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TEMA1: KUPTIMI DHE RENDESIA E MARKETINGUT

Marketingu €shté procesi i planifikimit, organizimit dhe realizimit t€ aktiviteteve qé lidhen me
prodhimin, shpérndarjen, promovimin dhe shitjen e produkteve bujqé€sore dhe ushqimore, me
qéllim plotésimin e nevojave t€ konsumatoréve dhe sigurimin e fitimit pér prodhuesit.

Marketingu bujgésor nuk éshté thjesht shitja e produkteve, por njé proces i ploté qé fillon
nga planifikimi i prodhimit dhe pérfundon te konsumatori. Marketingu né ferma é&shté
thelbésor pér suksesin e bujqésisé moderne. Ai ndihmon fermerét té prodhojné mé kosto té ulét,
té shesin mé miré€ dhe té€ sigurojné fitim té géndrueshém né njé treg gjithnjé e mé konkurrues.
Agro-pérpunuesit ¢ shohin marketingun si KUPTIMI DHE RENDESIA E MARKETINGUT
reklamé dhe jo si njé mjet pér t& nxjerré né REN Dmk&mat/lg}wlmm&ke

pah dhe pér té promovuar produktet e tyre. e
Ai pérfshin té gjitha aktivitetet g€ ndodhin e ‘
pas prodhimit: mbledhja, pérpunimi, ruajtja,

transporti, financimi dhe promovimi. Ai ka
réndési t&€ madhe pér zhvillimin ekonomik
rural, rritjen e t€ ardhurave té fermeréve dhe
sigurimin e ushqimit cilé€sor pér shoqériné.
Ai tregon se né cilat segmente ferma €shté e

Venier

afté t€ shérbejé mé sé miri duke planifikuar
dhe promovuar produktet dhe shérbimet e
duhura. Fig. 1.1 Kuptimi dhe réndésia e marketingut

Né nivel ferme, marketingu do té thoté: .

— t& prodhosh sipas kérkesés sé tregut, jo vetém sipas mundésive,

— t€ zgjedhésh kanalet mé t€ mira té shitjes (treg, supermarket, direkt te konsumatori),
— t& pércaktosh ¢mimin e duhur,

— t& promovosh produktin (cilésia, origjina, “bio”, lokale, etj.).

Pra, marketingu lidh fermén me tregun dhe konsumatorin.
Roli i marketingut bujqésor né shoqéri dhe né zhvillimin ekonomik

Marketingu éshté shumé i réndésishém, sepse ai lidh prodhuesit bujgésoré me konsumatorét dhe
tregun. Nuk béhet fjalé vetém pér shitje, por pér gjithé procesin qé€ nga prodhimi deri te konsumimi
1 produkteve. N& aspektin shoqéror, marketingu bujqésor ndihmon né furnizimin e popullsisé me
ushqime té sigurta dhe cilésore. Ai ndikon né pérmirésimin e miréqenies s€¢ fermeréve duke u
siguruar atyre treg pér produktet e tyre dhe cmime mé t€ drejta. Gjithashtu, ndihmon né zhvillimin
e zonave rurale duke krijuar vende pune dhe duke ulur migrimin drejt qyteteve.Né aspektin
ekonomik, marketingu bujg€sor kontribuon drejtpérdrejt né rritjen ekonomike. Ai rrit efikasitetin
e shpérndarjes sé produkteve, ul humbjet pas korrjes dhe ndihmon né stabilizimin e ¢gmimeve.
Pérmes strategjive t€ marketingut si pérpunimi, paketimi, markimi dhe promovimi, produktet
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bujqésore fitojné mé shumé vleré né€ treg, duke rritur t€ ardhurat kombétare. Njé€ rol tjetér i
réndésishém éshté integrimi 1 fermeréve né tregjet kombétare dhe ndérkombétare. Marketingu 1
miré organizuar u mundéson prodhuesve t€ vegjél t€ konkurojné dhe té eksportojné produktet e
tyre, duke sjell€ valuté dhe duke pérmirésuar bilancin tregtar t€ vendit. Marketingu bujqésor €shté
njé faktor ky¢ pér zhvillimin e géndrueshém ekonomik dhe pér pérmirésimin e jetés né shoqéri,
pasi ai siguron lidhjen efikase midis prodhimit dhe konsumit.

Disa nga rolet kryesore té marketingut bujqésor:

— Lidh prodhuesit me konsumatorét, duke siguruar q€ produktet t€ arrijn€ né treg.
— Siguron ¢mime mé té drejta pér fermerét dhe stabilitet né treg.

— Ndihmon né shpérndarjen dhe transportin efikas t€ produkteve bujgésore.

— Ul humbjet pas korrjes pérmes ruajtjes dhe pé€rpunimit mé t€ miré.

— Rrit vlerén e produkteve pérmes paketimit, markimit dhe promovimit.

— Kirijon mundési punésimi né zonat rurale dhe urbane.

— Ndihmon né zhvillimin e tregjeve lokale dhe ndérkombétare.

— Pérmiréson furnizimin me ushqime cilésore pér popullsiné.

— Nxit konkurrencén dhe inovacionin né sektorin bujgésor.

— Kontribuon né rritjen ekonomike té vendit.

Né thelb, marketingu bujgésor &shté ura qé lidh prodhimin me konsumimin dhe ndikon
drejtpérdrejt né zhvillimin e shoqéris€ dhe ekonomisé. Marketingu bujqésor bazohet né disa
parime kryesore q€ udh&heqin ményrén si prodhohen, shpérndahen dhe shiten produktet bujqésore
te cilat jané:

1. Orientimi drejt konsumatorit

— Prodhimi duhet t€ bazohet n€ nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve.

— Fermerét prodhojné até qé kérkohet né treg, jo vetém até€ qé éshté e mundur té€ prodhohet.

. Cilésia e produktit

N

— Produktet bujqésore duhet té jené té freskéta, té€ sigurta dhe me standarde té larta.

Cilésia rrit besimin dhe ¢mimin né treg.
3. Efikasiteti ekonomik
Synohet ulja e kostove té€ prodhimit dhe rritja e fitimit.

Pérdorimi optimal 1 tokés, punés dhe teknologjisé.
. Segmentimi i tregut

F°N

— Tregu ndahet né grupe sipas nevojave té€ konsumatoréve.

Kjo ndihmon né ofrimin e produkteve mé t&€ pérshtatshme pér secilin grup.
. Pérshtatja me mjedisin

/]

Marketingu duhet t€ marré parasysh faktorét natyroré, ekonomiké dhe socialé.

Pérfshin edhe mbrojtjen e mjedisit dhe bujgésiné e géndrueshme.
. Qéndrueshméria

(=)

Prodhimi bujqésor duhet té jeté afatgjaté dhe 1 géndrueshém.



— Shmang mbipérdorimin e burimeve natyrore.
7. Shtimi i vlerés sé produktit
— Pérpunimi dhe paketimi i produkteve rrit vlerén e tyre né treg.
Ojektivat e marketingut bujqésor synojné té krijojné njé sistem efikas ku fermerét fitojné mé
shumé, konsumatorét marrin produkte cilésore dhe tregu funksionon né ményré t€ qéndrueshme.
Disa nga objektivat mé kryesore jané:
1. Plotésimi i nevojave té konsumatoréve
— Pérmbushja e kérkesés s¢ tregut né kohén e duhur.
2. Rritja e té ardhurave té fermeréve
— Rritja e fitimit pérmes shitjes s€ organizuar dhe tregut t€ qéndrueshém.
3. Zhvillimi i tregut bujqésor
— Zgjerimi i tregjeve lokale, kombétare dhe ndérkombétare.
4. Ulja e humbjeve pas prodhimit
— Shmangia e prishjes s€ produkteve té freskéta.
5. Pérmirésimi i cilésisé dhe vlerés sé produkteve
— Pérpunimi dhe standardizimi i produkteve bujqgésore.
6. Stabilizimi i tregut bujqésor
— Sigurimi i njé tregu mé t€ géndrueshém pér fermerét dhe konsumatorét.
7. Nxitja e zhvillimit té qéndrueshém
— Pérdorimi i metodave bujqésore migésore me mjedisin.
Planifikimi i marketingut bujqésor éshté i réndésishém sepse lidh prodhimin bujgésor me
tregun dhe luan rol ky¢ né rritjen e t€ ardhurave dhe zhvillimin ekonomik rural gé:
— Ndihmon fermerét t&€ shesin mé miré produktet
— Ul humbjet e prodhimit
—  Rrit fitimin.
— Lidh prodhuesin me konsumatorin
— Stabilizon ¢gmimet né treg
Réndésia e marketingut bujqésor pér konkurrencén
Marketingu bujgésor €shté njé mjet ky¢ pér té pérballuar konkurencén. Ai 1 ndihmon fermerét té
dallohen, t€ rrisin fitimin dhe t€ sigurojné€ nj€ pozicion t& qéndrueshém né treg .Ai luan njé rol
vendimtar né rritjen e konkurueshméris€ s€ fermave dhe bizneseve bujqésore, sidomos né njé€ treg
ku ka shumé prodhues dhe alternativa pér konsumatorin si dhe fiton avantazh ndaj té tjeréve né
disa drejtime Kryesore:

1. Diferencimi nga konkurrentét
- Marketingu ndihmon fermerét t€ dallojné produktet e tyre (p.sh. produkte bio, cilési mé e
larté, origjin€ lokale).
- Krijon identitet dhe marké né treg.
2. Pérshtatja me kérkesén e tregut
- Prodhimi béhet sipas nevojave té€ konsumatoréve.
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- Rritet mundésia q€ produkti t€ shitet mé shpejt dhe me ¢gmim mé t€ miré.

3. Rritja e shitjeve dhe fitimit

- Strategjit€ e marketingut (¢mimi, promovimi, shpérndarja) ndihmojné né rritjen e t&
ardhurave.
- Hap mundési pér tregje té reja, pérfshiré eksportin.

4. Pérmirésimi i cilésisé dhe vlerés

- Marketingu nxit pérmirésimin e standardeve t& produktit.
- Paketimi dhe pérpunimi rrisin vlerén né treg.

5. Krijimi i marrédhénieve me klientét

— Ndihmon né ndértimin e besimit dhe besnikérisé sé konsumatoréve.
- Konsumatorét rikthehen dhe rekomandojné produktin.

6. Reagimi ndaj konkurrencés

- Fermerét dhe bizneset pérshtatin strategjité e tyre sipas 1€vizjeve té konkurrentéve.
- Mundéson reagim mé t€ shpejt€ ndaj ndryshimeve né treg.

Roli i marketingut né marrédhénien prodhues—konsumator €shté thelbésor sepse vepron si ura
qé 1 lidh té dyja palét. Disa nga rolet me té réndésishme:

1.

Informimi i konsumatorit. Marketingu 1 jep konsumatorit informacion mbi produktin
(cilésin€, ¢gmimin, origjinén, ményrén e pérdorimit) pa kété komunikim, konsumatori nuk do
té kishte besim tek prodhuesi.

Kuptimi i nevojave. Pérmes kérkimit t& tregut, prodhuesi méson ¢faré kérkon konsumatori
dhe pérshtat prodhimin sipas kérkesés.

Ndértimi i besimit. Promovimi i ndershém dhe transparenca né marketing krijojné
marrédhénie afatgjata midis prodhuesit dhe konsumatorit.

Krijimi i vlerés sé shtuar. Marketingu nuk &shté vetém shitje, &shté edhe ményra se si
prodhuesi i jep konsumatorit ndjesiné e vlerés (p.sh. paketim cilésor, histori lokale, lidhje
emocionale me produktin).

Nga fakti se kuptimi i1 konceptit ky¢ t€ marketingut pérqgéndrohet te konsumatori, ¢do fermé qé
merret me prodhimin e produkteve dhe shérbimeve bujgésore, pér t&€ gené e suksesshém nuk duhet
té harroj se:

Konsumatori éshté qendra e tregut — né ekonominé e liré, “konsumatori éshté mbret

Té mendosh si konsumator — ta shohin produktin nga kéndvéshtrimi 1 klientit.

Té kuptohen pérfitimet e klientit — ¢faré fiton konsumatori nga produkti ose shérbimi.
Shitja sipas nevojave té konsumatorit — nuk shitet bazuar vetém te ¢faré ka produkti, por
te ¢faré€ 1 duhet klientit.

Kénaqésia e klientit si qéllim kryesor — synimi €shté€ q¢ konsumatori t€ jeté 1 kénaqur.

Me pak fjalé marketingu i suksesshém fokusohet te konsumatori, nevojat dhe kénagésia e tij, jo
vetém te produkti.,ai ndikon né€ kérkesén duke u pérpjekur té€ krijoj produkt a shérbim g€ €shté
atraktiv dhe 1 pranueshém pér konsumatorin, me ¢mim té levérdishém dhe qé éshté 1 lehté qé té

arrihet deri te produkti i déshiruar.



Funksionet e marketingut bujqésor

Né sektorin bujgésor, funksionet e marketingut kané njé rol shumé té réndésishém sepse produktet
jané shpesh té prishshme, sezonale dhe té varura nga kushtet natyrore. Funksionet e marketingut
né bujqési jané té gjitha aktivitetet g€ ndihmojné né 1€vizjen e produkteve bujgésore nga prodhuesi
deri te konsumatori final, duke siguruar q€ produkti i duhur t€ jet€ né vendin, kohén dhe ¢mimin e
duhur. Kéto funksione jané thelb&sore sepse produktet bujqésore jané shpesh té prishshme dhe
varen nga kushtet natyrore. Marketingu lidh prodhimin bujgé€sor me tregun dhe luan rol ky¢ né
rritjen e t€ ardhurave dhe zhvillimin ekonomik rural.

Disa nga funksionet mé kryesore jané:

1. Grumbullimi (mbledhja e produkteve)
- Mbledhja e produkteve nga fermerét n€ njé vend té pérbashkét.
- Lehtéson shitjen né sasi mé t&€ médha.
2. Ruajtja
- Magazinimi i produkteve pér t€ shmangur prishjen.
-~ Shumé e rénd€sishme pér produkte si fruta, perime, drithéra.
3. Transporti
- Dérgimi i produkteve nga ferma né treg ose te konsumatori.
— Dubhet t€ jeté i shpejté dhe 1 sigurt pér té ruajtur cilésiné.
4. Pérpunimi
- Transformimi i produkteve bujgésore né produkte té tjera.
-~ Shembull: quméshti né djathé, frutat né 1€ngje.
5. Standardizimi dhe klasifikimi
- Ndarja e produkteve sipas cilésisé dhe madhésisé.
- Rurit besimin dhe lehtéson tregtimin.
6. Cmimi
- Vendosja e ¢gmimit sipas kérkesés dhe ofertés.
— Ndikon drejtpérdrejt né fitimin e fermeréve.
7. Promovimi
- Informimi i konsumatoréve pér produktet (cil€sia, origjina, bio).
- Rrit shitjet dhe njohjen e produktit.
8. Shitja
- Procesi i tregtimit t€ produkteve né tregje lokale, supermarkete ose eksport.
9. Marrja e informacionit té tregut
- Njohja e ¢gmimeve, kérkesés dhe konkurrencés.
— Ndihmon fermerét té planifikojné prodhimin.

