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ABSTRAKT

Punimi ka pér géllim até se cfaré éshté marketingu miks ne industrine hoteliere dhe
vecanérisht né aspektin e ¢mimit si e aplikojné kété lloj té marketingut ndérmarrjet e
ndryshme qé aktiviteti i tyre biznesore té jené né nivelin e asaj gé kompanité té realizojné
géllimet e tyre profitabile. Qéllimi i hulumtimit éshté vlerésimi i kétyre elementeve qé
ndikojné né zhvillimin e ndérmarrjes gjaté aktiviteteve té saja né tregun e planifikuar,
kapaciteteve strategjike dhe trajtimi i réndésisé té rritjes sé performancés sé efikasitetit né
realizimin e planit strategjik. Tema e pérzgjedhur pér studim do té zhvillohet né bazé té
literaturés ku shtjellohet réndésia e marketingut miks si fushé dhe réndésia e hartimit té
strategjive té ndérmarrjes né pérputhje me vizionin, misionin e kompanisé né aspektin e

tregut té synuar ne industrine hoteliere.

Si géllim sekondar i kétij punimi éshté gé té vihet né pah elementi ¢gmim si njé ndér elementet
mé Kkryesore té marketingut miks dhe krahasimi i kétij elementi né kompani me elementet e
tjera dhe zhvillimi i njé plani marketingu strategjik né zhvillimin e ndérmarrjes né objektivat
e synuara dhe se cfaré duhet té béjné né kéto fusha né ményré gé té arrijné mé shumé sukses

si né tregun vendor ashtu edhe né até ndérkombétar.

Punimi ka marré pér bazé aplikimin e marketingut miks nga kompanité vendore dhe ato
ndérkombétare duke vendosé pér grupin e synuar té klientéve pér t'u shérbyer. Pasi grupi i
synuar éshté i vendosur, produkt éshté pér t'u vendosur né treg, duke siguruar produktit té
duhur, ¢gmimin e duhur, shpérndarjen dhe pérpjekjet promocionale. Kéto jané té pérziera ose
té kombinuara né njé proporcion té pérshtatshém pér té arritur géllimin e marketingut.
Pérzierje e tillé e produktit, cmimeve, shpérndarjes dhe promovuese kéto pérpjekje jané té
njohura si "Marketingu Mix ".ku mé voné u shtuan edhe evidenca fizike, njerézit dhe procesi.
Kéto elemente rregullohen deri té éshté gjetur kombinim i duhur gé u shérben nevojave té

klientéve e produktit, ndérsa té arrihet gjenerimi i té ardhurave optimale.



1.Hyrje

Njé shekull mé paré, termi i ri i marketingut revolucionarizoi ekonominé e botés. Q& nga
atéheré, marketingu éshté zhvilluar me shpejtési dhe tani e téré bota e biznesit éshté shumé e
varur prej aktiviteteve té marketingut. Né pérgjithési, marketingu pérfshiné njé gamé té gjeré
gasjesh. Né mesin e tyre, 4P-té e marketingut kané gené mé té popullarizuarat dhe luajné rol
té réndésishém né marketing. Qéllimi i késaj teme éshté gé té sigurojé njohuri themelore té
miks marketingut dhe elementeve té saja vecanérisht né aspektin e ¢mimit dhe pér té
analizuar até né bazé té njohurive té fituara. Marketing né teori shpjegohet né pérgjithési me
géllim gé té definohen funksionet dhe roli i miks marketingut né té. Elementet e marketingut
miks jané si; produkti, gmimi, vendi, promocioni. Marketingu i suksesshém varet nga gasja
né disa céshtje si: Cka do té prodhojmé?, Sa do té kushtoj?, Si do té dérgojmé produktin deri
tek konsumatori? dhe se si do i tregojmé konsumatorit pér produktin toné? Tradicionalisht
kéto céshtje jané te njohura si 4P's t&€ marketingut (Vendi, Produkti, Promocioni, Cmimi) ku

mé voné edhe u shtuan té tjerat si njerézit, evidenca fizike dhe procesi.

Cdo organizaté e ka njé strategji né disa nivele si¢ jané strategjia financiare, strategjia e
burimeve njerézore, strategjia pér hulumtim dhe zhvillim, dhe strategjia e marketingut. Té
krijosh njé strategji t& miré marketing éshté baza e aktivitetit t&¢ kompanisé dhe té pércaktosh
strategjiné e duhur té marketingut, géllimi i marketingut t¢ kompanisé do té arrihet lehté.
Strategjia e marketingut nénkupton selektimin e tregut targetues dhe krijimin e miks
marketingut relativé. Tregu i synuar dhe miks marketing jané pjesé té réndésishme té
strategjisé sé marketingut.

Kompanité e ndryshme kané gasje té ndryshme se si ata e zbatojné marketingun miks, ku ne
do té shohim mé voné se si ato e béjné kété dallim dhe se né ¢ka ato fokusohen mé shumé.
Secili nga elementet e marketingut miks éshté njé gelés i suksesit ku e ndihmon kompaniné
gé té keté sa mé shumé sukses, asnjéri nga kéto elemente nuk duhet té konsiderohen si
izolator apo bllokues té suksesit toné, p.sh ju nuk mundeni gé té keni njé produkt dhe té€ mos i
merrni né konsideraté ¢mimin apo se si produkti juaj do té arrij deri tek konsumatorét.
Fokusi kryesor i marketingut éshté gé ti identifikoj sa mé miré konsumatorét se ¢faré jané
kérkesat dhe nevojat e tyre, té analizoj sjelljen e konsumatoréve dhe reagimin e tyre ndaj
promocioneve e faktoréve tjeré gé ndikojné né marrjen e vendimit pér té bleré produktin apo

shérbimin tuaj dhe jo te konkurrencés tuaj.



1.1.Qé&llimi dhe objektivat e hulumtimit

Qéllimi i Kétij studimi éshté gé té shqyrtojé réndésiné e zhvillimit té aktiviteteve té
marketingut miks né menaxhimit e ndérmarrjes dhe zhvillimin e kapaciteteve strategjike pér
rritjen e performancés sé ndérmarrjeve qé pérkthehet né zhvillimin ekonomisé né aspektin e

pérgjithshém.

Qéllimi primar i hulumtimit éshté vlerésimi i faktoréve qé ndikojné né zhvillimin e
marketingut miks dhe trajtimi i réndésisé sé tyre né realizimin e planit strategjik pér té

zhvilluar aktivitetin ndérmarrjet né tregun e synuar.

Objektivat kryesore qé ka pércaktuar hulumtuesi, éshté; té béhet njé shtjellim i duhur i temés
lidhur me réndésiné e té gjitha elementeve té marketingut miks e kontekst mé té ngushté
lidhur me elementin e ¢mimit qé ndérmarrja té fushveproj apo té keté aktivitet mé profitabil

neé treg.
Né ményré té pérmbledhur studimi synon té realizojé kéto objektiva :

e TE& pércaktojé elementet kryesore té marketingut miks gé ndikojné né performancén e

organizatés.
e Eksplorimi i elementit t& gmimit si njé ndér elementet kryesore t& marketingut miks.

e Evidentimi i sfidave dhe barrierave pér zhvillimin e planit marketing né ndérmarrje.

1.2.Metodologjia e hulumtimit

Pér kryerjen e kétij studimi éshté grumbulluar dhe studiuar literaturé me géllim analizén e

arritjeve té deritanishme dhe krijimin e bazés teorike pér hulumtim té métejshém.

Pas késaj éshté realizuar grumbullimi i té dhénave. Brenda punimit do té aplikohen metoda té
ndryshme hulumtuese-shkencore me géllim té realizimit té njé analize té thukté, né bazé té sé

cilés do té nxjerrim pérfundime pérkatése logjike dhe shkencore.

