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Abstract: Economic propaganda is one of the most extensive, organized and pervasive instruments in the context of
mixed marketing. Because of its weight, marketing is often identified. Economic propaganda is part of marketing
policy, so it has a more limited meaning than marketing. Economic propaganda is a marketing subsystem and can
even be treated as a mixed marketing instrument.

For economic propaganda, as with other elements, different definitions are given. Despite the associations and
oscillations, to a certain extent, they are all summarized in joint assessments that it is a matter of communication
activities that make the enterprise more marketable, in order to successfully achieve the objectives set.

Economic propaganda is an organized activity, with relevant intensities and dynamics, so that through the
application of methods and mass media, it communicates with the market, informing and ordering the consumer:
what, under what conditions, at what time can he buy products and services.

Economic propaganda is an instrument that promotes sales because it changes the attitude of buyers. Larger
purchasing enables mass sales, resulting in better capacity utilization and cheaper production. Lower prices are an
element of improving living standards.

Economic propaganda is not identical to advertising, although some countries refer to economic propaganda. In this
context, the content and essence of the problem are more important than the terminological issues. Economic
propaganda derives its genesis from propaganda, as meaning to disseminate messages from certain environments.
Then propaganda takes on political, cultural, religious connotations. Developing a mass-market economy produces
more and more room for economic propaganda. In recent times economic propaganda has expanded into different
types and forms. According to the destination of products and services, the economic propaganda of individual
consumption, industrial consumption, and services is recognized. From the prism of the crackers, there is the
country's economic and export propaganda (especially for tourism).

On the other hand, according to distribution channels, economic propaganda is direct, with consumers and indirect
with intermediaries. Economic propaganda arouses interest in acquisitions and so does primary demand. When the
product brand is propagated, the selected requirements are added, while in the case of enterprise propaganda
activities it is institutional propaganda.

There are other types and forms of economic propaganda, in more detail. Economic propaganda activities have a
dynamic approach. Suit to the enterprises, types of products, auditorium it refers to. It must be so resilient that
information and messages are completely fresh, objective, creative and influential in changing the minds of buyers.
Keywords: Economic propaganda, marketing, consumers, pricing, communication and enterprise.
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Abstrakt: Propaganda ekonomike éshté njéri nga instrumentet mé té gjera, té€ organizuara dhe té pérhapura né
kuadrin e marketingut miks. Pér nga pesha gé ka, shpesh heré identifikohet mé marketingun. Propaganda ekonomike
8shté pjesé e politikés sé marketingut, prandaj e ka domethénien mé té kufizuar se marketing. Propaganda
ekonomike éshté subsistem i marketingut dhe mund té keté edhe tretmanin e instrumentit t& marketingut miks.

Pér propagandén ekonomike, si¢c ndodh edhe mé elementet tjera, jané dhéné definicione t& ndryshme. Pérkundér
asociacioneve dhe oshilimeve, né njé faré mase, té gjitha pérmbildhen né vlerésime té pérbashkeéta se fjala éshté pér
aktivitete t& komunikimit gé i béné ndérmarrja mé tregun, pér ti realizuar mé sukses objektivat e parashtruara.
Propaganda ekonomike éshté aktivitet i organizuar, mé intensitete e dinamiké pérkatése, né ményré gé népérmjet
zbatimit t& metodave dhe té masmediave, t¢ komunikojé mé tregun, duke e informuar dhe dhéné porosi
konsumaroti: ¢cka, mé ¢faré kushtesh, né ¢’koh€ mund té blejé produkte e shérbime.
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Propaganda ekonomike éshté instrument gé ndikon né nxitjen e shitjes, ngase mé paré e ndryshon géndrimin e
blerésve. Blerja mé e madhe mundéson shitje masive, mé ¢ka rezulton shfrytézimin mé i miré i kapaciteteve dhe
prodhimi mé i liré. Cmimet mé té uléta jané element i pérmirésimit té standardit jetésor.

