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I. Hyrje

C’éshté marketingu? Shumé njeréz e konceptojné marketingun vetém si shitje dhe reklamé.
Dhe nuk éshté cudi, sepse ¢do dité ne bombardohemi me reklama televizive, me oferta gé na
vijné te dera, me posté té drejtépérdrejté, me telefonata pér shitje dhe me qgasje té shitésve

pérmes postés elektronike. Por, shitja dhe reklama jané vetém maja e ajsbergut e marketingut.

Sot, marketingu duhet kuptuar jo né sensin e vjetér té bérjes sé njé shitjeje me “reklamo dhe
shit”, por né sensin e ri t€ plotésimit t&€ nevojave té klientit. Nése specialisti i marketingut i
njeh nevojat e konsumatorit, ai krijon produkte gé sigurojné vleré té larté pér konsumatorin,
cakton ¢mime, i shpérndan dhe i promovon produktet me efikasitet, rrjedhimisht kéto
produkte shiten lehtésisht. Né fakt, sipas mésuesit t€ menaxhimit, Peter Drucker, “Q&llimi i
marketingut éshté ta b&jé shitjen té panevojshme” ose mé thjesht mund ta themi gé reklama

duhet t€ “blejé” mendjen e konsumatorit.
Objektivat gé do té realizohen népérmjet studimit jané:

e Te& dijmé se ¢faré éshté marketingu
e Té& identifikojmé fushat ku vepron marketingu

e Té& studiojmé ményra se si té kemi sukses né marketing.



II. Rishikimi i literaturés
I.  Marketingu dje dhe sot

I.  Evoluimi i marketingut

Né njé periudhé relativisht té shkurtér té njé gjysmé shekulli, marketingu ka béré disa kalime dhe
ndryshime, nga shitési i produkteve té njé firme né aktorin kryesor té formimit té produkteve,
teknologjive, politikave té marketingut dhe drejtimit strategjik té njé firme. Ndérsa shekulli tjetér
éshté duke mbérritur, marketingu éshté duke pésuar ndryshime té réndésishme né pérmbajtjen e
tij, né vendosjen e theksit diku tjetér dhe né kufijté e tij gjithashtu. Peter Drucker e ka pérshkruar
ekonominé e sé ardhmes si njé rrjeté shogérie. Rrjetet e biznesit nuk jané krejtésisht té reja, por ka
pasur njé evolucion té shpejté né numrin, formén dhe né kompleksitetin e tyre. Rezultatet e
marketingut gjithnjé e mé shumé vendosen nga konkurrenca e rrjeteve midis firmave sesa nga
konkurrenca midis veté firmave. Kompanité e pérfshira né rrjetet strategjike té marketingut do té
gézojné avantazhe té réndésishme té tregut né té ardhmen. (Drucker 1993)
Ndikimet né marketing ka té ngjaré té jené radikale dhe té pérhapura. Pér ta vlerésuar kété, éshté e
dobishme té béhet dallimi midis marketingut si njé funksion biznesi, njé grup aftésish dhe njé
filozofie. Konsideroni sé pari ndikimet né marketingun si njé funksion biznesi.

ii.  Shembuj té organizatave té mirénjohura
Deri kohét e fundit, kompanité e nderuara si Ford, Procter & Gamble dhe General Electric
organizoheshin si hierarki klasike. Ata shfagén njé gendér té forté kontrolli, géllim unitar dhe
shumé nivele menaxhimi. AT&T mé paré kishte 16 nivele menaxhimi nga drejtuesit e larté e deri
te punétorét me pagé mé té ulét. Kompanité u pérpogén té minimizojné varésiné e tyre nga
furnizuesit dhe zgjeruan kontrollin e tyre mbi ato burime té konsideruara té réndésishme pér
rrjedhén e prodhimit dhe cilésiné e produkteve té tyre. Né njé kohé, Ford zotéronte edhe njé fermé
delesh (pér té furnizuar leshin pér sediljet e makinave) dhe njé kompani xhami. Kur kéto kompani
kontraktuan jashté pra filluan té eksportonin jashté vendit, ato shmangén angazhimet afatgjata dhe

