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Tema 1: Etika dhe komunikimi né biznes (4 oré¢)

1.1. Etika e punés.

Etika e punés bazohet né parimin gé “puna e véshtiré éshté thelbésisht e virtytshme dhe e denjé
pér shpérblim ”. Niveli i respektit gé ju i tregoni bashképunétoréve tuaj dhe njerézve me té cilét
keni kontakt cdo dité dhe ményra se si komunikoni dhe bashkéveproni me ta, pércakton
gjithashtu etikén tuaj té punés. Dhjeté tiparet e etikes té punés jané: Paragitja, Frekuentimi,
Qéndrimi, Karakteri, Komunikimi, Bashképunimi, Aftésité organizative, Produktiviteti,
Respekti dhe Puna.

1.2. Etika organizative

Etika organizative eshte pjese e etikes ge merret me menyren se Si njé organizaté i pérgjigjet
mjedisit te brendshem apo té jashtém. Etika organiztive eshte e nderlidhur me kulturen
organizative. Kultura organizative konsiston ne vlerat, bindjet themelore dhe ményrat e
bashkéveprimit qé kontribuojné né krijimin e nje mjedisi unik shoqéror e psikologjik té
saj.(www.managementstudyguide.com)

Ajo i referohet gjithashtu kodit té sjelljes sé individéve gé punojné né njé organizaté té vecanté:

a) Cdo sipermarrje lufton pér té realizuar fitime, por ményra se si fiton para éshté mé e
réndésishme. Asnjé sipermarrje nuk duhet té varet nga mjetet e padrejta pér té fituar para.
Duhet té kuptohet se paraté nuk jané e vetmja gjé e réndésishme; krenaria dhe nderi jané
mé té réndésishme.

b) Eémijét nén moshén katérmbédhjeté vje¢ nuk duhet té punésohen pér té punuar né ndonjé
sipermarrje. Fémijéria éshté faza mé e miré e jetés sé dikujt dhe asnjé fémijé nuk duhet té
privohet nga fémijéria e tij.

c) Punonjésit nuk duhet te manipulojne informacionin pér perfititim vetiak. Mos harroni nése
dikush éshté i singerté, gjérat do té jené gjithmoné né favor té tij.

d) Punonjésit nuk duhet té kalojné informacionin e ndérmarrjes tek ndonjé nga palét e
jashtme. Mos i ndani té tjerét politikat dhe udhézimet e organizatés suaj. Nuk duhet te
diskutoni c¢éshtje zyrtare me miqté dhe té aférmit. Té dhénat ose informacionet
konfidenciale nuk duhet té zbulohen né asnjé rrethané.

e) Asnjéheré mos mashtroni klientét tuaj. (spekullim me cmimin, abuzim me lenden e pare e
plot shembuj)

f) Sipermarresit nuk duhet té diskriminojné asnjé punonjés pér shkak té seksit, pamjes fizike,
moshés ose prejardhjes familjare. Punonjésit duhet té gjykohen nga puna e tyre dhe asgjé
tjetér.

g) Sipermarresit nuk duhet té shfrytézojé asnjé prej punonjésve. Punonjésit duhet té paguhen
né bazé té punés dhe pérpjekjeve té tyre. Menaxhmenti duhet té sigurojé qé punonjésit té
marrin rrogen e tyre, bonusin, stimujt dhe kompensimet e tjera né kohé.

h) Vjedhja e pronave té zyrés éshté rreptésisht joetike.

(Marre nga Diane Chinn, rishikuar nga Jayne Thompson, LLB, LLM, April 29, 2019)
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1.3. Etika e biznesit global

C’eshte biznesi global? Biznes global quhet nje biznes ge e zhvillon aktivitetin e tij ne disa
vendeve. Si shembull jane Fasonerite ne Shqiperi te cilat bejne nje pjese te procesit te punes ketu
dhe pjesen tjeter ne Itali apo gjetke.

Etika e biznesit eshte marrdhenja midis gellimeve te biznesit dhe praktikave dhe te mires
shogerore. (Marre nga Libri - Business Today 4, Rachman Mescon)

Sfida etike eshte integrimi ne biznes. Globalizimi ngre dilema e detyrime te reja etike. Drejtuesit
ekzekutiv gé drejtojne etikén e biznesit, nuk duhet errésojné faktin se ajo pérfshin vlerat, aspiratat
dhe pérpjekjet e vérteta té njerézve né kapercimin sfidave sociale dhe mjedisore.

Biznesi global kérkon etiké globale - por cilat jane?

4.1-Njé pike fillestare e shéndoshé jané konventat ndérkombétare t¢ Kombeve te Bashkuara gé
mbulojné standardet e punés, té drejtat e njeriut dhe siguria mjedisore.

4.2- Jané nismat vullnetare té marra nga kompani private, shogata, dhe gjithnjé e mé shumé,
partneritete shumpérfshirese te bizneseve, organizata jogeveritare (OJQ), organizat e punes,
geverite si dhe agjensite ndergevertare.

4.3- Se fundemi, nje numer i partneritesh kané filluar té stabilizojné arenén ndérkombétare
té nismave, pérfshiré Global Compact té Sekretarit té Pérgjithshém té Kombeve te Bashkuara i
cili merret me pergjegjesite themelore ge ka biznesi ne fushen e te drejtave njerezore, punes, dhe
ambjenteit . Zhillimi i etikés globale te biznesit siguron njé bazé té forté pér nje konkurrence te
ndershme dhe adresimit te sfidave sociale dhe mjedisore (Marre nga Global transformations and
world futures - Vol. I - Global Business Ethics - Simon Zadek)

1.4. Etika e punonjésit

Etika e punonjésve &shté njé térési parimesh te cilat percaktojne rregullat e sjelljes ne biznes. Etika
pérgendrohet né sjelljen ditore dhe vendimmarrjen. Etika e punonjésve vlen pér njerézit né té gjitha
nivelet e organizatés, duke kontribuar suksesin e organizatés. Disa parime ge punemarresit | kane
ne konsiderate jane:

Punonjésit kompetent jané kritiké pér suksesin e njé biznesi né rritje. Si menaxher ose pronar, ju
duhet té jeni né gjendje té& njihni dhe filtroni t& mirén nga e kegja. Punonjésit gé demonstrojné
vazhdimisht etiké t€ miré té punés jane asete té pagmueshme. Njihni se kush jané ata, trajtojini
miré dhe punoni sé bashku pér té cuar mé tej géllimet e biznesit tuaj.

Zhvillimi i zakoneve té mira t& punés, besueshméria jane thelbé&sore pér té gené njé punonjés i
miré. Kjo do té thoté gé punonjési éshté:

| sakté: Punonjési arrin né puné me kohé ¢do dité. Ajo nuk bén pushime té pa aprovuara, oré té
zgjatura té drekés dhe mbetet né vendin e punés derisa té pérfundojé dita e punés

Te besushem per vijimin e punes: Punonjésit e besueshém shfagen pér puné ¢do dité dhe béjné
pérpjekje qé té mos jené jashté zyrés pa njoftuar paraprakisht.



Pérmbush detyrat sipas afateve té kérkuara: Njé punonjés i miré respekton afatet dhe menaxhon
kohén e tij ne puné miré.Pronarét e bizneseve nuk mund té lejojné té mbajné punonjésit qé nuk
jané té besueshém. Nése njé punonjés arrin vazhdimisht voné né puné dhe né ményré rutinore nuk
arrin t'i ndjeké ose plotésojé detyrat e tij, kompania humbet kohé, para dhe biznes. Pér mé tepér,
punonjésit qé nuk ndjekin rregullat e vendit té punés mund té térhegin vémendjen e punonjésve té
tjeré. Kjo mund té rezultojé né ulje té moralit té zyrés.

Té jesh pozitiv dhe i dobishém: Bizneset e vogla shpesh kané njé atmosferé familjare té ngushté,
té thurur fort. Eshté e natyrshme té pérjetoni disa dhimbje né rritje ose dité té vrazhda. Né
pérgjithési, punonjésit tuaj duhet té kené njé géndrim pozitiv dhe té jené té gatshém té ndihmojné
njéri-tjetrin.Negativiteti dhe mosmarréveshja mund té pérhapet si njé sémundje dhe té démtojé
moralin dhe produktivitetin né vendin e punés. Punonjésit duhet té tregojné iniciativé pér ta béré
veten té dobishém dhe té veprojné si shokeé té njéri-tjetrit. Né té njéjtén kohé, kjo nuk do té thoté
gé njé punonjés nuk duhet te beje kritika konstruktive ose té nxjerr né pah njé problem té vérteté.

Aftesi te mira komunikimi: Punonjésit duhet té mésojné se si té komunikojné né ményré efektive
me email, pérmes telefonit dhe personalisht. Pér mé tepér, éshté gjithashtu e réndésishme qé
punonjésit t& mésojné se si té paragesin informacion negativ né ményré konstruktive.

Pérgatitja e njé Paraqitjeje Profesionale: Lidhur me aftésité ndérpersonale éshté edhe pamja e
jashtme e njé punonjési. Nése puna kérkon veshje profesionale, punonjési duhet té veshé
uniformen. Shkathtési té forta ndérpersonale pérfshijné té kuptuarit e politikave té€ zyrés -
punonjési duhet té dijé se kur té flasé dhe kur té dégjojé.

Altruist dhe Qéllimi i Orientuar: Punonjésit e miré shpesh jané altruisté dhe té orientuar drejt
géllimit pozitiv. Pérderisa rroga éshté njé motivues i forté, njé etiké e miré e punonjesit i sherben
té mirés mé té madhe té sipermarrje né térési.

Roli i punédhénésit

Pér té nxitur njé etiké t& miré té punés, njé punédhénés duhet té keté njé etiké té forté pune. Nése
i trajtoni punonjésit tuaj si njé mjet pér njé qéllim, punonjésit tuaj nuk do t'ju respektojné juve ose
biznesin tuaj. Punoni ne ekip, tregoni respekt pér punonjésit tuaj, por gjithashtu jeni té gatshém té
adresoni menjéheré céshtjet e performancés dhe sjelljes se tij.



Tema 2: Konceptimi i idesé sé biznesit, vlerésimi i mundésive dhe rrezigeve
(6 oré)

2.1. Themelimi e i njé biznesi té ri
Rast studimi
Tematika e studimit:

“Evidentimi i hapave té nevojshém dhe i procedurave gé zbatohen aktualisht né vendin toné pér
themelimin e njé biznesi té ri”.

Qéllimi i studimit:

“Aftésimi 1 nxénésve pér t&€ pérzgjedhur hapat e duhura dhe pér té kryer procedurat standarde, né
pérputhje me kérkesat ligjore, pér themelimin e njé biznesi t€ ri, t€ simuluar”.

Metodologjia dhe hapat e studimit:

- Ndahen nxénésit e klasés né grupe prej 4-5 nxénésish.

- Pércaktohen, sé bashku me nxénésit, llojet e bizneseve (té simuluara) gé do té themelohen pér
¢cdo grup (té synohen biznese gé do té vepronin né drejtimin profesional pér té cilin po
pérgatiten nxénésit).

- Jepen burime informacioni dhe udhézime nga mésuesi né lidhje kryerjen e studimit.

- Béhet ndarje e pérgjegjésive dhe detyrave midis anétareve té grupeve.

- Realizohen detyrat nga secili anétar i ¢do grupi.

- Pérmblidhen rezultatet e studimit nga ¢do grup, né raportin pérkatés.

- Prezantohen né klasé gjetjet e studimit nga ¢do grup.

- Moderohet njé seancé diskutimesh, pyetjesh dhe pérgjigjesh né lidhje me tematikén e studimit.

- Béhet njé pérmbledhje e hapave dhe procedurave pér themelimin e njé biznesi té ri.

2.2. Konceptimi i idesé sé biznesit

Né vendin toné, c¢do vit krijohen (dhe mbyllen) me mijéra biznese. Kéto biznese krijohen nga
persona fiziké apo nga shogéri té ndryshme, jané té llojeve té ndryshme (shogéri me pérgjegjési té
kufizuar, aksionare, anonime etj.) pér té ofruar shérbime dhe produkte t& panumérta. Pavarésisht
nga madhésia, statusi ligjor, sektori ekonomik dhe vendndodhja, té gjitha kéto sipérmarrje e kané
fillesén te “ideja e biznesit” pérkatés.

Cfaré éshté ideja e biznesit?

Ideja e biznesit éshté koncepti i njé veprimtarie gé pérdoret pér té krijuar té ardhura (para).
Pérgendrohet te njé produkt ose shérbim qé ofrohet pér té fituar para. ldeja e biznesit éshté guri i
themelit té njé biznesi té ardhshém. Cdo sipérmarrje, e sukseséshme ose jo, fillon me idené e
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sipérmarrésit té ardhshém pér té themeluar dhe pér té béré biznes. Pra, ideja fillestare e biznesit
krijohet né mendjen e “shpikésit” t€ saj si njé koncept abstrakt. ME pas, nése ky koncept fillestar
abstrakt fillon e transformohet né njé realitet té prekshém dhe konkret, mund té thuhet gé biznesi
mbijetoi dhe konsiderohet i suksesshém.

Jané té panumérta shembujt e ideve té biznesit gé kané cuar né themelimin e sipérmarrjeve té
famshme dhe shumé té sukseséshme, né nivel kombétar, ndérkombétar dhe global. Por, éshté
shumé heré mé i madh numri i ideve té biznesit té cilat nuk e kan€ patur “fatin” t&€ shndérrohen né
sipérmarrje té vérteta. Njé ide biznesi, sado e miré gé té duket, kérkon sipérmarrés gé kané aftésiné
pér ta kthyer kété ide né mundési biznesi me pérfitime. Ideja e biznesit né vetvete, nuk éshté as
produkt dhe as shérbim, si e tillé, nuk mund té shitet qé
té krijojé fitime pér sipérmarrjen.

Ideja e biznesit éshté vet€ém “shkéndija e paré” pér
sipérmarrjen. Ajo duhet té verifikohet me kujdes pér té
gjykuar se sa mundési ka gé té shndérrohet né njé biznes
té sukseshém. Pra, ka njé hendek té dukshém midis
“ides€ s€ biznesit” dhe “mundé&sive pér biznes”.

Jané disa karakteristika té idesé sé biznesit gé shérbejné
pér té verifikuar se sa shance ka qé té shndérrohet né

P Fig.2.1. Jané té shumta mundésité
mundési pér biznes premtues:

pér biznes

- Plotéson nevoja (zgjidh probleme). Nuk mund té
shesésh produkte ose shérbime nése kéto nuk plotésojné nevojat ose zgjidhin problemet pér
kategori té caktuara té klientelés. Mjafton té pérmendim problematikat gé solli pér popullsiné
pandemia e COVID-19. Shumé ide biznesi gé u orientuan nga zgjidhja e kétyre problemeve
cuan né krijimin e bizneseve té sukseséshme gé ofruan shérbime mjekésore dhe sociale pér té
prekurit nga pandemia. Plotésimi i shumé nevojave edhe né kushtet e mbylljes sociale gjaté
késaj periudhe, solli lindjen e shumé bizneseve té lidhuar me “shérbimet online dhe nga
shtépia”.

Copse

- Sjell njé risi (novacion). Bizneset qé ofrojné produkte ose shérbime “té reja” ose “té
pérmirésuara”, pér té cilat ka kérkesa nga njé kategori e gjeré pérdoruesish, jané mé
fitimprurése. Né kéto raste, edhe konkurenca éshté fillimisht mé e ulét. Risité e ofruara nga
bizneset kané njé ndikim té dukshém jo vetém né krijimin e nevojave té reja pér klientét, por
edhe né ndryshimin e stilit té jetesés né nivel global. Mjafton té pérmendim ndikimin global
dhe té thellé té bizneseve dhe produketeve e shérbimeve dixhitale né dekadat e fundit.

- Eshté e vecanté (unike). Njé ide biznesi duhet t& propozojé produkte ose shérbime gé jané té
vecanta, si lloje dhe si cilési dhe gé nuk i ofron dikush tjetér. Kjo do té thoté qé do té jené té
parét né treg, nuk do té kené konkurenté (té paktén né fazat e para) dhe do té kené klientelé té
garantuar.

