BUSINESS ADMINISTRATION, Economic and Social Scientific Journal, Vol.2 No.3, 2011

KUD 339.138
KOMUNIKIMI NE MARKETING

MSc. Jahja Lataj
jahja_lataj@yahoo.com

Abstrakt

Gjurmét e marketingut zéné fill qysh né format mé té
hershme té kémbimit. Por, zhvillimi i sistemit monetar, afirmimi i
pikave té shitjes, i tregtaréve |évizés, i gendrave urbane né
pérgjithési, dérgoi né pérsosjen dhe lehtésimin e vazhdueshém té
procesit té shkémbimit. Me rrjedhén e kohés, marketingu ka pasur
njé zhvillim gjithnjé e né rritje. Ai pérfshihet né ¢cdo gjé gé ne béjmé
- nga veshjet tona, websitet gé klikojmé, né reklamat gé shohim etj..
Komunikimi né marketing éshté njé lidhje sistematike ndérmjet
ndérmarrjes dhe tregut. Qé&llimi i kétij punimi éshté hulumtimi i
komunikimit né mes ndérmarrjes dhe konsumatoréve, format e
komunikimit né marketing, faktorét e komunikimit né marketing si
dhe matja e rezultateve té marketingut.

Fjalét kyce: marketingu, komunikimi makro, komunikimi mikro,
konsumatori

Hyrje

Marketingu éshté kudo. Né ményré formale dhe joformale, njerézit
dhe organizatat angazhohen né shumé aktivitete gé mund té quhen
marketing. Marketingu i miré éshté béré gjithnjé e mé shumé njé element
jetésor pér suksesin e njé biznesi. Marketingu influencon né thellési jetén
toné té pérditshme. Né ekonominé e sotme té avancuar prodhohen shumé té
mira dhe shérbime pér té kénaqur shumé nevoja té shogérisé. Njé shoqgéri
nevojitet té keté disa lloje té sistemit t& marketingut pér té organizuar
pérpjekjet e té gjithé prodhuesve dhe té ndérmjetésve me synimin e kénagjes
té té gjitha nevojave té ndryshme té gytetarve té saj

1. Procesi i komunikimit makro
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Komunikimi éshté proces i dérgimit té njé mesazhi tek té tjerét qé
kalon népér gjashté faza, si: dérguesi, kodimi, mediumi, dekodimi dhe
pranuesi (fig.1). Duke u bazuar né kété hierarki t& procesit té komunikimit
mund té themi se dérguesi mund té jeté kompania apo dikush tjetér gé kané
pér té pérhapur ndonjé informacion té caktuar. Pas késaj informacioni
kodohet dhe dérgohet pérmes kanaleve té komunikimit sig mund té jené:
personi shités, mediumi reklamues ose ndonjé metodé tjetér e komunikimit
publik. Konsumatori i cili e pranon, ndégjon, lexon informacionin éshté

pranuesi-'®
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Figura 1 Procesi i komunikimit maktt

Menaxheri i promocionit pér té realizuar me sukses aktivitetet
promovuese duhe té njohé miré ményrén e zhvillimit té procesit té
komunikimit. Procesi i komunikimit duhet té japé pérgjigj€je né njé varg
pyetjesh té cilat jané: kush?, cka porosité?, me cilat kanale?, kujt?, me cfaré
efekte?**

1.1 Kodimi dhe dekodimi
Kodimi dhe dekodimi jané dy proceset kryesore né procesin e

komunikimit. Kodimi é&shté procesi i transformimit t&€ njé ideje né njé set
simbolesh ose shénjash. Dekodimi éshté e kundérta, kur pranuesi i mesazhit

18K erin, Hartley dhe Rudelius “Marketing: The Core” fq. 324
19K erin, Hartley dhe Rudelius “Marketing: The Core” fq. 325
120 Reshidi, Nail dhe Ceku, Bardhyl “Marketingu” fq. 283
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prej njé set simbolesh e bén transformimin né njé ide té caktuar dhe e
kupton porosiné. Né bazé té reklamés sé makinés HUMMER mund té
shtrojmé pyetjen: Kush éshté dérguesi dhe cila éshté porosia?