preferuan té merren me furnitoré té shumté gé biznesi i tyre té béhej mé konkurues. Funksioni i



marketingut né kéto kompani evoluoi né té njéjtén ményre té integruar hierarkike. Me kalimin e
kohés, hierarkia e marketingut krijoi produktin, markén dhe menaxherét e nivelit té ulét,
menaxherét e segmentimit té tregut, menaxherét e tregut ndérkombétar, menaxherét e
marrédhénieve me jashté, ekspertét e porosive postare, shitésit népérmjet telefonit, tregtarét e
bazave té té dhénave dhe specialistét e tregtisé, reklamat, promovimin e shitjeve dhe marrédhéniet
me publikun. Nga njé hierarki shitjesh dhe logjistike kaloi né njé hierarki marketingu.
(Williamson 1975)

Nése marketingu nuk ka pasur kurré njé véméndje nga ana e publikut, ai ka dalé vit pas viti i
modernizuar dhe kété e pamé pér heré té paré né vitet 1980 dhe 1990 té nxitur nga ndryshimet
radikale duke cuar nga "reklama" e vjetér shpjeguese dhe demonstruese né shfagjen e
mikrofilmave, trillimeve, madje edhe mikro-seri ose komedi gé spektatori mund ti shijonte me oré
té téra, pavarésisht nga interesi pér produktin ose shérbimin né fjalé. (Trinquecoste 2007)
Organizimi klasik i hierarkisé né shekullin e XX-té éshté pérgendruar né teknologjité e
prodhimit. Ai éshté krijuar pér té kursyer shpenzimet e larta pér menaxhment dhe pér té
minimizuar kostot e pérshtatjes té njépasnjéshme ndaj situatave té paparashikuara té firmés..
Por sfida e paragitur nga industrité e pasura me njohuri dhe shumé dinamizém éshté Krijimi i
organizatave gé jané maksimalisht té hapura ndaj mjediseve té tyre dhe mund t'i afrohen njé
gjendjeje pak a shumé té pérshtatjes ndaj mjediseve gé jané né ndryshime té vazhdueshme.

Kjo kérkon gé organizatat té jené té pérgendruara né pérpunimin e informacionit dhe né
krijimin e njohurive. (Williamson 1975)

Organizatat e pérgendruara te njohurité karakterizohen nga hierarki té dobéta menaxheriale,
lidhje té dendura me mjedisin, departamente jo shumé té zhvilluara dhe jané shumé té hapura
ndaj mjedisit. Kéto tipare jané té ilustruara mé sé miri né organizatat profesionale, té tilla si
spitalet, firmat mjekésore, firmat juridike, firmat konsulente dhe universitetet kérkimore,

gjithashtu edhe né firmat novatore né industriné e shpejté té€ kompjuterit dhe bioteknologjisé.



Firmat po pérjetojné zévendésimin e hierarkisé me dy forma té strukturave té rrjetit té
brendshém: té bazuara né ekip dhe organizatat e tregut té brendshém.

Menaxhimi i markés né kompanité kryesore té marketingut po evoluon tani drejt strukturés sé
ekipit, duke kaluar nga menaxherét e produkteve né ekipet menaxheriale té produkteve dhe

nga menaxhimi i produktit né menaxhimin e nevojave té klientit (Kotler 1997).
Il. Marketingu si shtytés i teknologjisé

