i shitjeve qé pércaktojné
edhe fuqin€ dhe shkallén e influencés s€ saj? 4) Si e realizon mé miré rolin dhe
funksionin e vet promocioni i shitjeve, e realizon vetém apo né kombinim me
komponenté t& tjeré? 5) si shfaget roli i promovimit té shitjeve né raport me
komponentét e tjeré t€ promocionit miks?

Studiuesit bien dakord pérgjithésisht né definimin e promovimit t&€ shitjeve si njé
instrument i promocionit miks qé€ ofron njé vleré dhe motivim ekstra pér shpérndarésit,
shitésit me pakic€, dhe konsumatorét (Haugh 1983 : M44, Belch & Belch 2004 : 513),
dhe qé pérdoret pér njé kohé t& shkurtér dhe me paramendim, pér té rritur kérkesén e
tregut dhe konsumin e produktit (Harrell 2008 : 286). Nga kjo piképamje, esenca e

promovimit t€ shitjeve €shté komunikimi nxités i shitjeve, krijimi i njé marrédhénie
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aktive mes produktit dhe blerésve potencialé nga piképamja e prezencés né treg dhe
shitjes, pérdorimit dhe preferencés s¢ konsumatorit pér t€ dhe maksimalizimi i volumit
té shitjeve (Nielsen & Quelch & Henderson 1984). Kur krahasohet me komponentét e
tjeré, promocioni i shitjeve reflekton me mé pak gjéra t€ pérbashkéta dhe mé shumé
dallime.

T¢ pérbashkét me komponentét e tjeré t€ promocionit miks ka tre elementé: 1) té génurit
né thelb njé€ instrument komunikimi (Belch & Belch 2004 : 513), 2) synimin pér té
krijuar marrédhénie aktive me konsumatorin apo blerésin potencial (Belch & Belch
2004 : 513), dhe 3) ushtrimin e influencés s€¢ vet edhe vetém edhe pé€rmes kombinimit
me komponenté t€ tjeré (Belch & Belch 2004 : 554-556). Promocioni i shitjeve pérdoret
pér té realizuar synimet rreth produktit edhe duke vepruar vetém, por edhe né€ kombinim
dhe bashkéveprim me komponentét e reklamés dhe shitjeve t€ personalizuara. Madje
shumé studiues, mé shumé se rival€, i shohin promocionin e shitjeve, reklamén, dhe
Shitjet personale si plotésuese t&€ njéra-tjetrés. Kur kéto komponenté kombinohen si¢
duhet, efekti qé ato gjenerojné€ mbi shitjet €shté¢ shumé mé i madh se efekti i gjeneruar
prej secili prej tyre mé vete (Belch & Belch 2004 : 513 : 554-556). Promocioni i
shitjeve dallohet nga komponentét e tjeré n€ njé numér aspektesh. S€ pari, dallon nga
tiparet q¢ e karakterizojné. Sipas American Marketing Association, ajo qé dallon
promocionin e shitjeve nga komponentét e tjeré konsiston né t€ qénurit njé oferté njé-
heréshe, e kufizuara n€ kohé€, dhe qé nuk pérséritet, t€ shénjestruarit e segmenteve té
ndryshmé konsumatorésh, t€ synuarit e rritjes s€ volumit té shitjeve pérmes motivimit t&
klientéve t€ pandjeshém ndaj reklamave (Belch & Belch 2004 : 513), t€ sugjeruarit
konsumatoréve t€ zgjedhin produkte t€ veganta, b&né blerje menjéheré, né sasi té

médha, né ményré té pérséritur, dhe mé shpesh (Inman & McAlister 1994 : 423-428), té
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synuarit e rritjes sé€ shitjeve dhe t€ fitimit, t€ informuarit e bleré€sve potencialé rreth
produkteve té reja, si dhe t€ krijuarit e njé imazhi pozitiv rreth produktit dhe biznesit.
P.sh, ajo qé dallon promocionin e shitjeve nga reklama &shté se reklama pérfagéson njé
instrument komunikimi jo-personal, masiv, dhe pérmes medias ndérsa promocioni i
shitjeve pérfagéson njé instrument jashté rutin€s s€ pérditshme dhe t€ papérséritshém
(Belch & Belch 2004 : 513). S€ dyti, promocioni i shitjeve dallon nga teknikat e
operimit dhe rrugét pérmes té cilave promocioni i shitjeve realizon synimet rreth
produktit. Promocioni i shitjeve synon ta béjé pér vete shit€sin me pakicé€ dhe blerésin
pérmes njé numri rrugésh shumé mé t€ madh dhe t€ larmishém se ato qé pérdorin
komponentét e tjeré : ofrimit t€ kuponéve special€, ofertave me ¢mime mé t& uléta,
rabateve, rikthimit t€ parave né rast problemi, konkurseve shpérblyese pérmes shortit,
lotarive, dhénies falas pér tu provuar t€ njé kampioni té produktit, ofrimin e
premiumeve apo sasive ekstra pér produktin, ofertave pé€rmes dérgesave postare,
shitjeve té dy gjérave bashké, paradhénieve nga shpérndarési, ekspozitave, rasteve
special té shitjes, panaireve tregtare, lojérave, shpérblimeve me produkte té tjera kur
blihet produkti specifik, apo edhe ofrimin e pérfitimeve blerésve t& pérhershém dhe
besniké ndaj produkteve té biznesit apo ndérmarrjes prodhuese (Belch & Belch 2004 :
513). S¢ treti, promocioni i shitjeve dallohet pér nga format e veprimit qé shfaq. Dy
format kryesore t€ saj jan€ 1) promocioni i shitjeve me destinacion konsumatorin dhe 2)
promocioni i shitjeve me destinacion shitésit me pakicé. Né t€ parén, marrédhéniet me
konsumatorin rregullohen pérmes ofrimit t&€ kampionéve té produktit, kuponéve,
premiumeve, shorteve, lotarive, rabateve, rikthimit t& parave, cmimeve mé té uléta,
programeve blerjesh frekuente apo edhe raste speciale ekspozimi. Kéto ményra, té

njohura si armét e “strategjis€é joshése,” synojné ta joshin konsumatorin t& blejé

55



produktin apo markén e kompanisé prodhuese dhe zakonisht veprojné paralelisht me
reklamén. N¢ t€ dytén, marrédhéniet me shitésit me pakicé rregullohen pérmes ofertave
motivuese, paradhénieve, konkurseve, eskpozimit té produkteve, ofrimit t€ programeve
trajtnuese, panaireve tregtare, reklamave bashképunuese. Kéto ményra synojné té
motivojné shpérndarésit dhe shitésit me pakicé q€ ata tu paraqisin konsumatoréve
produketet e tyre. Té dyja format synojné zhvillimin dhe konsolidimin afatgjaté té
identitetit dhe imazhit t€ produktit si dhe gjenerimin e rritjes s€é menjéhershme té
shitjeve (Belch & Belch 2004 : 513 : 520-525 : 554-556). Sé katérti, promocioni i
shitjeve dallohet pér aférsiné e ndryshme né marrédhéniet me komponentét e tjeré.
Promocioni i shitjeve reflekton njé aférsi mé t€ madhe me disa si psh Shitjet personale
dhe reklamén, dhe mé t€ vogél me disa té tjeré, si pérshembull me marketingun direkt,
marketingun interaktiv, dhe marrédhéniet publike. SE€ pesti, promocioni i shitjeve
dallohet pér marrédhéniet q€ krijon me konsumatorin. Promocioni i shitjeve ka té njéjtin
objektiv qé kané edhe komponentét e tjeré por marrédhéniet qé ajo krijon me
konsumatorin jané€ mé t€ aftérta, mé stimuluese, mé direkte, mé produktive, mé efektive
se ato qé realizojné komponentét e tjeré. Kjo pér shkak té teknikave dhe elementéve qé
perbéjné veté thelbin e promovimit t& shitjeve. S€ gjashti, promocioni i shitjeve dallohet
nga komponentét e tjeré pér koston e ulét g€ e shogéron. Kostoja g€ shogéron ofrimin e
pérfitimeve t€ ndryshme pérgjithésisht rezulton mé e vogél sesa kostoja qé shogéron
aplikimin e komponentéve té tjeré pérbérés té€ promocionit miks (Spethmann 1999 : 42-
48). Nisur nga dallimet qé€ egzistojn€ mes promovimit t€ shitjeve dhe komponentéve té
tjeré, ajo q¢ vézhgohet &shté njé rritje e réndésis€é s€ promovimit té shitjeve dhe
mbéshtetjes gjithnjé e njé rritje tek ajo t€ drejtuesve té€ bizneseve apo ndérmarrjeve

prodhuese (Promo 2002, Belch & Belch 2004 : 514). Ndonése studiuesit nuk bien né njé
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méndje lidhur me rolin, réndésin€, peshén, dhe influencén e promovimit té shitjeve
brénda strukturés sé promocionit miks, njé¢ numér zhvillimesh dhe arsyesh krijojné€ njé
mbéshtetje t€ padiskutueshme dhe té favorshme ndaj zgjedhjes se instrumentit té
promovimit t&€ shitjeve. Promocioni i shitjeve tani konsiderohet si ura qé lidh dhe
mbulon hendekun qé egziston mes reklamés dhe shitjeve té personalizuara, si
instrumenti q€ i shton vlerén produktit, dhe si shtysa mé e fuqishme motivuese pér
shitésit me shumicé apo pakicé (Belch & Belch 2004 : 513). Njé arsye qé shpjegon kété
rritje t€ mbéshtetjes t€ drejtuesve té ndérmarrjeve prodhuese tek promocioni i shitjeve
jané ndryshimet né shpérndarjen e buxhetit, maturimi dhe sofistikimi i industrisé sé
promocionit, dhe rritja e réndésisé sé specialistéve t€ promocionit miks (Spethmann
1999 : 42-48, Belch & Belch 2004 : 514). Tani, nj€ pjes€ e buxhetit, n€ vend té shkojé
pér rekalmén shkon pér promocionin e shitjeve. Po ashtu, veté promocioni ka sofistikuar
teknikat e veta. Ndérkaq, specialistét e promocionit miks nga té véshtruarit e tyre thjesht
si disa takticiené t& ngarkuar pér krijimin e programeve promovuese, tani jané ftuar dhe
kané vendin e tyre brénda ekipit vendim-marrés q€ merret me krijimin dhe zhvillimin e
produktit apo markés (Belch & Belch 2004 : 514-519). Njé arsye e dyté gjendet tek
rritja e fuqis€ dhe autoritetit t€ shitésve me pakicé. Ndryshe nga mé paré€, kur shitésit me
pakicé thjesht shisnin produktet qé iu shpérndante njé kompani, dhe ishin né doré té
prodhuesit kur vinte puna pér informacionin qé€ lidhej me ecuriné e produktit, sot, duke
patur teknologji t€ avancuar (sisteme elektronike, skanera) g€ i ndihmon ata t€ kené njé
ide t€ shpejté, t€ pérditshme, dhe t€ qarté pér stokun, shitjet, ecurine e ¢do produkti, dhe
fitimin, shitésit me pakicé€ jané shéndrruar né ata qé€ vendosin cilét produkte do t€ marrin
ose jo nga prodhuesi. Shitésit me pakicé kérkojné dhe marrin nga prodhuesit vetém ato

produket té cilat kan€ ecuri t€ miré shitjeje dhe sjellin fitim. Ky kémbim rolesh, i ka
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detyruar prodhuesit ti shogérojné produktet e tyre me politika ¢mimesh dhe ofertash
(Sale 1998 : 79-84). Njé arsye e treté €shté konsolidimi i industris€ sé supermarketeve.
Kéto té fundit iu béjn€ presion prodhuesve gé ti shogérojné produktet e tyre me oferta.
Madje supermarket ju bashkangjisin oferta produkteve edhe kur veté prodhuesi nuk e
bén njé gjé t& tillé (Sale 1999 : 79-84). Njé arsye e katért ka t€ b&jé me besnikériné e
klientit. Tani klientét kané tendencén ta kushté€zojné besnikériné e tyre ndaj njé produkti
me ofertat qé e shoqérojné até. Ata e blejné njé produkt kur ka oferté; dhe né€se ai nuk
€shté né oferté, ata hidhen tek njé produkt tjetér (Belch & Belch 2004 : 514-519). Njé
arsye e katért &shté rritja e ndjeshmérisé ndaj promocioneve. Menaxherét kané rritur
pérdorimin e promovimit t€ shitjeve pikérisht sepse kané paré reagimin e favorshém té
konsumatorit ndaj aplikimit té tyre (FSI Council 1999). Pér konsumatorin, promocion
do t€ thot€ kursim parash (Actmedia Report 1996). Po ashtu, promocionet qé shogérojné
produktet, pércaktojné edhe se cilin produkt blen konsumatori (McAlister, 1987). Njé
arsye e pesté €shté diversiteti dhe shuméllojshméria e produkteve né treg. Pér shkak té
kétij diversiteti, ngopjes s€ tregut, dhe nevojés sé¢ kompanive pér t€ shitur dhe béré
fitime, kompanité prodhuese jané béré t€ varura tek promocioni i shitjeve si rruga mé e
shkurtér pér ta béré t€ shitshém njé produkt. Po ashtu promocioni ndihmon edhe veté
shitésit me pakicé t&€ menaxhojné haptésirat e vendosjes s€ produkteve dhe alternimit té
produkteve t€ vjetér me té rinj (WSJ 2001 : BI). Njé€ arsye e gjashté ka t€ b&jé me
fragmentimin e tregut t€ konsumit. N& kushtet kur reklama pérmes mediave po béhet
gjithnjé e mé pak efektive, kompanité kané filluar ta shohin tregun né€ terma kombétarg,
rajonal€, apo lokalé dhe formatojné ofertat e tyre né pérputhje me temat, shijet, apo
ngjarjet e njé tregu specific (Spethmann 1999 : 51-52). Ky fragmentim, bashké me

teknologjiné q€ kané né dispozicion, iu jep mundésiné prodhuesve ta kopsitin

58



promocionin deri né nivelin individual (Urbanski 1998 : 48-52 : 146-147). Njé arsye e
shtaté¢ ka t€ b&jé me fokusin afat-shkurtér t€ menaxheréve. Menaxherét e pérdorin
promocionin e shitjeve jo vetém pér ti hapur rrugé shitjes s€ njé produkti té ri, por edhe
pér té realizuar objektivat semestralé ose vjetoré té shitjeve (Belch & Belch 2004 : 514-
519). Njé arsye e teté éshté rritja e llogari-dhénies. Shumé kompani duan té€ diné cili
éshté efektiviteti dhe fitimi 1 parave t€ shpenzuara pér promocion. NE rastin e
promovimit té shitjeve, efektiviteti dhe fitimi mund té kalkulohen shumé mé lehté se né
rastin e komponentéve t€ tjeré (Gibson 1999 : Bl). Njé arsye e nénté ka t€ b&jé me
konkurrencén. Rritja e konkurrencés mes ndérmarrjeve prodhuese ka béré qé€ kéto té
mbéshteten gjithnjé e m€ shumé tek promocioni i shitjeve pér t€ pasur shitje té
produkteve té tyre. N& kété “luft€”, kur vjen puna pér promocionin e shitjeve,
kompanité prodhuese shpesh lidhin aleanca me shitésit me pakicé (Spethmann 1996 :
39-48). Dhe sé€ fundi, nj€ arsye e dhjeté pérse drejtuesit e ndérmarrjeve mbéshteten tek
promocioni i shitjeve ka t€ b&jé me zhurmén e pérditshme. Njé oferté specifike pér njé
produkt, né moriné e zhurmés s€ pérditshme g€ ekziston n€ media pér sa e sa produkte,
€shté né gjendje t€ t€rheqé vémendjen e konsumatorit mé mir€ se ¢do formé tjetér (The
Magazine Handbook 1991). Ndonése mbéshtetja tek promocioni i shitjeve ka ardhur né
rritje, studiuesit ndahen, sidoqofté, kur vjen puna pér rolin, influencén, dhe efektet e
promovimit t€ shitjeve. Rrjedhimisht, ata ndahen edhe pérsa i pérket veté mbéshtetjes
tek modeli qé bazohet mbi promocionin e shitjeve. Grupi qé &éshté skeptik dhe nuk
sugjeron mbéshtetjen e drejtuesve tek modeli i komunikimit t€ integruar me bazé
promocionin e shitjeve ngre disa ¢éshtje dhe vé para disa argumente. Ndér studiuesit
skeptiké mund té sillen Strang (1976), Shapiro (1977), Sawyer (1984), Myers (1985),

Hamilton (1986), Kessler (1986), Dagnoli (1991), Neff (1999), Raghubir & Corfmann
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(1999). Sipas tyre, aplikimi i promovimit t€ shitjeve shkatérron dhe ul vlerén e produktit
apo markés (Dagnoli 1991 : 47, Raghubir & Corfman 1999 : 211-222), ul fitimin
(Hamilton 1986, Kessler 1986 : 84), zhvleréson reklamén (Neff 1999 : S2 : 18, Shapiro
1977 : 116, Strang 1976 : 119), sjell mbipérdorim t€ promovimit t& shitjeve dhe varési
ndaj saj (Neff 1999 : S2 : 18, Shapiro 1977 : 116, Strang 1976 : 119, Hamilton 1986,
Kessler 1986 : 84), v€ né€ rrezik imazhin dhe vijueshmériné e produktit, i fut kompanité
né kurthin dhe spiralen e konkurrencés pérmes promovimit té shitjeve (Myers 1985 : 2),
dhe mbi té gjitha keqéson dhe démton sjelljen, zakonet, dhe gqéndrimin e konsumatorit
(Sawyer & Dickson 1984). Fakti pérse drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese i drejtohen
promovimit t€ shitjeve dhe jo komponentéve té€ tjeré nuk shpjegohet nga kéta studiues
me réndésiné reale q€ drejtuesit e japin promovimit t€ shitjeve por me rolin negativ té
disa arsyeve té tjera. Njé arsye jané problemet né¢ kompani me planifikimin dhe
menaxhimin (Neff 1999 : S2 : 18, Shapiro 1977 : 116, Strang 1976 : 119). Njé€ arsye e
dyté éshté paaftésia dhe tundimi i menaxheréve pér zgjidhje t€ shpejta (Hamilton 1986,
Kessler 1986 : 84). T¢€ paafté pér t€ arritur, diferencuar cilésit€ e produktit t€ tyre né
raport me produktet e konkurrentéve té tjeré pérmes rrugéve normale dhe né pamundési
pér té ruajtur hapin e konkurrencés dhe investuar né reklamé, menaxherét i drejtohen
promovimit t€ shitjeve. Sepse pér ta kjo gjé éshté mé e lehté pér ta zgjidhur, ndonése né
terma afat-shkurtér, ¢éshtjen e shitjeve dhe fitimit. Njé arsye e tret€ ka t€ béjé me
efektet e konkurrenc€s. Kur njé ndérmarrje prodhuese aplikon promocionin e shitjeve
dhe kjo gjé i sjell sukses, drejtuesit e kompanive konkurrente, né vend qé té€ vrasin
mendjen pér gjetjen e rrugéve t& tjera pér t€ qené konkurrues, fillojné t& pérdorin edhe
ata promocionin e shitjeve, edhe pse kjo gjé mund té€ sjell€ uljen e fitimit (Myers 1985 :

2). Njé arsye e katért ka t€ béjé me prishjen e marrédhénies s€ drejtuesve me reklamén.
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Ndonése éshté reklama, jo promocioni i shitjeve ményra mé efektive pér t€ krijuar dhe
zhvilluar né ményré afat-gjaté imazhin dhe emrin e njé produkti apo marke dhe pér té
kultivuar besnikérin€ e konsumatorit ndaj tyre, drejtuesit e bizneseve me sa duke e
gjejné té kushtueshme vémendjen ndaj reklamés dhe késisoj 1 jané kthyer promovimit té
shitjeve. Esenca e argumenteve té kétyre studiuesve &shté qé¢ mbéshtetja dhe aplikimi i
promovimit t€ shitjeve béhen né emér t& térheqjes sé¢ konsumatorit t€ ri ndaj produktit
por né fakt efekti mbetet 1 kufizuar tek klientét pérdorues ekzistues. Pra pérdorimi i
promovimit t€ shitjeve &shté njé praktiké e déshtuar pikérisht pse ajo déshton né
realizimin e g€llimit t€ vet (Belch & Belch 2004 : 513 : 520-525). Ndérsa pranon disa
nga problemet e véna n€ dukje nga skeptikét, grupi q€ sugjeron mbéshtetjen né modelin
me baz€ promocionin e shitjeve niset nga njé numér premisash dhe ofron argumentet e
veta. Disa studiues g€ mund té pérfshihen né kété grup jané Prentice (1977), Spethmann
(1993), Belch & Belch (2004), Dahle & Lange & Smith (2010). Ky grup e sheh rolin e
nxitjes s€ shitjes t€ lidhur me pesé faktoré ky¢: 1) kompaniné dhe politikat e saj sa i
takon buxhetit, llojeve té produktit, objektivave; 2) menaxherét drejtues nga piképamja
e fokusit, eksperiencés drejtuese, dhe njohjes s€ tregut, 3) strategjiné sa i takon
promocionit, marrédhénieve publike dhe me median, dhe audiencés apo segmentit né
shénjestér, 4) shitésit me pakic€é nga piképamja e interesave dhe fuqisé sé tyre, si dhe
me 5) konsumatorin nga piképamja e interesit t&€ tij, preferencave, shijeve, dhe
ndjeshmérie (Belch & Belch 2004 : 497-498 : 520-525). Analiza e kétij grupi ngrihet
mbi katér supozime: 1) se promocioni i shitjeve reflekton dhe kombinon interesin e
prodhuesit, shitésit, dhe konsumatorit, 2) se roli dhe funksioni i promovimit t€ shitjeve
éshté plotésues, 3) se influenca promovimit té shitjeve mbi shitjet dhe performancén e

nj€ biznesi apo ndérmarrjeje prodhuese &shté pozitive, dhe 4) se promocioni i shitjeve
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kombinon mé mir€ me disa komponenté sesa me disa komponenté té tjer€. Disa studiues
mendojné se promocioni i shitjeve mendohet se kombinon mé miré me reklamén. Nisur
nga kéto supozime, studiuesit ofrojné dy hipoteza. Njéra hipotezon rreth modelit ku
promocioni i shitjeve vepron mé vete. Sipas kétij modeli, sa mé shumé vémendje ti
kushtojné drejtuesit promovimit té shitjeve, aq mé t€ larta do t€ jené shitjet, aq mé té
larta fitimet, dhe aq mé e mir€ ecuria e ndérmarrjes prodhuese. Hipoteza e dyté e sheh
promocionin e shitjeve né njé model ku bashkévepron me komponenté té tjeré. Sipas
kétij modeli, sa mé shumé drejtuesit e ndérmarrjes prodhuese t€ kombinojné
promocionin e shitjeve me reklamén dhe Shitjet personale aq mé t€ larta do t& jené
shitjet dhe fitimet. N& kété rast, shitjet dhe fitimet do t&€ jené edhe mé té larta se né
modelin ku promocioni i shitjeve vepron e vetme (Belch & Belch 2004 : 497-498).

Sipas kétyre studiuesve ka disa arsye pérse njé drejtues biznesi apo ndérmarrjeje
prodhuese mund dhe duhet t€ mbéshtetet tek promocioni i shitjeve. S€ pari, promocioni
1 shitjeve gjeneron volum shitjesh q¢ nuk mund t€ arrihet me mjete t€ tjera (Belch &
Belch 2004 : 513). Sé dyti, promocioni i shitjeve zgjon vémendjen e konsumatorit ndaj
tipareve t€ produktit. Me kété gjé, kontribuon edhe né zhvillimin e imazhit dhe
identitetit t€ produktit (Prentice 1977 : 41-44). Ndérsa éshté e vérteté q€ promocioni i
shitjeve nuk i1 bén konsumatorét besniké ndaj njé produkti, éshté€ po aq e vérteté qé
promocioni i shitjeve zgjon vémendjen e tyre ndaj produktit dhe duke béré kété gjé,
kontribuon né zhvillimin e imazhit pér produktin deri né até piké sa né€ plan afat-gjaté
kompania mund ta arrijé ta shesé produktin me ¢mim jo té reduktuar por té ploté (Belch
& Belch 2004 : 520-525). S¢€ treti, vlera e promovimit té shitjeve nuk mund té barazohet
thjesht me rregullimin e shpejté t€ bilanceve pasi promocioni i shitjeve kontribuon po aq

shumé edhe né kultivimin dhe konsolidimin e imazhit t€ produktit (Spethmann 1993 :
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21). S€ katérti edhe pse promocioni i shitjeve nuk merr pérsipér t€ garantojé besnikériné
e konsumatorit ndaj produktit, promocioni i shitjeve mund té kontribuojé né
shndérrimin e konsumatoréve né konsumatoré besniké ndaj konsumit t& njé produkti,
gjithmoné kur jané t€ miré-menduara, miré-aplikuara. Dhe s¢ fundi, nuk ka asnjé arsye
pérse promovimit t&€ shitjeve t€ mos i jepet njé vend dhe rol i pérhershém brenda
instrumenteve té promocionit miks (Belch & Belch 2004 : 520-525).

Nisur nga debati i mésipérm dhe argumentet pro mbéshtetjes tek promocioni i shitjeve,
ky studim synon té shohé cilat jané marrédhéniet e ndérmarrjeve prodhuese né Kosové
me promocionin e shitjeve. Pra, nése vémendja e drejtuesve t€ tyre karakterizohet nga
qéndrimi simetrik apo asimetrik ndaj komponentéve té promocionit miks né pérgjithési
dhe promovimit t€ shitjeve né veganti dhe nése e kané trajtuar apo promocionin e
shitjeve me pérparési, e kané aplikuar vetém apo né kombinim. Studimi synon té shohé
edhe se cila éshté ecuria e njé ndérmarrjeje prodhuese kur 1 jep prioritet promovimit té
shitjeve dhe nése dhénia pérparési promovimit t€ shitjeve ka rezultuar né dinamika

konform pritshméris€ sé studiuesve apo ka reflektuar devijime nga kéto pritshméri.

2.4 Disa vézhgime paraprake

Ky kapitull hodhi drit€ mbi debatin mes studiuesve rreth komponentéve té
promocionit miks dhe peshés sé¢ promovimit té shitjeve n€ veprimtarin€ e ndérmarrjeve
prodhuese. Kapitulli ofroi gjithashtu edhe bazén metodologjike t&€ kétij studimi. Né

pérfundim té kétij kapitulli, disa nga konkluzionet paraprake q¢ mund té béhen jané dy.
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S€ pari, g€ midis né ndérmarrjeve prodhuese né¢ Kosove ekzistojné dallime pérsa i
pérket jo vetém performancés s€ tyre por edhe marrédhénieve té tyre me komponentét e
promocionit miks né pérgjithési dhe promovimit t€ shitjeve né veganti. S& dyti,
qéndrimi i1 drejtuesve t&€ ndérmarrjeve prodhuese ndaj promovimit té shitjeve varion nga
ndérmarrja né ndérmarrje, por né pérgjithési raporti mes tyre éshté problematik, gjé qé

reflektohet edhe né€ performancén e tyre.
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KAPITULLI III :
NDERMARRJET PRODHUESE TE LENGJEVE DHE
PROMOCIONI MIKS NE KOSOVE

Zhvillimi ekonomik globalisht ka shénuar rritje t€ pandérpreré. Pérsosja tekniko-
teknologjike ka mundésuar avancimin e progresit teknik, arritjen deri te fisnikérimi dhe
racionalizimi i metodave t&€ organizimit, si dhe shtimin e rendimentit. Informacionet
kané ecur mé hapa t€ médhenj. Bota e zhvilluar ballafagohet me ekonomin e
informacioneve. Informacionet jané resurs i t&€ sotmes dhe i t& nesérmes. Ekonomia né
pérgjithési éshté mé e zhvilluar tash se sa ishte mé paré. Sasia, cilésia e produkteve
éshté mé e madhe, si¢ éshté edhe racionalizimi né nivel mé té larté,nevojat dhe kérkesat
mé t€ zgjeruara e t& diferencuara. Kjo gjendje €shté pasojé e shumé faktoréve té cilét né
forma té ndryshme veprojné né njéri-tjetrin. Produktet dhe shérbimet bartin risi té cilat
ngérthehen me fazat mé t€ moderuara té jetesés, me sjelljet e konsumatoréve, me
mirégenie mé t€ pérsosur. Me déshtimin e koncepteve t€ méparshme, orientimit té
biznesit né prodhim dhe t€ orientimit t€ biznesit n€ shitje, ndérmarrjet béjné€ pérpjekje
pér gjetjen e konceptit t€ ri. Koncepti i orientimit né marketing né skené paraqitet né
vitin 1950. Marketingu ka gasje bashkékohore né zgjidhjen e problemeve né ményré
komplekse. Aktivitetet e tij jané t€ kapshme e dobiprurése. Marketingu zhvillohet
shpejté, degé€zohet, shpérndahet si disiplin€ me veprim t&€ gjeré. Q€ nga viti 1960 merr
rolin e dominimit dhe t€ kontrollit. Koncepti i marketingut i zévendéson modelet e

méparshme, ngase &shté mé gjithépérfshirés. Aktivitetin e fillon te konsumatori
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(nevojat, déshirat dhe kérkesat), e ndérlidhé me prodhimin, me géllim té realizmit t&

prodhimit t&€ suksesshém pér mbushjen e kérkesave t€ konsumatoréve.

3.1. Ekonomia e Kosovés

Statistikat vitale té ekonomisé sé Kosovés sipas Ministrisé sé Punéve té Jashtme té

Republikés sé Kosovés:

. Nr. i banoréve : 1.8 milion

. Sipérfaqgja : 10,908 km?

. GDP : 5.02 miliardé € (2012 vl)

. GDP shkalla e rritjes ekonomike : 2.9% (2012 vl)

. GDP pér koké banori : 2.750 € (2012 vl)

. GDP - ndarja né sektoré : bujqésia 20%, industria 20%, shérbimet 60%
. Shkalla e papunésisé rreth 30.9%

. Shkalla e inflacionit : 2.5% (2012)

. Investimet e huaja direkte-IHD : 232.0 milion euro

. Shkémbimet tregtare

. Eksportet : 276.100 milion € (2012)
. Partnerét kryesor té eksportit : Italia (25.8%), Shqipéria (14.6%), Magedonia

(9.6%), Zvicra (5.5%), Gjermania(5.4%), Serbia (5.4%), Turqia (4.1%), Kina (1.2%)
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. Mallrat qé eksportohen: mallra t€ pérpunuara (56%), materiale té
papérpunuara (25%), ushqime dhe kafshé t€ gjalla 6%, 1€nd€ djegése 4%, makineri e
pajisje transporti (3%), et;.

. Importet: 2.507 miliardé€ € (2012)

. Partnerét e kryesoré té importit: Gjermania (12.1%), Magedonia (11.5%),
Serbia (11.1%), Italia(8.5%), Turqgia (8.0 %), Kina(6.4%), Shqipéria (4.4%), Zvicra
(0.9%).

. Mallrat qé importohen: makineri dhe pajisje transporti (21%), mallra té
pérpunuara (20%), 1éndé djegése (16%), ushqime dhe kafshé t& gjalla (16%), produkte
kimike (10%) et;.

. Resurset natyrore: linjiti, zinku, plumbi, ferro-nikeli dhe toka pjellore
bujgésore.

(Ministria e Punéve t&€ Jashtme, Republika e Kosovés, Ekonomia dhe Investimet né

Kosové)

Kosova gjaté vitit 2012 arriti nj€ vleré rreth 2.8 miliard euro né shkémbimet tregtare
Lidhur me eksportin dhe importin e Kosovés, partner kryesor tregtar jané vendet ¢ BE-
s€ me pjes€marrje rreth 39% pér eksport dhe rreth 39% pér import, si dhe vendet e
CEFT-sé té cilat marrin pjesé me 37% pér eksport dhe 34% pér import né raport me
totalin e vitit 2012. Pér sa i pérket eksporteve t€ Kosovés me vendet ballkanike,
Shqipéria merr pjes€ me 14.6%, Maqgedonia me 9.6%, Serbia me 5.4% né raport me
totalin e vitit 2012, ndérsa pjesémarrjen mé t€ madhe t€ importeve né Kosové nga
vendet ballkanike e kané Magedonia me 11.5%, Serbia me 11.1% dhe Shqipéria me

4.4%. (MFA, 2015)
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Arsyet qé té investohet né Kosové - Pérfitime pér investitorét potencial t&€ huaj dhe
vendoré. Disa nga pérfitimet e t&€ investuari né€ Kosové jané : taksa té uléta, resurse té

pasura dhe ambient pérkrahés té biznesit.

. Taksat n€ Kosové jan€ shumé té uléta krahasuar me shtetet fqinjé.

. Sistemi tatimor &shté mbajtur jashtézakonisht i thjeshté.

. Popullata — e re dhe e motivuar, 70% nén moshén 35 vjecare

. Njé fuqi té re dhe t&€ motivuar punétore me shpirt dhe aftési té forta ndérmarrése

dhe gjithashtu njohuri t& pérgjithshme t€ shumicés s€ gjuhéve Evropiane.
. Resurset e lakmueshme natyrore : linjiti, zinku, plumbi, ferro-nikeli dhe toka

pjellore bujgésore.

. Qasje té lir€ né tregun e Bashkimit Evropian dhe tregjet fqinje

. Institucione moderne né pérkrahjen e bizneseve

. Proceduré t€ thjeshté dhe t€ shpejt€ pér regjistrimin e bizneseve (brenda 3
ditéve)

. Sistem te sigurt bankar

. Strukturé moderne ligjore dhe né pajtim me BE-né, dhe

. Monedha zyrtare né Kosové &éshté Euro, qé eliminon rrezikun e Euro-zonave

(Ministria e Punéve té€ Jashtme, Republika e Kosovés, Ekonomia dhe Investimet né

Kosové. (MFA, 2015)

Dogana e Kosovés aplikon rregulla t€ avancuara né zhdoganimin e mallrave,

pérmes sistemit elektronik — TIMS (Trade Information Management System) ku 90% e
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deklarimeve béhet pérmes DTI (Direct Trade Input). Koha mesatare e vlerésuar pér
zhdoganim né kalimet kufitare éshté 3 oré.

Tarifat doganore né€ Kosové sa i pérket importit jané :

. 0% pér mallrat qé importohen nga vendet e CEFTA

. 10% pér mallrat q¢€ importohen nga té€ gjitha shtetet tjera

Taksa e akcizés variabile pér produkte si : duhani, nafta, alkooli, etj. T¢ dhéna nga
Ministria e Punéve té Jashtme, Republika e Kosovés, Ekonomia dhe Investimet né
Kosové. (MFA, 2015) Pas ndryshimeve t€ béra né sistemin doganoré &shté béré

reduktimi i tarifave doganore pér :

. Mjetet kapitale (Themelore)
. Léndét e para pér agrobiznes dhe disa sektoré tjeré t&€ prodhimtarisé
. Léndéve té ndérmjetme pér procesim t& métutjeshém nga 10% né 0%,

Té€ liruara nga tarifat doganore jané :

. Plehrat artificiale

. Prodhimet farmaceutike

. Instrumentet dhe aparatura kirurgjike

. Mallrat pér qéllime humanitare

. Mallrat qé pérdoren nga diplomatét e huaj dhe misionet konsullore
. KFOR-i

. UNHCR

. Kryqi i Kuq Ndérkombétar
. 0JQ e regjistruara t&¢ UNMIK-u g€ kané géllim mbéshtetjen e programeve dhe

projekteve humanitare dhe rindértuese né Kosové.
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Politika tatimore né¢ Kosové éshté e orientuar drejt rregulloreve t& thjeshta té cilat
sigurojné bazé té gjeré tatimore dhe normat mé t& uléta tatimore né rajon dhe mé gjeré.

Tatimet dallojné né bazé té formés s€ biznesit dhe qarkullimit vjetor€.

Tabela 1. Taksat e vendeve té rajonit

Vendi Tatimi né fitim dhe korporata | Tatimi né t€ ardhura | TVSH
Kosové 10% 4-8-10% 16%
Mali i Zi 9% 12% 17%
Magedonia | 10% 10% 18%
Serbia 10% 10-20% 18%
Kroacia 20% 15-45% 23%
Bullgaria | 10% 10% 20%
Greqia 25% 0-40% 19%
Rumania 16% 16% 19%

Burimi : ASK, 2015

- Njéri ndér faktorét kyc né zhvillimin e ekonomisé né njé vend €shté prodhimtaria.

- Kosova si shtet ne tranzicion €shté duke u zhvilluar ngadal€ sa 1 pérket fushés sé
prodhimtarisé, duke u bazuar né statistikat e fundit t€ Doganave t&¢ Kosovés thuhet se
vendi yné eksporton rreth 350 milion Euro né vit ndérsa Importon rreth 2 miliard e 500
milion euro brenda periudhés njé vjecare, pra shihet qe vendi yné €shté né njé pozité té
palakmueshme sa i pérket prodhimit pér ti plotésuar nevojat e konsumit brenda vendit.

- Sa i pérket prodhimit né Kosové &shté mé i pérhapur dhe mé i avancuar sektori
ushqimor q€ vazhdimisht éshté duke shénuar rritje dhe i cili ka sado pak ndikim né
ekonomin e vendit, pér t&€ arritur njé standard dhe stabilitet ekonomik né fushén e

prodhimit duhet t€ pérdorur strategji dhe politika efektive nga ana e bizneseve ne
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bashkéveprim me institucionet pérkatése té shtetit, por indikatori kryesor né zhvillim e
kétij procesi €shté gjithashtu shogéria (konsumatorét).

Pér zhvillimin e késaj fushe té ekonomisé kané ndikim t&€ madh disa faktoré, dhe
njé ndér faktorét kryesor jané institucionet shtetérore pérkatése té€ ekonomisé te cilat
pérmes politikave stimuluese, subvencionuese,tatimore dhe fiskale duhet qe sado pak té
kené ndikim né rritjen e prodhimit dhe pérmasimin e cilésis¢ n€ ndérmarrjet prodhuese.

- Shogéria (respektivisht konsumatorét) kané njé ndikim kryesor sa i pérket shitjes
dhe konsumit té€ kétyre produkteve. Vetédijesimi i konsumatoréve pér t&€ pérkrahur
produktet vendore do te ndikonte njékohésisht edhe né rritje e sasis€ sé prodhuar dhe ne
ngritjen e cilésis€ nga ana e bizneseve, dhe kjo praktiké do té€ ndikonte direkt né rritjen
dhe zhvillimin ekonomik né nivel vendi.

Pavarésisht se sektori i prodhimtarisé &sht€ gjenerues kryesor i zhvillimit
ekonomik té njé vendi, né Kosové politikat ekonomike favorizojné mé shumé bizneset
tregtare se sa prodhuesit vendor, vlerésojné pérfagésues té bizneseve.

Prodhuesve vendoré, sipas tyre, nuk po iu krijohen kushte t€ favorshme pér té
zhvilluar biznesin. Agjensioni Evropa e liré ka béré hulumtime né kété fushé ku kané
konstatuar se prodhuesit kosovaré kané kérkuar njé pako stimuluese fiskale e cila do té
krijonte lehtésira té caktuara pér bizneset, si¢ jané€ lirimi i pages€s nga doganat pér
1éndén e paré, Tatim mbi Vlerén e Shtuar dhe lehtésira tjera, por qé deri mé tani
kérkesat e tyre thoné disa nga prodhuesit nuk jané€ futur n€ ndonjérén nga kéto pako
fiskale qé Qeveria e Kosovés i ka miratuar deri mé tani. Gjithashtu thuhet me ploté gojé
se prodhuesit dhe distribuesit e prodhimeve vendore dhe t€ importuara né¢ Kosové,
shpenzojné shume mund kohé si dhe para né Marketim si njé mundési pér ofrim me

konsumatorin edhe pérkundér te gjitha atyre problemeve tjera.
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Pér secilén strategji ve¢ e vec apo segment té tregut t&€ synuar duhet t€ zhvillohen
programe dhe politika t€ vecanta t€ produktit, ¢mimit, promovimit dhe shpérndarjes.
Programet e marketingut varen nga specifikimi i hollé€sishém i1 veprimeve té elementeve
té marketingut miks dhe buxhetit pérkatés pér veprimet e rekomanduara. Derisa, pér té
pasur sukses programet e tilla duhet té€ kené t&€ definuara aktivitetet ge duhet béré, me
nj€ rregullim t€ hollésishém t& renditjes sé tyre, t€ kohés sé fillimit dhe mbarimit, t&
personave qé do t’i realizojné ato dhe buxhetit t&€ nevojshém, ashtu qé té krijohen

mundésité pér realizim té kontrolluar té strategjive t€ marketingut.

Sipas raportit vjetor t&€ BQK-s€ (2011) pasigurité nga vitet paraprake vazhduan té
jené té pranishme né ekonominé globale edhe gjaté vitit 2011. Pasigurité ishin mé té
theksuara né ekonominé e eurozonés e cila n€ vitin 2011 shénoi rritje, por me ritém mé
té ngadalésuar se sa né vitin paraprak. Kontribuues né rritjen ekonomike té eurozonés
ishin kryesisht eksportet, ndérsa problemet rreth financave publike né disa vende té
eurozonés vazhduan t€ jené burimi kryesor i pasiguris€. Rritje ekonomike gjaté vitit
2011 shénuan edhe vendet e Evropés Juglindore (EJL), né mesin e té cilave rritjen mé té
larté e regjistroi Kosova (Raporti vjetor i BQK-s¢€, 2011).

Pér sa i pérket vendeve t€ Evropés Juglindore, ato kané kaluar népér krizén
ekonomike sikundér edhe vendet e eurozonés, dhe kjo si rezultat i nivelit t€ larté té
integrimit ekonomik té kétij rajoni me shtetet e eurozonés. Gjaté viteve té krizés (me
pérjashtim t€ Shqipérisé e cila ka shénuar njé€ rritje ekonomike prej 3.3%) ekonomité e
té gjitha vendeve t€ Evropés Juglindore kané pasur rénie, nga rritja mé e larté prej 5.8%
(Kroacia) n€ até mé té ulét prej 0.8% né IRJM-s€. Edhe viti 2010 nuk ka rezultuar me

rritje pozitive né vendet e rajonit, ku Kroacia, Rumania dhe Mali i zi kané vazhduar me
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rritje negative t€ BPV-s¢ (FMN, 2010). Pérkundér rritjes ekonomike, niveli aktual i
BPV-s€ né Kosové €shté 4.2 miliard euro, q€ &shté dy heré mé pak se Shqipéria dhe tri
heré mé pak se Bosnja dhe Hercegovina (FMN, 2010).

Pérkundér gjendjes sé brishté né sektorin e jashtém, ekonomia e Kosovés edhe
gjaté vitit 2011 vazhdoi té zgjerohet, duke shénuar njé normé reale t€ rritjes prej rreth
5%. Bartés kryesor i rritjes ekonomike né vend ishte sektori privat, pérmes rritjes sé
konsumit dhe investimeve, ndérsa rol té réndésishém kishin edhe investimet e sektorit
publik. Rritja e gmimeve né€ nivel global u reflektua edhe né ekonominé e Kosovés, ku
norma mesatare e inflacionit pér vitin 2011 arriti n€ 7.3%.

Shkaktarét kryesoré té rritjes s€ nivelit t€ pérgjithshém t€ ¢mimeve ishin rritja e
¢cmimeve pér produktet ushqimore dhe derivatet e naft€s, produkte kéto g€ kryesisht
importohen. Ekonomia e Kosovés vazhdon té€ karakterizohet me shkallé té larté té
deficitit t& llogarisé rrjedhése, q€ po shkaktohet kryesisht nga deficiti tregtar. Niveli
relativisht i ulét i eksportit t€ mallrave dhe vlera e larté e importit béné q€ né vitin 2011
deficiti tregtar t&€ arrijé vlerén prej rreth 2.2 miliardé euro. Né dallim nga tregtia e
mallrave, bilanci i tregtisé sé shérbimeve éshté karakterizuar me bilanc pozitiv duke
parandaluar késhtu thellimin e métejshém té deficitit.