HUM“ER. LIKE NOTHING ELSE.
ey ¢

Figura 2 Makina HUMMER*

Nga figura 2 mund té konstatojmé se dérguesi éshté prodhuesi i
makinave HUMMER ndérsa kanali i komunikimit éshté webfagja prej nga
éshté marré edhe fotoja. Nga kjo lind pyetja: Si mund ta interpretojmé kété
reklam, cili éshté mesazhi i saj?

Né bazé té fotos mund té konstatojmé se porosia e kétij reklamimi
éshté pér té gjithé ata té cilét jané té interesuar pér automjete té cilat jané
unikate pér automjetet e késaj kategorie, duke u bazuar edhe nga mesazhi i
késaj reklame “Like Nothing Else” (si asgjé tjetér).

Qé porosia té jeté transmetuar né ményré efektive, duhet té ekzistojé
recprociteti né fushén e eksperiencés né
mes té dérguesit dhe pranuesit, qé té
kuptohen dhe té kené njohuri té
dyanshme. Né fig. 1 kjo eksperiencé
paraqitet me dy rrathé té médhenjé si
nga ana e derguesit dhe ajo e pranuesit.
Disa nga problemet me té njohura gé iu
kané ndodhur kompanive amerikane
gjaté transmetimit té porosive gjaté
komunikimit me konsumatoré ka gené
edhe mos njohja e kulturave té ndryshme
né fushén e eksperiencave. Gabimet me
té médha jané béré gjaté pérkthimeve.
P.sh. Kentucky Fried Chicken (KFC)

It’s finger lickin’ good!

2L hitp//www.hummer.com/#/ AMERICASIS Figura 3 Slogani i KFC

190



BUSINESS ADMINISTRATION, Economic and Social Scientific Journal, Vol.2 No.3, 2011

njéra ndér kompanité e médha amerikane gé ofrojné ushqgim té shpejté kur
ka hyré né tregun e Kinés, ka béré njé gabim gjaté pérkthimit t& sloganit té
kompanisé€, ku né gjuhén angleze slogani &shté “finger lickin’ good” (“té

bén t’1 1€pish gishtat™) né€ até€ kuptimin e shijés s€ ushqimit, ndérsa pérkthimi

né gjuhén kineze ishte béré né até formé “eat your fingers off” (“hani

gishtat tuaj”).122

1.2 Péngesat né komunikim

Pér fat t&¢ keq komunikimi né té shumtén e rasteve gjendet nén
ndikimin e zhurmés sé burimeve té ndryshme pa marré parasysh se nga vjen
ajo, nga ana e dérguesit, pranuesit apo transmetuesit, ngado gé vjen, e
pengon komunikimin, p.sh.:

e zhurma mund té pengojé zhvillimin e mendimit té qarté,

e kodimi mund té jeté i gabuar pér shkak té pérdorimit té
simboleve me dy kuptime,

e transmetimi mund té ndérpritét nga ana e kanaleve,

e pranimi jo i sakté mund té jeté si pasojé e pérgendrimti té
pamjaftueshém,

e dekodimi mund té jeté i gabuar, sepse fjalét dhe
simboletmund té shogérohen me kutoime té gabuara

e marréveshja mund té jeté prishur pér shkak té botékuptimeve,

e edhe pse gjuha éshté faktor i réndésishém i komunikimit,
ndérmjet kulturave té ndryshme jo vetém shprehja verbale,
por edhe sjelliet dhe géndrimet mund té rezultojné me
“zhurmén” e cila pengon komunikimin.

1.3 Kthimi i informacionit — Feedback

Né fig. 1 si hapat té fundit t& procesit t¢ komunikimit jané:
pérgjigjéja dhe lidhja prapavajtése. Pér té vértetuar suksesin e komunikimit
duhet té ekzistojé lidhja prapavajtése. Nuk mund té jemi té sigurté se njé
porosi éshté e koduar, e transmetuar, e dekoduar dhe e kuptuar miré derisa
ajo nuk vértetohet me lidhjen prapavajtése. Po ashtu, lidhja prapavajtése
tregon se né rezultatin e komunikimit a kané ndodhur vallé ndryshime té
pjesshme apo té terésishme.

2. Procesi i komunikimit mikro

122K erin, Hartley dhe Rudelius “Marketing: The Core” fq. 325
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Procesi i komunikimit mikro né marketing pérgendrohet né
pergjigjet specifike t& konsumatorit né komunikim. Fig. 4 i pérmbledh katér
modelet klasike té hierarkisé sé pérgjigjeve.