Gjithnjé e mé shumé industri po pérjetojné efektet e konvergjencés teknologjike. Periudha e
fundit e shekullit té njézeté ka gené e dominuar nga konvergjenca dixhitale. Tregu pér
kompjuterét personal vazhdon té konvergojé me televizionin, telekomunikacionin dhe
internetin. Sundimi i gjaté i Polaroid-it né tregun e fotografisé sé castit po sfidohet nga e
kamerat dixhitale e cila &shté njé teknologji e menjéhershme. Konkurrentét e tij tani
pérfshijné, pér shembull, Nikon nga tregu i kamerave konvencionale, Sony nga tregu i
produkteve elektronike shtépiake, Microsoft dhe Adobe né softuerét fotografik, dhe prodhues
té printeréve si Hewlett-Packard.

i.  Fushat funksionale té marketingut
Shekulli i njézet e njé thuhet se i pérket bioteknologjisé. Efektet e konvergjencés tashmé jané
té dukshme né industriné e bujgésisé, ushgimit dhe shéndetésisé. Firmat né industriné kimike
(p.sh. Monsanto, Dow Chemical, DuPont), farmaceutike (p.sh. Hoechst, Rhone-Poulenc,
Novartis) dhe industrité e farave (p.sh. Pioneer Hybrid) e gjejné veten papritur pérballé njéra-
tjetrés dhe njé morie biznesesh fillestare bioteknike, duke u pérballur me njé stuhi bashkimesh
dhe aleancash.
Shumeé firma kané linja té shumta produktesh dhe operojné né vende té ndryshme. Pér
shembull, Coca-Cola ka mé shumé se 500 marka dhe 3,500 produkte e cila konsumohet né mé
shumé se 200 vende. Studiuesit e marketingut vérejné se firma té tilla pérballen me njé

dilemé: nga njéra ané, njé pyetje kyce pér firmat éshté té zhvillojné njé marketing té



pérbashkét né té gjithé firmén dhe kjo vetém e vetém pér té€ mundésuar njé vendimmarrje té
géndrueshme dhe

nga ana tjetér, éshté po aq e réndésishme gé firmat tu lejojné punonjésve fleksibilitet pér té
pérshtatur vendimet e marketingut me rrethanat né té cilat firma ndodhet. (Brown 2005)

Dhénia e fleksibilitetit, shpesh gjeneron mospérputhje né vendimmarrje, sepse menaxherét,

edhe brenda sé njéjtés firmé, shpesh kané mendime té ndryshme rreth modeleve té

marketingut gé duhen pérdorur. (Era 2006)

Disiplina e marketingut adoptoi njé burim té ndérgjegjshém gjaté viteve 1996 - 2004, duke u
fokusuar né céshtjen e afrimit té klientéve dhe né pérdorimin e burimeve té organizatés pér rritjen
e efektivitetit té marketingut. Konkretisht, studiuesit kryen studime né katér fusha té gjera: (1) né
identifikimin e vlerés potenciale té klientit pér organizatén dhe ndértimin i njé gasjeje pér té
harmonizuar si¢ duhet burimet e marketingut, (2) maksimizimi i vlerés sé ¢do klienti, (3)
optimizimi i burimeve té marketingut pér klientét, dhe (4) zhvillimi dhe zbatimi duke pérmendur
strategjité e shpérndarjes sé burimeve né bazé té pérfitimit té klientit. Megjithaté fokusi né arritjen
e pérfitimit té klientit dhe burimet e marketingut, nuk u shfagén pa arsye. Duke e paré me kujdes,

tre faktoré duket se kané shkaktuar kété valé kérkimesh (Figura 1) (Jaworski 2014).

FIGURE 1
Triggers for a Resource-Conscious View
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Walker dhe Ruekert (1987) zbulojné se firmat gé jané duke u orientuar dhe jané té orientuara drejt
marrédhénieve me klientét, biznese té€ ndryshme adoptojné strategji t€ ndryshme dhe miratojné

struktura té ndryshme (Cespedes 1995; Homburg dhe Jensen 2007; Rouzies et al.)