Propaganda ekonomike nuk éshté identike mé reklamén, ndonése disa vende mé termin reklamé, nénkuptojné
propagandén ekonomike. Né keté kontekst, mé me réndesi éshté pérmbajtja dhe esenca e problemit se sa ¢éshtjet
terminologjike. Propaganda ekonomike e ka gjénezén nga propaganda, si kuptim pér té€ shpérndaré porosité nga
mjediset e caktuara.

Mé pastaj propaganda merr konotacione politike, kulturore, religjioze. Zhvillimi i ekonomisé mé prodhim treg
masiv, propagandés ekonomike i 1€ hapésiré gjithnjé mé té gjeré. Né kohén mé té re propaganda ekonomike
zgjerohet né lloje dhe forma té& ndryshme. Sipas destinimit t& produkteve dhe té sherbimeve, njihet propaganda
ekonomike e konsumit individual, e konsumit industrial, si dhe e shérbimeve. Nga prizma e lIémnjeve té plasimit,
ekziston propaganda ekonomike e vendit dhe ajo eksportuese (sidomos pér turizmin).

Ndérkag, né bazé té kanaleve té distribuimit, propaganda ekonomike éshté e drejtpérdrejté, mé konsumatorét dhe e
térthorté mé ndérmjetésuesit. Propaganda ekonomike i zgjon interesimet pér blerje dhe késhtu shtohen kérkesat
primar. Kur propagandohet marka e produkteve, shtohen kérkesat e seleksionuara, ndérsa mé rastin e aktiviteteve té
propagandimit t& ndérmarrjes éshté fjala pér propagandimin institucional.

Ka lloje dhe forma tjera té propagandés ekonomike, né ményré edhe mé té detajizuar. Aktivitetet e propagandés
ekonomike kané ¢asje dinamike. I’u pérshtaten ndérmarrjeve, llojeve té produkteve, auditoriumit qé i referohet. Ajo
duhet té jeté aq elastike, sagé informacionet dhe porosité té jené plotésisht té freskéta, objektive, mé forcé kreative
dhe ndikuese né ndryshimin e mendimit té blerésve.

Fjalét kyce: Propaganda ekonomike, marketingu, konsumatorét, gmimet, komunikimi dhe ndérmarrja.

1. HYRJA
Propaganda ekonomike, e cila éshté pjesa depértuese né¢ vémendjen e konsumatorit, duhet t’i plot€sojé t€ gjitha
kriteret rreth aktualitetit, zgjimit té kurreshtjes dhe marrjes sé vendimeve pér blerje té shpejté, pa hezitime té
theksuara. Porosia objektivat qé i ka ndérmarrja. Duhet té jeté aq koncize dhe pérmbajtésore, e kuptueshme pér
shtresat q€ iu dedikohet, sa pér t’u mbajtur mend mé gjaté. Teksti, fotografia, objekti jané té natyrés qé i pérgjigjen
mediave pérkatése. Bie fjala, spoti televiziv i propagandés ekonomike, i ka specifikat e veta kundrejt teksteve e
fotografive qé botohen né gazeta, ose né ndonje media tjetér.
Propaganda ekonoimike ka shkallé té larté té elasticitetit. Jo vetém gé iu pérshtatet situatave por bén ndikim né
faktorét e mjedisit, né stilin e jetés dhe né ndryshimet e sjelljeve t& konsumatorve. Kéto ndryshime rezultojné né
shtimin e kérkesés né treg, né mirévajtjen e punéve né kushtet e konkurrencés dhe né arritjen dhe mbajtjen mé té
gjaté té imixhit né treg. Prestigji i ndérmarrjes dhe i llojit té produkteve né treg éshté i suksesshém dhe afatgjaté,
nése propaganda éshté objektive, reale dhe pa egzagjerime.
Méqgenése éshté njé prej instrumenteve té marketingut miks, pérkatésisht t¢ Marketingut miks, misioni i saj éshté té
komunikojé me informacione té vérteta pér variablet qé i ka produkti apo shérbimi, pér elementet tjera té
marketingut miks, si¢ jané ¢cmimet dhe kanalet e distribuimit, mé cka fitohet besimi i konsumatorit ekzistues dhe i
atij potencial. Devijimet nga kéto parime ndéshkohen nga vet blerési, sepse nuk jané né gjendje té vazhdojné
lojalitetin e tyre. Porosia, po ashtu, duhet té jeté korrekte, mé synime mé té shumta té€ ndihmeés, sesa té bindjes pér
blerje té konsumatoréve.
Propaganda ekonomike i nénshtrohet madhésisé sé konsiderueshme té shpenzimeve, gé do té thoté se pér
organizimin e kétyre aktiviteteve ndérmarrja ballafagohet mé pozicionin e investimeve. Né& keté drejtim, efektet e
kétij instrumenti jané e vetmja mundési pér arsyetimin e shpenzimeve. Efektet pozitive i mbulojné shpenzimet, si¢
ndodh edhe mé anén e kundért, kur efektet negative, biznesin e ndérmarrjes vecse e keqésojné.
Propaganda ekonomike planifikohet né afate té shkurtéra dhe né periudha mé té gjata kohore, duke i marré né
konsideraté objektivat e mundshme, kérkesat né treg, konkurrencén, shpenzimet dhe befasité gé mund té paragiten
pa u paraparé. Pér organizimin e aktiviteteve zbatohen metoda bashkéhore, media nga mé té ndryshmet dhe casje
atraktive. Rezultatet e propagandés ekonomike jané té sigurta né kontekst t€ kombinimint optimal edhe me
instrumentet tjera t& marketingut miks, pra, né kontekst té integralitet té ploté té ofertés.