Té gjitha kéto modele supozojné se blerési kalon népérmjet njé faze
njohjeje, emocinale dhe sjelljeje. Kjo sekuence “mésoj—ndiej-bej” Eshté ¢
pérshtatshme kur audienca ka njé pérfshirje té larté né njé kategori produkti,
kur percepton se ka diferencime té médha brenda kategorisé sé produktit, si
né rastin e blerjes sé njé shté€pie apo makine. Njé€ sekuencé alternativé “bej-
ndiej-mésoj” €shté e pérshtatshme kur audienca ka njé perfshirje té larté por
percepton pak apo aspak dallime brenda kategorisé sé produktit, si né rastin
e blerjes sé njé bilete avioni apo njé kompjuteri. Njé sekuencé e treté
“mésoj-bejndiej” éshté e pérshtatshme kur audienca ka pérfshirje té ulét
dhe percepton pak dallime brenda kategorisé sé& produktit, si né rastin e
blerjes sé kripés apo baterit7é.

Modelet
Modeli: Modeli: Modeli: Modeli:
Fazat AIDA Hierarkia e Inovacion - Komunikim
(VIDV) Efekteve Pershtatje
Vemendje Dijeni Ekspozim
Faza l Ndergjegjeim Pranim
njohwse
Njohuri ‘ Pergjigjc njohwse
v I
Interes Pelgim Interes Qendrim
Faza
emocionale l Preference l l
Deshire Bindje Vleresim Qellim
| | | |
' } - }
Faza e Prove
sjelljes Veprim Blerje Sjellje
Pershtatje

Figura 4 Procesi i komunikimit miktd'

Népérmjet zgjedhjes sé sekuencés sé duhur, shitési mund té béjé njé
puné mé té miré né planifikimin e komunikimeve.

Kétu ne do té supozojmé se blerési ka njé pérfshirje té larté né lidhje
me kategoriné e produktit dhe percepton ndryshime té médha brenda
kategorisé. Ne do té ilustrojmé modelin e hierarkisé sé efekteve (né kolonén

123K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fq. 540
124K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fg. 540
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e dyté té tabelés né figuré) né konteksin e njé fushate té IMC pér njé kolegj
té vogél té quajtur Pottsuvill.

Dijenia — nése pjesa mé e madhe e audiencés nuk é&shté né dijeni té
objektit, detyra e komunikuesit éshté té ndertojé dijeniné. Supozojmé se
Pottsvill pérballet me aplikanté nga Nebraska por ky kolegj nuk njihet atje.
Supozojmé se jané 30,000 té rinj gé e kané mbaruar shkollén e mesme apo
gé jané duke e mbaurar né Nebraska té cilét mund potencialisht té jené té
interesuar né kolegjin Pottsvill. Kolegji mund té vendosé objektivin e vénies
né dijeni pér emrin e tij brenda njé viti rreth 70% té kétyre studentéve.

Njohuria — Audienca e synuar mund té keté thjesht dijeni mbi
markén por nuk ka njohuri. Pottsvill mund té déshirojé gé audienca e tij e
synuar té dijé gé ky éshté njé kolegj privat katérvjecar me programe té
shkélgyera né anglisht, gjuhé té huaja dhe histori. Eshté e nevojshme gé té
dihet se sa njeréz prej audiencés sé synuar kané pak apo shumé njohuri mbi
kolegjin. Nése njohurité jané té pakta, Pottsvill mund té zgjedhé gé objektivi
i komunikimit té tij té jené njohurité mbi markén.

Pélgimi — nése anétaret e synuar e njohin markén, si ndihen ata pér
até? Nése audienca nuk shkon né favor té Pottsvill, komunikuesi duhet té
gjejé pérse. Nése ky mospélgim mbéshtet né probleme té vérteta, koleg;i
duhet té ndreq problemet e veta dhe pastaj t&¢ komunikojé cilésiné e re.
Marrédhéniet e mira me publikun kan€ nevojé pér “veprimet t€ mira qé
ndigen prej fjaléve t€ mira”.