Instrumentet e marketingut bujqésor jané mjetet g€ pérdorin fermerét dhe agrobizneset pér té
menaxhuar dhe zhvilluar shitjen e produkteve t€ tyre n€ treg, i ndihmojné ata té organizojné mé
miré€ prodhimin dhe shitjen, t€ rrisin konkurueshmérin€ dhe t€ sigurojné sukses né treg.
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Ato bazohen kryesisht né konceptin e marketing mix (4P).
1. Produkti (Product)
- Lloji 1 produktit bujgésor (fruta, perime, qumésht, mish).
- Cilésia, freskia dhe siguria ushgimore.
- Paketimi dhe etiketimi (bio, lokal, organik).
- Pérpunimi (rrit vlerén e produktit).
2. Cmimi (Price)
- Vendosja e ¢gmimit sipas kérkesés dhe ofertés.
— Marrja parasysh e kostos sé¢ prodhimit dhe konkurrencés.
- Strategji gmimesh (ulje, oferta sezonale).
3. Shpérndarja (Place) Kanalet pérmes t€ cilave produkti arrin te konsumatori:
— tregje lokale,
— supermarkete,
— shitje direkte nga ferma,
— eksport.
4. Promovimi (Promotion)
- Reklamimi i produkteve bujgésore.
- Pérdorimi i rrjeteve sociale dhe marketingut dixhital.
- Informimi pér cilésing, origjinén dhe pérfitimet e produktit.
Instrumente shtesé né bujqési
5. Informacioni i tregut
-~ T& dhéna mbi ¢mimet, kérkesén dhe konkurrencén.
— Ndihmon né vendimmarrje mé t&€ miré.
6. Marka (Branding)
- Krijimi 1 nj€ identiteti pér produktin (p.sh. produkte lokale ose bio).
- Rrit besimin dhe dallueshméring.
7. Marrédhéniet me klientét
— Ndértimi 1 besnikéris€ s€ konsumatoréve.
-~ Shérbimi cilésor dhe komunikimi 1 vazhdueshém

Marketingu bujqésor si motor i zhvillimit rural.

Marketingu rural 1 referohet aktiviteteve t€ marketingut qé€ zhvillohen n€ zonat rurale (fshatra)me
géllim promovimin dhe shitjen e produkteve dhe shérbimeve tek popullsia qé jeton jashté.
Marketingu bujgésor pérbén njé mekanizém kritik pér zhvillimin rural, pasi lidh prodhimin bujqé
sor me tregjet lokale, rajonale dhe ndérkombétare. Ai jo vet€ém qé fuqizon fermerét individ€ pér t
érritur vlerén e produkteve t€ tyre, por edhe mund€son transformimin e zonave rurale né gendra e
konomike mé dinamike, shihet si njé motor i zhvillimit rural, sepse nuk ka t&€ béjé vetém me shitjen
e produkteve, por me gjallérimin e gjithé komunitetit. Agroturizmi do t&€ jet€ njé ndér mjetet jo
vetém té promovimit turistik, zhvillimit ekonomik, por dhe té rritjes sé géndrueshmérisé sé turizmit

dhe ruajtjes dhe promovimit té€ identitetit kulturor edhe lokal.

7



Réndésia e marketingut rural. Marketingu rural po béhet gjithnjé e mé i1 réndésishém pér disa
arsye: Sé pari, popullsia rurale pérbén nj€ pjesé t€ madhe té popullsisé totale, duke krijuar njé treg
té gjeré me potencial t€ larté konsumatorésh. S¢ dyti, t€ ardhurat n€ zonat rurale jané€ né rritje
graduale, gjé qé rrit fuqiné blerése t&€ banoréve dhe kérkesén pér produkte dhe shérbime té
ndryshme. Pér mé tepér, kompanité po kérkojné té zgjerojné tregun e tyre pértej zonave urbane, té
cilat shpesh jané t€ mbingopura me konkurrencé. Né kété kuadér, zonat rurale ofrojné mundési té
reja pér rritje dhe zhvillim. Karakteristikat e tregut rural: Tregu rural ka disa karakteristika t&
vecanta si:

— Shpérndarje e gjeré gjeografike,

— Nivel mé i ulét 1 té€ ardhurave

— Preferenca tradicionale

— Besnikéri mé e larté ndaj markave
Strategjité e marketingut rural: Pér t€ gené i1 suksesshém né tregun rural, marketingu duhet té
pérshtatet me nevojat, mundésit€ dhe ményrén e jetes€s sé€ banoréve té€ kétyre zonave.

Disa nga strategjité mé kryesore jané:

— Ofrimi i1 produkteve t€ thjeshta dhe t€ pérballueshme

— Media lokale si radioja, panairet apo eventet komunitare,

— Shpérndarje efektive edhe n€ zonat mé té largéta,.

— Edukimi i konsumatoréve pér produktet
Roli i marketingut né zhvillimin rural. Marketingu &shté njé motor i rénd€sishém pér zhvillimin
rural, sepse ndihmon né lidhjen e prodhimit bujgésor me tregun, rrit vlerén e produkteve dhe
pérmiréson jetesén né zonat rurale duke sjell€ disa pérfitime:
1. Rritja e té ardhurave té fermeréve

— Marketingu ndihmon fermerét té€ shesin produktet me ¢gmime mé té mira.

— Hap mundési pér tregje té reja (lokale dhe ndérkombétare).

— Shtimi 1 vleré€s pé€rmes pérpunimit dhe paketimit, rrit fitimin.
2. Krijimi i vendeve té punés. Zhvillimi i marketingut kérkon mé shumé aktivitete si: pérpunimi,
transporti, shitja, promovimi.
3. Forcimi i identitetit lokal

— Promovimi 1 produkteve tradicionale dhe vendore.

— Ndihmon né ruajtjen e kulturés dhe traditave lokale.

— Krijon marka lokale t& njohura.
4. Nxitja e agroturizmi

— Marketingu promovon fermat si destinacione turistike.

— Vizitorét té€rhigen nga produktet lokale dhe pérvoja rurale.

— Rrit t€ ardhurat jo vetém nga bujqésia, por edhe nga turizmi.
5. Zhvillimi i infrastrukturés. Rritja e aktivitetit ekonomik nxit investime né: rrugé, magazina,
tregje, sisteme transporti.



TEMA 2: MJEDISI MARKETING
Kuptimi dhe réndésia e mjedisit té marketingut.

Mjedisi 1 marketingut pérfaqgéson térésiné e faktoréve t&€ brendshém dhe té jasht€m g€ ndikojné né
veprimtarin€ e njé ferme dhe né aftésin€ e saj pér t€ krijuar, komunikuar dhe ofruar vleré pér
klientét. Kuptimi i mjedisit t€ marketingut éshté jetike pér t€ ndihmuar fermerét t&€ identifikojné
dhe njohin até q€ klientét duan, ai &shté thelbésor pasi i ndihmon ata té identifikohen me nevojat
e klientéve té tyre, veganérisht n€ lidhje me ményrén se si konsumatorét marrin vendime kur blejné
produkte. Mjedisi i marketingut pérbéhet nga forca té jashtme qé drejtpérdrejté ose térthorazi
ndikojné né furnizimin e inputeve dhe realizimin e outputeve. Pér fermat ndryshimet né mjedis
krijojné pasiguri, kércénime ose mundési té€ favorshme. Mjedisi nuk éshté vetém sfidé, por edhe
mundési. Fermat g€ pérshtaten me ndryshimet (p.sh. kalimi né€ produkte ekologjike ose p&rdorimi
1 energjis€ s€ gjelbér) jo vetém mbijetojné, por edhe fitojné€ avantazh konkurues. Né ményré q¢ té
parashikohen ndryshimet dhe g€ strategjia e marketingut t&€ mund t€ pérshtatet me to, b&het
hulumtimi dhe analiza e mjedisit t€ marketingut. Me hulumtimin e mjedisit t€ marketingut
mblidhen informacione pér veprimin e kétyre forcave té€ jashtme dhe me analizén béhet vlerésimi
dhe interpretimi i ndikimit t€ tyre. N& baz¢€ t€ hulumtimit dhe analizés s€ mjedisit t&€ marketingut,
pércaktohet edhe ményra e sjelljes s€ forcave. N€ pérgjithési, mjedisi i marketingut ndahet né dy
pjesé kryesore: mikromjedisi dhe makromjedisi.

Aktorét kryesoré né marketingun bujqésor jané subjektet qé marrin pjesé né prodhimin,
shpérndarjen dhe shitjen e produkteve bujqésore, duke ndikuar drejtpérdrejt né zinxhirin e vlerés
sé€ ushqimit dhe produkteve bujgésore.

— Fermerét (prodhuesit bujgésor¢)

— Ndérmjetésit tregtaré

— Pérpunuesit e produkteve bujgésore

— Tregtarét me shumicé dhe pakicé

— Konsumatorét

— Institucionet shtetérore dhe organizatat

— Institucionet financiare
Marketingu bujqgésor funksionon si njé sistem 1 ndérlidhur ku secili aktor ka rol t&€ réndésishém né
prodhimin, shpérndarjen dhe konsumimin e produkteve bujqésore.

Faktorét e mjedisit t¢ marketingut. Njohja e mjedisit t&€ marketingut éshté thelbésore pér
suksesin e fermave dhe bizneseve, sepse ndihmon né pérshtatjen e strategjive, parashikimin e
ndryshimeve dhe marrjen e vendimeve té sakta. Sipas burimeve, mjedisi 1 marketingut pérfshin
faktoré té brendshém (punonjésit, klientét, furnitorét) dhe té jashtém (ekonomiké, politiké,
teknologjiké, kulturoré, natyror€) q€ ndikojné drejtpérdrejt n€ ményrén se si funksionon nj€ biznes.

— Politiké - Politikat e geverisé, stabiliteti politik dhe strategjité pér zhvillimin rural ndikojné né
klimén e biznesit. Subvencionet, taksat dhe mbéshtetja pér fermerét jan€ vendimtare.



Ligjoré - Ligjet pér sigurin€ ushqimore, standardet e cil€sis€, mbrojtjen e konsumatorit dhe
kontratat e punés pércaktojné ményrén se si operojné bizneset bujqésore.

Respektimi 1 tyre €shté kusht pér besueshméri.

Ekonomiké - Niveli i t€ ardhurave, fuqia blerése e konsumatoréve, inflacioni dhe normat e
interesit ndikojné né kérkesén pér produkte bujqésore. Ekonomia e forté rrit konsumin, ndérsa
krizat e ulin.

Socialé - Traditat, zakonet e konsumit, preferencat kulturore dhe demografia (mosha, gjinia,
urban/rural) formojné€ sjelljen e

; 5 + MJEDISI | MARKETINGUT -
konsumato.rlt. Psh. preferenca pér YONE STRUKTURAT AGROTURISTIKE v
prOdUkte bio apo lokale. "M‘N—Tﬁ?.ﬁm*ﬁ?&?ﬁx et

Teknologjiké - Inovacionet n€ bujqési
(makineri moderne, sisteme ujitjeje,

. o e o . . . CHESA £ sHERDNEVE
marketing digjital) rrisin efikasitetin e
stghuares eken.

dhe mundésit€ pér promovim. neowmm

e

Teknologjia &shté faktor ky¢ pér emm

P TERRGIT s
.

et i ok
s pomem

konkurrencé

ORTANINI | HIZHEST
...... raske g,

.......

Konkurues - Prania e rivaléve né treg,
strategjit€ e tyre t€ ¢mimeve, cilésisé
dhe komunikimit formojné presionin

mbi  biznesin. Konkurrenca nxit
inovacion dhe diferencim. . Fig. 2.1 Mjedisi i marketingut

Mjedisi i marketingut éshté i réndésishém pér fermat disa drejtime:

Pérshtatja e strategjive: Fermat mund t&€ ndryshojné ofertén sipas kushteve té tregut (p.sh.
kérkesa pér produkte bio).

Parashikimi i ndryshimeve: Ndihmon né reagimin ndaj krizave, ndryshimeve klimatike ose
ligjeve té reja.

Vendime té sakta: Siguron zgjedhje t€ mengura pér investime, prodhim dhe marketing.
Avantazh konkurues: Fermat qé kuptojné mjedisin e marketingut jané mé té pérgatitura pér
té pérballuar sfidat dhe pér té shfrytézuar mundésité€. Ndihmon fermat t€ pérshtaten me
ndryshimet e tregut. Siguron vendimmarrje mé t€ miré dhe strategji afatgjata.

Elementét e mjedisit marketing dhe klasifikimi i tyre.

Mjedisi i marketingut pérfshin té gjithé faktorét e brendshém dhe té jashtém qé ndikojné né

aktivitetin e njé biznesi dhe né€ aft€sin€ e tij pér t&€ plotésuar nevojat e konsumatoréve.

1. Mikromjedisi (mjedis i brendshém). Jané aktorét q€¢ kané ndikim té drejtpérdrejté né
aktivitetin e biznesit:

— Konsumatorét
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— Furnitorét
— Ndérmjetésit (distributorét, tregtarét)
— Konkurrentét
— Publiku (media, komuniteti, organizatat)
Kéta faktoré ndikojné drejtpérdrejt n€ shitje dhe marrédhénie tregtare.

2. Makromjedisi. Jan¢ faktoré mé t€ gjeré qé€ ndikojné€ né t€ gjithé tregun.

— Mjedisi ekonomik (t€ ardhurat, inflacioni)

— Mjedisi demografik (popullsia, mosha, struktura)

— Mjedisi teknologjik (inovacioni, teknologjia)

— Mjedisi politik dhe ligjor (ligjet, politikat shtetérore)
— Mjedisi kulturor dhe social (vlerat, traditat)

— Mjedisi natyror (klima, burimet natyrore)

Mjedisi i marketingut éshté kompleks dhe dinamik. Njé biznes i1 suksesshém duhet:

— t€ analizoj€ vazhdimisht kéta elementg,

— t& pérshtaté strategjité e tij,

— dhe t€ reagojé shpejt ndaj ndryshimeve né treg.

Mjedisi i marketingut pérfshin t€ gjithé faktorét qé ndikojné n€ vendimet e fermés , nga brenda
saj deri tek shogéria dhe ekonomia ku vepron.

Roli i etikés dhe pérgjegjésisé sociale ndaj mjedisit marketing

Roli 1 etikés dhe pérgjegjésisé sociale ndaj mjedisit né marketing €shté béré gjithnjé e mé 1
réndésishém, sidomos né nj€ kohé kur konsumatorét jané mé t€ vetédijshém pér ndikimin q€ kané
produktet. Etika né marketing lidhet me ményrén se si njé kompani promovon produktet ose
shérbimet e saj né€ ményré t€ ndershme dhe transparente. Kjo pérfshin:

— Mosmashtrimin e konsumatoréve pér pérfitimet mjedisore té€ produkteve
— Dhénien e informacionit té sakté pér pérbérjen, prodhimin dhe ndikimin ekologjik.
— Respektimin e standardeve ligjore dhe morale né komunikim.

