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““NNëë mungesmungesëë ttëë PROMOCIONIT PROMOCIONIT 
ndodhndodh didiççkaka e e tmerrshmetmerrshme

……..ASGJ..ASGJËË !!””

BarnumBarnum



PPëërmbajtjarmbajtja::
1. PROMOCIONI (përkufizimi, roli, qëllimet)

2. Sistemi komunikues i promocionit
Elementet e procesit të Komunikimit

3. Format/llojet e promocionit (shitja
personale, përparimi i shitjes, publiciteti,
reklama)

4. Planifikimi i promocionit

5. Strategjitë alternative të promocionit

6.     REKLAMA (përkufizimi dhe format)



CC’’eshteeshte promocionipromocioni??

•• NjeriNjeri nganga nganga 4 4 instrumenteinstrumente e MMe MM
•• KotleriKotleri ka ka dhdhëënnëë njnjëë ppëërkufizimrkufizim nnëë ttëë

cilincilin thotethote se:se:““PromocioniPromocioni ppëërfshinrfshin ttëë
gjithagjitha mjetetmjetet e e sistemitsistemit ttëë marketingutmarketingut
, , detyrdetyrëë e e ttëë cilavecilave ëështshtëë komunikimikomunikimi
me me blerblerëësitsit potencialpotencial””..



SistemiSistemi komunikueskomunikues i i 
PROMOCIONITPROMOCIONIT

Ndër-
mjetësit

Ndër-
mjetësit



Elementet e procesit te KomunikimitElementet e procesit te Komunikimit
PK duhet te jape pergjigje ne:PK duhet te jape pergjigje ne:

Kush? Cka? Me cilat Kanale? Kujt? Me cilat efekte?Kush? Cka? Me cilat Kanale? Kujt? Me cilat efekte?

Kush..*P

Cka..

Zhurma

Dekodimi
Interpretimi

Kujt

Përgjigja
(rezultatet)



Mess
age

Mess
age

CommunicatorCommunicator EncodingEncoding

Message & Message & 
MediumMedium

DecodingDecodingReceiverReceiver

who...who... Message
Message

MessageMessage

The Process of CommunicationThe Process of Communication

FeedbackFeedback

says what...says what...

in what way...in what way...

……interpretedinterpretedby whom...by whom...

with what result...with what result...



Format Format kryesorekryesore ttëë PromocionitPromocionit

Përparimi
i 

shitjes

Publiciteti
Shitja

personale

Reklama

PROMOCIONI MIX



PerparimiPerparimi I I shitjesshitjes

•• SipasSipas KotleritKotlerit eshteeshte: : aktivitetaktivitet mbeshtetesmbeshtetes
afatgjateafatgjate per per stimuliminstimulimin e e blerjesblerjes tete
produkteveprodukteve. . 

* * KarakteristikatKarakteristikat e e PShPSh janejane::
•• KomunikimiKomunikimi;;
•• StimulimiStimulimi dhedhe
•• ThirrjaThirrja ((ftesaftesa).).



PPËËRPARIMI I SHITJESRPARIMI I SHITJES
SipasSipas ObrazObraz ““PPëërparimirparimi i i shitjesshitjes ndikonndikonëë qqëë tt’’aa rrisrrisëë

efikasitetinefikasitetin e e reklamreklamëëss dhedhe shitjesshitjes personalepersonale””

• Të shpejtoj dhe lehtësoj qarkullimin e produkteve dhe
Shërbimeve ك
•Të ndikoj në bashkëpunimi e suksesshëm në mes blerësve
dhe shitësve;
•Të aftësoj pesonelin shitës;
•Të lehtësoj gjetjen, zgjidhjen dhe blerjen e produkti nga
ana e konsumatorit;
•Të ndikoj përmes panaireve, ekspozimeve në ritjen e nivelit
ekonomik dhe kulturor të konsumatorit;

P.sh.:BleniBleni mbulesenmbulesen e re X  e re X  …… FLM! Te FLM! Te vjetrenvjetren dhurojanidhurojani kruqitkruqit tete kuqkuq!!
……. . BlemeniBlemeni ……juju deshirojedeshiroje oreksoreks tete mire! Te mire! Te zbrazurzbrazur mosmos me me gjuanigjuani nene natyrenatyre!!! !!! etjetj

“t’ia kthejmë natyrës atë që i kemi marrë” dhuron pisha fidane..