Punimi do té bazohet mbi aplikimin e metodave té ndryshme, duke filluar nga aplikimi i
Metodés Pérshkruese si dhe Metodave té Analizés dhe Sintezés po ashtu Metodén e



Krahasimit, me géllim gé né bazé té krahasimeve té ndryshme té arrihen situata dhe vlera

pérkatése.

2.Shqgyrtimi | Literaturés

Ekspert i marketingut E. Jerome McCarthy krijoi 4Ps té marketingut né 1960. Ky klasifikim
éshté pérdorur né té gjithé botén. 4Ps marketingut jané edhe themeli i idesé sé marketingut
miks. Modeli i 7Ps éshté njé model i marketingut gé modifikon modelin 4Ps. Modeli i 7P-sé
marketingut éshté pérdorur pérgjithésisht né industriné e shérbimit.*

Marketingu dhe géllimi i saj do té pérfshin shkurtimisht konceptet relative si¢ jané strategjia e
marketingut dhe planifikimi i marketingut do té sgarohen né ményré gé japin pérmasén e
konceptit t& marketingut né pérgjithési. Megjithaté, do té jeté lehté té kuptohet se cka éshté
miks marketingu dhe ¢faré lloj roli luan né marketing. Qéllimi i marketingut géndron né
pérkufizimin e pérmendur mé paré e cila éshté identifikimi i nevojave té konsumatoréve dhe
plotésimi i kétyre nevojave. (Kotler & Armstrong. 2005) Apo théné mé miré plotésimi i
kétyre nevojave aq miré sa gé produkti ta shitet vet. Por, né realitet, produkti nuk mund té
shitet vet nése nuk éshté shfaqur tek konsumatorét. Megjithaté, éshté e garté se kompanité do
té konsiderojné aktivitetet e marketingut si pjesé e réndésishme e funksionimit té tyre, dhe
aktivitet e marketingut do té duhej té planifikoheshin dhe zbatoheshin si¢ duhet.

“Marketingu nuk éshté arti pér gjetjen e ményrave mé té zgjuara pér t€ shkatérruar até q€ ju
béni, &shté arti i krijimit té vlerés reale té€ konsumatoréve.” - Philip Kotler (2003) Kjo temé
éshté punuar me géllim pér ti vetédisuar mé shumé pér marketingun miks, por fillimisht
duhet kuptuar se ¢faré éshté marketingu. Varésisht nga ¢do individ, marketingu shpjegohet né
ményra té ndryshme. Pér shembull, pér njé person té zakonshém, i cili nuk ka njohuri mbi
marketingun, mund t’i shohé vetém disa aktivitete t& lidhura me reklamén, edhe pse &shté
koncept mé i gjeré. Né anén tjetér, specialistét né fushén e marketingut e shohin até si thelbin
e biznesit té suksesshém. Ekzistojné shumé definicione té marketingut, edhe pse té gjitha ato i
referohen idesé sé njéjté. Sipas (Kotler 2005), gurosé sé marketingut, marketing éshté proces
social dhe menaxherial prej sé cilés individét dhe grupet marrin até gé kané nevojé dhe duan

pérmes krijimit dhe shkémbimit té produkteve dhe vlerés me té tjerét.

'Dr.Nehat Ramadani- Marketingu, Prishting, 2015



Nga pérkufizimi, duket se marketingu mund té kuptohet si njé proces i gjetjes sé nevojave té
mundshme té konsumatoréve dhe kénagjes sé tyre. Si rezultat i kétij procesi, njé organizaté

bén dobi, e cila praktikisht &shté objektive themelor i njé organizate.

Nga ana tjetér, konsumatorét mbeten té kénaqur me ofertén. Mé pak fjalé marketingu éshté
pérshtatja e nevojave me profitabilitetin. (Kotler & Armstrong. 2005) Qé&llimi i marketingut
géndron né pérkufizimin e pérmendur mé paré e cila éshté identifikimi i nevojave té
konsumatoréve dhe plotésimi i kétyre nevojave. Apo théné mé miré plotésimi i kétyre
nevojave aq miré sa gé produkti ta shitet vet. Por, né realitet, produkti nuk mund té shitet vet
nése nuk éshté shfaqur tek konsumatorét. Megjithaté, éshté e qgarté se kompanité do té
konsiderojné aktivitetet e marketingut si pjesé e réndésishme e funksionimit té tyre, dhe
aktivitet e marketingut do té duhej té planifikoheshin dhe zbatoheshin si¢ duhet. ( J.P.
Cannon, W. D. Perreault, Jr. and J.E. McCarthy. 2008) Pér té folur pér marketingun, mund té
jeté e ndryshme pér secilin individ dhe organizaté né varési nga géllimi i tyre. 2

Pér organizatat biznesore, marketingu éshté i lidhur ngushté me procesin e krijimit té profitit
dhe ndihmon pér té mirémbajtur pozitén e tyre né treg. Prej se ekonomia botérore varet
ngushté prej aktiviteteve té marketingut, t€ bésh biznes pa i kuptuar konceptet e marketingut
do té gojé spontanisht né déshtimin e vet biznesit apo humbjen e mundésive pér té humbjes sé
mundésive té fitimit t& mundshém. Né anén tjetér, pér njerézit e réendomté, nuk mund té jeté e
réndésishme sa éshté organizatat biznesore por té kesh njohuri themelore mbi marketingun do
té ishte njé aset i vlefshém i jetés pér karrierén personale té dikujt. Pér mé tepér, nése té gjithé
pérfshihen né aktivitetet e marketingut pa njohuri, padyshim gé éshté interesante té dimé se si
kompanité né ményré efektive joshin paraté tona dhe krejt kjo vémendje e tyre arrihet me

ndihmén e marketingut.

3.Roli Dhe Karakteristikat E Marketingut Miks Si Instrument Né
Zhvillimin E Bizneseve

2Gjoké Uldedaj, Arben Vercuni- Bazat e Marketingu, Tirane, 2013



Qéllimi i kétij punimi éshté té jep kuptim se cilat jané elementet e miks marketingut dhe pér
té gartésuar karakteristikat dhe rolin e secilit element. Pasi njé firmé té zgjedhé cfaré lloji té
klientéve déshiron té térheq, ajo do té kalojé népér shumé pengesa dhe té béjé té merr shumé
vendime me géllim gé té ofrojé produktin final tek konsumatorét.

Me fjalé té tjera, do té keté mijéra faktoré té cilat né ményré pozitive apo negative do té
ndikojné né aktivitetin e marketingut té firmés. Disa prej tyre jané té kontrollueshme dhe disa
jo té kontrollueshme. Faktorét té cilét jané té kontrollueshém quhen miks marketing. Faktorét

t& cilét njé kompani nuk mund t’i kontrollojé mund té jeté mjedisi i marketingut. 3

Mijedisi konkurrencial, politik-ligjor, ekonomik, teknologjik dhe socio-kulturor béjné pjesé né
mjedisin e marketingut. N& Kkété rast, njé firmé pérpiqget té krijojé njé treg miks i cili i
pérshtatet mjedisit té marketingut dhe nuk pérpiget ta kontrollojé até. Pér heré té paré miks

marketingut éshté béré né vitet 60-ta té shekullit té kaluar.

Variablat t€ cilat firma mund t’i kontrolloje vet, jané ndaré né katér grupe; Product
(produkti), Price (cmimi), Place (vendi-distribuim) dhe Promotion (promocioni). Dhe kéto

njihen si 4P té marketingut.

3Shosha.B., “The Efficiency of Small and Medium Enterprises “International Conference on

Humanities and Social Sciences, Budva- Montenegro, 2014.
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Tabela 1. Vanablat g& 1 mbulojné elementet e miks marketingut.