2. RENDESIA E PROPAGANDES EKONOMIKE
Réndésia e propagandés ekonomike éshté e ndérlidhur mé funksionet gé i kryen. VVéshtrimi i tyre béhet nga aspekti i
konsumatoréve, i prodhuesve dhe i shogérisé né térési. Funksionet e propagandés ekonomike, t& ushtruara nga
aspekti i konsumuatoréve, shfagen népérmijet ofrimit konsumatorit produktin dhe shérbimin gé duhet bleré, zgjimit
té déshirave latene té blerésve, ngritjes sé nivelit kulturor, ndikimit né ndryshimet e shprehive dhe té sjelljeve té
konsumatoréve.
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Nga aspekti i prodhuesit, propaganda ekonomike i ndihmon ndérmarrjes pér orientim nga tregu, pér pérvetésimin e
produkteve té reja, pér zhvillimin afatgjaté té ndérmarrjes. Njékohésisht, mé aktivitetet e propagandés ekonomike
formohet imixh pozitiv pér ndérmarrjen dhe marken e produktit né treg, shtohet vellimi i shitjes, t& prodhimit dhe té
efekteve financiare, stabilizohen oshilimet sezonale, ndikohet né konkurrencé , né rikthimin e bindjes sé blerésve, né
ekspansionimin e prodhimit dhe té garkullimit. Nga aspekti shogéror, propaganda ekonomike, mé funksionet e veta
ndikon né sferén ekonomike, psikologjike, sociologjike, juridike dhe kulturoro-estetike.

Né Kkushtet e ekonomisé dinamike, mé prodhim masiv dhe kérkesa masive, kérkimet né Iémin e sjelljeve té
konsumatoréve, t€ motiveve, nevojave ekonomike, e cila do t€ jeté né gjendje t’i orientojé drejté blerésit, pér té bleré
produkte, apo shérbime gé iu nevojtien. Edhe té propaganda ekonomike, konsumatori éshté né fokus té té gjitha
aktiviteteve. Atij i drejtohen informacionet dhe porosité, gé kané té béjné mé cilésité e produktit dhe mé kushtet e
volitshme pér té bleré. Né keté rast nuk éshté fjala pér propaganda agresive, por té nivelit ag optimal, sagé nuk
pérmban tendencé té shes€ ofertén mé ¢do kusht, por, pérkundrazi, té ofrojé¢ dhe konsumatorit t’i ndihmojé t& blejé.
Mé kété shtuarje, motivet primare dhe selektive té blerjes aktivizohen, merren vendime pér blerjén primare apo
selektive, sepse propaganda ia gartéson dilemat dhe mosnjohurité qé i kané pércjellé.