- Eshté me fitim. Pérfitueshméria (shkalla e fitimit) éshté njé tregues i réndésishém i suksesit té
biznesit. Ideja e biznesit duhet té argumentojé gé, né kéndvéshtrimin afatgjaté, té ardhurat nga



shitja e produkteve dhe shérbimeve gé propozohen, do té jené mé té larta se sa shpenzimet.
Pérndryshe, biznesi nuk do té mbijetojé gjaté.

- Eshté e kuptueshme. Ideja e biznesit duhet té formulohet garté, thjeshté, me fokus té
pércaktuar miré. Si e tillé, duhet té jeté e kuptueshme dhe e verifikueshme. Njé ide biznesi ku
produktet apo shérbimet gé propozohen jané té papércaktuara, &shté véshtiré té materializohet
né hapat e métejshme pér themelimin e biznesit pérkatés.

Véshtroni rreth e rrotull... Ka njé pafundési mund&sish pér sipérmarrje t€ sukseséshme, por edhe
po kaq mundési pér déshtime. Njé ide biznesi, si pikénisje e njé sipérmarrjeje té sukseséshme,
kérkon fantazi, krijueshméri, guxim, por edhe studim, maturi dhe gjykim té shéndoshé dhe té
argumentuar.

Detyré: Sillni né klasé shembuj té ideve té bizneseve té sukseshém ose té déshtuar, né nivel
kombétar ose ndérkombétar. Argumentoni faktorét gé kané sjellé suksesin ose déshtimin e tyre.

2.3. Njohja e tregut — konteksti i biznesit

Themelimi i njé biznesi té ri kérkon analizén e kujdeséshme dhe té hollésishme té disa faktoréve
té réndésishém, té cilén lehtésojné marrjen e vendimeve té duhura pér pércaktimin dhe orientimin
e kétij biznesi. Njé nga kéta faktoré éshté dhe “pozicionimi” i biznesit t& ardhshém kundrejt tregut
rajonal dhe mé gjeré. Pér kété éshté e domosdoshme njé njohje e tregut né rajonin ku mendohet
té veprojé biznesi i ardhshém. Pra, duke konsideruar produktet apo shérbimet gé pérmban ideja e
biznesit t& ardhshém, duhet té béhet njé analizé e kérkesés dhe e ofertés rajonale pér kéto shérbime
apo produkte. Konteksti i tregut jep informacion pér nivelin e konkurencés me té cilén do té
ndeshet kjo sipérmarrje e re, si dhe pér shancet e mbijetesés dhe té suksesit.

Po si béhet kjo njohje e tregut, e fokusuar te produket dhe shérbimet e biznesit té ardhshém?

Le té marrim njé shembull: Ideja e njé biznesi té ardhshém né fushén e shérbimeve té riparimit té
pajisjeve elektroshtépiake, né njé rajon té caktuar. Si do té veprohet pér té njohut tregun rajonal né
lidhje me kété sipérmarrje?

Fillimisht, merret informacion pér klientelén e mundéshme té kétij shérbimi. Cilét jané pérdoruesit
e kétij shérbimi pér riparimet elektroshtépiake? Sa familje ka né rajonin ku do té veprojé ky biznes?
Cilat jané pajisjet elektroshtépiake gé ato pérdorin? Sa éshté numri mesatar pér secilés pajisje
elektroshtépiake pér ¢cdo familje? Sa éshté numri i pérgjithshém i ¢cdo pajisjeje elektroshtépiake né
pérdorim? Sa éshté shpeshtésia e difekteve té pajisjeve elektroshtépiake né njé vit? Kéto dhe té
dhéna té tjera statistikore ndihmojné pér té pércaktuar kérkesén rajonale pér shérbimin e
riparimeve elektroshtépiake.

Né vijim, merret informacion pér ofruesit e shérbimit té riparimit té pajisjeve elektroshtépiake, né
rajon.



Tema 7: Kostimi dhe ¢mimi i produkteve dhe shérbimeve (4 org)
7.1. Koncepti i kostos

Kostot mund té pérkufizohen si sakrificé apo dhénie e burimeve pér géllime té posagme. Kostot
shpesh maten me njési monetare gé duhet té paguhen pér mallra apo shérbime

Kosto apo shpenzim? Me kosto nénkuptohet vlera e mjeteve té pérdorura ose pér t’u pérdorur pér
sigurimin e mjeteve tjera ndérsa shpenzimi pérfagéson vlerén e mjeteve té pérdorura pér té siguruar
té ardhura. Faktikisht, shumica e kostove shndérrohen né shpenzime. Disa prej tyre shndérrohen
né shpenzime né té njéjtén kohé kur ato kryhen. Kur ndodhé njé gjé e till&, shpesh termat kosto
dhe shpenzime pérdoren né ményré té ndérsjellté.

Té gjitha kostot gé nuk jané kosto té produktit, quhen kosto té periudhés. Kéto kosto identifikohen
me periudhén kohore né té cilén jané shkaktuar mé sakté se me njésité e blera apo té prodhuara.
Kostot e periudhés njihen si shpenzime té periudhés né té cilén jané krijuar.

Pér kostot nuk mund té flasim né kéto raste:

®  Kur nuk kemi té béjmé me ndonjé element té procesit té prodhimit,

®  Kur njéri ndér elementet e procesit t& prodhimit nuk shpenzohet edhe pse merr pjesé né
procesin e prodhimit,

= Kur pér ndonjérin prej elementeve té procesit t& prodhimit nuk kemi shprehje té vlerés apo
pér sigurimin e tij nuk na nevojiten ndonjé mjet monetare,

® Kur harxhimet e shprehura né vleré monetare nuk jané té lidhura me krijimin e njé té mire
materiale.

7.2. Elementét e kostos dhe llogaritje té kostove té produkteve apo shérbimeve.

Cfaré éshté objekti i kostove?

Njé objekt i kostove éshté ¢do njési, té tilla si produkte, klienté, departamente, projekte, veprimtari
e késhtu me radhé, pér té cilat maten dhe pércaktohen kostot. P.sh. Nése déshirojmé pér té
pércaktuar sa éshté kostoja e prodhimit té njé biciklete, atéheré objekt i kostove éshté bicikleta,
nése déshirojmé té pércaktojmé koston e funksionimit té departamentit té mirémbajtjes brenda njé
ndérmarrje, atéheré objekt i kostove éshté departamenti i mirémbajtjes etj.

Zgjedhja e objektit té kostove
Marrédhéniet mes kostove dhe objekteve té kostos mund té shfrytézohen pér té ndihnmuar né rritjen
e saktésisé sé pércaktimit té kostos. Kostot lidhen me objektin e kostove né ményré té: -
Drejtpérdrejté dhe Térthorté.



Kosto direkte

Kostot té cilat kané té béjné

dhe lidhen direkt me Kosto indirekte
objektin e identifikuar té Kostot té cilat kané té béjné por
kostove Kosto té nuk lidhen direkt me
- objektin e térthorta identifikuar té
kostove

a ‘?q\"’ ~ Cfaré jané kostot direkte? Shembull: Nése fabrika éshté objekt i kostos, kostot e sistemit
j\\ﬁ t& ngrohjes dhe té ftohjes jané kosto direkte.
= Cfaré jané kostot indirekte? Shembull:Nése objekt i kostos jané produktet e prodhuara,
kostot e sistemit té ngrohjes dhe té ftohjes jané kosto indirekte

Materiale direkte Puna direkte Kosto e Pérgiithshme
Kostot direkte Kostot indirekte
Q : Shpjegoni termat e méposhtém: (a) materiale direkte, (b) materiale indirekte, (c) puna
,...:g direkte,(d) puné indirekte, dhe (e) kosto e pérgjithshme té prodhimit

a. Materialet direkte jané njé pjesé pérbérése e produktit té pérfunduar dhe kosto e tyre mund té
ndiget (té identifikohet) te produkti né ményré té besueshme.

b. Materialet indirekte jané pérgjithésisht njési té vogla marterialesh té tilla si ngjitési dhe gozhdét.
Ato mund té jené pjesé pérbérése e produktit té pérfunduar por kosto e tyre mund té identifikohet
te produkti vetém me njé kosto té larté dhé jo né ményré té besuehsme.

c. puna direkte pérbéhet nga kosto e punés gé mund té ndiget me lehtési te njé produkt i caktuar.
Puna direkte quhet gjithashtu “pune e prekshme”

d. Kostot e pérgjithshme jané kostot e prodhimit gé nuk mund té lidhen direkt me njésiné e
produktit

® Puna indirekte pérfshin pér shembull, pagat e paguara té punésuarve té cilét nk kontribuoné
drejtpérdrejté né prodhimin e produktit ao realizimin e shérbimit, té tilla si paga e
manaxherit, rojes, mirémbajtjes, e.

®» Materialet indirekte, pérfshijné materialet e shfrytézuara gqé nuk jané drejtpérsédrejti té
pérdorur né procesin prodhues, pér shembull materiali pér lyerje, pér pastrim e mirémbajtje
ne reparte.

Sjellja e kostove éshté termi i pérgjithshém qé pérdoret pér té pérshkruar nése kostoja ndryshon
kur ndryshon niveli i prodhimit apo shérbimit. Kostoja gé nuk ndryshon me ndryshimin e véllimit
té prodhimit apo shérbimit quhet kosto fikse, ndérsa kostoja e ndryshueshme rritet apo ulet né
varési té respektivisht rritjes apo uljes sé véllimit té prodhimit apo shérbimit.



Direkte ,
‘ ‘

E ndryshueshme Fikse
L Indirekte )

Nése numri i taksive né pronési té njé kompanie transporti éshté objekt i kostove,
regjistrimi vjetor i taksive dhe taksa e licencés do té ishin kosto variabile. Nése kilometrat
e kaluara gjaté vitit né njé taksi té caktuar jané objekt i kostove, regjistrimi vjetor i taksive
dhe taksa e licencés do té ishin kosto fikse.

€4,
¥,

%
“,
%

Shpenzimet monetare té cilat i bén firma pér té hyrat fikse (makinerité, paisjet, ndértesat, depot,
toka etj.) jané kosto fikse (t& pandryshueshme). Shpenzimet monetare té cilat i bén firma pér té
hyrat e ndryshueshme té prodhimit (Iéndét e para, Iéndét djegése, fugia punétore, etj.) quhen kosto
variabile (té ndryshueshme).

A e dini se: Kostot fikse jané kosto gé nuk varen nga sasia e produktit t& prodhuar (amortizimi,
interesi pér kapitalin e marré hua, geraja e tokés gé e ka firma né pérdorim, etj.). Kéto kosto
ndodhin edhe kur niveli i prodhimit éshté zero. Kostot variabile jané kosto gé varen nga sasia e
produktit té prodhuar (faktori puné, shpenzimet pér blerjen e Iéndéve té para, Iéndéve ndihmése,
energjisé elektrike, 1éndéve djegése, etj.). Kéto kosto nuk ndodhin kur niveli i prodhimit éshté
zero.

Kostoja totale pér prodhimin e sasisé sé dhéné té produktit éshté shuma e kostove fikse dhe kostove
variabél té prodhimit pér njé sasi té caktuar prodhimi.

Shembull i kostove totale edhe kostove pér njési

Cila éshté kosto pér njési e njé kompanie € prodhon 1000
bicikleta?

Kosto totale fikse = 9.550.000 leké

Kosto totale e ndryshueshme = 5.400.000 leké

Kosto totale e prodhimit =14.950.000 leké

Kosto pér biciklete = 14.950 leké pér bicikleté

Q Shpjegoni termat e méposhtém: (a) materiale direkte, (b) materiale indirekte, (c)
2 ~%)  punadirekte,(d) puné indirekte, dhe (e) kosto e pérgjithshme té prodhimit
R 7

a. Materialet direkte jané njé pjesé pérbérése e produktit té pérfunduar dhe kosto e tyre mund té
ndiget (té identifikohet) te produkti né ményré té besueshme.

b. Materialet indirekte jané pérgjithésisht njési té vogla marterialesh té tilla si ngjitési dhe gozhdét.
Ato mund té jené pjesé pérbérése e produktit té pérfunduar por kosto e tyre mund té identifikohet
te produkti vetém me njé kosto té larté dhé jo né ményré té besuehsme.

c. puna direkte pérbéhet nga kosto e punés gé mund té ndiget me lehtési te njé produkt i caktuar.
Puna direkte quhet gjithashtu “pune e prekshme”

d. Puna indirekte pérbéhet nga kosto e punés sé pastruesve, supervizoréve, lévizésit e materialeve,
dhe punonjés té tjetér té fabrikés gé nuk mund té identifikohen né ményré té besueshme te njé
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produkt i caktuar. Kéto kosto pune kryhen pér té mbéshtetur prodhimin, por punonjésit e pérfshiré
nuk kontribuojné direkt tek produkti.

e. Kosto/Shpezimet e pérgjithshme té prodhimit pérfshijné té gjitha kostot e prodhimit pérvec
materialeve direkte dhe punés direkte. Pér rrjedhojé, shpenzimet e pérgjithshme té prodhimit
pérfshijné materialet indirekte dhe punén indirekte gjithashtu edhe kostot e tjera té prodhimit.

7 Tregoni dallimin ndérmjet (a) njé kostoje variabél, (b) njé kostoje fikse?
.-», Ushtrim 1. Klasifikimi i kostove té prodhimit. Kompania Boat Inc monton barka me
2°?  porosi pér klientét me elementé té furnizuar nga prodhues té ndryshém. Mé poshté jané
“  listuar disa nga kostot gé jané jané realizuar nga kompania.
Kérkohet: Pér secilén nga kostot, tregoni nése ka mé shumé té ngjaré qé klasifikohet si puné
direkte, material direkt, shpenzim i pérgjithshém prodhimi, shpenzim shitje dhe/ose shpenzim
administrimi.

1.Pagat e punonjésve gé ndértojné varkat. 1. Kosto e punés direkte

2. Kosto e reklamimit né gazetat lokale. 2. Kosto shitje dhe marketingu

3. Kosto e njé pjese alumini instaluar te 3. Kosto e materialeve direkte
varka. 4. Shpenzim i pérgjithshém prodhimi
4. Paga e mbikqyrési té repartit té 5. Shpenzime administrative
montimti.

5. Qeraja e fabrikés.

6. Paga e kontabilistit té kompanisé.

7. Komisioni i shitjes i paguar agjentéve té
shitjes té kompaniseé.

8. Amortizimi i paisjeve té energjisé.

~*¥?  Ushtrimi 2 Identifikimi i kostove direkte dhe indirekte
1"2 Hotel “Arbri” &shté njé hotel me katér yje n€ Tirané. K&€rkohet: Pér secilén nga kostot e
hotelit, tregoni nése ka mé shumé gjasa gé ajo té jeté njé kosto direkte apo njé kosto
indirekte né lidhje me objektin e kostos sé specifikuar duke vendosur njé X né kolonén e
pérshtatshme.

Kostot Objekti i kostos Kosto Kosto
Direkte Indirekte

1. Paga e shefit té kuzhinés | Restoranti i hotelit

2. Paga e shefit té kuzhinés | Njé klient i caktuar i
restorantit

3. Materiale pastrimi té | Njé klient i caktuar né hotel

dhomés

4. Lulet pér tavolinén e | Njé klient i caktuar né hotel
recepsionit

5. Paga e portierit Njé klient i caktuar né hotel
6. Materiale pastrami té | Departamenti i pastrimit
dhomés
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7. Sigurimi nga zjarri né | Palestra e hotelit
dhomén e hotelit
8. Peshqirét e pérdorur né | Palestra e hotelit
palestrén e hotelit

Cmimi paraget paraget sasine e parase ge jepet per blerjen e nje produkti apo shérbimi. Cmimi
éshté elementi i marketingut marketingut miks gé «prodhon té ardhura», elementét e tjeré
«prodhojné kosto».