Kontribut t€ réndésishém né€ ngushtimin e deficitit t€ llogaris€ rrjedhése vazhdojné
té japin edhe transferet nga jashté e posacérisht dérgesat e emigrantéve.

Raporti i BQK-s€ (2011) deklaron se né kuadér té llogarisé kapitale dhe financiare,
kategoria kryesore vazhdon té€ pérbéhet nga investimet e huaja direkte, t& cilat né vitin
2011 shénuan rritje vjetore prej 14.4 %. (Raporti vjetor i BQK-sé&, 2011).

Arsyet pér performancén e varfér t€ sektorit t& eksportit né Kosové jané te shumta

dhe té t& gjithave natyrave si : politike, sociale dhe ekonomike, shumica e kétyre
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mangésive jané te lidhura me njéra tjetrén ne kété kontekst ka disa faktoré te cilét duhen
te specifikohen dhe kane pasur njé ndikim ne zhvillimin e sektorit te ndérmarrjeve dhe
vecanérisht ne sektorin e eksportit. Kosova pas luftés ka trashéguar industrité dhe
kompanité pothuajse ne kolapse total si rezultat i shkatérrimit dhe vjedhjes, vonesa te
shumta me komplikime te ndryshme ne procesin e privatizimit e kane bere edhe me te
véshtire ge ekonomia Kosovare té ringjallet. Po ashtu Kosova nuk ishte pjese e nismave
rajonale ge synonin liberalizimin e tregtisé, q€ fillimisht pér pasoj kishte statusin e
pazgjidhur politik, dhe mé pas nivelin e pa déshirueshém t€ investimeve direkte (IHD)
té€ huaja ka gené i pa kénaqshém. Ekonomia joformale éshté gjithashtu njé dimension t&é
cilin duhet pérmendur, duke kontestuar furnizimin jo té rregullt me energji elektrike, si
dhe infrastrukturén e kufizuar rrugore si pjesé€ té€ realitetit Kosovar, e po ashtu edhe

infrastruktura e pavolitshme né aspektin e legjislacionit.

Tabela 2. Treguesit kryesor makroekonomik té planifikuar pér 2008-2014, né mil/euro

Konsumi 4345 4280 4760 5074 5336 5545 5819
Investimet 1094 1166 1213 1433 1620 1704 1756
Neto Eksporti -1587 -1534 -1684 -1867 -1979 -2035 -2075
Eksporti i  mallrave  dhe 612 820 875 933 995 1049 1049
shérbimeve

Importi i mallrave dhe shérbimeve | -2156 -2146 -2504 -2742 2912 -3030 -3124
BPV 3905 3912 4289 4639 4978 5214 5501
Rritja reale e BPV né % 6.9 2.9 4.0 5.3 5.1 54 6.0
BPV pér koké banori 1847 1848 1966 2127 2249 2321 2412
Inflacioni 9.2 -2.4 3.5 5.3 2.1 1.5 1.4

Burimi: Departamenti i Makroekonomisé, MF

Kéto dhe shumé probleme té tjera né thelb kané t& b&jné me realitetin specifik té
Kosovés se pas luftés, né konstelacion né institucionet dhe politikat né ndértim kané

penguar zhvillimin e sektorit privat, i cili sektor duhet té jeté bartés kryesore i
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eksporteve Kosovare. Aktualisht sektori privat éshté i pérberé nga ndérmarrje té€ vogla
dhe t€ mesme (NVM) jo shumé efikase dhe té gatshme t&€ pérballen me sfidat né tregjet
Evropiane. Vlen t€ theksohet inegzistenca totale e ndérmarrjeve t€ médha né strukturén
e ndérmarrjeve vendore qé ka pasur njé ndikim té drejtpérdrejt n€ nivelin e ulét té
eksportit e q¢ né shumicén e vendeve ato jané bartés t&€ zhvillimit ekonomik té atyre
vendeve dhe njéherit edhe eksportuesit dhe zhvilluesit mé t&€ médhenj t&€ mbaré regjionit,
si rezultat 1 potencialit arsimor dhe shkencore si dhe resurseve natyrore. S€ fundi edhe
kompanité mbajné njé pjesé t& pérgjegjésisé pér performancén e dobét te sektorit té
tregtisé sé€ jashtme né Kosové. Disa probleme specifike qé ndikojné né€ pozitén
konkurruese t€ kompanive né tregun e huaj jané€ si vijon : mungesa e strategjisé€ pér te
béré biznes ndérkombétar, qasje inovative si n€ procesin e prodhimit dhe até te punés
(p€rmes te cilit ata do te arrinin diferencimin e produktit dhe rritjen e efektivitetit té
strukturés organizative t€ kompanis€), numri i1 kufizuar i lidhjeve né partneritet t€ huaj,
mundésité e kufizuara pér t€ hyré né rrjetet e bizneseve dhe disa aspekte t€ tjera.
(Hasani, 2012) Né ¢do ekonomi me treg struktura gjinore e zot€ruesve t€ firmave né
biznes analizohet dhe trajtohet me kujdesin mé t€ madh, me synim qé edhe né kété
fushé té realizohen té drejtat e barabarta gjinore si dhe t€ mbéshtetet qasja e barabarté

mundésive pér themelimin e bizneseve té reja.

Struktura e bizneseve né Kosové Struktura sektoriale e bizneseve :
Bizneset mikro 98.5 % Prodhimi 16%

Bizneset e vogla 1.3 % Shérbimet 33%

Bizneset e mesme 0.2 % Tregtia 51%

75



Grafiku 1. Numvri i ndérmarrjeve té reja dhe té riregjistruara dhe atyre té shuara sipas
tremujoreve pérkatés nga TM1 2009 deri né TM1 2014
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Burimi : ARBK/MTI, 2014

Grafiku 2. Numri i ndérmarrjeve té regjistruara sipas viteve 2006 - 2013
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Burimi : ARBK/MTI, 2014

Nga raportet mbi strukturén e ndérmarrjeve t€ reja sipas kategoris€ sé¢ numrit té
punétoréve mund té vérehet se ndérmarrjet e regjistruara né Kosové né masén pothuajse
absolute kané nga 1-4 punétoré me 96.7%, pastaj me 2.3% vijojné ndérmarrjet me

numér t€ punétoréve mes 5-9 e késhtu me radhé.
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3.2. Orientimi i ndérmarrjeve nga prodhimi, shitja dhe konsumatorét

Drejtpérdrejt pas mbarimit t€ revolucionit industrial, preokupim dhe problem
kryesor i ndérmarrjeve, i cili ka gené€ i nevojshém té zgjidhet, ishte prodhimtaria. Oferta
e prodhimeve dhe shérbimeve e cilit do 1loji, ishte mé€ se modeste. Ndérmarrjet ishin té
preokupuara me problemet e shfrytézimit t€ kapaciteteve, me metodat dhe sasiné e
prodhimit. Meqgenése, shitja nuk ishte problem serioz, duke u nisur me bindjen se do té
shitet e gjithé ajo qé &shté né gjendje t& prodhohet. Né situaté t€ mosplotésimit té
nevojave té tregut dhe relativisht konkurrencés sé dobét, géndrimi i tillé i ndérmarrjeve
ishte racional dhe i géndrueshém. Paraqitja e konkurrencés i detyroi ndérmarrjet, qé t’i
kushtojné réndési mé t€ madhe pérparimit t& karakteristikave t& cilésisé sé prodhimit,
me té cilén kané krijuar kushte g€ t€ jen€ mé t€ llojllojshém dhe mé t€ pranueshém nga
konkurrenca e atéhershme. E gjithé kjo, ka filluar né procese té pérforcimit t& vlerave té
prodhimeve, theksohet cilésia, vlera e tij, krijohet emri dhe vazhdimésia e prodhimit.
Megjithaté, se si ekonomia ka hyré né fazé t€ prodhimit masiv pér treg masiv, ka filluar
té mbisundojé orientimi i shitjes. Kané ardhur né€ pérfundim se konsumatorét nuk do té
blejné prodhime dhe shérbime, pér deri sa nuk ekziston pérpjekje pér promovim shités
nga ana e ndérmarrjeve. Né treg deri né njé masé fillojné t€ pranohen kérkesat e
blerésve. Vjen deri te ekspansioni i sektorit komercial né strukturén organizative té
ndérmarrjes. Kjo €shté periudhé, né t& cilén fillon t&€ vérehet réndésia e konsumatoréve,
por theksi edhe mé tej vihej né nevojat e shitésve, e jo n€ nevojat e bleré€sve. Synohej té
shitej ajo qé éshté prodhuar, e jo ajo qé kérkohej. Né vitet e 50 —ta t& shekullit t€ kaluar

marketingu béhet mé i réndésishém sesa prodhimtaria dhe orientimi i veprimtaris€¢ sé
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shitjes. Mé né fund blerési éshté véné né vend t&€ paré, i cili n€ esencé, pérheré i pérket.
Gradualisht vjen deri te formimi i ndérmarrjeve (agjencive t€ marketingut), té cilat
veganérisht merren me dhénien e shérbimeve nga sfera e marketingut. Ndikimi i tij
zgjerohet edhe jashté kufijve té ekonomis€ dhe tregut, i cili tani mé €shté i zbatueshém

né téré shoqériné dhe né t€ gjitha aspektet e jetés. (Jakovski, 2011)

3.3. Pércaktuesit e tregut

Grupet themelore — determinantet apo faktorét, té cilét e pércaktojné ekzistimin
e tregut jané oferta dhe kérkesa. Ato jané faktorét e kémbimit. N& treg krijohen
marrédhénie ndérmjet ofert€s dhe kérkesés, ndérsa kéto raporte krijohen né€ procesin e
kémbimit sipas ¢mimeve té caktuara. Ato jané, né bazg€, proceset, t& cilat e pérbéjné
tregun dhe e pércaktojné ményrén e funksionimit té tij.
Proceset e tregut, né¢ baz€, modelohen me shfrytézimin e koncepteve ekonomike té
ofertés dhe té kérkesés. Planet, gjegjésisht géllimet e konsumatoréve e paragesin
konceptin e kérkes€s, ndérsa planet, apo déshirat e prodhuesve, konceptin e ofertés.
Kéto dy lloje té koncepteve ekonomike takohen né tregun atje ku ka apo krijohen disa
kushte ku b&hen transaksionet. Né ekonominé moderne, tregu nuk kérkon qé€ blerési dhe
prodhuesi té takohen né€ ndonjé vend té caktuar gjeografik. Tani tregu nuk kérkon qé té
keté ndonjé vend té caktuar.
Kérkesa si pércaktues i1 tregut 1 pérfagéson aktivitetet e konsumatoréve. Kérkesa
pérkufizohet si mallra dhe shérbime, t€ cilat u nevojiten konsumatoréve, i déshirojné

dhe jané té€ gatshém qé t’i furnizojn€ me njé ¢cmim t& caktuar n€ njé periudhé té caktuar
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kohore (Conant, 2007). Kérkesa, megjithaté &shté raport ndérmjet ¢mimit dhe sasisé qé
kérkohet. Shumé faktoré t€ tjeré, pérve¢ ¢cmimit, ndikojn€ né€ numrin e konsumatoréve
qé do té vendosin té blejné, ndérsa ata faktoré né konceptin e oferté€s mbeten té
pandryshueshém. Natyra e marrédhénieve ndérmjet ¢mimit dhe sasisé sé mallrave qé
kérkohen vazhdimisht &éshté e njéjté, ashtu qé¢ marrédhéniet krijohen né t€ njéjtén
ményré. Kjo ményré quhet sistem rregullash té kérkesés. Sistemi i rregullave té€ kérkesés
tregon se ajo &shté e kundér proporcionale né raport me ¢mimin. Kur ¢mimi rritet,
ndérsa faktorét tjeré mbeten té njé€jté, konsumatorét blejné sasi mé t€ vogla mallrash dhe
anasjelltas. Arsyeja q€ e sqaron sistemi i rregullave té kérkesés éshté se kur ¢mimi 1
prodhimit ndryshon, né raport me ¢gmimet e prodhimeve tjera, konsumatorét e ndérrojné
sjelljen e tyre. N&é kété rast, ata blejné sasi mé té€ vogla t€ mallrave ¢mimet e té cilave
rriten, ndérsa né sasi mé€ t&¢ médha blejn€ nga prodhimet tjera q€ i kénaqin nevojat e
njéjta themelore, ndaj né kushte té kétilla béhen relativisht mé té lira. Prodhimet qé i
plotésojné t€ njéjtat nevoja quhen supstitute (zé€vend€sues). Pér shembull, nése ¢mimi i
mishit t& vigit rritet n€ krahasim me até t€ derrit dhe t€ pulés, konsumatorét njé pjesé té

furnizimit do ta orientojné€ kah mishi i derrit dhe i pulés.

Oferta mund t& pérkufizohet si raport ndérmjet gmimit dhe mallrave dhe shérbimeve si
dhe sasis€ t€ cilén prodhuesit jané té gatshém ta b&jné t€ kapshém pér blerésit né njé
periudhé t€ caktuar kohore, duke i mbajtur faktorét e tjera€¢ t€ pandryshuara. Oferta
€shté proporcionale me rritjen e ¢gmimit. Kur ¢gmimi i prodhimeve dhe shérbimeve rritet,
ndérsa faktorét tjeré mbeten t€ pandryshuar, prodhuesit do té jené t€ gatshém qé t&é
ofrojné sasi mé t€ médha t€ prodhimeve ¢mimi i t& cilave rritet. Shkaku i késaj éshté se

prodhuesit déshirojné qé mjetet e tyre t’i shfrytézojné né ményré sa mé racionale. Né
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ekonomi, oferta dhe kérkesa pérshkruhen si marrédhénie ndérmjet shitésve dhe blerésve
té ardhshém t€ mallrave dhe té€ shérbimeve. Raportin ndérmjet oferté€s dhe kérkesés e
pércakton ¢mimi dhe sasia e mallrave t€ shitura né€ tregun. Raporti ndérmjet ofertés dhe
kérkesés €shté themeluar pér analizat mikro — ekonomike té blerésve, shitésve dhe té
marrédhénieve ndérmjet tyre né treg. N& tregun konkurrues, ¢gmimi €shté né¢ funksion té
baraspeshés s¢€ sasisé s¢ mallrave qé kérkohen nga konsumatorét dhe té sasisé qé ofrohet

nga shitésit.

Marrédhénia né mes té ofert€s dhe kérkes€s ka pér rezultat arritjen e baraspeshés
ekonomike ekonomik equilibrium ndérmjet ¢mimit dhe sasisé, e cila tregohet né

fotografin€ né€ vijim :

Grafiku 3. Raporti i ofertés dhe kérkesés
Pa
"ol 3

Burimi : Mancgellari A, Sulo H, Dhori K, Qirici S, Hyrje né ekonomi, 2007

Cmimi P i1 prodhimit éshté pércaktuar nga baraspesha (ekuilibri) ndérmjet prodhimtarisé

dhe ¢do ¢mimi té ofertés (supply S), dhe déshirat e atyre qé€ kané aftési blerése dhe ¢do
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¢cmim 1 kérkes€s (demand D). Grafiku tregon rritje t€ kérkesés nga D1 deri te D2, me

rritjen e njékohshme t€ ¢mimit dhe sasisé€ s€ shitur Q.

Nése pércillet me kujdes ky model i1 sjelljes sé ofert€s dhe kérkesé€s, mund té
pérfundojmé se ai udhézon né€ njé tip tregu, q€ quhet konkurrencé perfekte né té€ cilén
asnj€ blerés apo shit€s nuk ka efekt mé t€ madh se sa ¢gmimet, ¢gmimet jané t€ njohura.
Sasia e prodhimeve té shitura nga ana e prodhuesit dhe sasia e prodhimeve qé kérkohen
nga konsumatorét éshté né varshméri me ¢mimin e tregut t€ prodhimit. Raporti ndérmjet
ofert€s dhe kérkes€s arrin baraspeshé — ekuilibrin kur ¢mimi i tregut dhe sasia e
prodhimeve &shté e barazuar, gjegjésisht kérkesa dhe oferta rriten. N& kété rast, sasia e
ofruar e mallrave €shté e barabart¢ me sasin€ e kérkuar t€ mallrave. Baraspesha e
ofertés dhe kérkesa udhézon né até se ¢gmimi do t€ mbetet né€ nivel t€ njéjté né té cilin
éshté. Nése ¢cmimi i mallit éshté nén pikén e baraspeshés, blerésit apo konsumatorét
kérkojné mé€ shumé mallra nga ato té cilat prodhuesit jané n€ gjendje qé t’i ofrojné. Kjo
gjendje pérkufizohet si mungesé e mallrave. Mungesa e mallrave si rezultat do té keté
ngritjen e ¢mimit. Prodhuesit do t’i ngritin ¢gmimet pér derisa nuk vjen deri te vénia e
baraspeshés. Nése prap€, ¢mimi i prodhimeve €shté mbi pikén e baraspeshés, at€heré do
té kemi tepricé t€ mallit né treg. Me qéllim, qé prodhuesit ta eliminojné tepricén e
mallrave do ta zbresin ¢gmimin dhe n€ kété¢ ményré do t€ vijé€ deri te vénia e baraspeshés

né mes té ofertés dhe kérkesés.
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Grafiku 4. Baraspesha né mes té ofertés dhe kérkesés

Kérkesa Oferta

B = Oferta mé e larté

Baraspesha e
cmimeve

-8 - 5.0

A - Oferta mé e ulét

Sasia e mallrave

Q€ té kuptohet mé& miré raporti né mes té ofert€s dhe kérkesés, €shté e
nevojshme té njihet teoria e elasticitetit. Kjo teori tregon se si oferta dhe kérkesa
ndérrohen si pérgjigje e disa stimujve t& ndryshme. Njéra nga ményrat e pérkufizimit té
elasticitetit €shté procesi 1 ndryshimit té njé madhésie t& ndryshueshme me pérqindjen e
ndryshimit té tjetrés. N& két€ ményré maten ndryshimet relative.

Nése ¢mimi i ndonjé prodhimi éshté 100 njési monetare, zmadhohet né 105, atéheré
pérqindja e ndryshimit t€ ¢gmimit Eshté 5%.

Pér shembull nése sasia e mallrave q€ ofrohet &shté¢ 100 dhe rritet né 102, atéheré
pérqindja e rritjes s€ ofert€s &shté 2%. Meqgenése, elasticiteti i oferté€s varet nga
pérqindja e ndryshimit té sasis€ sé ofruar, n€¢ kété rast, elasticiteti éshté 2/5, gjegjésisht
0, 4%. Kjo do t€ thoté se, nése vjen deri te ngritja e gmimit né 5%, ndérsa e ofertés pér
2%, atéheré€ do té vij€ deri te zvog€limi i kérkesés pér 0,4%.

Elasticiteti 1 kérkes€s mund t€ matet né varshméri nga t€ ardhurat e pérgjithshme,
gjegjésisht q& té verifikohet se si do té jené reagimet e kérkes€s, nése vjen deri te

ndryshimi i té ardhurave té pérgjithshme t&é blerésve. Nése vjen deri te rritja e té
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ardhurave té€ pérgjithshme té blerésve, mund té vijé edhe deri te rritja e kérkesés, ndérsa
sa do té jeté ajo rritje, mund t& vlerésohet nga llogaritjet e elasticitetit t&¢ kérkesés.

Lloj tjetér i elasticitetit t€ kérkes€s &shté 1 ashtuquajturi elasticiteti i térthorté i kérkesés,
me té cilin matet ményra e reagimit té blerésve né krahasim me sasiné e mallrave qé
ofrohen pér dallim nga ¢mimet e prodhimeve tjera. Vlerésimi i kétillé i elasticitetit té
kérkesés béhet né varshméri me prodhimet, té cilat jan€ té€ komplementare (plotésuese)

apo jané supstitute (z€vendésuese) né krahasim me prodhimin qé kérkohet.

Blerésit; Né treg ofrohen prodhime dhe shérbime, shkémbehen informacione dhe
pérvoja t€ cilat kané t& b&jné me plotésimin e kérkesave dhe déshirave t€ blerésve. Q& té

mund t€ merret pjes€ né treg duhet poseduar njohuri pér sjelljen e bleré€sve. Duhet té

dihet :
. Si déshirojné blerésit t’1 blejné prodhimet dhe shérbimet;
. Blerésit a déshirojné mé shumé té blejné nga tregtarét me pakicé, né aférsi té

vendit t€ banimit apo népérmjet t& internetit apo t&€ dérgimit t& kérkes€s népérmjet t&

email — adresés;

. A jané blerésit t€ fundit apo jané biznes bler€s;
. Sa éshté numri i blerésve;
. Ku jané té€ vendosur.

Pérvec késaj, duhet té dihet se ¢faré informatash u jané t&€ nevojshme pér prodhimet dhe
shérbimet blerésve dhe kush mund t’i furnizojé me to para se t€ vendosin pér blerjen e

ndonjé prodhimi.
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Po ashtu, duhet té dihet se para procesit té shitjes, a duhet tu jepet ndihmé e caktuar

teknike apo té instalohet ose t&€ mbahet prodhimi.

Né mungesé t€ njé pasqyre reale se cili éshté qéllimi i tregut, gjegjésisht blerés, nuk

mund té€ sillet vendim pér até se si t€ jeté paraqitja né€ treg. Doemos duhet té dihet :

. Cilét jané té pérhershém dhe

. Cilét mund té jené blerésit e ardhshém,
. Cila éshté mosha e tyre,

. Cilave grupe u pérkasin,

. Ku jetojné,

. Sa shpesh blejné.

Njohja e arsyeve se pérse blerésit e b&jné blerjen, paraqget njé bazé qé t&€ mund té ofrohet

prodhim qé do t€ arrijé deri te blerésit n€ ményrén qé ai e déshiron.

Nocioni blerés i shikuar né aspektin ndérkombétar, anglisht rrjedh nga fjala “custom” qé
do t€ thoté ,,shprehi”, ndérsa “customer” — bler€s, blerési éshté dikush g€ shkon né
shitore gé€ t€ blejé prodhime té caktuara, ku me shitésin ndérton raporte, d.m.th. zhvillon
shprehi pér blerje té€ prodhimeve nga ajo shitore. Shitési e mban mend se ¢ka déshiron
blerési dhe ¢faré preferencash ka, dhe né bazé té késaj nd€rton raporte me blerésin.

Blerési pér ¢do dité sjell vendime té llojllojshme pér blerjen e ndonjé prodhimi apo
shérbimi. Q€ t€ mund té realizohet puné€ e suksesshme, pjesémarrésit e shpérndarje

duhet t€ kené njohuri pér até se :
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. Cka blihet;
. Ku blihet;
. Sa blihet;

. Si blihet;

. Pse blihet.

Njohja e sjelljes sé konsumatoréve u ndihmon ndérmarrjeve pjesémarrése né procesin e
furnizimit t& blerésve qé t&€ kené njohuri pér até (Perner, 2006) se :

. Si mendon blerési, ¢faré ndjen, cka planifikon dhe si e bén zgjedhjen ndérmjet
prodhimeve té cilat i ploté€sojné t&€ njéjtat nevoja;

. Cfar€ €shté ndikimi i mjedisit mbi blerésin, gjegjésisht si shprehet mbi sjelljen e
tij, veprimi i kulturés, i familjes dhe medieve;

. Cfaré €shté sjellja e tij deri sa blen apo kur sjell ndonjé nga vendimet tjera.
Kufizimet né diturité e blerésve apo proceset e informacioneve q¢ mund té ndikojné né
vendimin e tij pér blerje;

. Sa ndikon motivimi né sjelljen e vendimit pér blerjen e njé prodhimi apo té
ndonjé prodhimi tjetér;

. Ata té cilét punojné né marketing aktivitete, si mund ta pérforcojné fushatén dhe
strategjin€ e marketingut, qé té krijohet njé ndikim mé i fuqishém mbi blerésit.

Blerési ka nevoja té caktuara, té cilat déshiron t’i plotésojé me prodhime té caktuara, ka
déshira té cilat e nxisin q€ t€ kérkojé ndonjé prodhim, disponon me sasi té caktuar té
mjeteve monetare, me té cilat mund t’i plotésojé nevojat dhe déshirat e tij. At€ duhet qé

ta zbulojné anétarét e kanalit t€ distribuimit dhe duhet t€ ndérmarrin marketing
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aktivitete pérkatése, q€ t& realizohet procesi i prodhimit dhe népérmjet t&€ kanalit té
distribuimit t€ sigurohet qé prodhimi té arrijé deri te konsumatorét.

Né ¢’ményré blerésit i zgjedhin prodhimet. Qarté duhet té identifikohet procesi i
seleksionimit dhe kriteret qé 1 zgjedhin blerésit. Blerésit e ndryshém mund té kené
preferenca té€ ndryshme dhe né ményré t€ ndryshme té sillen. Parapélqimi i ndonjé
prodhimi mund t€ krijohet sipas bindjes s& blerésit pér dallim nga madhésia dhe cilésia e
ndonjé prodhimi qé i ofrohet, po ashtu me réndési mund té jeté largésia e vendit prej ku
blihet, nga vendi i banimit apo 1 punés dhe lloji i marrédhénieve apo raporteve qé

konsumatorét mund t’i kené me shitésit (migésore, fqinjésore).

Sipas késaj, mund té thuhet se pér zgjedhjen e shitésit nga ana e blerésve ndikojné tre

faktoré :

. Vegantia e prodhimeve dhe shérbimeve qé ofrohen;
. Largésia e vendit té shitjes;

. Raportet me ata qé shesin.

Nése béhet dallimi ndérmjet referimeve g€ 1 kané disa individét dhe biznes blerésit,

mund t€ vegohen kéto karakteristika:

. Individét i preferojné : shérbimet, raportet dhe sjelljet etike (morale) té shitésve;
. Biznes blerésit 1 preferojné: shérbimet dhe marrédhéniet ndérmjet tyre dhe
ndérmarrjes.

86



Shitésit; Né treg paragiten lloje t&€ ndryshme té shitésve varésisht nga natyra e
prodhimit, e cila &shté 1énd€ e shitjes, nga karakteri i sjelljeve q€ duhet t&€ ndértohen
ndérmjet prodhuesve dhe konsumatoréve apo blerésve, nga harxhimet e shitjes dhe nga
komponentét tjera t€ marketing miksit. Shitésit paraqiten si shités t€ drejtpérdrejt kur i
shesin prodhimet e veta, njékohésisht paraqiten dhe stérshités, té cilét blejné prodhime
pér t’ua shitur t€ tjeréve. Prodhuesit si shités, prodhimet dhe shérbimet e veta ua shesin
drejtpérdrejt shfrytézuesve té fundit, gjegjésisht konsumatoréve. Kjo do té thoté se né
procesin e qarkullimit t& prodhimeve nga prodhuesit deri te blerésit apo konsumatorét
dhe shfrytézuesit nuk kané kygje t€ t€ tjeréve q€ do té€ nd€rmjetésonin apo do ta
ndérmerrnin pronésing e prodhimit.

Varésisht nga ményra e komunikimit me konsumatorét, prodhuesit si shités té

drejtpérdrejt, ké€shtu g€ shitjen e béjné si:

. Marketing té drejtpérdre;jt;
. Shitja me pakicé e drejtpérdre;jté;
. Shitje personale;

Marketingu i drejtpérdrejt paraget shitje t€ prodhimeve nga prodhuesi drejt shitésit,
gjegjésisht konsumatori pa kontakt personal. Shitja realizohet n€ bazé t€ kontakteve
pérmes WEB fageve, me ané té katalog€ve apo népé€rmjet pérfagésuesve t€ vet
prodhuesve qé nuk jané shités, si pér shembull shitje me oferté t€ prodhimeve me ané té

telefonave té hapté, Mail.
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Shitja me pakicé e drejtpérdrejt paraget sistem té shitjes s€ prodhimeve nga prodhuesi
deri te shfrytézuesit e fundit apo konsumatorét népér mjet t€ objekteve t& shitjes me

pakicé qé€ i ka prodhuesi.

Shitja personale realizohet nga shitja personale e shitésit, i cili at€ nuk e bén né€ vendin
e shitjes (personalisht dhe pérmes telefonit).

Shitésit, t& cilét blejné mallra dhe ua shesin konsumatoréve, quhen stérshités. Si
stérshités té tregut paraqiten tregtarét me pakicé dhe me shumicé.

Tregtarét me pakic€ dhe shumicé marrin obligime t€ réndésishme qé ta mundésojné
shitjen e prodhimeve. Tregtarét me pakicé jané shités, t& cilét i angazhon prodhuesi,
gjegjésisht blejné prodhime nga prodhuesi apo nga ndonjé tregtar me shumicé dhe i
shesin dhe 1 distribuojné prodhimet deri te konsumatorét pérfundimtaré, gjegjésisht deri
te shfrytézuesit. Ata prodhimet i shesin népér shitore t&€ médha (shtépi mallrash apo
markete) apo népér mjet té sistemit q€ quhet sistem tregtar i shitjes.

Tregtarét me shumicé jané stérshités, té cilét mallrat apo prodhimet i blejné drejtpérdre;jt
nga prodhuesit, krijojn€ funksione té caktuara me prodhuesit dhe pastaj ua shesin
tregtaréve me pakic€, apo ua shesin tregtaréve tjeré me shumicé ose institucioneve

shtetérore.
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3.4. Zhvillimi i marketingut, marketingut miks dhe fushatat e marketingut

Dekada e paré€ e shekullit 21 ka sfiduar firmat pér té€ prosperuar financiarisht bile
edhe pér t€ mbijetuar né kohén e njé ambienti ekonomik shumé konkurrues. Financat,
operacionet e prodhimit, kontabiliteti dhe funksionet e tjera té biznesit nuk do té kishin
rénd€si pa pasur njé kérkesé t€ mjaftueshme pér produktet ose shérbimet me cka firma
do t€ krijonte fitim. Pér két€, suksesi financiar shpesh varet nga aftésia e marketingut.
(Kotler Ph.& Keller K.L., 2012). "Pérbérésit ky¢ t€ procesit t€ menaxhimit té
marketingut jané strategjité dhe planet kreative qé udhéheqin aktivitetet e marketingut.
Zhvillimi 1 strategjive t€ drejta t€ marketingut gjaté téré kohés kérkon njé mori
aktivitetesh t& fushave t€ ndryshme dhe fleksibilitet. Firmat duhet t& gqéndrojné né ato
strategji por edhe t& pérmirésojné ato. Firmat po ashtu duhet t&€ zhvillojné strategji pér
nj€ mori produktesh dhe shérbimesh brenda0 organizatés”.

(Elmazi, 2010) pérshkruan strategjin€ dhe planifikimin e saj : ’qé€ té jeté e suksesshme,
cdo organizaté kérkon njé€ planifikim efektiv dhe njé strategji marketing me qéllim q¢ té
arrij¢ objektivat dhe qgé€llimet e saj si dhe t€ kénaqé konsumatorét. Organizatat e
suksesshme angazhojné procesin e planifikimit strategjik marketing pér t€ shfrytézuar
fuqité e tyre me qéllim qé té sigurojné mallrat dhe shérbimet qé kénaqin nevojat dhe
déshirat konsumatore” (Elmazi, 2010). Strategjia &shté e lidhur me pérdorimin me
efektivitet t€ mundésive pér zhvillim dhe me rezultatet e njé organizate qé reagon pér
t’u adaptuar me ndryshimet e mjedisit.” (Elmazi, 2010)

Planifikimi 1 marketingut sipas disenjit, Paul E Strauss (2008),12 pércakton rolin e

konsumatorit si individ ” q€ nga fillimi i viteve 1990, shumé kompani kané hequr doré
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nga prodhimi masiv dhe marketingu i bazuar né segmente duke kaluar né mundésiné e
qasjes individuale. Kjo qasje bazohet né perceptimin e konsumatoréve si njé segment
tregu individual, duke iu shérbyer nevojave té€ tyre bazuar edhe né marketing edhe né
ofrim shérbimi.

Ronald A. Nykie (2003), né librin Marketingu 1 biznesit tuaj vleréson se “’para se té
zhvilloni njé plan strategjik t€ marketingut, &shté esenciale qé t&€ béni njé véshtrim
objektiv né€ biznesit tuaj. Ne jemi né njé periudhé transitore dhe shumé t€ ndryshueshme
pér té dy palét, edhe pér firmat e biznesit edhe pér marketingun. Kjo vlen pér té gjitha
bizneset qofshin ato shitje me pakicé, e-marketing, ndérmarrje e re apo korporaté e
madhe”.

Marketingu — pérkufizimi dhe evoluimi; Numri i funksioneve t€ marketingut tradicional
q¢€ njékohésisht edhe pérbéné iksin e marketingut tradicional nuk &shté i pércaktuar.
Tradicionalisht dhe si bazé merren katér funksionet q€ shpesh njihen edhe si 4P (nga
anglishtja 4P) : produkti, ¢mimi, promocioni dhe vendi (anglisht : Product, Price,
Promotion, Place) (McCarthy, 1960). Disa autoré zgjerojné kété€ miks me 3p tjera :
njerézit, proceset dhe déshmia fizike (anglisht : People, Processes, Physical Evidence)

(Margreth, 1995).

3.4.1. Marketingu Miks
Marketing miks i1 pérfshin strategjité e marketingut, té cilat shfrytézohen me géllim qé té
arrihen pérparésité konkurruese. Me nocionin marketing miks shprehet shuma e

elementeve té marketingut edhe até (Jakovski, 2011) :
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. Prodhimi (Product);

. Cmimi (Price);
. Distribuimi (Place);
. Promovimi (Promotion);

Marketing miksi efektiv duhet té jeté i orientuar kah :

. Nevojat e blerésve;

. Té€ krijoj€ pérparési té caktuar konkurruese;

. Komponentét e tij t€ jené t€ kombinuar;

. Té€ jeté 1 harmonizuar me resurset né dispozicion.

Prodhimi (product) éshté léndé e cila éshté rezultat i veprimtaris€ prodhuese apo
shérbim jo material, kur b&het fjalé pér shérbimet. Prodhimi &shté rezultat i procesit
prodhues, pér shembull, automobili né industrin€é e automobilave, apo po ashtu

shérbimet turistike kur béhet fjalé pér shérbimet jo materiale.

Kur analizohet materiali, pér ¢do prodhim duhet t& pérfshihen tre nivele edhe até :

. Esenca e prodhimit — éshté element i paprekshém dhe sillet né shfrytézimet té
cilat njerézit do t’i ken€ nga ai prodhim.

. Prodhim i vérteté — ky éshté niveli, tani mé kur prodhimi €shté i prekshém dhe
mund té shfrytézohet.

. Pérfitimet plotésuese — kéto jané pérfitime plotésuese té cilat pérfitohen me

blerjen e prodhimit si shérbim plotésues, garanci, instalim (Jakovski, 2011).
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Cmimi (Price) éshté shumé e parave q¢ konsumatori i paguan qé ta fitojé mallin apo
shérbimin. Cmimi &shté vleré t€ hollash e mallit apo shérbimit. Faktorét mé té
réndésishém, q€ merren parasysh gjaté formimit t€ ¢mimit jané shpenzimet e
materialeve, konkurrenca, identiteti i tregut, lartésia e té ardhurave t€ konsumatoréve
dhe perceptimi i konsumatoréve qé e kané pér vlerén e prodhimit.

Gjaté shqyrtimit t€ ¢cmimit nga aspekti i marketingut éshté qé t&€ pérgatitet strategji e

¢mimeve qé do t&€ nénkuptoj€ njérén nga ¢mimet né vijim :

. Cmim ekonomik (¢mim i liré dhe kualitet i dobét);
. Cmim i larté me kualitet t& dobét;

. Cmim i ulét me kualitet té lart¢;

. Premium ¢mim (kualitet i larté pér cmim té lart€).

Shpérndarja (Place) e pérfagéson vendin né t€ cilin mund té blihet prodhimi. Kjo mund
té jeté tregti fizike (n€ shitore) dhe virtuale né internet. Distribuimi ndryshe quhet edhe
kanale distribuomi, té cilat jané mekanizma né funksion té plasmanit t&€ mallrave dhe
vénien e tyre né dispozicion té blerésve. Pjesémarrés né kanalet e distribuimit jané
prodhuesit, tregtarét né t€ madhe, tregtarét né t€ vogél dhe ndérmjetésues té tjeré té
ndryshém. Varésisht nga kjo se sa €shté numri i pjesémarrésve né kanalet e distribuimit
mund té kené njé, dy apo mé tepér nivele.

Distribuimi paraget bartje té¢ prodhimeve apo shérbimeve nga prodhuesi apo ai qé shet
deri te blerési. Distribuimi mund té jet€ né vend t€ caktuar fizik (shitore), dérgim me

ané té postés, dérgim personal, tregti elektronike etj (Jakovski, 2011).
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Promovimi (Promotion) paraget komunikimin me t€ cilin vihet lidhja me blerésit me
qéllim qé ata t€ informojné dhe bindin g€ t’i blejné prodhimet nga ndérmarrjet.
Promovimi si element i marketing miksit mundéson qé prodhimi té jeté 1€éndé mendimi
te blerésit potencial, ata t€ jené t&€ njoftuar me ekzistimin e atij prodhimi, t’i diné
karakteristikat dhe pérparésité e tij kryesore. Promovimi shfrytézon katér elemente pér

até qé€llim, nga té cilat jané :

. Propaganda ekonomike;
. Shitje personale;

. Promocioni i shitjeve;

. Publiciteti.

Me nocionin marketing miks nénkuptojmé kombinimin e instrumenteve t€ marketingut,
té cilat shfrytézohen. Q¢ t€ arrihet efekti i pritur dhe niveli i shitjes n€ tregun e g€llimit.
Gjaté formimit t€ konceptit t&€ marketing miksit duhet t€ nisemi nga konsumatori i fundit
si pikénisje. Variablat e pérmendura (prodhimi, ¢mimi, distribuimi dhe promovimi),
paraqgesin faktoré t& brendshém, té cilét jané nén kontrollin e ndérmarrjes dhe ajo mund
té ndikoj€ né ta : Faktorét e jashtém, si¢ jané tregu, mjedisi ekonomik, gjendja afariste,
mjedisi kulturor dhe social, si dhe mjedisi juridik e politik pér ndérmarrjen jané
objektivisht t&€ dhéné. Q& ndérmarrja té jeté e suksesshme né€ punén e saj, ajo duhet qé t’i
pérshtaté faktorét e brendshém kah t€ jashtmit (Jakovski, 2011).

Marketing miksi paraget kombinim té faktoréve t€ brendshém né njé efikasitet té
térésishém t€ harmonizuar, me qé€llim t€ kénagjes sé nevojave dhe déshirave té
konsumatoréve. Praktika ka treguar se, kombinimi i instrumenteve t€ marketing miksit

jep rezultate mé t€ mira (sinergjike), sesa instrumentet e veganta.
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Supozim pér realizimin e kombinimit maksimal t€ marketing miksit &shté njohja e
shpenzimeve dhe efikasitetit t& shfrytézimit t€ instrumenteve. Natyra dhe marrédhéniet
ndérmjet instrumenteve t&€ marketing miksit €shté e atillé q€ ata nuk jané statiké, por
pérkundrazi, kombinimi i1 tyre doemos duhet té jeté proces i vazhdueshém dinamik
(Jakovski, 2011). T€ gjithé katér instrumentet t€ marketing miksit jané njésoj té
réndésishém pér realizimin e qéllimit té caktuar, pér shkak se doemos duhet, qé né té
nj€jtén kohé t& merren vendime pér t€ gjithé katér instrumentet e marketing miksit. S&
pari duhet qé t&€ hulumtohet prodhimi, me vetité e tij kualitative dhe t&€ pérdorura, pastaj
pérkufizohen dhe hulumtohen kanalet e distribuimit, qé prodhimi t€ mund té dérgohet
deri te konsumatorét, né kohén dhe vendin e vértet€, promovimi duhet t’i njoftojé
konsumatorét dhe t’i pérgatis€ pér blerjen e prodhimeve dhe né€ fund rrjedh formimi i
¢mimit shités, gjaté sé cilés duhet t€ respektohen raportet ndérmjet ofertés dhe kérkesés,
si dhe ¢mimet e konkurrencés. Si faktor kufizues pér kombinim optimal té marketing
miksit, mund t&€ paraqiten mjetet financiare n€ dispozicion, koordinimi dhe sinkronizimi
i funksionimit t€ funksioneve té caktuara t€ marketingut, si dhe koordinimi i
marketingut me funksionet tjera né ndérmarrje (Jakovski, 2011). Njé kohé té gjaté,
cmimi €shté llogaritur si instrument themelor, me té cilén ndérmarrja ndikon pér
prodhimet dhe shérbimet e veta. Dicka mé voné fillohet me theksimin e té
ashtuquajturés instrumente t€ pa ¢mim t€ marketing miksit, me té cilét béhet pérpjekje
qé té ndikohet né kérkesén pa ndryshimin e ¢mimit. Nése ekziston harmonizim i
ndérmjetém, si dhe pérputhshméri me kérkesat e konsumatoréve, kombinimi i
instrumenteve t€ marketing miksit realizon efekt té pritur sinergjik.

Konsumatori éshté cak i kombinimit t€ marketing miksit t€ t€ gjitha ndérmarrjeve. Ata

pérpigen qé ta gjejné até raport t&€ ndérmjetém t€ ¢mimit, promovimit, prodhimit dhe
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distribuimit, i cili do t€ ndikojé né blerésin qé t’i pranojé pikérisht prodhimet e tij. Pér
shkak saj ndérmarrja doemos duhet g€ t’i marré mbi vete t€ gjitha resurset e veta me
qéllim t€ gjetjes sé€ atij kombinimi t€ 4P, e cila do t& jet€ mé e mir€ nga ajo konkurruese
(Jakovski, 2011).

Instrumente tjera té pérkrahjes té marketingut miks; Marketing miksi tradicional, i
themeluar n€ 4 P, né€ esenc€, realizohet si shumé aktivitetesh te ndérmarrjet qé
prodhojné prodhime. Si pérkrahje e kétij marketing miksi, pér ndérmarrjet q€¢ béjné
shérbime, zhvillohen edhe tre P t& cilat tregohen si :

. Njeréz — People;

. Procese — Process;

. Ambient shérbyes - Physical evidence.

Me veprim té pérbashkét t€ katér instrumenteve themelore t€ marketing miksit né
shérbimet e hotelerisé, si¢ jané shérbimet g€ jepen, ¢mimet dhe ményra e pagesés,
promovimi dhe distribuimi dhe instrumentet e reja si¢ jané ambienti shérbyes, njerézit
dhe procesi i shérbimit, pérpiqet q€ té realizohen, gjegjésisht t€ arrihen efekte
sinergjetike me plotésimin e kérkesave t€ konsumatoréve né ményré mé efikase
(Jakovski, 2011).

Detyra themelore e marketing miksit éshté té jeté efektive, q¢ do té thoté se duhet t’i

plotésojé katér kushte :

. T¢ adaptohet n€ nevojat e konsumatoréve;

. Té€ krijoj€ pérparési té€ caktuar konkurruese;

. Komponentét t&€ kombinohen miré;

. T€ harmonizohet me mjetet n€ dispozicion t€ kompanisé. (Jakovski, 2011)
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Kur béhet fjalé pér pérkrahjen e marketing miksit, si element i ri q€ i shtohet 4 P jané
njerézit pér t& cilét theksohet se jané t€ punésuarit, a po ashtu edhe blerésit. Té
punésuarit jané pérgjegjés pér ¢do element té shitjes dhe marketing strategjité dhe
aktivitetet. Njerézit duhet té zgjidhen sipas aftésive té tyre q€ t’i kryejné detyrat e
besuara n€ ményrén mé t€ miré dhe me shpenzimet mé té vogla. Kjo do t€ thoté se duhet
té kené njeréz té vérteté, t€ cilét me punén e tyre t€ suksesshme do t€ kontribuojné qé té
arrihen pérparési konkurruese. Njerézit duhet té kené€ aftési personale gjegj€se, qasje né
puné dhe dituri g€ t’i kryejé punét n€ ményré qé t’i kénaqin blerésit.