Propaganda ekonomike i zgjon déshirat latente dhe krijon té reja. Pa marré parasysh né cfaré mjedisi jetohet dhe
veprohet, nuk éshté e mundur gé konsumatori té keté njohuri t&€ mjaftueshme pér té arriturat né 1émin e prodhimit, né
zhvillimin dhe lancimin e produkteve té reja, né modifikimin dhe inovimin e tyre, né ¢mime dhe kanale té
distribuimit. Disonancat nga njohurité jané té kuptueshme, ngase nuk komunikohet né nivel té duhur.

Propaganda ekonomike, duke komunikuar mé blerésin krijoné klimé disponimi pér ta lidhur mé produktin qé
gjendet né treg. Nga informacionet dhe porosité lindin edhe déshira té reja pér té bleré produkte dhe shérbime qé
jané atraktive, té dobishme pér konsumatorin. Mé propagandé konsumatori pérgaditet materialisht dhe psikikisht pér
té bleré aso produktesh, pér té cilat ka fuqi blerése dhe nevoja primare.

Aktivitetet e propagandés ekonomike sublimohen né funksion gé ushtrojné ndikim né ndryshimin e shprehive dhe té
dokeve, ngase duke u ballafaquar mé informacionet dhe porosité, konsumatori e plotéson vetédijen mé gjéra té reja,
gé kané attribute estetike, qé gjejné vend né nivele té reja té kulturés dhe té sjelljeve.

Funksionet e propagandés ekonomike, né té njéjtén kohé reflektohen pozitivisht edhe té konsumatori. Shfagja e
propagandés ekonomike dhe pentrimi i saj te blerésit, bén té mundur ndjekjen e reagimeve té konsumatoréve. Né
kété ményré, kérkimet e nevojshme té marketingut pér nevojat e definimit té propagandés ekonomike, ndérmarrjes i
shérbejné pér orientimin e prodhimit, pér zgjérimin dhe begatimin e programit té prodhimit mé produkte té reja, apo
té inovuara. Népérmjet propagandés ekonomike optimale, ndérmarrja béhet e njohur né treg, mé markén vetiake dhe
té produkteve. Imixhi i krijuar né kuadrin e konkurrencés i mundéson planifikim mé té sigurté zhvillimit té
ndérmarrjes né afat mé té gjateé.

Mé propagandén ekonomike té organizuar miré, stabilizohen oshilimet e shitjeve sezonale, si dhe né saje té
intesifikimit té propgandimit pér disa lloje té produkteve, shtohet véllimi i shitjes, zvogélohen shpenzimet dhe
prodhimi merr kahe racionale.

Propaganda ekonomike, mé porosité e saj ndikon né ngritjen e nivelit kulturor, né shitjen estetike, né sjellje e tjeré.
Funksionet e saj duhet te sillen né suazat e normave juridike, etike dhe té superstrukturés gé ekziston né rajonet né té
cilat drejtohet propaganda.

Njerézit, duke bleré produkte té reja, mé karakteristika té avancuara ndaj produkteve qé jané pérdorur mé paré,
krijojné shprehi té reja, né sjelljet kulturore, té jetés, té stilit dhe té reagimeve. Ndikimet e propagandés ekonomike
né krijimin e raporteve té reja jetésore kané réndési edhe nga aspekti i zbatimit t¢ normave shogérore, juridike dhe té
moralit. Nga funskionet e propagandés ekonomike formohen porosité, gé jané né nivel té shtresave té ndryshme té
konsumatoréve. Konstelacioni i térésishém i funskioneve dhe i detyrave té propagandés ekonomike, ngérthejné
premisat pér blerje mé mencuri. Si¢ thoté Sudar: propaganda ekonomike nuk ka pér géllim té bindé konsumatorin té
blej€, por t’i ndihmojé té blejé mé menguri.

3. PROPAGANDA EKONOMIKE DHE SJELLJET E KONSUMATOREVE

Madhésia e faktorit demografik dhe struktura e tij, ngérthen né vete nevoja, déshira, motive té shuménduarshme. Jo
vetém gé shfagen mé laryshi té madhe, por kané intensitete t€ ndryshme. Nevojat, déshirat ndryshojné nga koha né
kohé, madje sipas rajoneve ku gjenden, si pasojé e kushteve klimatike, historike, kulturore dhe té nivelit té zhvillimit
té standardit jetésor né pérgjithési. Né saje té rrethanave dhe té shtytjeve té brendshme, formohen dhe manifestohen
sjelljet e konsumatoréve.