Réndésia e etikés né marketing

— Rrit besimin e konsumatoréve dhe reputacionin e markés.

— Ndikon pozitivisht né vendimmarrjen e blerésve q€ preferojné produkte “t€ gjelbra”.

— Ndihmon né zhvillimin afatgjaté dhe t€ qéndrueshém t€ biznesit.

Pérgjegjésia shoqérore ndaj mjedisit (CSR) né¢ marketingun bujqésor nénkupton detyrimin e
fermeréve, agrobizneseve dhe kompanive ushqimore qé t€ zhvillojné aktivitetin e tyre né ményré
té tillé qé t€ mbrojné€ mjedisin, shéndetin e njerézve dhe burimet natyrore, duke mos u fokusuar
vetém te fitimi.
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- Mbron tokén, ujin dhe ajrin nga ndotja bujgésore.

- Siguron ushqim té shéndetshém pér konsumatorét.

- Ndihmon zhvillimin e géndrueshém té bujqésisé.

- Rurit besimin e konsumatoréve te produktet bujqésore.
Elementet kryesore té pérgjegjésisé mjedisore né bujqési

Bujqésia e géndrueshme
Reduktimi i kimikateve

— Paketimi ekologjik

— Menaxhimi i mbetjeve

Roli i marketingut né kété pérgjegjési. Marketingu bujqésor nuk &shté vetém shitje, por edhe:
- Informim i konsumatoréve pér produkte ekologjike.

- Promovim i produkteve bio dhe t&€ shéndetshme.

— Ndértim 1 imazhit t€ njé marke “t& gjelbér” (grén marketing).

Pérgjegjésia shogérore ndaj mjedisit né marketingun bujqésor éshté thelbésore pér t€ siguruar njé
bujqgési t€ shéndetshme, t€ géndrueshme dhe miqésore me natyrén, duke pérfituar si fermerét ashtu
edhe konsumatorét.

TEMA 3: SEGMENTIMI TREGUT
Kuptimi dhe réndésia e tregut bujgésor.

Tregu bujqgésor €shté sistemi ku takohen prodhuesit dhe konsumatorét e produkteve bujgésore, dhe
réndésia e tij lidhet me faktin se ai siguron garkullimin e ushqimit, t&€ ardhura pér fermerét dhe
zhvillim ekonomik pér zonat rurale. Tregu bujqésor €shté hapésira (fizike ose virtuale) ku fermerét
shesin produktet e tyre, konsumatorét blejné ushqime té freskéta, ndérmjetésit, pérpunuesit dhe
tregtarét kryejné shkémbime ekonomike. Ai pérfshin tregjet lokale (pazarét e fshatit, tregjet e
fermeréve), tregjet kombétare (supermarketet, grumbulluesit), tregjet ndérkombétare (eksportet e
frutave, perimeve, verérave). N& kushtet moderne tregu bujqésor po merr gjithnjé e mé shumé
réndési. Baza fillestare e t€ gjitha aktiviteteve t€ marketingut €shté hulumtimi i tregut dhe analiza
e mundésive té tregut. Né kushtet moderne tregjet nuk duhet té pércaktohen né ményré hapésinore.
NE€ treg jo vetém produktet kémbehen me para, por edhe informacioni rrjedh né t€ dy drejtimet.
Aktivitetet e marketingut fillojné me hulumtimin dhe analizén e tregut dhe pérfundojné me
vendosjen e produkteve té gatshme né treg s€ bashku me informacione té caktuara né formé
promovimi qé arrijné te blerésit potencial. Pérvec krijimit t€ transaksioneve afatshkurtra,
marketingu kérkon t€ ndértojé marrédhénie afatgjata me klientét, shpérndarésit, furnitorét, blerésit.
Tregu bujqésor pérbéhet nga disa elementé kryesoré qé bashkéveprojné pér té siguruar prodhimin,
shpérndarjen dhe konsumimin e produkteve bujgésore. Komponentét bazé té tregut jané.

— Prodhuesit (fermerét)
— Konsumatoré

— Ndérmjetésit

— Pérpunuesit
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— Tregjet dhe kanalet e shpérndarjes
— Institucionet dhe politikat
— Informacioni dhe ¢gmimet
Tregu bujqésor éshté zemra e bujqésisé moderne. Ai lidh fermerét me konsumatorét, siguron
ushqim pér shoqéring, krijon té ardhura dhe nxit zhvillimin ekonomik. Pa treg, prodhimi bujqésor
nuk do t€ kishte vleré ekonomike. Réndésia e tregut bujqésor konsiston né disa perfitime:
1. Siguron té ardhura pér fermerét
— Tregu u jep mundési fermeréve t€ shesin prodhimet dhe t€ sigurojné fitim.
— NE€ bujgésiné e tregut, prodhimi &shté i orientuar drejt shitjes dhe fitimit, jo vetém
veté-konsumit
2. Nxit zhvillimin ekonomik rural
— krijon vende pune
— rrit aktivitetin ekonomik n€ zonat rurale
— nxit investimet né teknologji dhe mekanizim
3. Ndihmon né stabilizimin e ¢gmimeve. Tregu krijon ekuilibér midis:
— ofertés (sa prodhohet),
— keérkesés (sa kérkohet),
— duke ndikuar né ¢gmimet e produkteve bujqésore.
4. Rrit cilésiné dhe konkurencén Konkurenca né treg i shtyn fermerét té:
—  pérmirésojné cilésing,
— ofrojné produkte mé té sigurta dhe mé t€ shéndetshme.
5. Mundéson specializimin dhe inovacionin. Bujgésia e tregut karakterizohet nga:
— pérdorimi 1 teknologjive té reja,
— orientimi drejt produkteve me kérkesé té larté

Klasifikimi i tregjeve sipas Kkritereve.

Klasifikimi 1 tregjeve sipas kritereve né marketing nénkupton ndarjen e tregjeve né grupe té
ndryshme bazuar né karakteristika té caktuara, pér t€ kuptuar mé miré konsumatorét dhe pér té
hartuar strategji mé efektive. Klasifikimi 1 tregjeve ndihmon fermat qé t€ kuptojné mé miré
strukturén e tregut, t€ zgjedhin segmentet mé fitimprurése, dhe té€ hartojné strategji mé té sakta
marketingu:

1. Sipas llojit té produktit
— Tregu i mallrave té konsumit: produkte pér pérdorim personal
— Tregu industrial: produkte pér biznese (1€nd€ té€ para, makineri, pajisje prodhimi).
— Tregu i shérbimeve: banka, transport, turizém, arsim.
2. Sipas gjeografisé
— Treg lokal: brenda njé qyteti ose zone t& vogél.
— Treg kombétar: brenda njé€ shteti.
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— Treg ndérkombétar/global: pérfshin disa vende ose gjithé botén.
3. Sipas konsumatoréve

— Tregu i konsumatoréve individual€: individét dhe familjet.

— Tregu biznesor (B2B): kompani g€ shesin pér kompani t€ tjera.

— Tregu institucional: shkolla, spitale, geveri.
4. Sipas natyrés sé kérkesés

— Treg me kérkesé té larté: shumé konsumatoré dhe kérkesé e madhe.

— Treg me kérkesé té ulét: pak konsumatoré ose kérkesé e kufizuar.

— Treg sezonal: kérkesa ndryshon sipas stinéve (p.sh. turizmi).
5. Sipas konkurrencés

— Konkurrencé e ploté: shumé shités dhe blerés (produkte té ngjashme).

— Monopol: njé shités 1 vetém né treg.

— Oligopol: disa kompani t¢ médha dominojné tregun.
Réndésia dhe procedura e segmentimit té tregut lidhet me ndarjen e tregut bujqésor né grupe té
ndryshme konsumatorésh ose blerésish, n€ ményré qé prodhuesit dhe fermat bujqésore t€ ofrojné
produkte mé t&€ pérshtatura dhe mé konkurruese. Segmentimi €shté shumé i réndésishém sepse
ndihmon bizneset t€ punojné mé me efikasitet dhe t€ rrisin suksesin né treg.Njé fermé nuk mund
ti kénaq té gjithé klientét n€ njé€ treg t€ gjeré - klientét jané shumé t& shumté dhe té larmishém né
kérkesat e tyre. Ferma né vend g€ t€ konkurroje me kédo e kudo ka nevojé té€ identifikojé
segmentet e tregut me atraktive q€ te mund ti shérbejé n€ ményré mé efektive

Segmentimi i tregut sjell disa pérfitime:

— Ndihmon fermerét t&€ kuptojné kérkesén reale.

— Lejon pérdorimin mé efikas t€ burimeve.

— Rrit kénaqésiné e konsumatoréve dhe besnikériné.

— Siguron avantazh konkurrues né tregun lokal dhe ndérkombétar.
— Marketing mé efektiv

— Ruritja e fitimit

— Pérdorimi mé€ i mir€ i burimeve

— Procedura e segmentimit t¢ tregut

Segmentimi i tregut realizohet pérmes disa hapave kryesoré:

1. Identifikimi i tregut té pérgjithshém. Pércaktohet tregu ku kompania do t€ veprojé (p.sh.
ushqime, veshje, bujqési).
2. Pércaktimi i kritereve té segmentimit. Zgjidhen bazat e ndarjes:

— demografike (mosha, gjinia, t€ ardhurat),

— gjeografike (zona, qyteti, vendi),

— psikografike (stili i jetesés),

— sjellore (zakonet e blerjes).

3. Ndarja e tregut né segmente. Konsumatorét grupohen sipas karakteristikave té pérbashkéta.
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4. Analiza e segmenteve. Vlerésohet madhésia, potenciali i fitimit dhe konkurrenca.
5. Zgjedhja e segmenteve té synuara ferma vendos se cilat segmente do t€ shérbejé.
6. Pozicionimi né treg pércaktohet si do t€ perceptohet produkti né mendjen e konsumatorit.

Kriteret dhe metodat e segmentimit té tregut bujqésor

Segmentimi 1 tregut bujqésor &shté procesi 1 ndarjes s€ blerésve té produkteve bujgésore
(konsumatoré, pérpunues, tregtar€) né grupe me nevoja dhe sjellje t& ngjashme, pér té rritur
efikasitetin e prodhimit dhe shitjes.

1. Kiriteret gjeografike Ndarja sipas vendndodhjes:
— treg lokal (qytete, fshatra)
— treg kombétar
— treg ndérkombétar.
2. Kriteret demografike
— Té ardhurat e konsumatoréve (t€ uléta, mesatare, té larta).
— Madhésia e familjes

. . . Segmentimi i tregut né
— Mosha dhe ményra e jetesés. Strukturat Agroturistike

% Segmentimi i egut

3. Kriteret psikografike

— Stili i jetesés
— konsumatoré t€ shéndetshém (produkte bio)
— konsumatoré tradicionalé
— konsum masiv.

4. Kriteret e sjelljes
— Frekuenca e blerjes (ditore, javore, sezonale)
— Besnikéria ndaj produkteve lokale

), Prftiet  scqmentint

— Ndjeshméria ndaj ¢mimit. ¢ Ve U - T, o

T L
(@) ke 220 poreizan £

5. Kriteret sipas pérdoruesve
Fig. 3.1 Segmentimi i tregut
— Konsumator€ individual€ (familje).
— Supermarkete dhe tregtaré.
— Industri pérpunuese (qumésht, fruta, mish).

Metodat e segmentimit té tregut bujqésor ndihmojné fermerét dhe bizneset bujgésore té
kuptojné mé miré€ tregun, t€ prodhojné n€ ményré mé efikase, dhe té€ shesin produktet né segmentet
mé fitimprurése. Né kété ményré, segmentimi rrit konkurrueshmériné dhe géndrueshmériné e
sektorit bujqésor. Segmentimi i tregut realizohet pérmes disa metodave kryesore q¢ ndihmojné
bizneset (sidomos né bujqési) t€ ndajné konsumatorét n€ grupe té qarta dhe t&€ menaxhueshme.

1. Metoda tradicionale (a priori)
- Tregu ndahet paraprakisht sipas kritereve té njohura.
- Pérdoren t€ dhéna si: mosha, t€ ardhurat, vendndodhja.
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— Eshté metodé e thjeshté dhe e shpe;jté.

Metoda e bazuar né té dhéna

- Segmentimi béhet pas analizés s€ t€ dhénave reale té tregut.

- Bazohet né sjelljen e konsumatoréve dhe preferencat e tyre.

—  Eshté mé e sakté dhe mé moderne.

Segmentimi sipas produktit. Konsumatorét ndahen sipas llojit té produktit qé kérkojné:
— produkte té freskéta,

— produkte té pérpunuara,

— produkte bio/organike.

Segmentimi sipas kanalit té shpérndarjes, béhet sipas ményrés sé shitjes:
— tregje lokale,

supermarkete,
— shitje direkte nga ferma,
— eksport.

5. Segmentimi sipas qéllimit té pérdorimit

— konsum familjar,
—  pér pérpunim industrial,
— pér shitje t&€ métejshme.

Karakteristikat dhe strategjité e segmenteve té pérzgjedhura.

Segmentet e pérzgjedhura jané grupet e tregut qé njé biznes vendos t€ synojé (targetojé), sepse ato
ofrojné€ potencial mé t&€ madh pér shitje dhe fitim. Zgjedhja e segmenteve t€ duhura dhe pérdorimi
1 strategjive t& pérshtatshme ndihmon bizneset té rrisin efikasitetin, t€ pérmirésojné shitjet, dhe té

fitojn€ avantazh konkurrues né treg.

1.

a)
b)

¢)
d)
e)

2.

Karakteristikat e segmenteve té pérzgjedhura

Matshméria. Segmenti duhet t€ jet€ 1 matshém (numri i konsumatoréve, t€ ardhurat, kérkesa).
Madhésia dhe fitimprurja. Duhet té jeté mjaftueshém i madh dhe ekonomikisht 1

leverdishém.

Aksesueshméria. Segmenti duhet t€ arrihet lehtésisht pérmes marketingut dhe shpérndarjes.

Diferencueshméria. Ka nevoja dhe preferenca té ndryshme nga segmentet e tjera.
Qéndrueshméria. Ka kérkesé relativisht t&€ géndrueshme né kohé.

Strategjité e segmenteve té pérzgjedhura

a) Strategjia e marketingut té padiferencuar

— Njé produkt pér t€ gjithé tregun.
— Fokus né nevojat e pérbashkéta.
— E pérshtatshme pér produkte bazike.

b) Strategjia e marketingut té diferencuar

- Produkte t&€ ndryshme pér segmente t€ ndryshme.
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- Rrit konkurrueshmérin€ dhe kénaqésiné e klientéve.
¢) Strategjia e pérqendruar (niche)

- Fokus né njé segment specifik.