Realizimi i proceseve té caktuara si pérkrahje e marketing miksit, ka té b&jé¢ me marrjen
e aktiviteteve pér kryerjen mé efikase té proceseve té caktuara, té cilat nuk jané té
pérfshira me proceset themelore t€ prodhimtarisé dhe t€ dhénies sé shérbimeve, por jané
né funksion té tyre, si¢ jan€ pér shembull : furnizimet dhe punésimi. Pér funksionim mé
té suksesshém té marketing miksit, kéto procese duhet t& realizohen sa éshté e mundur
mé shpejté, qé té jené sa mé efikase dhe t€ realizohen me ¢mime sa mé té uléta. Pér kéto
procese theksohet se jané pjes€ e distribuimit, por realizohen né njé ményré mé té
ndryshme. Réndésia e proceseve si elemente t€ pérkrahjes sé marketing miksit,
ilustrohen me ményrén e dhénies s€ shérbimeve t€¢ Mc Donalls gjaté kremtimit té
ditélindjeve fémijérore, kur tregohet njé fleksibilitet mé i madh né ndryshimin e
prodhimeve, ku jepen lirime plotésuese (Jakovski, 2011).

Ambienti shérbyes apo vendi ku éshté béré shérbimi do t€ thoté t&€ dihet vendi se ku
€shté kryer me té vértet€ shérbimi, ndérsa kjo &shté e domosdoshme me géllim qé té
krijohen kushte, g€ blerési pérséri t& vijé pérséri né€ t€ njéjtin vend ku mé paré ishte i
shérbyer. Pér shembull, nése shkohet né ndonjé restorant, blerési pret q€ ai t& jeté i

pastér dhe té shérbehet miré. Ambienti, gjegjésisht vendi se ku &shté kryer shérbimi
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éshté element i réndésishém 1 marketing miksit, sepse blerésit krijojné njé pasqyrim né
bazé té shikimit té tyre, si dhe né ¢’ményré jané shérbyer, gjé qé ka ndikim t€ madh mbi

kénaqésiné e tyre.

Promovimi si ményré masovike e komunikimit me konsumatorét; Promovimi, i
kuptuar si shumé masash dhe aktivitetesh me qéllim qé té jepet pérkrahje q€ t&€ nxitet
apo t& rritet shitja, né t& vérteté e pérfagéson instrumentin e katért t€ marketingut

(Jakovski, 2011).

Figura 1. Roli i promovimit

Informimi

Burimi : Jason C. H. Chen (2009), Chapter 16, An Overview of Marketing Communications
School of Business Administration, Gonzaga University Spokane.

Funksioni themelor i promovimit &shté qé t€ shpall informacione pér prodhimet dhe
shérbimet, t€ pércjellé sugjerime dhe ide dhe ta nxisé procesin e blerjes. “Promovimi
éshté proces i komunikimit t&€ ndérmarrjes me konsumatorét, me qéllim té krijimit té
qéndrimit pozitiv pér prodhimet qé sjell deri te favorizimi i tyre né€ procesin e blerjes”.
Me aktivitete promotive nénkuptojmé promovime, gérshetim aktivitetesh t€ ndryshme
me t€ cilat ndérmarrjet komunikojné me individét, me grupe apo me opinionin né¢ formé

té porosive individuale apo té porosive tjera, pér shkak té harmonizimit t€ interesave
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dhe té nevojave t€ ndérmjetme” (Jakovski, 2011). Promovimi 1 pérfagéson té gjithé€ ato
elemente, q€ shérbejné pér bartjen e porosive deri te konsumatorét, gjegjésisht pér
komunikim me ta. Roli i tij &shté qé t’i pércjellé informacionet, t’i bind dhe t’i
pérkujtojé. Me komunikimin, qé n€ marketing ndérmarrjet e orientuara nuk i lihet rastit,
ndérmarrjet vejné kontakt me ndérmjetésuesit e tyre, me konsumatorét dhe me pjesét
tjera t&€ mjedisit. Pasi qé té pérkufizohet auditoriumi, gjegjésisht konsumatorét, fillohet
me formimin e porosis€é. Porosia duhet t€ keté : pérmbajtje (ajo q€ déshirohet t&
pércillet); strukturé (renditje logjike e porosis€); formé (shprehje simbolike e porosisé);
dhe burimi (stili éshté ai qé e dérgon porosiné€) (Jakovski, 2011).

Pérmbajtia e porosis€ pérbéhet nga apelet e caktuara dhe motivacionet qé duhet ta
nxisin auditoriumin, gjegjésisht konsumatorét t€ mendojné. Apelet mund t€ jené
racionale, gjegjésisht t& apelohet qé konsumatori t¢ mendojé pér ndonjé prodhim té
caktuar nga aspekti i asaj se ¢faré dobie funksionale ai prodhim i siguron. Apele
emocionale jané ato q€ duhet té nxisin emocione pozitive apo negative, q€ t€ blihet njé
prodhim i caktuar. Apele morale jané ato q€ u drejtohen ndjenjave té konsumatoréve
(Jakovski, 2011).

Struktura e porosisé duhet té jeté e vendosur né até¢ ményré qé t€ mund, qé né procesin e
komunikimit té sillen pérfundime té caktuara, si nga ana e dérguesit ashtu edhe nga ana
e pranuesit, gjegjésisht e auditoriumit. Pé€rfundimi duhet té jeté i sjellé né drejtim té
pranimit ose t€ mos pranimit t&€ ndonjé prodhimi, por né¢ themel géllimet dhe realizimi
duhet t& jené t€ drejtuara drejt sjelljes s€ pérfundimit. Struktura e porosis€ duhet té jeté e
atillé qé t€ keté radhitjen e vet, e cila né bazé do t€ nénkuptojé prezantim té
argumenteve pér prodhimin, né fillim t€ atyre mé t€ pranueshmet apo parésorét, kurse

né fund argumentet pér pranim final t€ prodhimit (Jakovski, 2011).
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Forma e porosisé do té thoté se duhet té sillet vendim pér titullin e tekstit, pozitén dhe
formén e tekstit, pér ilustrimet dhe ngjarat q¢ do t€ t’i pérmbajé. Q€ porosia té jeté
térheqése, ajo duhet té jeté ashtu e ndértuar qé t€ mund t’i plotésojé kéto kritere : t&
ofrojé risi dhe kontrast; t&€ jeté térheqése; té keté titull dhe fotografi; t& keté

karakteristika t€ veganta, madhési, ngjyré dhe formé (Jakovski, 2011).

Format e promovimit

Promovimi realizohet népérmjet formave si né vijim :

. Propaganda ekonomike;
. Shitja personale;

. Promocioni i shitjeve

. Publicitet.

Propaganda ekonomike i ka kéto karakteristika :

. Opinioni i prezantimit : Propaganda ekonomike paraget ményrén mé té hapur té
komunikimit dhe né at€¢ ményré u jep opinion té caktuar, gjegjésisht legjitimitet
prodhimeve;

. Mundési pér pérséritje : propaganda ekonomike i mundéson shitésit mé shumé
heré ta porosité porosin€, ndérsa blerésve u jap mundési q€ ta pranojné porosiné dhe ta
krahasojné me porosité e konkurrentéve tjeré.

. Mundési e madhe pér hulumtim : propaganda ekonomike mundéson theksim té
¢do ndérmarrjeje dhe t€ prodhimeve t€ tij me ndérmjetésimin e pérdorimit t€ punéve té
shkruara pérkatése, tinguj, ngjyra;

. Jo obligueshméri : propaganda ekonomike nuk &shté aq imponuese dhe
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auditoriumi i saj nuk ndihet i obliguar g€ t’i pérkushtojé vémendje dhe t€ reagojé né
porosité. (Jakovski, 2011)

Propaganda ekonomike mund t& shfrytézohet pér ndértim t€ imazhit afatgjaté pér
prodhim té caktuar apo pér krijim kushtesh pér shitje t€ madhe. Gjithashtu, propaganda
ekonomike paraget ményré té pérshtatshme pér pérfshirje t€ blerésve té€ regjioneve té
ndryshme gjeografike.

Propaganda ekonomike paraget prezantim té paguar t€ prodhimeve ose té ndérmarrjeve
dhe shumé nga ato e llogaritin si element parésor né strategjiné e tyre promovuese.
Komponenté parimore t€ shpalljes jané mediat dhe porosité. Mediat si radioja, TV-ja,
Magazinat, gazetat, posta e drejtpérdrejt, tabelat e shpalljeve, selektohen né varési nga
porosia, e cila duhet té jeté objekt i komunikimit, nga mjetet g€ ndodhen né dispozicion

dhe 1 téré auditoriumi.

Shitja personale paraget njérén nga mjetet mé t€ pérshtatshme pér promovim né fazat e
caktuara t€ procesit t€ blerjes. Kjo vegmas realizohet né fazé€n e zhvillimit té
preferencave te blerésit, paraget bindje dhe veprim té tyre. Shitja individuale i ka kéto
karakteristika:

. Takim individual : shitja individuale pérfshi njé raport t&€ gjall¢ t& drejtpérdrejt
apo interaktiv ndérmjet dy a mé shumé personash. Secila palé mundet pér s€ aférmi t’i
shqyrtojé nevojat dhe simbolet dhe aty pér aty mund té pérshtaten;

. Krijim raportesh : shitja individuale mundéson paragqitje té€ t&€ gjitha raporteve,
duke filluar nga pastér shités deri né individuale dhe miqgésore, né njé afat té gjat¢;

. Ofron dhe kérkon pérgjigje : shitja individuale ndikon te blerési qé t€ ndjejé

njéfaré obligimi ndaj asaj q¢€ e ka dégjuar nga blerési shitési. Shitésit i €shté imponuar
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obligimi g€ t€ dégjojé dhe t& pérgjigjet. (Jakovski, 2011)

Shitja individuale ky¢ prezantim individual nga persona individual, ose nga grupe
shitésish. Shitja individuale mé sé shpeshti béhet sy mé sy, por ka edhe situata t€ shitjes

individuale me ané té telefonit.

Promocioni i shitjeve ka tri karakteristika:

. Komunikim : nxitet vémendja dhe réndom jepen informata q¢ mund ta detyrojné
konsumuesin e fundit t&€ pércaktohet pér prodhim té caktuar:

. Nxitje: ofrohen njélloj pérparésish, t&€ cilat mund t€ kené motiv apo té
kontribuojné qé té sillet vendimi nga ana e konsumatorit t€ fundit;

. Thirrje: pérfshin thirrje specifike pér kycje momentale né aksion té caktuar,

gjegjésisht transaksion:

Promocioni i shitjeve €shté element shumé mé i ndryshém nga té tjerét prej miksit
promovues. Ajo pérbéhet nga aktivitetet e pa pérséritura pér t€ cilat llogaritet se nuk

bien né kategoriné e aktiviteteve t€ shpalljes ose t€ shitjes individuale.

Publiciteti i ka kéto karakteristika :

. Origjinalitet t€ madh: lexuesve u duket se reportazhet dhe artikujt jané€ mé té
vérteta se sa shpalljet;

. Pérfshirje e madhe: me publicitetin mund té€ pérfshihen njé numér i madh

blerésish potencial qé i anashkalojné shitésit dhe shpalljet. Blerésit porosiné e pranojné
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si risi dhe jo si komunikim i orientuar;

. Theksim 1 vecanté: publiciteti mund veg¢mas ta theksojé prodhimin :

Publiciteti €shté ményré e pa paguar e promovimit dhe ai pérfshin paraqitje té
pérshtatshme té€ ndérmarrjes apo té€ prodhimeve né mjetet pér komunikim, gjegjésisht

mediet elektronike dhe t€ shkruara. (Jakovski, 2011)

Propaganda ekonomike éshté “komunikim i paguar jo personal né lidhje me
prodhimet, shérbimet organizatat, njerézit, vendet dhe ideté. Realizohet me bartjen e
porosive né media t& ndryshme dhe biznes firma, geverish, organizatave jo profitabile
dhe individéve.” (Evans & Berman : Integrated Marketing Communications, Chapter
17, Atomic Dog Publishing, 2002). Mjetet me anén e t€ cilave realizohet propaganda
ekonomike jané : t&€ shtypura, Radioja dhe shpalljet né¢ TV; ambalazhi i jasht€m dhe i
brendshém; dérgesa postale; katalogét; filmat; pllakat; fletushkat; pllakat
propaganduese; kartucat pamés; materiale audio vizuale; simbole dhe emblema. Si
media pér pércjellje t€ porosive jané : radioja, revistat dhe gazetat, TV-ja, et;.

Propaganda ekonomike zbatohet né bazé t€ programit t€ sjellé pér propagandé
ekonomike. Gjaté zhvillimit t€ programit t€ programit pér propagandé ekonomike

doemos duhet t€ t€ aprovohen kéto vendime:

. Cilat jané géllimet e propagandés ekonomike té caktuar?
. Sa mjete t& shpenzohen?

. Cfar€ porosie t€ pércillet?

. Cilat media té shfrytézohen?

. Si té vlerésohen rezultatet?
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Qéllimet e propagandés ekonomike dalin nga verifikimi i méparshém i géllimeve pér
tregun e déshiruar pér pozicionimin e tregut dhe pér marketing miks.

Qéllimet e propagandés ekonomike, sipas qéllimit t€ tyre mund té jené né drejtim té :

. Informojné;
. Bindin; apo
. Pérkujtojné.

Qéllimi informativ i1 propagandés ekonomike ka réndési t€ madhe né shfrytézimin e
rrugés sé€ ndonjé prodhimi me qéllim q¢€ t&€ krijohet kérkesé fillestare. Q€llimi i bindjes
sé€ propagandés ekonomike &€shté 1 réndésishém né fazén e lufté€s s€ konkurrencés sé
shprehur, né t€ cilén ndérmarrja déshiron t€ arrijé deri te kérkesa selektive pér ndonjé
brendi t€ caktuar t€ mallit. Né két€ fazé t€ propagandés ekonomike vihet té
ashtuquajturat propaganda ekonomiken krahasim me t&é cilén b&het pérpjekje, qé té
tregohet superioriteti i ndonjé brendi né krahasim me njé apo mé shumé brenda té
ndonjé prodhimi. Q€llimi i propagandés ekonomike, e cila ka t&€ béjé me t€ pérkujtuarit
éshté e réndésishme pér fazén e pjekurisé sé prodhimit, e cila krahasohet me qéllim qé
té ruhet mendimi i konsumatoréve tani mé pér prodhimin ekzistues. Né kuadér té kétij
qéllimi t€ propagand€s ekonomike numérohet e ashtuquajtura propaganda e pérforcimit
té bindjes me t€ cilén déshirohet t&€ arrihet bindja, sikur blerésit aktual e kané béré
zgjedhjen e vérteté (Jakovski, 2011).

Pas pércaktimit t€ qéllimeve t&€ propagandés ekonomike orientohen kah shuma e
mjeteve pér realizimin e aktiviteteve t€ propagandés ekonomike pér ¢do prodhim.
Detyra e propagandés ekonomike &shté qé ta rris€ kérkesén pér ¢do prodhim.

Q¢ té realizohen géllimet e propagandés ekonomike shfrytézohen ide propaganduese,

gjegjésisht porosi alternative propaganduese. Porosia sé€ pari duhet té shpreh dicka pér
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ndonjé prodhim té caktuar qé do té ishte e déshiruar apo interesante. Porosia doemos
duhet té shpreh digka ekskluzive apo specifike q¢ nuk mund t€ zbatohet né ¢do
prodhim. Porosia pa tjetér duhet té jeté bindése dhe si e tillé t€ mund té tregohet

(Jakovski, 2011).

Pas pérgatitjes sé porosisé fillohet me zgjedhjen e medieve nép&rmjet té s€ cilés porosia
do té pércillet deri te konsumatorét. Gjaté zgjedhjes s€¢ medieve duhet t€ merren

parasysh kéto elemente:

. Anim i medieve t&€ déshiruara pér mediumin;
. Prodhimi, gjegjésisht karakteristikat e tij;

. Porosing, gjegjésisht pérmbajtjen qé pércillet;
. Shpenzimet e shpalljes.

Shitja personale, njéra nga shkathtésit€ mé t&€ vjetra té shitjes, né té cilén shitésit, qé té
jené t& suksesshém duhet t& kené instinkt, t€ jené t&€ aftésuar pér analizé€ dhe pér

ndérlidhje me blerésit, ka tri aspekte kryesore :

. Aftési e shitjes;
. Marréveshje;
. Vénie marrédhéniesh.

Shkathtésia e shitjes €shté njéra nga parimet mjaft t€ réndésishme té shitjes personale,
nga shkaku se n€ punén e tregut bashkékohor i kushtohet vémendje e posagme aftésimit
té shitésve nga pranues pasiv té porosive, t€ béhen furnizues aktiv, gjegjésisht realizues
té€ mallrave t€ porositura. Pranimi i porosive bazohet né supozimin e shitésit, se blerési i

di nevojat e veta, q¢ nuk déshiron dikush né t€ t€ ndikojé dhe se preferon shités jo
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imponues. Parimi i furnizuesit aktiv bazohet né ekzistencén qé t€ mund té keté ndikim
té& fugishém mbi blerésin, me shprehjen e vlerave mé t&€ médha sesa qé 1 ka prodhimi,
kritika e prodhimeve té konkurruesve, prezantim té pérdorimit t€ prodhimit, shitje né
ményré t€ réndomté dhe oferté t& disa leverdive me qéllim g€ menj€ heré t&€ pranohet
porosia. Kjo ményré e qasjes sé€ shitésit ndaj blerésit nénkupton pérgatitje t€ shitésit, qé
t’1 kuptoj€ problemet e blerésit né kuptim t€ zbulimit t€ nevojave t€ tij dhe t€ dhénies sé
propozimit pér kénagjen e nevojave té tij (Jakovski, 2011).

Procesi i1 suksesshém i shitjes realizohet népérmjet té disa fazave, té cilat mund té jené:

. Kérkim, gjegjésisht identifikimi i blerésve potencial dhe pércaktimi i tyre mé 1
afért;

. Qasje hyrése, gjegjésisht sigurim t€ mé shumé t€ dhénash pér

blerésin;

. Qasja, shitési duhet té dij€ se si t’i shfaget blerésit dhe si ta bé&jé raportin me té;

. Prezantimi dhe demonstrimi, shitési ia paraget prodhimin blerésit me gqéllim qé

ta t€rheqé vémendjen t tij dhe ta mbajé interesimin e tij, qé t€ sfidojé déshirén dhe té
nxis€ né aksion, blerje.

. Zgjidhje ankese, pérderisa kryhet prezantimi i prodhimit, deri sa blerési vé disa
vérejtje , si ankesé€ ndaj ¢mimit, n€ ményrén e dérgimit t€ prodhimit, shitési tenton qé t’i
afrohet bler€sit me pyetje t&€ caktuara né€ lidhje me pérgjigjet, jep sqarime dhe e sjell
blerésin n€ gjendje t€ vendimmarrjes mé t& lehte;

. Pérfundimi 1 shitjes, akti pérfundimtar nga biseda e zhvilluar me imponim té

lirimeve t€ caktuara, shérbime, ekzemplaré pa pagesé nga prodhime tjera et;.
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Marréveshja, apo pérgatitja e kontratés, paraqet arritje t€ marréveshjes né lidhje me
¢mimin dhe kushtet tjera t€ shitjes. Marréveshja zbatohet me qéllim qé té kryhet shitja e
ndonjé prodhimi né njé proceduré né té cilén, ¢mimi dhe kushtet tjera t& shitjes
verifikohen népér mjet t€ njé procedure t&€ bisedimeve ndérmjet shitésit dhe blerésit.
Udhéheqgja me marrédhéniet me blerésit éshté e orientuar né drejtim t€ atyre blerésve
dhe opinionit t€ cilét jané né gjendje q€ t€ kené ndikim mé t€ madh mbi ndérmarrjen.
Kur llogaritet se blerésit jané té pérgatitur qé t& b&jné kérkesé prodhimi, ndérmerren
aktivitete pér thirrje t€ blerésve, vénie té kontaktit t& drejtpérdrejt, t& drekés s€ punés
apo t€ shprehjes sé disa c¢éshtjeve, té€ cilat jan€ t€ dobishme pér blerésin (Jakovski,

2011).

Pérparimi i marrédhénieve me blerésit i ka kéto karakteristika:

. Identifikimi i blerésve kyg¢ té cilét meritojné qé t&€ ndértohen raporte t€ mira;
. T€ pércaktohet njeri i posagém pér marrédhéniet me ¢do blerés kyg;
. Qartét pérpunohet rrethi i aktiviteteve t€ personave t&€ pércaktuar pér

marrédhéniet me blerésit;

. T€ pérpunohet plan pér marrédhéniet me blerésit.

3.4.2. Forma tjera té promovimit

Publiciteti, si ményré e promovimit t&€ paguar shfrytézohet pér propagandimin e brendit
té prodhimit, t€ personave, ideve, aktiviteteve etj. Publiciteti &shté pjes€ nga nocioni mé
1 gjeré 1 marrédhénieve me opinionin, qéllimi i t&€ cilave &shté krijimi i1 imazhit apo

fotografisé s€ ndérmarrjes (Jakovski, 2011).
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Qéllimet e publicitetit jan€ q¢€ t& arrihen:

. Interesim mé t&€ madh pér ndonjé prodhim apo ndérmarrje;
. Q¢ té nxiten shitésit dhe tregtarét pér realizimin e shitjes mé t&
. Rritjen e besueshmérisé me sqarimin e porosisé sé caktuar né kontekst t&€ ndonjé

teksti gazetaresk.

Marrédhéniet me publikun do t€ thoté se ndértojné marrédhénie té€ mira me opinionin
e kompanis€ me sigurim t€ pranueshém té publicitetit, t& krijimit té njé klime t& miré pér
kompaniné dhe plasim t€ teksteve pozitive dhe organizim ngjarjesh. Marrédhéniet me
publikun jané ndértim marrédhéniesh me mediet, kryerje t&€ publicitetit t€ prodhimeve,
prezantim té aktiviteteve publike, zhvillim marrédhéniesh me investuesit, krijim té
zhvillimit etj (Jakovski, 2011).

Marrédhéniet me publikun zhvillohen me shfrytézimin e mjeteve si¢ jané gazetat,
prezantimi flet népérmjet t€ medieve elektronike, organizim t€ ngjarjeve t& posagcme,
dhénien e materialeve té shkruara, prezantim té materialeve audio vizuale, materiale té

posacme pér kompaniné dhe shfryt€zimin e shérbimeve publike.

Promocioni i shitjeve pérb&jné mjete t€ ndryshme, té cilat jané t&€ destinuara pér nxitjen
e aksioneve mé t€ shpejta dhe mé vendimtare té tregut (Jakovski, 2011). Né kété rast né
rend t& paré theksohen:

mjetet pér nxitjen e konsumatoréve (ekzemplaré, triska, kthimi i parave, oferta speciale
¢mimesh, dhurata, konkurse shpérblyese, pulla tregtare, demonstrime prodhimesh);
mjete pér nxitjen e tregtis€ — bonifikime gjat€ shitjes (ekzemplaré pa pagesé,
propagandé e pérbashkét ekonomike, bonifikim pér mallra tregtare, stimulime, konkurse

shitése shpérblyese té tregtaréve);
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Mjete pér nxitje nga personeli shités (premité, shpérblimet, gara shpérblyese,

simpoziume, késhillime).

Qéllimet e promocionit té shitjeve dalin nga qéllimet themelore t€¢ komunikimit té
marketingut. Ato jané t€ drejtuara kah konsumatorét kah pérdorimi mé i madh dhe
blerja e sasis€ mé t€ madhe té prodhimeve, zbatimi i prodhimeve né€ konsum, té cilét
nuk shfryt€zohen dhe térheqje t€ konsumatoréve té€ cilét i shfrytézojné prodhimet e
konkurrencés. Q€llimet e pérparimit t€ shitjes né raport me shitésit e vegjél, jané t&é
orientuar kah nxitja e tyre pér pranimin e prodhimeve té reja dhe t€ krijimit t€ stogeve té
tyre mé t€ médha, nxitje pér blerjen edhe jashté zonés, nxitje pér ruajtjen e stogeve té
prodhimeve té ngjashme, zhvillimin e lidhshmérisé ndaj prodhimeve. Qéllimet e
pérparimit té shitjes né raport me personelin shités pérfshijné edhe nxitje t&€ pérkrahjes
pér prodhime t€ reja apo modele té reja, nxitje té t€ ardhurave mé t€ médha dhe nxitje té
shitjes jashté sezonale (Jakovski, 2011). Ekzemplarét, katalogét, paketimet me ¢mime té
posagme, shpérblimet dhe etiketat tregtare jané mjete té cilat kané ndikim t€ madh né
nxitjen e konsumatoréve. Ekzemplarét e disa prodhimeve u ofrohen konsumatoréve pa
pagesé apo pér prové. Triskat jané vértetime, té cilat atij q€ e sjell 1 japin t€ drejté té
kursimeve té verifikuara né blerjen e ndonjé prodhimi té caktuar. Paketimet me ¢mime
té vecanta, quhen edhe paketime lirimi dhe ofrojné kursim né krahasim me ¢mimin e
shitjes nga njé si¢ jané prodhimet e llojit t& njéjté apo t€ ndryshme me pérdorim
komplementar (brushé pér dhémbé dhe pasté pér dhémbe). Shpérblimet jané mallra, té
cilat relativisht jepen me ¢mime t€ uléta apo pa pages€, me géllim té€ nxitjes sé€ shitjes sé
ndonjé prodhimi té caktuar. Tiketat tregtare jané lloj 1 vecanté i shpérblimeve, té cilat u

jepen blerésve gjaté blerjes. (Jakovski, 2011)
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Propaganda né vendin e shitjes dhe demonstrimi i prodhimeve kryhet me vénien e
posagme té displeit apo té theksimit t€ mallit né panele t€ posagme, me qéllim té
térheqjes s€ vémendjes s€ konsumatoréve. Nxitja e tregtis€é me lejimin e bonifikimit
gjaté blerjes, né té vérteté paraqet oferté pér zvogélimin e ¢mimit pér ¢do furnizim té
posacém, n€ nj€ periudhé t€ caktuar kohore. Konkurset shpérblyese, lojérat dhe lotarité
shpérblyese ua mundésojné blerésve dhe tregtaréve qé t€ pérfitojné digcka, si pér

shembull, para t&€ gatshme, udhétime t€ shkurtra apo ndonjé€ prodhim (Jakovski, 2011).

Kur ndérmarrja t€ vendos mbi strategjiné konkurruese t& marketingut, éshté e gatshme
té fillojé planifikimin e hollé€sishém t€ marketingut miks, njé nga konceptet kryesore
dhe mé té réndésishme t& marketingut modern. “Marketing Miks ka t&€ b&jé me aktivitete
té kontrollueshme nga organizata. Kéto aktivitete pérfshijné llojin e produktit, shérbimit
ose idesé s€ ofruar (strategjia e produktit), ményrén si ai do t’u kominukohet blerésve
(strategjia e promocionit), metodén pér shpérndarjen ofertés tek blerésit (strategjia e
kanalit marketing) dhe shumén e parave qé€ blerésit do té€ paguajné pér ofertén (strategjia
e ¢mimit)” (Elmazi, 2010).

Strategjia e produktit — Secila nga kompanité prodhuese ofrojné produkte t& njé cilésie
té caktuar. Ndérmarrjet, disa nga ato, kané¢ vazhduar té ofrojn€ né treg produkte té cilat
tashmé sa kohé jané né treg kurse shumé nga ndérmarrjet e anketuara kané sjell risi né
treg me ofertat e tyre pér konsumatorin, duke modifikuar produktet ekzistuese ose duke
sjell né treg produkte té reja gj€ e cila u ka ndihmuar pér rritjen e pjesémarrjes né treg,
shtimin e fitimit t€ tyre dhe daljen né tregje té reja, jo vetém né€ Kosové dhe regjion por

edhe mé larg.
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Strategjia e ¢gmimit — prodhuesit ushqimor shpesh pércaktohen pér ¢gmimin e bazuar né
“cmimin pak mé t€ ulét se konkurrenca” sepse zakonisht shkohet kah ajo gé€ t€ kopjohet
lideri 1 tregut dhe pastaj t€ vendosen ¢gmime pak mé té uléta se sa ato t€ liderit té tregut
dhe né kété ményré t€ pérfitohet nga ¢mimi 1 prodhuesve qé kané emér né treg. Ndérsa
prodhuesit ¢ médhenj, zakonisht ¢mimet e tyre i bazojné né metodén e shpenzimeve
plus marzha. Ndérmarrjet prodhuese té cilat kané njé€ cilési t€ miré dhe té vlerésuar nga
konsumatori aplikojné strategjiné e ¢mimeve mé té larta se konkurrentét duke pasur
parasysh qé jané pozicionuar miré né treg dhe konsumatori i1 vleréson pér cilési e jo pér
¢mim. “Lufta me ¢mime” ende mbetet njéra nga opsionet e tyre té€ strategjisé sé
formimit t&€ gmimeve.

Shpérndarja - Shpérndarja e produkteve té prodhuesve, me qéllim tregun afarist,
kryesisht bé&het pérmes shitésve t&€ kompanive (me furgon), té cilét e shpérndajné
produktin né kohén e duhur dhe vendin e duhur kurse kohéve t€ fundit né Kosové, e
aplikuar edhe nga prodhuesit e anketuar, éshté duke u zbatuar metoda e shpérndarjes té
ashtuquajtur “ambulantor” qé nénkupton shpérndarjen e sasive t€ vogla te blerési,
varésisht nga kérkesa e blerésit.

Promocioni - Komponentét kryesore te promocionit, t& cilat vijné né shprehje dhe
aplikohen mé sé shpeshti nga ndérmarrjet prodhuese té vogla, mund té pérmblidhen né
pika té shkurta né vénien e logos sé kompanisé dhe foto t& produkteve né myjetet
transportuese té tyre (furgona) dhe pérgatitjen e shpérndarjen e materialeve reklamuese
si kalendaré, shkrepésa, lapsa, fletore, etj. Ndérsa ndérmarrjet ¢ médha prodhuese, si¢
éshté rasti 1 Devolli Corporation, gérshetojné forma té€ ndryshme té€ promocionit nga té

cilat mé e shprehura &shté reklama né media t€ ndryshme né Kosové, por edhe aktivitete
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e forma t€ ndryshme t€ avancimit té shitjes pérmes “blej njé merr njé€ falas”, lojérave té
ndryshme shpérblyese, organizimin e ngjarjeve t&€ ndryshme promocionale, etj.

Ekspozimi népér panaire n¢ kohé té fundit ka filluar t€ b&het njé aktivitet tjetér
promovues, por prapé né mungesé t€ personave pér marketing, stendat e tyre kané njé

paraqitje t& dobét dhe té varfér qé shpesh mund té keté edhe efekt t& kundért.

Promocioni dhe Publiciteti; Anét e pérbashkéta jané : mediat dhe suportet shpesh jané
te njé&jta, shprehjet publicitare dhe shprehjet promovuese jané te ngjashme, klientela
&shté e njéjte, promocioni i shitjeve dhe publiciteti varen nga e njéjta gendér : drejtimi i
komunikimit apo drejtimi i marketingut.

Dallimet : publiciteti éshté njé veprim i1 vazhdueshém dhe jep rezultate n€ njé periudhé
afat gjaté, promocioni i shitjeve ka efekte t&€ drejtpérdrejta né afat t€ shkurtér (afat té
caktuar kohe dhe produkt té caktuar), publiciteti ndikon né qéndrimin, ndérsa
promocioni i shitjeve ndérhyn ne nivelin e sjelljes. Publiciteti prek njé publik masiv,
veprimi i promocionit te shitjeve kérkon shume kontakt t&€ personalizuar. Caktimi i
objektivave t€ promocionit té shitjeve.

Pér konsumatoret — nxitjen e blerésve né sasi t€ médha, nxitjen e t€ provuarit nga jo
pérdoruesit dhe térheqgjen e aderuesve té markave nga markat konkurruese. Pér shitésit
me pakicé — bindjen e atyre pér té bleré artikuj t€ rinj, nxitjen e blerjeve jashté sezonit,
nxitjen e rezervimit t&€ artikujve t€ ndérlidhur qé lidhen me njéri-tjetrin, ndértimin e
besnikéris€é ndaj markés pér shitésit me pakicé.

Pér forcén e shitjes— nxitjen pér mbéshtetjen e njé produkti ose modeli té ri, pér gjetjen

e njé numri t€ madh t€ prospekteve dhe stimulimin e shitjeve jashté sezonit. Zgjedhja e
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llojeve te promocionit t& shitjes. Zbritja e gmimeve — ose dhénia e mé tepér produkteve
pér te njéjtin gmim. Do t€ thoté ulja e pérkohshme e ¢gmimeve.

Shitja dyshe — do té€ thoté shitjen e dy artikujve me ¢mim mé té ulét sesa shuma e
¢mimeve t€ tyre po t€ shiteshin veg e veg.

Bonuset ose Primet — jané mallra ge ofrohen pa pagesé€ ose me ¢mim t€ ulét pér te nxitur
shitjen e njé produkti te caktuar. Ndahen né a. bonuset e drejtpérdrejta (falas nése blen
konsumatori) b. bonuse t€ diferencuara (falas edhe né€se nuk blen konsumatori) c.
bonuse mbajtése (dhénia e njé shpérblimi né rikthimin e artikullit né pérdorim) d .
bonuse veté paguese (shitja e njé produkti me ¢gmim mé té ulét nése blihet edhe njé
produkt tjetér).

Kampionet — dhénia falas t€ nj€ sasie te caktuar produkti vetém atij q¢ mé t€ vértet
déshiron ta provoje cilésiné e produktit.

Publiciteti n€ vendin e shitjes — &shté tekniké qé shérben pér vlerésimin e produktit né
vendin e shitjes.

Informacioni pér produktin — shérben pér informimin e publikut me produktin qé
déshirojné ta shesin.

Nxitja financiare — shérben pér te stimuluar ata qé shesin me shumicé.

Akordimet e fondeve tregtare — éshté njé shumé qe u jepet shitésve me pakice qé tu
japin pérparési prodhimeve té prodhuesit.

Dhénia parash pér publicitetin — shpérblim i shitésve me pakice pér publicitetin e

produkteve té prodhuesit.
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3.5. Shitja personale

Shitja personale €shté shitje e drejtpérdrejté, ku takohen shitési dhe blerési. Dallohen
nga aktivitetet tjera t€ promocionit me fleksibilitet té lart¢ né komunikim, me porosi
specifike dhe t€ veguar dhe me sqarime té€ nevojshme pér té€ gjitha karakteristikat e
produkteve dhe elementeve tjeré t€ marketingut miks.

N¢é kété formé blerési éshté né gjendje t€ mésoj€ ¢do gjé pér ofertén, t’i shfaqé aty pér
aty reagimet eventuale, por edhe té stimulohet me gjérat té reja, té cilat né raste tjera
nuk mund té realizohen. Shitja e drejtpérdrejt pér produktet me vlera té larta éshté formé
e réndésishme e promocionit. Pérparésia gqéndron né€ prezantimin e produktit,
demonstrimin e tij dhe né€ sqarimin e specifikave qé i ka. Demonstrimi pér pérdorim dhe
efekte q€ 1 posedon, e motivon blerésin t&€ vendos pér blerje. Informacionet q€ i merr pér
produktin e mésojné konsumatorin pér cilésité e produktit, por edhe pér manipulimin e
tij, si pér aktivitetet e pas blerjes, si¢ &shté montimi, mirémbajtja e tjeré. Népérmjet
shitjes personale kryhen dy veprimtari té rénd€sishme : Béhet promocioni i produkti dhe
mund t€ arrihet deri te konkretizimi i aktit t& shitblerjes. E meté e kétij aktiviteti &shté
pozicioni i larté 1 shpenzimeve. Rol t€ vecanté né aktivitetin e shitjes personale luan
personi i kycur né€ kété proces. Personat pjesémarrés, sidomos nga ana e ndérmarrjes
prodhuese duhet t€ jené eksperté t&€ miré, t€ njohin pérmbajtjen e produktit, zhvillimin e
tij dhe anén komerciale. Eshté e nevojshme t& kené aftési verbale komunikatave,
zhdérvjelltési pér t€ shpjeguar pér ofertén, por edhe pér té ndikuar pozitivisht te blerésit.
Ngathtésia e personave ¢ jané né€ anén e shitésit, nése nuk e kané afinitetin pér

kontaktime me té tjerét, aftési pér demonstrim t€ produkteve dhe pér shpjegime té
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mjaftueshme, e irritojné blerésin. Me géllim té€ realizimit me sukses t€ shitjes personale
béhet pérgatitje t€ nevojshme. Analizohen produktet, qofté né fazén e lansimit, apo né
fazat tjera, madje kérkesat né segmentet e tregut dhe né rajonet gjeografike, ku mund té
plasohet oferta, karakterizohet me sjelljet e konsumatoréve, shprehité dhe kushtet tjera
q¢ mund t€ ndikojné né€ shtimin e kérkes€s. Shqyrtimi i térésive né fjalé, mundéson
pércaktimin e detyrave t€ ndérmarrjeve prodhuese. Ato i precizojné numrin e njerézve
qé duhet t& jené aktoré né aktivitetet e shitjes personale, kontingjentin, sasiné e
produkteve qé duhet té paraqgiten té blerésit, rajonet dhe kohén kur dhe ku duhet té
realizohen kontaktet e drejtpérdrejta. Objektivi 1 késaj forme té aktiviteteve té
promocioni €shté shtimi i véllimit t€ shitjes dhe té fitimit, me shpenzime sa mé té vogla
dhe me zgjerimet prestigjit sa mé t& shénuar. Ndérmarrja prodhuese nuk ka interes té
realizojé vetém njé akte t€ shitblerjes, por té krijojé klimé t€ volitshme edhe pér shitjen
té métejshme. Shitja personale ka diapazon té gjeré. Perfeksionohet gjithnjé e mé tepér,
sidomos né 1émin e konsumit industrial. Kjo formé &shté e aplikueshme pér market e
produkteve, ose pér linjat e produkteve. Varésisht me kushtet dhe tendencat qé i ka
ndérmarrja zgjedh alternativat e strategjive, t&€ cilat jané mé t€ favorshme, mé
dobiprurése. Shitja personale €shté burim i informacioneve pér risit, motivet, kérkesat
dhe sjelljet e konsumatoréve t€ branshit t€ interesuar pér produktet pérkatése. S&
kéndejmi, njerézit q€ jané t&€ angazhuar n€ kéto aktivitete duhet t& jené té pérgatitura jo
vetém pér dhénien e informacioneve rreth serviseve té€ ndérmartjes, nivelit tekniko-
teknologjik, planeve dhe programeve té marketingut, por edhe pér marrjen e
informacioneve. Informacionet fitohen nga konverzacioni n€ mes shitésit dhe blerésit.
Aty mund t€ zbulohen blerésit potencial€, t€ cilét shtrojné vérejtjet dhe sigurimet e tyre,

qé kané t€ b&né me dimensionet e produktit dhe instrumentet e marketingut miks.
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Informacionet e grumbulluara shitésit i nevojiten pér t’i mbartur né ndérmarrje dhe pér
t’1 inkorporuar né ofertat qé pésojné. Shitja personale mundé té béhet né€ lokacione té
ndryshme, duket filluar nga ndérmarrja prodhuese, lokalet e saj, madje né¢ lokalet e

ndérmjetésuesve, deri né lokalet e gjeneralizuara pér aktivitetet t& kétij lloji.

3.5.1. Promocioni i shitjeve

Promocioni i shitjeve éshté njé prej komponetéve té€ promocionit miks. Pér
definimin e kétij aktiviteti jané dhéné mendime t& shumta nga autoré t& ndryshém. Eshté
ky njé aktivitet, i cili duke zbatuar metoda té caktuara e pérparon shitjen. Ka mendime
se me kété aktivitet plotésohet forma e shitjes personale, e publicitetit dhe e
propagandés ekonomike.
Promocioni 1 shitjeve &shté aktivitet qé e stimulon efikasitetin e shitésve dhe blerjen e
konsumatoréve, népérmjet metodave efektive dhe té thjeshtésuara “té cilat shérbejné pér
thellimin e motiveve né marrjen e vendimeve pér blerje”. Thellimi i motivimeve mund
té arrihet te shitésit e ndérmarrjeve prodhuese, né tregtiné (t€ ndérmjetésuesit) dhe té
konsumatorét. Jané tri kahe kryesore t€ veprimi t€ nxitjes s€ shitjes : 1. Masat
stimulative pér blerje t€ distributoréve, 2. Nxitjet e konsumatoréve pér blerjen e
produkteve té caktuara né kohé té caktuar dhe, 3. Aktivitetet tjera népér punktet e
shitjes. Ndérmjetésuesve iu lejohen beneficione né sasiné (véllimin e qarkullimit), té
blerjes dhe kjo ményré quhet avancim i tregtisé. Kahu i dyté, qé quhet avancim
(pérparim) i1 konsumatoréve pérmban zbritje t€ ¢mimeve, premi e shpérblime népér

konkurse, mostra pa pagesa e tjeré. Forma e aktivitetit t& treté ka t€ béjé me ekspozimin
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e produkteve, shénimin e ¢mimeve, t€¢ mbishkrimeve, qé quhet ekspozim. Stimulimi
béhet edhe pér shitésit e ndérmarrjeve prodhuese.

Funksionet e nxitjes s€ shitjes jané t&€ ndérlidhura me tendencat e shpejtimit dhe té
lehtésimit t€ qarkullimit, pérkatésisht t€ shijes s€ produkteve dhe shérbimeve, me
shtimin e interesave t€ pérbashkéta té prodhuesve, t€ blerésve, t€ konsumatoréve. Me
két€ aktivitet arrihen edhe objektivat tjera, sic €sht€ atmosfera psikologjike pér
bashképunim né shitblerje, pér komunikime t& aférta pér ofertén dhe kérkesén.
Promocioni 1 shitjeve e ka rolin e theksuar, vecanérisht né segmente e tregut, ku
elasticiteti 1 kérkesés, si pasojé e ndryshimit t&€ ¢gmimeve, €shté i larté. Po késhtu, edhe
me rastin e lansimit t&€ produktit t& ri né treg, aktiviteti 1 nxitjes s€ shitjes e stimulon
produktin, e béné t€ pranueshém né tregti dhe té blerési. Két€ e mundésojné teknikat e
ndryshime stimulative, me t€ cilat blerési nxitet né marrjen e vendimeve pér blerje. Té
produktet qé gjendet né shitore e nuk kan€ marké té theksuar, véllimi i shitjes shtohet
pikérisht nga qasjet dhe ményrat qé aplikohen nga arsenali i promocionit té shitjeve.

Pér arritjen e objektivave té planifikuara zbatohen ményra dhe metoda t€ ndryshme.
Ndér mé té dalluarat jané€ : metoda stimulative materiale dhe vizuale-psikologjike. Né
grupin e paré numérohen kéto metoda : metoda gratis, premité dhe lojérat shpérblyese.
Né grupin e dyté jané : ekspozimet e produkteve népér shitore, népér ekspozita dhe
népér panaire.