Produkti: Cmimi: Promocioni: Vendi:

E mira fizike Objektivat Objektivat Objektivat

Shérbimi Fleksibiliteti Pérzierja e promocionit Llojet ¢ kanalit

Karakteristikat Niveli mbi ciklin e jetés sé Shitja Ekspozimi 1 tregut
produktit

Pérfitimet Kushtet gjeografike Reklama Llojet ¢ ndérmjetésve

Niveli 1 kualitetit Zbritjet Shitja promocionale Lokacioni 1 lokalit

Aksesorét Lirimet Publicitet: Si té trajtohet transportimi

dhe magazinimi

Instalimi Nivelet e shérbimit
Udhézimet Menaxhimi 1 kanaleve
Garancia

Linjat e produktit
Paketimi

Brandingu

3.1.Produkti

Produkti éshté elementi i paré té cilén firma duhet ta merr né konsideraté nga té gjitha katér
elementet e miks marketingut. Tri elementet e mbetura; ¢mimi, vendi dhe promovimi
konsiderohen vetém pasi njé firmé té krijojé njé produkt. Libra té ndryshém e definojné
produktin né ményré ta ndryshme. Disa e shohim si emér té pérgjithshém pér té gjitha gjérat
té cilat mund t’1 ofrohen konsumatorit. T€ tjerét supozojné se ai i referohet vetém mallrave té
prekshme. Megjithaté, né kété pjesé té punés, njé produkt pérfagéson ndonjé nevojé té
prekshme ose té paprekshme pér njé oferté t& kénagshme.*

Si¢ e definon P.Kotler “njé produkt éshté digka e cila mund té ofrohet né treg pér kénaqur
njé déshiré apo nevojé, duke pérfshiré mallrat fizike, shérbimet, pérvojat, ngjarjet, personat,
vendet, pronat, organizatat, informatat dhe ideté”. Pérve¢ késaj, njé produkt nuk duhet t€ jeté
vetém njéri prej tyre, por edhe njé pérzierje apo kombinim i dy apo disa prej tyre. Njé
shembull i miré do té ishte libri. Njé libér éshté padyshim njé e miré fizike gé ne mund ta

*Prof.Dr.Nehat Ramadani- Marketingu Ndérkombétar, Prishting, 2019

11



prekim dhe ta posedojmé, por nga ana tjetér, duke lexuar librin marrim informacion, ide dhe

gjithashtu fitojmé disa nivele té pérvojés

3.2.Cmimi

Sipas (Kotler 2007), ¢cmimi éshté njé prej elementeve mé té pérshtatshme dhe mund té
modifikohet lehtésisht né krahasim me ndryshimin e karakteristikave té produktit, kanaleve té
distribuimit dhe aktiviteteve promovuese. Cmimi éshté ajo gé njé klient duhet té hegé doré
pér té mirat e ofruara nga miks marketingu i firmés, késhtu gé ajo luan rol té drejtpérdrejt né
formésimin e vlerés sé konsumatorit. Me pak fjalé, éshté shuma e parave gé blerési paguan

pér njé produkt.

Cmimi pércaktohet prej njé numri té caktuar faktorésh pérfshiré kostot, kérkesén né treg, dhe
¢mimet konkurrentéve. Pér mé tepér, kompanité duhet té ndjekin njé proces té caktuar pér
vendosjen e cmimeve né ményré gé té caktojné ¢mimin mé té favorshém. Sé pari, do té do té
duhej té definojné objektivat e ¢mimit dhe pastaj té krijojné strategji té pérshtatshme
¢mimesh gé do té ndihmojé kompaniné té arrijé géllimin e saj t¢ gmimeve. Sé fundmi, do té
duhej té pérshtat gmimin nése ka gmime gjeografike, gmime psikologjike etj.

3.3.Vendi

Vendi shpesh i referohet si kanal 1 distribuimit nga marketerét. “Vendi éshté aktiviteti 1 bérjes
sé mallrave dhe shérbimeve né dispozicion né sasiné dhe lokacionin e duhur, kurdo gé
konsumatorét e duan até.” Vendi mund té jeté€ ndonjé ndértesé fizike si supermarket, shitore,
sende ushgimore, si dhe vende si shitoret virtual né internet. Llojet e kanaleve té
distribuimit.njé kompani do té duhej té zgjedhé kanalet e distribuimit té cilat jané té

pérshtatshme dhe efikase pér biznesin e saj.’

Kompania mundet té shes produktet e saja qofté direkt me konsumatorét apo népérmjet

tregtisé me shumicé, tregtisé me pakicé apo agjentéve té tjeré. Né ményré tipike, ekzistojné

*Mr.sc.Halit Hoxhaj- Marketingu ligjérata te autorizuar, Prishtiné, 2017
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dy lloje té kanaleve té distribuimit: kanali direkt i marketingut dhe kanali indirekt i
marketingut. Kanali direkt i marketingut éshté kanal i marketingut i cili nuk pérfshin nivelin e
ndérmjetésimit. Kanali indirekt i marketingut éshté kanali i cili pérfshin njé apo mé shumé

nivele ndérmjetésimi.

3.4.Promovimi

Nése mendojmé pér marketingun si térési, fjala e paré e cila na vjen né mendje éshté reklama.
Nga kéndvéshtrimi i konsumatoréve, reklama éshté aktiviteti mé i dukshém prej té gjitha
aktivitetet e kryera nga njé kompani. Reklama éshté aq e zakonshme né Shtetet e Bashkuara
gé njé person mesatar mund té has nga 500 deri né 1,000 reklama né njé dité té vetme.
Megjithaté, né realitet, promocioni pérfshin jo vetém reklamimin por gjithashtu edhe
aktivitete té tjera promocionale si¢ jané shitja promocionale, marrédhéniet me publikun,

shitja personale dhe marketingu direkt.

Pérgjithésisht, “promocioni &shté funksion i informimit, bindjes dhe ndikimit né vendimin
blerés té konsumatorit”. Secili prej elementeve té miks marketingut ka disa objektiva e po
ashtu edhe promocioni. Té informuarit, té bindurit dhe té kujtuarit jané tri objektivat kryesore

té promovimit.

Sé pari, objektivi i informimit ka pér géllim gé tu tregoj konsumatoréve se njé produkt i
caktuar ekziston né treg né ményré gqé konsumatorét té marrin dijeni rreth produktit. Objektivi
1 dyté €shté qé t’1 b&jé konsumatorét t&€ blejné produktin duke i bindur ata. S& fundmi, pasi
produkti éshté i njohur pér konsumatorét, njé kompani duhet t& mendojé rreth aktiviteteve
promovuese gé do té ndihmojé konsumatorét té kujtojné produktin.

4.Analizimi I Cmimit Si Element Determinues Dhe Esencial Té
Ndérmarrjeve Né Operimin E Aktiviteteve Té Tyre Afariste

*Prof.Dr.Ali Jakupi- Marketingu Nderkombetar, Prishtiné, 2008
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Cmimet e prodhimeve jané njé nga instrumentet themelore té konceptit t& marketingut.
Cmimi pércakton véllimin dhe strukturén e shitjes, e me kété edhe ndikon né rezultatet
financiare té kompanive. Né qofté se nisemi nga parimi themelor i marketingut, e kjo éshté
pérmbushje e nevojave té konsumatoréve, ¢mimet e prodhimeve mundésojé realizimin e
géllimit. Aftésia pér té ofruar funksion té prodhimit dhe t€ ¢cmimeve, por duhet t& merret
parasysh faktoré té tjeré si cilésia e prodhimit, dizajni, funksionaliteti, disponueshméria e
prodhimit etj. Né kushtet kur tregu ka njé numér té madh té prodhimeve identike ose té
ngjashme dhe konkurrencé sé forté, éshté e réndésishme té ruhen ¢mimet e duhura té

politikés pérmes hulumtimit t& vazhdueshém té tregut dhe t& konkurrencés.’