- E pérshtatshme pér produkte té specializuara (p.sh. bio).
d) Strategjia e marketingut té personalizuar

- Oferta t& pérshtatura pér individé té vecanté.

- Pérdoret kryesisht né marketingun modern dhe dixhital.
Fazat e evoluimit dhe zgjerimit té tregut. Evoluimi dhe zgjerimi i tregut té€ produkteve bujgésore
&shté njé proces kompleks g€ lidhet ngushté me zhvillimet ekonomike, teknologjike dhe shoqérore.
Tregu i produkteve bujgésore ka kaluar njé€ proces té gjaté transformimi nga forma mé primitive e
prodhimit pér mbijetesé deri te nj€ sistem kompleks global 1 ndérlidhur me teknologjiné, industriné
dhe politikat ndérkombétare. Ky evolucion éshté ndikuar nga:

— zhvillimi i teknologjisé
— rritja e popullsisé
— urbanizimi
— globalizimi ekonomik
1. Faza e vetékonsumit (ekonomia tradicionale) N¢ kété fazé:
—  Prodhimi bujgésor béhet kryesisht pér nevojat familjare.
— Tregu &shté shumé i kufizuar ose pothuajse inekzistent.
— Shkémbimet béhen né formé barteri (mall me mall).
2. Faza e tregut lokal
— Fillon shitja e tepricave né tregje lokale (fshat—qytet).
— Formohen tregje t€ vogla dhe panaire.
3. Faza e specializimit dhe prodhimit pér treg
— Fermerét fillojné t€ specializohen né kultura ose produkte té caktuara.
— Formohen zinxhirét e paré t€ furnizimit.
4. Faza e industrializimit té bujqésisé

— Futja e teknologjis€ moderne (makineri, sisteme ujitjeje, pesticide).
— Pérpunimi i1 produkteve bujqésore (industria ushqgimore).

5. Faza e zgjerimit rajonal dhe kombétar té tregut
— Rrjete shpérndarjeje dhe tregje me shumicg.

6. Faza e globalizimit té tregut bujqésor
— Eksport-import 1 produkteve bujqésore né shkallé¢ ndérkombétare. .
— Konkurrencé globale dhe standarde ndérkombétare (siguria ushqimore, certifikimet).
— Ndikimi i ¢gmimeve globale né tregun vendas.

7. Faza e inovacionit dhe dixhitalizimit
— Pérdorimi i teknologjive t€ avancuara (agriculture 4.0):
— Gjurmueshméria e produkteve (nga ferma né tavoling).

8. Faza e qéndrueshmérisé dhe ekonomisé sé gjelbér
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— Pérdorimin e géndrueshém té burimeve

— Politika mbéshtetése pér zhvillim rural dhe klimé.
Evoluimi i tregut bujgésor kalon nga njé¢ ekonomi e mbyllur dhe vetékonsumuese drejt njé
sistemi t€ hapur, global dhe té teknologjizuar. Cdo faz€ shénon:

— rritje t& produktivitetit
— zgjerim té€ tregjeve
— rritje t&€ konkurrencés dhe cilésisé

TEMA 4: SJELLJA KONSUMATORE

Kuptimi i sjelljes sé konsumatoréve pér produktet bujgésore.
Sjellja konsumatore pérbén njé nga shtyllat mé té réndésishme té studimit t&€ marketingut dhe
ekonomisé, pasi ndihmon né kuptimin e ményrés se si individét, familjet apo grupet zgjedhin,
blejné, pérdorin dhe vlerésojné produktet dhe shérbimet. Né kontekstin e produkteve bujqésore,
analiza e sjelljes sé konsumatoréve merr njé réndési t€ vecanté pér shkak té natyrés sé kétyre
produkteve, t€ cilat jané té lidhura ngushté me jetesén, shéndetin dhe kulturén ushqimore té
individéve. Né thelb, sjellja e konsumatoréve pér produktet bujqésore i referohet t& gjitha
proceseve mendore dhe veprimeve konkrete qé konsumatorét ndérmarrin gjaté pérzgjedhjes dhe
konsumimit t€ produkteve si fruta, perime, drithéra, produkte blegtorale dhe produkte té tjera té
lidhura me bujgésin€. Kjo sjellje ndikohet nga njé gamé e gjeré faktorésh ekonomiké, socialg,
kulturoré dhe psikologjiké. Sjellja konsumatore pérkufizohet si studimi i ményrés se si individét
marrin vendime pér té shpenzuar burimet e tyre (kohé, para dhe energji) pér produkte dhe
shérbime. Ky proces pérfshin disa faza kryesore: njohjen e nevojés, kérkimin e informacionit,
vleré€simin e alternativave, marrjen e vendimit pér blerje dhe sjelljen pas blerjes. N& rastin e
produkteve bujgésore, kéto faza jané shpesh mé t€ ndjeshme ndaj faktoréve si freskia, cilésia,
origjina dhe ¢mimi. Pér shembull, njé konsumator qé kérkon fruta té freskéta mund té jeté mé 1
prirur t€ blejé produkte vendase pér shkak té€ besimit mé t€ madh né cilésin€ e tyre dhe kohés mé
té shkurtér té transportit.
Karakteristikat e produkteve bujqésore dhe ndikimi né sjelljen konsumatore. Produktet
bujqésore kané disa karakteristika specifike q€ ndikojné drejtpérdrejt né ményrén se si
konsumatorét i perceptojné dhe 1 blejné ato:
— Prishshméria — Shumé produkte bujgésore jané té prishshme dhe kérkojné konsum té shpejté.
Kjo ndikon né frekuencén e blerjes dhe preferencat pér produkte té freskéta.
— Sezonaliteti — Disponueshméria e produkteve ndryshon sipas stinéve, duke ndikuar né€ ¢gmim
dhe zgjedhje.
— Variabiliteti i cilésisé — Cilésia mund t€ ndryshojé né varési t€ kushteve klimatike dhe
metodave t&€ prodhimit.
— Origjina — Konsumatorét shpesh preferojné produkte vendase ose bio, duke i konsideruar ato
mé t€ shéndetshme dhe mé t€ sigurta.
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Kéto karakteristika e b&jné procesin e vendimmarrjes mé kompleks dhe mé emocional krahasuar
me produkte té tjera industriale.

Faktorét qé ndikojné né sjelljen e konsumatoréve pér produktet bujqésore. Sjellja e
konsumatoréve pér produktet bujqésore €shté rezultat i ndérveprimit t€ shumé faktoréve qé lidhen
me kushtet ekonomike, mjedisin social, kulturén dhe proceset psikologjike t&€ individit. Kéta
faktoré nuk veprojné té€ izoluar, por ndikojné njékohésisht né formésimin e preferencave,
géndrimeve dhe vendimeve té blerjes.

1. Faktorét ekonomiké. Faktorét ekonomiké jané ndér determinantét mé té€ réndésishém t&
sjelljes sé konsumatoréve, pasi lidhen drejtpérdrejt me mundésité financiare dhe fuqin€ blerése
té individit.

a) Té ardhurat pércaktojné nivelin e konsumit dhe cilésiné e produkteve g€ njé individ mund té
pérballoj€. Konsumatorét me té ardhura t€ larta:

— Kané tendencé té blejné produkte bio dhe organike

— Preferojné produkte té certifikuara dhe me cilési t& larté
— Jané mé pak té€ ndjeshém ndaj ¢gmimit

Ndérsa konsumatorét me té ardhura t€ uléta:

— Fokusohen kryesisht né ¢gmim

— Zgjedhin produkte mé ekonomike

— Mund té sakrifikojné cilésin€ pér t€ kursyer

b) Niveli i ¢cmimeve. Cmimi €shté njé faktor ky¢ né vendimmarrje, sidomos pér produkte qé
blihen shpesh si ushqgimet. Rritja e gmimeve t€ produkteve bujqésore mund té ¢ojé né:
— Ulje t€ konsumit
— Zé&vendésim me produkte mé té lira
— Ndryshim t€ dietés

¢) Inflacioni dhe stabiliteti ekonomik. N¢& periudha inflacioni ose krize ekonomike:

— Konsumatorét béhen mé té€ kujdesshém
— Rritet kérkesa pér produkte bazé
— Ulet interesi pér produkte luksoze (si bio apo premium)

d) Disponueshméria e produkteve. Disponueshméria ndikon né zgjedhje. Nése njé produkt nuk

éshté lehtésisht 1 aksesueshém:
— Konsumatori zgjedh alternativa
— Ndikohet besnikéria ndaj produktit

2. Faktorét socialé. Faktorét socialé lidhen me ndikimin e shoqéris€ dhe marrédhénieve
ndérpersonale né sjelljen e konsumatorit.

a) Familja. Familja €shté njé nga ndikuesit mé té forté né vendimet e blerjes. Ajo ndikon né:
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— Zakonet ushqimore
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Fig. 4.1 Sjellja konsumatore

3. Faktorét kulturoré. Faktorét kulturoré pérfagésojné njé nga ndikimet mé t& thella dhe

afatgjata né€ sjelljen e konsumatorit.

a) Kultura. Cfaré ushqimesh konsumohen, si pérgatiten ato, kur dhe si konsumohen. Produktet
bujgésore jané shpesh té lidhura me traditat dhe identitetin kombétar. Brenda njé kulture
ekzistojné nénkultura (rajone, komunitete, grupe etnike) qé kané preferenca té€ ndryshme
ushqgimore.

b) Traditat dhe zakonet. Ushqimet tradicionale konsumohen né festa dhe raste t€ vecanta ku
disa produkte kané réndési simbolike.

¢) Globalizimi dhe ndryshimi kulturor. Globalizimi ka sjell€ ndryshim té zakoneve ushqimore,
futjen e produkteve té reja né treg, ndérthurjen e kuzhinave.

4. Faktorét psikologjiké. Faktorét psikologjiké lidhen me proceset ¢ brendshme mendore qé
ndikojné n€ vendimmarrje.

a) Motivimi. Motivimi €shté arsyeja q€ shtyn konsumatorin té blejé. Ai mund té jeté:

— Biologjik (uri)
— Shéndetésor (dieté e shéndetshme)
— Emocional (kénagési nga ushqimi)

b) Perceptimi. Perceptimi ndikon né ményrén se si konsumatori interpreton produktin:
— Paketimi mund té€ krijojé ide pér cilésiné
— Etiketa “bio” rrit besimin
— Origjina vendase rrit perceptimin pér freski

¢) Qéndrimet dhe besimet. Konsumatorét zhvillojné géndrime t€ géndrueshme:
— Besimi né cilésiné e produkteve vendase
— Preferenca pér produkte natyrale

Kéto géndrime jané t€ véshtira pér t’u ndryshuar dhe ndikojné fort né sjellje.
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Sjellja e konsumatoréve pér produktet bujqésore éshté rezultat i njé ndérveprimi kompleks midis
faktoréve ekonomiké, social€, kulturoré dhe psikologjiké. Faktorét ekonomiké pércaktojné
mundésité reale t€ blerjes, ndérsa faktorét socialé dhe kulturoré formésojné preferencat dhe
zakonet. Né t€ njéjtén kohé, faktorét psikologjiké ndikojné né ményrén se si konsumatori
percepton dhe vleréson produktet. Kuptimi i kétyre faktoréve &shté thelbésor pér:

— Prodhuesit — pér t& pérmirésuar ofertén

— Tregtarét — pér t€ zhvilluar strategji marketingu

— Politikébérésit — pér t€ mbéshtetur sektorin bujqésor
Konsumatori éshté mé i informuar, mé kérkues dhe mé i ndikuar nga shumé burime informacioni,
cka e bén analizén e sjelljes sé€ tij nj€é domosdoshméri pér zhvillimin e tregut té produkteve
bujqgésore.

Etapat e procesit té marrjes sé¢ vendimit té blerésit individual pér produktet bujqésore.
Procesi i vendimmarrjes s€ konsumatorit €shté njé seri hapash logjiké dhe psikologjiké qé individi
ndjek pérpara, gjaté dhe pas blerjes s€ njé produkti. Né rastin e produkteve bujqésore, ky proces
ka disa vegori specifike si: ésht€ mé i shpeshté, shpesh rutin, por njékohésisht shumé i ndjeshém
ndaj cilésis€, freskisé dhe ¢mimit.

1. Njohja e nevojés (Identifikimi i problemit). Kjo &shté faza fillestare e procesit, ku
konsumatori kupton se ka nj€ nevojé qé duhet plotésuar. Nevoja mund té lind€ nga: Faktoré t&
brendshém (uri, nevojé pér ushqim, déshiré pér dieté t€ shéndetshme etj.) dhe faktoré té
jashtém (reklama, ndikimi i1 familjes, mungesa e produkteve né shtépi et;.)

Specifika pér produktet bujqésore

— Eshté njé nevojé e shpeshté dhe e pérséritur

— Shpesh lidhet me konsum té pérditshém

— Mund té jeté rutinore (p.sh. blerja e bukés, quméshtit, perimeve)

2. Keérkimi i informacionit. Pasi identifikohet nevoja, konsumatori fillon té kérkoj€ informacion
pér ményrén mé t€ mir€ pér ta plotésuar até.

Burimet e informacionit

— Personale: pérvoja e méparshme, familja, miqté

— Komerciale: reklama, etiketa, shitésit

— Publike: media, interneti

— Eksperienciale: provimi i produktit
Specifika pér produktet bujqésore

— Konsumatorét mbéshteten shumé te pérvoja personale

— Besimi te shitési (fermeri, tregtari) €shté shumé i réndésishém

— Informacioni shpesh merret vizualisht (pamja, freskia, ngjyra)

3. Vlerésimi i alternativave. N¢ kété faz€ konsumatori krahason opsionet e ndryshme pér té
zgjedhur produktin mé té pérshtatshém. Kriteret kryesore té vlerésimit jané: Cmimi, cilésia,
freskia, origjina (vendase apo e importuar) si dhe siguria ushqimore.