MjetetMjetet e PSHe PSH
1.1. StimulimiStimulimi I I konsumatorevekonsumatoreve: : lojratlojrat shperblyeseshperblyese, , 

kuponatkuponat, , mostratmostrat, , sprovimisprovimi I I produktitproduktit etjetj..
2.2. StimulimiStimulimi I I ndermjetesvendermjetesve: : AftesimiAftesimi dhedhe motivimimotivimi

I I personelitpersonelit, , informimiinformimi dhedhe kultivimikultivimi I I kontaktevekontakteve, , 
rregullimirregullimi dhedhe promocionipromocioni nene vendinvendin e e shitjesshitjes..

3.3. StimulimiStimulimi I I personelitpersonelit shitesshites: : aftesimiaftesimi , , 
keshillimikeshillimi, , informimiinformimi dhedhe motivimimotivimi I I personelitpersonelit shitesshites
tete ndermarrjesndermarrjes..

4.4. StimulimiStimulimi I I opinionitopinionit:: PanairetPanairet, , ekspozitatekspozitat dhedhe
reviterevite e e ndryshmendryshme



PUBLICITETI EKONOMIKPUBLICITETI EKONOMIK

PPëërparrparëësitsitëë e e publicitetitpublicitetit ekonomikekonomik ::
*   *   PublicitetiPubliciteti ëështshtëë risirisi, , lajmlajm nganga jetajeta e e ppëërditshmerditshme e e ndndëërmarrjesrmarrjes, , 
•• PublicitetiPubliciteti krijonkrijon njnjëë imazhimazh pozitivpozitiv ppëërr ndndëërmarrjenrmarrjen..
•• PorositPorositëë e e publicitetitpublicitetit zakonishtzakonisht botohenbotohen nnëë faqetfaqet e e shtypitshtypit dhedhe

emetohenemetohen nnëë kohkohëë dhedhe haphapëësirsirëë ttëë caktuarcaktuar nene televiziontelevizion dhedhe nnëë radio, radio, 
kuku zakonishtzakonisht nuknuk paraqitparaqitëënn porositporositëë e e reklamreklamëëss..

•• PublicitetiPubliciteti nnëë porositporositëë e e vetaveta ka ka shpeshshpesh elementeelemente ttëë reklamreklamëëss, , ttëë
shitjesshitjes personalepersonale dhedhe ttëë ppëërparimitrparimit ttëë shitjesshitjes, , keshtukeshtu qqëë i i plotplotëësonson
ppëërpjekjetrpjekjet e e veprimveprimëëveve ttëë tyretyre..

•• PublicitetiPubliciteti nuknuk paguhetpaguhet



•• Publiciteti:Publiciteti:
•• Aktivitet i Aktivitet i papaguar papaguar per percjelljen e per percjelljen e 

informatave  prej kompanise deri te informatave  prej kompanise deri te 
konsumatoret potencial.konsumatoret potencial.

* * Perparesite:Perparesite:
•• Me i besueshem;Me i besueshem;
•• Relativisht i lira.Relativisht i lira.
* * Mangesite:Mangesite:
•• Kontrolli i vogelKontrolli i vogel
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Publiciteti

Shitja personale

Perparimi i shitjes

Reklama

Publiciteti

Reklama

Perparimi i shitjes

Shitja personale
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Planifikimi I Promocionit



PlanifikimiPlanifikimi I I promocionitpromocionit varetvaret edheedhe nganga CJPCJP



1. Q1. QËËLLIMET e LLIMET e promocionitpromocionit

KONSUMATORIKONSUMATORI
(TREGU)(TREGU)

Bindëse

Kujtuese

Informative

Targetimi

•Ngritja e vetëdijes
•Spjegimi mbi përdorimin e 
produktit
•Ndërtimi i imazhit të
kompanisë

•Të ndërroj përceptimin
ekonsumatorit mbi produktin
•Të influencoj në vendim për
blerjen e produktit

•Përkujton konsumatorin se 
produkti ende i nevoitet
•Përkujton konsumatorin se
ku mund të blej produktin

P.sh. IPKO



Legjenda :
Levizja e produkteve

Levizja e informacioneve te promocionit

NdermarjaNdermarja

Tregtia me 
shumice

Tregtia me 
shumice

Tregtia me 
pakice

Tregtia me 
pakice

KonsumatoretKonsumatoret

NdermarjaNdermarja

Tregtia me 
shumice

Tregtia me 
shumice

Tregtia me 
pakice

Tregtia me 
pakice

KonsumatoretKonsumatoret

A. Strategjia e 
shtyrjes

b.Strategjia e terheqjes

St
.  
K
o
m
b.



A keni pyetje A keni pyetje –– Ju lutem???Ju lutem???