Cmimet vazhdimisht jané rreth nesh. Mund t’i hasim me emra té ndryshém: kompensimi,
giraja, pagesa, shpérblimi, kompensimi, etj. Né kuptimin mé té ngushté té fjalés ¢cmimi éshté
shuma e parave gé paguhet pér njé prodhimi ose shérbim. Cmimi éshté shuma e té gjitha
vlerave té cilat i kémbejné konsumatorét pér t& mirén e pérdorimit té prodhimit ose shérbimit.
Cmimi i vérteté éshté ai té cilin konsumatori éshté i gatshém ta paguajé dhe shitési éshté i

gatshém ta pranojé — té paguajé né kémbim té prodhimit.

Qéllimet e politikés sé c¢cmimeve definohen kryesisht nga qéllimet e marketingut té
kompanisé. Cmimi i prodhimit né fakt éshté mjet me té cilin duhet té realizohen géllimet e
pércaktuara. Para se té pércaktojé cmimin, kompania duhet té vendosé mbi strategjiné e cila
do té zbatohet pér prodhimin e saj. Si géllime té zakonshme té marketingut té cilat mund té

realizohen pérmes politikave té cmimeve jané:

e mbijetesa e kompanisé,
e maksimizimi i fitimeve momentale,
e maksimizimi i tregut,

e udhézimi né drejtim té cilésisé sé prodhimit.

Kompanité e vendosin mbijetesén si géllim nése ballafagohen me konkurrencé té forté, me

ndryshimin e nevojave té blerésve ose né qofté se kané kapacitete té tepérta.

Cmimet né kété rast duhet t& mbulojné shpenzimet dhe me kété mbijetojné né treg. Shumé

kompani si géllim e caktojné maksimalizimin e fitimet momental. Ato parashikojné se cfaré

’Richard Geml, Hermann Lauer- Enciklopedi pér marketing dhe shitje, Tirané, 2011
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do té jené kérkesat dhe shpenzimet pér cmime té ndryshme dhe do té zgjedhin até cmim i cili
do té sigurojé fitime maksimale momentale. Qéllimi mund té jeté edhe i mbajtur, i rritur ose i
maksimizuar né pjesén e tregut t& kompanisé. Udhéhegjen e pjesés sé tregut kompanité e

arrijné nga ¢mimet sa mé té uléta gé té jeté e mundur.

Faktorét e politikés sé gmimeve

Vendimet né lidhje me ¢mimet jané shumé komplekse, sepse duhet té merren njé numér i

madh faktorésh qé ndikojné né vendimet e gmimeve.

Faktorét e brendshém

Qéllimet e Strategjia e

marketingut miksit-marketinout Shpenzimet Organizimi
Vendimet pér
caktimin e ¢gmimeve
Faktorét e jashtém
Natyra e tregut Elementet e tjera
dhe e konsumit St té mjedisit

Elementet e tjera té mjedisit jané:

Faktorét e brendshém té cilét ndikojné né ¢mimet jané:

15



géllimet e marketingut
strategjia e miks-marketingut,

shpenzimet,

vV V V V

organizimi pér caktimin e gmimeve.

Kompanité duhet té vendosin ¢mimet né pérputhje me géllimet e marketingut. Sé pari duhet
té pércaktojné tregun e synuar, t€ béjné pozicionimin e prodhimit, e né bazé té késaj té
pércaktojné strategjiné e marketingut gé pérfshin edhe ¢cmimet. Qéllimet e pércaktuara qarté
mundésojné pércaktimin mé té lehté té cmimeve. Cmimet jané njé nga instrumentet e miksit-

marketingut té pérdorura nga kompania né realizimin e géllimeve té marketingut.®

Vendimet né lidhje me géllimet duhet té jené né pérputhje me vendimet e instrumenteve té
tiera té miks-marketingut. Shpenzimet e kompanisé jané element i réndésishém né
pércaktimin e ¢gmimeve. Kompania déshiron qé me ¢mim t’i mbulojé t€ gjitha shpenzimet e

prodhimit, shpérndarjen dhe shitjen e prodhimit dhe té béjé normé té caktuar fitimi.

Shpenzimet paragiten né dy lloje: fikse dhe variabile. Shpenzimet fikse nuk varen nga véllimi
I prodhimit ose shitjes, si¢ jané: shpenzimet pér qira, ngrohje, normat e interesit etj.
Shpenzimet variabile varen direkt nga niveli i prodhimit, si¢ jané l|éndét e para etj.

Shpenzimet e pérgjithshme = shpenzimeve fikse + shpenzimet e ndryshueshme (variabile)

Shpenzimet e pérgjithshme jané shuma e shpenzimeve fikse dhe variabile pér ¢do nivel té
dhéné té prodhimit. Organizata pér caktimin e ¢mimeve na tregon se kush né kuadér té
kompanisé éshté pérgjegjés pér pércaktimin e gmimeve. Kjo mund té organizohet né ményra
té ndryshme. Né kompani té vogla gmimet pércaktohen nga drejtuesit e larté. Né kompanité e
médha ¢mimi pércaktohet nga menaxherét ose drejtuesit e departamentit té linjés sé
prodhimit. Atje ku ¢mimet jané faktor ky¢, kompanité kané sektor pér ¢mime i cili i

pércakton ¢mimet mé té mira.

Faktorét e jashtém qgé ndikojné né ¢gmime jané:

¢ natyra e tregut dhe kérkeseés,

8[Online]. Availableat:https://sg.atomiyme.com/cmimet-ne-marketing/[02.06.2021]
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«» konkurrenca,

% elementet e tjera té mjedisit.

Tregu dhe kérkesa e pércaktojné kufirin e sipérm té cmimit. Para se té rregullohen ¢mimet,
duhet té shihet raporti né mes ¢mimit dhe kérkesés. Liria qé e ka shitési né pércaktimin e
¢mimit éshté e ndryshme pér lloje té ndryshme té tregjeve si¢ jané:

X/
°e

konkurrenca e liré

/7
A X4

konkurrenca monopolistike

X4

konkurrenca oligopolistike,

L)

*

monopoli i pastér.

Raporti mes ¢mimit dhe kérkesés, si rezultat i késaj, quhet lakorja e kérkesés. Sa mé i larté
éshté ¢mimi, kérkesa éshté mé e ulét. Por, pér prodhimet prestigjioze ¢mimi mé i larté do té
thoté kalitet i larté. Kétu duhet t€ merret parasysh elasticiteti i ¢mimit té kérkesés.
Konkurrenca gjithashtu éshté faktor i réndésishém qgé ndikon né vendimmarrjen pér
pércaktimin e gmimeve. Eshté e réndésishme té merren parasysh shpenzimet dhe konkurrenca

e cmimeve dhe reagimet e mundshme té konkurrencés sé potezave té gmimeve né kompani.®

Rol té réndésishém kétu kané blerésit, mendimi i tyre mbi ¢mimet dhe cilésia e prodhimeve
né krahasim me ato té konkurrencés. Kur pércaktohen ¢mimet duhet té merret parasysh edhe

faktoré té tjeré té jashtém sic jané:

kushtet ekonomike

ekspansioni ose rénia, inflacioni, normat e interesit etj;

si do té ndikojné ¢mimet ndaj pjesémarrésve té tjeré né mjedis;
si do té ndikojné rishitésit, a do té sigurojné fitime etj;

geveria dhe kufizimet ligjore;

YV V V V V V

aspektet sociale.