Roli i propagandés ekonomike shfaget né cilésiné e rregullatorit, té akceleratorit, té imitatorit dhe té transparentés.
Propaganda ekonomike e ka rolin e rregullorit. Duke komunikuar mé té gjitha shtresat e popullsisé, i informon pér
ofertén, si dhe pér gjendjen né kuptim té gjeré, prandaj, ushtrohet ndikimi i blerésit se né ¢’suaza €shté reale té
reagojné. Njé pjesé e sjelljeve ka karakter té€ pérbashket, sidomos kur éshté fjala pér pérmbushjen e nevojave
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elementare. Propaganda ekonomike, mé porosité dhe apelet gé ua drejton, iu plotéson fondin e njohurive lidhur mé
gjendjen né treg, né rrafshin e konkurrences, mé cka konsumatori i rangut té tillé ka mundési t& marré vendime té
mbéshtétura ne informacione reale dhe té begatshme.

Késhtu, propaganda ekonomike pengon ngarendjet dhe aspiratat tej mase té blerésve, duke mos pasur njohuri sé
pérmbushja e nevojave té tyre ka mundési té jeté edhe mé cilésore, madje mé ¢mime mé té kapshme. Propaganda
ekonomike né sjelljet e konsumatoréve e ka rolin e akceleratorit. Mé keté atribut nénkuptohet shpejtimi i marrjes sé
vendimeve pér blerje, pér aso blerjesh gé jané té dobishme né castin e pikérishém dhe pér kohé mé té gjaté pér
konsumatorin.

Natyrisht, pa marré parasysh né c¢faré mjedisi gjendet blerési, né ¢faré niveli arsimor dhe té fugisé blerése, pa u
informuar pér produketet e reja, inovacionet, ofertat atraktive nuk do jeté né gjendje té€ vendos e té blejé ndonjé
produkt, pér té cilin nuk ka njohuri. Propaganda ekonomike e shpejton marrjen e vendimeve, sepse népérmjet
porosive dhe apeleve e binde pér dobiné qé e pret.

Njékohésisht, propaganda ekonomike té konsumatori krijon sensibilitetin e imitimit. Imitimi nuk ka t& béjé pér
céshtje, sjellje abnormale, ngase ato faktikisht nuk propagandohen, por éshté né lidhméri mé té bukurén, cilésore,
stilin e jetés sé avancuar, té begatuar mé produkte dhe shérbime gé e tejkalojné té deritashmen.

Tregu shumé véshtire éshté té jeté transparent, ngase né té defilojné oferta dhe kerkesa té shuméllojshme, saqé
diferencimi dhe pasqyrimi né ¢do kohé éshté tejet i koklavitur. Propaganda ekonomike né mase té dukshme e arrin
shkallen mé té larté té transparences té tregut. Konsumatorit i mundéson té keté orientim té carté dhe té kontaktoje
mé ofertén dhe té realizojé aktin e shitblerjes.

Propaganda ekonomike ka ndikim né sjelljet e konsumatoreve, si¢ kané ndikim sjelljet e konsumatoréve né
propaganden ekonomike. Ndikimet jané t& ndérsjella. Pikérisht, duke u bazuar né reagimet e blerésve, forécohet
programi dhe aksionet e propagandés ekonomike. Kjo nuk ndodh vetém né njé rast, por, né vazhdimési, mé stratégji
dhe taktika té& nevojshme, aq sa ngadalé e sistematikisht té depértojné né mendimet dhe bindjet e blerésve. Ndikimi,
si¢ dihet, nuk &shté shtypje pér té bleré mé ¢do kusht, por pérkufizohet né mésuarjen e blerjes mé mencuri. Késisoji,
sjelljet béhen racionale dhe té géndrueshme.