. Gmimi mund te jete: Qiraja pér shfrytézimin e banesés; Bileta pér udhétim me aeroplan;
f\.: Kuponi pér blerjen e materialeve; Tarifé shkollimi; Rrogé- pagat mujore; Interes-Kamata
“" pér shfrytézimin e kredisé; Késti mujor i pagese se kredisé; Tatimi X Pérgindje, etj

Ne disa raste vendimet vendimet pér gmimet nuk jané optimale, sepse : * ¢mimi i shitjes mund t&
jeté pércaktuar r vetém mbi bazén e ¢cmimit té blerjes, (mjaft té orientuar né Kostot). * ¢mimi i
shitjes nuk ka marré parasysh modifikimet modifikimet e shpejta dhe zhvillimet gé kané ndodhur
né treg , * cmimi 1 shitjes éshté caktuar pa iu referuar referuar variablave, « cmimi i shitjes nuk ka
marre ka marre parasysh sa duhet llojshmérin & e produkteve té ofruara dhe segmentet e tregut.

C’kuptoni me ¢mim té mallit apo shérbimit?

Cmimi paraget sasiné e parasé ge jepet pér blerjen e njé produkti. Cmimi éshté elementi i
marketingut miks gé «prodhon té ardhura», elementét e tjeré «prodhojné kosto». Pavarésisht se
cfaré lloj produkti do té shitet, cmimi pér klientét do té keté njé efekt té drejtpérdrejté né suksesin
e biznesit. Megjithése strategjité e ¢mimeve mund té jené komplekse, rregullat themelore té
¢cmimeve jané té drejtpérdrejta:

®» Té gjitha gmimet duhet té mbulojné kostot dhe fitimet.

®» Ményra mé efektive pér té ulur gmimet éshté ulja e kostove.

® Rishikoni ¢gmimet shpesh pér té siguruar gé ato pasqyrojné dinamikén e kostos, kérkesés
sé tregut, pérgjigjen ndaj konkurrencés dhe objektivat pér fitimet.

®» Cmimet duhet té vendosen pér té siguruar shitjet.

Natyrshém lind pyetja: A ka njé ekuacion magjik gé ju tregon se cili éshté cmimi gé duhet vendosur
pér produktin apo shérbimin?

Pér fat té keq, pérgjigjja nuk éshté e zezé dhe e bardhé. Sidoqofté, pavarésisht nése &shté biznes i
shitjes sé produkteve ose shérbimeve, ekzistojné disa strategji gmimesh gé mund té ndihmojné né
pércaktimin e njé cmimi qé éshté i drejté pér klientét - dhe i drejté biznesin.

Qéllimi i gmimit:
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Literatura pérmend tre faktoré kryesoré pér pércaktimin aktual té ¢cmimit: kostot, konkurrencén
dhe Klientin. Pércaktimi i ¢cmimit, pérgendrimi i afért né njérén nga kéto tre dimensione quhet
"emimi i kostos", "¢mimi i bazuar né konkurrencén" dhe "¢mimi i bazuar né klient"

Llogaritje té thjeshta té ¢mimit té produkteve apo shérbimeve

Cmimi i bazuar né kosto

Cmimi sjell njé tarifé pérgindje né koston e njésisé. Ka 3 hapa pér té llogaritur cmimet me kosto
shtese.

Hapi 1 pércakton koston totale té produktit ose shérbimit, gé éshté shuma e kostos fikse dhe
variabile (kostot fikse nuk ndryshojné sipas numrit té njésive, ndérkohé gé kostot ndryshojné).
Hapi 2 éshté ndarja e kostos totale me numrin e njésive pér té pércaktuar koston njési

Hapi 3 éshté té rrisé koston e njésisé sipas normés sé déshruar té fitimit pér té arritur né koston e
shitjes dhe marzhin e fitimit té produktit.

'( Shembull i gmimeve té bazuara né kosto. Né varési té kompanisé, pérgindja e fitimit

) 7 mund té pérfshijé edhe disa vlerésime té kushteve té tregut ose té ekonomisé. Nése
kérkesa éshté e ulét, atéheré pérgindja e fitimit mund té jeté mé e ulét pér té joshur klientét. Nga
ana tjetér, nése kérkesa pér produktin éshté e larté dhe kushtet ekonomike jané té mira, atéheré
pérgindja e fitiimit mund té jeté mé e larté, pasi kompania mendon se mund té fitojé cmim mé té
larté pér produktin e tyre.

1. Shpenzimet direkte (materiali dhe puna) 60 €
2. Shpenzimet e tjera 40
3. Shpenzimet Totale 100

4. Norma e fitimit mbi shpenzimet totale (10 %) 10
Cmimi shitjes 110 €
Kjo qasje éshé shumé e pérhapur pér shkak té thjeshtésisé sé saj. Eshté pikérisht kjo thjeshtési gé

e bén até njé gasje gé pérdoret nga NVM, por éshté pikérisht kjo thjeshtési gé éshté problemi me
kété gasje: faktorét e tjeré té pércaktimit té cmimit - klienti dhe konkurrenca - nuk konsiderohen.

13



7.3. Vendosja e cmimeve sipas tregut dhe konkurencés

Cmimi konkurrues

Cmimet konkurruese zakonisht pérdoren kur ekziston njé ¢gmim i caktuar tregu pér njé produkt ose
shérbim té caktuar. Cmimet konkurruese pérdoren mé shpesh brenda tregjeve té mallrave, té cilat
jané té véshtira pér t’u dalluar nga njéra-tjetra. Nése ka njé lojtar kryesor té tregut, i referuar
zakonisht si udhéheqési i tregut, ajo kompani shpesh do té pércaktojé ¢cmimin gé kompanité e tjera,
mé té vogla brenda kétij tregu do té detyrohen té ndjekin.

Pér té pérdorur cmimet konkurruese né ményré efektive, duhet té grumbullohen té dhéna lidhur
me ¢mimi mesatar né njé sector, gmimet e konkurrentit (eve) té drejtpérdrejté mé té forte, cmimet
e udhéhegésit té tregut (nése ka). Vetém atéheré mund té kuptohet ¢cmimin optimal per biznesin
dhe té vendoset ai, bazuar né krahasimin e drejtpérdrejté me konkrrencen. Nése biznesi déshiron
té vendosé njé cmim mé té larté sesa konkurrentét, duhet té jeté né gjendje té ofrojé shérbim té
shkélgyer ndaj klientit ose politika té garancisé. Para se vendimit pérfundimtar pér ¢gmimin, duhet
verifikuar niveli ndérgjegjésimit brenda tregut pér nivelin e gmimeve.

Nése pérdorni ¢mime konkurruese pér té vendosur tarifat pér njé biznes shérbimi, jini té
vetédijshém se ndryshe nga njé situaté né té cilén disa kompani po shesin né thelb té njéjtat
produkte, shérbimet ndryshojné shumé nga njé firmé né tjetrén. Si rezultat, biznesi mund té
paguajé njé tarifé me té larté pér njé shérbim superior dhe ende té konsiderohet konkurrues brenda
tregut.

Sic éshté rasti me ¢mimin e bazuar né kosto, gjithashtu edhe né kété rast mund té dyshohet se
faktoré té tjeré - vecanérisht reagimet dhe gatishméria e klientit pér té paguar — nuk meeren né
konsideraté.

Cmimi bazuar né vlerén e perceptuar nga klienti

Tashmé éshté e réndésishmé té kuptohet se nuk mund té vendoset mé ¢mim vetém mbi bazén e
kostos. Njé alternativé éshté cmimi i bazuar né vlera, gé éshté procesi i pércaktimit té ¢cmimit té
shitjes sé njé produkti ose shérbimi bazuar né pérfitimet qé u ofron blerésve, jo asaj gé kushton
pér té prodhuar. Nése biznesi ofron shérbime, produkte unike ose produkte me cilési shumé té
larté, né biznes mund té jeté pozicionuar miré pér té pérfituar nga cmimi i bazuar né vlera, gé
zakonisht gjeneron njé pérgindje mé té larté fitimi.

ey Sikonkluzion, gmimi efektiv mund té vendoset vetém kur jané marré né konsideraté tre

=& faktorét - klientét, kostot dhe konkurrenca.

Veprimtari praktike né klasé

Ndahuni né tri grupe. Secili grup do té rendisé pérmes shembujve avantazhet dhe disavanazhet e
meodave té pércaktimit té cmimit.
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Tema 8: Kontabiliteti financiar né kuadrin e biznesit (6 oré)

8.1. Kontabiliteti dhe réndésia e informacionit kontabél

Né pérditshméri shumica e njerézve kontabilitetin e konsiderojné si njé fushé shumé profesionale
té cilén e shfrytézojné dhe e kuptojné vetém kontabilistét profesional. Por, pothuajse té gjithé
njerézit ¢do dité né ndonjé formé e pérdorin “kontabilitetin”. Sa heré q€ paguani faturat e celularit
tuaj, té energjisé elektrike, sa heré qé e kontrolloni llogariné tuaj bankare, etj. né fakt po punohet
apo pérdoret informacion kontabél. Kontabiliteti &shté nocion mé i gjeré i cili né vete pérskaj
llogarimbajtjes si pjesé themelore e tij pérfshin edhe planifi kimin kontabilistik, kontrollin
kontabilistik dhe analizén kontabilistike.

Termat té tilla sic jané té ardhurat, shpenzimet, prona, detyrimet, garkullimi ditor, fitimi, aksionet,
dividente, humbja, tatimi mbi vlerén e shtuar, jané vetém disa shembuj té nocioneve teknike té
kontabilitetit gé shfrytézohen né botén e biznesit.

Fjala kontabilitet rrjedh nga fjala italiane “Contare” qé do té thoté llogaris, mbaj llogari, numéroj,
pra llogarimbajtje.

Njé organizaté duhet té keté tri elemente né ményré gé té quhet biznes:

1. Bizneset jané entitete ligjore;

2. Njé biznes duhet té kémbejé njé produkt apo shérbim pér para osé ekuivalenté té saj;
3. Bizneset krijojné vlera ndérsa klientét marrin vleré nga pérfitimet e njé produkti.

* Pronarét marrin vleré nga fitimet e realizuara nga biznesi.

* Punétorét marrin vleré nga pagat e tyre.

* Huadhénésit marrin vler€ nga interesi q€ sigurojné.

Si krijon vlera biznesi?

Njé biznes krijon vlera duke shitur produktet apo shérbimet.

v £

o e ,  Bizneset prodhojné ose blejné produkteve né njé kosto dhe provojné t’i shesin kéto
%V- * % " produkte me njé vleré mé té larté (té ardhurave).
N

. ‘g Ky kémbim krijon njé fitim pér biznesin.
Kontabilistét jané pérgjegjés pér matjen e té ardhurave, shpenzimeve, dhe pér pasojé fitimeve.
QELLIMI i kontabilitetit éshté té ofrojé informacion rreth njé biznesi ose organizate jo
fitimprurése. Sistemi kontabél éshté organizuar né ményré té tillé gé té akumulojé té dhéna rreth
marrédhénieve financiare t€ njé firme, t’i klasifikojé kéto t& dhéna dhe t’i pérmbledhé né raporte

periodike, té cilat njihen si PASYRA FINANCIARE. Meqé kontabiliteti pérdoret pér té akumuluar
dhe komunikuar informacionin financiar, ai shpesh quhet GJUHA E BIZNESIT.
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Ekzitojné pérkufizime té ndryshme té kontabilitetit financiar, por njé
pérkufizim! i pranuar gjerésisht, pércakton se: “kontabiliteti paragitet si njé
proces i vrojtimit, i matjes, i vlerésimit, interpretimit dhe komunikimit té

vendimeve efektive t€ drejtimit ekonomik té njésive ekonomike”.

Kontabiliteti pérdor si njési matése parané. Ai jep pasqyrat pér punén e njésisé ekonomike né té
kaluarén. Qéllimi pérfundimtar i kontabilitetit dhe produkt i saj pérfundimtar éshté pasqyra
financiare ku nga mé té réndésishme jané bilanci i gjendjes dhe pasqyra e fitimit, apo humbjes
(bilanci i suksesit).

Né ményré té pérgjithshme kontabiliteti éshté njé sistem i organizimit t& informacionit financiar
né njésiné ekonomik i cili duhet té sigurojé:

v kapjen e ploté dhe né kohé té té dhénave té shprehura né vleré pér veprimet e kryera,
v’ regjistrimi i té gjitha ndryshimeve vlerore gé ndodhin né subjektin ekonomik, si dhe
v dhénien e njé térésie t& dhénash pérdoruesve té interesuar.

Objekt i regjistrimit né kontabilitet jané ato veprime ekonomike té cilat i plotésojné kéto katér
kushte, pérkatésisht:

- ngjarje té kaluara ekonomike, ngjarje qé tashmé kané ndodhur;

- ngjarje gé argumentohen me njé dokument té besueshém kontabél

- efektet e ngjarjeve ekonomike mund té shprehen né para;

- drejtpérdrejté té ndikojé né ndryshimet e mjeteve (aseteve), burimeve té mjeteve, té
ardhurave, shpenzimeve dhe rezultateve nga puna.

Léndé e paré pér kontabilitetin jané té dhénat mbi aktivitetin ekonomik té njésisé pérkatése
ekonomike, ai pérgatit té dhéna pér procesin e planifikimit, kontrollit dhe vlerésimit té subjektit
ekonomik.

Kontabiliteti ofron informata ditore dhe periodike, pér gjendjen dhe I8vizjen e ¢do mjeti dhe burimi
mjetesh, pér ¢cdo shpenzim, pér té ardhurat dhe té dalat, si dhe térésiné e mjeteve dhe burimeve té
tyre. Kontabiliteti jep té dhéna pér produktivitetin e krijuar né subjektin ekonomik. Né bazé té té
dhénave té kontabilitetit vértetohet rregullsia e pérdorimit dhe menaxhimit me mjete, si dhe u
ofrohen informata nga karakteri financiar organeve dhe institucioneve jashté ndérmarrjes.
Népérmjet informatave kontabél, u lehtésohet dhe shpejtohet puna organeve vendimmarrése.

Réndésia e kontabilitetit kuptohet me sa vijon: 1. té sigurojé informata pér subjektet ekonomike,
2. té jape vlerésim pér punén né pérgjithési, 3. té japé té dhéna pér ekonomizimin dhe 4. té japé té
dhéna pér kryerjen e detyrave té planifikuara.

8.3. Kontabiliteti dhe marrja e vendimeve

Kur shtetet dhe bizneset punojné né kushte té kufi zuara té burimeve natyrore, para, pajisje,
kapacitete etj, sigurisht gé me réndési té madhe éshté shfrytézimi i informacioni té kontabilitetit

1 AICP, Committee on Accounting Terminology
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gofte i natyés financiare, po ashtu edhe ato nga natyra jofinanciare. Informatat té cilat né bazé
jané nga karakteri financiar, gjithmoné tregojné gjendje té shprehur me vleré.

Informacioni né drejtimin e njé sistemi ekonomik ka rol shumé té réndésishém dhe siguron kushtet
qé té gjithé operatorét té kené mundési té orientohen dhe té marrin vendimet e duhura.

Né kété ményré sistemi ekonomik do t& mund té funksionojé normalisht dhe pa probleme. | Ndér
kéto informacione, pér rolin e tij té vecanté dallohet informacioni gé rrjedh nga kontabiliteti.

Pér c¢faré nevojitet informacioni kontabél? Informacioni kontabél ndihmon vendimmarrésit té
pércaktojné se ku kané gené, ku jané, dhe ku do té shkojné. Qéllimi i kontabilitetit éshté té
ndihmojé njerézit té marrin vendime mbi aktivitetet ekonomike

Sistemi i kontabilitetit-akumulon dhe perpunon informacionin financiar, e raporton tek
vendimmarresit

8.4. Roli i kontabilitetit né biznes

| ﬂmﬂ I Regjistrim |] I Raportim |]

Pérdoruesit e informacionit kontabél

Menaxhimi ka nevoje per informacionin kontabel si nje baze per marrjen e vendimeve. Me ane te
kontabiliteti dhe PF-ve te detajuara, menaxhmenti vihet ne dijeni te llojeve te aktiviteteve te cilat
jane fitim prurese dhe jo fitimprurese, te faktit nese ndermarrje mbetet ne pozicion te gendrueshem
financiar dhe nese biznesi eshte duke i permbushe objektivat e tij.