Aftésia e marketingut né nivel firme ka té b&jé me aftésiné e njé firme té pérdoré burimet e saj né
dispozicion pér té kryer marketing dhe detyra té tjera té lidhura né ményra gé arrijné njé marketing
té déshiruar rezultati (p.sh., Bahadir, Bharadwaj dhe Srivastava 2008; Krasnikov dhe

Jayachandran 2008).

ii.  Cfaré po ndodh sot me reklamat online?

Konsumatorét shmangin né ményré kategorike shikimin e reklamave né internet (Dreze dhe
Hussherr 2003). Pérgjigjet pér reklamat me baner ka réné né ményré dramatike me kalimin e
kohés. Si reagim ndaj késaj, reklamimi né internet i fageve ueb jané zhvilluar pérgjaté dy
ményrave té dallueshme. Nga njéra ané, shfagja né internet prej 11.2 miliardé dollarésh duke béré
gé tregu i reklamave té evoluojé pértej tradicionales duke pérfshiré shumé tarifa vizuale dhe audio,
ményra gé i béjné reklamat mé térheqése dhe té véshtira pér tu injoruar. Nga ana tjetér, Google ka
zhvilluar njé aksion shumé fitimprurése reklamimi pa kérkime (i quajtur AdSense) gé gjeneron njé
té shumé té vlerésuar 6 miliardé dollaré té ardhura duke shfaqur njé pérmbajtje té thjeshté né
reklama por me tekst té synuar: 76% e pérdoruesve té internetit né SHBA vlerésohet té kené gené

té ekspozuar ndaj reklamave té AdSense. (Hollis 2005)

iii.  Pse duhet té zgjidhni marketingun dixhital?

Pér disa marka, vecanérisht ato té krijuara pérmes njé audience té madhe offline, marketingu
tradicional mund té jeté shumé i véshtiré pér t’u injoruar. Por pér shumé biznese té vogla qé jané
duke u pérpjekur té béjné sukses pérmes njé buxheti té kufizuar, marketingu dixhital mund té
déshmojé se éshté njé shpétimtar. Kjo éshté arsyeja pse shumé biznese té reja dhe té vjetra po

studiojné fuginé e marketingut dixhital. Kjo ndodh sepse marketingu dixhital ka:



Niveli mé té larté i angazhimit té konsumatoréve

Marketingu tradicional nuk lejon ndérveprim té drejtpérdrejté me klientét, ndérsa marketingu
dixhital ofron njé nivel mé té larté angazhimi dhe bashkéveprimi. Pavarésisht nése béhet fjalé pér
komente né media sociale ose mesazhe me posté elektronike, audienca juaj e synuar éshté e lidhur
menjéheré me ju pérmes kanaleve té ndryshme té marketingut dixhital. Marka juaj gjithashtu
mund té krijojé lehtésisht marrédhénie mé té mira dhe té gjata me klientét duke bashkévepruar me
ta pérmes videove, anketave. Biznesi juaj performon mé miré kur funksionon né pérputhje me
kérkesat e klientéve tuaj. Dhe marketingu dixhital ju lejon ta béni até pasi gé¢ mund té angazhoheni

me klientét dhe té zgjidhni problemet e tyre pa humbur kohé.

Rezultatet maten mé lehté

Kur dhuroni broshura, shpérndani fletépalosje ose reklamoni né revista, nuk e dini se deri ku do té
jeté i suksesshém marketingu juaj. Ju mund té jeni drejtuar né drejtim té gabuar. Pér dallim nga
marketingu tradicional, marketingu dixhital ju lejon té matni rezultatet. Ju keni njé informacion né

lidhje me perspektivat dhe klientét tuaj pér t’ju ndihmuar t€ kuptoni se ku po shkoni.