Specifika pér produktet bujqésore
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— Vlerésimi shpesh b&het shpejt dhe intuitiv
— Faktorét vizualé (pamja, aroma) kané ndikim t& madh
— Besimi dhe pérvoja ndikojné mé shumé se analiza e thellé
4. Vendimi pér blerje. Pas vlerésimit t¢ alternativave, konsumatori merr vendimin pérfundimtar.
Né kété fazé ndikon:
— Disponueshmeéria e produktit
— Oferta dhe zbritjet
— Ndikimi i1 familjes apo 1 shitésit
— Gjendja emocionale
Specifika pér produktet bujgésore
— Vendimi shpesh merret n€ moment (impulsiv)
— Mund té ndryshoj€ né varési té€ kushteve né€ treg
— Faktorét si freskia dhe pamja mund t€ ndryshojné zgjedhjen né€ sekondat e fundit
5. Sjellja pas blerjes. Kjo éshté faza pérfundimtare, ku konsumatori vleréson produktin pas
pérdorimit e cila:
— Ndikon drejtpérdrejt né sjelljen e ardhshme
— Kirijon besnikéri ndaj produktit ose shitésit
— Ndikon né rekomandimet ndaj té tjeréve
Specifika pér produktet bujqésore
— Vlerésimi béhet shpejt (pas konsumit)
— Cilésia reale (shija, freskia) éshté vendimtare
— Pérvoja negative ka ndikim té forté
Procesi i marrjes sé vendimit té blerésit individual pér produktet bujqésore pérbéhet nga pesé etapa
kryesore. Edhe pse kéto etapa jané€ t€ njéjta si pér ¢do produkt, né rastin e produkteve bujqésore
ato karakterizohen nga shpejtésia, rutina dhe ndikimi i fort€ 1 cil€sis€ dhe freskis€. Kuptimi 1 kétyre
etapave ndihmon né analizimin mé t€ miré t€ sjelljes s€ konsumatoréve dhe né zhvillimin e
strategjive mé efektive pér tregtimin e produkteve bujgésore.
Roli i cilésisé dhe sigurisé ushqimore. Cil€sia dhe siguria jan€ faktoré vendimtaré né€ zgjedhjen
e produkteve bujqésore. Konsumatorét jané gjithnjé e mé té€ ndérgjegjshém pér ndikimin e
ushqimit né shéndet, duke kérkuar produkte pa pesticide, pa hormone dhe me origjiné té
certifikuar. Etiketimi, standardet e cilésisé€ dhe certifikimet luajné rol t& réndésishém né ndértimin
e besimit t€ konsumatorit. Njé€ produkt me informacion té qarté dhe transparent ka mé shumé gjasa
té blihet.
Ndikimi i marketingut né sjelljen konsumatore. Marketingu luan rol ky¢ né formésimin e
sjelljes s€ konsumatoréve. Strategjit€ e marketingut pér produktet bujqésore pérfshijné:
— Paketimin dhe dizajnin térheqés
— Promovimin e produkteve bio ose lokale
— Pérdorimin e mediave sociale pér ndérgjegjésim
— Ofertat dhe zbritjet sezonale
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Pér mé tepér, tregjet lokale dhe kontaktet direkte me fermerét rrisin besimin dhe ndikojné

pozitivisht n€ vendimet e blerjes.

Tendencat moderne né sjelljen konsumatore. N¢ vitet e fundit, jané shfaqur disa tendenca té

rénd€sishme né sjelljen e konsumatoréve pér produktet bujgésore:

— Rritja e kérkesés pér produkte organike — Konsumatorét jané mé t& vetédijshém pér
shéndetin dhe mjedisin.

— Preferenca pér produkte lokale — Mbéshtetja e fermeréve vendas dhe besimi né freski.

— Ndérgjegjésimi pér qéndrueshmériné — Zgjedhja e produkteve me ndikim mé té ulét
mjedisor.

— Digitalizimi i blerjeve — Rritja e blerjeve online t€ produkteve ushqimore.

Kéto tendenca po ndryshojné ményrén se si prodhuesit dhe tregtarét e produkteve bujqésore

ndérveprojné me konsumatorét.

Sfida né analizén e sjelljes konsumatore. Studimi i sjelljes konsumatore pér produktet bujqésore

pérballet me disa sfida:

Ndryshueshméria e preferencave t€ konsumatoréve

Ndikimi i faktoréve té jashtém si klima dhe ekonomia

Véshtir€sia né matjen e perceptimeve dhe géndrimeve

— Konkurrenca nga produktet e importuara

Kéto sfida kérkojné pérdorimin e metodave t€ avancuara kérkimore dhe analizés sé t€ dhénave.
Sjellja konsumatore pér produktet bujgésore €shté njé fushé komplekse dhe dinamike qé ndikohet
nga shumé faktoré t€ ndérlidhur. Kuptimi i késaj sjelljeje éshté thelbésor pér prodhuesit, tregtarét
dhe politikébérésit, pasi u mundéson atyre t€ pérshtasin strategjité e tyre pér t€ pérmbushur nevojat
dhe pritshmérité e konsumatoréve. N€ nj€ boté ku ndérgjegjésimi pér shéndetin dhe mjedisin po
rritet vazhdimisht, konsumatorét po béhen mé kérkues dhe mé té informuar. Kjo nénkupton se
suksesi né tregun e produkteve bujgésore varet gjithnjé e mé shumé nga aftésia pér t€ kuptuar dhe
pér t’iu pérgjigjur n€ ményré efektive sjelljes s€ konsumatoréve. Studimi 1 sjelljes konsumatore
nuk €shté vetém njé mjet analitik, por nj€ domosdoshméri strategjike pér zhvillimin e géndrueshém
té sektorit bujqésor dhe pér pérmirésimin e cilésisé sé€ jetés s€¢ konsumatoréve.

TEMA 6: PRODUKTI DHE LLOJET E T1J
Kuptimi i produktit

Produkti éshté elementi gendror qé€ lidh fermerin me konsumatorin dhe shérben si baza pér ¢do
strategji t€ suksesit né€ treg. A1 nuk &shté thjesht njé€ mall fizik, por pérfshin té gjitha karakteristikat
dhe vlerat g€ i1 japin réndési dhe térheqje pér konsumatorin, duke pérfshiré cilésing€, fresking,
sigurin€ ushqimore, paketimin dhe shérbimet shoqéruese. Produktet mund t€ jené té€ freskéta, si
fruta, perime dhe barishtet, t€ pérpunuara si regel, djath€, mjalté apo konserva, ose té shoqéruara
me eksperienca unike, pér shembull vizita né fermé&, degustime, aktivitete edukative dhe
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agroturizém. Njohja e kuptimit t€ produktit lejon fermerét dhe operatorét e agrobiznesit té
zhvillojné strategji marketingu t€ pérshtatshme, t& pércaktojné ¢mime konkurruese, t€ planifikojné
promovimin dhe té rrisin besimin e konsumatoréve. Pérve¢ karakteristikave fizike dhe shijes,
produkti duhet t€ ofroj€ vlera t€ géndrueshmérisé dhe shéndetit, duke respektuar standardet ligjore
dhe pritshmérité e tregut. Njé produkt i miré menaxhuar dhe i pérshtatur pér nevojat e klientéve
rrit kénaqésiné e konsumatoréve, forcon reputacionin e fermés ose strukturés agroturistike dhe
kontribuon né¢ zhvillimin e géndrueshém ekonomik dhe social. Produkti né marketingun bujqésor
éshté njé kombinim kompleks 1 cilésis€,vlerés sé€ shtuar, shérbimeve dhe eksperiencés,qé shérben
si mjet ky¢ pér konkurrencén, rritjen e t€ ardhurave dhe suksesin afatgjaté né treg.

Elementét pérbérés té produktit. Produktet bujgésore nuk jané thjesht mall fizik; ato pérfshijné
njé séré elementésh qé 1 japin vleré dhe ndikojné né vendimet e konsumatorit. Elementét pérbérés
té produktit mund té kategorizohen né disa nivele:
Produkti thelbésor &shté pérfitimi ose nevoja qé
produkti ploté€son pér konsumatorin. Njé mollé ofron
ushqim t& shéndetshém dhe energji, ndérsa njé vizité
né€ njé fermé mund t€ ofrojé argétim dhe eksperiencé
edukative. Ky element fokusohet né€ pérdorimin bazé
té¢ produktit. Produkti real pérfshin karakteristikat

konkrete t& produktit, té tilla si cilésia, shija, pamja,
aroma, madhésia dhe paketimi. P&r produktet
bujgésore, freskia, ngjyra dhe pamja natyrale jané
vendimtare pér t€ térhequr konsumatorin. Paketimi
dhe etiketimi ndikojné€ gjithashtu né perceptimin e

produktit dhe né besimin e konsumatorit.
Fig. 7.3 Llojet e produkteve bujqésore

Produkti i shtuar (shérbimet shogéruese) kétu hyjné t€ gjitha elementét qé e b&jn€ produktin mé
térheqés ose mé t€ dobishém pér konsumatorin, si transporti, garancia e cil€sis€, shérbimet pas
shitjes, informimi mbi pérdorimin dhe késhillat pér ruajtjen ose pérpunimin e produktit. Né
agroturizém, ky element mund té pérfshijé udhézime pér vizitén né fermé, degustime té€ produkteve
ose aktivitete edukative pér fémijét. Vlera e markés dhe reputacioni konsiston né€ perceptimin qé
ka konsumatori mbi produktin dhe firmén q€ e prodhon. Marka e njohur dhe reputacioni 1 miré
krijojné besim dhe nxisin blerje t& pérséritura. Pér produktet bio ose tradicionale, identiteti i fermés
dhe origjina e produktit jané pjes€é e réndésishme e kétij elementi. Pérvojén e pérdoruesit ku
pérfshin emocione, kénaqési dhe eksperienca qé konsumatori merr nga pérdorimi i produktit. Njé
vizitor n€ njé fermé t€ agroturizmit mund t€ vler€sojé mikpritjen, aktivitetet, natyrén dhe
mundésiné pér t&€ mésuar pér prodhimin bio. Ky element rrit vlerén e perceptuar t€ produktit dhe e
bén ofertén mé konkuruese.

Llojet e produkteve bujqésore. Produktet bujqésore pérfaqésojné bazén e agrobiznesit dhe
ekonomisé rurale, duke pérfshiré té€ gjitha prodhimet q€ vijn€ nga bimét dhe kafshét. Njohja e
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llojeve t€ tyre €shté e rénd€sishme pér planifikimin e prodhimit, marketingun dhe zhvillimin e
géndrueshém té sektorit.

— Produktet bimore jané ato q¢€ rrjedhin nga kultivimi i biméve dhe ndahen né disa kategori:
drithéra si gruri, misri dhe orizi; perime t& freskéta ose t€ pérpunuara si domatet, patatet dhe
specat; fruta t€ ndryshme qé mund té konsumohen té freskéta ose t€ pérpunohen né 1é€ngje,
recel dhe konserva; dhe bimé aromatike dhe mjekésore si mente, rigon dhe kamomil, t& cilat
pérdoren né€ ushqim, mjekési dhe industri kozmetike.

— Produktet shtazore vijné nga kafshét dhe pérfshijné mishin e vigit, derrit dhe pulés;
quméshtin dhe derivatet e tij si djathi, kos dhe gjalpi; vezét dhe produktet e tjera qé pérdoren
pér konsum dhe pér punime industriale si I€kurat dhe fibrat e kafshéve.

— Produktet pérpunuese bujqésore si djathi, regeli, Iéngjet e frutave dhe mishi i tharé shtojné
vlerén ekonomike dhe lehtésojné tregtimin. Produktet bio dhe ekologjike jané t& certifikuara
dhe prodhohen pa kimikate artificiale, duke pasur kérkesé té€ lart€ né tregje lokale dhe
ndérkombétare.

— Produktet tradicionale dhe lokale, si djathi i dhis€ ose ulliri mesdhetar, ruajné identitetin
rajonal dhe nxisin turizmin rural. Njohja e llojeve t€ produkteve bujqésore ndihmon né
planifikimin strategjik t& prodhimit, rrit cilésin€é e oferté€s pér konsumatorét dhe siguron
zhvillim ekonomik t€ géndrueshém dhe konkurrueshméri né sektorin e agrobiznesit.

Diferencimi i produkteve bujqésore. Diferencimi i produkteve bujqésore €shté procesi i veganté
g€ 1 bén produktet unike dhe t€ dallueshme né treg. Ai €shté thelbésor pér marketingun, sepse
ndihmon konsumatorét t&€ identifikojné cilésin€, origjinén dhe karakteristikat e vecanta té€ ¢do
produkti. Diferencimi rrit konkurueshmériné dhe mundé€son shfagjen e vlerave t€ shtuara qé
shkojné pértej produktit bazé. Produktet bujgésore mund té diferencohen sipas disa kritereve.
Origjina dhe zona e prodhimit jané€ t€ rénd€sishme, pér shembull, djathi i prodhuar n€ njé fshat té
caktuar ka shije dhe cilési specifike q€ nuk gjendet diku tjetér. Metodat e prodhimit, si produktet
bio ose ekologjike, té certifikuara pér t€ mos pérdorur kimikate artificiale,ofrojné siguri dhe vlera
shéndetésore pér konsumatorin. Cilésia dhe karakteristikat organoleptike, si shija, ngjyra, aroma
dhe pamja e produktit,jané njé tjetér ményré diferencimi q€ ndikon drejtpérdrejt né vendimin e
blerjes. Gjithashtu, paketimi dhe prezantimi mund t€ diferencojné produktet né treg,duke pérfshiré
etiketat informuese, markén, dizajnin dhe formatin e ambalazhit. N& praktiké, diferencimi
ndihmon fermat dhe strukturat agroturistike t€ krijojné produkte unike qé térheqin klienté té
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ndryshém dhe ofrojné pérvoja té€ vecanta, si degustimet e produkteve lokale ose paketat turistike
me ushqim tradicional. Ai kontribuon gjithashtu né zhvillimin e géndrueshém ekonomik, duke
lejuar ngritjen e gmimeve konkuruese dhe ndértimin e njé imazhi té forté né treg. Diferencimi 1
produktit Eshté njé strategji thelbésore pér suksesin e agrobiznesit, sepse kI‘l]OIl identitet, shton
vleré dhe lidh konsumatorin me traditat dhe cilésiné ] >

e produkteve bujqgésore.

Cilésia e produkteve bujgésore. Cilésia e
produkteve bujqésore €éshté njé nga faktorét mé té
rénd€sishém € ndikojné né kérkesén e tregut,
besueshmériné e konsumatorit dhe suksesin
ekonomik t€ prodhuesve. Ajo pérfshin njé
kombinim t€ vegorive fizike, kimike, shqisore dhe
higjienike t& produktit, t€ cilat pércaktojné vlerén
dhe pérdorshmériné e tij. Njohja dhe pérmirésimi i
cilésis€  &sht€¢ thelbésor pér marketingun,
diferencimin dhe konkurueshmériné e produkteve
bujgésore. Cilésia mund t€ ndahet né disa aspekte.

Fig.7.6 Paketimi dhe etiketimi i produkteve
bujqésore

— Cilésia fizike lidhet me pamjen e produktit,
madhésing, ngjyrén, formén dhe homogjenitetin. Pér shembull, frutat dhe perimet me ngjyré
té njétrajtshme dhe formé t€ rregullt térheqin mé shumé konsumatorét.

— Cilésia organoleptike (shqisore) lidhet me shijen, aromén dhe teksturén, q€ jané té
réndésishme pér kénaqésiné e konsumatorit.

— Cilésia ushqimore dhe kimike pérfshin pérbérésit e shéndetshém, nivelin e vitaminave,
mineraleve dhe mungesén e substancave t€ démshme si pesticidet.

— Cilésia higjienike dhe siguria ushqimore garanton q€ produkti éshté 1 sigurt pér konsum dhe 1
pérpunuar sipas standardeve t€ duhura.