Autoritetet
rregulluese
Punonjwsit Pronarwt

|

- _

® Investitoret-Ofruesit e kapitalit kane nevoje per informacionin kontabel, ne menyre ge te
jene te afte te marrin vendime nese duhet te investojné mé shumé ose thjesht te ruajne
nivelin ekzistues te investimit te tyre. Ne te njejten kohe ata gjykojné aftesine e ndermarrjes
per te vazhduar me realizimin e fitimeve te mjaftueshme.
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® Huadhenesit-Huadhenesit ekzistues dhe potencial kane nevoje per informacionin kontabel
ne menyre qe te jene te afte te marrin vendime nese ndermarrja eshte e afte t’1 ripaguaje
kredite ne daten e duhur dhe ne nderkohe t’i beje edhe pagesat e interesit.

® Furnitoret-Ata duan te dine nese shumat per te cilat i eshte detyruar ndermarrja do te
paguhen kur te vjen afati i pageses, ne menyre ge me tutje ata te vendosin nese duhet apo
nuk duhet me te japin kredi.

®» Klientet-Klientet kerkojne te dijne nese kompania eshte nje vend i sigurte prej nga ata
furnizohen, dhe nese eshte ose jo ne rrezik te mbyllet. Prezantim i kontabilitetit dhe
bizneseve

® Punonjesit-Ata duan te kene te drejten e marrjes se informacionit rreth situates financiare
te kompanise, per arsye se e ardhmja e tyre, karriera dhe pagat e tyre varen prej kesaj
situate.

® Qeveria-Qeveria dhe instituucionet e saj jane te interesuar per alokimin e burimeve. Ato
gjithashtu kerkojne informacione ne menyre ge te marrin te dhena per statistika kombetare,
per t’i rregulluar keto aktivitete, per te percaktuar politikat tatimore dhe per te ofruar nje
baze per te ardhurat kombetare.

® Publiku i gjere dhe tatimpaguesit-pasqyrat financiare mund te ndihmojne publikun duke
ofruar informacione per sa i takon prirjeve dhe zhvillimeve aktuale ne prosperitetin e
ndermarrjeve dhe gamen e aktiviteteve te tyre. Publiku mund te shohe nese kontribiti i
ndonje kompanie ndaj ekonomise kombetare ka gjasa te shtrihet me tej, te mbetet aty ku
eshte apo te zvogelohet.

Etika éshté posacgérisht e réndésishme pér kontabilitetin sepse saktésia e informacionit té
kontabilitetit varet nga singeriteti i atyre qé i pérgatisin, raportojné dhe auditojné ato té dhena.

Firmat perdorin pasqyrat financiare si rruge kryesore per komunikim te informacionit kontabel
grupeve brenda dhe jashte firmes. Kontabiliteti eshte gjuhe e zakonshme e komunikimit financiar.

Shembull i tjeshté pér njé vendim ekonomik nga informacioni kontabél

Roni dhe Zana kane vendose ge te fillojne nje biznes. Ata vendosen ge te merren me shitjen e
bukes dhe produkteve te tjera te miellit. Ne baze te informacioneve te marra ata percaktuan se
mund t’i shesin keto produkte ne treg ne vleren perafersisht 10.000 euro ne muaj.

8.5. Pasqyrat kryesore kontabél dhe procedura e hartimit té tyre

Cdo furnitor apo huadhenes do t’i perdorte pasqyra financiare per te mesuar me shume per firmen,
para se t’i bejne furnizimet apo te marrin vendime per huadhenie. Ata do te mbeshteten gjithnje ne
supozimin se pasqyra financiare pasgyrojne drejt gjendjen e firmes, perderisa ne te kunderten kemi
te bejme me shkelje te ligjit dhe etikes kontabel.

Kater pasqgyra financiare permbledhin aktivitetin financiar te bizneseve. Ato mund te pergatiten ne
nje moment kohor dhe mund te zbatohen ne nje periudhe te caktuar kohore.

OBJEKTIVI- Objektivi i pasqyrave financiare éshté gé té japin informacion né lidhje me:

* pozicionin apo gjendjen financiare;
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* performancén;

* ndryshimet né gjendjen financiare.

Ky informacion prezantohet pérmes pasqyrave financiare.

Pasqyrat kryesore financiare gé pérpilohen nga njésité biznesore jané:

® Bilanci i gjendjes ( gjendja financiare)

®» Pasqyra e té ardhurave dhe shpenzimeve

= Pasqyra e kapitalit té vet

® Pasqyra e ndryshimeve né gjendjen monetare (cash flog)

BILANCI | GJENDJES

Me te tregohet pozicioni i financiar i nje firme, ne te cilen paragiten pasurite dhe detyrimet, pra
cfare zoteron firma dhe ¢fare ka borxh.

PASURIA =DETYRIMET +KAPITALI I PRONARIT

Nga nje pasqyre e tille mund te shihni me saktesi nga ¢fare perbehen pasurite e firmes, nga cilat
burime eshte financuar firme.

PASQYRA E TE ARDHURAVE DHE SHPENZIMEVE

Pasqyra e performances financiare matet me ane te fitmit/humbjes se firmes. Ne e llogarisim
fitimin apo humbjen duke zbritur shpenzimet e veprimtarive te firmes nga te hyrat e saj.

PASQYRA E RRJEDHJES SE PARASE SE GATSHME

Pershtatshmeria financiare e nje ndermarrjeje do te thote aftesia e saj per te gjeneruar para te
gatshme, gje ge tregohet permes kesaj pasqgyre, e cila i identifikon burimet nga te cilat rrjedhin
parate e gatshme ne biznes.

Karakteristikat e pasqyrave kryesore financiare jané, kuptueshmeria, perkatesia (relevanca),
besueshmeria dhe krahasueshmeria.

1. Kuptueshmeria. Eshté thelbésore gé informacionet né pasqyra financiare té paragiten né njé
ményré té tillé gé té jené menjéheré té kuptueshme nga ana e pérdoruesve. Megjithaté pérdoruesit
supozohet se kané njohuri té arsyeshme pér sa i takon aktiviteteve ekonomike dhe kontabilitetit,
bashké me njé déshiré pér té studiuar informacionet né fjalé

2. Pérkatésia [relevanca]. Pér té gené té dobishme, informacionet duhet té jené relevante pér
nevojat e pérdoruesve pér sa i takon vendimmarrjes. Pér shembull, informacionet gé kané té b&jné
me performancén aktuale dhe té kaluar té fitimeve jané relevante pér sa i takon té gjitha pérpjekjeve
pér té parashikuar nivelet e ardhshme té fitimit, gjé e cila né fakt i ndihmon pérdoruesve té marrin
vendimet e tyre ekonomike.

3. Besueshmeéria éshté njé kérkesé e qarté, né ményré gé pasqyrat financiare té jené té dobishme.
Né qofté se pérdoruesit nuk mund té& mbéshteten mbi pasqyrat financiare faktikisht humbet géllimi
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i tyre. Pasqyrat financiare duhet té jené njé paragitje besnike e transaksioneve dhe ngjarjeve té tjera
qé pretendojné té paragesin. Dicka e tillé kérkon njé shkallé té arsyeshme té saktésisé, ndjekjen e
konventave té pranuara gjaté matjes sé pasurive dhe detyrimeve, té ardhurave dhe shpenzimeve
dhe pérshkrimin e duhur té zérave né pasqyrat dhe shénimet pérkatése.

4. Krahasueshméria » Pérdoruesit e pasqyrave financiare duhet té jené té afté t€ krahasojné pasqyrat
financiare né dy ményra, sé pari duke paré progresin e njé entiteti gjaté njé periudhe shumé —
vjecare, né ményré gé té vlerésojné prirjet né pozicionin e tij financiar dhe performancén, sé dyti
duke krahasuar entitetet e ndryshme pér té njéjtén periudhé pér té vlerésuar pozicionin dhe
performanceén e tyre relative financiare.

8.6. Regjistrimi kontabél
(¢’mund té zbuloni prej regjistrimeve né kontabilitet?

Shumén e parave té shpenzuara nga shogéria pér veprimtariné e saj.
Shumeén e parave té arkétuara nga shogéria né saje té veprimtarisé sé saj.
Pér ¢faré investimi u shpenzuan paraté né shogeéri.

Sa i detyrohemi dhe sa ju detyrohen nga transaksionet e shogeérisé.
Fitimin dhe humbjet gé rezultojné prej transaksioneve té shogeériseé.

Sa dhe cfaré zotéron shogéria. Nga vijné kéto mallra.

$433 S

C’faré t&€ dhénash jané regjistruar né kontabilitet?

Regjistrimet kontabile pérmbledhin ¢do gjé, qé sipas mendimit té biznesit i pérket si proné private
dhe mjetet; po ashtu dhe té gjitha marréveshjet e tij, t¢ médha apo té vogla, sipas rendit
kronologjik”. Mé pas éshté e thjeshté, té gjitha mallrat dhe vlerat qé hyjné dhe dalin nga biznesi
duhet té regjistrohen né llogari. Gjithashtu, té gjitha ndryshimet e mallrave brenda shogérisé duhet
té njihen dhe té regjistrohen né evidencén kontabile.

C’kuptim ka metoda e regjistrimit t&€ dyfishté?

Cdo transaksion ka dy pjesé (ané): njé pjesé (ané€) gé jep dhe njé gé merr. Ju do té béni njé regjistrim
né shénime té llogarisé suaj pér ¢cdo grup transaksioni. Kontabilistét e quajné kété veprim regjistrim
té dyfishté. Regjistrimi i dyfishté pérfagéson né nivelin e llogarive até cka do té thoté shenjé
barazie midis mjeteve dhe burimeve né bilancin kontabél.

Cfaré éshté njé llogari?

LLOGARIA — éshté mjeti i punés sé llogaritarit ku ai regjistron transaksionet e mbyllura té kryera
prej shogeérise.

BILANCI — funksionon si njé pasgyrim i mjeteve dhe burimeve té tyre, pér njé

o ' . periudhé kohe té caktuar. Megjithése éshté njé dokument kontabél i
, réndésishém, bilanci nuk mund té pérdoret si njé mjet pune pas ¢do veprimi
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ekonomik pér arsye té pamundésisé fizike té hartimit t& njé bilanci, i cili con né ndryshimin e
volumit dhe té strukturés sé mjeteve dhe Burimeve té shogérisé.

Né té njéjtén kohé, burimet e kétyre ndryshimeve nuk mund té pérfshihen né bilanc. Pér kété,
evidenca e té gjitha mjeteve dhe burimeve mbahet/regjistrohet individualisht dhe né grupe
homogjene, té ndara, pa pérdorur formularin e bilancit, i cili hartohet periodikisht dhe pérmban
vetém rezultatin final té veprimtarive. Kjo evidencé mbahet duke pérdorur llogarité.

Elementet gé pérfshihen né njé llogari jané:

a) Titulli i llogarisé, i cili tregon se ¢faré mjetesh ekonomike, ¢faré burimi ose ¢faré procesi
ekonomik pasqyrohet né kété llogari.

b) Data e regjistrimit té veprimit né rend kronologjik.

c) Dokumenti gé pasqyron bazén e Kétij regjistrimi — fatura, déftesé pagese, cek, déftesé
shpenzimesh, etj.

d) Shumén e regjistruar, e cila duhet té€ korrespondojé me até té treguar né dokument,

e) Llogaria korresponduese (kujdes duhet treguar pér regjistrimin e dyfishté: ¢do transaksion
regjistrohet né dy llogari).

f) Debiti ((D) dhe krediti (K) i llogarisé si njé shpjegim té paré, duhet té€ mbajmé mend té shkruajmé
poshté kolonés debit ato té cilat ne marrim, dhe poshté kolonés kredit ato té cilat ne japim.

g) Si né ¢do llogari ka dy lloje regjistrimesh né té njéjtén kohé.

h) Lévizja e llogarisé (garkullimi) presupozon totalin e shumave té pasqyruara né llogarinég, lidhjen
me rritjen ose uljen e elementit té pérfagésuar prej llogarisé pérkatése.

i) Teprica Llogarisé pasqyron diferencén midis totaleve t& shumave (garkullimi) nga dy anét e
llogarisé (D > K -llogari me tepricé debitoré, D < K-llogari me tepricé kreditore).

Cilat jané rregullat e kontabilitetit?

o Regjistrimi i ndryshimeve té mjeteve ekonomike, té burimeve dhe proceseve ekonomike
V] mund té kryhet duke vézhguar rregullat e caktuara:

Até cfaré biznesi zotéron (mjetet ekonomike) e regjistron tek llogarité e mjeteve;

Até gé ka detyrim biznesi (burimet/detyrimet) e regjistron tek Llogarité e burimeve/
borxheve;

Mijetet ekonomike ekzistuese dhe shtimi i tyre regjistrohen tek ana debit e llogarisé sé
mjeteve dhe rénia/ pakésimi i tyre tek ana kredi;

Burimet ekzistuese dhe rritja e tyre regjistrohen tek ana kredi e llogarisé dhe pakésimi i
tyre tek ana debi e llogarisé.

¥ & ¥
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Cdo transaksion regjistrohet duke pérdorur dy llogari (té quajtura llogari korresponduese).
Transaksioni regjistrohet né té dy anét, né anén debi té njé llogarie (llogaria éshté debituar) dhe né
anén kredi té njé llogarie tjetér korresponduese (llogaria éshté kredituar).

Librat ose regjistrat e mbajtjes sé kontabilitetit

Libri ditar pérdoret pér té regjistruar kronologjikisht té gjitha veprimet dhe
ngjarjet gé kané efekte financiare dhe ekonomike, duke vézhguar
vazhdimésiné e dokumenteve sipas datés sé hartimit té tyre ose nga data e
hyrjes sé tyre.

Ditari mund té keté formén e njé libri té pérgjithshém kronologjik ose té regjistrimeve kronologjike
ndihmése pér veprime dhe ngjarjet e ngjashme. Regjistrimet kronologjike ndihmése mé té
réndésishme jané ato gé lidhen me furnizimet, shitjet, thesarin, operacionet e ndryshme, sipas
specifikés sé biznesit.

Libri inventar éshté regjistrim né té cilin té gjitha elementet pasurore té aktivit e té pasivit jané
regjistruar né grupe sipas natyrés sé tyre, duke i korresponduar pozicioneve té bilancit, sipas
standardeve ligjore té inventaréve.

Libri i madh pérdoret pér regjistrimin e té gjitha hyrjeve té béra né regjistér, duke béré té carté
gjendjet pér ¢do llogari d.m.th. gjendjen fillestare, fluksin e debitoréve, té kreditoréve dhe gjendjen
pérfundimtare. Ky regjistrim éshté baza pér kontrollin e hartimit té bilancit.

Duhet pérmendur se pérve¢ kétyre librave, né kontabilitet pérdoren dhe shumé formularé té
gatshém nga té cilét mund té pérmendim:

— Pér regjistrimin e aktiveve té géndrueshme: regjistri i inventarit, skedat e aktiviteteve té
géndrueshme, fatura pér lévizjen e aktiveve;

— Pér materialet faturat dhe shénimet pér diferencat, fatura e shpenzimeve, fleté shpérndarja, fleta
e magazinimit, fleta e evidencés pér inventarin e materialeve, etj.

— Pér regjistrimin e likuiditeteve: déftesa, fatura fiskale, libri arkés, fatura, mandatet, etj.

— Pér regjistrimin e pagave dhe té drejtave té tjera té personelit: listé pagesa, fleté shérbimi, zbritje
shpenzimesh, etj.

— Pér kontabilitetin e pérgjithshém: fleté debi-kredi, deklaraté llogarie, situacion pér pagesat me

para né doré dhe faturat, situacion pér zbritjen e parave té marra né avance, kartelé llogarie pér
veprimet e ndryshme, bilanc kontrolli, etj.
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Tema 9: Buxhetimi né biznes (4 oré)
9.1. Financimi dhe burimet e financimit

Financimi i biznesit éshté aftésia pér té siguruar fonde pér proceset e brendshme té njé kompanie
ose ndérmarrje. Kapitali &shté oksigjeni pér sipérmarrjet e reja. Megjithaté éshté e réndésishme té
sigurohet kombinimii duhur i elementéve t& financimit pér t’i dhéné€ biznesit shansin pér té pasur
sukses. Pér fat té miré, ka ményra té shumta pér té financuar nisjen e biznesit dhe duhet té pérdoren
burime té ndryshme financimi. Themeluesit duhet té kérkojné disa burime financimi sepse nése
ndonjé burim ka probleme, ata mund té mbéshtesin dhe mbéshteten tek té tjerét. Financimi éshté
vetém njé pérbérés pér suksesin e kompanisé suaj.