4, PROPAGANDA E DREJTEPERDREJTE
Mediat dhe mjetet e propagandés sé drejtépérdrejté jané posta, telefoni, e telegrafi, shkresa propaganduese, afishet
etj. Shtetet e zhvilluara né veganti pérdorin propagandén e drejtépérdrejté népérmjet postés. Konsumtoréve té njohur
apo atyre potencial iu dérgohen rregullisht ose kohé pas kohe shkresa, materiale tjera propagandistike , udhézime,
broshura dhe literature profesionale. Komunikimi i tillé ka pér géllim shtimin e kurreshtjes dhe interesimin e
blerésve pér blerje.
Shkresat qé i’u dérgohen pérmbajné elemente dhe postulate té propagandés ekonomike dhe kané dométhénie té
krijimit té besimit dhe té bashkpunimit té ndérsjellté. Shkresat propaganduese bartohen mé stil t€ kuptueshém dhe
mé intenca qé ndikojné pozitivisht né rrjedhat e komunikimit né mes prodhuesve dhe konsumatoréve.
Né praktik zbatohen edhe metoda tjera, media dhe mjete té propagandés ekonomike, té cilat kané réndési prioritare
dhe gé mund ta plotésojné njéra-tjetrén.
Pérdorimi i tyre nuk éshté i varur vetém nga nevojat pér shfrytézim dhe efekte, pos edhe shpenzimet paragesin
katégori tejeté serioze. Propaganda ekonomike, pérkatésisht shfrytézimi i mediave dhe i mjeteve pérkatése, imponon
investime té dukshme. Ndérmarrjet mund té jené té limituara nga mundésite materiale gé i kané pér aplikimin e
aktiviteteve té propagandés ekonomike.

5. PROPAGANDA DHE ARTI I SHITJES

Propaganda pérdoret pér té popullarizuar mallrat e markés dhe té zakonshém, personat, vendet, ideté, aktivitetet,
organizatat dhe madje edhe vendet e téra. Shoqatat tregtare i jané drejtuar propagandés pér té ringjallur interesin pér
produkte té tilla si vezét, quméshti, patatet. Organizatat i drejtohen propagandés pér té térhequr vémendjen ose pér té
korrigjuar njé imazh té pafavorshém té vetvetes. Vendet i drejtohen propagandés pér té térhequr turisté, investime té
huaja dhe pér t'i siguruar veté mbéshtetje ndérkombétare. Propaganda éshté pjesé e njé koncepti mé té gjeré,
konceptit té organizimit té opinionit publik (marrédhénieve me publikun). Aktivitetet pér organizimin e opinionit
publik paragiten nga disa detyra, duke pérfshiré sigurimin e kompanisé me famé dashamirése, formimin e njé ideje
pér té si njé organizaté me pérgjegjési té larté civile, dhe kundérveprimit té pérhapjes sé thashethemeve dhe
informacioneve té pafavorshme. Pér té zgjidhur kéto probleme, departamentet pér organizimin e opinionit publik
pérdorin disa mjete.

1. Vendosja dhe mirémbajtja e marrédhénieve me shtypin. Qé&llimi i kétij aktiviteti éshté vendosja e
informacionit me natyré konjitive dhe eventuale né media pér té térhequr vémendjen e individéve, mallrave ose
shérbimeve.
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2. Propaganda e mallrave. Njé aktivitet gé ndérthur pérpjekje té€ ndryshme pér té€ promovuar produkte specifike.

3. Komunikimi né té gjithé kompaniné. Aktivitetet mbi komunikimin e brendshém dhe té jashtém, gé synojné té
sigurojné njé kuptim mé té thellé té specifikave t& kompanisé nga publiku.

