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STRATEGIJIA E PROMOCIONIT

Kur té pérfundoni kété kapitull, do té duhej té:
Kuptoni rolin e komunikimit né marketing
Shpjegoni procesin e komunikimit dhe elementet e fij
Dini se ¢cka paraqget komunikimi i integruar i
marketingut
Dalloni format klasike dhe té reja té promocionit
Shpjegoni miksin e komunikimit dhe pérdorimin e fij
Shpjegoni hapat e ndértimit té programit té
promocionit



Cka eshte marketingu?

A éshte marketing nje reklamé apo marédhenia me
publikun, media online apo sociale, ndoshta koha te
cilen ne i kushtojm percjellien e nje programit televiziyv,
koha me te cilin ne gendrojm ne makine duke e
ndegjuar nje programte ndonje radio, nje artikull apo
nje pjese e nje gazete apo reviste, etj?



Cka eshte marketingu?

Mendo pér té gjitha bicikletat ge kane hyre ne treg ne te gjithe boten, shumica
prej nesh nuk kemi lindur ne kohen e bicikletave. As nuk kemi prodhuar nje
biciklete tonen, por ato jane prodhuar nga firmat si Hercules—nga Britania e
Madhe, Kross — kompani polake, BBF — kompani gjermane , Arkus — bicikleta té
cilésisé mesatare, kompani polake, etj.

Shumica e biciklave jané pér nje géllim té béjné té njéjtén gjé té marré biciklistin
nga njé vend né njé tjetér. Por biciklistet mund té zgjedhin nga shumllojllojshmeria
e modeleve. Ato jané té dizajnuara né madhési té ndryshme, me korniza té
ndryshme pér burrat dhe graté, dhe me ose pa shpeijtesi. Pastaj kemi bicikleta me
goma te medha nyje dhe goma te ngushta ge jane per garaq, disa i kané frenat
ne doré dhe té tjerét i kané ne kémbé frenat. Fémijét dhe té moshuarit deshirojn
me shum rrota ge ju ndihmon per te balancuar me lehté, ndersa kllounet deshirojn
vetem nje rrote per ta per tu bere me interesant. Disa bicikleta kane nevoje per

shporta apo edhe rimorkio per mallra. Nje biciklet te thjesht ne mund ta blejm me
me pak se 50.00€



Percakto gjerat ge nje firme duhet te beje

. pard dhe pasi te vendos te prodhoj ¢2¢

7 Nga kjo shumellojshmeri e stileve dhe e
karakteristikave e komplikon prodhimin dhe shitjen
e bicikletave. Lista e méposhtme tregon disa nga
giérat ge nje firme duhet te bej para dhe pasi te
vendos te prodhoj nje biciklete:



Ményra e te komunikuaritee?

Teksti 1 shkruar, fotografit levizése (filma) dhe
tingujt, paragesin tre mjetet e njoftimit népérmjet té
ciléve béhet e mundur shpérndarja e drejt njé
pluraliteti  marrésish  ose  shfrytézuesish  té
Informacioneve pa dallim, né pérmasa té médha duke
pérdorur mjete té ndryshme, varésishté nga koha,
vendi dhe audienca né dérgimin dhe shkémbimin e
ofertave qé kané vlera pér klientét, partnerét dhe
ShoQgEérisé né pérgjithési.


http://sq.wikipedia.org/wiki/Dituria

Kuptueshmeria e fjales Komunikim

Fiala komunikim vijen prej fjalés latine communicare
ge do té thoté e njoftoj, e lajméroj, e bej me dije.
Promocioni éshté njé forme e komunikimit, i cili ka
pér gellim té informon, ti pérkujton njerézit pér
produktet, shérbimet, ideté dhe kemi shume shembuj

té promovimeve si: té librit, albumeve, partive
politike, investimeve, produkteve etj.



Format e komunikimit

Pér t& komunikuar me tregun pérdoren kéto
instrumente té promocionit:

propaganda ekonomike (apo “reklama’),
avancimi i shitjes,

publiciteti,

marrédhéniet me publikun,

shitja personale.



Ppromocioni Miks

Miksi i promocionit pérbehet prej kétyre
elementéve: propagandés ekonomike, avancimit té
shitjes, publicitetit, marrédhéniet me publikun, shitjen
personale.