°[Online].Available at:

https://www.researchgate.net/publication/323399073 Managing_Price_Strategies _for_New_Pro

ducts_- Menaxhimi_i_strategjive_te_cmimeve_per_produkte te reja[11.07.2021]
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Metodat e pércaktimit té gmimeve

Né pérgjithési, cmimi duhet té lévizé né mes kufirit t¢ poshtém qé éshté pércaktuar nga
shpenzimet dhe kufirit t& sipérm i kérkesés. Shpenzimet e prodhimit e formojné bazén e
¢mimeve. Kompanité duhet t&¢ marrin né konsideraté ¢gmimet konkurruese dhe faktoré té tjeré

té brendshém dhe té jashtém gé té vijné né gmimet mé té mira.*°
Né literaturé pérmenden disa metoda pér pércaktimin e gmimeve:

e Pércaktimi i gmimeve né bazé té shpenzimeve;
e Pércaktimi i cmimeve né bazé té kérkesés dhe ofertés;
e Pércaktimi i cmimeve né bazé té konkurrencés;

e Metodat e tjera pér formimin e cmimeve.

Metoda - shpenzimet plus

Metoda e shpenzimeve plus né thelb niset nga fakti se cmimi duhet té mbulojé shpenzimet e
punés dhe késhtu né shpenzimet e llogaritura té shtohet sasi e caktuar e té ardhurave gé

konsiderohen optimale né rrethanat né té cilat punon kompania.
Cmimi + shpenzimet + % e fitimit

Né llogaritjen e shpenzimeve sé pari duhet té llogariten shpenzimet direkte, e pastaj
shpenzimet indirekte. Shpenzimet indirekte duhet té& shpérndahen né prodhimet sipas c¢elésit

té shpérndarjes.

[Online].Available at:
https://knowledgecenter.ubtuni.net/cgi/viewcontent.cgi?article=2694&context=etd
[20.08.2021]

18


https://knowledgecenter.ubtuni.net/cgi/viewcontent.cgi?article=2694&context=etd

Shpenzimet mesatare = shpenzimet totale/véllimi i prodhimeve. Né gofté se kostoja mesatare
e njé prodhimi éshté 50 denaré, kurse fitimi i pritshém éshté 30%, ¢cmimi do té jeté 65 denaré.
C =50 + 15 = 65 den.

Nése véllimi i shitjes &shté 1000 copé, fitimi total do té jeté 15 * 1.000 = 15.000 den.
Te kjo metodé hasen tri ndryshime themelore:!!

% Modifikimi me zbatimin e marzhés elastike. Shpenzimeve i shtohet marzha, e cila
mund té ndryshohet né varési té kushteve té tregut.

% Metoda intuitive niset nga shpenzimet té cilat jané shtuar né shkallén e tatimit né
varési té konkurrencés dhe ¢cmimit té tregut qé shérben si bazé pér té aplikuar kété
metodé.

% Metoda e gmimeve eksperimentale zbatohet kur béhet testimi i tregut. Do té aplikohet

ai cmim i cili do té japé rezultat optimal financiar.

Pércaktimi i gmimeve né bazé té ofertés dhe kérkesé

Raporti né mes ofertés dhe kérkesés éshté bazé pér pércaktimin e gmimeve né rrethana ku ka
marrédhénie konkurruese té tregut. Prodhimet nuk zbatohen né ményré té barabarté né
ndryshimet e ofertés dhe kérkesés pér shkak té elasticitetit t& cmimit té ofertés dhe kérkesés.
Raporti normal i tregut konsiderohet ai tek i cili ka varési té kundért né mes ¢mimit dhe

kérkesés. Do té shqyrtojmé disa raste:

%+ N&é kushtet e ekzistencés sé ofertés sé barabarté té prodhimeve té kompanisé né treg,
rritja e kérkesés do té ¢ojé né rritje té cmimit té prodhimit dhe anasjelltas.

% N&é kushte kur kérkesa éshté konstante, rritja e ofertés do té shkaktojé ulje né ¢cmim
dhe anasjelltas.

s NEé té njéjtén kohé ndryshimi i ofertés dhe kérkesés mund té rezultojé né marrédhénie

té ndryshme né varési té drejtimit dhe intensitetit té ndryshimit.

[Online].Available at:https://dspace.aabedu.net/bitstream/handle/123456789/911/dd290132-
1d99-411e-8df2-ad9a0fc7bd81.pdf?sequence=10&isAllowed=y[15.07.2021]
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% Gjaté rritjes ose uljes sé njéjté té ofertés dhe kérkesés, cmimi mbetet i njéjté.
% Rritja mé e madhe e kérkesés nga oferta con né rritjen e gmimeve.

% Rritja mé e madhe e ofertés nga kérkesa ¢on né uljen e gmimeve.

Pércaktimi i gmimeve né bazé té konkurrencés

Né pércaktimin e ¢mimeve, kompanité i marrin parasysh ¢mimet e konkurrentéve dhe i
kushtojné mé pak vémendje shpenzimeve ose kérkesés sé tyre. Kompania mund té vendosé

cmimin e njéjté, té larté ose té ulét se sa konkurrentét kryesoré.*?

Né industrité oligopolistike si¢ jané: ¢eliku, letra, firmat zakonisht paguajné té njéjtin cmim.
Firmat e vogla té cilat e ndjekin udhéhegésin e tregut, shpejt reagojné ndaj ndryshimeve né

¢mimin e udhéheqésit né vend se té ndryshojé kérkesén ose shpenzimet e tyre

5.0bjektivat, strategjia dhe pérshtatja e cmimeve si kusht pér ecuriné
dhe géndrueshmériné e ndérmarrjeve

2[Online].Available at:https://tahobaza.ru/sa/tovarnaya-i-cenovaya-politika-marketinga-
marketingovaya/[12.07.2021]
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Para se té vendoset ¢cmimi, njé firmé duhet té konsiderojé se cfaré lloj objektiva ¢mimesh do
té duhej té pérpilonte. Duket se té gjithé kompanité vendosin ¢mimin i cili ka pér dedikim pér
té arritur fitimin maksimal.Megjithaté, objektivat e ¢mimit ndryshojné nga kompania né
kompani né varési té géllimit té pérgjithshém organizativ, objektivat e marketingut dhe
faktoré té tjeré té ngjashém. Kjo do té thoté se jo té gjitha kompanité kané pér géllim

maksimizimin e profitit.

Njé firmé mund té caktojé ¢mimin duke pasur pér géllim tri objektiva kryesore. Ideja éshté:
disa kompani e caktojné ¢cmimin pér té arritur profit maksimal, disa kané prej tyre synojné
ngritjen né rritjen e tregut apo kané pér géllim té krijojné respekt né treg duke caktuar gmime

té larta.

> Lloji i paré i caktimit té objektivit t& cmimeve éshté profiti — objektiv i orientuar apo i
profitabilitetin dhe ajo ka dy objektiva vartése; maksimizimi i fitimit dhe caku i
objektivave té kthimit.*3

> Lloji i dyté i caktimit té objektivit t¢ cmimit jané shitjet — objektivat orientuese. Disa
firma besojné se shitjet maksimale spontanisht do té cojné né shitje maksimale.
Prandaj, caktimi i nivelit minimal té fitimit dhe pérgendrimi né rritjen e pjesémarrjes
Sé tregut né treg.

» Objektivi i treté éshté i miratuar nga njé firmé e cila ka pér géllim nivelin e tij té

fitimit dhe njé nivel tregu.

Strategjia e gmimit

3[Online].Available at:https://dspace.aabedu.net/bitstream/handle/123456789/875/0408ba55-
0704-459e-a37¢-63338b259bc3.pdf?sequence=8&isAllowed=y[25.08.2021]
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Strategjia e CMIMIT
CMIM

PRODUKTI
SHERBIMI

NDERMARRJA KONSUMATORI

Me géllim qgé té arrihen objektivat ¢mimit té pérmendura mé paré, firma duhet té krijojé njé

strategji té duhur té gmimeve. Ekzistojné tri lloje té strategjive té€ gmimeve:

% Cekja,
«+ Penetrimi dhe

« Cmimet konkurruese.