4. Lobi. Punoni me ligjvénés dhe zyrtaré geveritaré pér té zbatuar ose parandaluar ndonjé legjislacion ose rregullore.
5. Késhillimi. Nxjerrja e rekomandimeve pér menaxhmentin pér ¢éshtje me réndési publike, pozicionin dhe imazhin
e kompanisé. Specialistét e avokimit zakonisht pérgendrohen jo né departamentin e marketingut té kompanisé, por
né departamentin e organizatés sé opinionit publik. Ky departament zakonisht éshté i vendosur né seliné e
kompanisé, dhe punonjésit e tij jané aq té zéné duke punuar me audiencé té ndryshém kontakti, aksionaré, punonjés
té tyre, ligjvénés dhe pérfagésues té autoriteteve té qytetit - sa qé ata mund té harrojné propagandén e krijuar pér té
ndihmuar né zgjidhjen e problemeve t& marketingut té produkteve. Pér té mos lejuar gé kjo té ndodhé, pér shembull,
mund té pérfshini njé specialist té propagandés né departamentin e marketingut. Propaganda shpesh quhet njerka e
marketingut, sepse pérdoret né njé shkallé t& kufizuar dhe mjaft rrallé. Por propaganda mund té prodhojé njé efekt té
paharrueshém né nivelin e ndérgjegjésimit publik, dhe do té kushtojé shumé heré mé liré se reklamimi, pasi
kompania nuk paguan pér vendin ose pér kohén né mjetet e shpérndarjes sé informacionit. Vetém puna e stafit dhe
shpérndarja e veté materialeve propagandistike paguhen. Nése kompania pérgatit njé material interesant, ajo mund
té pérdoret menjéheré nga té gjitha ményrat e shpérndarjes sé informacionit, qé éshté e barabarté me kursimin e
miliona kostove té reklamimit. Pér mé tepér, kétij materiali do té besohet mé shumé sesa reklamimi. Kur vendosni se
kur dhe si té pérdorni propagandén e mallrave, menaxhmenti duhet té formulojé detyrat e tij, té zgjedhé mesazhe
propaganduese dhe mjetet e shpérndarjes sé tyre, té ndjeké zbatimin e planit té veprimtarive propagandistike dhe té
vlerésojé rezultatet e arritura pérmes kétyre veprimtarive.

6. PERFUNDIM

Kontributi i propagandés né aktivitetet e kompanisé éshté mé i vlerésuar, pasi vendos né ndérthurje me mjete té tjera
té stimulimit. Sidoqofté, mund té pérdorésh até gé té shikon se si mund té pérdorim mjete té tjera, mé shumé mund
té kérkosh mé shumé. Metoda mé e thjeshté pér lejimin e efektivitetit t€ propagandés éshté matja e numrit té
kontakteve me materiale t€ postuara né media. Specialisti i telefonon klientit njé zgjedhgjedhje té prerjeve dhe
informacionit né lidhje me mua pér té dhéné ndonjé udhézues pér shpérndarjen e informacionit gé ka materiale né
produkt, duke e déshiruar kété zgjedhgjedhje me njé pérmbledhje pér té dhéné péraférsisht.

Promovimi éshté ¢cdo formé veprimi e pérdorur nga njé kompani pér té informuar, bindur dhe kujtuar konsumatorét
pér produktet, shérbimet dhe ideté e saj. Sot, kompanité pérballen me shumé sfida komplekse dhe pasiguri né rritje.
Pér funksionimin e suksesshém, dhe akoma mé shumé zhvillimin e ndérmarrjeve, u bé e domosdoshme té kryheshin
aktivitete komplekse té marketingut. Marketingu pérdoret aktualisht né té gjitha organizatat e pérfshira né konkurs
pér vémendjen, favorin dhe paraté e blerésve, té cilét jané absolutisht té liré t€ zgjedhin mallra dhe shérbime, duke ju
lejuar té identifikoni dhe vlerésoni garté mundésité e zgjedhjes sé atyre gé do t'ju lejojné té krijoni produkte me mé
té lartat vlera e konsumatorit. Promovimi i produktit éshté komponenti mé i réndésishém i njé grupi aktivitetesh té
marketingut, njé lloj dalje informuese pér konsumatorin. Promovimi i organizuar si duhet i mallrave éshté
jashtézakonisht i efektshém dhe lejon jo vetém qgé té zgjidhin problemet me shitjet e tyre, por edhe pér té rritur
vazhdimisht véllimet e shitjeve. Studimi i mjeteve té ndryshme té promovimit pérfshin zgjedhjen dhe testet
paraprake, si dhe studimin e efektivitetit té efekteve té tyre pas aplikimit.
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