Né ményré konvencionale, burimet e parave, né varési té vendit t&¢ ndodhjes sé tyre, mund té
ndahen né dy grupe:

1. Brendshme.

2. TEé jashtme.

Por, kur, ku dhe c¢faré pérdoret?

Financimi i brendshém i njé biznesi pérfshin pérdorimin e atyre burimeve

gé zotérohen apo formohen gjaté veprimtarisé ekonomike té njé strukture

tregtare. Né pérgjithési, ky éshté njé opsion mé i déshirueshém. Ndérsa
v‘ financimi i jashtém i njé biznesi pérfshin rrjedhén e fondeve nga bota e

jashtme. Té gjitha burimet e jashtme té financimit jané té lidhura me
nevo;en pér kthimin e financave ndaj paléve té treta. Investimi né ndérmarrjet né lindje éshté njé
formé e zakonshme e investimit té parave.

Lind pyetja: Cilat burime té financimit jané té dobishme pér bizneset e vogla apo té mesme?

Nuk ka asnjé pérgjigje té vetme se cili financim pér bizneset e vogla dhe té mesme éshté mé miré
té zgjidhni. E gjitha varet nga drejtimi i ndérmarrjes, rreziget dhe strategjia e zgjedhur.
Pérparésité e burimeve té brendshme té financimit té biznesit jané se nuk ka nevojé pér té térhequr
para té paléve té treta, por né praktiké nuk éshté gjithmoné e mundur té implementohet njé opsion
i tille. Nevoja pér té kérkuar fonde shtesé, si rregull, éshté e lidhur pikérisht me mungesén e
kapitalit t& brendshém té kompanisé.

Kur zgjidhni njé burim specifik té jashtém, késhillohet té zgjidhni kredi me njé interes té ulét dhe
me njé afat té gjaté, nése nuk ka besim né pranimin e shpejté té té ardhurave. Shpesh duhen disa
vjet pér té shkuar né zero. Me biznesin e Internetit, kjo situaté '

po ndryshon, fitimet mund té merren pothuajse menjéheré. \ /
Né praktiké, ekzistojné burime té ndryshme té financimit pér

bizneset e vogla, zgjedhja duhet té udhéhiget nga plani i ‘ ‘-
biznesit i hartuar. Nése njé sipérmarrés ka mundésiné pér té

filluar njé biznes vetém me paraté e tij, atéheré ky éshté njé
veprim i mencur, sepse pérndryshe do té duhet té kthehen
fondet pa garanci pér sukses. Njé biznes mund té financohet CR UWDFUNWNG

né shumé ményra, si rregull, njé sipérmarrés pérdor disa metoda. Sa mé shumé para qé kérkohen
pér té filluar ose zhvilluar, ag mé shumé mundési i drejtohen sipérmarrésit.
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Planifikimi i njé biznes té suksesshém

Kur drejtohet njé biznes, lehtésisht pérgéndrohesh né problemet e pérditshme duke humbur foton
mé té madhe té situatés. Sidogofté, bizneset e suksesshme investojné kohé pér té krijuar dhe
menaxhuar buxhetet, pér té pérgatitur dhe rishikuar planet e biznesit dhe pér té monitoruar
rregullisht financat dhe performancén.

Planifikimi i strukturuar mund té béjé ndryshimin né rritjen e biznesit tuaj. Kjo do t'ju lejojé té
pérgendroni burimet né pérmirésimin e fitimeve, zvogélimin e kostove dhe rritjen e kthimeve nga
investimet.

Né fakt, edhe pa njé proces té strukturuar planifikimi, shumé biznese kryejné shumicén e
aktiviteteve gé lidhen me planifikimin e biznesit, si¢ jané planifikimi i té ardhurave dhe
shpenzimeve, konkurrentét, fluksi i parave, fitimi, etj.

Gjéja mé e réndésishme éshté qé planet duhet té béhen, ato duhet té jené dinamike dhe té
komunikohen tek té gjithéve stafet nése ka..

Sipérmarrésit e rinj mund té drejtojné bizneset e tyre né njé ményré té relaksuar dhe mund té mos
shohin nevojén pér buxhetim. Sidoqofté, nése po planifikoni té ardhmen e biznesit tuaj, do t'ju
duhet té financoni planet tuaja. Buxhetimi é&shté ményra mé efektive pér té kontrolluar fluksin e
parave, duke lejuar té investohet né mundési té reja né kohén e duhur.

Nése biznesi po rritet, nuk mund té jeni gjithmoné né gjendje té kontrolloni ¢do pjesé té tij. Né
kéto kushte duhet té ndani buxhetin tuaj midis fushave t& ndryshme té tilla si shitjet, prodhimi,
marketingu etj. Paraté fillojné té 1évizin né shumé drejtime té ndryshme pérmes organizatés suaj -
buxhetet jané njé mjet jetésor pér té siguruar gé ju té mbani nén kontroll shpenzimet. Njé buxhet
éshté njé plan:

» Pér kontrollin e financave tuaja
B Pér t’u siguruar gé té mund té vazhdoni té financoni zotimet
N\N N 8 tuaja aktuale
= 25 » Pér té mundésuar té merrni vendime té sigurta financiare dhe
S = ﬂj E g

té pérmbushni objektivat tuaja; dhe
W Pér t’u siguruar qé keni para té mjaftueshme pér projektet tuaja té ardhshme

Ai pérshkruan se né cfaré do té shpenzoni paraté tuaja dhe si do té financohen ato shpenzime.
Sidoqofté, buxheti nuk éshté njé parashikim i sé ardhmes por éshté njé rezultat i planifikuar i sé
ardhmes - i pércaktuar né pérputhje me planin gé biznesi déshiron té arrijé.

Pérfitimet nga buxhetimi i biznesit

Ekzistojné njé térési pérfitimesh nga hartimi i njé buxheti biznesi, duke pérfshiré edhe aftésiné mé
té miré pér té:
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menaxhuar paraté tuaja né ményré efektive

caktuar burime té pérshtatshme pér projekte

monitouar performancén

pérmbushur objektivat tuaj

pérmirésuarvendimmarrjes

identifikuar problemet para se ato té shfagen - si¢ &shté nevoja pér té rritur financat ose
véshtirésii né gjetjen e likiuditeteve

planifikuar pér té ardhmen

rritur motivimin e stafit

AN NN NN

AN

Krijimi i njé buxheti
Krijimi, monitorimi dhe administrimi i njé buxheti éshté thelbésor pér suksesin e biznesit. Kjo
ndihmon té shpérndahen burimet atje ku ato jané té nevojshme, né ményré gé biznesi té mbetet

fitimprurés dhe i suksesshém. Nuk ka nevojé té jeté e ndérlikuar, thjesht duhet té pérpunohet ato
qé pritet té fitohet dhe shpenzohet né periudhén e buxhetimit.

Mund té fillohet duke béré kéto pyetje:

® Cilat jané shitjet e parashikuara pér periudhén buxhetore?
Jini sa mé realist - nése e mbivlerésoni, do t'ju shkaktojé
probleme né té ardhmen.

= Cilat jané kostot direkte té shitjeve - d.m.th., kostot e
lendéve té para, pérbérésve ose nénkontraktuesve pér ta
prodhuar produktin ose pér té ofruar shérbimin?

= Cilat jané kostot fikse ose shpenzimet kryesore?

Hapat kryesoré né hartimin e njé buxheti

Ekzistojné njé numér hapash kyc¢ gé duhet té ndigen pér té siguruar gé buxhetet
dhe planet tuaja té jené sa mé reale dhe té dobishme.

Merrni kohén e duhur pér buxhetim Nése investoni kohé né krijimin e njé buxheti
gjithépérfshirés dhe realist, do t€ jeté mé e lehté pér t’u menaxhuar dhe pér pasojé mé efektiv.

Pérdorni shifrat e vitit té kaluar - por vetém si njé udhézues Mblidhni informacione historike
mbi té ardhurat dhe kostot nése ato jané né dispozicion - kéto mund t'ju japin njé tregues té miré
té ardhurave dhe shpenzimeve té mundshme. Por éshté gjithashtu thelbésore té merren parasysh
se cilat jané planet tuaja té shitjes, si do té pérdoren burimet tuaja té shitjes dhe ¢do ndryshim gé
ka ndodhur né mjedisin konkurrues.

Krijoni buxhete realiste Pérdorni informacionin historik, planin tuaj té biznesit dhe ¢do
informacion pér ndryshim né veprimtari ose prioritet pérté planifikuar shpenzimet kryesore dhe
kostot e tjera fikse. Eshté e dobishme pér té hartuar marrédhéniet midis kostove té ndryshueshme
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dhe shitjeve dhe mé pas té pérdorni parashikimin e shitjeve tuaja pér té projektuar kostot e
ndryshueshme.

& Pér shembull, nése kostot pér njési ulen me 10 pérgind pér cdo 20 pérgind shtesé té
= shitjeve, sa do t& ulen kostot pér njési nése keni njé rritje prej 33 pérqind té shitjeve?
Sigurohuni gé buxhetet tuaja té pérmbajné informacion té mjaftueshém pér té
monitoruar me lehtési nxitésit kryesoré té biznesit tuaj, si¢ jané shitjet, kostot dhe kapitalin e
punés.

Pérfshini njerézit e duhur. Eshté mé miré té pyetet personeli me pérgjegjési financiare pér t'ju
siguruar vlerésime té shifrave pér buxhetin tuaj - pér shembull, objektiva shitje, kosto prodhimi

ose kontroll specifik té projektit. Nése ekuilibroni vlerésimet e tyre kundrejt tuajave, do té arrini
njé buxhet mé realist. Kjo pérfshirje gjithashtu do t'u japé atyre njé angazhim mé té madh pér té
pérmbushur buxhetin.

9.2. Planifikimi i shpenzimeve dhe té ardhurave

Cfaré duhet té pérfshijé buxheti?

Kostot - zakonisht, biznesi juaj do té keté tre lloje té kostove:

* kostot fikse - artikuj té tillé si giraja, pagat dhe kostot e financimit

* kostot e ndryshueshme - pérfshiré 1éndét e para dhe kohén e tepért

* Kostot e kapitalit - pér shembull blerjet e pajisjeve kompjuterike ose lokaleve,

Pér té parashikuar kostot tuaja, mund té ndihmojé té shikoni té dhénat e vitit té kaluar dhe té
kontaktoni furnizuesit pérkatés. Rishikoni rregullisht shpenzimet tuaja aktuale kundrejt buxhetit
tuaj. Kjo do t'ju ndihmojé té parashikoni kostot e ardhshme me besueshméri mé té larté. Né kéto
kushte duhet:

» t€ shihni se si ndryshuan kostot tuaja fikse nga buxheti juaj

» t€ kontrolloni q€ kostot tuaja té ndryshueshme ishin né pérputhje me
buxhetin tuaj - normalisht gé kostot e ndryshueshme pérshtaten né pérputhje
me véllimin e shitjeve

* t€ analizoni arsye pér ndryshime né marrédhéniet midis kostove dhe
garkullimit

» t& analizoni ¢do ndryshim n€ kohén e shpenzimit tuaj, pér shembull duke
kushtet e pagesés sé furnitoréve

Té ardhurat - parashikimet e shitjeve ose té ardhurave zakonisht bazohen né njé kombinim té
historisé suaj té shitjeve dhe pritshmérive té ardhshme.

Duke planifikuar té ardhurat dhe shpenzimet, mund té pérgatitni fitime té parashikuara pér 12
muajt e ardhshém. Kjo do t'ju lejojé té analizoni kufizimet dhe té pérdorni buxhetin tuaj pér té
rritur performancén
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Nése e bazoni buxhetin tuaj né planin tuaj té biznesit, do té krijoni njé plan veprimi financiar.
Kjo mund té shérbejé pér disa funksione té dobishme, vecanérisht nése rishikoni buxhetet tuaja
rregullisht si pjesé e ciklit tuaj té planifikimit vjetor.

Buxheti juaj mund té shérbejé si:
‘ * njé tregues i kostove dhe té ardhurave té lidhura me secilén nga aktivitetet tuaja

Vg * njé ményré pér té€ siguruar informacion dhe mbéshtetur vendimet e menaxhimit
Q' gjaté gjithé vitit
* njé mjet pér t&€ monitoruar dhe kontrolluar biznesin tuaj, vecanérisht nése
analizoni ndryshimet midis té ardhurave tuaja aktuale dhe buxhetit

Ushtrim. llustroni me shembuj burimet e ndryshme té financimit té biznesit. Cili éshté ndryshimi
i réndésishém midis pérdorimit té financimit té jashtém dhe pérdorimit té financimit té brendshém?

Tema 10: Marketingu dhe shitjet né biznes (9 oré)

10.1. Kuptimi dhe géllimi i marketingut

Fjala Marketing e ka prejardhjen nga fjala angleze “market” g€ do t& thoté treg.

Dr. Philip Kotler pérkufizon marketingun si:
"Shkenca dhe arti i eksplorimit, krijimit dhe dhénies sé vlerés se nje produkti apo sherbimi,
pér té kénaqur nevojat e njé tregu, per njé fitim té caktuar. Marketingu identifikon nevojat
dhe déshirat e paplotésuara.
Marketingu mat madhésiné e tregut té synuar dhe potencialin e fitimit.
Ai tregon se ne cilat segmente sipermarrja éshté e afté té shérbejé mé sé miri duke
planifikuar dhe promovuar produktet dhe shérbimet e duhura. ™

Pérkufizimi 1 marketingut mbeshtetet ne konceptet thelbesore si: nevoja, deshira, kerkesa,
produkti, vlere, kosto, kenagesi, shkembim, mardhenje, treg, marketing.

Nevoja: eshte teresia e kerkesave bazike per te perballuar jetesen si . p.sh.- ushgim, veshmbathje,
siguri, strehim.

Deshira: kénagésina specifike té nje nevoje baze p.sh.- Shqiptaret kané nevojé pér ushgim —
déshirojne byrek.

Kérkesa: Déshira pér njé produkt apo sherbim specifik té€ mbéshtetur aftesine dhe ne gatishméria
pér té bleré. Deshira behet kerkese ne momentin kur mbeshtetet nga fugia blerese.

Produkt - éshté gjithcka gé mund té plotésojé nevojén/déshirén. Ai mund te jete e mire fizike
sherbim apo ide.
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Vlere — Sa i afte eshte ky produktit te kenag kerkesen e klientit.

Kosto — Cmimi per cdo produkt.

Shembull: Ardit i duhet te udhetoj 6 km per te mbritur ne pune. Nje numer produketsh mund tja
plotesojne nevojen atij si: bicikleta, motori, makina, taksia apo autobuzi. Produkti ideal do ishte
100% i sigurt, pa u lodh, dhe 0 kosto. Vlera e cdo produkti actual varet nga sa afer eshte ky produkt
me produktin ideal. Ardit i duhet te zgjedh cili produkt jep kenagesine me te madhe. Ne qoftese
Ardi ka prioritet te shkoje shpejt ne pune dhe te jete rehat mund te zgjedhe makinen. Por makina
ka nje kosto per blerje, karbuarntin, miremabjtjen, parkimin. Bicikleta ka nje X kosto blereje dhe
miremabjtje por nuk eshte e sigurte dhe komode ne rruget e Tiranes. Ardi duhet te zgjedhe
produktin ge jep me shume vlere per leket e shpenzuara.

Shkembim quhet akti / procesi i marrjes sé njé produkti té déshiruar nga dikush duke ofruar dicka
né kémbim. Q& té ekzistojé potenciali i shkémbimit, duhet té pérmbushen kushtet e méposhtme:

Duhet té jene té paktén dy palé.