Propaganda Ekonomike

Fiala propagande vien nga fjala latine “propagation”,
"propagare” ge do té thoté pérhapje e métutjeshme, me
pérhapé me tutje. Késhtu mund té flitet pér propagandén
politike, propagandén fetare, propagandén kulturore,
propagandén ekonomike etj. Me anén e propagandés
politike pérhapen e piképamjeve ideore, programeve
politike, kandidatéve politik etj. Me anén e propagandés
ekonomike pérhapet me tutje porosia pér ndonjé produkt
apo shérbim i cili duhet té arrij deri té njé opinion, pér té
njoftuar dhe nga ky njoftim té fitoj sa me tepér blerés dhe
konsumator.



Propaganda Ekonomike

Té ne ende pérdoret fjala “reklame * ne vend té
“propagandés ekonomike”.Edhe fjala “reklame “ vien
nga fjala latine “clamare” ge do té thoté me bertité.
Ne gjuhen shgipe fjalés “reklame “ me tepér i
pérgjigjét fjala lavdérim apo theksi i i ndonjé gjeje.
Kur njé malli i behet reklame, mendohet se malli nuk
éshté i cilésisé se mire, sepse mallit t&€ mire nuk i
nevojitét reklama, se ai shitét vet edhe pa reklame,
kurse me reklame behet pérpjekje ge té shitét sa me
shpejte.



Propaganda Ekonomike

1 Propaganda ekonomike pérfshiné:
o1 Emrin e firmés,

1 Shenjen mbroijtése,

o1 Emri i produktit,

11 Stilin propagandues et;.



Mijetet e propagandés ekonomike

Shpallja (pérpilimi, madhésia, teksti, titulli, slogani,

pérséritia dhe té mbajturit ne mend, ne cilén gazeté
etj)

Pl
fe

Pl

akati (Posteri, Afishe: zgjedhja artistike, ngjyrat,
ksti et] ge té shihet nga distance té largéta ),

akatet propaganduese (sheshe, rruge, stadiume,

mjeté transportuese-automobila, autobus, tramvaj
etj)



Publiciteti ekonomik

e

Who- Kush, Friendly - migésoré, Clear - kjarte,

What-Cka, Frank - hapur, Conscientions —
ndérgjegjshém,

When-Kur, Fair - fer (ne ményré té Cortwous - njerézor,
ndershme),

Where-Ku, Factual - konkreté (me Completé - ne ményré té
fakte). ploté

Why-Pse



Derguesi

F’ Burimi

Menaxh. i
marketi
Shitési
Agjencioni i
market
Konsumatori

. . Kanali i Dekodim
Kodimi -
komunikimit

Reklama Media - TV, Intrepretimi i

Prezantimi i radio, print, porosisé nga

shitjes internet pranuesi

Ekspozimi né Shités

dygan Lajmet lokale

Kuponi Mediat sociale

Komunikata 4/ FIEG

pér shtyp ) 4 '{I i \\\\k
Zhurma

ementet e procesit te Komunikimit

Pranuesi
Marresit

Reklamat tjera
Artikujt e gazetave

Ekspozimet tjera né dygane
Ngjarjet tjera té cila pérpigen té

térhjekin vémendje

Konsumatorét
/klientét
Shikuesit/
dégjuesit
Mediat e
lajmeve




DEFINICIONI | PROMOCIONIT

Kotler

Promocioni pérfshin té gjitha mjetet e sistemit té
marketingut detyré e té cilave éshté komunikimi me
blerésit potencial.

Pra promocioni ka té béjé me komunikimin
Komunikimi ka té béjé me ndarjen e njé kuptimi

Promocioni éshté komunikim i dizajnuar pér
stimuluar kérkesén duke informuar, bindur dhe
pérkujtuar audiencat e synuara pér té pranuar
produktin e organizatés



DEFINICIONI | PROMOCIONIT

Mé shkurt, promocioni paraget fuqginé té ndikojé
tek konsumatorét -

1 ti rikujtojé,
0 ti bind dhe

0 ti informoj ata



FORMAT E PROMOCIONIT
O

Reklama
_ Pérparimi i shitjes
Format klasike Marrédhéniet me publikun

Shitja personale




FORMAT E PROMOCIONIT

Shitje né masé

Rekloma (¢farédo forme e paguar e komunikimit
jopersonal lidhur me organizatén, mallrat, shérbimin,
apo idené nga njé sponzorizues i identifikuar)
Pérfshin:

TV (kabllore, satelitore)

Gazetat

Revistat

Billbordet

Eti.