Caktimi i gmimeve konkurruese mé té lart se konkurrentét éshté koncepti kryesor i strategjisé
sé cmimeve cekés dhe kryesisht pérdoret kur futet produkti i ri né treg. Ky lloj i strategjisé sé

¢cmimeve éshté i rekomandueshém pér produktet shumé té vecanta.'*

Nése njé firmé kané ka njé produkt gé tashmé ekziston né treg dhe ekzistojné shumé
zB8vendésime, strategjia e ¢mimeve penetruese éshté njé strategji e cila rekomandohet nga

marketerét. Duke ofruar ¢cmim relativisht té ulét e cila éshté ¢mimi penetruese do té

14[Online].Available at:https://emarsys.com/learn/blog/4-ps-of-marketing-importance

/[21.07.2021]
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ndihmojné firmén pér té arritur klientét dhe té béjé produktin e saj té njihet. Cmimi

konkurrues éshté njé tjetér alternativé e firmés pér tu adoptuar strategjisé sé ¢gmimit.®

Kur ka shumé konkurrenté né treg, firma vendos ¢cmimin e vet népérmjet krahasimit me
¢mimet e konkurrentéve té tjeré dhe pérpiqet té dallojé veten duke u fokusuar né elemente té
tjera té miks marketingut. Si¢ theksuam mé larté, shumé faktoré ekstern dhe intern duhet té
merren né konsideraté gjaté procesit té caktimit t€ ¢cmimit. Kérkesa e konsumatoréve,
funksioni i kostos dhe ¢cmimet e konkurrentéve jané konsideratat mé médha né caktimin e

¢mimit. Me fjalé té tjera, sé pari, kompania duhet té béjé hulumtimin e kérkesés né treg.

Né ményré tipike, kérkesa dhe ¢mimi jané té lidhura né ményré té anasjellté. Sé dyti,
funksionet interne té kostos sé njé firme duhet té shqyrtohen me kujdes. Sé fundmi, personi i
cili éshté pérgjegjés pér caktimin e ¢mimit duhet té konsiderojé ¢mimet e konkurrentéve,

kostot dhe reagimet e ndryshimit té€ cmimeve nga ana e konsumatoréve.

Pérshtatja e cmimit

Varésisht nga situata konkurruese, firma mund té pérshtat gmimin e saj themeloré sipas disa
faktoréve. Kéto faktoré mund té jené té lidhur me diferencat gjeografike, kohés e dorézimit,

garancité etj.

Ekzistojné pesé lloje té politikave té caktimit té cmimeve té cilat e ndihmojné kompaniné pér
té pérshtatur ¢mimin: ¢mimi gjeografik, ulja e ¢mimeve dhe shtesat, ¢mimi promovuese,

¢mimi i diferencuar dhe ¢gmimi miks i produktit.

Nése njé kompani operon né lokacione dhe vende té ndryshme, do té duhej té pérshtat
¢mimin duke konsideruar kostot e bartjes, normén kémbyese dhe mungesén e pagesave kesh.

Sa pér uljet cmimeve dhe lejimet, cmimet mund té pérshtaten sipas pagesave té hershme dhe

13[Online].Available
at:https://knowledgecenter.ubtuni.net/cgi/viewcontent.cgi?article=2530&context=etd[14.07.2
021]
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vonshme dhe volumit blerés. Cmimi promocional pérfshin ¢mime speciale pér ngjarje té

caktuara, garancité dhe ¢mime psikologjike.

6.Instrumentet E Politikés Sé Cmimeve Dhe Ndikimi | Tyre Né
Rritjen E Aktivitetit Biznesor Né Biznese

Politika e ¢cmimeve mund té pérdoren dhe metoda té tjera specifike pér pércaktimin e

¢mimeve Ku si strategji t&¢ mundshme te politika e gmimeve:

o Formimi i linjés sé ¢mimeve (price linning) me ¢ka pér njé grup té vecanté, ose linjé
té prodhimeve pércaktohet c¢mimi i njéjté. Prodhimet klasifikohen sipas
karakteristikave té caktuara, si¢ jané: stili, madhésia, géllimi.

o Formimi i gmimeve pér prodhime té shumta (multiple unit pricing) kur éshté formuar
¢cmimi pér 2, 3, 4, 5 copé té prodhimi. Cmimi i njé prodhimi éshté mé i larté se gmimi
gé éshté paguar nése do té blihen mé shumé prodhime. Kjo béhet pér té nxitur shitjet e
prodhimeve.

o Formimi i gmimit kryesor (leader pricing). Shkon nén nivelin e ¢gmimit té tregut gé té
térhigen blerésit. Kjo quhet udhéhegje me humbje. Esenca éshté gé népérmjet cmimit
té ulét té prodhimeve kryesore té kénagen blerésit né objektin e shitjes, pavarésisht
blerjes sé prodhimit té liré té blejné prodhim tjetér nga asortimenti i kompanisé.

o Strategjia e zbritjes sé ¢cmimeve pérdoret kur népérmjet cmimit tenton gé té rritet
véllimit i shitjeve, zakonisht kur kompani ka sasi mé té madhe té rezervave. Kjo
strategji lejon gé té zvogélohen rezervat e tepérta, si dhe realizojné qéllimet e
blerésve.

o Krijimi i gmimeve promovuese zakonisht pér lansimin e prodhimeve té reja té tregut.
Zakonisht ¢gmimet promovuese formohen né nivel té ulét pér prodhimin i cili mé lehté
dhe mé shpejt té pranohet nga blerésit dhe shpesh jepen dhurata dhe me prodhime té
ndryshme.

o Cmimet e psikologjike me té cilat ndikohet né psikikén e konsumatoréve. Té tilla jané
¢mimet me numér tek gé zakonisht mbarojné me dhe krijojné iluzion té gmimeve té
uléta. Ky instrument pérdoret pér prodhimet gé kané vleré té larté dhe pér prodhime té
rralla.

o Strategjia e c¢cmimeve prestigjioze. Pércaktohet ¢mim i larté i prodhimit pér

24



konsumatorét té cilét konstatojné se ky ¢cmim do té thoté cilési té larté. Cmimi siguron
prestigj t€ prodhimeve dhe statusin e caktuar té blerésve. Ato gjithashtu jané njé lloj
¢mimi psikologjik.

o Kirijimi i paketés sé ¢mimeve ose bllokut té ¢mimeve pér disa prodhime té cilat
kombinohen pér té stimuluar kérkesén pér prodhime té caktuara.

o Formimi i ¢mimeve té licitacionit dhe ankandit. Kjo éshté ményré e vecanté e
pércaktimit t¢ ¢mimit. Cmimin pérfundimtar nuk e pércaktojné shitésit, por e
pércaktojné blerésit me ané té ankandit. Cmimi mé larté i ofruar do té jeté cmimi me
té cilin do té shitet prodhimi.

o Formimi i ¢cmimit té ofertés sé mbyllur pér pjesémarrje né konkurse té ndryshme,

tenderé etj.

Formimi i gmimeve té prodhimeve shpesh i nénshtrohen disa ndryshimeve ose modifikimeve,

Si¢ jané:

* Korrigjimi i ¢gmimit t€ shitjes me pakicé. Zakonisht béhet zvogélimi i ¢gmimit me pakicé pér

arsye té ndryshme: arsye gé lidhen me furnizimin, arsyet e shitjes, arsyet operative.

» Aftésimi i ¢mimeve té shitjes me pakicé. Béhet aftésimi i ¢mimeve pér ndryshimet né

mjedis. Ekzistojné tri lloje té aftésimi:

» diskonte — zbritje,
> rritje — aftésimi i cmimit lart,

» zvogélimi, — aftésimi i gmimit poshté.

« Formimi i gmimeve diskriminuese- Pércaktohen ¢mimet e pabarabarté né prodhime té njéjta

pér konsumatoré té ndryshme, pa ekzistuar ndryshimi né shpenzimet e prodhimit.