Metoda e dhénies s€ mostrés gratis aplikohet pér blerésit potencialé. Ata kané mundési
té pérdorin dhe ta provojné produktin dhe né saje t€ pérshtypjeve vendosin apo nuk
vendosin pér blerje. Né pérgjithési kjo metodé &shté treguar efikase, sepse mostrat i
takojn€ konsumit té gjeré, t€ atyre produkteve qé€ pérdoren shpesh, bile pér ¢do dité.

Metoda e perimeve gjen zbatim t€ konsumatorét dhe ka forma té ndryshme. Ndér to
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vegohen markat tregtare, qé kané cilésiné e kuponéve. Fitohen varésisht nga vlerat e
blerjes dhe kur grumbullohen disa syresh, me ta mund t& blihet ndonjé produkt né
shitoret e autorizuara.

Ekzistojné edhe kuponé tjeré, me té cilét zbatohet teknika e ngjashme. Gjithashtu, premi
jepen né formé té peshgesheve e tjeré, q€ kané pér géllim formimin e blerésit lojal.
Metoda e lojérave shpérblyese shprehet népérmjet konkurseve t€ shpallura népér gazeta,
revista apo népér media tjera. N€ to parashikohen llojet e shpérblimeve dhe prezantohet
teknika e lojés. Pjes€marrja né lojé me prezantimin e kuponit t& paré dhe té tjerét
vijimisht né afatin e paraparé né konkurs. Zgjedhja e fituesve béhet me short. Kuponét
qé€ dérgohen tek organizatori i lojés tregojné se i kané€ bleré produktet e tij, q¢ faktikisht
ky éshté t& objektivi kryesor pér promocionin e shitjeve. N& grupin e metodave vizuale
psikologjike promocioni i shitjeve &shté e varur nga ményra e ekspozimit, e radhitjes, e
rregullimit t&€ mallit n€ shitore, né panaire apo né ekspozita. Metoda e ekspozimit té
produkteve né shitore ka té b&jé me pamjen e té€résishme t€ shitores, si¢ €shté radhitja e
produkteve, ndri¢imi, mbé&shtjellja e produkteve qé blihen, tingujt ¢ muzikés sé lehté e
tjeré. T¢€ gjitha kéto e impresionojné blerésin dhe géllimi Eshté né shtimin e kérshérisé
sé tij. Ké&to jané pérpjekje pér té shtyré konsumatorin né blerje impulsive. Kjo metodé
quhet mercendejzing (merchandizing). Metoda e ekspozimit népér panaire dhe né
ekspozita zbatohet pér prezantimin e produkteve, t€ asortimentit dhe pér vénien e
kontakteve me blerésit. Demonstrimi dhe komunikimi i drejtpérdrejt€é mund té
pérfundojé me suksese pozitive. Panairet jan€ me karakter lokal, rajonal, kombétar dhe
ndérkombétar. Mbahen dhe organizohen népér termine té caktuara dhe pér degé té

ndara. Komunikimet jané t€ gjera deri né¢ pérmasa ndérkombétare. Ekspozitat kané
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kuptim mé t€ ngushté dhe organizohen népér sallone, ose népér sallat e ndérmarrjeve

dhe jané t& pérkohshme, apo té pérhershme.

3.6. Publiciteti

Publiciteti &shté njé prej formave té aktiviteteve - komponentéve t€ promocionit
miks. Eshté komponent mé specifike kundrejt shitjes personale dhe nxitjes sé shitjes, si
dhe propagandés ekonomike. Me aktivitetin e publicitetit komunikohet me publikun né
ményré t€ afirmuar pér ofertén e ndérmarrjes dhe késhtu krijohet opinioni pér imixhin e
ndérmarrjes. Publiciteti éshté aktivitet g€ nuk e organizon, as nuk e porosit ndérmarrja.
Prandaj, ndérmarrja nuk ka shpenzime pér kété formé t&€ promocionit. Nuk paguan pér
shkrimet qé béhen pér té€ publiciteti ka pérmbajtje t€ shkrimeve, té reportazheve nga
redaksité e mediave t€ ndryshme, si¢ jané gazetat, revistat, radio, televizioni e tjeré.
Aktiviteti 1 publicitetit &shté vazhdimési e politikés redaktuese t€ mediave masive, té
cilat né propagandat e tyre i kané t& parapara pérgatitjet me shkrim né formé té
reportazheve e té zhanreve tjera pér pasqyrimin e ndérmarrjeve té caktuara né rajonin ku
e ka domiciling ndérmarrja, ose edhe mé gjeré. Shkrimet béhen sipas kritereve dhe té
dhénave qé¢ 1 fiton artikullshkruesi, né baz¢ t&€ kéndshikimeve qé i ka né ¢astin konkret.
Réndésia e kétij aktiviteti géndron né afirmimin e aktiviteteve, t€ ofertés sé ndérmarrjes,
té pozicionit q€ e ka né treg dhe né fushén e konkurrencés né pérgjithési. Me shkrimet e
tilla ndikohet t€ opinioni i gjeré, sepse késhtu vihen kontaktet té térthorta me publikun.
Kur shkruhet né ményré afirmative, t€ masa e gjeré e lexuesve, apo e spektatoréve

krijohet mendimi pozitiv pér ndérmarrjen qé ka qené objekt i shkrimit, efektet e
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shkrimeve né fjal¢ jané té theksuara, ngase konsiderohen neutrale dhe pa ndikim.
Gjithashtu, botimin n€ hapésirat mé té spikatura, qé jané n€ epigendér té lexuesve, e
b&jné té veten.

Publiciteti pérmban tekniké né shkrim dhe né pérfshirjen e problemeve. Shérben si
nxitje pér konsumatorét, q¢ mé shpejt t€ marrin vendim pér blerje. Ndérmarrja €shté e
interesuar pér aktivitete t€ publicitetit, ndonése mund t€ ndodhé qé publiciteti té keté
implikacione negative. N¢ raste kur shkruhet pér dobésité e ndérmarrjes, ndonése Eshté
pjesé e publicitetit, né kété drejtim ka konotacione negative. Megjithékété, publiciteti
me thekse pozitive dhe afirmative €shté aktivitet i réndésishém i promocionit.
Ndérmarrja duhet té keté kujdes g€ né biznesin e térésishém té€ mbajé nivel, mé cka

publiciteti do t& has€ né rezultate t€ kéndshme.

3.7. Mjetet e promocionit né vendin e shitjes

Né vendin e shitjes, ku jané né kontakt shitési dhe blerési, mjetet t&€ promocionit
jané veté produktet, si dhe katalogét, prospektet, ose ndonjé mostér e dedikuar pér
propagandé. Produktet gjenden né lokalet e ndérmarrjeve ku prodhohen, népér té gjitha
llojet e punkteve té shitjes, népér ekspozita dhe né panaire. Vendet e shitjes mé té
pérhapura jané shitoret, qoshqget, supermarketet, shtépit€ e mallrave e tjeré. Népér to
jané t€ vendosura, t€ ekspozuara llojet e mallit, g€ e pérbejné asortimentin né kuptim té
zgjeruar, t€ grumbulluar nga programet e prodhimit t€ numrit mé t€ madh té
ndérmarrjeve. Produktet q& gjenden né€ shitore, njékohésisht jané objekte qé

propagandohen. Blerési ka mundési té informohet nga blerési pér ¢do gjé q¢€ 1 intereson,
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pér cilésin€, ¢gmimin e tjeré. Edhe veté forma e shitores, madje vitrinat, jané mjete té
propagandimit. Po t&€ mos jané té€ shénuara e t&€ theksuara me shkronja, me ngjyré e drité
neoni, konsumatori nuk do té dinte ¢faré destinimi dhe veprimtarie ekziston né lokale t&
tilla. Vitrina e rregulluar me shije, €sht€ mjet qé e ngacmon udhétarin t€ hyj€ né shitore
dhe ndodhé, pa ndonjé pércaktim paraprak pér blerje, t€ vendos aty pér aty e t€ blejé
produkte g€ i nevojiten. Mjetet propagandistike jané edhe katalogét, prospektet dhe
mostrat e produkteve t& konsumit t&€ gjeré e qé nuk kané vleré t&¢ larté. Konsumatori,
duke i shfletuar katalogét e prospektet, méson pér atributet e produkti dhe mund t&€ merr
vendim pér blerjen e tyre, sic mund t€ ndodhé me mostrat, t& cilat mund té shérbejné si
nxitje pér marrjen e vendimeve pér blerje.

Njéri nga vendimet mé t€ véshtira né té cilin ballafagohen menaxherét e ndérmarrjes
€shté : sa duhet té jeté buxheti reklamues ? Buxheti reklamues &shté pjesé e buxhetit t&
promocionit, i cili paraget shumén e buxheteve té té gjitha aktiviteteve t&€ promocionit
(si¢ jané : reklama, shitja personale, pérparimi i shitjes, publiciteti), qé financohet pre;j
buxheteve t€ veganta. Disa ndérmarrje e caktojné buxhetin pér promocionin pérmes
metodés “prej poshté-larté”-“boottons-up”- (Snezhana-63). Sipas késaj metode duhet
formuar buxhetet t& vecanta pér ¢do element t€ promocionit dhe duke i mbledhur ato
formohet buxheti i té€résishém pér promocion.

Metoda tjetér &shté “prej larté-poshté” (“top-down”) me té cilén pércaktohet shuma e
térésishme, e cila do t& shpenzohet pér t& gjitha aktivitetet e promocionit. Shikuar
historikisht shumica e ndérmarrjeve e kané shfrytézuar qasjen “prej poshté-larté”, duke

pércaktuar buxhetin pér ¢do aktivitet t&€ promocionit.
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Metodat pér formimin e buxhetit reklamues:

. Metoda né bazé té pérqindjes nga véllimi i shitjes :

Kjo metodé ka gjetur njé pérdorim t€ madh gjaté planifikimit t€ buxhetit reklamues pér
periudhén e ardhshme. Si bazé pér pércaktimin e pérqindjes, e cila do t&€ pérdoret pér
caktimin e buxhetit t& reklamés shérben vlera e produkteve té shitura (vlera e t€ hyrave)
ose vlera e fitimit (¢mimi i produktit).

. Metoda e pérqindjes pér njé njési té shitjes: Kjo metodé éshté e ngjashme me
metodén e pérparme, veganérisht né situate ku si bazé pér caktimin e pérqindjes fikse
shérbejné njésité e shitura dhe jo t€ planifikuara té produktit. Kjo metodé e pércakton
pérqgindjen pér njé njési t€ shitur t€ produktit dhe duke shumézuar két€ pérqindje me
véllimin e planifikuar t€ shitjes s€ produkteve fitohet buxheti pér reklamé. Kjo metodé
pérdoret te ndérmarrjet, t&€ cilat né asortimentin e prodhimit kané numér t€ vogél té
produkteve. N& situate ku ndérmarrja véshtiré vjen deri te t€ dhénat e sakta, pér raportin
NETO né mes té shpenzimeve pér reklamé dhe shitje kjo metodé éshté e miré. Buxheti i
reklamés varet prej shitjes sé€ planifikuar t€ njésive t&€ produktit. Né két€ ményré
ndérmarrja gjithmoné duhet t€ analizojé raportin ndérmjet shpenzimeve té reklamés,
¢mimit dhe fitimit pér njé njési t€ produktit. Racionaliteti i metodés varet nga ményra e
pércaktimit t& pérqindjes, e cila do té ndahet pér buxhetin e reklamés. Kétu duhet té
merren parasysh elasticiteti i kérkesés, pozita konkurruese e ndérmarrjes si dhe gjendja
financiare e saj.

. Metoda e paritetit té konkurrencés: Kjo metodé gjaté pércaktimit t€ buxhetit
pér reklamé bazohet né madhésiné e shpenzimeve reklamuese té€ konkurrencés. Pér kété
arsye ndérmarrja duhet t€ keté informata pér buxhetin reklamues té€ ndérmarrjeve

konkurrente, né ményré q€, duke u bazuar né to, t€ pérpiloj¢é metodén e vet té
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pércaktimit t& buxhetit reklamues. Ekzistojné metoda t&€ ndryshme praktike, té cilat
mund té shfrytézohen gjaté pércaktimit t€ buxhetit reklamues, si¢ jané : barazimi i
pjesémarrjes s€ ndérmarrjeve gjaté reklamimit pér kategorin€ e caktuar t&€ produkteve
me pjes€émarrjen e saj né treg, mandej arrija e raportit né mes reklamés dhe shitjes i cili
ekziston te konkurrentét, si dhe arrija e vlerés sé caktuar financiare té cilén e kané
konkurrentét mé té fort€. Pér zbatimin e késaj metode ekzistojné dy argumente, i pari
éshté se shpenzimet e konkurrentéve paragesin njé njohuri kolektive t€ veprimtarisé sé
caktuar. I dyti éshté mbajtja e paritetit t€ konkurrencés, e cila ndikon né pengimin e té
ashtuquajturés “lufté reklamuese”. Mirépo, asnjéri prej argumenteve té lartpérmendur
nuk éshté 1 arsyeshém. Nuk ka baz€ t€ besuar se a e di miré konkurrenti se sa mjete
duhet té shpenzojé ndérmarrja pér reklamén. Reputacioni, mjetet, mundésit€ dhe
qéllimet e ndérmarrjeve dallohen aq shumé sa éshté véshtiré qé buxhetet e tyre té jené té
njéjta.

. Metoda né bazé té mundésive financiare té ndérmarrjes: Shumé ndérmarrje 1
pércaktojné buxhetet e tyre pér reklamé varésish nga mundésité e tyre financiare. Sipas
késaj metode ndérmarrja do t€ shpenzojé pér reklamé ato mjete disponuese financiare,
té cilat asnjéheré nuk jané té pércaktuara plotésisht dhe me saktési. Kjo metodé nuk
thellohet né pérkufizimin e raportit midis shpenzimeve dhe efekteve té reklamés, por
ndérmarrja shpenzon pér reklamé aq mjete financiare té cilat i mbesin pasi t'i keté
mbuluar shpenzimet e tjera afariste. E meté themelore e késaj metode &shté se ajo
shpreh mundésité té cilat jan€ produkt i situatés sé tanishme t€ ndérmarrjes, e jo nevojat
reale pér reklam€. Ndérmarrja qé pérdoré két€ metodé nuk mund t'i orientojé drejt
qéllimet e veta reklamuese. Prandaj, aplikimi 1 késaj metode €shté i arsyeshém vetém

pér ndérmarrjet qé€ prodhojné njé produkt ose disa produkte té ngjashme dhe g€ kané
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shitje stabile gjaté té€ré vitit. Edhe pse kujdesi pér mjetet disponuese €shté i arsyeshém,
injorimi 1 kushteve té tregut, si dhe réndésisé q€ ka reklama pér afarizmin e ndérmarrjes
paraget njé t€ meté t€ madhe té késaj metode. Kjo metodé duket se e trajton reklamén si
shpenzim joprodhues i cili duhet t€ minimizohet.

. Metoda né bazé té géllimit dhe detyrés: Kjo metodé logjikisht derivon nga
procesi 1 panifikimit t€ marketingu. Pas analiz€s sé situatés né treg parashtrohen
qéllimet té cilat e orientojné realizimin e programit t€¢ marketingu. Disa prej kétyre
qéllimeve drejtpérsédrejti mund té€ pérdoren né programin e reklamés, té cilat atéheré
béhen detyra té reklamés. Pas késaj program i reklamés bén pérkufizimin e ményrés sé
realizimit t€ kétyre detyrave. Buxheti formohet varésisht prej shpenzimeve té realizimit
té ¢do detyre lidhur me programin reklamues. G.Maxwell (Kotler-641) ka treguar se si
kjo metodé mund té€ zbatohen pér pércaktimin e buxhetit reklamues pér llojin e ri té
cigares me filtér “Spuntik’. Procesi zhvillohet né faza, ato jané : 1. Pércaktimi i qéllimit
té& pjesémarrjes né treg. Ndérmarrja déshiron 8% té pjesémarrjes né treg. Duke marré
parasysh se né treg ka 50 milioné konsumatoré té cigareve, ndérmarrja déshiron
4milioné (50 milioné x 8% = 4milion) konsumatoré t'i orientojé né€ cigaren e re
“Spunik”. 2. Caktohet pérqindja e tregut, e cila duhet t€ pérfshihet me reklamimin e
cigares “Spuntik”. Ndérmarrja shpreson qé¢ me reklamén e vet do t€ pérfshijé 80% té
tregut (50mil. X80% =40mil). 3. Caktohet pérqindja e konsumatoréve té njoftuar, té
cilét duhet bindur qé t€ sprovojné markén e I-ré “Spuntik”. Ndérmarrja éshté e kénaqur
nése markén e re e sprovoj né 25% té konsumatoréve t€ njoftuar ose 10 milioné
konsumatoré. (40mil.x 25%=10mil.). Kétu supozohet se 40% prej t€ gjithé
konsumatoréve qé e provon markén e re (10mil. X 40%=4mil.) do té€ bé&hen

konsumatoré lojal ndaj markés s€ re. Kéta konsumator€ paraqgesin qéllimin e tregut. 4.
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Caktohet numri i1 reklamave pér njé pérqindje t€ koeficientit sprovues. Ndérmarrja
vleréson se prej 40 reklamimeve (ekspozimeve), pér ¢do 1% t€ konsumatoréve do té
japé€ koeficientin sprovues 25%. 5. Caktohet numri i vendeve vlerésuese, té cilat duhet
té sigurohen. Vendi vlerésues nénkupton njé ekspozicion pér 1% té auditorit cak. Pasi
ndérmarrja déshiron té realizojé 40 ekspozime pér 80% té auditoriumit cak, asaj do t'i
duhen 3.200 vende vlerésuese (40x80=3.200). 6. Caktohet buxheti i nevojshém pér
reklamé né bazé té shpenzimeve mesatare pér vendin vlerésues. Te ekspozimi i 1% té
auditorit cak njé ekspozim reklamues kushton 3.277. Né bazé t& késaj, 3.200 vende
vlerésuese do t€ kushtojné gjaté vitit t€ lansimit t€ markés sé re 10.486.400% (3.277$ x
3.200=10.486.400). Kjo metodé¢ é&shté efikase te ndérmarrjet ku reklama &shté
instrument i réndésishém né kuadér t€ marketing miksit, prandaj edhe shpenzimet
reklamuese jané té larta. Problem kryesor gjaté aplikimit t€ késaj metode paraqget
pércaktimi dhe pérkufizimi i drejté 1 qgéllimeve dhe i1 detyrave reklamuese. Me
pérdorimin e késaj metode ndérmarrja ka pérparési, sepse gabimet nuk do t&é pérsériten
né té¢ ardhmen. Kjo metodé tregon se buxheti reklamues nuk pérbéhet vetém prej
shpenzimeve te disa mediumeve reklamuese, por pérfshin n€ vete edhe njé numér té

madh té detyrave t€ tjera, ku secila kérkon marrjen e njé vendimi pér financim.
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KAPITULLI IV :

METODOLOGJIA

Ky punim synon qé t& jap pérgjigje né€ disa pyetje kérkimore té cilat lidhen me
promocionin e shitjeve t€ cilat zbatohen sot né Kosové nga ndérmarrjet prodhuese
kosovare né sektorin e Iéngjeve. Qé&llimi kryesor 1 kétij punimi éshté analiza e gjendjes
ekzistuese e njohjes dhe e zbatimit né praktiké té strategjive t€ marketingut nga ana e
ndérmarrjeve prodhuese né Kosové. Pér t€ realizuar kété punim €shté béré rishikimi i
literaturés s€ autoréve t€ ndryshém ndérkombétar dhe atyre shqiptaré lidhur me
strategjité e marketingut dhe né bazé té tyre éshté punuar né analizén e strategjive qé
zbatohen sot n€ Kosové nga ndérmarrjet g€ jané pjesé€ e kétij studimi. R€ndEsi e veganté
1 &shté kushtuar edhe formulimit t&€ miré€ t€ strategjis€, meqenése “Promocioni i shitjeve
e formuluar miré€ si strategji, pa marré parasysh llojin, &shté njé strategji e cila kérkon té
ndértoj njé¢ kompetencé dalluese né disa aktivitete kyge dhe pastaj duke shfytézuar té
njé€jtén, t& krijoj njé pérparési konkurruese né treg pérball ndérmarrjeve tjera” (Ritson N.
2008). Kjo mé s€ miri tregon se sa &shté e réndésishme t€ formulohet njé€ strategji e miré
e mé pastaj t€ punohen planet e hollésishme pér zbatimin sa mé t€ miré dhe mé té lehté

té saj né praktiké.
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Ky studim mbéshtetet né tri pyetje kérkimore dhe tri hipoteza:
Pyetja géndrore e kétij studimi éshté :
Cili éshté¢ roli dhe ndikimi i komponentéve pérbérés t€ promocionit miks né
performancén e ndérmarrjeve prodhuese té 1éngjeve?
Pyetjet sekondare
Komponentét pérbérés t€ promocionit miks luajné rol dhe influencojné performancén e
ndérmarrjeve prodhuese vet€ém né€ ményré individuale apo edhe né kombinim me njéri
tjetrin?
Cfaré implikon pérdorimin e komponentéve né ményré selektive apo né kombinim pér

fuqiné e tyre influencuese dhe ndikimin mbi performancén e ndérmarrjeve prodhuese?

Hipoteza 1

Ndérmarrjet prodhuese qé pérdorin kombinimin e disa komponentéve té€ promocionit
miks karakterizohen nga njé performancé mé e mir€ se ato q€ i japin pérparési vetém
njé komponenti.

Hipoteza 2

Ndérmarrjet prodhuese g€ i japin pérparési promocionit sé shitjeve karakterizohen nga
nj€ performancé mé e miré€ se ato ndérmarrje qé nuk i japin pérparési kétij komponenti
té promocionit miks.

Hipoteza 3

Ndérmarrjet prodhuese qé i japin pérparési promocionit t& shitjeve né kombinim me njé
komponent tjetér karakterizohen nga njé performancé mé e miré se ato ndérmarrje qé

zgjedhin té mbéshtetin komunikimin e tyre vetém mbi promocionin e shitjeve.
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Metodologjia e pércaktuar na ka ndihmuar qé mé lehté t&€ b&jmé krahasimin e variablave
pér t€ testuar hipotezat e parashtruara. Metodé tjetér e pérdorur né kété punim éshté
metoda pérshkruese, pérmes sé cil€s jané pérshkruar strategjité e marketingut nga autoré
té ndryshém, t€ pérmendur né pjesén e rishikimit t& literaturés dhe njékohésisht jané
pérshkruar edhe strategjité¢ q€ zbatohen nga ndérmarrjet prodhuese né sektorin e

léngjeve né Kosové.

Ky studim fokusohet né marrédhéniet mes ndérmarrjeve prodhuese dhe
promocionit miks, me njé interes specifik pér komponentin “promocionit té shitjeve.”
Né kété studim variabél i varur €shté “performanca e ndérmarrjeve prodhuese té
l€ngjeve”. Me “ndérmarrje prodhuese” ky studim kupton njé biznes aktiviteti kryesor i
té cilit éshté prodhimi, shpérndarja, dhe shitja e produktit. Me “performancé” té
ndérmarrjes prodhuese ky studim kupton ecuriné e aktivitetit prodhues, shpérndarés,
dhe shités t€ produktit. Studiuesit ndajné pozicione t€ ndryshme pér sa i pérket ¢éshtjes
se cilét do t€ ishin indikatorét mé té pérshtatshém matés t€ performancés s€ njé
ndérmarrjeje prodhuese. Sipas Moullin (2003), tradicionalisht, indikatori kryesor matés
1 performancés sé ndérmarrjeve prodhuese ka gené ai financiar. Por njé numér né rritje
studiuesish (Grady 1991 : 49-53, Chandler 1993 : 391-408, Epstein 1997, Manzoni
1997, Bititci et al. 1997, Webber 2000, Cumby & Conrod 2001, Ittner 2001, Larcker
2001, Kennerley 2002, Neely 2002, Kloot 2002, Martin 2002, Neely et al. 2002,
Moullin 2003, Conradie 2003, Tangen 2004 : 726-737, Bosworth 2005, Plant 2006,
Moullin 2003 : 3, Wu 2009, Striteska & Spickova 2012 : 1-14), mbéshtetja vetém né té
dhéna financiare &shté pamjaftueshme pér t€ gjykuar mbi performancén e njé

ndérmarrjeje prodhuese. Pérvec faktoréve financiar kéta studiues kané identifikuar njé
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numér faktorésh té tjeré jo-financiaré, si besnikéria e klientit, niveli i kénaqésis€ sé
punonjésve, proceset e brendshme, fugia pértérit€se e biznesit, efektiviteti, eficenca,
impakti, menaxhimi i biznesit, strategjia, objektivat, apo volumi i biznesit. Pér t€ matur
performancén e ndérmarrjeve prodhuese né Kosové ky studim ka zgjedhur tre
indikatoré matés. Indikatori paré ka natyré financiare. Parametrat matés t& kétij
indikatori jan€ dy : 1) volumi i shitjeve, dhe 2) bilanci financiar i aktivitetit. Indikatori i
dyté ka natyré menaxheriale. Parametrat matés té kétij indikatori jané tre : 1) gama e
produkteve, 2) pérqindja e tregut t€ zotéruar, dhe 3) karakteri tregut (kombétar, rajonal,
lokal). Indikatori i treté ka natyré organizative. Parametrat matés té kétij indikatori jané
dy : 1) jetégjatésia e aktivitetit, dhe 2) madhésia e biznesit. Bazuar né indikatorét dhe
parametrat matés ky studim e sheh variancén e performancés s€ ndérmarrjeve prodhuese
né tre kategori kryesore : 1) pozitive, do t€ thoté parametrat matés tregojné€ njé gjendje
mé t€ mir€ ose njé tendence rritjeje apo pérmirésimi; 2) stanjante, do té thoté parametrat
matés tregojné njé gjendje t€ nj€jté ose nj€ tendencé mosndryshimi; dhe 3) negative, do
té thoté parametrat matés tregojné njé gjendje mé t€ keqe ose njé tendencé pérkeqésimi.
Gjithashtu ky studim e sheh variancén né dy rrafshe kohoré : 1) sinkronike, do té thoté
performancé qé vézhgohet né njé vit, dhe 2) diakronike, do té thoté performanca qé
vézhgohet pérgjaté viteve. Studim analizon performancén e ndérmarrjeve prodhuese né
sektorin e Iéngjeve t€ 1éngshme dhe né periudhén kohore 2003-2013. Variabéli i pavarur
né két€ studim €shté “promocioni miks.” N& kété studim me promocion miks kuptohet
ai lloj komunikimi i integruar qé njé ndérmarrje prodhuese pérdor pér té€ realizuar
synimet e shitjes s€ produktit dhe qé pérfshin né€ misionin e vet gjashté¢ komponentét
kryesoré€ t€ cilét jan€ reklama, marketingu direkt, marketingu interaktiv, marrédhéniet

me publikun dhe publicitetin, Shitjet personale, dhe promocionin e shitjeve. Me po

128



ashtu, pérsa 1 pérket instrumenteve t&€ promocionit miks, né kété studim, me reklamé
kuptohet ai variant i komunikimit t€ promocionit miks qé né€ reklamimin e cilésive té
produktit bazohet né pérdorimin e medias s€ shkruar, vizive, apo fonike; me marketing
direkt kuptohet ai variant i komunikimit t€ promocionit miks qé e bazon shpalosjen e
cilésive t€ produktit né vendosjen e kontakteve me konsumatorin pérmes kanaleve
mediatike; me marketing interaktiv kuptohet ai variant i komunikimit t€ promocionit
miks g€ e bazon shpérndarjen e informacionit mbi produktin dhe cilésité e tij pérmes
internetit dhe formave elektronike; me marrédhénie publike dhe publicitet kupton
pérhapjen e mesazhit mbi produktin pérmes kanaleve t€ medias; me shitje té
personalizuara kupton té gjitha aktivitetet koké-mé-koké me klienté potencialé né
funksion t€ shitjes s€ produktit; dhe me promocionit t€ shitjeve kupton té gjitha ato
veprime € e bazojné stimulimin e interesit t€ konsumatorit pér produktin tek oferta si
¢cmim.

Né analizimin e marrédhénies mes performancé€s sé¢ ndé€rmarrjeve prodhuese dhe
promocionit miks, ky studim interesohet pér peshén e influencés té€ secilit prej
komponentéve pérbérés té€ promocionit miks, vecanérisht t€ promovimit té shitjeve, mbi
performancén e ndérmarrjeve prodhuese. Pesha e influencés sé secilit prej
komponentéve pérbérés shihet né tre forma: 1) e lart€, 2) mesatare, 3) e ulét. Kur
varianca né€ peshén e influencés shihet e shtriré né vite, tre format e saj jané: 1) né rritje,
2) njésoj, 3) né rénie. Po tre forma merr edhe varianca né€ peshén e influencés sé
komponentéve edhe kur shihet né€ raportet q¢ komponentét shfaqin me njéri-tjetrin: 1)
mé e madhe, 2) e njéjte, dhe 3) mé e vogel.

Indikatorét matés t€ influencés s¢ komponentéve mbi té cilét bazohet ky studim, jané€ po

ato q€ kané pércaktuar studiuesit pér secilin prej tyre. N€ rastin e reklamés, ky studim
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pérdor si indikator aksesin n€¢ dhe pérdorimin nga ndérmarrja prodhuese t€ medias pér
shpalosjen e vlerave dhe cilésisé sé produktit. Parametrat matés té kétij indikatori jané
buxheti n€ dispozicion t€ reklames, si dhe numri i reklamave né televizion, radio,
kinema, gazeta, revista, apo agjenci. N¢ rastin e marketingut direkt, si indikator merret
ményra e transmetimit t€ mesazhit nga ndérmarrja prodhuese tek konsumatori.
Parametrat matés té kétij indikatori jané sasia e katalogéve, letrave me posté dhe té
personalizuara, e-maileve, ekspozitave, apo panaireve. N& rastin e marketingut
interaktiv, si indikator shérben pérdorimi nga ndérmarrja prodhuese i internetit dhe
komunikimit elektronik. Parametrat matés jané shkalla dhe sasia e pérdorimit té
websiteve, rrjeteve sociale (Facebook, Twitter, Instagram), bllogjeve, teknologjisé
mobile (Bluetooth), apo Youtube. N& rastin e marrédhénieve publike dhe publicitetit, si
indikator shérben pérdorimi i formave t€ komunikimit mediatik. Parametrat matés jané
numri 1 artikujve, raporteve, prezantimeve, fjalimeve, konferencave té shtypit,
deklaratave pér shtyp, apo intervistave né TV, Radio, gazeta, revista dhe numri i
aktiviteteve publike si seminare, bamirési, apo sponsorizime q¢ kané t€ b&jné me
produktin. N€ rastin e shitjeve t€ personalizuara si indikator merret komunikimi
individual me blerésin potencial. Parametrat matés jané numri i kontakteve personale
apo né grup, i trajnimeve apo prezantimeve, i ekspozitave dhe panaireve me shitésit
ndérmjetés, 1 korrespondencés dhe e-maileve, si dhe dérgimi i kampionéve té€ produktit.
Né rastin e promovimit t&€ shitjeve si indikator merret oferta né¢ vleré pér produktin.
Parametrat matés pérfshijné sasin€ e kuponéve, uljeve t€ ¢mimit, rabateve, shorteve,
llotarive, premiumeve, shitjeve dyshe, sasive ekstra, shpérblimeve me produkte té tjera,

rasteve speciale, ofertave pér klientét besniké.
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Si variabla ndikues, studimi i sheh komponentét t&€ veprojné dhe ushtrojné
ndikim n€ forma dhe shkallé t€ ndryshme, vet€ém ose né kombinim me njéri-tjetrin.
Ky studim ngrihet mbi katér supozime bazé : 1) se né kontekstin e marrédhénieve mes
ndérmarrjeve prodhuese dhe promocionit miks, performanca e ndérmarrjeve prodhuese
reflekton vendimet q& béjné drejtuesit e tyre se ne cilin prej komponentéve té
promocionit miks zgjedhin t€ mbéshteten mé shumé; 2) se komponentét e promocionit
miks karakterizohen nga dallime pérsa i pérket influencés sé€ tyre dhe rezultativitetit mbi
performancén e ndérmarrjeve prodhuese me disa komponenté duke gené mé shumé
influencues dhe rezultativ dhe me disa komponenté té tjeré duke gené mé pak
influencues dhe rezultativ; 3) se promocioni i shitjeve pérfagéson njé nga komponentét
me influencé mé t&€ madhe dhe rezultativitet mé t€ miré se komponentét e tjeré; dhe 4)
se komponentét e ushtrojné influencén e tyre vetém ose né kombinim dhe influenca dhe
rezultativiteti 1 tyre mbi performancén e ndérmarrjeve prodhuese kur veprojné né
kombinim &shté mé e madhe sesa kur veprojné veg e veg.
Nisur nga supozimet bazé, né€ analizimin e nd€rmarrjeve prodhuese né Kosové, ky
studim bén tre hipotezime. Njéra hipotezé e kétij studimi pércakton se né zgjedhjen e
promocionit miks si lloj i komunikimit t€ integruar ato ndérmarrjet prodhuese qé e
mbéshtetin komunikimin e tyre jo thjesht mbi rolin e njé komponenti t€ vetém por mbi
rolin e disa komponentéve né¢ kombinim, karakterizohen nga njé performancé mé e miré
se ato ndérmarrje prodhuese qé¢ mbéshteten né€ dhe i japin pérparési né komunikimin e
tyre t& integruar vetém njé komponenti t€ promocionit miks. Hipoteza e dyté pércakton
se ato ndérmarrje prodhuese g€ i japin pérparé€si promovimit t€ shitjeve karakterizohen
nga njé performancé mé e miré se ato ndérmarrje qé nuk i japin pérparési promovimit té

shitjeve. Hipoteza e tret€¢ e kétij studimi pércakton se ato ndérmarrje prodhuese qé
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zgjedhin t€ mbéshteten mbi dhe 1 japin pérparési rolit t&€ promovimit t€ shitjeve né
kombinim me njé komponent tjetér t€ promocionit miks karakterizohen nga njé
performancé mé e miré se ato ndérmarrje qé zgjedhin t€ mbéshtetin komunikimin e tyre
vetém mbi rolin e promovimit t€ shitjeve.

Argumenti géndror i kétij studimi &shté q€ varianca né€ performancé qé vézhgohet tek
ndérmarrjet prodhuese né Kosové mund t€ shpjegohet me géndrimin qé drejtuesit e tyre
mbajné jo vetém ndaj promocionit miks né pérgjithési por edhe ndaj promovimit té
shitjeve né veganti. Modeli dhe kuadri analitik qé shoqéron kété argument analizon tre
dinamika marrédhéniesh: 1) marrédhéniet mes ndérmarrjeve prodhuese dhe gjashté
komponentét e promocionit miks, 2) marrédhéniet mes komponentéve t€ promocionit
miks, si dhe 3) marrédhéniet mes ndérmarrjeve prodhuese, pesé komponentéve té
promocionit miks, dhe promovimit t& shitjeve.

Pér t€ analizuar marrédhénien mes ndérmarrjeve prodhuese dhe promocionit miks, ky
studim ka mbledhur t& dhéna nga ndérmarrjet prodhuese né sektorin e 1€ngjeve pér tre
aspekte: 1) Performancén e tyre, 2) Q€ndrimin e drejtuesve ndaj komponentéve té
promocionit miks, dhe 3) Qéndrimin e drejtuesve ndaj aplikimit t€ promovimit té
shitjeve. T€ dhénat pér performancén e ndérmarrjeve prodhuese pérfshijné informacion
pér volumin e shitjeve, bilancin financiar, gama e produkteve, pérqindjen e tregut té
zotéruar, shtrirjen gjeografike né treg, jetégjatésiné e aktivitetit, dhe madhésiné e
biznesit. Pér t€ mbledhur kéto t& dhéna u pérdorén dhe shfrytézuan dokumente, raporte,
dhe bilancet financiare mujore, vjetore, dhe shumévjecare nga 22 ndérmarrje prodhuese
té léngjeve t& frutave t€ gazuara dhe pagazuara, birrés, kafes dhe ujit natyral e mineral
né Kosové. T¢ dhénat pér komponentét e promocionit miks dhe promocionin e shitjeve

pérfshijné informacion pér politikat e drejtuesve t€ ndérmarrjeve prodhuese ndaj
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komponentéve t& promocionit miks né pérgjithési dhe promovimit té shitjeve né€ vecanti.
Pér t€ mbledhur kéto t€ dhéna u pérdorén dokumenteve dhe raporteve t€ ndérmarrjeve
prodhuese si dhe informacion i nxjerré nga drejtuesit e ndérmarrjeve prodhuese pérmes
pyetésoréve. N¢ hartimin e pyetésoréve u mbajt parasysh qé pyetjet té ishin té sakta, t&
kuptueshme, dhe t€ gjeneronin informacionin q& i duhej kétij studimi dhe jo
informacion t&€ panevojshém. Pavarésisht nga fakti qé disa pyetje u morén t&€ gatshme
nga studiues té tjeré dhe disa shumica u formuluan veté, pyetésori u testua paraprakisht
pér tu siguruar q€ ky instrument matés ishte i kuptueshém pér personat e pyetur dhe pa
kegkuptime pér t& pyeturit pérsa i takon informacionit q€ kérkonte té nxirrte.

Pyetésori u plotésua nga tre grupe njerézish: 1) drejtuesit e ndérmarrjeve, 2) shitésit e
ndérmjetém (me shumicé ose pakic€), dhe 3) konsumatoré t€ pérzgjedhur rastésisht por
qé kané gené konsumues té rregullt t€ produkteve t€ mésipérme (léngje frutash té
pagazuar, birré, ujé natyral). Pyetésor pér performancén e ndérmarrjeve prodhuese té
léngjeve, 22 pjesémarrés. Pyetésor pér drejtues dhe menaxher t€ ndérmarrjeve qé
prodhojné léngje, 123 pjes€émarrés. Pyetésor pér blerés & konsumatoré, 380
pjesémarrés. Pyetésor pér shitésit (shumicé / pakic€) 271 pjesémarrés.

Numri i té anketuarve u pércaktua nga dy kritere: 1) pesha e secilit aktor, dhe 2) parimi i
konfirmimit, do té thoté, njé nga pritshmérité nga mbledhja dhe analizimi i t&€ dhénave
pérmes pyetésorit ishte t€ vézhguarit nése mes pérgjigjeve t€ dhéna nga drejtuesit e
ndérmarrjeve, shitésve, ndérmjetés, dhe konsumatoréve do té kishte pérputhje ose
mospérputhje, pra konfirmim ose jo t€ politikave té drejtuesve t€ ndérmarrjeve
prodhuese dhe ballafaqim té pretendimeve té€ drejtuesve me praktikat e ndjekura realisht
nga ndérmarrjet prodhuese. Personat q¢é¢ mblodhén t€ dhénat p€rmes pyetésorit u

trajnuan né ményre té till€ q€ ata té ishin té sakté dhe té pregatitur emocionalisht apo né

133



cfarédolloj ményre tjeté€r n€ kryerjen dhe kompletimin e procesit pyetés. Procesi i
mbledhjes sé t€ dhénave pérmes pyetésorit ka zgjatur 45 dité. Nga personat e kérkuar
pér t& plotésuar pyetésorin vetém 15 veté refuzuan t€ jepnin pérgjigje. Ndérsa brenda
grupit qé plotésoi pyetésorin, 90% e tyre iu dha pérgjigje té gjitha pyetjeve ndérsa 10%
ose 1 kishte 1éné disa pyetje pa pérgjigje, ose kishte dhéné mé shumé se njé pérgjigje
duke e nxjerré pérgjigjen t&€ pavlefshme. Pérqindja e pyetjeve t€ ploté€suar éshté 95%,
vetem 5% e pyetjeve ose jané 1€né bosh, ose jané t€ pavlefshme. Me plotésimin e
pyetésoréve hapi i paré drejt analizimit té tyre ishte pastrimi i t&€ dhénave té€ mbledhura
nga pérgjigjet e pavlefshme. Mé pas pérgjigjet e dhéna jané konvertuar né shifra
statistikore (pérqindje) q€ pérshkruajné situatén dhe marrédhéniet. Hapi i fundit ka qené
krahasimi 1 shifrave statistikore pér komponentét e promocionit miks me ato té
promovimit té shitjeve pér t€ paré gjendjen dhe marrédhéniet mes tyre. Pérvec
analizimit t€ informacionit t€ mbledhur nga pyetésorét, jané analizuar edhe dokumentet
dhe raportet ndér vite t€ ndérmarrjeve prodhuese sa i pérket marrédhénieve té tyre me
komponentét e promocionit miks dhe promovimit té shitjeve. Kjo analizé€ sinkronike
dhe diakronike ka mundésuar krijimin e njé¢ ideje mé t€ miré€ se cila éshté gjendja dhe
cilét kan€ gené tendencat sa i takon marrédhénies mes drejtuesve t€ ndérmarrjeve

prodhuese né Kosové, komponentéve t€ promocionit miks, dhe promovimit t€ shitjeve.
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Zgjedhja e kampionit;

Metoda sasiore e mbledhjes s€¢ t€ dhénave pérmban né vete analizén e t&€ dhénave
primare t€ mbledhura pérmes pyetésoréve. “Madhésia e kampionit prej sé paku 30 e mé
s& shumti 500 konsiderohet e pérshtatshme pér té kryer shumicén e hulumtimeve”
(Sekaran U, 2003).

Sipas Field (2005) ekzistojné shumé rregulla pér sa i pérket véllimit t€ zgjedhjes se
kampionit, por si rregull i pérgjithshém duhen 10-15 pérgjigje pér variabél. Duke
tentuar shtrirjen dhe gjithépérfshirjen, pjesémarrésit né¢ kété€ pyetésoré jané zgjedhur
sipas njé kampioni ku &shté kérkuar q€ t€ jet€¢ sa mé gjithépérfshirés né ményré qé
rezultatet t€ jené€ gjithépérfshirése. N€ fakt mungojné vet€ém dy kompani prodhuese té
Iéngjeve nga Kosova. Konsumatorét dhe blerésit e pérzgjedhur variojné nga komuna té
ndryshme t& Kosovés po ashtu éshté tentuar g€ té jeté sa mé proporcional né ményré qé
té jeté 1 shtriré sa mé gjer€sisht, duke u mundur t€ ruhet proporcioni i shtrirjes
gjeografike t& popullsisé.

Kampioni pérfagésues i popullimit pér kété studim, €shté 22 ndérmarrje prodhuese né
sektorin léngjeve né Kosové.

Pér mbledhjen e t€ dhénave, jané shpérndaré pyetésorét né ndérmarrjet prodhuese té
léngjeve né téré Kosovén, dhe pér té njohur kompleksitetin e g€shtjes, jané ndértuar
katér pyetésoré :

. Pyetésori pér performancén e ndérmarrjeve prodhuese té Iéngjeve, 22

pjesémarrés;
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. Pyetésor pér drejtues dhe menaxher té ndérmarrjeve q€ prodhojné 1éngje, 123
pjesémarrés;
. Pyetésori pér blerés dhe konsumatoré, 380 pjesémarrés (interval besimi dhe

nivel besimi 5%) ;

. Pyetesori pér shitésit (shumicé / pakic€) 271 pjes€émarrés (interval besimi dhe

nivel besimi 5%).

Sipas analizés sé pyetésoréve né terren mund té thuhet se gjithé pérfshirja &shté
realizuar né pikén maksimale t€ mundshme, gjithashtu né pérgjithési si qytetarét ashtu
edhe shitésit dhe prodhuesit promocionin miks dhe promocionin e shitjeve me
komponentet e tjera i konsiderojné t€ aplikuara né masén absolute, pér cka dhe flasin né
shifra tabelat n€ vijim.