FORMAT E PROMOCIONIT

Shitje né masé

Pérparimi i shitjes (oferté afat-shkurtér e dizajnuar
pér té zgjuar interesimin né blerjen e produktit)

Pérderisa reklama ofron arsye pér té bleré,
pérparimi i shitjes ofron njé stimulim pér té bleré



FORMAT E PROMOCIONIT

Pérparimi i shitjes pérfshin mjete pér:
Stimulimin e konsumatoréve (kuponat pér mostrq,
kuponat pér lirime, lojérat shpérblyese, testimi i
produkteve, etj)

Stimulimin e ndérmjetésuesve (aftésimit dhe motivimit
té personelit, kushteve té vecanta, zbritjeve, etj)

Stimulimin e personelit shités (zhvillimin dhe motivimin e
vazhdueshém té shitésve) dhe

Stimulimin e opinionit (panairet, ekspozitat dhe revyté
e ndryshme.



FORMAT E PROMOCIONIT-

Marrédhéniet me publikun

Marrédhéniet me publikun (formé e menaxhimit té
komunikimit gé kérkon té ndikoj ndjenjat, opinionet
apo besimet e konsumatoréve, konsumatoréve
potencial, aksionaréve, furnitoréve, punonjésve dhe té
tieréve lidhur me kompaniné dhe produktet e
shérbimet e saj)

Publiciteti (jo personale, prezantim i paguar né formé
indirekte pér njé organizaté, produkt apo shérbim)

Marrédhéniet me publikun paragesin komunikim té
papaguar lidhur me produktin apo kompaniné



Metodat e Marredhenieve me

Publikun
N

W Deklarimet e lajmeve (mediat e shkruara)

M Kryeartikuit.

M Raportet

» Konferenca shtypi

» Sponsorizimi i ngjarjes
» Vendosja e produkteve

» Marrédhéniet e punétoréve



Promovimi i Shities né Tregjet e

Konsumatoreve
Kuponet
Rabatet-Zbritjet
Mostrat

Programet e lojalitetit
Promocionet ne pikée-te-blerjes
Shpérblime

Konkurset dhe lotarite

Posta direkte



Promovimi i shitjeve ne tregjet e
biznesit

s Lejimet e tregtisé

s.  Mallra falas

c. Asistence trajnimi

0. Reklamimi kooperative

e.  Nxitjet e shitjes



FORMAT E PROMOCIONIT-

Marrédhéniet me publikun

Marrédhéniet me publikun pérfshijné:
Shkruarjen e artikujve

Kontaktimin e radio stacioneve dhe televizioneve
duke ofruar pér tu intervistuar

Publikimin e njé lajmétari
Sponsorimin e aktiviteteve té ndryshme

Mbéshtetjen e projekteve té komunitetit dhe
mbéshtetjes s&é OJQ-ve

Promovimit té ndonjé kauze té caktuar
et



FORMAT E PROMOCIONIT

Shitje e personifikuar

Shitja personale (rriedhé dy kahore e komunikimit ndérmjet blerésit dhe shitésit,
shpeshheré né komunikim ballé-pér-ballé, e dizajnuar pér té ndikuar vendimin pér
blerje té personit apo grupit

Fazat e shitjes personale:
Kualifikimi i klientéve potencial
Faza pérgatitore
Ndértimi i marrédhénieve dhe identifikimi i nevojave té konsumatoréve
Prezantimi i produktit
Trajtimi i kundérshtimeve
Mbyllja e shitjes

Pércjellja pas shitjes



FORMAT E PROMOCIONIT

Shitje e personifikuar

Marketingu direkt (formé promocioni i cili pérdor
komunikimin e drejtpérdrejté me konsumatorin pér té
gjeneruar pérgjigie né formé té porosisg€, né formé té
njé kérkese pér mé tepér informata, apo vizité né njé
piké té shitjes)

Marketingu direkt béhet pérmes:

Shpérndarijes sé katalogéve
Tele-marketingut

Blerjes elektronike

TV Blerjes (Top shop)
Email porosive, etj

OO o0og



Forma e
promocionit

Reklama

Shitja
personale

Marrédhéniet
me publikun

Pérparimi |
shitjes

Marketingu
direkt

Fokus né masé
te personifikuar

Masé

Personifikuar

Masé

Masé

Personifikuar

MIKSI

Forma e
pageses

Pagesé pér
hapésiré ose kohé

Honoraret u
paguhen shitésve
qofté si pagé apo si

%

Nuk ka pagesé
direkte pér medium.
e pérdorur

Varg i madh
pagesave varésisht
prej llojit t& promoc.
té pérzgjedhur

Kosto e komunikimit
pérmes postes,
telefonit apo
kompjuterit

PROMOCIONAL

Fugité

Metodé efikasé pér té
arritur numér té madh té
njerzve

Fidbek i shpejté
Bindése

Mund té pérzgj. audien
Mund té jep infor. té
ndérlikuara

Shpeshheré burimi mé
kredibil né mendijen e
konsumatorit

| efektshém pér té
ndryshuar sjellien né
periudhé afatshkurtér
Shumé fleksibil

Mesazhet mund té
pérgatiten shpejté
Lehtéson marrédhéniet me
konsumatoré

Mangésité

Kosto té larté
Véshtiré pér té
pranuar fidbek té
miré

Metodé e shtrenjté
Mesazhet mund té
dallojné varésisht prej
shitésit

Véshtiré pér té
siguruar bashkévepr.
me media

Lehtésisht abuzohet
Mund té sjell tek lufté
promocionesh
Kopjohet lehté

Pérgjgje né rénie e
konsumatoréve
Menaxhimi i bazés sé
té dhénave i shtrenjté



PROMOCIONI NE KAOS: RREZIK
APO MUNDESI?

Teknologjia u ka mundésuar konsumatoréve té
zgjedhin kur té bashkéveprojné me media

Prej vitit 2000 deri né 2010, shitijet e DVD-ve kané
réné pér 675%

Koha e kaluar né internet éshté rritur mbi 77%. Sot
edhe mé shumeé...

Koha e kaluar me videolojéra éshté rritur me 20%

Konsumatorét té cilét shikojné TV - bllokojné reklamat
me ané té TiVo



KOMUNIKIMI' | INTEGRUAR |
MARKETINGUT

Koordinim i promocionit dhe aktiviteteve tjera té
marketingut pér té arritur informimin maksimal dhe

bindés
Qéllimet e KIM (ang. IMC)
Mesazh konsistent tek konsumatori
Koordinim/ menaxhim i aktiviteteve t& promocionit
Sinkronizim i formave té promocionit
Pérdorim mé preciz i mjeteve té promocionit

Pérdorim i bazés sé té dhénave té marketingut



MJETET né RRITJE TE PROMOCIONIT:
PERPARESIA KONKURRUESE

1 Vendosja e produkteve

-1 Reklamimi pérmes lojérave
1 Filmat e shkurter

1 Sponzorimet



NDERTIMI | PROGRAMIT té
PROMOCIONIT

Identifikimi i audienceés se synuar

Sa mé shumé gé ndérmarrja din pér profilin e
audiencés sé saj (stilin jetésor, géndrimet dhe vlerat) e
ka mé té lehté té ndértojé programin promocional
Specifikimi i objektivave té promocionit
Hierarkia e ndikimeve
Vetédijesimi (mbajtja e mendijes te produktit, markés)
Interesimi (rritje e déshirés pér t& mésuar mé tepér)
Vlerésimi (atributet e produktit/ markeés)
Testimi (blerja e paré) dhe

Adoptimi (blerjet e vazhdueshme)



NDERTIMI | PROGRAMIT té

PROMOCIONIT

PLANIFIKIMI ZBATIMI KONTROLLI
Zhvillimi i programit = Ekzekutimi i programit |=»| Vlerésimi i programit
promovues promovues promovues
|dentifikoni audiencén e
caktuar
Specifikoni objektivat . o .
i ) ) Testoni promovimin pasi
Pércaktoni buxhetin . o B
L Para testoni promovimin qé ka ndodhur
Zgjidhni elementet e . . o .
Aplikoni promovimin Béni ndryshimet e

duhura promovuese
Dizajnoni promovimin
Planifikoni kohén e
promovimit

nevojshme

Veprimet korrektuese

Veprimet korrektuese




Marrja e vendimeve mbi Buxhetin Reklamim

- ) °
Faktorét vendim marres :

* Fazat e ciklit jetésor té produktit

* Pjese e tregut ne raport me konkurrencén
* Pjesa e tregut dhe baza e konsumatorit

* Frekuenca per media reklamim | e

LX) o o . BUXheti
e Zévendésueshmeéri produkt Reklamim

Vetédijésimi

Elasticiteti i reklames



Vieresimi i efekteve te promocionit (dhe
propagandés ekonomike) ne shitje

Pér té vlerésuar efektet e propagandés ekonomike
apo “reklamés” pérdoren koeficientet si ne vijim :