REKLAMAREKLAMA



ModeliModeli AIDAAIDA



ModeliModeli A.I.D.A.A.I.D.A.
((dizajnimidizajnimi i i mesazhitmesazhit))

Për të zhvilluar një komunikim efektiv me konsumatorin duhet të
bëhet analiza e proçesit të komunikimit
( si reagon dhe e kupton marrësi mesazhin –shiquar nga prizma e 
konsumatorit)

Vëmendje

Interes

Diçka duhet të ndodh
që të tërhiqet vëmendja

Duhet zgjuar interes
në mënyrë që vazhdohet
më tej

Dëshirë
Duhet nxitur te blerësi
dëshira për të blerë

Veprim
Duhet të veprohet
që dëshira të realizohet



Cka po shihni?Cka po shihni?



Cka po shihni?Cka po shihni?naiminaimi..



ShitjaShitja personalepersonale

..

KarakteristikatKarakteristikat

Përplasja
personale

Përplasja
personale

KultivimiKultivimi PërgjigjaPërgjigja

•Krijon një kontakt: 
-të drejtëpërdrejtë
-të gjallë dhe
-interaktiv

•Krijon një kontakt: 
-të drejtëpërdrejtë
-të gjallë dhe
-interaktiv

•Krijimi i raporteve:
-të pastra shitëse
-miqësore dhe
-personale

•Krijimi i raporteve:
-të pastra shitëse
-miqësore dhe
-personale

•Blerësi:
-ndjen obligim
-të marrë pjesë
Aktive gjatë bisedës

•Blerësi:
-ndjen obligim
-të marrë pjesë
Aktive gjatë bisedës



FazatFazat e e procesitprocesit ttëë ShitjesShitjes PersonalePersonale
Fazat e Shitjes Personale sipas…. Keller

Faza
Përgaditore

Kontakti i Parë

Hulumtimi i
nevojave të
konsumatorë

Prezentimi i produktit

Zgjidhja e vërejtjeve
të konsumatorit

Vendosje për blerje &
Vizita plotësuese

Observimi, zingjiri (preferencat),
Caktimi i takimit (telef.), etj

Përshtypja në secondat e parë

-Fillon bisedën me pyetje; Kush, 
Çka,kur, ku etj.
-Dëgjimi aktiv

- Shitësi t’a njeh mirë produktin
-Cmimi ceket në “senduiq”

-Vërejtjet e arsyeshme
-Vërejtjet e paarsyeshme

Kurorëzimi me sukses i punës
së shitësit



KontatimKontatim: : 

Balansi kritik i SHP:

Eshte nje nga
menyrat me e 
shtrejte e studimit
te kosumatoreve.

Eshte nje nga
menyrat me e 
shtrejte e studimit
te kosumatoreve.

…eshte menyra
me efektive e 
qasjes nje-me-
nje..

…eshte menyra
me efektive e 
qasjes nje-me-
nje..



Mediumet
reklamuese
Mediumet

reklamuese

Mediumet
e reja

Mediumet
e reja

GazetaGazeta

Reklama e
drejtpwrdrejt
Reklama e

drejtpwrdrejt TelevizioniTelevizioni

Revistat

Radio



Gazeta është mediumi më i përhapur për shpërndarjen e 
porosive reklamuese.

Përparsit :
Aksioni i shpejtë, 
Masiviteti, 
Aksionet e lokalizuara, 
Mundësia e shpalljeve solemne,
Besueshmëria.

Anët negative :
Nuk lexohen nga të gjithë,
Kanë karakter lokal, 
Koha e shkurtër e ekzistimit,
Kualiteti i dobët i materialit,
reprodukues.

GAZETA



Revistat  si mediume reklamuese kanë një rol të madh për 
shpërnadrjen e porosive reklamuese deri te konsumatorët 

potencialë të ndërmarrjes në treg .

Përparësit: 
- Seleksionimi i lexuesve ,
- Leximi i tërsishëm i revistave,
- Paraqitja e qartë .

Anë negative:
- E metë kryesore e revistave si 
mediume reklamuese në
krahasim me gazetat është
pamundësia për reagime të
shpejta.

REVISTAT



Me bashkimin  e zërit, fjalës së gjallë dhe fotografisë televizioni i 
dha ekonomisë një medium të fuqishëm reklamues për 

transmetimin  e porosive dhe informacioneve .

Përparësit: 
- Aksionet e shpejta 
- Efekteve vizuele dhe auditive
- Përshtypja e madhe e realitetit
- Dinamikën e fotografisë
- Prezantimi dhe demonstrimi i 
- produktit
- Paraqitja reale e produktit etj.