Secila palé ka dicka me vleré pér palén tjetér.

Secila palé éshté e afté té komunikojé dhe ofrojé.

Secila palé éshté e liré té pranojé / refuzojé ofertén e kémbimit.
Secila palé beson se éshté e pérshtatshme t& merret me palén tjetér.

Transaksioni: - quhet ngjarja gé ndodh né fund té njé shkémbimi. Shkémbimi éshté njé process
komunikimi drejt njé marréveshjeje. Kur arrihet marréveshja, ne themi se njé transaksion ka
ndodhur. Transakioni konsiston ne nje tregti vlerash midis dy paleve. Té dy palet ge kane gjéra me
vleré dhe kane rene dakort ne nje vend te caktuar dhe kohe te caktuar, te mbeshtetur ne nje kontrate.
Déshmia e transaksionit &shté fatura.

Marketingu i Marrédhénieve: - eshté modeli i ndértimit té marrédhénieve afatgjata té kénagshme
me Klientét, furnitorét, shpérndarésit né ményré gé té ruajné performacan e mire e afatgjate te
biznesit. Kjo arrihet pérmes respektimit te premtimit dhe dorézimit ne kohe me cilesi e larte,
shérbim te mire, gmimi te drejté.

Rezultati i marketingut té marrédhénieve éshté njé rrjet i tregu i pérbéré nga kompania dhe
klientét e saj, punonjésit, furnitorét, shpérndarésit, agjensité e reklamave, shitésit me pakicg,
agjensite e kérkimit dhe zhvillimit me té cilét ka krijuar marrédhénie biznesi me pérfitime
reciproke.

Nje Treg pérbéhet nga té gjithé klientét e mundshém gé ndajné te njejten déshiré té vecanté, té
cilét jané té afté té pérfshihen né kémbim pér té pérmbushur déshirén. Llojet e tregjeve jane: Tregu
i Burimeve, Tregu Prodhues, Tregu i Konsumatoreve, Tregu i Ndérmjetésve, Tregu Publik.

10.2. Roli i marketingut né biznes

Marketingu nuk éshté thjesht njé pjesé e réndésishme e suksesit né biznes - éshté vete biznesi.
Marketingu ndihmon sipermarjen per te identifikuar potencialin e lancimit te nje produkti
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te sukseshem ne treg dhe promovimin e tij nepermjet diferencimit nga produketet e
ngjashme. Disa nga rolet me te rendesishme te marketingut jane:

1.
2.

10.

Identifikon - Nevojat e Klientit: duke adoptuar Strategjine e Biznesit ne kete drejtim.

| siguron Biznesit gendrushmerine e rritjes ne te Ardhura ne Imazh e ne Reputacion.-

biznesi ekziston ne qoftese mban klientet ekzistues dhe siguron Kkliente te rinj nepermjet
rritjes se vazhdushme te kenagesise pertej pritshmerise se tyre.

Komunikimi Masiv — perfshin Reklamen, Promocion, Eventet, ge te promovoje produktin

gjeresisht. Perfshin gjithashtu Mardhenjet me Publikun ge te ndertoj dhe te mbroje Imazhin
e Kompanise dhe Produktit. Revolucioni ne teknollogjine e medias e ka bere Marketingun
me shume ineteraktiv.

Caktimi i cmimit — vendosja e cmimit eshte nje elemet kritik i marketingut miks (4P) sepse
siguron te ardhurat e biznesit. Procesi i shitjes ecen lehetesisht kur vendosen cmimet e
duhura.

Paketimi e Ambalazhimi — maketingu luan nje rol aktiv ne paketimit, dizenjimin dhe
manaxhimit te ofertes se produktit.

Krijon Vlere - Pjesa mé e madhe e vleres té njé produkti krijohen pérmes marketingut.
Vlera éshté aftésia e njé produkti pér té pérmbushur déshirat e klienteve. Marketingu cakton
formén, vendin, kohén, informacionin e posedimit te vleres.

Manaxhon Kerkesen e Tregut- duke luajtur nje rol kyc ne cilesise dhe kohen e formulimit
te kerkeses. Nje kerkese e tregut mund te jete negative, nuk ka kerkese, kerkese ne renje,
kerkese jo e rregullt ( sezonale), kerkese e plote, kerkese me e madhe se oferta. Marketingu
ka detyen te manaxhoje me keto nivele te kerkeses.

Perballimi i konkurrences: nje rol i rendesishem i marketingut eshte te jesh i orjentuar ne
kushtet e konkurrences globale. Te mbash balancen midis pritshmerise se klienteve dhe
ofertave te konkurrences nepermjet monitorimit te tregut. Sherbimi superior, produkte
Prenium, sherbimi eficent i shperdarjes ndihmojne ne mbajten e kuotave te tregut.

Pergjegjsia Sociale: Kerkesat ne rritje té klientéve, presioni i geverisé dhe degradimi i
mjedisit i kané detyruar kompanité té praktikojné nivele gjithmone e mé té larta té
pérgjegjésive sociale. Kétu, marketingu social luan njé rol té réndésishém.

Rritja Ekonomike: Marketingu mbi bazen e studimit te tregut percakton kérkesén per nje
produkt. Kérkesa e rritur inkurajon aktivitetet e prodhimit, te sherbimit e te shpérndarjes. Si
rezultat, kemi rritje industriale dhe rritje te punesimit. Kjo rrit té ardhurat e sipermarrjes dhe
te familjeve te punesuarve dhe pérmiréson standardin e jetesés duke ofruar produkte
superiore dhe té pérmirésuara. Késhtu, rritja e pérgjithshme ekonomike éshté realizuar.

10.3. Veprimtari praktike: Suksesi i biznesit dhe ndikimi i modelit t¢ marketingut

Pas “Sardi Shoes” éshté Christian Louboutain shqiptar Elisard Feimi éshté 27 vjecari nga
Vlora, i cili pasionin e njohurité e tij i ka kthyer né biznes né Itali.

Sardi Shoes éshté njé emér gé lidhet plotésisht me modelin gé mund té lindé vetém né qytete si
Milano, por dhe po aq shqiptar njékohésisht (Elisard). Sipérmarrési i ri shqiptar ka studiuar pér
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administrim, marketing dhe financé. Sfidave té njé familje emigrante, ai u ka dhéné vleré. Nisja e
biznesit nuk do té ishte e lehté. Q& né moshén 18 vjecare i éshté dashur té punojé né njé fabriké
artizane képucésh né Milano. Studimet né té njéjtén kohé i kérkonin angazhim edhe né mbrémje
voné. Paga shumé e ulét, gesharake né syté e bashkémoshataréve té tij, nuk e ka penguar té ge te
punoje per vleren e kepuces dhe zhvillimit te saj si sipermarrje.

“Né kété fabriké ndodhi edhe takimi im i paré me képucét me shollé t& kuge (Christian
louboutain) ku edhe u dashurova me stilin e tij té krijimit”, thoté Feimi né intervistén pér
BusinessMag.Pas disa vitesh pérvojé né krijimin e képucéve kaq té njohura né té gjithé botén Feimi
mendon, “pse jo njé€ shqiptar né kryeqytetin ¢ modés, si¢ &shté Milano, me shumé ide té reja dhe
me njé pérvojé té mjaftueshme té krijonte dicka té tijén, dicka ku té prezantonte veten, ideté e tij,
vizionin e tij. “Képucét jané e vetmja gjé qé di té béj, ndaj investova gjithcka né idené time, bindjen
time, eksperiencén time edhe pse nga shumé té aférm u quajta "i ¢gmendur”, sepse kush isha uné
né njé boté kaq té madhe té modés... Por, i vetmi z& qé dégjoja ishte vetja ime, ngarkuar me
bindjen e ploté né aftésiné time, me familjen gjithmoné né krah gati pér t€ mé mbéshtetur”, - thoté
ai duke theksuar se ia doli té themelojé sipérmarrjen e képucéve Sardi.

Brandi tashmé ka njé vit né tregun italian. Ka krijuar njé emér t€ miré dhe synon té njihet
ndérkombétarisht. Ai po studion tashmé tregun shqiptar, pér té zhvendosur kétu njé pjesé té
biznesit té tij. Arsyet pse ky biznes do té keté sukses sipas ti, lidhen me faktin se, képucét realizohen
nga artizané me shumé eksperiencé né kété fushé dhe materialet, té cilat pérdoren pér krijimin e
képucéve jané té njé cilésie té larté. Cmimet variojné sipas llojit té képucéve, por klientela éshté e
kénaqur. Kjo vjen edhe pér faktin gé képucét e markés Sardi Shoes, jané gérshetim i luksit dhe
komoditetit. Pér prodhimin e képucéve Sardi, pérdoren materiale té njé cilésie té larté ndaj edhe
¢cmimet jané relativisht té larta. “Né ofrojmé dérgesén kudo né boté falas dhe ofrojmé mundésiné
e personalizimit”, thoté themeluesi i kompanisé. Elisardi shprehet se, “Brandi im &shté 1 ri dhe
pérpara mé pret njé rrugé e gjaté e mbushur me déshtime e sukse Uné kisha njé vizion, e realizova
dhe déshiroj qé té krijoj digka qé té jetojé edhe kur uné t€ mos jem mé”. Ai déshiron shumé gé té
rinjté ta marrin kété si njé histori motivimi, duke kuptuar se nése ke déshiré, vullnet dhe pasion
mund té arrish aty ku déshiron, té krijosh dicka ténden dhe t€ mos jesh mé i varur nga askush.
“Béjini gjérat me pjekuri dhe maturi. Vetém késhtu do té keni sukses té garantuar”, thoté Elisard
Feimi

Referuar sa mé sipér analizoni dhe pérgjigjuni pyetjeve mé poshté:

1- Cfare aftesie zoteron Elisardi ?

2- Kush ishte celési i suksesit te Elisard Feimit?

3- Cfaré roli ka Produkti te suksesi i kepuceve te brandit Sardi?

4- Cfaré politike Cmimi ka aplikuar?

5- Si e ben promovimin e Brandit Sardi?

6- Po Shprendarjen e produktit si e ka realizuar?”

7- Cdo té thote personalizim i produktit? Cfare synon Erisaldi me kete politike?
8- Cfare synon Erisaldi me kalimin e nje pjese te biznesit te tij ne Shqiperi?

10.4 Promocioni dhe Reklama

Promocioni éshté njé nga instrumentet né Marketingut Mix. Promocioni éshté cdo formé e
komunikimit gé biznesi pérdor pér té informuar, bindur ose kujtuar njerézit né lidhje me produktet
e tij dhe pér té pérmirésuar imazhin e tij publik. Promocioni i produktit ka disa objektiva:
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1) Shpjegon karakteristikat kryesore dhe pérfitimet e produktit té tij ne krahasim me produktet e
konkurrences.

2) Informon se ku shiten produkti.
3) Reklamon shitjet e produktit.
4) Komunikon me klientet duke informuar, pérgjigjur pyetjeve e kerkesave té tyre.

5) Nderton Imazhin e Kompanise dhe e zhvillon ate ne nivele me te larta.

Promocioni ka miksin e vet té mjeteve té komunikimit. Né nivelin e tij mé themelor, Komunikimet
e Integruara té marketingut, sic do ta quajmé ne, do té thoté té integroni té gjitha mjetet
promovuese, né ményré gé ata té punojné sé bashku né harmoni.Té gjitha kéto mjete komunikimi
funksionojné mé miré nése punojné sé bashku né harmoni sesa né izolim._Shuma e tyre éshté mé
e madhe se pjesét e tyre - me kusht gé ata té flasin vazhdimisht me njé z& gjaté gjithé kohés, ¢do
heré.

Me identifikimin e tregut te synuar dhe perceptimet e tij, komunikuesi i marketingut duhet té
vendosé pér pérgjigjen e déshiruar té audiencés. Ekzistojné 4 modele té hierarkisé mé té njohura
té pérgjigjes.Té gjitha kéto modele supozojné se blerési kalon népér stadet e NJOHJES, PREKES
dhe ate te SJELLES, sipas kétij rendi.

e Modeli “méso-ndje-béj” éshté e pérshtatshme kur audienca ka pérfshirje té larté emocionale,
me kategori produktesh gé percepton diferencime té larta brenda kategorise se produkti,
shembull: si rasti né blerjen e njé automobili.

e Modeli alternativ, “té ndjehesh-t€ mésosh”, éshté e réndésishme kur audienca ka nivele té larta
pérfshirje emocionale por percepton pak ose aspak dallim brenda kategorisé sé produktit.
Shembull: Blerja e nje ndarje prej muri apo kartonxhes apo duralumini ?

e Modeli i treté, "méso-béj-ndihem" éshté e réndésishme kur audienca ka pérfshirje té ulét dhe
percepton pak diferencim brenda kategorisé sé produktit, si né blerjen e kripés.

e AIDA -Komunikuesi zhvillon njé mesazh efektiv. Mesazhi né ményré ideale duhet té fitojé
vémendje (Attention), te behet interesant (Interes), te ngjalli déshiré (Desires) dhe te coje ne
veprim-blerje (Action) AIDA sugjeron cilésité e déshirueshme té ¢cdo komunikimi. Duke
zgjedhur modelin e duhur, tregtari mund té béjé njé puné mé té miré té planifikimit
komunikimit.

Mjetet e Integruara té Komunikimit

Komunikimi i Integruar i Marketingut eshte menyra pér té paré té gjithé procesin e marketingut
nga kéndvéshtrimi i bleresit. Deri tani njihen 5 ményra kryesore té komunikimit:

1. Reklama — eshte formé e prezantimit jo personal te promovimit té produketeve shérbimeve,
ideve, nga njé sponsor i identifikuar.

2. Promovimi i Shitjeve - Njé shuméllojshméri e stimujve afatshkurter pér té inkurajuar gjykimin
ose shitjen e njé produkti ose shérbimi.

3. Marrédhéniet me publikun dhe publiciteti - Njé shuméllojshméri e programeve pér té
promovuar ose mbrojt imazhin e njé kompanie ose produkteve te saj.
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4. Shitja personale - Ndérveprimi ballé pér ballé me njé ose mé shumé blerés me géllim té bérjes
sé prezantimeve duke iu pérgjigjur pyetjeve dhe realizuar nje program shitje te realizushem.

5. Marketingu i drejtpérdrejté - Pérdorimi i postés, telefonit, postés elektronike ose internetit
pér t& komunikuar drejtpérdrejt me Kklientet potencial ose kérkoni njé pérgjigje té drejtpérdrejté
nga klienté té vecanté dhe perspektivat.

Promovim i | Mardhenje me | Shitje Direkt
Reklama Shitjes Publikun Personale Marketing
Mesazh shtypi apo Demostrime
Radio -TV Lojra-gara-lotari | Dosje Shtypi Shitjesh Kataloge
Ambalazhi i Mbledhje
jashtem Cmime e dhurata | Deklarata per shtyp | Shitjesh e-mail, Letra

Programe
Seminare e | Nxitese te

Reklama Outdor Mostra e Prime | Konferenca shtypi shitjes Social Media

Panaire dhe Panaire e
Reklama Indor shfage tregetare | Raporte Vjetore Ekspozita Telemarketing
Prodhim Spotesh Ekspozita Bamiresi Prova, mostra | e-Shop
Hapesirat  Radio-
TV per
trasmetimine Sponsorizime e
sopteve Bono reduktimi | Donacione Sallone TV Shoping
Postera Kupona Ngjarje te ndryshme | Ekspozita Shitja me ze

Financime me | Sponsorizim te
Posta, Katalogje interes te ulet Publikimeve
Broshura e  flete
palosje Rabate Lobbime

Revista e Aktivietit

Logo e Simbole te Kompanise
Materjale
Audiovizuale

4.1 Reklama éshté cdo formé e paguar e prezantimit dhe e promovimit jo personal te mallrave,
shérbimeve dhe té ideve nga njé sponsor i identifikuar.

Tri tiparet e saj dalluese jané:

a- Koha ose hapésira kushtuar reklames.

b-Reklama pérdor njé format té vendosur pér té mbartur mesazhin.

c-Reklama identifikon sponsorin e mesazhit.