Pasi qé éshté identifikuar terreni mé i pérshtatshém pér shpérndarjen e pyetésoréve, nga
qytetarét éshté kérkuar qé té pérgjigjen me singeritet né pyetésor i cili Eshté anonim.
Afati kohore pér plotésimin e pyetésorit ka gené i paraparé 25 minuta.

Intervista ishte e planifikuar t€ zgjaste rreth 35-40 minuta ku jané marr né shénim té
dhénat dhe bisedat.

Duke njohur natyrén vendore, anketat jané zhvilluar me mundé€si anonimiteti, kjo pér
arsye edhe t€ supozimit t€ marrjes t€ sa mé shumé pérgjigjeve té sakta.

Intervistat jané realizuar me persona eminent ku njihet profesioni i tyre dhe eksperienca,
pos t€ dhénave bazike si mosha, gjinia, vendbanimi etj., né punim do t€ paraqiten si
intervista I, I, II1, IV, kjo pér t€ ruajtur privatésing.

Popullimi &shté nxjerr nga regjistri i bizneseve t€ regjistruara nga Agjencia pér

Regjistrimin e Bizneseve t& Kosovés (ARBK) dhe sipas kétij regjistri, ndérmarrjet nga
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aktivitetet biznesore prodhuese né sektorin e 1éngjeve e g€ kané mé shumé se 10 té

punésuar né ndérmarrje dhe g€ jané aktive né prodhim, jané gjithsejt 24 ndérmarrje.

Interpretimi ekonometrik:

Pérgjithésisht literatura, ashtu si¢ u diskutua edhe mé lart€, ka cuar né
konkluzionin se komponentét e ndryshme té€ promocionit miks mé t€ pérshtatshme jané
ato n¢ kombinin né funksion té arritjes s€ rezultateve sa mé té larta. Pér t&é testuar
lidhjen promocioni miks - faktoré specifik dhe jo specifik €éshté aplikuar funksioni
linear, edhe pse ka mendime té ndryshme né lidhje me t€. Short (1979) konkludoi se
funksioni linear jep rezultate mé t& mira se ¢do lloj funksion tjetér i pérdorur. Testi i
specifikuar nga Davidson, Godfrey dhe MacKinnon (1985) ishte aplikuar gjithashtu me
rezultate té cilat mbéshtesin pérdorimin e funksionit linear.

Duke u bazuar né evidencat empirike, pér té testuar hipotezat e ngritura lidhur me
lidhjen ndérmjet pérfitueshmérisé dhe variablave qé ndikojné né t€, &shté pérdorur

modeli i méposhtém :

Yie = 03 + BXie + uye
ku i - nr pérgjaté periudhés sé studimit
Yit = Performaca si rezultat i promocionit miks, gjaté periudhés t
Xit = variablat e pavarur t€ promocionit t&€ ndérmarrjeve prodhuese t€ 1€ngjeve, gjaté

kohés t q€ pérfaqésojné faktorét specifiké e ato jospecifiké t€ marré né studim.
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Ky é&shté ekuacioni i funksionit t&€ regresionit qé pércakton lidhjen midis variablave té
marré né studim. Ku o &shté termi konstant i modelit dhe B' &shté koeficienti i
funksionit t&€ regresionit, vlera pér ekuacionin e regresionit pér t&€ parashikuar variancat
né variablin e varur. Kjo do t€ thoté qé nése koefigienti B éshté negativ atéheré variabli
parashikues ose i pavarur ndikon negativisht tek variabli 1 varur : njé rritje me njé njési
né€ variablin e pavarur do té ul€ variablin e varur me vlerén pérkatése té€ koefigientit.

Nése X, X2,X3, X4, Xs, X6, X7, = 0 atéheré Y= a. Ndé€rsa ¢ &shté termi i gabimit, i cili
shpreh efektin e t&€ gjithé variablave té tjeré, pérvec¢ variablat e pavarur e té varur té

marré n€ shqyrtim né funksionin e regresionit.

Argumenti géndror i kétij studimi &shté qé€ varianca né€ performancé qé vézhgohet tek
ndérmarrjet prodhuese t€ 1é€ngjeve né Kosové mund té€ shpjegohet me géndrimin qé
drejtuesit e tyre mbajné jo vetém ndaj promocionit miks né pérgjithési por edhe ndaj
promocionit t& shitjeve né veganti. Modeli dhe kuadri analitik q€ shoqéron kété
argument analizon tre dinamika marrédhéniesh : 1) marrédhéniet mes ndérmarrjeve
prodhuese té léngjeve dhe gjashté komponentét e promocionit miks, 2)
marrédhéniet mes komponentéve té promocionit miks, si dhe 3) marrédhéniet mes
ndérmarrjeve prodhuese té lIéngjeve, pesé komponentéve té promocionit miks, dhe
promocionit té shitjeve.

Ky studim ka né fokusin e vet performancén e ndérmarrjeve prodhuese té 1€ngjeve nga
piképamja e elementeve dhe kombinacioneve t€ promocionit miks, strukturés, dhe

ndikimit t€ promocionit né shitje t€ 1éngjeve rrjedhimisht n€ konsumim té tyre.

! b - pérfagéson kontributin e ¢do variabli té pavarur pér parashikimin e variablit té varur
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Modeli i regresionit i pérdorur né kété studim, (Stancanelli, 2008) :
Yi= o + Br Xui+ B2 Xai + B3 Xii + Ba X + Bs Xsi + Bs Xei + €

Ku:

Y = Performanca e ndérmarrjeve prodhuese té€ léngjeve

X; = Komponentét e promocionit miks

X, = Raporti i elementeve t& promocionit me buxhetin e dedikuar
X; = Kénagshméria e konsumatoreve ndaj promocionit miks

X, = Pjesa e tregut té zotéruar

X5 = Punonjésit

Xe = Té ardhurat

¢ — Termi i gabimit

Duke shtruar pyetésorét pér kategorité e pércaktuara kemi arritur t€ marrim pérgjigje
gjithnjé duke u bazuar tek skema konceptuale e studimit, poashtu edhe me modelin
ekonometrik te studimit.

Duke marr shkas interpretimin e hipotezave, analiza e tyre &shté ndértuar sipas ndarjes
dhe hipotezave pérkatése.

Shtrirja mund t€ jeté njédimensionale dhe shumédimensionale.

Shtrirja njédimensionale, ana e majté e modelit, pérfshin t& gjithé indikatorét t& cilét
ilustrojné performancén e ndérmarrjes né shumicén e ményrave té€ ndérkémbyeshme.

Indikatorét né kété rast duhet t€ jené t€ ndérlidhura.

Shtrirja njédimensionale do té jeté njé pérfaqésim i thjeshté pér njé shtrirje komplekse
(Cameron 1986, Chakravarthy, 1986, Combs et al.,2005; Murphy, Trailer, & Hill, 1996,

Seashore & Yuchtman, 1967, Steers, 1975).

Rritja : rritja e tregut, rritja e aseteve, rritja e t€ ardhurave neto, fitimet neto, rritja e

numrit t€ punonjésve.
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Kénagésia e konsumatoréve: Mix-i 1 produkteve dhe shérbimeve, numri i ankesave,
shkalla e riblerjeve, mbajtja e konsumatoréve t€ rinj, kénaqésia e pérgjithshme e

konsumatoréve, numri i produkteve/ shérbime té tjera t€ plasuara né treg.

Matjet subjektive mund té pérdoren pér t€ matur performancén e ndérmarrjes dhe
ndoshta t€ na ¢ojé né rezultate konvergjente t€ madhésive t€ ndryshme. N&é ké&t€ rast,
Ketokivi dhe Schroeder (2004) jané né favor té praktikave t€ cilat synojné pérmirésimin

e validitetit dhe besueshmérisé, sic mund té jeté mbledhja e t€ dhénave nga respondenté

té shumté, dhe pérdorimi i metodave dhe indikatoréve t€ ndryshém.

Figura 2. Skema konceptuale e studimit

PERFORMANCA E PROMOCIONI |
NDERMARRJEVE PRODHUESE

Britia e pjesés s& tregut
Rritia e t& ardhurave.
Rritia e numrit t& punonjésve.
Kénaaésia e konsumatoréve

OWM [ v comrss @

1. Fenomeni ne Fokus : Marrédhénia Ndérmarrjeve Prodhuese té Léngjeve —
Promocioni Miks (né Kosové).

2. Variablat me Interes :
VV - Variabli i Varur : Performanca e ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve
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VP - Variablat e Pavarur :

1) Reklamat

2) Marketingu i drejtpérdrejté

3) Promocioni i shitjeve

4) Marketingu elektronik

5) Publiciteti/Marrédhénia me publikun

6) Shitja personale

3. Réndésia e Variablave : Ndérmarrjet Prodhuese té Léngjeve.

Kéto ndérmarrje jané zgjedhur pér tu studiuar sepse pérfaqésojné njé fenomen qé

karakterizohet nga dinamika problematike :

- Dominim mé s€ shumti i ndérmarrjeve t€ vogla, me numér t€ vogél té
punésuarish;

- Nivele problematike fitimi;

- Zhvillim 1 kufizuar nga piképamja e gamés sé€ produkteve, tregjeve té

penetruar, struktures s€ tyre organizative;

Si variabél, pérfagéson njé variabel i cili :

- Karakterizohet nga varianca pérsa i pérket pérformancés konkurruese :
- Ndérmarrje me nivel té larté konkurrueshmérie

- Ndérmarrje me nivel té ulét konkurrueshmérie

Paraget marrédhénie dhe status té dyfishté, do té thoté :

- Shfaget edhe si variabél i varur, qé reflekton rolin dhe influencén e
faktoréve té tjer¢;

- Shfaqet edhe si variabél i pavarur, q€ ushtron rolin dhe influencén e tij;

Si variabel 1 varur reflekton rolin dhe influencén e faktoréve té tillé si :
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- Marketingu
- Promocioni Miks

- Parametrat Socio-Demografike
Si variabel i pavarur, luan rolin dhe ushtron influencén e vet mbi :

- Zhvillimin dhe diversifikimin e sektorit/tregjeve t&€ prodhimeve

Miréqénien dhe zhvillimin ekonomik té€ Kosovés.

Grupi i Variablave t& Promocionit Miks. Eshté zgjedhur né kété studim sepse si

variabla, né€ kontekstin e Promocionit Miks pérfaqésojné njé grup faktorésh té cilét :

- Kané marrédhénie indirekte me dhe influencojne mbi shkallén e ulét apo
té larté¢ t€ performancés qé vézhgohet tek ndérmarrjet prodhuese té

léngjeve
Ushtrojné influencén e tyre krahas Grupit t€ Variablave t€ Marketingut :

- Politikave t€ gmimit
- Politikave té produktit
- Politikave té promocionit

- Politikave té shpérndarjes

Influencojné dhe pércaktojné nése njé ndérmarrje prodhuese e léngjeve karakterizohet

nga:

- Realizimi i fitimeve ose humbjeve
- Shtrirja ose tkurrja sa i pérket games s€ léngjeve q€ prodhojné, tregjeve

ku depértojné
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Si faktore influencues mbi performancén e ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve mund té

ushtrojné né varési t€ kushteve, influencé t€ dyfishté, pozitive dhe negative.

Mund té€ ushtrojné influencé né dy ményra :

Cdo element si faktor me vete, dhe né kombinim, do té thoté , edhe si beshkéveprim
midis 2 ose mé shumé komponentéve. Poashtu karakterizohen nga indikatore té

ndryshém matés t€ ndryshimeve dhe influencés sé tyre :

Influenca e reklames matét pérmes :

- Shumés sé€ parave t€ véna né dispozicion té reklamimit
- Kanaleve té zgjedhura pér reklamim (media, agjenci, individe)

Influenca e marketingut té drejtpérdrejt matet pérmes :

- Komunikimi i drejtpérdrejt me klientin
- Komunikimin pérmes postes

- Menaxhimi i databases

- Pérdorimit té telemarketingut

- Aplikimit té shitjeve direkte

- Marketimit pérmes internetit

- Marketimit pérmes medias audio-vizive

Influenca e promocionit t€ shitjeve matet pérmes marrédhénieve me klient individualé :
- Pérdorimit t€ kuponeve
- Pérdorimit té rabateve
- Pérdorimit t& shorteve

- Pérdorimit té konkurseve
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Marrédhénieve me klient€ shités (shumicé/pakic€) dhe shpérndarés matet pérmes :
- Dérgimit t€ mostrave
- Ofrimit t€ premiumeve

Influenca e marketingut elektronik matet pérmes :

- Informimit interaktiv pérmes medias/internetit
- Mbeshtetja tek CD-Rooms
- Mbeshtetja tek kioskat

- Mbeshtetja tek televizioni

Influenca e publicitetit / marrédhénja me publikun matet pérmes :

- Angazhimit t€ figurave publike (sportist, aktore etj)

- Gama/llojet e mediave ku mbéshtetet (kombétare, lokale, radio, tv,
kinema)

- Tipi 1 aktivitetit (emisione, biseda, spote publicitare),

Influenca e shitjes personale matet pérmes :

- Numrit te blerésve té kontaktuar direkt

Si matet Performanca e Ndérmarrjeve Prodhuese té Léngjeve (variabli i varur)

Ashtu dhe si¢ u cek edhe mé larté, ekzistojné disa ményra pét t&€ matur performancen e
ndérmarrjeve prodhuese né kété rast t€ 1éngjeve, pér njé periudhé t€ caktuar kohore, né
rastin toné vitet nga 2003 deri 2013.

Tendencat e shitjeve; si njési matése e suksesshmérisé s€ biznesit, t€ shprehura né
volum t€ litrave dhe parave, Nga pyetésori pér Performancén e Ndérmarrjeve Prodhuese

jané matur trendet e rritjes s€ ndérmarrjeve prodhuese té 1éngjeve. Nga kjo piké mund té

144



shihet trendet né rritje apo rénie t€ volumit t€ shitjeve té kétyre ndérmarrjeve né
periudhen 2003-2013.

Bilanci i t¢ ardhurave té ndérmarrjeve prodhuese. Kjo matje €shté béré pérmes ofrimit
té dhénave, shifrave n€ euro apo sasisé s€ shitur té 1€ngjeve né litra (pyetje opsionale),
té dhéna kéto t& siguruara nga departamentet pérkatése berenda ndérmarrjeve, si dhe
duke béré krahasimin e operimit té tyre ndér vite.

Gama e produkteve eshte poashtu me interes te vecante per te matur performancén e
ndermarrjeve. Ketu ketmi kryer matjen e variancés s€ gamés (asortimantit) t& 1éngjeve
té shituara nga kéto ndérmarrje nga vitit 2003-2013.

Shtrirja e ndérmarrjeve prodhuese t€ 1€ngjeve né€ aspektin e plotesimit t&€ nevojave té
konsumatoreve, zgjerimi i tregut, éshté edhe njé formé tjetér e matjes s€ performancés

sé€ kétyre ndérmarrjeve e cila né kété rast ka rezultuar me njé gjeografi mjaft interesante.

Instrumenti matés i Performancés sé ndérmarrjeve prodhuese n€ kété hulumtim ishte
pyetésori i pérpiluar enkas pér kété variabél, "Pyet€sori pér Performancén e

. . 2
ndérmarrjeve prodhuese”.

* Shiko tek Shtojca 1, Pyetésori pér ndérmarrjet prodhuese
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KAPITULLI V

ANALIZA E GJETJEVE

Duke e njohur réndésiné e korrelacionit ndérmjet blerjes / konsumimit si dhe prodhimit

kjo pjesé do té paraqitet pérmes interpretimit dhe prezantimit t€ gjendjes sipas tabelave

té pérbashkéta.

Tabela 3. Diferenca ndérmjet blerjes / konsumimit dhe prodhimit

Blerés Drejtues dhe | Diferenca

menaxher [%]
Ujé - i gazuar, pagazuar, natyral, tonik, etj. 1.4 11.4
Léngje Freskuese — koka, pepsi, sprite, ivi, fanta, ¢ 5 1.8% 4.7
limon, té gazuar, t&€ pagazuar, etj
Léngje Energjike — red bull, B52, et;. 4.1 42.1% -38
Léngje Frutash — molle, pjeshke, dardhe, 143 45.6% -29.3
luleshtrydhe, banana, pjepri etj
Birra — né shishe, n¢ kanage, né kuti plastike, n€ 142 10.5% 5.7
kuti kartonim et;.
(Caj — né shishe plastike, n€ kanace, té ftohté, etj 211 0 211
Kafe né shishe plastike — kafe, makiato, kapu¢ino, 74 24 0 24.24
etj.
Total 100 100

Duke paré se léngjet né vartési t€ situaté€s dhe llojit ato konsumohen, prej ku

rrjedhimisht shiten dhe prodhohen né formé proporcionale, kété e déshmon edhe fakti se

ndérmarrjet e anketuara né€ raport mes vete nuk kan asortiman té njejté t&€ produkteve, té

léngjeve, madje as t&€ ndara ato né alkoolike apo jo alkoolike. Ato prodhojn né vartési té
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vendimeve biznesore duke mos e kaluar numrin t€ mé shumé se katér produkteve né
asortimanin e tyre, si dhe me njé rritje t€ vazhdueshme ndér vite.

Lidhur me pyetjen: Cilat nga léngjet e méposhtme shiten mé shumé apo béjné
xhiro mé t¢ médha, pyetje kjo drejtuar shit€sve me pakicé apo shumicé kemi nxjerré
kéto statistika deskriptive, si : rangu €shté 8.00, devijimi standard 0.90058 dhe varianca
0.811, n€ po t€ njejté€n pyetje drejtuar blerésve kemi marré kéto statistika deskriptive :
rangu 5.00, dhe devijimi standard 0.70352.

Ndérsa po me két€ pyetje drejtuar shitésve me pakicé apo shumic€ kemi ndértuar

tabelén Cluster si né vijim :

Tabela 4. Tabela cluster : Vierésimi i produkteve mé té shitura nga ana shitésve me shumicé
dhe pakicé té léngjeve.
Cilat nga léngjet e méposhtme shiten mé shumé apo béjné gjiro mé té médha ?

Clusters

Input (Predictor) Importance

[H1,08o0.80o0.,6 00,4 Oo.,2 0.0

Cluster

Label

Description

=iy i, e'gjetj Vi

Vendos bri secilés
prej tyre njé numeér..

. |prej tyre njé numeér...

Size
| l 64.2% | | 35,8%
(174) (97)
Inputs 6. Caj — né shishe 6. Caj — né shishe
plastike, né kanacge,
té ftohté, etj //
Vendos bri secilés...

plastike, né kanace,
té ftohté, etj //

Vendos bri secilés. ..

ike —
bull, B5. 8

3.Pije Ene:
red t% 7
Vendos bri secil

5.Birra — né shishe,

plastike, né kuti
kartoni, etj. // Vend...

5.Birra — né shishe,
né kanacge, né kuti
plastike, né kuti
kartoni, etj. // Vend...

4.Léngje Frutash —
molle, pjeshke,

dardhe, Iuleshtrydhe,

banana, pjepri etj.

. |banana, pjepri etj. ...

4.Léngje Frutash —
molle, pjeshke,
dardhe, luleshtrydhe,

2.Pije Freskuese —
koka, pepsi, sprite,
ivi, fanta, limon. té

gazuar, t& pagazu...

2.Pije Freskuese —
koka, pepsi, sprite,
ivi, fanta. limon, té

gazuar, té pagazu...

Cilat nga pijet mé&
poshté tregtoni né
biznesin tuaj:

Konsumoj té gjith...

Cilat nga pijet mé&
poshté tregtoni né
biznesin tuaj:

Konsumoj té gjith...
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Analiza Klaster (Cluster) &sht€ tekniké kryesore pér klasifikimin informatave né
grumbuj, si dhe konsiderohen té jené mé t€ menaxhueshme dhe kuptimplota.

Kjo analizé€ paraget njé mjet reduktimi t€ t€ dhénave qé mundéson krijimin e
néngrupeve té cilat jané mé t€ menaxhueshme se sa té dhénat individuale. Ashtu sikurse
analiza faktoriale, ajo shqyrton plotésues t€ ploté t€ ndér-marrédhénieve mes variablave.
NEé rastin toné klasifikimin e kemi ndaré né dy grupe, matjen e promocionit miks sipas
léngjeve qé prodhohen/tregtohen. Sipas grafikut shihet se ndérlidhja €shté 64.2%, duke
treguar vlera t€ larta ndérlidhjeje té tregtimit / konsumimit t& léngjeve. Klasteri né lidhje
me pyetjen e anketés drejtuar shitésve me pakicé apo shumicé: Né volumin e
pérgjithshém té léngjeve qé shisni ju, ¢ 'pérqindje zéné léngjet qé jané té shogéruara me
promovim ? dhe Ndér léngjet qé shisni ju, a ka léngje qé shogérohen nga prodhuesi me

promovim ? Qéndron si mé poshté:

Tabela 5. Clusteri né lidhje me pyetjen e anketés drejtuar shitésve me pakicé apo shumicé.
Input (Predictor) Importance

E1,080,8 00,6 00,4 0o,200,0
Cluster 1 2 3
Label
Description
Size
| | 63,8% l I 21,8% ‘ | 14,4%
(173) (59) (39)
Inputs Né volumin e Né volumin e Né volumin e
pérgjithshém te pérgjithshém te pérgjithshem te
pijeve gé shisni ju, ¢' pijeve gé shisni ju, ¢' pijeve gé shisni ju, ¢'
pérqindje zéné pij... pérqindje z&né pij... pérgindje z&né pij...
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Sipas tabelés ne pyetjet pér t&€ njohur réndésiné qé ka pér shitjen promovimi i léngjeve
nga furnitorét si dhe shoqérimi i 1éngjeve q€ shesin ata me pérkrahjen e promocionit, na
paraqitet né€ vijim pérmes interpretimit t€ qéndrueshméris€ s€ ploté té relacionit pér té

cilin edhe kemi ngritur variabél.

5.1. Analizime

Né pyetjen mbi tendencat e shitjes; si njési matése e suksesshmérisé sé biznesit,
té shprehura n€ volum té litrave dhe parave, kemi fituar rezultate t€ kénaqshme, mirépo
ekspozimi i tyre pérbén njé ¢éshtje t€ réndésishme pér ndérmarrjet, dhe si té tilla ato do
té na japin pérgjigje/té dhéna pér té krijuar njé version té qéndrueshém rezultativ.

Nisur nga rezultatet e pyetésorit pér Performancén e Ndérmarrjeve Prodhuese té
Léngjeve mund té shihet se ndérmarrjet e anketuara kané pasur trende rritése né
vazhdimési absolute ndér vite. N€ vitin e shpalljes s€ pavarésisé¢ s€ Kosovés mé 2008
kané gené katér ndérmarrje q€ kané shénuar trende rénie t€ volumit té shitjeve, njé rast
té tillé e kemi né€ vitin 2010, duke u pércjellé nga tre raste né vitin 2012 dhe 2 né vitin
2013. Kjo situaté na jap njé pérshkrim inkurajues t€ ekonomisé dhe trendéve shitése té
ndérmarrjeve prodhuese né vend.

Ndérsa né kérkesén ton€é mbi bilancin e shitjeve, ne kemi gjetur nga po i njéjti
burim se né vitin 2004 kané gené vet€m 2 ndérmarrje q€ kané operuar me rritje té
fitimit, pérkundér vitit 2003 g€ ka gen€ me humbje prej nj€ prej tyre. Nj€ rritje t€ numrit
té ndérmarrjeve q€ kan€ operuar me rritje fitimi €shté viti 2007 ku 12 ndérmarrje kané

pasur kété eksperiencé po ashtu edhe né vitin 2008, pastaj né vitin 2009 kané gené
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gjithsej 14 ndérmarrje me rritje fitimi dhe njé me humbje si dhe né vitin 2012 - 16 me
fitim dhe 3 me humbje. Ndérsa né vitin 2013 - 18 me rritje fitimi dhe njé as me humbje
as me fitim. Prej ku me interes do t€ ishte edhe gama e produkteve qé operojné
ndérmarrjet. Gama e 1éngjeve té€ shituara nga kéto ndérmarrje ka variacion té theksuar
vegmas pas vitit 2010 ku kemi 6 ndérmarrje me 6-10 lloje variacionesh t€ shitura dhe né
vitin 2013 kemi edhe njé ndérmarrje mé shumé se né€ vitin paraprak.

Ndérmarrjet prodhuese té 1éngjeve kané dhéné njé gjeografi interesante, duke na
béré t&€ kuptojmé se tregu i Kosovés mbulohet né njé mas€ té€ pakét me shtrirje dhe
plotésim t€ nevojave konsumuese, me trende rritjeje ndér vite, vegmas pas vitit 2011 ku
kemi 10 ndérmarrje me mbulim t€ mé shumé se 50% té shitjeve, pastaj n€ vitin 2012

kemi 10 ndérmarrje té tilla dhe né vitin 2013 kemi 12 ndérmarrje té tilla.

Grafiku 5. Tendenca e tregut té léngjeve né pérqindje té zotéruara nga ndérmarrjet
prodhuese né Kosové 2003-2013.

20 " > o

18 e

16 15

14

12

10

8

6

4

2 Né Rénie === Njésoj —==®=Ng Rritje
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2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Né Rénie 1 1 1 2
Njésoj 1 3 2 2 2 4 3 5 2 4 4
Né Rritje 3 2 4 5 10 8 10 11 16 13 15

Ashtu sikurse shihet nga rezultatet, ndérmarrjet kané shénuar rritje té shitjes vegmas
pas vitit 2008 ku kemi 10 ndérmarrje qé kané shénuar rritje t€ shtrirjes, pastaj kemi

pérséri njé rritje deri n€ vitin 2012 ku mé pas kemi njé rénie t€ numrit t€ ndérmarrjeve
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qé€ kané shénuar rritje t&€ shtrirjes. Ky trend negativ rénés pérmirésohet pérséri né vitin

2013 ku kemi 13 ndérmarrje q€ kané shénuar rritje t€ shtrirjes.

Tabela 6. Format e aplikimit té Promocionit Miks nga ndérmarrjet prodhuese té léngjeve.

Nisur nga vézhgimet e tua, né ¢’ményré
e aplikojné ndérmarrjet e tjera
konkurrente Promocionin Miks ? Total
Duke pérdorur njé| Duke kombinuar dy
komponent t& ose mé shumé
vetém komponenté
Duke pérdorur reklama
. ) 0 8 8
né media
Duke organizuar
N . C . . . 8 28 36
INése ndérmarrja juaj anaire apo ekspozita
aplikon Promocionin Duke ofruar ¢mime té
. e 8 20 28

Miks n€ ¢’ményré e bén |ulura
kéte? Duke kombinuar

njekotlemsht dy ose mé 0 51 51

shumé forma

romovimi

Total 16 107 123

Nga véshtrimi i tabelés sé mésipérme mund té vérehet se né masén e ploté ndérmarrjet
konkurrente e pérdorin promocionin miks me njé komponent, vetém 16 nga 123 té

anketuar, dhe me dy apo mé shumé komponente pjesa e mbetur.

Pér t€ béré dallimet né mes t€ ndérmarrjeve t€ anketuara, atyre té€ konsideruara si
konkurrente, kémi ndértuar tabelen e kryqézuar, prej nga shihet shumé qarté se edhe
konkurrentét pérdorin né€ promocionin e tyre miks t€ kombinuar dy apo mé shumé

komponent té tij, ashtu si¢ edhe kemi parashikuar n€ véshtrimin teorik.

Komponentét kryesoré té strategjisé s€ promocionit jané reklama, promocioni i

shitjeve dhe publiciteti. Strategjia promocionale duhet t& térheqé vémendjen, te jeté

informuese dhe té bind€ njerézit se produkti éshté ai pér té cilin ata kané nevojé.
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Produkti duhet t€ pérshkruhet né terma té kuptueshme dhe nga ata q& nuk jané
specialisté. Promovimi shfrytézon katér elemente pér até qéllim, nga té cilat jané :
Propaganda ekonomike; Shitja personale; Promocioni i shitjeve; Publiciteti.

Henry Kaiser (1970) paragiti MSA®’; Masat e mjaftueshmérisé t& t& dhénave pér té
analizuar t& dhénat analitike né formén matricore. Kaiser dhe Rajs (1974), atéheré e
modifikuan até. Ky éshté vetém njé funksion i elementeve katrore i matricés 'imagjinare’
krahasuar me sheshet e korrelacionit origjinal. MSA e pérgjithshme, si dhe vlerésimet
pér secilin artikull jané gjetur. Indeksi €sht€ i njohur si Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
indeksi. Le té jet¢ S~ 2 =diag (R~ {- 1}) ~ {- 1} dhe Q = SR * {- 1} S. Atéheré Q
éshté e théné t& jeté intercorrelation anti-image matricé. Le té jeté sumr2 = X {R * 2}
dhe sumq2 =X {P * 2} pér té gjitha komponentét diagonale t€ R dhe Q, atéheré SMA =
sumr2)/(sumr2 + sumq2). Edhe pse fillimisht MSA ishte 1 - sumq2 / sumr2 (Kaiser,
1970), kjo u modifikua nga Kaiser dhe Rajs, (1974) n€¢ SMA = sumr2) / (sumr2 +
sumq?2). Kjo &shté formula e pérdorur nga Dziuban dhe Shirkey (1974) dhe nga SPSS.
Vlerat e larta, afér vlerés 1.0 n€ pérgjithési tregon q€ njé analizé faktorésh mund té jeté
e dobishme pér t€ dhénat tona. Nése vlera €sht€ mé e ulét se 0,2, rezultatet e analiz€s sé
faktoréve ndoshta nuk do jeté shumé i dobishém (Kaiser 1974).

Pérkitazi me kété faktor€ jané analizuar faktorét e promocionit miks pérkitazi me grupet
e anketuara Shitésit, konsumatorét dhe menaxherét.

Konsumatorét né analizim t&€ komponentéve t&€ promocionit miks edhe sipas variablave

na kan dhéné kéto rezultate.

> MSA ; Measure of Sampling Adequacy (ang.) ; Masat e mjaftueshmérisé té té dhénave (shqip)
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cmime t€ reduktuara — Promocioni i shitjeve

a.

easures of Sampling Adequacy (MSA) / Anti-image Matrices

1. 2. 3 4 5 6
1. Promovimi i [éngjeve n€ media — Reklama 1,000 |-,709| -,251 | ,282 |,734| -,402
2. Promovimi i léngjeve direkt tek ty si
konsumator - Marketingu Direkt -70911,000 - 172 1,167 1-,440) -,233
3. Promovimi i léngjeve n€ website -
Marketingun InteraktivDirekt -2511-172/ 1,000,196 1-,372) 015
4. Promovimi i Iéngjeve pérmes publicitetit -
Marrédhéniet Publike ,282 1,167 ,196 | 1,000 |,043 | -,852
.§ S. Promovimi i léngjeve né panaire/ekspozita tek 734 |-.440] -372 | 043 11.000! -.286
= |blerésit potencialé — Shitjet personale ’ ’ ’ ’ ’ ’
2 |6. Promovimi i léngjeve pérmes ofertave me _402 1-233] 015 | -.852 |-286| 1.000
S lgmime t& reduktuara — Promocioni i shitjeve ’ ’ ’ ’ ’ ’
1. Promovimi i Iéngjeve n€ media — Reklama ,000| ,000 | ,000 |,000]| ,000
2. Promovimi i léngjeve direkt tek ty si
konsumator - Marketingu Direkt 000 ,000 1,001 1,000,000
3. Promovimi i léngjeve né éebsite -
Marketingun InteraktivDirekt ,000 1,000 ,000 1,000,382
4. Promovimi i Iéngjeve pérmes publicitetit -
< [Marrédhéniet Publike 000 1,001 1,000 202,000
.L;f 5. Promovimi i léngjeve né panaire tek blerésit 000 | 000! 000 | 202 000
T |potencialé — Shitjet ¢ Personale ’ ’ ’ ’ ’
o 6. Promqv1m1 i léngjeve pérmgs ofe.rta\./e. me 000 | 000! 382 | 000 | 000
7 lcmime té reduktuara — Promocioni i shitjeve ’ ’ ’ ’ ’
1. Promovimi i Iéngjeve n€ media — Reklama ,002 {,003] ,006 | ,004 (-,003| ,004
2. Promovimi i 1é€ngjeve direkt tek ty si ,003 |,003| ,006 | ,004 (-,002| ,004
o [konsumator - Marketingu Direkt
c% 3. Promovimi i léngjeve né Eebsite - ,006 |,006| ,015 | ,008 [-,003| ,009
'S Marketingun InteraktivDirekt
3 4. Promovimi i léngjeve pérmes publicitetit - ,004 {1,004 | ,008 | ,191 [,094| ,011
< IMarrédhéniet Publike
& [5. Promovimi i léngjeve né panaire/ekspozita tek| -,003 |-,002| -,003 | ,094 |,362 | ,000
§ blerésit potencialé — Shitjet personale
E |6. Promovimi i léngjeve pérmes ofertave me ,004 1,004 | ,009 | ,011 {,000]| ,006
< cmime t€ reduktuara — Promocioni i shitjeve
1. Promovimi i I€ngjeve n€ media — Reklama J311* 1,997 ,988 | ,167 |-,117| ,981
2. Promovimi i 1é€ngjeve direkt tek ty si ,997 |,213% ,990 | ,187 |-,063| ,985
= |konsumator - Marketingu Direkt
% 3. Promovimi i léngjeve né Eebsite - ,988 1,990 ,084% | ,144 |-,043| ,971
© [Marketingun InteraktivDirekt
S [4. Promovimi i 1éngjeve pérmes publicitetit - ,167 |,187 ,144 | ,731% |,358 ,330
< IMarrédhéniet Publike
2 [5. Promovimi i léngjeve né panaire/ekspozita tek| -,117 |-,063| -,043 | ,358 |,866°| -,005
§ blerésit potencialé — Shitjet personale
:ﬂé 6. Promovimi i léngjeve pérmes ofertave me 981 |,985| ,971 | ,330 |-,005| ,255%
M
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Communalities

Totali | Fillestar % of Cumulative
Varianca %

1. Promovimi i Ié€ngjeve n€ media — Reklama 2,480 ,998 41,326 41,326
2. Promovimi i lé€ngjeve direkt tek ty si 1,884 ,997 31,398 72,724
konsumator - Marketingu Direkt
3. Promovimi i l€ngjeve né€ website - 1,207 ,985 20,119 92,843
Marketingun InteraktivDirekt
4. Promovimi i lé€ngjeve pérmes publicitetit - ,328 ,809 5,472 98,316
Marrédhéniet Publike
5. Promovimi i léngjeve n€ panaire/ekspozita tek ,100 ,638 1,668 99,983
blerésit potencialé — Shitjet personale
6. Promovimi i léngjeve pérmes ofertave me ,001 ,994 ,017 100,000

¢mime t€ reduktuara — Promocioni i shitjeve

Metoda e nxjerrjes: Alpha Factoring.

Nga analizimet mund té konstatohet me lehtési se sa i takon konsumatoréve ata

konsumojné 1éngje deri né 16-30% té konsumit t€ pérgjithshém dhe i shohin ato gjithnjé

duke u promovuar, pérderisa 205 nga 270 t€ anketuar shprehen se €sht€é me réndési

promovimi i atyre léngjeve. Ndérsa n€ volumin konsumues t&€ mbi 60% té léngjeve

konsumtorét shprehen se pérséri promovimi &shté gjé shumé me réndési me 69

respodent, pérkundér asnjé tjetér nuk e valorizon mé poshté né shkallét e réndésisé.

Duke na béré t€ qéndrueshém lidhjen mes konsumimit té 1€ngjeve dhe promovimit té

tyre.

Pérderisa sasia e pérgjithshme e léngjeve g€ blihen nga konsumatorét qéndron si né

vijim;
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Grafiku 6. Normalja determinuese P-P Plot, Né sasiné e pérgjithshme té léngjeve qé blihen

Detrended Normal P-P Plot of Né sasiné e pérgjithshme té pijeve qé ti blen, ¢’
pérqgindje zé grupii pijeve qé ju béhet promovim?
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Pérderisa kosumatorét blejné produkte té cilat promovohen, me interes &shté edhe
identifikimi i géndrimit t€ menaxheréve té ndérmarrjeve prodhuese pérballé aplikimit t&
promocionit miks dhe ndikimit né€ rritjen e shitjes, ashtu si¢ na paraqitet né tabelén né

vijim.

Tabela 7. Réndésia qé i jipet promovimit té léngjeve dhe aplikimi i Promocionit Miks né
aspektin e rritjes sé shitjes sé léngjeve.

Né mendimin tuaj, midis shumé [Total
gjérave qé bén ndérmarrja pér shitjet,
sa 1 réndésishém €shté promovimi i
léngjeve ?
Eshté gjéja mé e |Eshté gjé shumé e
réndésishme réndésishme
A e aplikon ndérmarrja juaj Promocionin 30 93 123
Miks, do té thoté , promovimin e
produktit pérmes reklamés, marketingut Po
direkt, publicitetit, marketingut ne
internet apo promovimit té shitjeve pér té
rritur shitjen e shitjeve ?
Total 30 93 123
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Nga tabela e kryqézuar mund té vérehen variablat e punimit té identifikuara pérmes
relacioneve t€ aplikimit apo jo t€ promocionit miks nga ndérmarrjet, dhe g€ té gjitha
kané dhéné pérgjigijen pozitive se e pérdorin duke e cilésuar até si shumé té
réndésishém.

Né masén e 93 nga 123 respodentét 30 prej tyre kané dhéné pérgjigje se €shté gjéja mé e
réndésishme.

Ndérsa né relacion ndérmjet kénagshmérisé s€ menaxhimit dhe aplikimit t& promocionit

miks kemi marré kéto rezultate :

Tabela 8. Aplikimi i Promocionit miks nga drejtuesit dhe menaxherét né aspektin e rritjes sé
shitjeve dhe niveli i kénaqshmérisé me format qé ata i aplikojn
A e aplikon ndérmarrja juaj Total

Promocionin Miks, pér té rritur
shitjet e léngjeve ?

Po
Ju si drejtues, a jeni t€ kénaqur me ményrat 82 82
promovuese q€ pérdor ndé€rmarrja juaj pér 41 41
stimulimin e shitjes sé& léngjeve ?
Total 123 123

Numri i ndérmarrjeve q€ promovojn né media produktet g€ blihen nga konsumatorét na
paraqitet né grafikun né€ vijim prej ku shohim se drejtéza e promocionit éshté lineare me
shitjen duke béré késhtu njé parashikim t€ qéndrueshem se 1é€ngjet qé promovohen edhe

shiten mé shume :
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Grafiku 7. Ndérmarrjet qé promovojné léngjet si dhe metodat e aplikimit té tyre

Normal P-P Plot of Nga sa ndérmarrje prodhuese aplikohet promovimi dhe format
e tij pér pijet qé ti blen?
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Pas analizimit t€ pyetésorit mund té€ nxjerren edhe pérfundime se shumica e
konsumatoréve né Kosové jané t&€ ndikuar nga promocioni miks. Ata shprehen né masén
100% se 1éngjet qé€ ata konsumojné gjithsesi iu béhet promovim.

Duke e vlerésuar kété, promovimi “Eshté gjé shumé e réndésishme”, 54% e té
anketuarve, bleré€s, cka shérben si njé element thelbésoré né vértetimin e hipotezés soné,
duke u béré e qarté ndérlidhshméria promovim-shitje mé e madhe, kjo ndérlidhshméri
do t& jet¢ edhe mé e fuqishme né kombinim t€ dy apo mé shumé formave té
promovimit. Cka na e vérteton edhe pérgjigja e blerésve té anketuar ku té gjithé pa
pérjashtim shprehen se “pérmes kombinimit njékohésisht t€ dy ose mé shumé formave
t& mésipérme” béhet promovimi i léngjeve qé ata konsumojné, duke e vlerésuar né
masén 71.9% si té kénagshme format g€ kompanité i zgjedhin pér promovim té
I€ngjeve. Duke e renditur reklamén me shume ndikim n€ masén 75.4% me pérqindje té
afért 71.9% e vlerésojn si me ndikim marketingun direkt, ndérsa 42.1% shprehen se

marketingu direkt nuk ndikon edhe aq shumé tek ta. Ké&t€ promovim 82.5% e té
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anketuarve e vlerésojné se e pé€rdorin vet€ém disa nga ndérmarrjet prodhuese t€ léngjeve

qé ata konsumojné.

Grafiku 8. Pasqyra mbi ngritjen e shitjeve tek ndérmarrjet prodhuese té léngjeve
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Pas analizimit t¢ Paired Samples Test, t€ pérgjigjeve signifikante t€ pyet€sorit t&
blerésve/konsumatoréve mund t€ konstatojmé nga rezultatet se kemi njé ndérlidhje
hipoteze, mbi konsumin dhe promovimin, ku né€ pyetjet drejtuar konsumatoréve :
Léngjet g€ ju bleni a i shihni t’iu béhet promovim né ndonjé formé ? N& analizén T-Test
me : Sa réndési ka pér juve si blerés i léngjeve promovimi i tyre ? Kemi njé€ devijim

standard prej 0.67241.
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Tabela 9. T-Testi / Testi i mostrave t€ qiftézuara

Dallimet dyshe

Mesatarja

Devijimi
Standard

Mesatarja
e gabimit

95% Konfidenca
e Ndryshimeve
intervale

Standard

Poshté

Larté

Df

Cifti 1

Léngjet g€ ju bleni a i shihni t’iy
béhet promovim né ndonjé formé
? - Sa réndési ka pér juve si
blerés i léngjeve promovimi i
tyre ?

-,88947 | 67241

,03449

-,95730

-82165

25,787

379

Né sasiné e pérgjithshme t&
léngjeve qé ju bleni, ¢’pérqindje
z& grupi i1 léngjeve g€ ju béhet
promovim ? - Pér 1éngjet q€ ju
bleni, cilat jané format ¢
romovimit g€ iu béhen atyre ?

446316 | 77644

,03983

-4,54147

-4,38484

112,05

379

Cifti 3 |Cifti 2

1.Promovimi i léngjeve né media
— Reklama - 1. promovimi i
1éngjeve né media — Reklama

14737 | ,86220

,04423

-23434

-,06040

3,332

379

Cifti 4

2. Promovimi i léngjeve direkt
tek ju si  konsumator
Marketingu  Direkt. - 2.
promovimi i léngjeve direkt tek
ju si konsumator - Marketingu
Direkt

1,02368 | 2,58409

,13256

76304

1,28433

7,722

379

Cifti 5

3. Promovimi i Iéngjeve népér
website — Marketingu Interaktiv -
3. Promovimi i Iléngjeve né
website - Marketingun
InteraktivDirekt

19737 | 85676

,04395

,11095

,28379

4,491

379

Cifti 6

4. Promovimi i 1éngjeve pérmes
publicitetit —  Marrédhéniet
Publike - 4. promovimi i
léngjeve pérmes publicitetit -
Marrédhéniet Publike

-,639474 | 764668

,039227

-, 716603

-,562345

-16,302

379

Cifti 7

5. Promovimi i léngjeve né
panaire / ekspozita me grupe
konsumatorésh — Shitja personale
- 5. Promovimi i léngjeve né
panaire/ekspozita tek blerésif
otencial — Shitja personale

,15526  1,07237

,05501

04710

126343

2,822

379

6. Promovimi i 1éngjeve pérmes
¢cmimeve t€ ulura — Promocioni i
shitieve. - 6. Promovimi i
léngjeve pérmes ofertave me
cmime té reduktuara —

Cifti 8

Promocioni i shitjeve

-1,03158  1,26410

,06485

-1,15908

-,90407

-15,908

379
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Ndérsa sipas analizés s€ regresionit t€ shuméfishté kemi fituar kéto vlerésimé né
matjen e numrit t€ pérgjithshém t& léngjeve q€ konsumatorét blejné, si dhe
parashikimeve t&€ ndérlidhura me promovimin: Réndésia qé blerésit e léngjeve u japin
formave té promovimit. Kénagshméria konsumatore me format e promovimit té

lengjeve. Kemi shumén e modelit.