Anët  negative:
- Shpenzimet e mëdha 
reklamuese
- Ngarkesa e madhe me porosi
reklamuese 
-Paraqitja krahasuese e porosive 
reklamuese.

TELEVIZIONI



Përparësit: 
- Dëgjimi përmes radios në
mënyrë të drejtpërdrejtë, të
sinqertë dhe individuale te çdo 
dëgjues.
- Ekzistimi i mundësisë që porosia 
reklamuese të përcillet me muzikë
dhe me efekte të zërit .
- Shpejtësia e madhe e lajmërimit 
masiv.
- Porositë përmes radios mund të
dëgjohen gjatë tërë ditës pa e 
ndërprerë punën, pushimin, 
argëtimin, ushqimin etj.

Anët  negative:
- Porosit e radios janë shumë të
gjata dhe shpesh i ndërpresin  
emisionet.
- Janë të rënda, jointeresante  
dhe jo argëtuese
- Janë shumë agresive dhe të
përgatitura pa shije.

RADIO



Reklama përmes postës (reklama e drejtpërdrejtë) – Me reklamë të
drejtpërdrejt sipas J.Sudarit kuptojmë: bartjen e porosive reklamuese 
përmes  mjeteve direkte reklamuese, postes , ndarjen  dhe dhënien e 
drejtpërdrejt  ne dorë konsumatorëve si dhe ndarjen në vend të shitjes dhe 
në panaire.

Llojet kryesore të mjeteve reklamuese të këtij mediumi janë:

- Letrat reklamuese me karton për përgjigje 
- Letrat reklamuese pa karton për përgjigje 
- Prospektet me letrën reklamuese 
- Prospektet dhe katalogët 
- Dërgesat e mostrave dhe mjeteve tredimensionale reklamuese.

REKLAMA E DREJTPËRDREJTË



Zhvillimi gjithnjë e më i shpejtë i mikroelektronikës hapi mundësi të
reja për procesin e komunikimit  dhe të informimit .

Mediumet e reja sipas funksioneve të tyre ndahen në:
- Mediume për komunikime teknike, ku bëjnë pjesë: fotokopjuesit,

teleprinterit
- Mediumet për mbledhjen dhe ruajtjen e informacioneve ku bëjnë pjesë: 

videokasetat, videopllakat, bazat e të dhënave.
- Mediumet transmetuese ku bëjnë pjesë: teleteksti, videoteksti, interneti.

MEDIUMET E REJA REKLAMUESE



PercaktoniPercaktoni kostonkoston e e mediumitmediumit

Kostoja per nje mije (KPM):

Sa kushton dergimi i nje mesazhi per 
1,000 anetare te nje audience –
mediumi ?

Kosotoja per njesi X 1,000 = KPM
Tirazhi I mediumit



SiSi ndikonndikon cmimicmimi nene zgjedhjenzgjedhjen e e mediumitmediumit??

ExpressExpress KohaKoha ditoreditore

$20,000$20,000
KosotojaKosotoja

per per teretere faqenfaqen:: $30,000$30,000

TirazhiTirazhi ––
qarkulllimiqarkulllimi::

800,000800,000 1,500,0001,500,000

KPM:KPM: $200 x 1,000
8000

$200 x 1,000
8000

$300 x 1,000
15000

$300 x 1,000
15000

= $25= $25 = $20= $20

$200$200 $300$300

80008000 1500015000



Metodat per
formimin e 

buxhetit
reklamues

Metodat per
formimin e 

buxhetit
reklamues

Perqindja
nga vellimi

i shitjes

Perqindja
nga vellimi

i shitjes

Metoda
dhe modelet
kuantitative

Metoda
dhe modelet
kuantitative

Perqindja
per njesi
te shitjes

Perqindja
per njesi
te shitjes

Qellimit
dhe

detyres

Qellimit
dhe

detyres

Paritetit
te

konkurrences

Paritetit
te

konkurrences

Mundesive
financiare

te ndermarrjes

Mundesive
financiare

te ndermarrjes



VLERVLERËËSIMI I EFEKTEVE SIMI I EFEKTEVE 
REKLAMUESEREKLAMUESE

•• KompleksitetiKompleksiteti i i problemitproblemit ttëë matjesmatjes ssëë efekteveefekteve
reklamuesereklamuese rrjedhrrjedh nganga faktifakti se:se:

–– reklamareklama shpeshshpesh ëështshtëë vetvetëëmm njnjëërara nganga variablatvariablat e e 
marketingutmarketingut;;

–– nnëë vvëëlliminllimin e e shitjesshitjes ndikojnndikojnëë edheedhe faktorfaktorëë ekstremekstrem prejprej ttëë
cilcilëëveve rrëëndndëësisi ttëë veveççantantëë ka ka konkurrencakonkurrenca;;

–– egzistonegziston distancadistanca kohorekohore nnëë mesmes ttëë veprimitveprimit ttëë reklamreklamëëss
dhedhe paraqitjesparaqitjes ssëë efekteveefekteve..