Strategji té vecanté t& gmimeve mund té zbatojé kompania né varési té fazés sé ciklit jetésor
té prodhimit. Gjaté futjes sé njé prodhimi té ri mund té aplikohet:

« Strategjia e mbledhjes sé yndyrés né treg - pércaktohet ¢cmimi i larté pér prodhim té ri. Né
kété strategji kompanité kané pér géllim té arrijné té ardhura maksimale nga ato segmente té

konsumatoréve té cilét jané té gatshém té paguajné ¢mim té larté té prodhimeve.

« Strategjia pér penetrim né treg - pércaktohet ¢cmimi i ulét gé té térhigen blerésit. Kété
strategji e pérdorin kompanité pér té fituar sa mé shumé blerés, e me kété edhe pér realizimin

e pjesés mé té madhe té tregut.
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Cilat instrumente té politikés sé cmimeve do té pérdoren, varet nga géllimet e marketingut, si
dhe nga instrumentet e tjera té miks-marketingut. Formimi i ¢mimit éshté proces dinamik.
Kompanité mund té rregullojé ¢cmimet sipas blerésve ose segmentit té tregut, sipas lokacionit
ose periudhés kohore. Kur planifikohen disa ndryshime né ¢mime, duhet té merren parasysh

reagimet e konsumatoréve, si dhe reagimet e konkurrencés.

7.Ndérveprimi I Cmimit Me Elementet E Tjera Té Marketingut Miks

Cmimi éshté gjithmoné vendimtar. Cdo kompani mund té vendosé ¢mimin gé déshiron mbi
produktin e saj, por ne po flasim pér njé faktor shumé konkurrues sepse konkurrenca
gjithashtu e analizon até dhe nganjéheré ofron dicka mé té liré, ose dicka mé té shtrenjté. Né
kété rast, cmimi duhet té jeté adekuat né ményré gé shpenzimet té mbulohen dhe, pérveg
késaj, té kené ndonjé pérfitim. Kjo mund té keté njé efekt negativ ose pozitiv te klientét; ata
mund ta pélgejné até ose ta refuzojné até si shumé té shtrenjté. Dhe nuk éshté gjithmoné miré

t& ofrosh njé produkt me ¢mime té uléta, ndonjéheré, né bilanc éshté celési.®

Variabli mé i réndésishém né pérzierjen e marketingut éshté produkti sepse, nése nuk ofroni
dicka gé klientét vértet duan ta blejné, pavarésisht se sa miré i béni faktorét e tjeré, do té jeté
pothuajse e pamundur qé té jeté i suksesshém sepse askush nuk do té déshirojé pér ta bleré
até. Prandaj, ju duhet té sillni né treg dicka gé éshté me té vérteté e re, qé pérmiréson
konkurrencén gé ekziston, gé mund té jeté e lehté pér t'u pérdorur nga klientét dhe, gjithashtu,
qé éshté e dobishme. Nése keni sukses, do té jeni té suksesshém pér sa kohé gé pjesa tjetér e

variablave i vendos ato né rrugén e duhur.

Njé tjetér nga shtyllat &shté shpérndarja, qé do té thoté, se ky produkt mund té merret né
shumé vende. Pér shembull, imagjinoni rastin e Amazon qé shet libra té botuar veté.
Shpérndarja gé ata kané éshté e miré, por librat e tyre nuk mund té gjenden mé shumé sesa né
Amazon dhe né dy ose tre vende té tjera (pa shikueshméri). Prandaj, né té vérteté nuk ka njé

gasje té produktit ndaj klientéve té mundshém. Cfaré té b&jmé atéheré? Investoni, merrni mé

[Online].Available at:https://learn.marsdd.com/article/the-marketing-mix-in-marketing-

strategy-product-price-place-and-promotion// [21.07.2021]
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shumé kompani, dygane, supermarkete ... pér té shitur produktin tuaj. Ju duhet gé ajo té

shihet, té njihet, té analizohet né ményré gé té arrijé tek Klientét.

8.Véshtirésit Q& | Ndeshin Bizneset Gjaté Caktimit Té Cmimeve

Cmimi éshté elementi i vetém né miksin e marketingut qé prodhon té ardhurat, té gjitha
elementet e tjera pérfagésojné kostot. Cmimi gjithashtu, éshté njé nga elementet mé fleksibél
té miksit té marketingut. Ndryshe nga vecorité e produktit dhe angazhimet e kanalit té
shpérndarjes sé produktit, cmimet mund té ndryshohen me shpejtési. Né té njéjtén kohé,
caktimi i gmimit éshté problemi numeér njé, gé pérballojné shumé drejtues té marketingut, dhe
shumé kompani té cilat nuk e trajtojné miré problemin e caktimit té cmimit.

Njé problem i shpeshté éshté se kompanité jané tepér té shpejta pér té ulur gmimet, né
ményré gé té marrin njé shitje, né vend gé té bindin blerésit gé vlera e madhe e produktit té

tyre ia vlen njé ¢cmim té larté.

Disa menaxheré e shohin caktimin e ¢gmimit si njé problem gé shkakton dhimbje té médha té
kokeés dhe preferojné qé, né vend té késaj, té fokusohen né elemente té tjera té miksit té
marketingut. Sidoqofté, menaxherét e mencur e trajtojné caktimin e gmimit si njé instrument
kryesor strategjik pér krijimin e vlerés pér klientin dhe térhegjen e vlerés prej tij. Cmimet
kané njé ndikim té drejtpérdrejté mbi rezultatin pérfundimtar té njé firme. Njé pérmirésim né

gjendje té vogél né ¢gmim mund té gjene

rojé njé pérgindje té madhe né fitimet. Mé e réndésishme éshté se, si pjesé e ofertés sé vlerés
totale té njé kompanie, cmimi gjithmoné luan njé rol kryesor né krijimin e vlerés pér klientin
dhe ndértimin e marrédhénieve me klientin. ‘N€& vend qé t’1 shmangen caktimit t€ ¢cmimit’,
thoté eksperti, ’specialistét e mengur t€ marketingut angazhohen fort né€ té’.

Cmimi gé kérkon kompania do té jeté diku ndérmjet njé cmimi qé éshté tepér i larté pér té
pasur kérkesa dhe porosi dhe njé ¢cmimi qé éshté tepér i ulét pér té prodhuar njé fitim.

Perceptimet e klientit pér vlerén e produktit vendosin njé tavan pér gmimet.

Nése klientét e perceptojné gé ¢cmimi éshté mé i madh se vlera e produktit, ata nuk do ta
blejné produktin. Kostot e produktit caktojné dyshemené pér gmimet. Nése kompania e
cakton ¢mimin e produktit nén kostot e tij, do ta pésojné fitimet e kompanisé. Né caktimin e

¢mimit ndérmjet kétyre dy ekstremeve, kompania duhet té marré né konsideraté njé numér
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faktorésh té tjeré, té brendshém dhe té jashtém, pérfshi strategjiné dhe miksin e pérgjithshém

té marketingut, natyrén e tregut, kérkesén dhe strategjité, si edhe ¢mimet e konkurrentéve

Né fund té fundit, éshté klienti gé do té vendosé nése ¢mimi i njé produkti éshté ai i duhuri.
Vendimet pér caktimin e gmimit, ashtu si edhe vendimet e tjera té miksit té marketingut,
duhet té fillojné me vlerén pér Kklientin. Kur klientét blejné njé produkt, ata japin njé vleré
(cmimin), né ményré gé té marrin dicka me vleré (pérfitimin e zotérimit a té pérdorimit té
produktit). Caktimi i efektshém i ¢cmimit té orientuar te Klienti, pérfshin té kuptuarit se sa
vleré u japin klientét té mirave gé ata marrin nga produkti dhe caktimin e njé ¢gmimi, gé firma

ta térhegé kété vleré.