Tabela 10. Analiza e regresionit té shuméfishté

Modeli R R né fuqin R né fuqiné 2, i Gabimi standard 1
2 reduktuar parashikimt
1 ,267° ,071 ,066 ,75034

a. Ndryshoret pércaktuese: (konstante), Réndésia e provimit té léngjeve pér blerésit.
Kénagésia konsumatore me ményrat e promovimit. Nga tabela e korrelacionit, mund té
evidentohet qé koefigenti i korrelacionit (r*) éshté i barabarté me 0,267, qé tregon

korelacion té€ dobét dhe tregon se koefigenti €shté i ndryshém nga zero.

ANOVAa
Modeli Shumae |Diferenca|Mesatarja e F Sig.
fuqive fuqis
katrore
Regression 16,228 2 8,114 14,411 ,000b
1 Residual 212,257 377 ,563
Total 228,484 379

a. Variabli i varur: Né sasiné e pérgjithshme té léngjeve qé ju bleni, ¢ pérqgindje zé grupi
i lengjeve gé ju béhet promovim ?

b. Ndryshoret pércaktuese: (konstante), Ju si blerés, a jeni té kénaqur me ményrat
promovuese qé pérdoren pér léngjet ?, Sa réndési ka pér juve si blerés i léngjeve
promovimi i tyre ?

* 1 = korrelacion perfekt; 09 deri ne 0.7 = korrelacion i forte; 0.6 deri 0.5 = korrelacion mesatar; 0.4 deri
0.1 = korrelacion i dobet; 0 = jo korrelacion
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Tabela 11. Koeficientét

Model Koeficientét e pa Koeficientét e T |Sig.
standardizuar standardizuar
B Std. Gabimi Beta
(Konstanta) 3,578 ,223 16,070,000
Réndésia e promovimit pérn -,316 ,061 -,273 -5,213/,000
liblerésit

Kénagésia e Dblerésve me -,260 ,090 -, 151 -2,888,004
ményrat promovuese

a. Sasia e pérgjithshme e 1€ngjéve té blera.

"R" Kolona pérfagéson vlerén e R, koeficientin e korrelacionit t& shuméfishté. R
mund t&€ konsiderohet té jeté njé masé e cilésisé sé parashikimit t& variablit t€ varur; né
két€ rast, Né sasiné e pérgjithshme té léngjeve qé ju bleni, ¢’pérqgindje zé grupi i
lengjeve qé ju béhet promovim ?. Vlera 0,2670, né kété analizim, tregon njé nivel té
miré té parashikimit. Kolona "R Square" pérfagéson vlerén R2 (e quajtur edhe si
koeficienti i pércaktimit), i cili pérfagéson pérqindjen e ndryshimit né€ variablen e varur
qé¢ mund té shpjegohet nga variablat e pavarura (teknikisht, kjo €shté pérqindja e
variacionit i cili llogaritet nga modeli i regresionit mbi dhe pértej modelit). Mund té
shihet se nga vlera, 071 q¢ variablat e pavarura shpjegojné 7,10% t€ ndryshueshmérisé

sé variablit té varur.

Pérderisa nga kérkesa e matjes s€ kénaqshméris€ sé konsumatoréve me format e

promocionit miks nga regresioni i shuméfishté kemi fituar kéto rezultate :
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Tabela 12. Analiza e regresionit té shuméfishté né matjen e kénaqésisé sé konsumatoréve

ndaj komponentéve té promocionit miks

Modeli R R né fuqin 2 | R né fuqin 2, i reduktuar | Gabimi standard i
parashikimt
1 ,982a ,964 ,963 ,08653

a. Ndryshoret pércaktuese : (konstante), Promovimi 1 léngjeve pérmes ¢mimeve t& ulura
— Promocioni i shitjeve., Promovimi i léngjeve népér website — Marketingu Interaktiv,
Promovimi i léngjeve né media — Reklama, Promovimi i léngjeve né panaire/ekspozita
me grupe konsumatorésh — Shitjet personale, Promovimi i léngjeve pérmes publicitetit —

Marrédhéniet Publike
ANOVA®
Modeli Shuma e df Mean F Sig.
katroréve Square
Regression 226,458 5 45,292 95,547 ,000b
1 Residual 55,461 117 474
Total 281,919 122
Koeficientet
Model Koeficientet e pa | Koeficientet e T |Sig.
standardizuar standardizuar
B Std. Beta
Error

(Konstanta) 19,005 | 2,243 8,472 |,000
1. Reklamén - promovimin e produktit né¢ | 1,171 ,118 ,445 9,914 | ,000
media
3. Marketingun Interaktiv - promovimin -,709* ,147 ,423 4,823 |,000
e produktit pérmes internetit/Websiteve

| 4. Marrédhénieve Publike - promovimin | -1,498* ,242 ,361 4,888 |,000
e produktit pérmes vlerésimeve publike
5. Shitjeve t€ Personalizuara - -,510% ,104 ,404 6,183 |,000
promovimin e produktit pérmes
ekspozimit ndaj blerésve potencialé
6. Promocionin e shitjeve - promovimin 1,457 ,099 ,730 14,752 | ,000
e produktit pérmes ofertave

* Vlerat negative paraqesin efekte shuarje

T¢ dhénat pér kété analizim jan€ marré nga hulumtimi né teren. Ky dataset pérmban

vlerésimet e 379 subjekteve, pérmes té cilave &shté matur kénagshméria e

konsumatoréve me komponentét e promocionit miks. Kétu jané pérdorur kéto raste né
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anlizim: Reklamén - promovimin e produktit né media; Marketingun Interaktiv

promovimin e produktit pérmes internetit/Websiteve; Marrédhénieve Publike

promovimin e produktit pérmes vlerésimeve publike; Shitjeve t€ Personalizuara
promovimin e produktit pérmes ekspozimit ndaj blerésve potencialé; Promocionin e
shitjeve - promovimin e produktit pérmes ofertave.

Pér kombinimin Marketingun Interaktiv - promovimin e produktit pérmes
internetit/websiteve kemi marr B koeficinetin 0.709, duke reprezentuar rezultat pozitiv
né kénaqésiné e konsumatoréve pér blerjen e prodhimeve té Iéngjeve t€ cilat provohen
té shiten duke aplikuar Marketingun interaktiv pérmes promovimit né internet.
Shqetesimi tipik i kétij kombinacioni pérbén rreth 50% té variancés sé€ vetévlerésimit (-
709 * =709 = 0,502681 ose péraférsisht. Duke pasur parasysh variablat e tjeré né
model, nénkuptohet se ky kombinim né 50% té rasteve t€ anketuara, reprezenton mos
pajtim, duke shpier né paknagshméri t€ konsumatoréve.

Marrédhénieve Publike - promovimin e produktit pérmes vlerésimeve publike sé bashku
me Shitjen té Personalizuara - promovimin e produktit pérmes ekspozimit ndaj blerésve
potencial, kané rezultte pozitive, me vlera respektive 1,498, ; ,510 duke reprezentuar
rezultat pozitiv né kénaqésiné e konsumatoréve pér blerjen e prodhimeve té l€ngjeve té
cialt provohen té shiten duke aplikuar kombinimet e lart cekura. Kjo do t€ mund té
relativizohej nése kombinimet do t€ ishin mé t€ ndryshme, duke ju dhéné mé shumé
qasje konsumatoréve, prej ku edhe rekomandohet qé prodhuesit e 1éngjeve dhe shitésit e
tyre me shumicé dhe pakicé ta kené t€ qarté se ka shume réndési, bashkéveprimimi dhe
bashkékoordinimi me blerésit sa i takon ndértimit té€ planit promovues/reklamues té
prdukteve t€ tyre; me interes per ta aplikojné mé shumé Reklamén - promovimin e

produktit né media, pasi sipas rezultateve ka ndikim shumé t€ madhé né térheqjen e
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fuqisé blerése t€¢ konsumatoréve, ndérsa sipas rezultateve té tabelés rekomandohet
gjithashtu qé asesi t€ mos pérdoret; Marrédhéniet Publike - Promovimin e produktit
pérmes vlerésimeve publike, pasi kéto kané ndikim negativ shumé t€ madh né t€rheqgjen
e dugqisé blerése t€ konsumatoréve.

Né lidhje me kombinimin Promocionin e shitjeve - promovimin e produktit pérmes
ofertave; kemi marr B koeficinetin 1,457, duke reprezentuar rezultat pozitiv né
kénagésin€ e konsumatoréve pér blerjen e prodhimeve té léngjeve té cialt provohen té
shiten duke aplikuar keté kombinacion. Sipas kétij rezultati kemi njé konkludim shumé
té qéndrueshém dhe t€ qarté se Promocionin e shitjeve éshté¢ ndér komponentet mé té

pélgyera nga konsumatorét e 1éngjeve.

Statistikat e mbetjeve
Minimum |Maksimum | Mesatare | Devijimi N
standard

Vlerat e 1,0722 7,6740 5,7967 1,36243 123
parashikuara

Mbetjet -,82610 1,48499 ,00000 ,67424 123

Std. Vlerat e -3,468 1,378 ,000 1,000 123
parashikuara

Std. Mbetjet -1,200 2,157 ,000 979 123
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Scatterplot

Dependent Variable: Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin Miks né ¢’ményré
e bén kété?
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Vlera 0,982, né kété analizim, tregon njé nivel shumé t€ miré té parashikimit.
Ndérsa pérqindja e ndryshimit né€ variablin e varur q¢ mund t€ shpjegohet nga variablat
e pavarura (teknikisht, kjo &éshté pérqindja e variacionit i cili llogaritet nga modeli i
regresionit mbi dhe pértej modelit). Mund té shihet se nga vlera joné 0,964 qé variablat
e pavarura shpjegojné 96,40% té€ ndryshueshmérisé sé variablit t& varur.

Sipas tabeles sé€ lart€cekur mund t€ identifikohen se Marketingu direkt, Reklama,
Promocioni i shitjeve, Shitja personale, Marketingu elektronik, Marrédhénjet me

publikun, jan€ elemente shumé té rénd€sishme té promocionit tek konsumatoret.

Tabela 13. Aplikimi i promocionit miks, si dhe kénaqgshméria me format aplikuese né
aspektin e stimulimit té shitjes sé léngjeve

Nése ndérmarrja juaj aplikon promocionin miks né Total
¢’ményré e bén kéte?
Duke Duke Duke Duke kombinuar
pérdorur | organizuar ofruar | njékohésisht dy ose
reklama né | panaire apo |¢mime t&€| mé shumé forma
media ekspozita ulura promovimi
Ju si drejtues, a jeni t& 0 36 28 18 82
kénaqur me ményrat
promovuese qé pérdor 8 0 0 33 41
ndérmarrja juaj pér
stimulimin e shitjes s&
léngjeve
Total 8 36 28 51 123
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Tabela 14. Indipedent sample T- Test i elementeve té promovimit / variablave té varura dhe
réndésisé sé tyre tek konsumatorét.

Group Statistics

Sa réndési ka pér ty si
blerés i léngjeve
promovimi i tyre?

Bootstrapb

Statistic|

Bias

0
Std. 93%

Confidence
Interval

Error

Lower

Upper

1. Promovimi 1
léngjeve né media —
Reklama

Eshté gjéja
mé e
réndésishme

N

109

Mean

1,6147

,0003

,0475 | 1,51

85| 1,7094

Std.
Deviation

,48892

-,00252

,01206| ,456

06| ,50183

Std. Error
Mean

,04683

Nuk e di

N

Oa

Mean

.cd

Std.
Deviation

.cd

Std. Error
Mean

2. Promovimi i
léngjeve direkt tek ty
si konsumator -
Marketingu Direkt

Eshté gjéja
mé e
réndésishme

N

109

Mean

2,9266

-,0014

,2376 | 2,45

31| 3,4073

Std.
Deviation

2,44460

-,01260

,06030

2,28031

2,50913

Std. Error
Mean

,23415

Nuk e di

N

Oa

Mean

.cd

Std.
Deviation

.cd

Std. Error
Mean

3. Promovimi i
léngjeve né website -
Marketingun
Interaktiv Direkt

Eshté gjéja
mé e
réndésishme

N

109

Mean

3,0000

,0000

,0000 | 3,00

00| 3,0000

Std.
Deviation

,00000

,00000

,00000| ,000

00| ,00000

Std. Error
Mean

,00000

Nuk e di

N

Oa

Mean

.cd

Std.
Deviation

.cd

Std. Error
Mean

4. Promovimi i
léngjeve pérmes
publicitetit -
Marrédhéniet Publike

Eshté gjéja
mé e
réndésishme

N

109

Mean

4,00000

,00000

,00000

4,00000

4,00000

Std.
Deviation

,000000

,000000

,000000

,000000

,000000

Std. Error
Mean

,000000

Nuk e di

N

Oa

Mean

.cd
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Std.
Deviation

.cd

.cd

Std. Error
Mean

5. Promovimi i
léngjeve né
panaire/ekspozita tek
blerésit potencialé —
Shitjet personale

Eshté gjéja
mé e
réndésishme

N

109

Mean

5,0000

,0000

,0000

5,0000

5,0000

Std.
Deviation

,00000

,00000

,00000

,00000

,00000

Std. Error
Mean

,00000

Nuk e di

N

Oa

Mean

.cd

.cd

Std.
Deviation

.cd

.cd

Std. Error
Mean

6. Promovimi i
léngjeve pérmes
ofertave me ¢mime té
reduktuara —
Promocioni i shitjeve

Eshté gjéja
meé e
réndésishme

N

109

Mean

6,0000

,0000

,0000

6,0000

6,0000

Std.
Deviation

,00000

,00000

,00000

,00000

,00000

Std. Error
Mean

,00000

Nuk e di

N

Oa

Mean

.cd

.cd

Std.
Deviation

.cd

.cd

Std. Error
Mean

a. t nuk mund t€ llogaritet pasi t€ paktén njé nga grupet &shté bosh.

b. Pérveg rasteve kur tregohet ndryshe, rezultatet bootstrap jané t&€ bazuara né 1000 mostra

bootstrap

c. Né bazé té 0 mostrave

d. Njé€ interval besueshmérie 95% kérkon t€ paktén 39 mostra bootstrap.

Nisur nga tabela e kryqézuar mbi ményrat e aplikimit t€ promocionit miks dhe
kénagshmériné e drejtuesve me kéto ményra, rezulton se drejtuesit jané t& gjithé shumé
té kénaqur me panairet dhe ekspozitat, ofrimin e gmimeve me ulje, gj¢ qé¢ kemi mundur
ta shohim edhe nga pyetésori me konsumatoré, ku nga pérgjigjet rezulton se ata
preferojné uljet e gmimeve, si dhe kombinimin e mé shumé sé dy komponentéve. Dhe

nga kjo nése do té€ ndértonim grafikun e homoskedacitetit do té rezultonte si n€ vijim :
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Grafiku 9. Homoskedaciteti mbi format e aplikimit té promocionit miks dhe kénaqshmériné e
drejtuesve me kéto ményra

Scatterplot
Variabla e varur : Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin Miks né ¢’ményré
e bén kété?
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Prej ku drejtéza lineare na rezulton t€ kemi gabime t€ parashikimit, té
papérfillshme, ndérsa sipas lineares R* (e quajtur edhe si koeficienti i pércaktimit), i cili
pérfagéson pérqindjen e ndryshimit né variablen e varur g€ mund t€ shpjegohet nga
variablat e pavarura (teknikisht, kjo éshté pérqindja e variacionit i cili llogaritet nga
modeli i regresionit mbi dhe pértej modelit). Ku né kété skedulimi na jepet pérmes
shprehejs R’=-4.441 - E'°, duke rezultuar né aplikim t& mé shumé se dy komponenteve
té promocionit miks, ashtu si kemi supozuar nga véshtrimet torike : se né zgjedhjen e
promocionit miks si lloj i komunikimit té integruar ndé€rmarrjet prodhuese qé e
mbéshtetin komunikimin e tyre jo thjesht mbi rolin e njé komponenti t€ vetém por mbi

rolin e disa komponentéve né€ kombinim, kararakterizohen nga njé performancé mé e
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miré€ se ato ndérmarrje prodhuese g€ mbéshteten dhe i japin pérparési né komunikimin e

tyre t€ integruar vetém njé komponenti t€ promocionit miks.

Ndérsa né pyetjen : Cilat nga ményrat e Promocionit Miks japin rezultate mé té
mira, kemi arritur té deduktojmé nga pyetésorét me drejtuesit.
Renditjia nga 1 (rezultat mé i madh) deri né 6 (rezultat mé i vogél) [l -rezultat mé i

madh,; 2- rezultat i madh, 3- mesatarisht, 4- rezultat jo vlerésues, 5- rezultat i vogél; 6-
rezultat mé i vogél.

Tabela 15. Format mé rezultative tek ndérmarrjet qé e pérdorin promocionin miks.

]
£ % 3 = 8 =
g = 5 = = =
s 2 E P E
£% S g & 5 g
25 £ 2 S n e
. £ = 5 2 ° 2
g2 5 £ £ S g
= < = =
33 Z : 5 | =
-
1 6.5 4.9 0 9.8 88.6
2 68.3 17.1 0 4.9
3 10.6 13.8 6.5 9.8 59.3
4 0 52.8 244 16.3 6.5
5 0 4.9 48.0 6.5 309
6 4.9 6.5 21.1 67.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Né¢ tabelén 21, paraqiten format mé rezultative t€ pérdorimit t€ promocionit
miks, dhe ndérmjet opsioneve : Reklamén - promovimin e produktit né media;
Marketingun Direkt; Marketingun Interaktiv; Marrédhénieve Publike; Shitjeve té
Personalizuara; Promocionin e shitjeve, respodentét tané kan dhéné kéto relzultate duke
e vlerésuar Reklamén - promovimin e produktit né media me notén mesatare mé té larté
2 (rezultat i madh), ndérsa Marketingun Direkt, respodentét e kané vlerésuar me notén

mesatare 4, njé rezultat i dobét, i cili na €sht€ dhéné edhe né tabelat e tjera, kurse e kan
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vlerésuar me rezultat edhe mé t€ vogél Marketingun Interaktiv, me notén 5, kurse
Marrédhénia Publike éshté ranguar me vlerésimin mé t& ulét “rezultat mé i vogél” nga té
intervistuarit pérkundér Promocionin e shitjeve qé €shté vlerésuar me rezultatin mé té
lart€ ku 88.6% e respodentéve e vleré€sojné mé rangun “rezultat mé i larte”.

Lidhur me pyetjen : Cilat nga léngjet qé shiten mé shumé apo béjné xhiro mé té
médha, pyetje kjo drejtuar shitésve me pakic€ apo shumicé€ kemi nxjerré kéto statistika
deskriptive, si : rangu &shté 8.00, devijimi standard 0.90058 dhe varianca 0.811, né po té
njejtén pyetje drejtuar blerésve kemi marré kéto statistika deskriptive : rangu 5.00, dhe
devijimi standard 0.70352. Ndérsa sipas rezultateve nga po e njejta pyetje drejtuar
prodhuesve kemi marré kéto pérgjigje :

Tabela 16. Vierésimi i shitésve me shumicé dhe pakicé mbi promovimin e léngjeve nga ana e
prodhuesve

Né mendimin tuaj, midis shumé gjérave qé€ bén ndérmarrja
prodhuese g€ ju furnizojné juve, sa i réndésishém &shté pér
shl%e‘;l It)for.r}pwml i léngjeve ? _ Total
Bshté gjigjame| OB | Bshtggige | et | Nuk
. Ta shumé e o fare .
e réndésishme| ..~ . . réndésishme| .. . .| edi
réndésishme réndési
Ndér 1éngjet qé Po 168 3 2 0 0 173
shisni ju, a ka léngje
qé shogérohen nga | ;o 0 0 1 59 | 38| 98
prodhuesi me
promovim ?
Total 168 3 3 59 38 | 271

Tabela 17. Vierésimi i shitésve me shumicé dhe pakicé mbi format e promovimit té léngjeve
nga ana e prodhuesve.

Nése 1éngjet ge ju tregtoni shogérohen|Total
me promovim, cili éshté ndikimi i
pérdorimit t€ tij mbi shitjet ?
Pozitiv Neutral
e . Po 267 0 267
Ju si shités, a jeni t& kénaqur me ményrat Jo 5 1 3
promovuese té léngjeve qé pérdor
. . g . . Nuk 0 1 1
ndérmarrja prodhuese g€ ju furnizon juve ? e di
Total 269 2 271
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NE¢ tabelén 23, jané paraqitur vlerésimet e shitésve me shumicé dhe pakic€ mbi format e
promovimit t€ 1€ngjeve nga ana prodhuesve, prej ku analizimi i1 pérgjigjeve t€ tyre &shté
béré né tabelén e kryqézuar me kéto rezultate ku né interesimin toné : Nése léngjet ge ju
tregtoni shogérohen me promovim, cili éshté ndikimi i pérdorimit té tij mbi shitjet ?
Pozitiv kan€ gené 269 t€ intervistuar ndérsa neutral kan qené vetém 2. Dhe : Ju si shités,
a jeni té kénaqur me ményrat promovuese té léngjeve qé pérdor ndérmarrja prodhuese
qé ju furnizon juve ?, 267 t€ intervistuar kané théné se jané té€ kénaqur me ményren e
promovimit t& pérdorur nga prodhuesit e léngjeve, pérderisa vetém 2 t€ tjeré jané
shprehur té pa kénaqur.

Rrjedhimisht t& intervistuarit n€ ményré unanime kan dhéné kéto pérgjigje té vlerésimit

pohues (Po, Pozitiv), sa i pérket vlerésimeve té tyre pérkitazi me kérkesat né fjalé.

Lidhur me pyetjen se : Cilat nga format e Promocionit aplikohen nga
ndermarrjet prodhuese té léngjeve shitésit, pyetje kjo drejtuar shitésve me pakicé apo
shumicé kemi nxjerré kéto statistika 38.7% e respodenteve shprehen se forma e aplikuar
e promocionit miks nga furnizuesit éshté pérmes kombinimit njékohé&sisht t&€ dy ose mé
shumé ményrave promovuese, ndérsa pérmes reklamave né media pérdoret nga 36.9% e
té intervistuarve. Pastaj statistikat deskriptive ku: Rangu éshté 1.00, Devijimi standard
0. 48343 per reklamat, pastaj me rang 5.00 jané renditur Marketingu Direkt, Marketingu
Interaktiv, dhe Promocioni i shitjeve ku devijimi standar respektiv pér to éshté 0,46034,
1,67084 dhe 1,94691 pér Promocioni i shitjeve, kurse rangu 3.00 doli té jeté pér
Marrédhéniet Publike dhe Shitjen e Personalizuara ku devijimi standart pér
Marrédhéniet Publike €&sht€ 0,76792 dhe varianca 0,590, kurse pér Shitjen e

Personalizuara 0,89844 &shté devijimi standar kurse varianca 0,807.
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Tabela 18. Vierésimi i shitésve me shumicé dhe pakice mbi promovimin dhe ndikimi i tij tek
shitjet e Iéngjeve.

Nése léngjet qé ju tregtoni shogérohen me promovim, cili éshté ndikimi i pérdorimit té
tij mbi shitjet ? / Nése promovimi i léngjeve ka ndikim mbi shitjet qé béni, sa shpejt

ndjehet ndikimi i tij ?

Cmimet e ngjashme té Koeficienti i Koeficienti i
Grupi diferencuara dispersionit Variacionit
Mediana e Pérgéndruar
Po 1,002 ,001 2,0%
Jo 1,000 ,000 .
Totali 1,002 ,001 2,0%

Nga tabela e mésiperme mund t€ vérehet se kemi njé koeficient t€ dispersionit sipas
kérkesave né fjalé né masé t€ vogél té€ papérfillshme duke i béré variablat té
géndrueshme dhe t& pranueshme.

Ndérmarrjet prodhuese t€ 1€ngjeve jané kategorizuar n€ dy grupe, si performancé e larté
dhe grupi me performancé té ulét. Kéto dy grupe jané paraqgitur pérmes metodes Klaster
(cluster). Pérmes késaj teknike kemi grupuar subjektet e kérkimit (drejtuesit,
udhéheqésit, menaxherét, shitesit me shumicé dhe pakicé) té cilét ndajné mendime t&é
ngjashme por qé né bazé té pérgjigjeve katagorizohen si indikator t& performancés sé
larté apo té ulét t€ ndérmarrjeve prodhuese té 1éngjeve né Kosové. Duke béré késhtu
kombinimin e grupeve qé ndajné pérgjigje t& ngjashme rreth pérdorimit t& promocionit
miks né njé komponent dhe pérdorimit t€ komponentéve t€ promocionit miks né formé
té¢ kombinuar njékohésisht. Né kété kontekest béhet fjalé pér ndikimin qé kéto dy
ményra t& pérdorura t&€ komponentéve t€ promocionit miks kané tek ndérmarrjet

prodhuese té 1éngjeve né€ Kosové.
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Metoda klaster e pérdorur n€ kété analizé €shté béré sipas ményrés dhe procedurave qé

parasheh Bunn (1993) dhe Homburg, Workman, and Jensen (2002). Meqrast, analiza e

aglomeratit, ka pasqyruar njé zgjidhje me dy klastera gjé té cilén edhe kemi aplikuar né

kété studim.

Tabela 19. Ndryshimi né Koeficentin té Aglomeratit

Tabela e ri-formuar Aglomerate
Numri i Faza e fundit e Koeficentét pér kété | Ndryshimi | Pérqindjet
Klasterave Aglomeratit fazé
2 149.518 75.629 73.889 0.976993
3 75.629 55.603 37.026 0.665899
4 55.603 33.577 22.026 0.655985
5 33.577 21.077 12.5 0.593064
6 21.077 16 5.077 0.317313
Tabela 20. Analiza e Klasterave (Cluster)
95% Intervali i
besimit pér
Deviiimi | Gabimi mesataren
. evijimi apimi .
N | Mesataria standart | standart Min. | Max.
Kufirii | Kufiri i
poshtém | sipérm
1 231 4.33 612 .060 4.71 4.95 3 6
Pérdorim i njé
komponenti 8 2 163 6.00 .000 .000 6.00 6.00 6 6
promocionit miks
Totali | 394 5.27 746 .058 5.15 5.38 3 6
1 231 5.43 .648 .063 5.30 5.55 3 6
kPerd‘.’“m g 2 [163] 6.00 000 000 6.00 6.00 | 6 6
ombinuar i
komponentéve té
promocionit miks | roei | 394 | 5.64 582 045 5.55 5.73 3 6
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Tabela 21. Analiza Klasterave (Cluster) e té dhénave nga konsumatorét pér réndésiné e
romovimit dhe ndikimin e tij né blerje dhe kénaqshmérin e tyre mbi menyrat e promovimit.

Qendrat fillestare — Klaster (Cluster)

Klaster

1 2
Sa réndési ka pér ty si blerés i léngjeve promovimi i tyre ? 1,00 3,00
Pér Iéngjet g€ ju bleni, cilat jané format e promovimit g€ iu béhen atyre ?  [7,00|7,00
Ju si blerés, a jeni t&€ kénaqur me ményrat promovuese g€ pérdoren pér 2,00| 1,00
pijet?

Historia e perseritur®
Perseritjet | Ndryshimi ne gendrat
e Klaster (Cluster)
1 2
1 ,665 ,000
2 ,000 ,000

a. Konvergjenca arrihet pér shkak ndryshimeve t€ vogla. Maksimalja e ndryshimit absolut t&
koordinatave pér ¢do qendér €shté 000. Pérséritja e tanishme €shté 2. Distanca minimale

ndérmjet gendrave fillestare &shté 2236.

Qendrat finale Klaster (Cluster)

Klaster

1 2
Sa réndési ka pér ty si blerés i 1éngjeve promovimi i tyre ? 1,65 3,00
Pér Iéngjet g€ ju blen, cilat jané format e promovimit g€ iu béhen atyre? 7,007,00
Ju si blerés, a jeni t&€ kénaqur me ményrat promovuese g€ pérdoren pér 1,87|1,00
1éngje ?

Distancat né mes t&
gendrave pérfundimtare

Klaster (Cluster)
Klaster 1 2
1 1,602
2 1,602

Nése i1 krahasojmé rezultatet nga tabelat ne do t&€ shohim se gendra grumbull e vlerés né

kolona nuk ndryshon. N¢ rastin toné grupet jané formuar géllimisht né pérputhje me

distancat né mes tyre, dhe né hapésira shumédimensionale, pérkatésisht kushtet pér

randomness (rastésité) e vézhguara né grupe t& ndryshme nuk &éshté takuar, rezultatet

174




nga analiza e shpérndarjes jané thjesht pérshkruese. Megjithaté, dallimet né¢ mes F-
raportet (F kolona né tabelén ANOVA) bén té€ mundur pér té nxjerré konkluzione té
pérgjithshme pér rolin e variablave t€ ndryshme né formimin e grupimeve. Ata tregojné
se promovimi ka ndikim mé t€ madh né shitje dhe formimin e grupimeve edhe pse

kénagshmeéria e konsumatoréve €shté mé e voggél.

ANOVA
Klaster Gabim
Mesatarja e df Mesatarja e daf F Sig.

katroréve katroréve

100,316 1 ,188 378|533,766|,000

Sa réndési ka pér juve si blerés i
lIéngjeve promovimi i tyre?
Pér Iéngjet g€ ju bleni, cilat jané

format e promovimit q€ iu béhen ,000 1 ,000 378
atyre ?
Ju si blerés, a je t€ kénaqur me
ményrat promovuese qé 41,370 1 ,096 3781430,034|,000

pérdoren pér Iéngjet ?

Nisur nga hipoteza primare e punimit éshté ndértuar T-Testi; One-Sample Test,

Promovimi i 1éngjeve né€ kombinim nga dy komponenté t€ promocionit miks.
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Tabela 22. Promovimi i léngjeve né kombinim me dy komponenté té promocionit miks
Test Vlera=0
T |DfSig. (2- Diferenca | 95% Confidence
tailed) | mesatare | Interval of the
Difference
Poshté | Larté
Nisur nga eksperienca jote, promovimi i 112,616270) ,000 | 1,01476 | ,9970 | 1,0325
léngjeve pérmes kombinimit t€ dy ose mé
shumé ményrave, a pérdoret nga té gjithé
ndérmarrjet g€ ju furnizojné juve me léngje
1. Marketingu Interaktiv (promo me internet) | 73,002 128 ,000 | 4,48062 | 4,3592 | 4,6021
+ Reklama (promo né media)
2. Marketingu Interaktiv (promo me internet) | 19,767|164 ,000 | 3,24848 | 2,9240 | 3,5730
+ Marrédhéniet Publike (promo pérmes
ublicitetit)
3. Marketingu Interaktiv (promo me internet) |131,669107 ,000 | 2,96296 | 2,9184 | 3,0076
+ Shitje t€ Personalizuara (promo né
anaire/ekspozita)
4. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né | 34,816|174 ,000 | 1,64571 | 1,5524 | 1,7390
c¢cmim) + Reklama (promo né media)
5. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né€ | 46,643 138 ,000 | 4,05036 | 3,8787 | 4,2221
¢mim) + Marketingu Direkt (promo direkt
tek konsumatori)
6. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né | 37,262 208 ,000 | 4,73684 | 4,4862 | 4,9875
¢cmim) + Marketingu Interaktiv (promo me
internet)
7. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né | 31,252 206 ,000 | 2,87440 | 2,6931 | 3,0557
¢cmim) + Marrédhénie Publike (promo
publicitare)
8. Promocioni i shitjeve (promo me oferta n€ | 22,161 (175 ,000 | 3,68182 | 3,3539 | 4,0097
¢mim) + Shitje t& Personalizuara (promo né

anaire/ekspozita)

9. Marrédhéniet Publike (promo pérmes 2,524 1 2| ,128 | 3,66667 | -2,5849 | 9,9183
ublicitetit) + Reklama (promo né media)

14. Marketingu Direkt (promo direkt tek 6,928 | 2 | ,020 | 4,00000 | 1,5159 | 6,4841

konsumatori) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

Testi Fisher sipas renditjes s€ tabelés s€¢ mésipérme na paragqitet si né vijim. (tabelat e
Fisher testit pér kété rast do t€ paraqiten pérmes numrave, marré nga kombinimi i larté

1-14), prej ku né kombinimin 10 -13 kemi 1 rast t€ vlefshém
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Tabela 23. Testi Fisher sipas rénditjes né kombinim nga dy komponent té promocionit miks
1. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media) Chi-Square

Tests
Vlera |Df|  Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 160,226a | 8 ,000
Likelihood Ratio 26,771 8 ,001
Linear-by-Linear Association 16,782 1 ,000
Rastet jo t& vlefshme 129

a. 13 geliza (86,7%) kané pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej t€ ishte O1.

Pasi g€ vlera nén "Asymp. Sig" €sht€ 0,00, e cila vleré &sht€ mé e vogél se 0.05 tregon
se t& dhénat tona jané t&€ varura. N&é pérgjithési kjo do t&€ thoté se éshté i vlefshém
interpretimi 1 t€ dhénave sipas idikacioneve né gelizé€. Né kété rast t€ veganté kjo do té
thoté se Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media) nuk
éshté shpérndaré né ményré t€ ngjashme né t& gjithé nivelet. Me fjalé té tjera,

kombinimi i kétyre dy formave té promocionit miks do t€ japé rezultate mé té larta.

2. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo pérmes

publicitetit) Chi-Square Tests

Vlera |Df|  Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 161,491a | 4 ,000
Likelihood Ratio 19,919 4 ,001
Linear-by-Linear Association 56,243 1 ,000
Rastet jo t& vlefshme 108

a. 8 geliza (88,9%) kané pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej t€ ishte, 01.

Pasi g€ vlera nén "Asymp. Sig" €shté 0,00, e cila vleré &sht€ mé e vogél se 0.05 tregon
se t& dhénat tona jané t& varur. Né pérgjithési kjo do t& thoté se &shté i vlefshém
interpretimi 1 t€ dhénave sipas indikacioneve né qelizé. N¢& kété rast té veganté kjo do té

thoté se Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo

177



pérmes publicitetit) nuk &shté shpérndaré né ményré t€ ngjashme né té gjithé nivelet.
Me fjalé t€ tjera, kombinimi i kétyre dy formave t€ promocionit miks do t& japé
rezultate mé té larta. Po késhtu kemi té njejtin rezultat edhe me kombinim Marketingu
Interaktiv (promo me internet) + Shitje t&€ Personalizuara (promo né panaire/ekspozita)
dhe Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢gmim) + Reklama (promo né media).

3. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Shitje t€¢ Personalizuara (promo né

panaire/ekspozita) Chi-Square Tests

Vlera Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 350,000a 8 ,000
Likelihood Ratio 24,636 8 ,002
Linear-by-Linear Association 42,449 1 ,000
Rastet jo t& vlefshme 175

a. 13 geliza (86,7%) kané pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej t€ ishte, 01

4. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢gmim) + Reklama (promo né€ media) Chi-

Square Tests

Vlera Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 278,000a 6 ,000
Likelihood Ratio 23,709 6 ,001
Linear-by-Linear ,661 1 416
Association
Rastet jo t& vlefshme 139

a. 10 geliza (83,3%) kané pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej t€ ishte, 01

5. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢gmim) + Marketingu Direkt (promo direkt

tek konsumatori) Chi-Square Tests

Vlera Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,995a 3 ,573
Likelihood Ratio 2,197 3 ,532
Linear-by-Linear ,021 1 ,886
Association
Rastet jo t& vlefshme 209
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a. 5 geliza (62,5%) kang pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej t€ ishte, ,00

Pasi g€ vlera nén "Asymp. Sig" €éshté 0,573 e cila vleré ésht€¢ mé e madhe se 0.05 tregon
se t€ dhénat tona jané t€ pa varura. N€ pérgjithési kjo do t€ thoté se nuk &shté i vlefshém
interpretimi 1 t&€ dhénave sipas idikacioneve né gelizé€. Né kété rast t€ veganté kjo do té
thoté Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Direkt (promo
direkt tek konsumatori) &éshté shpérndaré né ményré t&€ ngjashme né t€ gjithé nivelet. Me
fjalé té tjera, kombinimi i kétyre dy formave té promocionit miks do té jep rezultate mé
té ulta, két€ konkludim mund ta nxjerrim edhe pér kombinimin e formave té

Promocionit miks si : Promocioni i shitjeve + Marketingu Interaktiv.

6. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Interaktiv (promo me

internet) Chi-Square Tests

Vlera Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,995a 2 ,608
Likelihood Ratio 1,381 2 ,501
Linear-by-Linear Association 127 1 ,394
Rastet jo t& vlefshme 207

a. 3 geliza (50,0%) kané pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej té ishte, 18

7. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marrédhénie Publike (promo

publicitare) Chi-Square Tests

Vlera Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 116,659a 4 ,000
Likelihood Ratio 18,067 4 ,001
Linear-by-Linear Association ,014 1 ,907
Rastet jo t& vlefshme 176

a. 7 geliza (70,0%) kané pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej té ishte, 01
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8. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Shitje t€ personalizuara (promo

né panaire/ekspozita) Chi-Square Tests

Vlera Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,000a 2 ,223
Likelihood Ratio 3,819 2 ,148
Linear-by-Linear Association ,026 1 ,871
Rastet jo t& vlefshme 3

a. 6 geliza (100,0%) kané pritur numérimin mé pak se 5. minimumi pritej té ishte, 33

9. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Shitje t€ Personalizuara (promo

né panaire/ekspozita) Chi-Square Tests

Vlera | Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,000 | 2 223
Likelihood Ratio 3819 | 2 ,148
Linear-by-Linear Association 1,500 | 1 ,221
Rastet jo t& vlefshme 3

Pér kombinimet e formave t€ Promocionit miks: Promocioni i shitjeve (promo me oferta
né ¢mim) + Marrédhénie Publike (promo publicitare), Promocioni i shitjeve (promo me
oferta n€ ¢mim) + Shitje t& Personalizuara (promo né panaire/ekspozita), Marketingu
Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Shitje t€ Personalizuara (promo né
panaire/ekspozita) viera e "Asymp. Sig" &sht€¢ mé e vogél se 0.05 dhe tregon se té
dhénat tona jané t€ varura. N€ pérgjithési kjo do t€ thot€ se €shté i vlefshém interpretimi
1 t& dhénave sipas idikacioneve né qelizé. N¢ kété rast kombinimet nuk jané shpérndaré
né¢ ményré t€ ngjashme né té€ gjitha nivelet. Me fjalé t&é tjera, kombinimi 1 kétyre
formave té€ promocionit miks do té& jep rezultate mé té larta.

Tabela né vijim paraqet rezultatet e regresionit t&€ shuméfisht€¢ pér komponentét e
promocionit miks, matjen e performac€s né terma financiarg, rritjen e pjesés s€ tregut,

rrijen e t€ ardhurave si dhe rritjen e numrit t€ punonjésve.
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Tabela 24. Regresioni i shuméfishté i komponentéve té promocionit miks, matja e
performacés né terma financiaré, rrija e pjesés sé tregut, rritja e fitimeve (t¢ ardhurave), rritja
e numrit té punonjésve.

Koeficientet e pa | Koeficientet e
standardizuar standardizuar t Sig"
Model B Std. Error Beta

(Konstanta) 1.760 .580 3.023 1.003
Punonjésit 153 124 142 1.335 | .005
Kénagshméria e
konsumatoreve ndaj 011 104 017 101 | .003
promocionit miks

1 Pjesa e tregut t& zotéruar -.119 115 120 1.068 | .006
Raporti i elementeve té
promocionit me buxhetin e 119 .108 129 1.196 | .004
dedikuar
E‘i’gponemet e promocionit | g3 | 14 .080 692 | .001
Rritja e fitimeve .005 125 .009 038 |.004

a. Variabla e varur : Performanca e Ndérmarrjeve prodhuese té€ léngjeve

Modeli| R | R Square | Adjusted R Square Gabimi standard i parashikimit
(R?) (R?, i reduktuar)
1 [,212] 056 ,043 ,053
ANOVA
Modeli Shuma e df Mesatarjae | F Sig.
katroréve katroréve
1 Regression 3.418 7 488 .889 | .518a
Residual 58.756 107 .549
Total 62.174 114

a. Parashikimi: Performanca e komponentéve t€ promocionit miks; Kombinacioni
promocioni 1 shitjeve me njé komponent promocioni; Punonjésit; Kénagshméria e
konsumatoréve ndaj promocionit miks; Komponentét e promocionit miks; Pjesa e tregut
té zotéruar;

b. Variabla e varur: Performanca e ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve

Nga tabela Regresioni i shuméfishté i komponentéve té promocionit miks, matja e
performacés né terma financiar, rrija e pjesés sé tregut, rrija e fitimeve (té ardhurave),
rritja e numrit té punonjésve, mund té shihet se modelet e regresionit t&€ shuméfishté
géndrojné. N& kété regresion variabli i varur &éshté Performanca e Ndérmarrjeve

prodhuese t€ léngjeve dhe vlerat e elementit signifikant jan€ mé t€ vogla se 0.05

(p<0.05). Vlera 0,212, n€ kété analizim, tregon njé nivel t€ mir€ té parashikimit.
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"R Square" pérfagéson vlerén R” (e quajtur edhe si koeficienti i pércaktimit), i cili
pérfagéson pérqindjen e ndryshimit né variablén e varur g€ mund t€ shpjegohet nga
variablat e pavarura. Kétu mund té shihet se nga vlera, .056 qé variablat e pavarura

shpjegojné 5,60% t&é ndryshueshmérisé sé variablit té varur.

Nga kjo analizé mund té konstatohet se variablat e pavarur ishin statistikisht
domethénés : Punonjésit (p=0.005), Performanca financiare e ndérmarrjeve (p=0.004),
Pjesa e tregut t€ zotéruar (p=0. 006), Raporti i komponentéve t& promocionit miks me
buxhetin e dedikuar (p=0.004), Komponentét e promocionit miks (p=0.001), Rritja e

fitimeve (p=.004).

Sipas Lind et al. (2002), si rregull i pérgjithshém, vlera té korrelacionit ndérmjet -0,7
dhe 0,7 nuk jané problematike.

R%/k

F=a-mw=r=D

F 095, 6, 708 = 2.10 €sht€ mé e madhe se vlera e llogaritur F (.889), prandaj mund té
pérfundohet se pérgjigjet mesatare nuk jané t& réndésishme. Kjo nénkupton se kontributi
i secilit variab€l ndaj konkurrencés éshté pothuajse i njéjté.

Yi=1.760 +.083 Xy;+ .119 Xy; +.011 Xz; + (-.119 X4i)+ .153 X5+ .005X;

Performanca e Ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve = 1.760 + .083 (Komponentét e
promocionit miks) + .119 (Raporti i komponentéve té promocionit me buxhetin e
dedikuar) + .011 (Kénagshméria e konsumatoréve ndaj promocionit miks) + (.119 Pjesa

e tregut té zotéruar ) + .153 (Numri i punonjésve) + .005 (Rritja e fitimeve).
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Koefigienti 1 regresionit €shté pozitiv 0.507 dhe 0.327 tregon pér njé lidhje pozitive

ndérmjet variablit t€ pavarur dhe atij t& varur.