•• DallojmDallojmëë dydy llojelloje ttëë vlervlerëësimevesimeve ttëë efekteveefekteve
reklamuesereklamuese: : 

•• VlerVlerëësimisimi i i efektefektëëveve komunikuesekomunikuese ttëë reklamreklamëëss,,

•• VlerVlerëësimisimi i i efektefektëëveve shitshitëësese ttëë reklamreklamëëss..



VLERVLERËËSIMI I EFEKTEVE KOMUNIKUESE TSIMI I EFEKTEVE KOMUNIKUESE TËË
REKLAMREKLAMËËSS

•• QQëëllimillimi i i reklamreklamëëss nuknuk ëështshtëë qqëë ttëë shesshesëë, , porpor titi levizlevizëë
blerblerëësitsit nnëë rrugenrrugen e e komunikimitkomunikimit kahkah fazafaza ppëërfundimtarerfundimtare ––
aksioniaksioni i i blerjblerjëëss ..

•• PPëërr vlervlerëësiminsimin e e efekteveefekteve komunikuesekomunikuese ttëë reklamreklamëëss
shfrytshfrytëëzohenzohen disadisa llojelloje ttëë testevetesteve, e , e qeqe janjanëë::

–– SipasSipas kohkohëëss ssëë testimittestimit:    :    testettestet paraprakeparaprake dhedhe testettestet plotplotëësuesesuese..
–– SipasSipas objektitobjektit ttëë testimittestimit:   :   testettestet e e shpalljesshpalljes dhedhe elementetelementet e e sajsaj, , 

testettestet e e vetvetëëdijesdijes, , testettestet e e kujteskujtesëëss, , testettestet e e qqëëndrimndrimëëveve, , testettestet e e 
interesimitinteresimit..

–– SipasSipas mmëënyrnyrëëss ssëë fitimitfitimit ttëë ttëë dhdhëënavenave:   :   testettestet eksperimentaleeksperimentale
dhedhe testettestet kkëërkimorerkimore..



VLERVLERËËSIMI I EFEKTEVE SHITSIMI I EFEKTEVE SHITËËSE TSE TËË REKLAMREKLAMËËSS

•• NNëë kuadkuadëërr ttëë vlervlerëësimitsimit ttëë efektefektëëveve
shitshitëësese ttëë reklamreklamëëss vlervlerëësohensohen::
–– KoeficientiKoeficienti i i ppëërgjithshrgjithshëëmm i i efikasitetitefikasitetit ttëë reklamreklamëëss;;
–– KoeficientiKoeficienti i i efikasitetitefikasitetit ttëë shitjesshitjes;;
–– KoeficientiKoeficienti i i elasticitetitelasticitetit ttëë reklamreklamëëss;;
–– KoeficientiKoeficienti i i efikasitetitefikasitetit margjinalmargjinal;;
–– KoeficientiKoeficienti i i efikasitetitefikasitetit penetruespenetrues; ; dhedhe
_ _ KoeficientiKoeficienti i i korrelacionitkorrelacionit ttëë reklamreklamëëss..



hapi 6: Vleresoni efektet .hapi 6: Vleresoni efektet .

Step 5: Set the BudgetStep 5: Set the Budget

Step 4: Develop Strategies and TacticsStep 4: Develop Strategies and Tactics

Step 3: Determine MC ObjectivesStep 3: Determine MC Objectives

Step 2: Analyze SWOTsStep 2: Analyze SWOTs

Step 1: Identify Target AudiencesStep 1: Identify Target Audiences

hapi 5: Caktoni buxhetinhapi 5: Caktoni buxhetin

hapi 4: Zhvilloni Strategjite dhe taktikathapi 4: Zhvilloni Strategjite dhe taktikat

hapi 3: Percaktoni Objectivat e SIK -uthapi 3: Percaktoni Objectivat e SIK -ut

hapi 2: Analiza SWOTs - Mjedisihapi 2: Analiza SWOTs - Mjedisi

hapi 1: Identifikoni audiencen cak - STPhapi 1: Identifikoni audiencen cak - STP

CilatCilat janejane 6 6 hapathapat e e procesitprocesit tete SIKSIK--utut??