Siguron njé audiencé té madhe

Marketingu tradicional éshté i kufizuar né shumé ményra, por njé nga kufizimet mé té médha qé
vjen me té éshté pamundésia pér té shkuar pértej njé audiencé rajonale ose lokal. Biznesi juaj
mund té mos jeté i kufizuar gjeografikisht, késhtu gé pse té kufizoni mundésité tuaja? Duke
pérdorur marketing dixhital, ju mund té krijoni njé fushaté shumé té personalizuar dhe té zgjeroni

mundésité tuaja né qytete té ndryshme apo edhe né vende té ndryshme.



Eshté mé pak e shtenjté dhe mé shumé efektive

Kur éshté fjala pér té shpenzuar para pér marketing, kthimi juaj i investimeve vendos nése fushata
juaj ishte e suksesshme apo jo. Marketingu dixhital ju lejon té shpenzoni mé pak ndérsa fitoni mé

shumé. Statistikat e kané treguar kété.

Markat si Toyota e Gucci po formésojné histori té makinave e atleteve té tyre népérmijet realitetit
té argmentuar (AR) dhe realitetit virtual (AR)- si strategji té pranishme e tashmé té aplikuara nga

markat e médha.

-Pandemia e Covid-19, fugizoi video-marketingun si njé ményré pér té plotésuar boshllékun nga
distanca sociale, ku né pamundési pér té shikuar e testuar nga afér produktet, lindi nevoja pér
demostrime live me video. Intervista video, video-tutoriale, demo té produkteve, déshmi té

konsumatoréve apo live streams, jané trende gé po aplikohen gjerésisht nga shumica e kompanive.

-Sipas Adweek, industria e marketingut me influencer/ndikues pritet t&é dominojé marketingun né
vitin 2021 e né vazhdim, megjithése konsiderohet si njé nga metodat e shtrenjta e té
paformalizuara. Por si trend gé po ndalemi ta shpjegojmé mé gjaté, pérmban avantazhin e arritjes
sé audiencave specifike dhe visibilitetit té larté. Marketingu me influencer éshté njé marrédhénie
midis njé marke dhe njé ndikuesi. Ndikuesi promovon produktet ose shérbimet e markés pérmes
mediave té ndryshme si Instagram, Facebook, YouTube, etj. Ndikuesit duhet té jené figura té
besuara brenda njé komuniteti té ngushté online dhe té krijojné ndjekés besniké. Pérve¢ késaj, ata

zakonisht zotérojné njohuri ose pérvojé né lidhje me até gé reklamojné.
Njé karakteristiké unike e mjedisit té blerjeve né internet éshté se ato lejojné zbatimin e shumé

shkallé té larté té ndérveprimit. Ky i fundit éshté njé konstrukt shumédimensional, aspektet
kryesore té té cilit pérfshijné reciprociteti né shkémbimin e informacionit, disponueshméria e
informacionit sipas kérkesés, emergjencés sé pérgjigjes, personalizimit té pérmbajtjes dhe

reagimeve né kohé reale (Alba et al. 1997, Ariely 2000, Zack 1993).



I11. Metodologjia e kérkimit

Né kété studim kam pérdorur metodén sasiore té grumbullimit té informacionit parésor duke u
bazuar né instrumentin e pyetésorit. Popullata ku jam pérgendruar né kété kérkim éshté kursi i

Financé-Kontabilitetit, viti i dyté, né té cilin jané pérgjigjur 21 studenté.
Pyetésori éshté shpérndaré népérmjet rrjeteve sociale me ane té linkut nga Google Forms.

Analiza e rezultateve:

Cili &éshté rrjeti social gé pérdorni mé sé shumti? @
21 responses
Instagram 19 (90.5%)
Facebook
Pinterast
Tik Tok
Snapchat
Google
Linkedin
You Tube

20

Nga grafikét e paragitur mésipérm vémé re se té gjithé studentét kané rrjete sociale dhe jané

shumé koherent.

A pérballeni me reklama gjaté lundrimit né internet?