Prej ku sipas rezultateve t€ Punonjésit; Kénagshméria e konsumatoréve ndaj
promocionit miks; Raporti i komponentéve té promocionit miks me buxhetin e
dedikuar; Komponentét e promocionit miks; Rritja e fitimeve, kané Koeficent regresioni
pozitiv B>0, pra tregon pér njé lidhje pozitive ndérmjet variablit t&€ pavarur dhe atij té
varur duke rezultuar se me rritjen e nivelit t€ variablit Punonjésit, Performanca
financiare e firmés, Raporti i elementeve t€ promocionit me buxhetin e dedikuar,

komponentét e promocionit miks;

Pjesa e tregut t& zotéruar ka Koeficent regresioni negativ B<0 (B= - 0.119), kjo tregon
pér lidhje negative ndérmjet variablit t€ pavarur dhe atij t€ varur. Do té thoté se me
rritien e nivelit t€ variablit “Pjesa e tregut t&€ zotéruar” vlera e variablit t€ varur

“Performanca e Ndérmarrjeve prodhuese té 1€ngjeve” ulét.

Né pérfundim t&€ ngjashém ¢oi edhe testi statistikor # pér kontrollin e koefigentéve
individual t€ regresionit, duke treguar se kéta koeficient jané€ t€ ndryshém nga zero
t;=1.335 dhe p=.005; t,=.111 dhe p=.003; ts=1.196 dhe p=.004; t¢=.692 dhe p=.001;

ts=.038 dhe p=.004, e théné ndryshe variablat japin kontribut domethénés né model.

Pérderisa kemi marré inputet bazike sa i takon elementeve pé€rmbajtésore té

variablave, komponenté€ve t& promocionit miks pér pyetésorét e shpérndaré, kémi béré

njé¢ analizé t€ pérgjithshme me t&€ gjith¢ komponentét e promocionit miks duke
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konsideruar se ndérmarrjet kané pasur zhvillim té konsiderueshém té shitjes, ashtu si¢
edhe shihet nga tabelat pérkatése dhe té€ tjera rezultate t€ nxjerra nga pyetésori me
ndérmarrjet prodhuese t&€ 1éngjeve konsiderohet se té tri hipotezat e parashtruara jané

vértetuar.
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KAPITULLI VI
PERFUNDIME DHE REKOMANDIME

Analiza dhe gjetjet nga ky studim tregojné se ndérmarrjet prodhuese té 1€ngjéve né
Kosové jan€ duke pérdorur strategjit€¢ e duhura t€ Promocionit miks né njé mjedis
shumé konkurrues. Até€ ¢faré duhet potencuar éshté se prodhuesit vendor té léngjeve
duhet t&é pérdorin strategji selektive t& aplikimit t€ kombinimeve t€ komponentéve té
promocionit miks, posagérisht ményrat qé ofron Promocioni i shitjeve pér produkte té
ndryshme né rastin toné€ léngje.

Duke u bazuar né qéllimin e kétij studimi ku né fokus é&shté ndikimi i
komponentéve t€ promocionit miks né perfomormancén e ndérmarrjeve prodhuese té
léngjeve né¢ Kosové. Studimi né térési, si n€ aspektin teorik por edhe até té analizés
vérteton ndikimin g€ kéta komponenté (reklama, promocioni i shitjeve, shitja personale,
publiciteti dhe marredhenie publike si dhe marketingu interaktiv), kané ndikim dhe né
forma té ndryshme disa n€ masé¢ mé t€ madhe por edhe nga ato né masé¢ mé t&€ vogél
kané n€ perfomancén e ndérmarrjeve prodhuese.

Ky studim kishte njé interes t€ veganté pér rolin dhe influencén e komponentit
“promocion i shitjeve”, pér té cilin komponent t€ promocionit miks nga pyetésorét me té
gjitha subjektet e kérkimit nxorém pérgjigje duke u bazuar né disa pyetje kerkimore:
Pyetja géndrore e kétij studimi ishte:

Cili éshté¢ roli dhe ndikimi i komponentéve pérbérés t€ promocionit miks né

performancén e ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve?
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Analiza e t&€ dhénave nga ky hulumtim nxori né pah réndé€siné pér secilin komponent
ndaras por edhe né kombinim me njéri tjetrin se sa luajné rol dhe sa jané t& réndésishem
né performancén e ndérmarrjeve. Vlen té ritheksohet se perfomanca e ndérmarrjeve
prodhuese né kété studim €shté matur né¢ dy forma, né aspektin e matjes me terma
fianciar dhe jo financiar.

Konkludojmé se né kété pyetje kérkimore rezultatet e kérkimit vértetojné réndésiné qé
komponentet e promocionit miks, n€ theks te vecanté Promocioni i shitjeve, e renditur si
e para luajné rol t&€ réndésishém né performancén e ndérmarrjeve prodhuese té€ léngjeve.
Pér t& gené sa mé t& sakt€ né kérkim, at€heré ishte e domosdoshme qé kjo pyetje
kérkimore té shogérohej edhe me disa pyetje tjera té klasifikuara si sekondare, por me
réndési mjaft t€ madh pér studimin.

Hipotezat e pércaktuara pér kété studim dhe té cilave pérmes pyetjeve kerkimore u jané
dhéné pérgjigje dhe jané vértetuar:

Ndérmarrjet prodhuese qé pérdorin kombinimin e disa komponentéve t€ promocionit
miks karakterizohen nga njé performancé mé e mir€ se ato q€ i japin pérparési vetém
njé komponenti.

Ndérmarrjet prodhuese g€ i japin pérparési promocionit sé shitjeve karakterizohen nga
njé€ performancé mé e miré se ato ndérmarrje q€ nuk i japin pérparési kétij komponenti
té promocionit miks.

Ndérmarrjet prodhuese qé i japin pérparési promocionit té shitjeve né¢ kombinim me njé
komponent tjetér karakterizohen nga njé performancé mé e miré se ato ndérmarrje qé

zgjedhin té€ mbéshtetin komunikimin e tyre vetém mbi promocionin e shitjeve .
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Pyetja primare e studimit ishte: Komponentét pérbérés t€ promocionit miks luajné rol
dhe influencojné performancén e ndérmarrjeve prodhuese vetém né€ ményré individuale
apo edhe né kombinim me njéri tjetrin?

Rezultatet e hulumtimin vértetojné né mas€ absolute se kombinimi i dy komponentéve
té¢ promocionit miks kané influenc€é mé€ té madhe né ngritjen e performancés sé
ndérmarrjeve prodhuese té léngjeve. Né kété rast duhet ritheksuar se kombinimi mé
rezultativ del té jet€ ai 1 pérdorimit né€ t& njejtén kohé 1 Promocionit t€ shitjeve sé bashku
me Reklamén.

Cfaré implikon pérdorimi i komponentéve né ményré selektive apo né¢ kombinim pér
fuqiné e tyre influencuese dhe ndikimin mbi performancén e ndérmarrjeve prodhuese?
Ndonése edhe kjo pyetje ka njé ndérlidhje me pyetjen paraprake, arsye se pérse kjo
pyetje éshté véné né dispozicion t€ kérkimit &shté specifika qé pérgjgjet e dala do jepnin
nga t& intervistuarit né relacion me secilin komponent té promocionit miks né rastet kur
ato pérdoren né€ formé t& ndaré si dhe t&€ kombinuar.

Vlen té theksohet se Promocioni i shitjeve i cili rezulton té jet€ komponenti mé me
infuencé né kété rast nése pérdoret né kombinim me njé komponent tjetér ka ndikim me
t¢ madh né performancé t&€ ndérmarrjes, por jo me té gjithé komponent né¢ formé té
njejté. Rezultatet tregojné se kombinimi mé i pérshtatshém né kété rast éshté Promocion
i shitjeve — Reklamé, ndérsa me pak rezultativ Promocion i shitje — Shitje personale ose
Promocion i shitjeve — Marketing Interaktiv.

Ky studim pra, n€¢ debatin e pérgjithshém mbi faktorét influencues té performancés sé
ndérmarrjeve prodhuese €sht€ munduar t€ analizojé performancén jo duke hetuar nése
aplikimi 1 politikave t€ marketingut apo promocionit miks influencojné apo jo mbi

performancén e ndérmarrjeve prodhuese por duke analizuar rolin dhe influencén e
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komponentéve pérbérés t€ promocionit miks. Duke u bazuar né gélllimin e studimit dhe
fokusin e tij, pastaj nga hipotezat dhe pyetjet kérkimore, studimi ka egazminuar
ndikimin e komponentéve te promocionit miks mbi performancén e ndérmarrjeve
prodhuese nga piképamja e suksesshmérisé, dhe zhvillimit té tyre; n€se vihet re se kéta
komponenté jané té€ pranishém dhe influencues né praktikat e ndérmarrjeve prodhuese
né shkall€ t€ nj&jt€ apo t€ ndryshme; nése performanca e ndérmarrjeve prodhuese varet
nga dhe reflekton shkallén dhe dallimet né aplikimin e kétyre teknikave bashkékohore;
dhe nése aplikimi selektiv dhe preferencial i promovimit t& shitjeve rezulton se bén
diferencén né performancén e ndérmarrjeve prodhuese.

Numri i funksioneve t€ marketingut tradicional g€ njékohésisht edhe pérbén
miksin e marketingut nuk &shté i pércaktuar. Tradicionalisht dhe si bazé merren katér
funksionet qé shpesh njihen edhe si 4P (nga anglishtja 4P): produkti, ¢gmimi, promocioni
dhe vendi (anglisht : Product, Price, Promotion, Place) (McCarthy, 1960). Disa autoré
zgjerojné kété miks me 3P t€ tjera: njerézit, proceset dhe déshmia fizike, dhe qé té gjitha
kéto padyshim kané njé ndérlidhje me promocionin miks dhe komponentét e tij.

Suksesi 1 performancés dhe ecurisé s€ njé biznesi apo ndérmarrjeje prodhuese sa i
takon shitjeve dhe pjes€s s€ zot€ruar té tregut varet nga puna dhe vendimet qé merr
drejtuesi nga piképamja e marketingut, do té thoté pérmirésimit té cilésisé s€ produktit,
reduktimit t&€ ¢mimit, efektivitetit t€ reklamés dhe shpérndarjes n€ pérputhje me
dinamikat industrisé, tregut, konkurrencés, dhe klientit t€ synuar.

Shitjet qé€ realizon njé€ biznes apo ndérmarrje prodhuese dhe pjesa e tregut aq ajo
zotéron reflektojné qéndrimin qé mbajné drejtuesit ndaj marketingut dhe efikasitetin e

marketingut : sa mé shumé drejtuesit t&€ investohen né aplikimin e marketingut miks né
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té gjithé komponentét e tij dhe né ményré efikase aq mé té larta do t& jené shitjet, aq mé

e madh do t€ jeté edhe pjesa e tregut q€ do t€ zot€rojé biznesi ose ndérmarrja prodhuese.

Rritja e konkurrencés mes ndérmarrjeve prodhuese ka béré qé kéto t&€ mbéshteten

gjithnjé e mé shumé tek promocioni i shitjeve pér té€ pasur shitje t€ produkteve té tyre.

Né kété “lufté”, kur vjen puna pér promocionin e shitjeve, kompanité prodhuese shpesh

lidhin aleanca me shitésit me pakicé.

Sipas analizimeve t€ t&€ hyrave primare kemi nxjerr kéto pérfundime :
Léngjet né vartési té situatés dhe llojit ato konsumohen, prej ku rrjedhimisht shiten
dhe prodhohen né formé& proporcionale,
Sipas statistikave qe rezultojné nga hulumtimi ku jané pérfshiré 22 ndérmarrje
prodhuese té léngjeve rezulton se kéto ndérmarrje kryesisht jané karakterizuar me
trende rrit€se né vazhdimési absolute né vite. Ndérsa nga té njejtat ndérmarrje ku
€shté analizuar bilanci 1 shitjeve, rezultatet e hulumtimit tregojn edhe pér disa
ndérmarrje por né numér minimal qé kané operuar me rritje t€ fitimit, ngjajshém
edhe me humbje ku rezulton té jeté vetém njé prej tyre. Trendet pothuajse ishin té
ngjashme edhe pér ndermarrjet q€ kané operuar me rritje fitimi.
Nése bé&jmé njé pérmbledhje pér asortimanin e produkteve té shituara né pérgjithési
nga kompanité prodhuese té léngjeve né Kosové, atéher mund té konstatojmé se
gama e léngjeve t€ shituara nga kéto ndérmarrje ka variacion té theksuar, né kété
kontekst mund t€ thuhet se kemi diversitet shitjesh si né€ aspektin e viteve e poashtu
edhe produkteve té€ shitura varésisht produkteve g€ kéto kompani posedojné né
gamén e tyre.
Bazuar né ecuriné dhe zhvillimin e kétyre ndérmarrjeve ndér vite, kompanité

prodhuese té léngjeve, kané pérdorur strategji t€ ndryshme qé€ lidhen me aplikimin e
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komponentéve t€ promocionin miks. Ky konstatim bazuohet né pérgjigjet qé
kompanité e intervistuara kané¢ dhéné né pyetsorét pérkatés té kétij studimi.

Dubhet ritheksuar se komponentét kryesoré t€ strategjisé s€ promocionit miks jané
reklama, promocioni i shitjeve, shitja promocionale marredhenie ma publikun dhe
publiciteti si dhe marketingu elektronik. Strategjia promocionale duhet t& térheqé
vémendjen, te jeté informuese dhe t€ bindé njerézit se produkti éshté ai pér té eilin
ata kan€ nevojé. Produkti duhet t€ pérshkruhet né terma té kuptueshme dhe nga ata
qé€ nuk jané€ specialisté. Promovimi shfrytézon katér elemente pér até qéllim, nga té
cilat jané: Propaganda ekonomike; Shitja personale; Promocioni 1 shitjeve;
Publiciteti.

Konsumatorét edhe né kété studim jané trajtuar me shumé kujdes si subjekt shumé i
réndésishém kérkimi. Nga rezultatet e analiz€s ajo ¢fare mund té konstatohet dhe qé
do ishte n€ interes dhe kontribut pér té tjerét éshé se ata konsumojné Iéngje né€ njé
pérqindje mjaft t€ madhe né raport me konsumin e pérgjithshém, pér ¢faré edhe
mund té ju referehoheni statistikave pérkatése, dhe ajo ¢faré éshté me ineters né kété
rast €shté se 1éngjet q€ konsumatorét i konsumojné€ né shumicén e rasteve i shohin
duke u promovuar. Gjé q€ vérteton hipotezén se promovimi €shté i réndésishém né
aspektin e shitjeve t€ produketeve g€ konsumatorét blejn€. Pra né kéto pyetje té
hulumtimit shumica e t€ anketuarve shprehen se promovimi €éshté gjé me réndési pér
léngjet q€ ata i1 blejné dhe konsumojné. Duke na béré t€ qéndrueshém lidhjen mes
konsumimit té léngjeve dhe promovimit t€ tyre.

T€ dhénat tjera nga ky studim p&rmbajné vlerésimet e 379 subjekteve té kérkimit,
pérmes t€ cilave matet kénaqshméria e konsumatoréve me komponentét e

promocionit miks. K&étu pérdoren kéto raste n€ anlizim: 1. Reklamén - promovimin e
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produktit né media; Marketingun Interaktiv - promovimin e produktit pérmes
internetit/Websiteve; Marrédhénieve Publike - promovimin e produktit pérmes
vlerésimeve publike; Shitjeve t€ Personalizuara - promovimin e produktit pérmes
ekspozimit ndaj blerésve potencial¢; Promocioni i Shitjeve - promovimin e

produktit pérmes ofertave.

Sic u theksua né kété studim éshté kérkuar q& t€ identifikohen edhe ciftet,

kombinacionet né mes t€ dy komponentéve té€ promocionit miks. Pér t€ gené mé té sakté

né€ aspektin e interpretimit té€ kétyre kombinimeve, pra t&€ pérdorimit t€ komponentéve té

promocionit miks né t& njejtén kohé€, po i sjellim shkurtimisht rezultatet pér secilin

kombinacion né njé formé t&€ pérmbledhur.

Pér kombinimin: Marketingun Interaktiv - promovimin e produktit pérmes
internetit/websiteve kemi marr rezultat negativ n€ kénaqé€sin€ e konsumatoréve pér
blerjen e produkteve té léngjeve nga ato kompani qé e pérdorin kété formé
promocioni. Marketingun interaktiv pérmes promovimit né internet. Ky kombinim
tek shumica e t€ anketuara, reprezenton mos pajtim, duke shpier né¢ paknaqshméri té
konsumatoréve, gjé q€ na béjné t&€ kuptojm si qift jo ideal pér pérdorim né t&é njejtén
kohé.

Kombinacioni né mes t€ Marrédhénieve Publike - promovimin e produktit pérmes
vlerésimeve publike sé bashku me Promocionin e shitjeve - promovimin e produktit
pérmes ofertave si dhe Shitjeve té Personalizuara - promovimin e produktit pérmes
ekspozimit ndaj blerésve potencialé, kané rezultuar gjithashtu negative, né
kénaqésiné e konsumatoréve pér blerjen e prodhimeve té€ 1éngjeve té cilat provohen
té shiten duke aplikuar kombinimet e lart€ cekura. Kjo do t€ mund t€ relativizohej

nése kombinimet do té ishin mé t€ ndryshme, duke ju dhéné mé shumé gasje
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konsumatoréve, prej ku edhe rekomandohet qé prodhuesit e léngjeve dhe shitésit e
tyre me shumicé dhe pakicé ta kené té qarté se ka shume réndési, bashkéveprimimi
dhe bashkékoordinimi me blerésit sa 1 takon ndértimit t€ planit
promovues/reklamues t€ produkteve té tyre; Me interes pér ta mbetet aplikimi i
Reklamés - promovimin e produktit né media, pasi sipas rezultateve ka ndikim
shumé té madh né térheqjen e fuqis€ blerése t€ konsumatoréve, ndérsa sipas
rezultateve t& tabelés rekomandohet gjithashtu qé asesi t€ mos pérdoret;
Marrédhénieve Publike - promovimin e produktit pérmes vlerésimeve publike, pasi
rezulton te kené ndikim negativ né té€rheqjen e fuqisé blerése, t€ konsumatoréve.

- Format mé rezultative t€ pérdorimit t€ promocionit miks, ndérmjet opsioneve:
Reklamén - promovimin e produktit né media; Marketingun Direkt; Marketingun
Interaktiv; Marrédhénieve Publike; Shitjeve té Personalizuara; Promocionin e
shitjeve, respodentét tané kan dhéné€ kéto rezultate te ndryshme duke vlerésuar
Reklamén - promovimin e produktit ne media se bashku me Promocionin e shitjeve
né media me notén mesatare mé té lart€é, ndérsa Marketingun Direkt, respodentét e
kané vlerésuar me rezultat t€ dobét, i cili na €shté¢ dhéné edhe né tabelat e tjera,
kurse e kan vlerésuar me rezultat edhe mé té€ vogél Marketingun Interaktiv, kurse
Marrédhénia Publike €shté ranguar me vlerésimin mé té ulét “rezultat mé i vogél”
nga respodentét pérkundér Promocionin e shitjeve q€ €shté vlerésuar me rezultatin
mé t€ larté nga shumica e respodentéve, vlerésim ky mé rangun “rezultat mé i
madh”.

Né kété studim jané paraqitur edhe vlerésimet e shitésve me shumicé dhe pakicé
mbi format e promovimit t&€ 1éngjeve nga ana prodhuesve, prej ku analizimi i

pérgjigjeve t€ tyre nga shumica e respodentéve kané théné se jané t€ kénaqur me
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ményren ¢ promovimit t&€ pérdorur nga prodhuesit e 1é€ngjeve, pérderisa numri
minimal i respodent jané shprehur t€ pa kénaqur. Rrjedhimisht respodentét né
ményré unanime kan dhéné kéto pérgjigje t& vler€simit pohues (Po, Pozitiv) sa i
pérket vlerésimeve té tyre pérkitazi me kérkesat né€ fjalé.

* Ngjajshém pothuajse ka gené rezultati edhe me furnitorét ku pér shumicén prej tyre
éshté théné se deklarojné se léngjet qé ata shesin jané t&€ shoqéruara me ndonjéren
nga komponentét e promocionit miks. N& kété aspekt respodentét jane shprehur se
forma mé e aplikuar e promocionit miks nga furnizuesit éshté ai pérmes kombinimit
njékohésisht t&¢ dy ose mé shumé ményrave promovuese. Shumica prej tyre kané
favorizuar reklamén n€ media dhe promocionin e shitjeve.

Bazuar nga rezultatet ¢ e hulumtimit si dhe analizimeve empirike té realizuara,
mund t€ nxirren kéto rekomandime pérkitazi mbi ndérmarrjet prodhuese t€ 1éngjeve né
Kosové :

* Fillimisht ndérmarrjet duhet t€ kené t€ ndaré njé buxhet t€ konsoliduar pér
marketing.

* Prodhuesit e Iéngjeve dhe shitésit e tyre me shumicé dhe pakicé ta kené té qarté
se ka shume réndé€si, bashkéveprimimi dhe bashkékoordinimi me blerésit sa i takon
ndértimit t& planit promovues/reklamues té produkteve té€ tyre; me interes per ta
aplikojné mé shumé Reklamén - promovimin e produktit né media, si dhe Promocionin
e shitjeve si komponentin mé rezultatin mé t€ larté n€ két€ hulumtim.

* T¢ kené kujdes né€ pérdorimin komponentit; Marrédhénia Publike - promovimi i
produkteve pérmes vleré€simeve publike, sepse konsiderohen t€ mos keté ndonjé ndikim

né fuqiné blerése
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* Pér té pasur sukses programet e promovuese, kompanité duhet t&€ kené té
definuara aktivitetet qe duhet béré, me njé rregullim té hollésishém té renditjes s¢€ tyre,
té kohés sé fillimit dhe mbarimit, t&€ personave qé do t’i realizojné ato dhe buxhetit t&
nevojshém, ashtu qé t&€ krijohen mundésité pér realizim t€ kontrolluar té strategjive té
marketingut.

Duke marré pér bazé gjithé hulumtimin né pérgjithési, si né€ aspektin teorik por dhe até
praktik mund t€ vijm né pérfundim se kontributi i kétijé studimi né t€ dy aspektet e larté
cekura shérben né kéto raste:

* Studimi si térési kontribuon né pérmbushjen e boshllékut qé aktualisht ekziston
né studimet shqiptare lidhur me promocionin miks dhe ndikimin e
komponentéve té€ saj né performancén e ndérmarrjeve. Pra, né kété aspekt jané
fare t&€ mangéta studimet né gjuhén shqipe qé né fokus kané promocionin, e né
theks te vecanté ato g€ trajtojné n€ formé t€ detajuar komponentét e saj.

* N¢ aspektin praktik ky studim do ju shérbejé ndérmarrjeve prodhuese té
léngjeve, pér t€ identifikuar komponentét e promocionit miks si dhe metodat e
aplikimit mé rezultative pér njé performancé mé té larté n€ ndérmarrje. Pra
prodhuesit e 1éngjeve, vecanarisht drejtuesit, menaxherét, por edhe pér shitésit
me shumicé dhe pakicé ky studim do ju shérbejé si njé guid€ né rastet kur ata
planifikojné t&€ ndérmarrim fushata promovuese. Né kéte rast qéllimi éshté i
qarté, g€ investimi n€ promocion té jet€ i q€lluar, duke pasur pér bazé secilin
komponent t€ promocionit miks dhe ményren e pérdorimit t&€ kétyre
komponentéve né formé individuale apo té kombinuar.

Perfundimisht duhet theksuar se studiuesit e fushes s€¢ marketingut vecanarisht ata qé né

té ardhmen do marrin pér bazé pér t&€ béré kérkime pér promocionin miks do sygjeroja
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qé té kené parasyshé aspektin krahasimor dhe metodat promovuese qé aktualisht
pérdorin shtetet e zhvilluara duke véné né funksion komponentét e promocionit miks.
Rastet e tilla studimore té gérshetuara me format e aplikimit nga ana e prodhuesve né
tregun e ballkanit peréndimor do sjellnin n€ pahé ményra interesante dhe inovative por
edhe do e zgjeronin fushén e kérkimit me shumé diversitet idesh g€ tek kompanité e
ndryshme kané sjellur rezultate pozitive n€ raport me performancén e ndérmarrjeve.
Kéte studim disa vjecar kontributi i t€ cilit do duhej te jetesohej né tregun e 1€ngjeve tek
prodhuesit vendor, po e pérmbyllim me njé thénje autori i t€ cilit per fat te keq €shté 1
panjohur:
Njeriu qé ndal investimet né marketing pér té kursyer para,
éshté sikurse njeriu qé ndal orén pér té kursyer kohé.

(autor i panjohur)
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SHTOJCA A

PYETESORET E PERDORUR

PYETESOR PER SHITESIT (SHUMICE / PAKICE)

01. Cilat nga léngjet mé poshté tregtoni né biznesin tuaj :

Ujé - 1 gazuar, pagazuar, natyral, tonik, etj.

Léngje Freskuese — koka, pepsi, sprite, ivi, fanta, limon, t€ gazuar, t& pagazuar,

Léngje Energjike — red bull, B52, et;.

Léngje Frutash — molle, pjeshke, dardhe, luleshtrydhe, banana, pjepri et;.
Birra — né€ shishe, né kanace, n€ kuti plastike, né kuti kartonim et;.

(Caj — né shishe plastike, n€ kanace, t& ftohtg, etj.

Kafe né shishe plastike — kafe, makiato, kapucino, etj.

nuk tregtoj asnjé 1€ngje nga grupet e mésipérme

tregtoj léngje nga té gjitha grupet e mésipérme

nuk e di / nuk in njoh

02. Nga grupi i léngjeve té méposhtme, cilat jané ato shet ose ben xhiro mé té

madhe? Vendos bri secilés prej tyre njé

numér nga 1 (shes mé shumé) tek 7 (shes mé pak) :

1.
2.
etj
3.
4.
5.

Ujé - 1 gazuar, pagazuar, natyral, tonik et;.

Léngje Freskuese — koka, pepsi, sprite, ivi, fanta, limon, t€ gazuar, t&€ pagazuar
Léngje Energjike — red bull, B52, et;.

Léngje Frutash — molle, pjeshke, dardhe, luleshtrydhe, banana, pjepri etj

Birra — né€ shishe, né kanace, n€ kuti plastike, né kuti kartoni, et;
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(Caj — né shishe plastike, n€ kanace, té ftohté, etj
Kafe né shishe plastike — kafe, makiato, kapugino, etj

1 shes té€ gjitha Iéngjet né t& nj&jtén sasi

A S

nuk e di / nuk e njoh kété gjé

03. Ndér léngjet qé shisni ju, a ka léngje qé shoqérohen nga prodhuesi me

promovim?

1. Po

2. Jo

3. Nuk e di

04. Né mendimin tuaj, midis shumé gjérave qé bén ndérmarrja prodhuese qé ju
furnizojné juve, sa i réndésishém éshté shitjet promovimi i lIéngjeve?

€shté gjéja mé e réndésishme

€shté gjé shumé e réndésishme

€shté gjé e réndésishme

1
2
3
4. éshté gjéja mé pak e réndésishme
5 nuk ka fare réndési

6

nuk e di

05. Né volumin e pérgjithshém té 1éngjeve qé shisni ju, ¢’pérqindje zéné léngjet qé
jané té shoqéruara me promovim?

1. midis 1%-15%

2 midis 16%-30%

3. midis 31%-50%

4 mé shumé se 50%

5

nuk e di
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06. Nése léngjet qé ju shisni jané té shoqéruara me promovim, cilat nga ményrat e
méposhtme jané ményrat se si promovohen léngjet?

pérmes reklamave n€ media?

pérmes komunikimit direkt me konsumatorin?

pérmes internetit?

pérmes publicitetit?

pérmes panaireve dhe ekspozitave?

pérmes ofertave q¢ ndikojné né¢ ¢mim?

pérmes kombinimit njékohésisht t& dy ose mé shumé ményrave promovuese?

© N kWD =

nuk e di

07. Nése léngjet qé ti shet shoqérohem me promocion, cila prej ményrave
promovuese té méposhtme praktikohet mé shumé? Rendit nga 1 (“praktikohet mé

shumé”) deri né 6 “(praktikohet mé pak™) :

1 promovimi i léngjeve n€ media (reklama)

2 promovimi i léngjeve direkt tek konsumatori (Marketingu Direkt)

3. promovimi i léngjeve me internet (Marketingu Interaktiv)

4 promovimi i léngjeve pérmes publicitetit (Marrédhéniet Publike)

5 promovimi i léngjeve duke i ekspozuar ato ndaj blerésve potencialé (Shitje té
Personalizuara)

6. promovimi i léngjeve pérmes ofertave qé ndikojné né ¢mim (Promocioni i
shitjeve)

7. praktikohen té gjithé ményrat njésoj

8. nuk e di

08. Ju si shités, a jeni té kénaqur me ményrat promovuese té léngjeve qé pérdor

ndérmarrja prodhuese é ju furnizon juve?

1. shumé té kénaqur
2. té kénaqur
3. as t€ kénaqur, as t€ pakénaqur,
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té pakénaqur
shumé té pakénaqur

nuk komentoj

N » ok

nuk e di

09. Né léngjet qé shogérohen me promocion, cila prej ményrave promovuese jep
rezultate mé té mira né shitje? Rendit nga 1 (“éshté mé shumé rezultativ”’) deri né

6 “(éshté mé pak rezultativ”) :

I. promovimi i léngjeve né media (reklama)

2 promovimi i léngjeve direkt tek konsumatori (Marketingu Direkt)

3. promovimi i léngjeve me internet (Marketingu Interaktiv)

4 promovimi i léngjeve pérmes publicitetit (Marrédhéniet Publike)

5 promovimi i léngjeve duke i ekspozuar ato ndaj blerésve potencialé (Shitje té
Personalizuara)

6. promovimi i léngjeve pérmes ofertave qé ndikojné né ¢mim (Promocioni i
shitjeve)

7. praktikohen té gjithé ményrat njésoj

8. nuk e di

10. Nése léngjet qé ju shisni shogérohen me promovim qé kombinon dy ose mé
shumé ményra cilét kombinacione preferohen mé shumé? Renditi ato nga 1
(kombinacioni mé i preferuar) né 6 (kombinacioni mé pak i preferuar) :

1. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media)

2. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo

pérmes publicitetit)

3. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Shitje t€ Personalizuara (promo né
panaire/ekspozita)

4. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Reklama (promo n€ media)
5. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Direkt (promo

direkt tek konsumatori)
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6. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

7. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marrédhénie Publike
(promo publicitare)

8. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

9. Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Reklama (promo né€ media)
10.  Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

1. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Reklama (promo n€ media)
12. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

13.  Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marrédhéniet Publike
(promo pérmes publicitetit)

14. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Shitje té Personalizuara

(promo né panaire/ekspozita)

15. Shitje té Personalizuara (promo né panaire/ekspozita) + Reklama (promo né
media)

16.  nuk ka preferencé pér ndonjé kombinim té caktuar ményrash

17.  nukedi

11. Nése léngjet qé ju shisni shogérohen me promovim qé kombinon dy ose mé
shumé meényra, cilét kombinacione jané mé rezultative? Renditi ato nga 1
(kombinacioni mé rezultativ) né 5 (kombinacioni mé pak rezultativ) :

1. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media)

2. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo

pérmes publicitetit)

3. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Shitje t€ Personalizuara (promo né
panaire/ekspozita)
4. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Reklama (promo n€ media)
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5. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Direkt (promo
direkt tek konsumatori)

6. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

7. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marrédhénie Publike
(promo publicitare)

8. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

9. Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Reklama (promo né€ media)
10.  Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

1. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Reklama (promo né€ media)
12. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

13.  Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marrédhéniet Publike
(promo pérmes publicitetit)

14. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Shitje té Personalizuara

(promo né panaire/ekspozita)

15. Shitje té Personalizuara (promo né panaire/ekspozita) + Reklama (promo né
media)

16.  nuk ka ndonjé kombinim ményrash &€ éshté mé rezultativ

17. nukedi

12. Nisur nga eksperienca jote, a pérdoret promovimi i léngjeve nga té gjithé

ndérmarrjet prodhuese é té furnizojné ty me léngje?

1. Po
2. Jo
3. nuk e di
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13. Nisur nga eksperienca jote me ndérmarrjet prodhuese qé té furnizojné ty me
léngje, cilat prej tyre jané mé aktive né pérdorimin e promovimit tek léngjet? Listo

5 ndérmarrje nga 1 (pérdorin mé shumé) né S (pérdorin mé pak).

té gjithé ndérmarrjet e pérdorin njésoj promovimin dhe ményrat e tij

nuk e di

14. Nisur nga eksperienca jote, nga ndérmarrjet qé té furnizojné ty me léngje dhe
aplikojné promovimin pér léngjet, cilén ményré promovuese pérdorin mé shumé?

Listo nga 1 (qé pérdorin mé shumé) deri né 6 (qé pérdorin mé pak).

1 promovimin e 1éngjeve n€ media (reklama)

2 promovimin e 1éngjeve direkt tek konsumatori (Marketingu Direkt)

3. promovimin e 1éngjeve me internet (Marketingu Interaktiv)

4 promovimin e 1éngjeve pérmes publicitetit (Marrédhéniet Publike)

5 promovimin e léngjeve duke i ekspozuar ato ndaj blerésve potencialé (Shitje té
Personalizuara)

6. promovimin e léngjeve pérmes ofertave qé ndikojné né€ ¢mim (Promocioni i
shitjeve)

7. praktikohen té gjithé ményrat njésoj

8. nuk e di

15. Nisur nga eksperienca jote, ndérmarrjet qé aplikojné promovimin tek léngjet,

né ¢’ményré e aplikojné até?

1. pérmes pérdorimit t&€ njé ményré t€ vetme promovimi
2. pérmes kombinimit t&€ dy ose mé shumé ményrave promovuese
3. nuk e di
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16. Nisur nga eksperienca jote, promovimi i léngjeve pérmes kombinimit té dy ose
mé shumé ményrave, a pérdoret nga té gjithé ndérmarrjet qé ju furnizojné juve

me léngje?

1. Po
2. Jo
3. nuk e di

17. Nése léngjet ge ju tregtoni shoqérohen me promovim, cili éshté ndikimi i

pérdorimit té tij mbi shitjet?

I. Pozitiv

2 Neutral

3. Shfaq te dyja do té thoté edhe (1), edhe (2)
4 Nuk e di

18. Nése promovimi i léngjeve ka ndikim mbi shitjet qé béni, sa shpejt ndjehet
ndikimi i tij?

1. &shté 1 menjéhershém

2 €shté 1 vonuar

3. shfaq t€ dyja, do té thoté edhe (1), edhe (2)

4

nuk e di

19. A tregtoni léngje qé promovohen pérmes ofertave qé ndikojné né uljen e

¢mimit?

I. Po

2. Jo

3. nuk e di
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20. Né mendimin tuaj, sa i réndésishém éshté pér shitjet, pérdorimi i ofertave qé

ndikojné né ¢cmimin e léngjeve?

1
2
3
4.
5
6

€shté gjéja mé e réndésishme
€shté gjé shumé e réndésishme
€shté gjé e réndésishme

€shté gjéja mé pak e réndésishme
nuk ka fare réndési

nuk e di

21. Nése ju tregtoni léngje qé promovohen pérmes ofertave qé ndikojné né uljen e

c¢mimit, ¢’peshé zé né volumin e pérgjithshém té léngjeve té tregtuara Ky grup

léngjeveh?

1
2
3.
4
5

midis 1%-15%
midis 16%-30%
midis 31%-50%
mé shumé se 50%

nuk e di

22. Nése ndérmarrja prodhuese qé ju furnizon juve me léngje aplikon ofertat qé

ndikojné né uljen e ¢mimit, cila éshté arsyeja qé ju japin ato prapa aplikimit té saj

tek léngjet?

1.

2
3
4.
5

rritja e konkurrencés

lehtésia e matjes s€ kontributit t€ promovimit t€ shitjeve né rritjen e shitjeve
numri i kufizuar i konsumatoréve

té gjitha mé lart

nuk e di

23. Nése ndérmarrja ¢ ju furnizon pérdor oferta qé ulin ¢mimin, c’objektiv synon

té arrijé me pérdorimin e ofertés?
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pér té rritur shitjet e produkteve g€ mezi shiten

pér ta béré produktin e njohur

pér té térhequr konsumatoré té rinj

pér té pérballuar konkurrencén

pér té rritur shitjet jashté sezonit

pér té zhvilluar marrédhénie mé t&€ mira me shitésit
té gjitha mé lart

nuk e di

24. Nése ndérmarrja qé ju furnizon pérdor oferta qé ulin ¢cmimin, atéheré pér cilin

grup e praktikon ajo?

1.

2
3.
4
5

¢mimet e léngjeve pér konsumatorin

¢mimet e léngjeve qé furnizon shitésit me shumicé
¢cmimet e 1€ngjeve té shit€sve me pakicé

me té gjithé grupet

nuk e di

25. Nése ndérmarrja prodhuese qé ju furnizon ju pérdor ofertat qé ndikojné né

uljen e ¢cmimit, atéheré pér cilin grup léngjeveh e praktikon ajo mé shumé até?

Vendosni pérbri numrat nga 1 (pérdor mé shumé) né 3 (pérdor mé pak) :

1.

2
3
4.
5

léngjet pér konsumatorin .

léngjet q€ furnizon shitésit me shumicé.
1éngjet e shitésve me pakicé.

me té gjithé grupet

nuk e di

26. Nése ndérmarrja prodhuese qé ju furnizon ju me léngje aplikon ofertat qé

ndikojné né ¢mime, né ¢’periudhe e aplikon até mé shumé? Vendos pérbri tyre njé

numér nga 1 (aplikon mé shumé) tek 5 (aplikon mé pak) :
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1. né€ pikun e shitjeve té sezonit .

2. né€ periudhén me t€ vdekur té shitjeve t€ sezonit.
3. gjaté rénies s€ véllimit t€ shitjeve.

4. gjaté konkurrencés sé ashpér pér shitje.

5. né ¢farédo kohe.

6. nuk e di

27. Nése ndérmarrja prodhuese ¢é ju furnizon ju aplikon ofertat qé ndikojné mbi
c¢cmimin e léngjeve qé paguan direkt Blerési konsumator, cilin prej formave té
méposhtme té ofertave praktikon mé shumé ? Renditi duke ju véné pérbri njé

numér nga 1 (“pérdoret mé shumé”) né 9 “(pérdoret mé pak™) :

1. Kampionét - dhénien e kampionévé t&€ produktit
2. Kuponét — dhénien e kuponéve me vleré
3. Premiumet — shitjen e produktit duke dhéné falas ose me ¢mim t&é ulét njé

produkt shoqérues

4. Shorteté — nxitjen e konsumatoreve t&€ marrin pjesé né hedhjen e shorteve

5. Rabatet — kthimin konsumatorit t€ njé pjese té parave t&é paguara pér produktin

6. Bonus pér Produktin — dhénien e njé sasie ekstra te produktit pér ¢cmimin e
rregullt

7. Zbritje t€ ¢mimit — ofrimin e produktit me ¢gmima té ulur

8. Shpérblime Besnikérie — ofrimin e shpérblimeve pér blerjen e njé produkti né
vazhdimési

9. Marketimin e njé Ngjarje — lidhjen e produktit me njé ngjarje specifike

10.  té gjitha praktikohen njésoj
11.  nukedi

28. Nése ndérmarrj prodhuese qé ju furnizon ju aplikon ofertat qé ndikojné mbi
c¢cmimin e léngjeve qé iu furnizon juve si shites, cilin prej formave t¢ méposhtme
praktikon mé shumé né raport me ju si Shités? Rendit sipas pérparésisé nga

numeri 1 (“pérdoret mé shumé”) né 6 “(pérdoret mé pak”) :
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1. stimuj— dhénie e parave ose shpérblimeve né formén e ofrimit t€ pushimeve
/udhétimeve

2. ¢mime stimuluese — dhénien pér shitje t€ produkteve me ¢mim té reduktuar

3. pika reklamuese - vendosjen né dyqan té pikave qé ekspozojné kampioné té
produktit

4. trajnime — financimin e programeve trajnuese dhe dhénien e broshurave pér

personat ri-shités té produktit

5. ekspozita produkti — ekspozim t& produktit blerésve aktualé dhe potencialé
6. reklamim pérmes bashképunim — ndarje e kostos sé¢ reklamimit me disa palé té
interesuara

7. té gjitha aplikohen njésoj
8. nuk e di

29. Ju si shités, a jeni té kénaqur me llojet e ofertave qé ndikojné mbi ¢mimin e
léngjeve dhe stimujt qé pérdor ndérmarrja prodhuese qé ju furnizon juve pér ju si
shités?
1. shumé té kénaqur

té kénaqur

as t€ kénaqur, as t€ pakénaqur,

2

3

4. té pakénaqur
5 shumé té pakénaqur
6 nuk komentoj

7 nuk e di

30. Nése ju pérdorni Promocionin e shitjeve né kombinim me ményra té tjera té
Promocionit Miks, me cilét prej tyre e kombinoni mé shumé? Listo nga 1 (ményra

q¢é kombinohet mé shumé) tek 5 (ményra qé kombinohet mé pak) :

1. Reklamén - promovimin e produktit né media

2 Marketingun Direkt - promovimin e produktit direkt tek konsumatori

3. Marketingun Interaktiv - promovimin e produktit pérmes internetit/€ebsiteve
4 Marrédhénieve Publike - promovimin e produktit pérmes vlerésimeve publike
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5. Shitjeve té Personalizuara - promovimin e produktit pérmes ekspozimit ndaj
blerésve potencialé
6. aplikohet njésoj me té gjith¢ komponentét e tjeré

7. nuk e di

31. Nga eksperienca dhe vézhgimet e tua, cilat jané pesé ndérmarrjet prodhuese
mé aktive né pérdorimin e ofertave né ¢cmim pér léngjet? Listo nga 1 (qé jané mé

aktive) deri né 5 (qé jané mé pak aktive).

té gjithé ndérmarrjet e pérdorin njésoj format e ndryshme té€ promovimit

nuk e di

32. Nga eksperienca jote, cila éshté tendenca e pérdorimit té ofertave qé ndikojné
mbi ¢mimin e léngjeve tek ndérmarrjet prodhuese qé e pérdorin até dhe ju

furnizojné juve me léngje?

1. pér ta rritur mbéshtetjen tek dhe pérdorimin e promovimit té shitjeve

2. pér ta mbajtur n€ nivele t€ njéjta pérdorimin e promovimit té shitjeve

3. pér ta ulur pérdorimin e promovimit t& shitjeve

4. pér t& lévizur midis rritjes, mbajtjes njésoj, apo uljes s& pérdorimit té

promovimit t€ shitjeve

5. nuk e di

33. Nése ndérmarrja prodhuese qé ju furnizojné juve kané aplikuar disa ményra
promovimi, si ka ndikuar dhe rezultuar mbi shitjet pérdorimi i ofertave qé

ndikojné mbi ¢cmimin e léngjeve krahasuar me ményrat tjera?

1. mé 1 miré/mé rezultativ se ményrat e tjera,
2. njésoj si ményrat e tjera,
3. mé 1 keq/mé pak rezultativ se ményrat e tjera
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4. nuk e di

34. Nése ndérmarrja prodhuese qé ju furnizon ju ua sjell juve léngjet té
shoqéruara me ofertat q¢é ndikojné mbi ¢cmimin e tyre, sa shpejt e shfaq ndikimin e
vet aplikimi i kétij stimuli nga ndérmarrja prodhuese?

1. ndikimi dhe efekti €shté i menjéhershém

2 ndikimi dhe efekti eshté i vonuar

3. shfaq t€ dyja (1) dhe (2)

4 nuk shfaq ndikim

35. Ju lutem plotésoni informacionin e méposhtém rreth jush si person :

1. Emri : ... Mosha : ...
2. Gjinia: ...
3. Lloji i Biznesit
4. Shites me Shumice
5. Shites me Pakice
6. Vendndodhja : ...
7. Pérvoja né Biznes si Vite Aktiviteti : ...
8. Nuk dua t€ zbuloj t&€ dhénat e mia personale
Copyright©
PYETESOR PER BLERES & KONSUMATORE
01. Cilat nga léngjet mé poshté bleni/konsumoni?
11.  Ujé - i gazuar, pagazuar, natyral, tonik, etj.
12. Léngje Freskuese — koka, pepsi, sprite, ivi, fanta, limon, t€ gazuar, t& pagazuar,
etj.