Preferenca— audienca e synuar mund ta pélgejé produktin por jo té
preferojé até ndaj té tjeréve. Né kété rast komunikuesi duhet té pérpiget té
ndértojé preferencat e konsumatoréve duke krahasuar cilesing, vlerén,
performancén dhe tipare té tjera té ngjashme me konkurrentét.

Bindja — njé audiencé e synuar mund té preferojé njé product té
vecanté por jo té keté njé bindje né lidhjen me blerjen e tij. Detyrat e
komunikuesit éshté té realizojé bindjen dhe qéllimin pér blerje ndérmjet
studentéve té interesuar pér Pottsvill.

Blerja — mé sé fundi disa anétaré té audiencés sé synuar mund té
kené bindje por nuk jané€ gatshém pér blerjen. Komunikuesi duhet t’i
drejtojé kéta konsumatoré drejt hapit té fundit, ndoshta duke ofruar
produktin me njé ¢mim té ulét, duke ofruar njé dhuraté apo duke e Iéné
konsumatorin té provojé veté. Pottsvill mund té ftojé disa studenté té
vizitojné kampusin apo dhe té ndjekin disa oré.

Pér té treguar se sa delikat éshté procesi i komunikimit supzojmé se
propabiliteti i ¢do njérit prej gjashté hapave né pérmbushjen me sukses
éshté 50%. Ligjet e probabilitetit sugjerojné se probabiliteti qé té gjitha
hapat té realizohen me sukses, duke supozuar se jané ngjarje té pavarura,
éshté 0.5*0.5*0.5*0.5*0.5*0.5 = 1.5625 %. Nése probabaliteti i ndodhjes sé
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¢do hapi éshté mé i moderuar 10% atéheré probabiliteti i realizimit té té
gjitha hapave do té jeté 0.0001, me fjalé té tjera 1 né 10,000.

Pér té rritur gjasat pér njé fushaté té réndésihme marketing, shitésit
duhet té pérpigen té rrisin gjasat gé ¢do hap té ndodhé. Pér shembull, nga
njé kéndvéshtim i reklamés, fushata ideale e reklamés do té sigurojé gé:

1. konsumatori i duhur ekspozohet né mesazhin e duhur né
vendin dhe kohén e duhur.

2. reklama e bén konsumatorin t’i kushtojé vémendje reklamés
por nuk i largon vémendjen nga mesazhi i ardhshém.

3. reklama ka shumé mundési reflektojé nivelin e té& kuptuarit té
konsumatorit rreth produktit dhe markés.

4. reklama e pozicionon né ményré té drejté markén né terma té
pikave té diferencimit té déshirueshme dhe pikave té
barazisé.

5. reklama i motivon konsumatorét té marrin né konsideraté
blerjen e markeés.

6. reklama krijon shogérime té forta t& markés me té gjitha kéto
efekte t& gumbulluara t& komunikimit, késhtu gé ato mund té
kené njé ndikim kur konsumatorét do té vendosin pér té
realizuar njé blerjé®®

3. Faktorét e pércaktimit t& komunikimit né marketing

Kompanité duhet té€ marrin né konsideraté faktoré t& ndryshém né
zhvillimin e komunikimit miks té tyre: tipi i produktit, gatishméria e
konsumatorit pér té béré njé blerje dhe faza e ciklit t& jetés sé& produktit.
Gjithashtu e réndésishme éshté dhe renditja né treg e kompanisé.

3.1 Tipi i produktit

Alokimi i komunikimit miks varion ndérmjet tregjeve té
konsumatorit dhe tregjeve té biznesit. Shitésit ndaj konsumatoréve tentojné
té shpénzojné mé shumé né promocionin e shitjes dhe né reklamé, shitésit
tentojné té shpenzojné mé shumé né shitjet personale. Né pérgjithési shitjet
personale pérdoren mé shumé tek té mirat komplekse, té kushtueshme dhe
gé blerja té cilave shoqgérohet me risk dhe né tregjet me pak shités,
népérmjet telefonatave né tregjet e biznesit, ai vazhdon té luajé njé rol té
réndésishém.

e Reklamimi mund té sigurojé njé prezantim té kompanisé dhe
té produktit té saj.