Caktimi i miré i gmimit fillon me té kuptuarit e ploté té vlerés gé njé produkt ose shérbim
krijon pér klientét. Né caktimin e gmimit, bazuar né vlerén e produktit pérdoren si celés
perceptimet qé kané blerésit pér vlerén e produktit dhe jo kostoja e shitésit. Caktimi i ¢mimit
bazuar né vlerén gé percepton blerési do té thoté se specialisti i marketingut nuk mund té
modelojé mé paré njé program pér produktin dhe marketingun dhe pastaj té caktojé ¢cmimin.
Puna pér ¢cmimin fillon krahas me faktorét e tjeré té miksit té marketingut para se té caktohet

programi i marketingut.

Caktimi i ¢gmimit bazuar né kosto vihet né 1évizje nga produkti. Kompania modelon até gé ajo
konsideron té jeté njé produkt i miré, i shton kostot e prodhimit dhe cakton ¢mimin gé
mbulon kostot, plus njé fitim té synuar. Marketingu duhet pastaj té bindé blerésit gé vlera e
produktit me kété ¢mim e justifikon blerjen e tij. Nése del gé ¢mimi é&shté tepér i larté,
kompania duhet té merret vesh pér njé diferencé mé té ulét midis ¢gmimit dhe kostos ose pér
shitje mé té pakta, té cilat rezultojné qé té dyja me fitime zhgénjyese.

Caktimi i gmimit bazuar né vlerén e perceptuar nga blerési pér produktin e pérmbys kété
proces. Kompania fillimisht vleréson nevojat e klientit dhe perceptimet e tij pér vlerén e
produktit. Pastaj ajo cakton ¢cmimin bazuar né kéto perceptime té klientit. Vlera dhe ¢cmimi i
synuar véné né lévizje vendimet pér kostot gé mund té pérballohen, si dhe modelimin e

produktit, gé vjen si rezultat i gjithé késaj.

Pra, caktimi i ¢gmimit fillon me analizimin e nevojave té konsumatorit dhe té perceptimeve té
tij pér vlerén e produktit dhe, késhtu, cmimi caktohet pér t’u pérputhur me vlerén e

perceptuar nga konsumatorét.
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9.Pérfundim

Né kushtet kur ekziston njé numér i madh i prodhimeve té njéjta ose identike dhe
konkurrencé sé forté, éshté e réndésishme té mbahet politika e gmimeve népérmjet studimit té
kontuinuar té tregut dhe té konkurrencés. Cilat do té jené detyrat e politikés s& ¢cmimeve, né
masé té madhe determinohen nga qéllimet e marketingut té kompanisé. Si géllime té
zakonshme té marketingut té cilat mund té realizohen pérmes politikave té gmimeve jané:
mbijetesa e kompanisé, maksimizimi i fitimeve momentale, maksimizimi i pjesés sé tregut,
udhéhegja né drejtim té cilésisé sé prodhimit. Cmimet e prodhimeve jané njé nga

instrumentet themelore té konceptit t€ marketingut.

Cmimi né kuptimin mé té ngushté té fjalés éshté shuma gé paguhet pér njé prodhim ose
shérbim. Vendimet né lidhje me ¢mimet jané shumé komplekse, sepse duhet t& merren
parasysh shumé faktoré gé ndikojné né vendimet e cmimeve. Si faktoré té brendshém té cilét
ndikojné né ¢cmimet jané: géllimet e marketingut, strategjia e miks-marketingut, shpenzimet,
organizimi i pércaktimit té cmimi. Faktorét e jashtém té cilét ndikojné né ¢cmimet jané: natyra
e kérkesés sé tregut, konkurrenca dhe elemente té tjera t¢ mjedisit. N& pérgjithési, cmimi
duhet té I&vizé né mes kufirit té poshtém qé éshté pércaktuar nga shpenzimet e punés dhe
kufirit té sipérm té pércaktuar nga kérkesa.

Literatura pérmend disa metoda pér ¢mimet: pércaktimi i gmimeve né bazé té shpenzimeve,
pércaktimi i ¢cmimeve né bazé té kérkesés dhe ofertés, pércaktimi i ¢cmimeve né bazé té
konkurrencés dhe metodat e tjera t€ ¢cmimeve. Né politikén e ¢cmimeve mund té pérdoren
edhe strategji té tjera specifike: linja e gmimeve, formimi i gmimeve pér prodhime té shumta,
¢mimet kryesore, strategjia e zbritjes sé ¢mimeve, ¢mimet promovuese, ¢mimi psikologjik,
strategjia e cmimeve prestigjioze, paket cmimet ose bllok ¢mimet, ¢mimet e licitacionit dhe

¢mimet e ankandit, formimi i cmimit me oferté t€ mbyllur.

Formimi i ¢gmimeve té prodhimeve shpesh éshté objekt i disa ndryshimeve ose modifikimeve
si¢ jané: korrigjimet e ¢mimeve té shitjes me pakicé, pérshtatja e ¢cmimeve té shitjes me
pakicé, formimi i ¢mimeve diskriminuese. Strategji té vecanté té ¢cmimit mund té zbatojé

kompania né varési té fazés sé ciklit jetésor té prodhimit.
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10.Rekomandimet

Pér té pérmbledhur té gjithé kété punim, duke véné produktin e duhur né vendin e duhur, me

¢mimin e duhur, né kohén e duhur konsiderohen té jené aktivitetet kryesore té marketingut.

Me fjalé té tjera, duke krijuar njé produkt té caktuar i cili i kénagé grupet e vecanta té

njerézve, duke e caktuar até né njé vend ku kéto njeréz shpesh i vizitojné dhe i caktojné

¢mimin e tij né nivelin né té cilin njerézit e njéjté mendojné se éshté me vleré pér produktin

atéheré éshté celési i njé biznesi té suksesshém.

Njé firmé i kénaqé tregun e saj té synuar duke pérdorur kéto ndryshore duke i ndryshuar ato

si¢ duhet:

Produkti éshté e gjitha né lidhje me até gé njé firmé ofron pér konsumatorét. Dukja e
produktit, funksioni, paketimi, garancioni dhe té tjera jané té lidhura me aspektet e
produktit pérfshihen né procesin e vendimmarrjes sé produktit. Njé firmé duhet té
kombinojé variabla té tjera té cilat jané ¢mimi, vendi dhe promovimi sipas ciklit té
jetés sé produktit. Cdo cikél kérkon strategji té ndryshme.

Cmimi éshté paraja té cilén konsumatorét duhet ta paguajné pér blerjen e produktit.
Cmimi konsiderohet njé prej elementeve t& miks marketingut pér shkak se firma duhet
té rregullojé apo ndryshojé ¢mimin me géllim té térhegjes sé konsumatoréve. Kur té
caktohet ¢cmimi, njé firmé duhet té shikojé tre lloje faktorésh té réndésishém: kérkesa
né treg, funksioni i kostos dhe ¢mimi i konkurrentéve. Duke konsideruar kéto tre
faktoré, mund té caktohet cmimi i duhur. Vendimet e gmimeve duhet té ndryshojné sé
bashku me ciklin jetésor té produktit.

Vendi mbulon kanalet, distribuimit dhe ndérmjetésuesit. Me réndési éshté pér té sjellé
njé produkt pér konsumatorét e synuar. Njé produkt duhet té arrijé te klientét e synuar
shpejté dhe sigurt nga prodhuesit.

Promovimi pérfshin reklamimin, shitjen personale, dhe marrédhéniet me publikun.
Kéto vegla jané té lidhura me komunikimin dhe térhegjen e konsumatoréve té synuar
té produktit. Aktivitetet promovuese konsiderohen té jené mé té dukshme nga 4P-té e
marketingut.

Sé fundmi, duke krijuar njé miks marketingut i cili kénagé konsumatorét e synuar, njé
kompani duhet té jeté né gjendje pér té arritur qéllimet strategjike té saj me sukses dhe

duhet té pérmirésojé performancén e tanishme.
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