13.  Léngje Energjike — red bull, B52, et;.
14. Léngje Frutash — molle, pjeshke, dardhe, luleshtrydhe, banana, pjepri et;.
15. Birra — né€ shishe, né kanace, n€ kuti plastike, né kuti kartonim et;.

16. (Caj — né shishe plastike, n€ kanace, té ftohtg, etj.
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17. Kafe né shishe plastike — kafe, makiato, kapucino, etj.
18.  nuk jam konsumator i asnjé grupi

19.  konsumoj t€ gjitha

20.  nuk e di/nukinjoh

02. Nga grupi i léngjeve té méposhtme, cilat jané ato qé preferoni dhe konsumoni
mé shumé ju. Vendos pérbri secilés prej tyre njé numér nga 1 (konsumoj mé

shumé) tek 7 (konsumoj mé pak) :

10.  Ujé - i gazuar, pagazuar, natyral, tonik etj.
11.  Léngje Freskuese — koka, pepsi, sprite, ivi, fanta, limon, t€ gazuar, t€ pagazuar
etj.

12.  Léngje Energjike — red bull, B52, etj.

13.  Léngje Frutash — molle, pjeshke, dardhe, luleshtrydhe, banana, pjepri etj
14. Birra — né€ shishe, né kanace, n€ kuti plastike, né kuti kartoni, et;

15. (Caj — né shishe plastike, n€ kanace, té ftohté, etj

16.  Kafe né shishe plastike — kafe, makiato, kapugino, etj

17.  konsumoj té gjitha njésoj

18.  nuk e di/ nuk e njoh asnjérén prej tyre

03. Léngjet qé ti blen a i sheh t’iu béhen promovim né ndonjé formé?
4. Po

3. Jo

6. Nuk e di

04. Sa réndési ka pér ty si blerés i léngjeve promovimi i tyre?

1. €shté gjéja mé e réndésishme

2 éshté gjé shumé e réndésishme

3. €shté gjé e réndésishme

4 €shté gjéja mé pak e réndésishme
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5.
6.

nuk ka fare réndési

nuk e di

05. Né sasiné e pérgjithshme té léngjeve qé ti blen, ¢’pérqindje zé grupi i léngjeve

qé ju béhet promovim?

6.
7.
8.
9.

10.

06

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

midis 1%-15%
midis 16%-30%
midis 31%-50%
mé shumé se 50%

nuk e di

. Pér léngjet qé ti blen, cilat jané format e promovimit qé iu béhen atyre?

vetém me reklama?

vetém duke ju drejtuar konsumatoréve si ty?

vetém né internet?

vetém duke iu beré€ publicitet?

vetém né panaire apo ekspozita?

vetém pérmes ¢cmimeve t€ ulura?

pérmes kombinmit njékohé&sisht t& dy ose mé shumé formave té€ mésipérme?

nuk e di

07. Cilat nga format promovuese té méposhtéme té ka réné ty mé shumé né sy se i

bén jehoné léngjeve qé ti blen? Vendos pérbri tyre njé numér nga 1 (mé ka réné

mé shumé né sy) tek 6 (mé ka réné mé pak né sy) :

1.

2
3.
4

promovimi i cilésive té 1éngjeve né media — Reklama
promovimi i cilésive té 1éngjeve direkt tek ty si konsumator — Marketingu Direkt
promovimi i cilésive té 1éngjeve népér website — Marketingu Interaktiv

promovimi i cilésive t& 1€ngjeve pérmes publicitetit — Marrédhéniet Publike
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5. promovimi i cilésive t€ léngjeve né panaire/ekspozita me grupe konsumatorésh —

Shitjet personale

6. promovimi i cilésive t& léngjeve pérmes ¢mimeve t€ ulura — Promocioni i
shitjeve

7. mé kané réné né sy té gjitha

8. nuk mé ka réné né sy asnjé

9. nuk e di

08. Ti si blerés, a je i kénaqur me ményrat promovuese qé pérdoren pér léngjet?

8. shumé té kénaqur
9. té kénaqur
10. as t€ kénaqur, as t€ pakénaqur,

11.  té pakénaqur

12. shumé té pakénaqur
13. nuk komentoj
14.  nukedi

09. Pér léngjet qé blen, cilat nga format mé poshté ndikon mé shumé né blerjet e
tua? Vendos pérbri tyre njé numér nga 1 (ndikon mé shumé tek uné) tek 6 (ndikon

mé pak tek uné).

9. promovimi i léngjeve né media - Reklama

10.  promovimi i léngjeve direkt tek ty si konsumator - Marketingu Direkt

11.  promovimi i léngjeve né &ebsite - Marketingun Interaktiv

12.  promovimi i léngjeve pérmes publicitetit - Marrédhéniet Publike

13.  promovimi i léngjeve né panaire/ekspozita tek blerésit potencialé — Shitjet
personale

14. promovimi i léngjeve pérmes ofertave me ¢mime t€ reduktuara — Promocioni i
shitjeve

15.  ndikojné t€ gjitha njésoj

16.  nuk ndikon asnjéra prej tyre
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17. nuk e di

10. Nése léngjet qé ti blen promovohen me disa ményra njékohésisht, cilét jané
kéto kombinime té kané réné né sy ty se preferohen mé shumé nga promovuesit?
Listoji duke i renditur nga 1 (qé té ka réné mé shumé né sy) né 5 (qé té ka réné mé
pak né sy) :

18. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media)

19. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo

pérmes publicitetit)

20.  Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Shitje t€ Personalizuara (promo né
panaire/ekspozita)

21.  Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢gmim) + Reklama (promo né media)
22. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Direkt (promo

direkt tek konsumatori)

23.  Promocioni i shitjeve (promo me oferta né¢ ¢mim) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

24. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marrédhénie Publike
(promo publicitare)

25. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Shitje té Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

26.  Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Reklama (promo né media)
27. Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Shitje t€ Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

28. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Reklama (promo né€ media)
29.  Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

30. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marrédhéniet Publike
(promo pérmes publicitetit)

31. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Shitje té Personalizuara

(promo né panaire/ekspozita)
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32. Shitje té Personalizuara (promo né panaire/ekspozita) + Reklama (promo né

media)
33.  nuk mé ka réné€ né€ sy aplikimi i ndonjé kombinimi t€ caktuar ményrash
34. nukedi

11. Nése léngjet qé ti blen promovohen nga disa ményra njékohésisht, cilin
kombinim influencon mé shumé mbi ty né blerjet qé bén? Listo kombinimet duke i
renditur nga 1 (mé i shpeshti/influencuesi) né 5 (mé pak i shpeshté/influencues) :

1. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media)

2. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo

pérmes publicitetit)

3. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Shitje t€ Personalizuara (promo né
panaire/ekspozita)

4. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Reklama (promo n€ media)
5. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Direkt (promo

direkt tek konsumatori)

6. Promocioni 1 shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

7. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marrédhénie Publike
(promo publicitare)

8. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Shitje té Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

9. Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Reklama (promo né€ media)
10. Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Shitje t€ Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

1. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Reklama (promo né€ media)
12. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

13.  Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marrédhéniet Publike

(promo pérmes publicitetit)
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14. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Shitje té Personalizuara

(promo né panaire/ekspozita)

15. Shitje té Personalizuara (promo né panaire/ekspozita) + Reklama (promo né
media)
16.  nuk ka ndonjé kombinim ményrash qé ka influencuar mé shumé tek uné pér

blerjet e mia

17. nuk e di

12. Nga sa ndérmarrje prodhuese aplikohet promovimi dhe format e tij pér léngjet

qé ti blen?

1. vetém nga njé ndérmarrje

2 nga disa ndérmarrje

3. nga té gjitha ndérmarrjet prodhuese
4 nuk e di

13. Cilat jané pesé ndérmarrjet prodhuese mé aktive né pérdorimin e formave té
ndryshme té promovimit té léngjeve qé té kané réné né sy ty? Listo nga 1 (qé jané
mé aktive) deri né 5 (q€ jané mé pak aktive).

8.

9.

10.

11.

12.

13.  t€ gjithé ndérmarrjet e pérdorin njésoj format e ndryshme té€ promovimit

14. nuk e di

14. Cilat forma promovuese té léngjeve qé ti blen ke véné re se pérdorin mé shumé
ndérmarrjet prodhuese? Vendos pérbri formave shkallén e pérdorimit té tyre nga
ndérmarrjet duke shénuar 1 (qé pérdoret mé shumé prej tyre) deri né 6 (qé
pérdoret mé pak prej tyre) :

1. promovimin e 1éngjeve n€ media — Reklama

226



2 promovimin e 1éngjeve direkt tek ty si konsumator — Marketingu Direkt

3. promovimin e 1é€ngjeve népér &ebsite — Marketingu Interaktiv

4 promovimin e 1é€ngjeve pérmes publicitetit — Marrédhéniet Publike

5 promovimi i cilésive t€ léngjeve né panaire/ekspozita me grupe konsumatorésh —
Shitjet personale

6. promovimin e 1é€ngjeve pérmes ¢gmimeve t€ ulura — Promocioni i shitjeve

7. té gjitha format pérdoren njésoj nga ndérmarrjet

8. nuk e di

15. Né ¢’ményra i promovojné ndérmarrjet prodhuese léngjet qé ti blen?

1. duke pérdorur njé formé t€ vetme promovimi
2. duke kombinuar dy ose mé shumé forma ose kanale promovimi
3. nuk e di

16. Nga eksperienca jote si blerés, a e ke vézhguar pérdorimin e promovimit qé
kombinon ményra té ndryshme tek té gjithé ndérmarrjet prodhuese té léngjeve qé

blen ti?

1. Po
2. Jo
3. nuk e di

17. Cili éshté ndikimi i promovimit dhe formave té tij mbi vendimet e tua té blerjes

sé léngjeve?

5. Pozitiv

6 Neutral

7. Shfaq te dyja do té thoté edhe (1), edhe (2)
8 Nuk e di

18. Sa i shpejté éshté ndikimi i formave promovuese né zgjedhjet prej teje té
léngjeve qé ble?
5. &shté 1 menjéhershém

6. éshté i1 vonuar
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7. shfaq t€ dyja (1) dhe (2)
8. nuk e di

19. A blen léngje té cilat promovohen nga prodhuesi ose shitésit pérmes ofrimit té

¢mimeve té ulura?

4. Po
5. Jo
6. nuk e di

20. Né mendimin tuaj, sa réndési ka pér ty si blerés bérja e ofertave qé ndikojné né
¢mimin e léngjeve?

€shté gjéja mé e réndésishme

€shté gjé shumé e réndésishme

€shté gjé e réndésishme

1
2
3
4. €shté gjéja mé pak e réndésishme
5 nuk ka fare réndési

6

nuk e di

21. Nése ti blen léngje qé ofrohen me ¢mime té ulura, ¢’peshé zéné ato léngje né
volumin e pérgjithshém té l1éngjeve qé blen?

6. midis 1%-15%

7. midis 16%-30%

8. midis 31%-50%

9. mé shumé se 50%

10. nuk e di

22. Nése ti blen léngje ¢ ofrohen me ¢mime té ulura, cila éshté arsyeja jote qé bén

késhtu?

6. kursen para

7. blen njé sasi mé t€ madhe 1é€ngjeje pér t&€ njéjtén sasi parash né rastin e ¢gmimit
normal

8. ulja e gmimit nuk ndryshon gjé né cilésiné e léngjeve

9. té gjitha mé lart
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10.

nuk e di

23. Nése léngjet qé ti blen shoqérohen me oferta ¢mimesh té ulura, cila éshté

arsyeja q¢ mendon ti qé i bén prodhuesit

apo shitésit té veprojné késhtu?

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

pér té rritur shitjet e produkteve g€ mezi shiten

pér ta béré produktin e njohur

pér té térhequr konsumatoré té rinj

pér té pérballuar konkurrencén

pér té rritur shitjet jashté sezonit

pér té zhvilluar marrédhénie mé t&€ mira me shitésit
té gjitha mé lart

nuk e di

24. Nése prodhuesi ose shitési aplikojné shitjen e léngjeve me ulje ¢mimi e

destinuar pér ty si konsumator, sa shpesh ke vézhguar ti té aplikohet kjo gjé?

1.

2
3
4.
5
6

gjithmoné
shpesh
ndonjéheré
rrallé
asnjéheré

nuk e di / nuk mund ta them

25. Nése prodhuesi ose shitési aplikojné shitjen e léngjeve me ulje ¢mimi pér

konsumatorin, a arrin ti ta marrésh né kohé informacionin pér ofertat qé béhen?

1.

2
3.
4
5

gjithmoné
shpesh heré
rrallé
asnjéheré

nuk e di
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26. Né ¢’periudhe blerjesh i blen léngjet me ¢mim té zbritur? Vendos njé numér

nga 1 (ndodh mé shumé) tek S (ndodh mé pak) :

7. né€ periudhat pik té shitjeve té sezonit

8. né periudhat mé t€ vdekura t€ shitjeve té sezonit

9. gjaté rénies s¢ véllimit té shitjeve

10. gjaté rritjes ose ashpérsimit té konkurrencés pér shitje

11.  nété gjithé kohérat
12.  nukedi

27. Cilén prej ményrave té méposhtéme stimuluese ke pérdorur mé shumé kur ke
bleré léngje me ¢mime té ulura? Vendos prané secilés njé numér nga 1 (“e kam

pérdorur mé shumé”) né 9 “(e kam pérdorur mé pak”) :

12.  Kampionéve — marrjen e 1éngjeve kampion

13.  Kuponéve — pérdorimin e kuponéve me vleré pér té bleré léngje

14.  Premiumeve — marrjen falas ose me ¢mim t€ ulut t€ njé produkti/léngjeje tjetér
15.  Shorteve — marrjen pjes€ né shorteté qé ofrojné 1€ngje si ¢mime fituese

16.  Rabateve — marrjen prapsht té njé pjese t€ parave té€ paguara pér 1éngjet e blera
17.  Bonuseve pér Léngjet — marrjen e njé sasie 1é€ngje ekstra pér ¢gmimin e rregullt
18.  Zbritjeve t€ ¢mimit — blerjen e l1éngjeve me ¢mim té ulur

19. Shpérblimeve si Konsumator Besnik — marrjen e shpérblimeve pér blerjen e njé

léngjeje n€ vazhdimési

20.  Marketimite t€ njé Ngjarje — lidhjen e njé 1éngjeje me nj€ ngjarje specifike, psh

sportive
21.  té gjitha mé ka réné rasti ti pérdor njésoj
22,  nukedi

28. Nga ményrat cmim-ulése pér léngjet qé prodhuesi apo shitési i ofrojné blerésve,
cila ményré mendon ti éshté mé efektive né nxitjen e konsumatoréve pér té bleré
Iéngje?

1. dhénia e léngjeve kampion - Kampionét
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2. dhénia e kuponéve me vleré pér té bleré léngje - Kuponét

3. dhénia falas ose me ¢mim té ulut e njé€ produkti/léngjeje tjetér krahas 1é€ngjeve qé
blen - Premiumet

4. dhénia mundési blerésit t€ marré pjes€ né shorteté g€ ofrojné€ léngje si ¢mime

fituese - Shorteve

5. dhénien prapsht té njé pjese té parave t&€ paguara pér 1éngjet e blera — Rabatet

6. dhénien e nj€ sasie léngje ekstra pér ¢mimin e rregullt t&€ léngjeve - Bonuseve
pér Léngjet

7. shitjen e léngjeve me ¢mim t€ ulur - Zbritje t€ ¢cmimit

8. dhénien e shpérblimeve pér blerjen e njé léngjeje né vazhdimési - Shpérblimet

pér Konsumatorin Besnik

9. lidhjen e njé léngjeje me njé ngjarje specifike, psh sport — Marketim i1 njé
Ngjarje
10.  mendoj se t&€ gjitha ményrat jané njésoj efektive né nxitjen tek blerési t& déshirés

pér té bleré léngje

11. nuk e di

29. Ti si blerés, a je i kénaqur me ofertat né ¢cmime qé pérdoren pér léngjet nga

ndérmarrja prodhuese apo shitési ?

8. shumé té kénaqur
9. té kénaqur
10. as t€ kénaqur, as t€ pakénaqur,

11.  té pakénaqur

12. shumé té pakénaqur
13. nuk komentoj
14.  nukedi

30. Nése prodhuesi/shitési ulin ¢mimin e njé léngje duke kombinuar disa ményra
c¢cmim-ulése, cilét prej ményrave mé poshté kombinohet mé shumé? Renditi nga 1
(qé kombinohet mé shumé) tek 9 (qé¢ kombinohet mé pak).

1. dhénia e léngjeve kampion - Kampionét
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2. dhénia e kuponéve me vleré pér té bleré léngje - Kuponét

3. dhénia falas ose me ¢mim té ulut e njé produkti/léngjeje tjetér krahas 1é€ngjeve qé
blen - Premiumet

4. dhénia mundési blerésit t€ marré pjes€ né shorteté g€ ofrojné€ léngje si ¢mime

fituese - Shorteve

5. dhénien prapsht té njé pjese t&é parave t&€ paguara pér 1éngjet e blera — Rabatet

6. dhénien e nj€ sasie léngje ekstra pér ¢mimin e rregullt t&€ léngjeve - Bonuseve
pér Léngjet

7. shitjen e léngjeve me ¢mim t€ ulur - Zbritje t€ ¢cmimit

8. dhénien e shpérblimeve pér blerjen e njé léngjeje né vazhdimési - Shpérblimet

pér Konsumatorin Besnik

9. lidhjen e njé léngjeje me njé ngjarje specifike, psh sport — Marketim i1 njé
Ngjarje

10.  mendoj se té gjitha ményrat gmim-ulése kombinohen njélloj

11.  nukedi

31. Cilat jané pesé ndérmarrjet prodhuese mé aktive né pérdorimin e ofertave né
c¢mim pér léngjet qé té kané réné né sy ty? Listo nga 1 (q€ jané mé aktive) deri né 5
(qé jané mé pak aktive).

8.

9.

10.

11.

12.

13.  t€ gjithé ndérmarrjet e pérdorin njésoj format e ndryshme té€ promovimit

14.  nukedi
32. Nisur nga vézhgimet e tua, cila éshté tendenca e ofrimit té léngjeve me ¢mime

té ulura tek prodhuesit apo shitésit?

6. pér ta rritur ofrimin dhe gamén e léngjeve me ¢mime t& ulura
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7. pér ta mbajtur né€ nivele t€ njéjta ofrimin dhe gamén e léngjeve g€ shiten me
¢mime t€ ulura

8. pér ta ulur ofrimin dhe ngushtuar gamén e l1éngjeve g€ shiten me ¢gmime té ulta
0. pér t€ lévizur midis rritjes, mbajtjes njésoj, apo uljes s€ ofrimit dhe gamés sé
léngjeve qé shiten me ¢gmime t&é ulura

10. nuk e di

33. Cili ka qéné ndikimi i pérdorimit té uljes sé ¢cmimeve nga prodhuesi/shitési né

volumin e blerjeve té tua?

5. kam rritur numrin dhe volumin e blerjeve t€ léngjeve

6. nuk ka ndikuar dhe kam vazhduar me t&€ njéjtin numér dhe volum blerjesh té
1€ngjeve,

7. kam ulur si numrin ashtu edhe volumin e blerjeve té 1€ngjeve

8. nuk e di

34. Kur prodhuesi/shitési ka aplikuar ulje ¢mimi tek 1éngjet sa shpejt ndikuar kjo
né volumin e blerjeve té tua?

5. ndikimi dhe efekti ka qéné 1 menjéhershém

6 ndikimi dhe efektii ka qéné 1 vonuar

7. shfaq t€ dyja (1) dhe (2)

8 nuk ka patur ndikim

9

nuk e di

35. Ju lutem plotésoni informacionin e méposhtém rreth jush si person :
Emri : .

Pozicioni né¢ Ndérmarrje : ...

Mosha :

Vitet e Punés n€ Ndérmarje : ...

Gjinia : .

Departamenti ku béni pjesé : ...

AU o

nuk desheroj te zbuloj te dhenat e mia personale
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Copyright©

PYETESOR PER DREJTUES & MENAXHERE TE NDERMARRJEVE QK
PRODHOJNE LENGJE

01. Cilat nga léngjet mé poshté prodhon ndérmarrja juaj?

21.
22.
etj.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31

Ujé - 1 gazuar, pagazuar, natyral, tonik, etj.

Léngje Freskuese — koka, pepsi, sprite, ivi, fanta, limon, t€ gazuar, t& pagazuar,

Léngje Energjike — red bull, B52, et;.

Léngje Frutash — molle, pjeshke, dardhe, luleshtrydhe, banana, pjepri et;.
Birra — né€ shishe, né kanace, n€ kuti plastike, né kuti kartonim et;.

(Caj — né shishe plastike, n€ kanace, té ftohtg, etj.

Kafe né shishe plastike — kafe, makiato, kapugino, etj.

nuk prodhon Iéngje nga asnjé nga grupet e mésipérme

prodhon Iéngje nga té gjitha grupet e mésipérme

nuk e di

tjetér : specifiko...

02. Nga grupi i léngjeve té méposhtme, cilat jané ato qé prodhon mé shumé

ndérmarrja juaj. Vendos pérbri secilés

prej tyre njé numér nga 1 (prodhon mé shumé) tek 7 (prodhon mé pak) :

19.
20.
etj.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

Ujé - 1 gazuar, pagazuar, natyral, tonik et;.

Léngje Freskuese — koka, pepsi, sprite, ivi, fanta, limon, t&€ gazuar, t&€ pagazuar

Léngje Energjike — red bull, B52, et;.

Léngje Frutash — molle, pjeshke, dardhe, luleshtrydhe, banana, pjepri et;.
Birra — né€ shishe, né kanace, n€ kuti plastike, né kuti kartoni, et;.

(Caj — né shishe plastike, n€ kanace, té ftohtg, etj.

Kafe né shishe plastike — kafe, makiato, kapugino, et;.

prodhon té gjitha 1éngjet né t& nj&jtén sasi

nuk e di
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03. A e aplikon ndérmarrja juaj Promocionin Miks, do té thoté , promovimin e
produktit pérmes mediave, marketingut, publicitetit, apo shitjeve pér té rritur

shitjet e léngjeve?

7. Po
8. Jo
9. Nuk e di

04. Né¢ mendimin tuaj, midis shumé gjérave qé bén ndérmarrja pér shitjet, sa i
réndésishém éshté promovimi i léngjeve?

€shté gjéja mé e réndésishme

€shté gjé shumé e réndésishme

€shté gjé e réndésishme

1
2
3
4. €shté gjéja mé pak e réndésishme
5 nuk ka fare réndési

6

nuk e di

05. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin Miks, ¢’pérqindje zé né buxhet
fondi qé pérdoret pér Promocionin Miks?

11.  midis 1%-15%

12.  midis 16%-30%

13.  midis 31%-50%

14. mé shumé se 50%

15. nuk e di

06. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin Miks né ¢’ményré e bén kété?

17. duke pérdorur reklama né media?
18. duke ju drejtuar direkt konsumatoréve?
19. duke perdorur format dixhile dhe internetin?

20. duke beré publicitet?

21. duke organizuar panaire apo ekspozita?
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22. duke ofruar ¢gmime t€ ulura?
23. duke kombinuar njékohésisht dy ose mé shumé forma promovimi?

24. nuk e di

07. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin Miks, cilin prej ményrave té tij
praktikon mé shumé? Rendit sipas pérparésisé nga 1 (“pérdoret mé shumé”) deri

né 6 “(pérdoret mé pak”) :

18.  Reklamén - promovimin e produktit né¢ media

19.  Marketingun Direkt - promovimin e produktit direkt tek konsumatori

20.  Marketingun Interaktiv - promovimin e produktit pérmes internetit/€ebsiteve

21.  Marrédhénieve Publike-promovimin e produktit pérmes vlerésimeve publike

22. Shitjeve t€ Personalizuara - promovimin e produktit pérmes ekspozimit ndaj

blerésve potencialé

23.  Promocionin e shitjeve - promovimin e produktit pérmes ofertave
24.  ipraktikon té gjith€ njésoj

25. nukedi

08. Ju si drejtues, a jeni té kénaqur me ményrat promovuese (¢ pérdor
ndérmarrja juaj pér stimulimin e shitjeve té léngjeve?

15.  shumé té kénaqur

16.  té kénaqur

17. as t€ kénaqur, as t€ pakénaqur,

18.  t& pakénaqur

19.  shumé t&é pakénaqur
20. nuk komentoj
21.  nukedi
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09. Sipas mendimit tuaj, nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin Miks, cilin
prej ményrave té tij jep rezultate mé té mira? Rendit sipas efektivitetit nga 1
(“éshté mé shumé rezultativ”) deri né 6 “(éshté mé pak rezultativ”) :

1 Reklamén - promovimin e produktit né media

2 Marketingun Direkt - promovimin e produktit direkt tek konsumatori

3. Marketingun Interaktiv - promovimin e produktit pérmes internetit/€ebsiteve

4 Marrédhénieve Publike- promovimin e produktit pérmes vlerésimeve publike

5 Shitjeve té€ Personalizuara- promovimin e produktit pérmes ekspozimit ndaj

blerésve potencialé

6. Promocionin e shitjeve - promovimin e produktit pérmes ofertave
7. jané té gjith€ njésoj rezultativé
8. nuk e di

10. Sipas mendimit tuaj, nése ndérmarrja juaj e aplikon Promocionin Miks duke
kombinuar dy ose mé shumé ményra, cilat jané kombinimet mé té preferuara té
ményrave? Nga kombinacione mé poshté zgjidh 5 mé té preferuarat prej tyre duke
ju véné pérbri numra nga 1 (ményra mé e preferuar) né 5 (ményra mé pak e
preferuar) :

35. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media)

36. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo

pérmes publicitetit)

37. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Shitje t& Personalizuara (promo né
panaire/ekspozita)

38.  Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Reklama (promo n€ media)
39.  Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Direkt (promo

direkt tek konsumatori)

40.  Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

41. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marrédhénie Publike

(promo publicitare)
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42. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Shitje té Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

43.  Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Reklama (promo né media)
44.  Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

45. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Reklama (promo né€ media)
46. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

47. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marrédhéniet Publike
(promo pérmes publicitetit)

48. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Shitje té Personalizuara

(promo né panaire/ekspozita)

49. Shitje t€ Personalizuara (promo né panaire/ekspozita) + Reklama (promo né
media)

50.  nuk ka preferencé pér ndonjé kombinim té caktuar ményrash

51.  nukedi

11. Sipas mendimit tuaj, nése ndérmarrja juaj e aplikon Promocionin Miks duke
kombinuar dy ose mé shumé ményra, cilét jané ményrat mé rezultative? Listo 5
ményrat mé rezultative duke i renditur nga 1 (mé rezultative) né 5 (mé pak
rezultative) :

1. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Reklama (promo né media)

2. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Marrédhéniet Publike (promo

pérmes publicitetit)

3. Marketingu Interaktiv (promo me internet) + Shitje t€ Personalizuara (promo né
panaire/ekspozita)

4. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Reklama (promo n€ media)
5. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Direkt (promo

direkt tek konsumatori)
6. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marketingu Interaktiv

(promo me internet)
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7. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Marrédhénie Publike
(promo publicitare)

8. Promocioni i shitjeve (promo me oferta né ¢mim) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

9. Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Reklama (promo né€ media)
10.  Marrédhéniet Publike (promo pérmes publicitetit) + Shitje t& Personalizuara
(promo né panaire/ekspozita)

1. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Reklama (promo né€ media)
12. Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marketingu Interaktiv
(promo me internet)

13.  Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori) + Marrédhéniet Publike
(promo pérmes publicitetit)

14.  Marketingu Direkt (promo direkt tek konsumatori)+ Shitje t&€ Personalizuara

(promo né panaire/ekspozita)

15. Shitje t€ Personalizuara (promo né panaire/ekspozita)+Reklama (promo né
media)

16.  nuk ka ndonjé kombinim ményrash g€ éshté mé rezultativ

17. nukedi

12. Nisur nga vézhgimet e tua, a e pérdorin ndérmarrjet konkurrente Promocionin

Miks?

4. Po
5. Jo
6. nuk e di

13. Nisur nga vézhgimet e tua té ndérmarrjeve té tjera konkurrente, cilat jané pesé
ndérmarrjet mé pérdoruese té Promocionin Miks dhe ményrave té tij? Listo nga 1
(qé pérdorin mé shumé) deri né 5 (qé pérdorin mé pak).

15.

16.

17.

18.
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19.
20.  té gjithé ndérmarrjet e pérdorin njésoj Promocionin Miks

21. nuk e di

14. Nisur nga vézhgimet e tua, ndérmarrjet e tjera konkurrente qé aplikojné
Promocionin Miks, cilén nga ményrat promovuese pérdorin mé shumé? Listo nga

1 (qé pérdorin mé shumé) deri né 6 (qé pérdorin mé pak).

0. promovimin e l€ngjeve n€ media (reklama)

10. promovimin e lé€ngjeve direkt tek konsumatori (Marketingu Direkt)

11.  promovimin e léngjeve me internet (Marketingu Interaktiv)

12.  promovimin e léngjeve pérmes publicitetit (Marrédhéniet Publike)

13.  promovimin e léngjeve duke i ekspozuar ato ndaj blerésve potencialé (Shitje t&
Personalizuara)

14.  promovimin e léngjeve pérmes ofertave né ¢gmim (Promocioni i shitjeve)

15. praktikohen té gjithé ményrat njésoj
16. nukedi

15. Nisur nga vézhgimet e tua, né ¢’ményré e aplikojné ndérmarrjet e tjera

konkurrente Promocionin Miks?

4. duke pérdorur njé komponent t€ vetém
5. duke kombinuar dy ose mé shumé komponenté
6. nuk e di

16. Nisur nga vézhgimet e tua, a aplikojné ndérmarrjet e tjera qé pérdorin
Promocionin Miks pérmes kombinimit té dy ose mé shumé ményrave?

1. Po

2. Jo

3. nuk e di

17. Nése ndérmarrja juaj pérdor Promocionin Miks, cili éshté ndikimi i pérdorimit

té tij mbi shitjet?
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9. Pozitiv

10. Neutral
11. Shfaq te dyja do té thoté edhe (1), edhe (2)
12. Nuk e di

18. Nése pérdorimi i Promocionit Miks ka ndikim mbi shitjet e ndérmarrjes tuaj,

sa shpejt ndjehet ndikimi i tij?

9. &shté 1 menjéhershém

10. €shté 1 vonuar

11. shfaq t€ dyja, do té thoté edhe (1), edhe (2)
12.  nukedi

19. A e aplikon ndérmarrja juaj pérdorimin e Promovimit té shitjeve pér té rritur

shitjet?

7. Po

8. Jo

9. nuk e di

20. Né mendimin tuaj, midis shumé gjérave qé mund té béjé ndérmarrja juaj pér
rritjen e shitjeve, sa i réndésishém éshté pérdorimi i ofertave qé ndikojné né

¢mimin e léngjeve?

. €shté gjéja mé e réndésishme

. €shté gjé shumé e réndésishme

. €shté gjé e réndésishme

. €shté gjéja mé pak e réndésishme
. nuk ka fare réndési

. nuk e di

21. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin e shitjeve, ¢’peshé zé né buxhetin e

caktuar pér Promocionin Miks paraté qé pérdoren pér Promocionin e shitjeve?
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11.
12.
13.
14.
15.

midis 1%-15%
midis 16%-30%
midis 31%-50%
mé shumé se 50%

nuk e di

22. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin e shitjeve, cila éshté arsyeja prapa

aplikimit té Promovimit té shitjeve?

11.
12.
13.
14.
15.

rritja e konkurrencés

lehtésia e matjes s€ kontributit t€ promovimit t€ shitjeve né rritjen e shitjeve
numri i kufizuar i konsumatoréve

té gjitha mé lart

nuk e di

23. Nése ndérmarrja juaj pérdor Promocionin e shitjeve, cili éshté objektivi qé

synon té arrijé me pérdorimin saj?

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

pér té rritur shitjet e produkteve g€ mezi shiten

pér ta béré produktin e njohur

pér té térhequr konsumatoré té rinj

pér té pérballuar konkurrencén

pér té rritur shitjet jashté sezonit

pér té zhvilluar marrédhénie mé t&€ mira me shitésit
té gjitha mé lart

nuk e di

24. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin e shitjeve, atéheré né cilin prej

segmenteve té méposhtém té tregut e aplikon até?

7.
8.
9.

10.
11.

konsumatorin

shitésit me shumicé
shité€sit me pakicé

me té gjithé segmentet

nuk e di
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25. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin e shitjeve, me cilin prej segmenteve
té méposhtém e pérdor mé shumé Promocionin e shitjeve? Vendosni pérbri

numrat nga 1 (pérdor mé shumé) né 3 (pérdor mé pak) :

1. konsumatorin

2 shitésit me shumicé

3. shitésit me pakicé

4 asnjérin prej segmenteve sepse e pérdor né t€ njéjtén masé
5 nuk e di

26. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin e shitjeve, né ¢’periudhe e aplikon
até mé shumé? Vendos pérbri tyre njé numér nga 1 (aplikon mé shumé) tek 5

(aplikon mé pak) :

13.  né pikun e shitjeve t€ sezonit

14.  né periudhén me t& vdekur t& shitjeve té€ sezonit
15. gjaté rénies s¢ véllimit té shitjeve

16.  gjaté konkurrencés s€ ashpér pér shitje

17. né ¢farédo kohe
18. nuk e di

27. Nése ndérmarrj juaj aplikon Promocionin e shitjeve cilin prej formave té
méposhtme praktikon mé shumé né raport me Konsumatorin? Rendit sipas

pérparésisé nga 1 (“pérdoret mé shumé”) né 9 “(pérdoret mé pak”) :

23.  Kampionét - dhénien e kampionévé té€ produktit
24.  Kuponét — dhénien e kuponéve me vleré
25.  Premiumet— shitjen e produktit duke dhéné falas ose me ¢mim té ulét njé

produkt shoqérues

26. Shorteté — nxitjen e konsumatoreve t€ marrin pjes€ né hedhjen e shorteve

27.  Rabatet — kthimin konsumatorit t& njé pjese té parave t&€ paguara pér produktin
28.  Bonus pér Produktin— dhénien e njé sasie ekstra te produktit pér ¢mimin e
rregullt

29.  Zbritje t&€ gmimit — ofrimin e produktit me ¢gmima té ulur
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30. Shpérblime Besnikérie — ofrimin e shpérblimeve pér blerjen e njé produkti né
vazhdimési

31.  Marketimin e njé Ngjarje — lidhjen e produktit me njé ngjarje specifike

32.  t& gjitha praktikohen njésoj

33, nukedi

28. Nése ndérmarrj juaj aplikon Promocionin e shitjeve cilin prej formave té
méposhtme praktikon mé shumé né raport me Shitésit (shumicé/pakicé)? Rendit

sipas pérparésisé nga 1 (“pérdoret mé shumé”) né 6 “(pérdoret mé pak”) :

9. stimuj — dhénie e parave ose shpérblimeve né formén e ofrimit té
pushimeve/udhétimeve

10.  ¢mime stimuluese — dhénien pér shitje t&€ produkteve me ¢mim té reduktuar

11.  pika reklamuese - vendosjen né dyqan té pikave qé ekspozojné kampioné té
produktit

12.  trajnime — financimin e programeve trajnuese dhe dhénien e broshurave pér

personat rishités t&€ produktit

13. ekspozita produkti — ekspozim t& produktit blerésve aktualé dhe potencialé

14.  reklamim pérmes bashképunim — ndarje e kostos sé reklamimit me disa palé té
interesuara

15.  té gjitha aplikohen njésoj

16. nukedi

29. Ju si drejtues, a jeni té kénaqur me ofertat né ¢mime dhe stimujt qé pérdor
ndérmarrja?

15.  shumé té kénaqur

16.  té kénaqur

17. as t€ kénaqur, as t€ pakénaqur,

18.  t& pakénaqur

19.  shumé té pakénaqur

20. nuk komentoj

21.  nukedi
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30. Nése ndérmarrja juaj pérdor Promocionin e shitjeve né kombinim me ményra
té tjera té Promocionit Miks, me cilén prej tyre e kombinon mé shumé? Listo nga 1

(ményra qé kombinohet mé shumé) tek 5 (ményra qé kombinohet mé pak).

8. Reklamén - promovimin e produktit né media

9. Marketingun Direkt - promovimin e produktit direkt tek konsumatori

10.  Marketingun Interaktiv - promovimin e produktit pérmes internetit/€ebsiteve

11.  Marrédhénieve Publike - promovimin e produktit pérmes vlerésimeve publike
12. Shitjeve té€ Personalizuara - promovimin e produktit pérmes ekspozimit ndaj

blerésve potencialé

13. aplikohet njésoj me té gjith¢ komponentét e tjeré

14. nuk e di

31. Nga vézhgimet tuaja, cilat jané pesé ndérmarrjet e tjera prodhuese mé aktive
né pérdorimin e ofertave né ¢mim pér léngjet? Listo nga 1 (q€ jané mé aktive) deri

né S (qé jané mé pak aktive).

1
2
3
4.
5
6 té gjithé ndérmarrjet e pérdorin njésoj format e ndryshme té€ promovimit
7 nuk e di

32. Nga vézhgimet tuaja, cila éshté tendenca e pérdorimit t¢ Promovimit té shitjeve

tek ndérmarrjet konkurruese qé e pérdorin até?

11.  pér ta rritur mbéshtetjen tek dhe pérdorimin e promovimit té shitjeve

12.  pér ta mbajtur né nivele té njéjta pérdorimin e promovimit té shitjeve

13.  pér ta ulur pérdorimin e promovimit t& shitjeve

14.  pér té lévizur midis rritjes, mbajtjes nj€soj, apo uljes s& pérdorimit t&

promovimit t€ shitjeve

15. nuk e di
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33. Nése ndérmarrja juaj ka aplikuar disa ményra té Promocionit Miks, si ka

rezultuar roli dhe ndikimi i Promovimit té shitjeve mbi shitjet krahasuar me

ményrat e tjera té pérdorura?

9.

10.
11.
12.

mé 1 miré/mé rezultativ se komponentét e tjeré,
njésoj,
mé 1 keq/mé pak rezultativ se komponentét e tjeré

nuk e di

34. Nése ndérmarrja juaj aplikon Promocionin e shitjeve, sa shpejt e shfaq

ndikimin e vet aplikimi dhe mbéshtetja e ndérmarrjes tek Promocioni i shitjeve?

10.
11.
12.
13.

35
8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.

ndikimi dhe efekti €shté i menjéhershém
ndikimi dhe efekti eshté i vonuar

shfaq t€ dyja (1) dhe (2)

nuk shfaq ndikim

. Ju lutem plotésoni té dhénat tuaj personale pér kéto elementé :

Emri : .

Pozicioni né¢ Ndérmarrje : ...
Mosha :

Vitet e Punés n€ Ndérmarje : ...
Gjinia : .

Departamenti ku béni pjesé : ...

nuk desheroj te zbuloj te dhenat e mia person
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PYETESOR PER PERFORMANCEN E NDERMARRJEVE PRODHUESE TE
LENGJEVE

01. Cili ka qéné volumi i shitjeve té léngjeve sipas viteve? Shpreheni volumin e

shitjeve ose né litra, ose n€ para, ose né té dyja format :

Si Volum ne Litra Si Volum né Para

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

02. Cila ka qéné népér vite tendenca e volumit té shitjeve té léngjeve né krahasim

me vitin paraardhés? Vitin 2003 krahasoje me vitin 2002 :

Né Rritje Njésoj Né Rénie

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010
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2011

2012

2013

03. Si ka rezultuar bilanci i pérgjithshém i shitjes se 1éngjeve pér secilin vit? Mbush

kutin€ qé reflekton bilancin :

Me Fitim As Fitim/As Humbje Me Humbje

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

04. Cila ka géné gama e léngjeve té shitura sipas viteve? Plotéso kutiné qé reflekton

mé mir€ kété gamé :

1Lloj |2Lloje |3 Lloje 4 Lloje 5 Lloje 6-10 Lloje

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011
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2012

2013

05. Cila ka géné tendenca né vite e ndérmarrjes pér gamén e léngjeve té shitura?

Plotéso kutiné qé reflekton mé miré€ tendencén :

Né Rritje Njésoj Né Rénie

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

06. C’pjesé té tregut té léngjeve kané zéné shitjet e ndérmarrjes tuaj? Plotéso

kutin€ qé reflekton mé& miré pozicionin e kompanisé tuaj :

1%-5% 6%-15% 16%-25% | 26%-36% | 37%-50% | mé shumé se 50%

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

249




2011

2012

2013

07. Cila tendencé ka karakterizuar ndérmarrjen sa i takon pérqindjes sé tregut té

léngjeve té zotéruar prej saj?

Plotéso kutiné qé reflekton mé miré tendencén :

Né Rritje

Njésoj

Né Rénie

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

08. Né cilin prej tregjeve té méposhtme, sipas viteve, ka qéné prezent dhe éshté

shtriré ndérmarrja juaj me shitjet e lIéngjeve té veta? Rrethoni kutin€ q€ pasqyron

mé mire shrtirjen e saj né€ treg :

Lokal Rajonal Kombétar Ndérkombétar
(njé qytet) (disa qytete) | (gjithé Kosovén) | (edhe jashté
Kosovés)
2003
2004
2005
2006
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2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

09. Si ka ndryshuar gjaté periudhés 2003-2013, prezenca dhe shtrirja e
ndérmarrjes suaj né tregun e shitjes sé léngjeve?

Plotéso kutiné q€ pasqyron mé miré tendencén :

Rritje té Shtrirjes Ruajtje té Shtrirjes Tkurrje té Shtrirjes

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

10. Sa vite ka qé ndérmarrja juaj qé operon né tregun e shitjes sé léngjeve? Rretho

periudhén qé i afrohet mé shumé viteve t€ operimit té saj :

1. 1-5 vjet

2 6-10 vjet
3. 11-15 vjet
4 16-20 vjet
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5. 21-30 vjet

6. 31-40 vjet

7. 41-50 vjet

11. Kur ka hyré ndérmarrja juaj né tregun e shitjes sé léngjeve? Rretho opsionin qé
pérkon me vitin e fillimit t€ shitjeve :
para vitit 2003

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

X Ny A WD =

—_—
Moo= o

12. Sa ka ¢éné madhésia e ndérmarrjes tuaj né bazé té numrit té punonjésve?

Rretho opsionin qé pasqyron mé mire gjendjen e ndérmarrjes :

1. biznes i vogél (1-10 punonjés)
2. biznes i mesém (10-50 punonjés)
3. biznes i madh (mé shumé se 50 punonjés)

13. Cila ka qéné tendenca qé ka karakterizuar ndérmarrjen tuaj gjaté periudhés
2003-2013 nga piképamja e madhésisé dhe e numrit té punonjésve? Rretho opsionin

qé reflekton mé miré€ tendencat :

1. numri i punonjésve &shté rritur
2. numri i punonjésve ka géndruar njésoj
3. numri i punonjésve &shté ulur
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14. Cili éshté pozicioni q¢ mbani né ndérmarrje? Rretho opsionin qé€ pérshkruan mé

miré pozitén ténde :

1. jam drejtues
2. jam menaxher
3. jam shités pér kompaniné

15. Cila éshté pozita juaj né vendim-marrje? Rretho opsionin qé pérshkruan mé miré
pozitén ténde :
I. kam té drejté vendim-marrjeje

2. nuk kam té drejt€ vendim-marrjeje
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