Pér té ruajtur dhe pérmirésuar cilésing, prodhuesit duhet t€ ndjekin praktika t& mira bujqésore,té

pérdorin teknologji moderne, t€ ruajné higjienén gjat€ prodhimit dhe magazinimit, dhe té

monitorojné vazhdimisht parametrat e produktit. Kontrolli i cilésisé éshté gjithashtu i réndésishém

pér t€ marré certifikata dhe etiketim qé rrisin besueshmériné dhe tregueshmériné né treg. Cilésia e

larté e produkteve bujqésore ndihmon né krijimin e nj€ imazhi pozitiv pér fermerét dhe strukturat

agroturistike, rrit kénaqésiné€ e konsumatoréve dhe mbéshtet zhvillimin e géndrueshém ekonomik
dhe konkurueshmériné e produkteve né tregun lokal dhe ndérkombétar.

Paketimi dhe etiketimi i produkteve bujqésore. Paketimi dhe identifikimi i produkteve
bujgésore jané elementé t€ réndésishém té marketingut, q€ ndikojné drejtpérdrejt né perceptimin e
konsumatorit dhe suksesin e produktit né treg. Paketimi ka funksion dyfish: ruajtjen e cilé€sis€ dhe
prezantimin e produktit. Ai mbron produktin nga démtimet mekanike, ndotja, ndryshimet
klimatike dhe mikroorganizmat e démshém gjaté transportit dhe magazinimit. Njé paketim 1 duhur
ndihmon gjithashtu né ruajtjen e freskis€, aromés, shijes dhe vlerave ushqimore,duke rritur
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siguriné dhe besueshmériné e produktit. Paketimi duhet t€ jeté funksional, ekonomik dhe estetik.
Ai pérfshin materialet e pérdorura, madhésiné dhe formatin e paketimit, lehtésiné e pérdorimit dhe
riciklimin. Pér shembull, frutat mund t€ paketohen né kuti t€ ventilueshme pér t€ parandaluar
prishjen, ndérsa produktet e thata n€ gese t€ mbyllura hermetikisht pér té ruajtur freskin€. Ngjyrat,
grafikét dhe dizajni i paketimit ndikojné né térheqjen vizuale t€ konsumatorit dhe krijojné€ njé
imazh profesional t& produktit. Identifikimi i produktit pérfshin etiketimin dhe informimin mbi
karakteristikat kryesore t& produktit, si emri, pérbérésit, origjina, data e prodhimit dhe skadencés,
ményra e ruajtjes dhe pérdorimit. Etiketimi jo vetém g€ pé&rmbush kérkesat ligjore, por ndihmon
konsumatorin t€ b&jé zgjedhje t& informuara dhe ndikon né besueshmériné dhe reputacionin e
prodhuesit. Njé paketim dhe identifikim 1 miréplanifikuar ndihmon né diferencimin e produktit né
treg, rrit konkurrueshmérin€, mbron cilésin€ gjat€ transportit dhe ruan besnikéringé e
konsumatoréve. Ai pérfaqéson njé strategji marketingu té integruar q€ bashkon cilésiné, siguriné
dhe estetikén pér nj€ sukses afatgjaté té produkteve bujgésore.

Marka dhe identiteti i produktit bujqésor. Marka dhe identiteti i produktit bujqésor jané
elemente themelore t€ marketingut q€ ndikojné drejtpérdrejt né perceptimin dhe zgjedhjen e
konsumatorit. Marka éshté njé emér, simbol, logo, slogan ose dizajn qé dallon produktin nga
konkurrentét dhe ndihmon krijimin e besimit dhe besnikérisé s€ konsumatoréve. Ajo shérben si
nj€ mjet komunikimi qé transmeton cilésiné, origjinén dhe vlerat e produktit. Njé marké e njohur
pér produktet organike pérdor simbole natyrore dhe etiketime qé tregojné se produkti éshté pa
pesticide dhe i certifikuar BI/O. Identiteti i produktit pérfshin t€ gjitha elementet vizuale dhe
konceptuale g€ e béjné produktin t€ dallueshém:paketimin, etiketa, ngjyrat, shkronjat, logon dhe
prezantimin né treg. Nj€ identitet i qart€ dhe 1 konsistent ndihmon konsumatorin t€ identifikojé
menjéheré produktin dhe té lidhet me imazhin dhe reputacionin e tij. Ai reflekton historing, traditén
dhe karakterin unik té produktit bujqésor, duke krijuar njé pérvojé t€ vecanté pér blerésin. Marka
dhe identiteti ndihmojné gjithashtu né diferencimin e produktit nga konkurrentét, duke rritur
besnikériné dhe mundésin€ pér té€ aplikuar ¢gmime mé té larta pér shkak té perceptimit té vlerés.
Ata luajné rol t€ réndésishém né promovimin e produkteve t€ reja, zgjerimin né tregje t€ tjera dhe
zhvillimin e géndrueshém t€ sektorit bujqésor. Krijimi i njé marke té suksesshme kérkon strategji
té mirépércaktuar marketingu, ku identiteti vizual dhe mesazhi pércjellin cilésinég, origjinén dhe
vlerat e produktit. Kombinimi i paketimit t€ kujdesshém,identitetit t&€ dallueshém dhe marketingut
efektiv rrit konkurrueshmériné dhe ndihmon zhvillimin e géndrueshém té produkteve bujqgésore.

Cikli jetésor i produktit bujgésor. Cikli jeté€sor 1 produktit bujqésor pérshkruan fazat qé njé
produkt kalon nga krijimi e deri te largimi nga tregu. Ky koncept éshté thelbésor pér menaxhimin
e prodhimit, marketingun dhe vendimmarrjen strategjike n€ bujqési. Njohja e ciklit ndihmon
fermerét dhe operatorét bujqésoré t&€ planifikojné€ prodhimin, t€ parashikojné kérkesén, t€ rrisin
fitimet dhe té pérshtatin ofertén sipas kérkesave té tregut.

Cikli jetésor i produktit bujqésor ndahet né katér faza kryesore:
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— Hyrja né treg karakterizohet nga prezantimi i produktit tek konsumatorét pér heré té paré.
Shitjet jané t€ ul€ta, nd€rsa kostot pér prodhim, marketing dhe promovim jané té larta. Q&llimi
kryesor €shté té krijohet njohja e produktit dhe t€ té€rhiget vémendja e konsumatoréve.

— Rritja fiton njohje dhe besueshméri tek konsumatorét. Shitjet rriten ndjeshém dhe fitimet
fillojné t€ shfagen. Pérmirésohet shpérndarja, ndérsa marketingu fokusohet tek zgjerimi i tregut
dhe theksimi i cilésisé dhe vecantive t& produktit.

— Maturimi arrin kulmin e pranis€ né treg. Shitjet jané t€ qéndrueshme, por rritja ngadalésohet.
Konkurrenca béhet mé e fort€é dhe diferencimi 1 produktit, marka dhe identiteti béhen té
domosdoshém pér t€ ruajtur pjesén e tregut dhe besnikérin€ e konsumatoréve.

— Rénia ku shitjet fillojné té bien pér shkak t€ mospérshtatjes me nevojat e tregut, konkurencés
ose zévendésimit me produkte té reja. Operatorét mund t€ zgjedhin pérmirésimin e produktit,
ripaketimin, ndryshimin e strategjis€ marketingu ose té€rheqjen e tij nga tregu.

Njohja e ciklit jetésor t& produktit bujgé€sor ndihmon né planifikimin e prodhimit, pérshtatjen e
strategjive t&€ marketingut dhe marrjen e vendimeve té duhura, duke siguruar konkurueshméri,
rritje ekonomike dhe pérmbushje té kérkesave t&é konsumatoréve gjaté gjithé jetés s€ produktit.

TEMA 7: KUPTIMI I SHPERNDARJES, ROLI DHE LLOJET E KANALEVE TE
SHPERNDARJES

Shpérndarja n€ marketingun bujqésor p€rbén njé nga elementét mé té réndésishém té zinxhirit
ekonomik, sepse lidh drejtpérdrejt prodhimin me konsumimin. Ajo pérkufizohet si procesi pérmes
té cilit produktet bujqésore lévizin nga prodhuesi deri te konsumatori pérfundimtar, duke pérfshiré
njé€ séré aktivitetesh si transporti, magazinimi, ruajtja, paketimi dhe organizimi i shitjes. N€ thelb,
shpérndarja siguron q€ produkti t€ jet€ 1 disponueshém né vendin e duhur, né kohén e duhur dhe
né gjendjen e duhur pér konsum. Né bujqési, ky proces €shté edhe mé i1 rénd€sishém pér shkak té
natyrés s€ produkteve, t€ cilat shpesh jané t€ prishshme, sezonale dhe kérkojné kushte specifike
ruajtjeje. Roli 1 shpérndarjes n€ marketingun bujqésor €shté shumédimensional dhe vendimtar pér
suksesin e ¢do aktiviteti prodhues. Sé pari, ajo krijon lidhjen midis fermerit dhe tregut, duke béré
t€ mundur q€ produktet t€ arrijn€ te konsumatorét. Sé dyti, shpérndarja ndikon drejtpérdrejt né
cilésiné dhe freskiné e produkteve, pasi njé sistem 1 miréorganizuar transporti dhe magazinimi ruan
vlerat ushqyese dhe pamjen e tyre. Njé rol tjetér i réndésishém €shté reduktimi 1 humbjeve, t& cilat
né bujqési mund té jené t€ médha nése produktet nuk shpérndahen né kohé. Gjithashtu, shpérndarja
ndikon né€ ¢mimin pérfundimtar t€ produktit, pasi kostot e transportit, magazinimit dhe
ndérmjetésve reflektohen n€ ¢mimin q€ paguan konsumatori. Pér mé tepér, ajo rrit
konkurrueshmériné e prodhuesve, sepse ata q€ arrijné t€ shpé€rndajné€ produktet né ményré mé
efikase kané mé& shumé mundési té fitojné tregje té reja dhe té€ sigurojné t&€ ardhura mé té larta.
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SHPERNDARJA, ROLI DHE LLOJET
E KANALEVE TE SHPERNDARIJES

1. KUPTIMI | SHPERNDARJES

Shpérndarja éshté procesi i kalimit té

produkteve nga prodhuesi te konsumatori %

final. Ajo pérfshin transportin, magazinimin, ! ! ! \.

me'naxhlmm e s"tok-ut, "paketlmln, o v

zgjedhjen e ndérmjetésve dhe ofrimin

e shérbimeve té nevojshme pér té béré

produiktin té disponueshém pér klientin PRODHUESI TRANSPORTI MAGAZINIMI SHITESI KONSUMATORI

Fig. 7.1 Kanalet e shpérndarjes sé produkteve bujgésore

Kanalet e shpérndarjes jané rrugét ose ményrat pérmes té cilave produkti kalon nga prodhuesi te
konsumatori. Kéto kanale mund t€ jené t€ ndryshme né varési t€ numrit t€ ndérmjetésve t&€ pérfshiré
dhe ményrés sé organizimit té tregut. Kanalet e shpérndarjes jan€ njé element strategjik i
marketingut, sepse zgjedhja e kanalit t&€ duhur ndikon né shpejtésiné e shitjes, né€ cilésiné e
produktit dhe né fitimin e prodhuesit. N& bujqési, zgjedhja e kanalit éshté e lidhur ngushté me
karakteristikat e produktit, si prishshméria, sasia e prodhimit dhe distanca nga tregu. Nj& nga llojet
kryesore t€ kanaleve &shté kanali 1 drejtpérdrejté, ku produkti kalon nga prodhuesi direkt te
konsumatori pa ndérmjetés. Ky kanal pérdoret shpesh né tregjet lokale, né shitjet n€ fermé ose né
aktivitetet e agroturizmit. Avantazhi kryesor 1 kétij kanali &shté se fermeri pérfiton mé shumé nga
shitja, pasi nuk ka ndérmjetés q€ marrin pjes€ né fitim. Gjithashtu, krijohet njé marrédhénie mé e
afért me konsumatorin, gjé q€ rrit besimin dhe besnikériné ndaj produktit. Megjithaté, ky kanal ka
kufizime né shtrirje dhe kérkon mé shumé angazhim nga prodhuesi pér shitjen dhe marketingun.
Njé tjetér lloj €shté kanali 1 ndérmjetém, ku midis prodhuesit dhe konsumatorit pérfshihet njé ose
mé shumé ndérmjetés, si tregtaré, dyqane ose supermarkete. Ky kanal €shté shumé 1 pérhapur
sepse lejon shpérndarje mé té gjeré dhe mé té organizuar t€ produkteve. Fermeri né kété rast kursen
kohé dhe energji, pasi nuk merret drejtpérdrejt me shitjen. Megjithaté, disavantazhi €shté se fitimi
1 tij zvogélohet, pasi njé€ pjesé e ¢mimit pérfundimtar i shkon ndérmjetésve. Kanalet e gjata t&
shpérndarjes pérfshijné disa ndérmjetés, si grumbullues, shités me shumicé dhe shités me pakicé,
pérpara se produkti té arrijé te konsumatori. Kéto kanale pérdoren zakonisht pér tregje t€ médha
ose pér eksport. Avantazhi 1 tyre €shté se mundésojné depértimin né tregje t€ largéta dhe rritjen e
volumit t€ shitjeve. Nga ana tjetér, ato rrisin koston e produktit dhe e b&jné zinxhirin e furnizimit
mé kompleks, duke rritur rrezikun pér humbje dhe ulje té cilésis€. Shpérndarja dhe kanalet e saj
jané thelbésore pér funksionimin e marketingut bujqésor. Njé sistem i mir€ shpérndarjeje jo vetém
qé€ siguron shitjen e produkteve, por ndikon edhe né cilésin€, ¢mimin dhe konkurrueshmériné e
tyre né treg. Pér kété arsye, ¢do prodhues duhet t&€ zgjedhé me kujdes kanalin e shpérndarjes, duke
marré€ parasysh kushtet e tregut dhe karakteristikat e produktit té tij.
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2. ROLI | SHPERNDARJES

Q | a& || Y & | @

Siguron gé Ul kostot pér Rrit aksesin e Ndikon drejtpérdrejt Ofron shérbime
produkti té jeté prodhuesin konsumatoréve né rritjen e shitjeve shtesé si: transport,
né vendin e duhur, pérmes pérdorimit né produkte dhe né kénagésiné magazinim, financim,
né kohén e duhur té ndérmjetésve dhe zgjeron e klientit. informacion dhe
dhe né sasiné dhe ekonomive tregun. shérbim pas shitjes.
e duhur. té shkallés.