Pér té zhvilluar reklamen, duhet té filloni me identifikimin e tregut té synuar dhe motivet e blerésit.
Per te patur sukses ne reklame duhet te merrni kéto 5 vendime:
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4.1.a Objektivat: Mund té klasifikohen nése géllimi i tyre éshté té informojné (mjet pér té ndértuar
kérkesén parésore), té bindin (mjet pér té ndértuar kérkesé selektive pér njé marké té vecanté), té
kujtojné (bleresit, qé ata béné zgjedhjen e duhur) inkurajim e shitjeve.

4.1.b Buxheti: Per te bere buxhetin e duhur, duhet té keni parasysh Fazen né ciklin e jetés sé
produktit (Brandet e medha kané buxhet mé té ulét se pjesa tjeter e tregut), Pjesen e tregut qe
zoteron kompania juaj (sa me e larte te jete pjesa e tregut ag me pak buxhet kerkohet),
Konkurrencen (sa me e larte te jete konkurenca, ag me shume buxhet kerkohet), Frekuenca e
reklames (sa here do shfaget ne media).

4.1.c Mesazhi, hapat per te zhvilluar nje strategji krijuse:

o Kirijimi i mesazhit-Mesazhi duhet té konceptohet si pjesé e zhvillimit t& konceptit té
produktit. Né gjenerimin e mesazheve reklamuese, agjensité e reklames pérdorin metodat
induktive (duke folur me Klientét, tregtarét, ekspertét dhe konkurentét) dhe metoda
deduktive (sugjerimet e blerésit per llojin e kenagesise apo te shperblimit ge merr nga
produkti si racionale, shqgisore, sociale ose vetjake).

o Vlerésimi dhe pérzgjedhja e mesazhit: Reklamuesi studion mesazhet alternative,
reklama e miré duhet té vlerésohet né déshirén, ekskluzivitetin dhe besueshmériné e saj.

o Ekzekutimi | Mesazhit: Nuk eshte e rendeshishme ajo ge thua, por edhe menyra si e thua.
Disa reklama synojne ne pozicionimin racional, te tjera synojne pozicionimin emocional.
Ne pregatitjen e nje fushate promocionale duhet patur parsysh pozicionimi strategjik, duke
pershkruar objektivat, permbajtja dhe kualiteti i reklames se deshiruar. Agjensia e
Reklames duhet te gjeje stilin (stil jete,fanatzi, imazh, melodi, figura personalitetesh),
tonin e komunikimit (positiv, me humor, emocional), fjalet — ge te nguliten ( te reja,
pyetje,histori, komanda e tej), formatin-( permasat, ngjyra, illustrimet) Njerzit shikojne ne
kete rend: Fotografine, Titujt, dhe ne fund Teksin.

o Perzgjedhja e medias nenkupton gjetjen e medais me kosto efektive, ge te shfaget ne nje
numer te caktuar heresh, ne nje audience te caktuar. Efekti | reklames ne arritjen e audinecs
se caktuar varet nga numri | personave ge ka mbritur ai mezash, nga frekuenca (humri
mesatar sa here e ka pere) dhe impakti (vlera cilésore e njé ekspozimi pérmes njé mediumi

té caktuar).

4.1.f Efektiviteti i reklames:

Agjensia e Reklames shumicen e parave e shpenzohen nga para-testimit, dhe shumé mé pak né
vlerésimin e efektit pas lanchimit te reklames. Hulumtimi pér efektin e komunikimit kérkon té
pércaktojé nése njé reklamé po komunikon né ményré efektive. Metodat e para-testimit té
reklamave jane:

a- Vlerésimi i drejtpérdrejté (u kérkon konsumatoréve té vlerésojné reklamat alternative).

b- Testet e portofolit (kérkoni nga konsumatorét té shikojné ose té dégjojné disa reklama, pastaj
u kérkohet t'i kujtojné ato).

c- Teste laboratorike (pérdorni pajisje pér té matur reagimet fiziologjike té konsumatoréve).

Metodat pas testimit: Né ¢faré mase reklama rrit ndérgjegjésimin e markés, kuptimin e markés,
preferencén e deklaruar té markés, performancen ne ardhura e etj.

4.2 Promovimin e shitjes
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Promovimi i shitjeve eshté njé mjet efektiv i pérdorur nga bizneset pér té krijuar vetédije dhe pér
té bindur klientét té blejné produktin. Promovimi | Shitjeve pérfshin dhurime, konkurse, lojra,
bono reduktimi, shérbime falas, kalime, bileta dhe késhtu me radhé, té dallueshme nga reklamat,
publiciteti dhe marrédhéniet me publikun.Ne goftese reklama ofron njé arsye pér té bleré,
promovimi i shitjeve ofron njé nxitje pér té bleré. Ky koleksion i larmishém i mjeteve nxitése,
kryesisht afatshkurter, té dizajnuar pér té stimuluar blerjen mé té shpejté ose mé té madhe té
produkteve té vecanta nga konsumatoreé.

Qéllimi i promovimit té shitjeve: Shitésit promovojne e shitjen , pér té shpérblyer klientét besnike,
dhe pér té rritur normat e blerjeve té pérdoruesve té rastit. Promovimet e ¢mimeve zakonisht
ndértojné véllim afatshkurtér, por kjo u mundéson prodhuesve té pérshtaten ndaj ndryshimeve
afatshkurtra té furnizimit dhe kérkesés.

Obijektivat e promovimit té shitjeve: Inkurajimi i blerjes, térhegja e bleresve te lekundur nga
konkurrentét, inkurajimi i blerjeve jashté sezonit, mbéshtetja e njé produkti té ri, etj.

4.3 Marrédhéniet me publikun

Marrédhéniet me publikun &shté pérpjekja e géllimshme, e planifikuar dhe e géndrueshme pér té
vendosur dhe ruajtur mirékuptimin e ndérsjellé midis kompanisé dhe publikut. Ky mjet
komunikimi perfshin njé séré programesh té krijuara pér t¢ promovuar dhe mbrojtur imazhin e
njé kompanie ose produktet e saj individuale. Shumé kompani po kthehen MP né marketing té
marrédhénieve me publikun (MPR), duke luajtur njé rol né: Ndihmen e lan¢imit té produkteve té
reja, duke ndihmuar né ripozicionimin e njé produkti té pjekur, ndértimin e interesit pér njé
kategori produktesh, duke mbrojtur produktet gé kané hasur né publik probleme, dhe ndértimit te
imazhit te korporatés ge projekton né ményreé té favorshme produktet e saj.

4.4 Shitja personale:

Eshte njé nga ményrat mé efektive té marrédhénies me klientét. Shitjet e tilla funksionojné mé sé
miri kur éshté krijuar nje raport i gjate e i miré pune. Kjo menyre mund té jeté e kushtueshme dhe
kérkon shumé kohé, por éshté mjeti me | mire per shitjen e _produkteve me vlera té larta ose
Premium.

4.5 Direkt Marketing:

Pérkufizimi i marketingut té drejtpérdrejté: Marketingu i drejtpérdrejté éshté njé sistem
interaktiv i marketingut gé pérdor njé ose mé shumé reklama media pér té realizuar njé pérgjigje
té matshme ose shitje né cdo vend.

Ekzistojné gjithone e me shume menyra te marketingut direkt si - Fletepalosje, katalogje,
posté té drejtpérdrejté dhe posté elektronike dhe tele-marketing, elektonik media, Interneti dhe
shérbimet on-line si e-shop, socialmedia Qellimi | tij eshte identifikimi | drejtpérdrejté I trequt i
dhe i perspektivave té reja. - Ofertat e synuara dhe rezultatet e matjes né ményré mé efektive.
Mesazhet e ditélindjes, materialet e informative, programet klubit.

"Ne ditet e sotme shumé marketing po kalon nga mijetet tradicionale né hapésirén né
internet"" Shpérthimi i shitjeve direkte té mediave pa ndérmjetés

Arsyet e rritjes né marketing té drejtpérdrejté nga interneti:
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« "Demassifikimi™ i tregut — eshte gjithnjé né rritje numri | segmenteve té ngushta te tregut me
preferenca specifike.

» Faktorét gé inkurajojné blerjen né shtépi: kosto e transportit, bllokimi i trafikut, mungesa e
kohés, mungesa e ndihmés pér shitjet me pakicg, radhét né sportelet e arkétimit

» Konsumatorét vlerésojné- disponueshmériné e numrave pa pagesé dhe angazhimin pér 24/7
shérbimi ndaj klientit.

+ Rritja e fugisé sé pérballueshme té kompjuterit dhe bazés sé té dhénave té klientéve te tyre dhe
ata potencial.

» Website te sponsorizuara nga tregjet elektronike - pérshkruajné produktet dhe shérbimet e
ofruara nga shitésit; lejon blerésit té kérkojné informacion, té identifikojné nevojén e tyre, té
caktojne vendin = fizik dorézimi i mallrave.

Pérfitimet e marketingut té drejtpérdrejté nepermjet e-shop:

Blerésit

* Pazar né shtépi - argétim, i pérshtatshém, kursim kohe, larmi mé e madhe.
* Blerjet krahasuese t€¢ mundshme - Shfletimi népér katalogé né internet.

* Dikush tjetér pérvec blerésit mund t€ porosis€ mallra.

Shitesit

* Personalizoni dhe rregulloni mesazhet me klientet dhe ndértoni marrédhénie t€ vazhdueshme me
té ta.

Shembull: Promovimi I qumshtit Nesle: - foshnjat Nestle -merret baza e té dhénave pér nénat e
reja, 6 posta té personalizuara pako qumeshte Nesle me dhurata dhe késhilla pér fazat kryesore né
jetén e foshnjés. Keshtu krijon komunikimin e duhur ge | paraprin shitjes se sukseshme te
produktit.

a. Material pér marketing té drejtpérdrejté - lexim mé i larté.
b. Testimi i mediave dhe mesazheve me kosto mé efektive.
c. Strategjia éshté mé pak e dukshme pér konkurrentét.

Né Bashkimin Europian 60 pérgind e konsumatoréve (t€ moshés 16 deri né 75 vjeg) pérdorén e-
tregtiné té paktén njé heré né vitin 2019. Vendi me depértimin mé té larté né tregtiné elektronike
ishte Mbretéria e Bashkuar, me 87 pérgind té njerézve té saj qé blené njé miré ose shérbim online.
Pérgindjet ishin té ndryshme midis vendeve evropiane, megjithaté. Né Gjermani, pér shembull, 79
pérgind e konsumatoréve pérdorén tregti elektronike, ndérsa kéto vlera arritén né 70 pérqgind né
Francé dhe 38 pérgind né Itali.

10.6. Segmentimi i Tregut

Njé kompani nuk mund ti kenaq té gjithé klientét né njé treg té gjeré - klientét jané shumé té shumté
dhe té larmishé&m né kérkesat e tyre. Kompania ne vend ge te konkurroje me kedo e kudo ka nevojé
té identifikojé segmentet e trequt me atraktive gé te mund ti shérbejé né ményré mé efektive.
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Studimi i Tregut éshté aplikimi i metodave shkencore né zgjidhjen e problemeve té marketingut.

Zemra e Marketingut Strategjik modern mund te pershkruhet Segmentim, Targetim, Pozicionim
(STP). Ne fakt kompanite zhvillojne Marketimin e Synuar I cili ndihmon shitesit ge te identifikojne
te me mire oportunitet e tregut. Shitesit mund te formulojne me mire ofertat per cdo treg te synuar.
Tregu | Synuar kerkon tre hapa:

1. Segmentim Trequ, I cili eshte identifikimi dhe profilizimi I grupeve te caktuara te bleresve te
cilet mund te kerkojne produkte te vecanta.

2. Trequi | Synuar (Targetuar) eshte selektimi | nje ose me shume segmeteve te tregut per te
hyre.

3. Pozicionimi | Tregut eshte lancimi te produktit, komunikimit te tij, duke synuar ne avantazhet
konkurruse te tij.

Segmentimi i Tregut

Trequ perbehet nga bleres,e bleresit ndryshojne nga njeri-tjetri per nje ose shume arsye. Ata
ndryshojne ne deshira, fugine blerse, shperndarjen gjeografike, zakonet e blerjes apo dhe praktikat
e blerjes. Me gjithe keto ceshtje merret Segmetimi i tregut I cili kalon ne keto tre faza:

1. Faza e Survejimit: studiuesi kryen intervista eksploruese ne fokus grupe pér té fituar njohuri
mbi motivimet e konsumatorit géndrimet dhe sjelljet. Mbi bazen e ketyre gjetjeve pergatitet
Pyetsori i cili sherben per mbledhjen e te dhenave si:

e Atributet e produktit dhe renditja sipas rendesise.

e Njohja e Markes dhe renditja e saj

e Profili i produktit

e Qendrimi kundrejt kategorive te produktit

e Analiza demografike, psikografike dhe mediagrafike e te anketuarve.

2. Faza e Analizés: nén kété faze studiuesi aplikon analizén e faktoréve pér té hequr variablat ge
kane variance ekstreme. Me pas aplikohet analiza e grupeve pér té krijuar njé numér te caktuar té
segmente maksimalisht t& ndryshém.

3. Faza e profilizimit: ¢cdo grup éshté profilizuar sipas géndrimeve té tij dalluese, sjellja,
demografia, psikografia dhe grafika e mediave dhe modelet e mediave. Secilit segment i jepet njé
emér né varési té karakteristikave té tij mbizotéruese.

10.7. Instrumentet e marketingut

Instrumentet e marketingut jané térésia e mjeteve taktike té marketingut gé firma pérdor pér té
realizuar strategjiné e saj. Strategjia na tregon sesi firma déshiron té krijojé vlera te klienti, té
ndértojé marrédhénie fitimprurése me klientin dhe té riktheje vleren e investuar. Instrumentet e
marketingut pérbéhen nga mjetet taktike té marketingut té pérdorura pér té prodhuar né té vérteté
pérgjigjen gé déshiron kompania né tregun e synuar. Ne i referohemi instrumenteve té marketingut
si 4P-te, ose 7 P-te e marketingut.

Instrumentet e marketingut -4 P
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Instrumentet e marketingut pérbéhen nga elementé té Marketingut Miks. Ajo konsiston ne gjithcka
gé firma mund té béjé ne ndikimin per kérkesén e klieteve. Mundésité e shumta mund té
pérmblidhen dhe mblidhen né katér grupe té variablave: 4P. Keto jane Produkti (Product), Cmimi
(Price), Vendin (Place) dhe Promocioni (Promotion).

Produkt - Instrument i marketingut

Produkti éshté realizimi i nevojave dhe déshirave té klientéve. Eshte baza e vlerés sé krijuar pér
klientin. Produkt nénkupton kombinimin e mallrave dhe shérbimeve qé firma i ofron tregut té
synuar. Njé produkt pérbéhet nga té gjithé elementét nga i cili pérbéhet. P.Sh. Blerja e nje TV nuk
konsiston vetem te produkti, por edhe te garancia, instalimi, mirembajtja.

Cmimi - Instrument i marketingut

Cmimi éshté njé pjesé e shkémbimit té vlerés gé ndodh ndérmjet kompanisé dhe klientit. Eshté
shuma e parave gé klientét duhet té paguajné pér té marré produktin. Megjithaté, cmimi éshté mé
shumé sesa vetém ¢cmimi i listés. Mund té rregullohet nga zbritjet, negociatat, lejimet ose kushtet
e kreditit. Kéto veprime rregullojné ¢mimin pér té paragitur kushte konkurruese dhe ekonomike
dhe sjellin cmimin né pérputhje me perceptimin e klientit pér vlerén e produktit.

Vendi (Shpérndarja) - Instrument i marketingut

Vendi, ose shpérndarja, i referohet té gjitha aktiviteteve t€ kompanisé gé e béjné produktin né
dispozicion pér konsumatorét e synuar. Kjo mund té ndodhé pérmes shitésve me pakicé, shitésve
té vet (direct sales) ose ndonjé rrjeti tjetér shpérndarjeje (distributor) . Né rastin e njé prodhuesi té
automjeteve, vendi i referohet numrit té madh té tregtaréve gé shesin modelet e kompanisé. Kéta
tregtaré mbajné njé inventar te caktuar té veturave, i prezantojné ato tek klientét e mundshém, jané
pérgjegjés pér negociatat, mbylljen e shitjeve, si dhe pér shérbimin pas shitjes.