Koeficienti i pérgjithshém i efikasitetit té “reklamés”
Koeficienti i efikasitetit té shitjes,

Koeficienti i elasticitetit té “reklamés”

Koeficienti i efikasitetit margjinal,

Koeficienti i efikasitetit penetrues,

Koeficienti i korrelacionit té “reklames”



Bartésit (kanalet) e propagandés

ekonomike
T

1 gazetat,

0 televizioni,

0 radioja,

[ propaganda pérmes postées,

O interneti



Komponentat e strategjisé te Komunikimet e
Integruara té Marketingut




Modeli klasik pér pérshkrimit té
géllimeve promovuese;modeli AIDA

Promocioni do té thoté motivim, pérkatésisht nxitjen
e konsumatorit ne aksion dhe pér té shendrruar keté
pérdoret miksi i promocionit. Eshté i njohur modeli
AIDA i cili shpjegon ne ményré relativisht té thjeshté
tére procesin i cili fillon me fazén e vémendies, kur
konsumatorit duhet térhequr vémendjen ( Attention),
pas késaj té ai duhet zgjuar interesin (Interes),
interesi i tij duhet té kthehet ne déshiré (Desire) pér
produkt apo shérbim té caktuar dhe pér té ndodhur
kjo konsumatori duhet t& ndérmarr aksion (Action).



Modeli klasik pér pérshkrimit t& géllimeve
promovuese;modeli AIDA

Analiza e procesit te komunikimit, pér njé specialist | o .
te marketingut, kérkon kuptimin e tij nga AIDA
keéndveéshtrimi i marrésit te mesazhit.
Vémendije
A (attention) — Vémendie. Dicka duhet te ndodh gé té térhiget 1
vémendia Interesi
| (interes) — Interes. Duhet zgjuar interesi gé t& mund té vazhdohet l
me tej, Deshira
D (desire) - Déshire. Nijé déshiré pér té zotéruar duhet gjeneruar ¢
tek blerési,
Veprimi
A ( action) — Veprim. Duhet te veprohet gé déshira té realizohet




STRATEGJIA PROMOVUESE MBI CIKLIN
E JETES SE PRODUKTIT

Promovimi varet né reklamen e bollshém dhe
marrédhéniet me publikun pér té ndértuar vetédijen e
markés dhe t'i edukojé konsumatorét né pérfitimet e
produktit.

Shitja personale siguron mbulim té distribuimit dhe té
kooperimit té zinxhirit té furnizimit.

Shitja promovuese te klienti stimulon fazén provuese té
produktit, ndérsa

promovimi i shitjes tregtare lehtéson ose pérshpejton
aktivitet e distribuimit, vecanérisht né marrjen né
marrjen e hapésiré té favorshme né raft ose shfagje té



Komunikimi i Marketingut té Integruar

Pérfshin pércjellien dhe ndarjen e kuptimit né mes té blerésit dhe shitésit,ose
si individé apo firma, ose midis individéve dhe firmave.

Pérfshin elementet tradicionale té promocionit miks: reklamat, marrédhéniet
me publikun, shitjen personale, dhe promovimin e shitjes.

| referohet strategjisé pérdorimit té koordinuar té promocionit per té krijuar
njé mesazh té géndrushém né té gjitha kanalet pér tu siguruar né ndikimet e
shumta pér té maksimalizuar klientét aktual bindés dhe potencial té firmés.

Merr njé pamje 360-shkallésh te konsumatori gé e konsideron ¢do
kontakt gé njé konsumator ose klient i mundshém mund té keté né
marrédhénien e tij me firmén.

Mund té zvogélojé ose eliminojé tepricat dhe té€ mbeturinave né programin e
pérgjithshém promovuese.

Ka pérqafuar gjerésisht se si firmat luftojné pér tu pérshtatur me audience
e fragmentuar né njé shuméllojshméri té gjeré té€ mediave tradicionale.



Reklamimi

Eshté njé ndér komponentét me te dukshme dhe me kyge t& promovimit.

|dentifikohet ashtu sic paguhet, komunikim jo-personal ge transmetohet
pérmes mediave si¢c jané TV, radio, magazinat, gazetar, direkt e-mail,
reklamat e jashtme (billbordet), Interneti dhe mjetet lévizése.

Paraqitja online éshté duke u ngritur me shume, pér shkak se konsumatoret
kalojné mé pak kohé me mediet tradicionale

Ofron beneficione te shumta sepse ka njé kosto-efektive ekstreme qge arrin
njé numér me te madhe te njerézve (shikueshméril), Nga ana tjetér, shpenzim
fillestar pér reklamim mund té jeté i shtrenjté.