Fig. 7.2 Roli i shpérndarjes sé produkteve bujgésore

Sistemet e shpérndarjes né marketingun bujqésor pérfagé€sojné ményrén se si organizohet dhe
menaxhohet rrjeti g€ con produktet nga prodhuesi te konsumatori pérfundimtar. Kéto sisteme nuk
jané thjesht rrugé fizike transporti, por struktura té organizuara qé pérfshijné marrédhénie
ekonomike, bashképunime dhe strategji t€ ndryshme tregtare. Nj€ sistem shpérndarjeje 1 miré
siguron q€ produktet bujgésore té arrijné né€ treg me cilési té larté, né kohé dhe me kosto sa mé té
ulét. Né bujqési, réndésia e kétyre sistemeve €sht€ edhe mé e madhe pér shkak t€ natyrés sé
produkteve, t€ cilat jan€ shpesh t€ ndjeshme ndaj kohés dhe kushteve té ruajtjes. Njé nga sistemet
kryesore €shté sistemi tradicional 1 shpérndarjes, i cili karakterizohet nga veprimi i pavarur i secilit
hallké té zinxhirit, si prodhuesi, grumbulluesi, shitési me shumicé dhe shitési me pakicé. N& kété
sistem, secili pjes€émarrés ndjek interesin e vet ekonomik dhe nuk ka njé€ koordinim t€ fort€ mes
tyre. Kjo shpesh ¢con né mungesé efikasiteti, rritje t€ kostove dhe ndonjéheré né humbje té
produkteve, sidomos kur b&het fjalé pér produkte t€ prishshme si frutat dhe perimet. Njé sistem
mé 1 avancuar &shté sistemi 1 koordinuar ose vertikal i shpérndarjes, ku hallkat e zinxhirit
bashképunojné mé ngushté pér t€ arritur g€llime t€ pérbashkéta. Ky bashképunim mund té
realizohet pérmes kontratave, partneriteteve ose integrimit té ploté té aktiviteteve. Pér shembull,
njé kompani mund t€ kontrollojé njékohésisht prodhimin, pérpunimin dhe shpérndarjen e
produkteve. Ky sistem rrit efikasitetin, ul kostot dhe pérmiréson kontrollin e cilésis€, duke béré qé
produktet t€ arrijné mé shpejt dhe mé miré te konsumatori. Njé tjetér formé éshté sistemi 1
shpérndarjes 1 menaxhuar, ku njé nga pjesémarrésit kryesoré (zakonisht njé kompani e madhe ose
zinxhir supermarketesh) ushtron ndikim t€ madh mbi t€ gjithé zinxhirin e shpérndarjes. Né kété
rast, vendimet pér ¢mimet, sasiné dhe ményrén e shpérndarjes ndikohen nga aktori dominues. Ky
sistem €sht€ 1 zakonshém né tregjet moderne dhe ndihmon né standardizimin e produkteve dhe
stabilitetin e furnizimit, por mund t€ kufizojé pavarésin€ e fermeréve té vegjél. Pérveg sistemeve
té shpérndarjes, nj€ rol shumé té réndésishém luan edhe shitja me pakicé, e cila Eshté faza e fundit
e zinxhirit dhe pérfshin shitjen e produkteve drejtpérdrejt te konsumatori. Llojet e shitjes me pakicé
jané t& ndryshme dhe pérshtaten sipas nevojave té tregut dhe konsumatoréve. Njé nga format mé
tradicionale €shté shitja né€ tregje t&€ hapura ose tregje fshatare, ku prodhuesit ose tregtarét shesin
produktet e tyre direkt. Kjo formé €shté shumé e pérhapur pér produktet bujqésore té freskéta dhe
krijon njé€ lidhje t€ drejtpérdrejté mes shitésit dhe blerésit.
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Njé formé tjetér €shté shitja né dyqane té vogla ose specializuara, té cilat ofrojn€ produkte t&
caktuara si fruta, perime, produkte blegtorale apo produkte bio. Kéto dygane shpesh fokusohen né
cilési dhe shérbim mé t€ personalizuar pér klientin. Ndérkohé&, shitja n€ supermarkete dhe
hipermarkete pérfagéson njé formé moderne t€ shitjes me pakicé€, ku produktet bujqésore ofrohen
sé bashku me njé gamé t€ gjeré produktesh té tjera. Kjo formé karakterizohet nga standardizimi,
paketimi dhe organizimi i mir€ i produkteve. N¢ vitet e fundit, Eshté zhvilluar edhe shitja online,
e cila po fiton gjithnjé e mé shumé réndési. Pérmes platformave digjitale, konsumatorét mund té
porosisin produkte bujgésore dhe t’i marrin ato né shtépi. Kjo formé ofron komoditet dhe kursim
kohe, por kérkon njé organizim t€ miré t€ shpérndarjes dhe logjistikés. Gjithashtu, né zonat
agroturistike pérdoret shpesh shitja direkte né€ fermé, ku vizitorét blejné€ produkte té freskéta direkt
nga prodhuesi, duke pérjetuar njékohésisht edhe eksperiencén e fermés. Sistemet e shpérndarjes
dhe llojet e shitjes me pakicé jan€ elementé thelb&soré té marketingut bujgésor, pasi ato ndikojné
drejtpérdrejt n€ ményrén se si produktet arrijné te konsumatori, n€ cilésiné e tyre dhe né pérfitimet
ekonomike t€ prodhuesve. Njé zgjedhje e miré e sistemit t€ shpérndarjes dhe e formés sé€ shitjes
me pakic€ mund té rris€ ndjeshém suksesin e njé aktiviteti bujqésor né treg.

Shitja me shumicé né marketingun bujqésor pérfagéson njé€ hallké shumé té réndésishme té
zinxhirit t€ furnizimit, pasi lidh prodhuesit me shitésit me pakic€ ose me pérpunuesit. Ajo pérfshin
blerjen e produkteve bujgésore né sasi t€¢ médha nga fermerét dhe shitjen e tyre né sasi mé té vogla
te bizneset e tjera, por jo drejtpérdrejt te konsumatori pérfundimtar. N& két€ ményré, shitja me
shumicé luan njé rol ndérmjeté€sues qé€ ndihmon né organizimin dhe funksionimin mé efikas té
tregut, sidomos pér produktet bujgésore qé prodhohen né zona té€ ndryshme dhe duhet té
shpérndahen né tregje mé té€ gjera. Funksionet e shitjes me shumicé jané té shumta dhe thelb&sore
pér rrjedhén normale té produkteve né treg. Njé nga funksionet kryesore €shté grumbullimi i
produkteve, ku shitésit me shumicé mbledhin prodhimin nga shumé fermeré té vegjél pér ta
konsoliduar né sasi mé t€ médha dhe mé té pérshtatshme pér treg. Ky funksion éshté shumé i
réndésishém né bujqési, ku prodhimi shpesh €shté i shpérndaré dhe 1 fragmentuar. Njé funksion
tjetér €shté magazinimi, 1 cili siguron ruajtjen e produkteve né kushte t€ pérshtatshme deri né
momentin e shitjes, duke ndihmuar né stabilizimin e furnizimit gjaté gjithé vitit. Transporti Eshté
njé funksion tjetér thelbésor 1 shitjes me shumicé, pasi produktet duhet té I€vizen nga zonat e
prodhimit drejt tregjeve t&€ konsumit. Shitésit me shumicé€ organizojné€ dhe financojné kété proces,
duke ulur barrén pér fermerét individualé. Gjithashtu, ata kryejné funksionin e ndarjes dhe
shpérndarjes, duke 1 ndaré produktet né sasi mé t€ vogla pér t’ua furnizuar shitésve me pakicé sipas
nevojave té tyre. Njé€ rol i réndésishém é&shté edhe ai financiar, pasi shpesh shitésit me shumicé
paguajné fermerét menjéheré dhe marrin pérsipér rrezikun e shitjes s€ mévonshme té produkteve.
Pérveg kétyre, shitésit me shumicé luajné edhe rol informues dhe rregullues né treg. Ata mbledhin
dhe shpérndajné informacion mbi ¢mimet, kérkesén dhe ofertén, duke ndihmuar si prodhuesit
ashtu edhe shitésit me pakic€ té€ marrin vendime mé t€ mira. Gjithashtu, ata kontribuojné né
standardizimin dhe klasifikimin e produkteve, duke siguruar q€ produktet t€ pérmbushin kérkesat
e tregut né€ lidhje me cilésin€, madhésiné dhe paketimin. Sa i pérket klasifikimit t€ shitjes me
shumicé, ajo mund t€ ndahet né disa kategori né bazé t€ ményrés s€ funksionimit dhe rolit q€ luajné
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né treg. Njé kategori e réndésishme jané shit€sit me shumicé t€ pavarur, té€ cilét blejné dhe
zotérojné mallrat qé shesin. Ata marrin pérsipér rrezikun e tregut dhe pérfitojné nga diferenca
midis ¢mimit t€ blerjes dhe atij t€ shitjes. Kéta jan€ shumé té pérhapur né tregjet bujqésore dhe
luajné njé rol ky¢ n€ shpérndarjen e produkteve. Njé kategori tjetér jan€ agjentét dhe ndérmjetésit,
té cilét nuk zotérojné mallrat, por ndérmjetésojné shitjen midis prodhuesit dhe blerésit, duke
pérfituar njé komision pér shérbimin e tyre. Kéta jané té réndésishém sidomos né tregjet mé té
médha dhe né eksport, ku kérkohet lidhje dhe informacion i specializuar. Ndérkohé, ekzistojné
edhe degg shitjeje t€ prodhuesve ose pérpunuesve, ku veté kompanité krijojné strukturat e tyre té
shitjes me shumicé pér t€ kontrolluar mé miré shpérndarjen e produkteve té tyre. Njé formé tjetér
klasifikimi lidhet me specializimin e shitésve me shumicé. Disa jané t€ pérgjithshém dhe tregtojné
njé gamé t€ gjeré produktesh, ndérsa té tjeré jané t&€ specializuar n€ produkte t€ caktuara bujgésore,
si fruta, perime, produkte blegtorale apo produkte organike. Shitja me shumicé éshté njé element
ky¢ né marketingun bujgésor, pasi ajo siguron lidhjen ndérmjet prodhimit dhe tregut n€ shkallé t&
gjeré. Pérmes funksioneve t€ saj si grumbullimi, magazinimi, transporti dhe financimi, ajo
ndihmon né stabilizimin e tregut dhe né rritjen e efikasitetit t€ zinxhirit t€ furnizimit. Klasifikimi i
saj né forma té€ ndryshme tregon fleksibilitetin dhe réndésiné qé ka né pérshtatjen me nevojat e
ndryshme t€ tregut bujgésor.

Kanalet ¢ shpérndarjes s 3. LLOJET E KANALEVE TE SHPERNDARJES

produkteve bujgésore
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pérfagésojné rrugét dhe ményrat 0
pérmes té cilave produktet kalojné ﬂ » ﬁ&
nga prodhuesi deri te konsumatori o AN o -1
PRODHUES! Shembull: shitje né fermé, anline direkt nga prochuest KONSUMATORI
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bujqgésor, sepse ndikojné ﬂ
e . ve eqee ot e s SHITES! ME PAKICE
dre‘]tperdre‘]t ne Cllesnje’ lemln PRODHUES! Prodhuesi =» Shitési me pakicé =» Konsumatori
dhe dlsponueshm'erln’e e Shembull: dyqan ushgimor, farmaci, butik etj
produkteve né treg. N& bujgési, c) KANAL | GJATE

pér shkak té ns.l.tyrés s€ produkteve ﬂ - > M g \

- ShpeSh te prlShShme dhe SHITESI ME SHUMICE SHITES!I ME PAKICE

-
-

. . . » PRODHUESI KONSUMATORI
Sezonale — Zg]edh]a c kanaht te rodhues: =»  Shitési me shumicé = Shitési me pakicé =» Konsu
. . . . . Shembull: produkte industriale, pajisje elektronike, mobilje et
duhur t€ shpérndarjes &shté
vendimtare pér suksesin
ekonomik té prodhuesit. Fig. 7.3 Llojet e kanaleve té shpérndarjes

Njé€ nga format mé t€ thjeshta dhe mé té drejtpérdrejta €shté kanali 1 drejtpérdrejté 1 shpérndarjes,
ku produkti kalon nga prodhuesi direkt te konsumatori pa ndérmjetés. Ky kanal pérdoret zakonisht
né shitjet n€ fermé, tregjet fshatare apo né aktivitetet e agroturizmit. Ai u jep mundési fermeréve
té pérfitojné ¢cmime mé té larta pér produktet e tyre dhe t€ krijojn€ marrédhénie t€ drejtpérdrejta
me klientét. Pér mé tepér, konsumatori pérfiton produkte mé té freskéta dhe mé té€ besueshme.
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Megjithaté, ky kanal ka kufizime né shtrirje dhe kérkon mé shumé angazhim nga prodhuesi pér
marketingun dhe shitjen. Njé kanal tjetér 1 rénd€sishém &shté kanali 1 shkurtér ose me njé
ndérmjetés, ku midis prodhuesit dhe konsumatorit pérfshihet njé hallké e vetme, zakonisht njé
tregtar ose shité€s me pakic€. N& kété rast, fermeri shet produktet e tij te njé dyqan, supermarket
ose tregtar lokal, i cili mé pas 1 ofron ato te konsumatori. Ky kanal éshté shumé i pérhapur sepse
lehtéson procesin e shitjes pér fermerin dhe siguron shpérndarje mé t€ gjeré t€ produkteve.
Megjithaté, njé pjesé e fitimit kalon te ndérmjetési. Kanalet e gjata té shpérndarjes pérfshijné disa
ndérmjetés, si grumbullues, shités me shumicé dhe shité€s me pakic€, pérpara se produkti t€ arrijé
te konsumatori. K&to kanale pérdoren zakonisht pér tregje mé t€ médha, pér furnizimin e
zinxhiréve t€ médhenj t€ supermarketeve ose pér eksport. Avantazhi i tyre €shté se mundésojné
shpérndarje n€ shkall€ té gjeré dhe depértim né tregje té largéta, duke rritur volumet e shitjes. Nga
ana tjetér, ato rrisin kostot dhe kompleksitetin e zinxhirit t€ furnizimit, si dhe mund té ndikojné& né
uljen e freskis€ s€ produktit nése nuk menaxhohen si¢ duhet. Njé formé moderne e kanaleve t&
shpérndarjes &shté ajo pérmes platformave digjitale dhe shitjes online. N¢€ kété rast, prodhuesit ose
ndérmjetésit pérdorin internetin pér t€ ofruar produktet dhe pér t’i dérguar ato direkt te
konsumatorét pérmes shérbimeve té transportit. Ky kanal po fiton réndé€si sidomos né€ zonat
urbane, pasi ofron komoditet dhe kursim kohe pér konsumatorét. Megjithaté, ai kérkon njé
organizim t€ miré t€ logjistikés dhe garantimin e cilésisé gjaté transportit.