125K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fq. 541

194



BUSINESS ADMINISTRATION, Economic and Social Scientific Journal, Vol.2 No.3, 2011

e Nése produkti ka pak karakteristika, reklamimi mund t’i
shpjegojé ato.

e Reklama rikujtuese éshté me ekonomike sesa tshitje
népérmjet telefonatave

e Reklamuesit té cilét ofrojmé broshura dhe mbajné numrin e
telefonit té kompanisé jané njé ményré efektive pér té
gjeneruar drejtues pér pérfagesuesit e shitjes.

e Reklamimi mund t’i kujtojé klientéve se si ta pérdorin
produktin dhe’i risigurojmé ata pér blerjet e tyre .

Njé numér studimesh kané nénvijezuar rolin e reklamés né tregjet e
biznesit. Reklamimi i kombinuar me shitjet personale mund té rrisé shitjet
mbi até cka do té rezultonte nése nuk do té kishte reklamim. Reklamimi i
korporatés mund té pérmirésojé reputacionin e kompanisé.

Shitjet personale mund té kené njé ndikim té forté né markengun e té
mirave té konsumit. Disa ndérmarrje konsumi pérdorin forcén e shitjes
kryesisht pér té mbledhur porosi javore prej shpérndarésvé dhe pér té
kontrolluar nésé stoku i nevojshém éshté né nivelet e duhura. Forca e shitjes
sé njé kompanie e trajtuar efektivisht mund té keté katér kontribute
kryesore.

Rritje e pozicionit té stokut pérfagésuesit e shitjeve mund té bindin
tregétarét t€ man mé shumé stok dhe t’i lemé mé shumé hapsiré né raft
pér markén e kompanisé.

Krijimi i entuziazmit — pérfagésuesit e shitjes mund té krijojné
entuziazém népérmjet paragities sé reklamave té planifikuara népérmjet
aktrimit dhe mbéshtetjes sé promocionit té shitjeve.

Shitja misionare— pérfaqésuesi i shitésit mund té kontaktojé mé
shumé tregtaré.

Celési pér menaxhimin e llogarive pérfagésuesi i shitjeve mund té
marré pérgjegjési pér rritje e biznesit me llogarité mé té réndésisime.

3.2 Faza e gatishmérisé sé blerésit

Mjetet e komunikimit variojné pérsa i pérket efektivitetit t& kostos né
faza té ndryshme té gatishmérisé pér blerje. Figura 6 e méposhtme tregon
efektivitetin relative té kostos sé tre mjeteve té komunikimit. Reklamimi dhe
publiciteti luajné rolin mé té réndésishém né fazén e ndérgjegjésimit. Té
kuptuarit pér konsumatorét ndikohen fillimisht prej shitjeve personale.
Mbyllja e shitjes influencohet mé shumé prej shitjieve personale dhe
promocionit té shitjeve. Riporositja gjithashtu infuencohet prej shitjeve
personale dhe promocionit té shitjeve dhe disi prej reklamimit rikrijues.

126K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fg. 556
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Ndérgjegjésimi Kuptimi Bindja Porositje Riporositje
Fazat e gatishmérise sé biznesit

Efektiviteti i kostos

M Reklama dhe publiciteti M Promocioni i shitieve M Shtijet personale

Figura 5 Fazat e gatishmérisé sé bler&it

3.3 Faza e ciklit té jetés sé produktit

Mijetet e komunikimit gjithashtu variojné pérsa i pérket efektivitetit

té kostos né faza té ndryshme té ciklit té jetés sé produktit. Né fazén e
hyrjes, reklamimi, ngjarjet, eksperienca dhe publiciteti kané efektivitetin mé
té larté té kostos té ndjekura prej shitjeve personale pér té mbuluar
shpérndarjen dhe shitjet personale, marketingun direkt pér t& nxitur provén.
Né fazén e maturimit, reklamimi, ngjarjet dhe eksperiencat, shitjet personale
jané té réndésishme. Né fazén e rénies, promocioni i shitjes éshté ende i
forté, mjetet e tjera t& komunikimit jané té reduktuara dhe shitésit i japin
produktit njé vémendje té vog&Me gjerésishté fig. 6.

127K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fg. 557
128K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fq. 557
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Faza e ciklit 2
té jetés sé Fallla Rénia

produktit
Hyrja

Objektivat
promocionale

Aktiviteti
promocional

Figura 6 Cikli i jeté sé produkit®

4 Matja e rezultatit t&€ komunikimit

Menaxherét e larté té njohin rezultate dhe té ardhurat gé rezultojné
prej invenstimit té tyre né komunikim. Pas zbatimit té planit té
komunikimit, drejtorét e komunikimit duhet t& matin impaktin né audiencén
e synuar.