Eshté véshtir t& matet né aspektin e efektivitetit te saj né rritien e shitjes

Vien né dy forma kryesore: reklamim institucional — qe pérdoret pér te
promovuar imazhin e firmés, ideté, dhe kulturén; ose reklamim | produktit —
qge pérdoret pér te promovuar imazhin, te ardhmen, pérdorimin, pérfitimet,
dhe cilésité e produkteve.

Buxheti mund té rregullohet duke pérdorur njérén nga qasjet, duke pérfshiré



Marrédhéniet me publikun

Eshté njé nga komponentét e aktiviteteve dhe punéve té firmave dhe
korporatave.

Eshté element i IMC programit gé gjurmon géndrimet e publikut,
identifikon céshtjet gé mund té nxjerré shqgetésimin e publikut, si dhe
zhvillon programe qge krijojné dhe mirémbajné marrédhénie pozitive né
mes té firmés dhe té paléve té interesuara.

Mund té pérdoret si promovues | firmés, njerézve té saj, ideve, dhe
imazhit té firmés si dhe té krijoj njé kuptim té brendshém té pérbashkét
midis punonjésve.

Mund té improvizoj vetédijen kryesore té publikut pér kompaniné dhe
té krijoj imazhe té vecanta si kualiteti, inovacioni, vlera, ose shqgetésimet
pér ¢éshtjet sociale. Shpesh ndodh gé té ngatérrohet me publicitetin;
megjithaté, publiciteti éshté i pércaktuar mé shumé tek projektimi i
aktiviteteve firmés pér té fituar vémendjen e medieve me artikuj,



Shitja personale

Paguhet (d.m.th merr page) ne qofté se komunikimi personal provon té
informoje konsumatorin pér produktin dhe | bind ata ge ti blejné ato
produkte

Eshté forma mé precize e komunikimit pér shkak qé siguron kompanité se
ata jané né kontakt direkt me njé perspektivé té shkélgyer

Nuk vijen pa ané negative. Pengesa mé serioze tek shitja personale éshté
kostoja pér kontakt

Ka synime gé jané té lidhur zakonisht me gjetjen e perspektives,
informimin perspektivé, bindjen perspektive pér té bleré, dhe mbajtien e
klientéve té kénaqur me shérbimi pasuese pas shitjes.

Ka evoluar pér té marré elementét e shérbimit té konsumatoréve dhe

hulumtim té marketingut né ményré gé té gjenerojné shitjet té
vazhdueshme dhe té zhvillojé marrédhénie té vazhdueshme me klientét.

| Y VT P LN T R T L. __°;3 g°° [.°g° , _eeo f ] 00 oo |  eoffJe o 1 e | ;e



Promovimi i shitjes

Pérfshiné aktivitete gé krijojné stimuj blerés pér té bleré njé produkt
ose shton vlerén pér blerésin ose tregtiné.’

Mund té keté né shénjestér konsumatorin. kanalet ndérmijetésuese, ose
forcén shitése.

Ka njé synim universal: sjellé produkte testuese dhe blerje

ZLakonisht pérdoret pér mbéshtetje té aktiviteteve té reklamimit,
marrédhénieve me publikun, ose shitjes personale, e jo element
promovues i vetem.

| drejtpérdrejt ndaj konsumatorit

Mund té iniciohet nga ndonjé anétaré i zinxhirit té furnizimit, por
zakonisht iniciohet nga prodhuesit dhe shitésit.

Paraget njé ményré efektive té paraqities sé produkteve té reja ose
promovon marka té themeluar (brodukte te niohura).
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Rishikoni hapat e modelit AIDA Ne ¢faré ményren
promocioni ka ndikuar tek ju, né faza té ndryshme

té kétij modeli¢ A do té ndikojé promocioni tek

ju ndryshe bazuar né llojin e produktit né

fialée A éshté cmimi i produktit (té ulét kundreijt té
larté) gqé té béné njé ndryshim né ményrén se si mund
té ndikojé promocioni né zgjedhjen tuaj?¢ Shpjegoni.
Cfaré do té mbajé e ardhmja pér reklamat
tradicionale mas-media? Nése keni gené drejtor
ekzekutiv i njé rrjeti t&€ madh televiziv, botuesi
revistash, gazeta ose kompani, ¢faré do té jené duke