21 responses

@ shume rralle

@ mralé
shpesh

@ ndonjghere

@ gjithmone

Studentét jané pyetur se sa shpesh pérballen me reklamat online dhe shohim gé jané gjaté gjithé

kohés



Jeni ife interesuar gé t'i shikoni reklamat né kéto rrjete?

21 responses

® Fo
@® Jo
@ Ndonjgherg

Shumica e studentéve nuk jané té interesuar pér t’i paré kéto reklama dhe me komunikimin qé kam
patur me studentét mé kané théné qé: “Shumé prej reklamave jemi t€ detyruar t’i shikojmé, pasi

lidhen shumé ngushté me aplikacionet qé pérdorim”.

A administroni fage online shitjesh?(blog,dygan onlineg)

21 responses

® Po
@®Jo

Duke gené se marketingu éshté zhvilluar shumé dhe rrjedhimisht hapja e dyganeve apo fageve té
shitjeve online tashmé éshté béré njé gjé e zakonshme i pyeta studentét nése ata administrojné fage
té tilla dhe pérgjigjet e tyre té shumta ishin jo por gé né njé té ardhme mendonin pér té krijuar

dicka té tillé.

Cfaré keni bleré zakonisht?

21 responses

Vieshje 16 (76.2%)

Képucé
Elektronike
Handmade

Argjendari

Ushgime

20



Sigurisht gé tashmé jemi béré blerés té fageve online dhe duke paré edhe grafikun nxjerrim
pérfundimin se té gjithé studentét kané bleré té paktén njé heré online dhe kané bleré produkte té

ndryshme

V. Konkluzione

Ky studim i realizuar mé béri té kuptoj se sa i réndésishém ka géné marketingu qé nga kohét mé té
hershme dhe vazhdon té jeté e té keté njé ndikim né jetén toné, né ményrén se si ne mendojmé, né
ményrén se si ne veprojmé pra se ¢faré produktesh ne do té blejmé. Kam dal né konluzion se
firmat e sotme nuk do té ishin kaq té suksesshme sa jané, né qofté se nuk do té kishin edhe njé
marketing té mirorganizuar, njé marketing gé thellé thellé nuk éshté thjesht njé shitje pér
kompaniné por njé emér i miré, njé klient i shtuar dhe mé e réndésishmja do té ishte njé
diferencim pér produktin e nxjerré né treg. Studimi na tregon shumeé rreth pérballjes gé ka njé
konsumator me reklamat dhe sesa té gatshém jané ata pér té krijuar njé biznes online. Nga kjo
mund té themi gé studentét nuk kané njé biznes online por gé e shohin si njé mundési pér té fituar

dhe pér té hyré daléngadalé né botén e biznesit.



V. Rekomandime

Né mbéshtetje té konluzioneve té nxjerra mé sipér do té thoja gé studentét kané déshiré pér té
hapur fage online shitjesh por akoma jané né njé fazé pavendosmérie. Megjithaté do té doja té
shprehja gendrimin tim dhe rekomandimet e mia né lidhje me marketingun gé zhvillohet dhe

ményrén se si béhet biznes sot. Prandaj uné rekomandoj:

1. Universiteti duhet t'i sigurojé studentéve njé kurrikulé e cila do i pajisé ata me aftési
teknike té fushés sé marketingut digjital e cila duhet té ofrojé aftésim praktik gé nga krijimi
i planit té njé biznesi online e deri né fillimin e aktivitetit t€ njé biznesi té tille.

2. Organizimi i leksioneve té hapura me sipérmarrés té sukseshém, workshope, eskursioneve
industrial, seminare dhe simpoziume té cilat nxisin t& menduarit kritik tek studentét.

3. Organizimin e kompeticioneve ndérmjet studentéve pér zgjedhjen e ideve mé
premtuese pér tu shndérruar né realitet dhe financimi i ideve népérmjet

bashképunimeve me partner té bizneseve té mirénjohura né fushén e marketingut digjital.
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