Produkti A Produkti B

20% =
| Teékenaqur

100%

100%

g 80 %
Té kénaqur

20%
Té zhgényjer

30%
E kané provuar |
Totali Njohuripér  Testimii  Kénagesia Totali Njohuripér ~ Testimii  Keénagesia
produktin  produktit produktin  produktit

Figura 7 Matja e rezultateve t& komunikitiit

129K erin, Hartley dhe Rudelius “Marketing: The Core” fq. 330
130K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fq. 558
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Antarét e audiencés sé synuar pyeten nése ata e dallojné mesazhin
apo e rikujtojné até si dhe pér géndrimin korrekt té tyre pér produktin dhe
kompaniné. Komunikuesi duhet gjithashtu té mbledhé matje té pérgjigjes
sé audiencés siq mund té jené sa njeréz e blené produktin, e pelgejné até dhe
flasin me té tjeré rreth tij. Figura 7 e mésipeme jep njé shembull t& njé
matjeje té reagimit. 80% e konsumatoréve né tregun total jané né dijeni té
markés a, 60 % e kané provuar até dhe vétém 20 % té atyre qé e kané
provuar jané té kénaqur. Kjo tregon se program i komunikimit éshté efektiv
né krijimin e dijenisé por produkti déshton né plotésimin e nevojave té
konsumatoréve. Né té kundértén, vetém 40% e konsumatoréve né tregun
total jané né dijeni t& markés B dhe vetém 30% e kané provuar até por 80%
e atyre gqé e kané provuar jané té kénaqur. Né kété rast nevojat e programit
té komunikimit duhet té forcohen pér té marré avantazh prej fugisé sé
markés:*!

Pérfundimi

Marketingu éshté kudo. Né ¢do aspekt té jetés do té pérballemi me
marketing, nése shikojme televizorin, nése ndégjojmé radio, nése kycemi né
internet, madje edhe nése ecim rrugés apo dalim pér njé shétitie té
rendomté. Pér bizneset komunikimi né marketing éshté shumé mé rendési.
Duke u nisur nga rendésia bizneset gjaté komunikimit me konsumatorét e
tyre dhe té mundshém atéheré duhet té kené kujdes qé kodimi i mesazhit té
jeté sa mé i garté dhe ilehté pér té kuptuar nga marrési - konsumatori, pér
pércjellien e mesazhit té zgjedhet mediumi me i pérdorur dhe gé mund té
has né mé sé paku péngesa gé mos té humbet pérmbajtja e mesazhit.
Ndérsa, pasiqgé té kryhet komunikimi atéheré bizneset marrin pérgjigjéjet
nga konsumatorét dhe suksesi i komunikimit gé éshté béré gjaté fushatave té
caktuara. Kompanité duhet t& marrin né konsideraté faktoré t& ndryshém né
zhvillimin e komunikimit né marketing té tyre: tipi i produktit, gatishméria
e konsumatorit pér té béré njé blerje dhe faza e ciklit té& jetés sé produktit.
Faza e fundit gjaté komunikimit ka té bé&é me matjen e rezultateve té
komunikimit se sa biznesi ka pasur sukses gjaté komunikimit me audiencén
e synuar, me cka rezulton me njé kritiké pér suksesin apo mosusksesin e
ndérmarrjes.

Literatura

1. Kerin, Roger A., Hartley, Steven W. & Rudelius, William,
“Marketing: The Core”, Mc Graw Hill Irwin, New York, 2003

131K otler, Philip dhe Keller, Kevin Lane “Marketing Management” fg. 557

198



BUSINESS ADMINISTRATION, Economic and Social Scientific Journal, Vol.2 No.3, 2011

. Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, “Marketing Management”, 12
Edition, Prentice Hall, 2006,

. Reshidi, Nail & Ceku, Bardhyl, “Marketingu”, Universiteti ILIRIA,
Prishting, 2006

. Rexha, Nexhmi, “Fjalor i terminologjis€ sé€ biznesit”, QKEMM,
Prishting, 2001

. http://Iwww.hummer.com/#/AMERICAS/us/ 04.02.2011

199