Promocioni - Instrument i marketingut

Kompania mund té krijojé sa mé shumé vleré pér klientét e synuar. Pér sa kohé gé kjo vleré nuk u
komunikohet kétyre klientéve té synuar, ata kurré nuk do té béhen klienté aktualé. Késhtu,
promovimi i referohet veprimtarive qé komunikojné vlerén superiore dhe pérfitimet e produktit
pér klientét e synuar. Gjithashtu, kéto aktivitete synojné té bindin klientét e synuar té blejné
produktin. Sidoqofté, promovimi éshté mé shumé sesa reklamim dhe shitje.

Kompanité mund té shpenzojné miliona ¢do vit né reklama pér t'u théné konsumatoréve pér
firmén, markat e saj dhe produktet e saj.

Ata mund té trajnojné stafin e shitjeve pér té bindur blerésit e mundshém té produktit, dhe ata
mund té mbéshteten né taktikat e vecanta t& promovimit, té tilla si zbritjet né para dhe nivelet e
uléta té financimit.

Né ditét e sotme, promovimi duhet té kuptohet si komunikim. Vecanérisht né kohén e mediave
sociale, shkémbimi i informacionit ndérmjet konsumatoréve dhe kompanisé éshté béré njé ¢céshtje
thelbésore pér ¢do organizaté. Komunikimi né internet éshté mé i hapur dhe se kurré mé paré dhe
kurré nuk ka gené mé e lehté té futesh né jetén shoqérore té njerézve. Kompania duhet té synojé
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té béhet pjesé e jetés sé njerézve, duke komunikuar vlera me ta. Né njé marrédhénie té dyanshme,
firma duhet té angazhohet né ményré aktive né shkémbimin e vlerés midis vetes dhe klientit, né
vend qé t'ia paragesé até vleré vetém konsumatorit.

Per me teper Marketingu Miks (7 P) ka dhe instrumetat e meposhtem:
Paketimi - Instrument Marketingu

Elementi i pesté né instrumentet e marketingut éshté paketimi. Zhvilloni zakonin té géndroni prapa
dhe té shikoni ¢do element vizual né paketimin e produktit ose shérbimit tuaj pérmes syve té njé
perspektive kritike. Mos harroni, njerézit formojné pérshtypjen e tyre té paré pér ju brenda 30
sekondave té para kur ju shohin. Pérmirésime té vogla né paketimin ose pamjen e jashtme té
produktit mund té ¢ojné né reagime plotésisht té ndryshme nga klientét tuaj. Paketimi i referohet
ményrés se si produkti ose shérbimi juaj shfaget nga jashté. Paketimi gjithashtu i referohet njerézve
tuaj dhe ményrés se si vishen, i referohet zyrave tuaja, dhomave tuaja té pritjes, broshurave tuaja,
korrespondencés suaj dhe ¢do elementi té vetém vizual né lidhje me kompaniné tuaj. Gjithgka
duhet t€ merret né konsideraté pér té krijuar instrument té shéndetshem marketingu gé te
funksionojné.

Pozicionimi - Instrumentet e marketingut

P-ja e gjashté e 7 Ps e instrumenteve té marketingut éshté pozicionimi. Ju duhet té zhvilloni
zakonin e té menduarit vazhdimisht, se si te pozicionoheni ne mendjet e Kklientéve tuaj. Si
mendojné dhe flasin njerézit pér ju kur nuk jeni prezent? Si mendojné dhe flasin njerézit pér
kompaniné tuaj? Cfaré pozicionimi keni né tregun tuaj, pér sa i pérket fjaléve specifike gé njerézit
pérdorin kur ju pérshkruajné juve dhe ofertat tuaja pér té tjerét? C faré ndryshimesh ju duhet té
béni né ményrén e bashkéveprimit me klientét sot, né ményré qé té shiheni si zgjidhja mé e miré
pér klientét tuaj té nesérmen?

Njerézit (People)- Instrumente té marketingut

P-jae fundit e 7 Ps e pérzierjes sé marketingut &shté njerézit. Njerézit i béjné té ploté instrumentet
e marketingut. Zhvilloni zakonin e t¢ menduarit né lidhje me njerézit brenda dhe jashté biznesit
tuaj, té cilét jané pérgjegjés pér cdo element té shitjeve, strategjive té marketingut dhe aktiviteteve
tuaja. Pér té gené té suksesshém né biznes, duhet té zhvilloni zakonin e t& menduarit né lidhje me
se kush do té kryejé cdo detyré dhe pérgjegjési. Né shumé raste, nuk éshté e mundur té ecni pérpara
derisa t& mund té térheqgni dhe vendosni personin e duhur né pozicionin e duhur. Shumé nga planet
mé té mira té biznesit té zhvilluara ndonjéheré ulen né rafte sepse [njerézit gé i krijuan] nuk mund
té gjenin njerézit kryesoré gqé mund té ekzekutonin ato plane.

Kur té gjithé elementét e 7 Ps té miksit t& marketingut zbatohen sic duhet, instrumentet e
marketingut arrijné efektivitetin e tyre té ploté dhe do té cojné né njé biznes té suksesshém.

10.8. Politikat e cmimeve

Politika e ¢cmimeve té njé kompanie pércakton ¢mimet e produkteve ose shérbimeve té tyre.
Politika e gmimeve mund té ndryshojé né varési té rajonit, véllimit té shitjeve (shitje me shumicé
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kundrejt shitjes me pakicé) dhe té konkurrences. Cdo biznes apo sipérmarrés pércakton dhe vendos
njé politiké ¢cmimi d.m.th., pércakton ¢mimet, zbritjet, kush dhe né ¢faré kushtesh mund té aplikojé
Zbritjet etj.

Vini re se gmimi éshté njé nga faktorét baze ge klientét marrin vendimet e tyre pér blerje. Prandaj,
politika e gmimeve duhet té pércaktohet gjithmoné né kontekstin e furnizimit, situatés né treg dhe
faktoréve té tjeré té marketingut miksit.

Cfaré pérfshin politika e cmimeve?

- Pércaktimi i gmimeve te mallrave dhe shérbimeve - niveli i gmimit

- Uniformiteti i gmimeve ose dallimet pér llojet e ndryshme té klientéve, vendodhjeve te tyre
dhe llojit te segmenteteve.

- Tendencat e gmimeve, ndryshimi i gmimit me kalimin e kohés - gmimi hyrés, gmimet sezonale,
shitjet, zbritjet dhe té ngjashme

- Arsyet e ndryshimit té gmimeve - cilat synime strategjike duhet té arrihen nga rregullimi i
nivelit t& cmimeve ose ndryshimet e gmimeve

Cilat jané arsyet mé té shpeshta pér pércaktimin e politikés sé cmimeve?

Politika e suksesshme e gmimeve duhet té keté njé géllim specifik qé kompania déshiron té arrijé.
Nga njéra ané, ekzistojné strategji agresive gé synojné té fitojné mé shumé pjesé té tregut ose té
fitojné mé shumé para, nga ana tjetér ka strategji mbrojtése (difensive) gé synojné té mbijetojné,
té ndalojné humbjen e pjesés sé tregut ose té paktén té ngadalésojné rénien.

Qéllimet mé té zakonshme té politikave té cmimeve jané si mé poshté:

- Hyrja né treg - nése njé biznes déshiron té hyjé né treg, ai duhet té jeté né gjendje té pércaktojé
¢mimin e duhur gé klientét e ardhshém do té pranojné. Mé shpesh ¢mimi pércaktohet ose
bazuar né até qé konkurrojné konkurrentét ose bazuar né kostot dhe marzhet.

- Kapni pjesén mé té larté té mundshme té tregut - géllimi éshté té térheqni sa mé shumé klienté,
né kurriz té bizneseve konkurruese

- Shkatérrimi i konkurrencés - géllimi éshté té shitet me ¢mime me té cilat konkurruesit nuk do
té jené né gjendje ti perballojne.

- Maksimizimi i fitimit - géllimi &shté té arrihet fitimi maksimal, d.m.th. t& shesé me njé diferencé
té larté pér njé numér té madh klientésh; mund té aplikohet vetém né rast té kérkesés sé larté

- Shmangia e humbjes sé pjesés sé tregut - géllimi é&shté mbajtja e gmimeve té ngjashme me
konkurrencén

- Mbajtja e gmimeve mé té uléta se konkurrentét - njé nga taktikat agresive, vecanérisht né tregjet
hiper-konkurruese, si¢ jané dyganet elektronike (shitja e mallrave); géllimi éshté gé té rrisin
véllimet e shitjeve.

- Mbijetesa - géllimi éshté té ulim ose ndalojmé rénien e shitjeve, qé zakonisht arrihet me ané té
caktimit té cmimeve mé té uléta se konkurrentét

Cilat jané instrumentet mé té zakonshém té politikés sé cmimeve?
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1. Zbritje - sezonale, besnikéri, inkurajim shitje

Cmime hyrése - zakonisht mé té uléta

3. Cmime Dumping éshté njé term pér shitjen e mallrave me humbje (nén kostot e prodhimit)
me gellim demtimin e konkurrences

4. Cmime te larté pér té krijuar njé markeé - vecanérisht pér mallrat luksoze.

N

Pse duhet té pércaktojmé politikén e gmimeve? Kompanité duhet té arrijné objektiva té ndryshme
né faza té ndryshme té zhvillimit té tyre. Né planin afatgjaté, fitimi duhet té jeté géllimi, sepse pa
fitim, biznesi nuk ka kuptim. Megjithaté, pér té arritur kété géllim, kompania mund té pérdor
politika t& ndryshme ¢cmimi. Pér shembull, kur hyni né treg, biznesi mund té zbritet me ¢mime
hyrése, ai mund té shesé produktet e tij me nén-kosto, ndérsa pérpiget té luftoje konkurrentét
(Dumping), té sigurojé shérbimet ose produktet e tyre pér njé periudhé té caktuar kohe pa pagesé
etj.

10.9. Hulumtimi i tregut dhe pérdorimi i informacionit

Marketing Research éshté grumbullimi sistematik, regjistrimi dhe analiza e té dhénave né lidhje
me problemet gé lidhen me marketingun e mallrave dhe shérbimeve. (Shogata Amerikane e

Marketingut)

Hulumtimi | tregut eshte pararendés i réndésishém i zhvillimit té njé strategjie té sukseshme te nje
sipermarrje.Shumica e sipermaresve vegjel Dbé&jné hulumtime né treg cdo dité, pa gené té
vetédijshém pér té. Ata analizojné sendet e kthyera, pyesin klientét e méparshém pse jané
transferuar né njé kompani tjetér dhe monitorojne ¢mimet e konkurrences. Hulumtimi zyrtar i
tregut eshte thjesht me i rregullt ne proces té njohur duke siguruar kornizén e duhur. Hulumtimi
efektiv i marketingut ndjek gjashté hapat e méposhtém:

1. Pércaktoni problemin dhe objektivat e hulumtimit. Duhet pasur kujdes gé té mos e pércaktoni
problemin né ményré té gjeré ose shumé té ngushté - dhe té mos identifikoni njé simptomé si
problem. Objektivat e hulumtimit duhet té rrjedhin nga pérkufizimi i problemit.

2. Hartoni planin e hulumtimit. Ky éshté njé plan pér mbledhjen e informacionit té nevojshém,

pjesé e té cilit do té pérfshijé koston. Gjithashtu éshté pér tu pércaktuar nése do té pérdoren

kérkime parésore, hulumtim sekondar, apo ndonjé kombinim i té dyjave. Do té identifikohen
teknikat specifike dhe do té pércaktohet njé orar kohor.

Mblidhni informacionin. Kjo fazé éshté zakonisht mé e shtrenjta dhe mé e prirura pér gabime.

4. Analizoni informacionin. Analiza pérfshin nxjerrjen e kuptimit nga té dhénat e papérpunuara.
Mund té pérfshijé tabela té thjeshta ose teknika statistikore shumé té sofistikuara. Qé&llimi
éshté té shndérroni té dhénat e papérpunuara né informacione vepruese.

5. Paragisni gjetjet. Gjetjet i paragiten vendimmarrésit. Né shumé biznese té vogla, pronari
porosit hulumtimin, késhtu gé gjetjet paragiten né njé format gé do té keté kuptim pér te.

6. Merr vendimin. Pronari duhet té marré parasysh informacionin dhe té vendosé se si té veprojé
né té. Njé rezultat i mundshém éshté gé informacioni i mbledhur nuk éshté i mjaftueshém pér
té marré njé vendim. Shtrohet pyetja nése situata éshté mjaft e réndésishme pér té garantuar
kérkime shtesé.

w
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Hulumtimi i tregut ka té béjé me mbledhjen e informacionit i nevojshém pér té marré vendime né
njé biznes si:

Si ndikojné tendencat e tregut né biznesin tim?

Cila éshté pjesa joné e tregut dhe si mund ta rritim até?

Si mund té kuptojme me mire nevojat e klientit?

Si mund té krijojme besnikériné e klientit?

Si matet kénagésia e klientit me produktet tona ne krahasim me até té konkurrencés?
Si mund té gjejme nensegmete té fshehura por me fitim te madh?

Si mund té identifikojmé mundési té reja biznesi?

Si do t’1 pérgjigjen klientét tané ekzistues njé produkti té ri?

Si té hartojme materiale promovuese?

Si té zgjedhim kanalin e komunikimit apo té shpérndarjes?

Si mund té zbulojmé se cilet klienté jané fitimprurés dhe cilet nuk jané?

Si mund té pércaktojmé cilat fusha té website té kompanisé gjenerojne té ardhurave mé té
médha ne rasin e e-shop?

O 0O O o0 O O o o o o0 o0 O

Bizneset e vogla mund té kryejné studime parésore (Primary Research) ose sekondare ( Sekondary
Research)té marketingut ose njé kombinim té té dyjave.

a)

b)

Hulumtimi parésor i marketingut pérfshin mbledhjen e t€ dhénave pér njé géllim ose projekt
specifik. Shembull: duke pyetur klientét ekzistues pse ata blejné nga biznesi dhe si ata dégjuan
pér kété do té konsiderohen hulumtime parésore. Njé shembull tjetér do té jeté kryerja e njé
studimi té konkurrencés specifike né lidhje me produktet dhe shérbimet e ofruara dhe nivelet
e tyre té cmimeve. Teknikat e hulumtimit parésor té marketingut pérfshijné vézhgim, anketime,
intervista, pyetésoré dhe fokus-grup. Njé fokus-grup éshté gjashté deri né dhjeté njeréz té
pérzgjedhur me kujdes nga njé studiues dhe u mblodhén pér té diskutuar aspekte té ndryshme
té interesit né gjatési. SurveyMonkey éshté njé ofrues i studimit né internet i popullarizuar dhe
shumé i liré. Planet e saj né dispozicion funksionojné nga mé pak se 20 dollaré né muaj pér
pyetje té pakufizuara dhe pérgjigje té pakufizuara.

Hulumtimi sekondar i marketingut bazohet né informacionin gé tashmé jané mbledhur dhe
botuar. Disa nga informacionet mund té jené falas - si né rastin e INSTAT, Banka e Shqiperise,
koleksione té gazetave e revistave, fageve té internetit té caktuara, informacioni ne websitet
zyrtare te ndérmarrjeve - ose mund té blihet. eMarketer éshté njé kompani qé ofron artikuj té
shkélgyera té marketingut falas, por gjithashtu shet raportet e saj mé gjithépérfshirése.

Shembull: Nése njé sipermarres i ri do te kérkonte té prezantonte njé produkt té ri né njé treg
krejtésisht té ndryshém, mund té kryhej hulumtime sekondare pér té zbuluar se ku jetojné klientet
potencial dhe nése tregu potencial éshté mjaft i madh pér té béré investimin né produktin e ri té
sukseshem. Hulumtimi sekondar do té ishte gjithashtu i pérshtatshém kur kérkoni gjéra té tilla si
tendencat ekonomike, zakonet e blerjes né internet té konsumatorit dhe identifikimin e
konkurrencés.
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