PERMBLEDHJE THELBESORE KRAHASIM | KANALEVE
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@ Zgjedhja e kanalit té duhur ndikon né kosto,
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konkurrueshmériné e ndérmarrjes. (shumicé + pakicé)

NE disa raste, pérdoren edhe kanale té€ integruara, ku prodhuesi kontrollon disa ose t€ gjitha hallkat
e shpérndarjes, duke pérfshiré pérpunimin, paketimin dhe shitjen. Kjo formé éshté€ mé e zhvilluar
dhe kérkon investime mé t€ médha, por siguron kontroll mé t€ miré mbi cilésin€ dhe ¢gmimin e
produktit. Njé shembull tipik éshté njé fermé qé prodhon, pérpunon dhe shet produktet e saj né njé
piké t€ vetme ose né rrjetin e vet té shitjes. Kanalet e shpérndarjes sé produkteve bujqésore jané té
ndryshme dhe pérshtaten sipas kushteve té tregut, llojit t&€ produktit dhe mundésive té prodhuesit.
Zgjedhja e kanalit t€ duhur ndikon jo vetém né shitjen e produktit, por edhe né fitimin, cilésiné
dhe géndrueshmériné e aktivitetit bujqésor. Pér kété arsye, fermerét dhe bizneset bujqésore duhet
té analizojn€ me kujdes opsionet e shpérndarjes pér té€ arritur sukses maksimal né treg.

TEMA 8: PROMOVIMI I PRODUKTEVE
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Promocioni né marketingun bujqésor pérfagé€son njé nga elementét kryesoré té pérzierjes sé
marketingut dhe lidhet me ményrén se si prodhuesit komunikojné€ me tregun pér té informuar,
bindur dhe kujtuar konsumatorét pér produktet e tyre. Ai pérkufizohet si térésia e aktiviteteve qé
synojné t€ rrisin njohjen dhe shitjen e produkteve bujgésore pérmes komunikimit t€ organizuar me
klientét aktualé dhe potencialé. N& thelb, promocioni nuk ka t€ b&jé vetém me reklamén, por me
krijimin e njé marrédhénieje t&€ vazhdueshme midis prodhuesit dhe konsumatorit, duke ndértuar
besim dhe duke ndikuar n€ vendimmarrjen pér blerje. Pérmbajtja e promocionit pérfshin njé séré
elementésh dhe mjetesh g€ pérdoren pér t€ arritur géllimet e marketingut. Njé€ nga komponentét
kryesoré €shté reklama, e cila realizohet pérmes mediave t€ ndryshme si televizioni, radioja, rrjetet
sociale apo materialet e shtypura dhe synon t€ informojé njé audiencé t& gjeré pér produktin. Njé
element tjetér 1 réndésishém Eshté€ promovimi i shitjes, q€ pérfshin teknika si uljet e gmimeve,
ofertat speciale, degustimet apo paketimet promocionale pér té nxitur blerjen e menjéhershme. Po
ashtu, marrédhéniet me publikun luajné rol né€ krijimin e njé imazhi pozitiv pér produktin ose
fermén, ndérsa shitja personale pérfshin kontaktin e drejtpérdrejté me klientin, ku shitési prezanton
dhe argumenton vlerat e produktit. Né kohét moderne, marketingu digjital &shté béré pjesé
thelbésore e promocionit, duke pérfshiré pérdorimin e rrjeteve sociale, fageve online dhe
platformave t€ shitjes. Procesi i komunikimit né promocion &shté njé proces i strukturuar qé
pérfshin disa elementé kryesoré. Fillimisht éshté dérguesi i mesazhit, qé zakonisht éshté prodhuesi
ose biznesi bujqésor. Ky dérgues formulon njé mesazh q€ pérmban informacion mbi produktin, si
cilésia, gmimi apo pérfitimet. M€ pas, mesazhi kodifikohet, ¢ do té thoté se pérkthehet né forma
té kuptueshme pér audiencén, si tekst, imazhe apo video. Ky mesazh transmetohet p&rmes
kanaleve t& komunikimit, si media tradicionale ose digjitale, derisa t& arrijé te marrési, qé €shté
konsumatori. Njé element shumé i réndésishém né kété proces éshté dekodimi i mesazhit, qé lidhet
me ményrén se si konsumatori e kupton informacionin e marré. Ky interpretim mund t€ ndikohet
nga faktoré t€ ndryshém si pérvoja, kultura apo nevojat personale. Pas késaj, vjen reagimi ose
pérgjigjja e konsumatorit, q¢ mund té jeté blerja e produktit, kérkesa pér mé shumé informacion
ose refuzimi. Njé komponent tjetér i réndésishém &shté fédback-u (kthimi i informacionit), i cili 1
jep mundési prodhuesit té€ kuptojé n€se mesazhi ka qené efektiv apo jo dhe t€ pérmirésojé
strategjin€ e komunikimit. N€ procesin e komunikimit mund té shfagen edhe pengesa, t&€ njohura
si “zhurma”, t€ cilat mund t€ deformojné ose dob&sojné mesazhin. Kéto mund té jené teknike (p.sh.
cilési e dobét e reklamés), psikologjike (munges€ interesi nga konsumatori) ose konkurruese
(mesazhe t€ shumta nga produkte té tjera). Pér kété arsye, €shté e réndésishme g€ mesazhi
promocional té jeté i qarté, 1 thjeshté dhe i pérshtatur pér audiencén e synuar. Promocioni dhe
proceset e komunikimit jané thelbésore pér suksesin e marketingut bujqésor, sepse ato ndikojné
drejtpérdrejt né ményrén se si produktet perceptohen dhe pranohen nga tregu. Njé strategji e miré
promocioni jo vetém qé rrit shitjet, por edhe ndérton njé imazh pozitiv dhe afatgjaté pér produktin
dhe prodhuesin.

Procesi i planifikimit té promocionit né marketingun bujqésor €shté njé hap themelor pér té
siguruar qé produktet t€ arrijné te konsumatori né¢ ményré efektive dhe q€ aktivitetet promocionale
té jené t& organizuara dhe t€ suksesshme. Ky proces fillon me pércaktimin e objektivave, vijon me
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planifikimin e buxhetit dhe pérfshin hartimin e miksit t€ promocionit, i cili pérbén kombinimin e
mjeteve t€ ndryshme promocionale g€ do té€ pérdoren pér t€ arritur géllimet e marketingut.

S€ pari, pércaktimi i objektivave té promocionit éshté hapi kryesor, sepse ai orienton té
gjitha aktivitetet e métejshme. Objektivat mund t€ jené t€ ndryshme dhe varen nga nevojat e
prodhuesit ose t& biznesit bujgésor. Disa nga objektivat mé té zakonshme pérfshijné rritjen e
njohjes s€ produktit né treg, informimin e konsumatoréve pér karakteristikat dhe pérfitimet e
tij, nxitjen e blerjeve t&€ menjéhershme pérmes ofertave speciale, ruajtjen e besnikérisé sé
klientéve ekzistues dhe krijimin e njé imazhi pozitiv pér fermén ose markén. Objektivat duhet
té jené té qarta, t€ matshme, t€ arritshme dhe té€ pérshtatura me kapacitetet dhe resurset e
prodhuesit.

Hapi i dyté éshté planifikimi i buxhetit pér promocionin, i cili pércakton sa mund té
shpenzohet pér aktivitetet promocionale dhe si do t€ shpérndahen kéto fonde mes mjeteve té
ndryshme t€ promocionit. Buxheti duhet t&€ marré parasysh koston e reklamés né media
tradicionale, marketingun digjital, ofrimin e mostrave ose degustimeve, shpérndarjen e
materialeve t€ shtypura dhe shpérblimet pér shitésit ose ndérmjetésit. Planifikimi i kujdesshém
1 buxhetit ndihmon q¢ resurset t€ pérdoren né ményré optimale dhe t€ arrihet ndikimi mé i
madh me shpenzime minimale.

Hapi i treté pérfshin hartimin e miksit té promocionit, i njohur edhe si “promocioni miks”
ose “promotional mix”. Ky pérb&het nga kombinimi strategjik i mjeteve t€ ndryshme pér té
komunikuar dhe ndikuar tek konsumatori. Mjetet kryesore pérfshijné:

— Reklamén né media tradicionale ose digjitale pér t€ informuar nj€ audiencé t€ gjeré;

— Promovimin e shitjes, si uljet, ofertat speciale dhe paketimet promocionale, pér t&
stimuluar blerjen e menjéhershme;

— Marrédhéniet me publikun (PR) pér t€ ndértuar njé imazh pozitiv dhe besueshméri pér
produktin;

— Shitjen personale, q¢ nénkupton prezantimin dhe argumentimin direkt t€ vlerave té
produktit pér konsumatorét;

— Marketingun digjital dhe rrjetet sociale, pér t€ arritur njé audiencé mé té gjeré dhe pér
té krijuar komunikim interaktiv me klientét.

Pérzgjedhja dhe kombinimi i mjeteve t€ promocionit duhet té pérshtatet me objektivat e vendosura
dhe me karakteristikat e tregut, produktit dhe konsumatorit. Njé miks 1 ekuilibruar dhe i menduar
miré rrit efektivitetin e promocionit, ul kostot dhe maksimizon ndikimin né treg. Procesi i
planifikimit t€ promocionit pérfshin tre hapa kryesoré: pércaktimin e objektivave té qarta dhe t&
matshme, planifikimin e buxhetit n€ ményré t€ optimizuar dhe hartimin e miksit t€ promocionit qé
pérfshin pérdorimin strategjik t€ mjeteve t€ ndryshme t€ komunikimit dhe nxitjes s€ shitjeve. Ky

proces siguron q¢€ aktivitetet promocionale té jené t€ qéllimshme, té efektshme dhe t€ kontribuojné
né€ suksesin e marketingut bujqésor.

Promovimi né marketingun bujqésor pérfshin njé grup aktivitetesh t€ dizajnuara pér té
informuar, bindur dhe kujtuar konsumatorét pér produktet, duke ndikuar né vendimmarrjen e tyre
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pér blerje. Ai ndahet né disa lloje kryesore, secili me funksione dhe karakteristika specifike qé
shérbejné pér té arritur géllimet e marketingut.

Llojet kryesore té promovimit jané: reklama, publiciteti, shitja personale dhe promocioni i
shitjeve.

1. Reklama éshté njé formé e kontrolluar e komunikimit ku prodhuesi ose biznesi bujgésor
transmeton mesazhe t&€ paguara pér t€ informuar dhe bindur konsumatorét mbi produktet e tij.
Reklamat mund t€ realizohen pérmes kanaleve t€ ndryshme, si televizion, radio, gazeta, revista,
internet dhe rrjete sociale. Né marketingun bujqésor, reklama pérdoret pér té rritur njohjen e
produkteve té freskéta, t€ pérpunuara ose bio, pér t€ informuar mbi avantazhet e tyre dhe pér té
krijuar besueshméri te konsumatori. Avantazhi i reklamés &shté se ajo arrin njé audiencé té gjeré
dhe mund té€ kontrollohet n€ ményré té ploté nga prodhuesi, duke pércaktuar pérmbajtjen, stilin
dhe kohén e transmetimit.

2. Publiciteti éshté njé formé e komunikimit q€ nuk éshté e paguar drejtpérdrejt nga prodhuesi,
por g€ pérpiget t€ ndikojé né perceptimin e publikut mbi produktin ose markén. Ai pérfshin artikuj,
lajme, intervista, raportime né media ose aktivitetet e lidhura me marrédhéniet me publikun. N&
marketingun bujqésor, publiciteti mund té pérdoret pér té€ promovuar fermat, produktet organike,
evente agroturistike ose nisma té qéndrueshméris€. Publiciteti ka avantazhin e besueshmérisé sé
larté, sepse informacioni shihet si i pavarur dhe jo si reklamé e paguar, duke rritur ndikimin tek
konsumatori.

3. Shitja personale pérfagéson kontaktin direkt midis pérfagésuesit t&€ prodhuesit ose shitésit dhe
konsumatorit. Kjo formé e promovimit €shté vecanérisht efektive pér produktet qé kérkojné
shpjegim, késhillim ose demonstrim, si pér shembull pajisjet ose produktet blegtorale dhe frutat
dhe perimet organike. Pérmes shitjes personale, shité€si mund t€ prezantojé produktin, t& tregojé
avantazhet e tij, t€ pérgjigjet n€ pyetje dhe té ndikojé né vendimin e blerjes. Ky lloj promovimi
krijon marrédhénie t€ ngushta me konsumatorin dhe rrit besnikérin€ ndaj produktit ose markeés.

4. Promocioni i shitjeve pérfshin aktivitetet g€ synojné té€ stimulojné blerjen e menjéhershme té
produktit. Ai mund t€ pérfshijé ulje ¢mimesh, oferta speciale, dhurata, paketime promovuese,
degustime ose lojéra me ¢gmime. N€ marketingun bujqésor, promovimi i shitjeve pérdoret shpesh
pér t€ nxitur konsumatorét t€ provojné produkte t€ reja ose pér té rritur sasin€ e produkteve té blera
né treg. Ky lloj promovimi ka efekt t&€ menjéhershém tek shitjet dhe ndihmon prodhuesit té rrisin
té ardhurat né periudha specifike ose gjaté sezonesh t€ veganta. Kéto katér lloje promovimi:
reklama, publiciteti, shitja personale dhe promocioni i shitjeve, jané€ pjes€ té€ integruara té
strategjis€ s€ marketingut bujgésor. Secili ka avantazhet dhe karakteristikat e veta, dhe pérdorimi
1 kombinuar i tyre né njé miks t€ balancuar ndihmon qé produktet t€ arrijné te konsumatori né
ményré efektive, duke rritur njohjen, besnikérin€ dhe shitjet.

TEMA 8: CMIMI DHE LLOGARITJA E T1J
Kuptimi i ¢cmimit té produkteve bujqésore
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Cmimi i produkteve bujqésore pérfaqéson vlerén monetare qé konsumatori paguan pér té bleré
produkte té prodhuara nga aktivitetet bujqésore, si fruta, perime, drithéra, produkte blegtorale
apo nénprodukte té tyre. Ai nuk &shté thjesht njé numér ekonomik, por njé€ tregues kompleks qé
reflekton marrédhénien ndérmjet prodhuesit, tregut dhe konsumatorit. N& két€ kuptim, ¢mimi
&shté njé element kyc né funksionimin e ekonomisé bujqésore dhe njé faktor vendimtar pér
géndrueshmériné e fermave dhe strukturave agroturistike. S€ pari, cmimi lidhet ngusht€ me kostot
e prodhimit. Prodhuesit bujqésoré duhet t€¢ mbulojné shpenzime t€ ndryshme si puna, farérat,
plehrat kimike ose organike, uji pér ujitje, makinerité dhe transporti. Cmimi duhet t€ jeté i tillé qé
jo vetém t€ mbulojé kéto kosto, por edhe t& sigurojé fitim pér fermerin. Nése ¢mimi €shté shumé
1 ulét, prodhuesi rrezikon t€ punojé me humbje; nése €shté shumé i lart€, mund t€ humbasé
konkurueshmériné né treg. Njé€ tjetér faktor i réndésishém g€ ndikon né€ ¢mim &shté kérkesa dhe
oferta. Kur prodhimi i njé produkti &shté i lart€ dhe oferta tejkalon kérkesén, ¢mimet kané
tendencé t€ bien. N¢€ t€ kundért, kur prodhimi €shté i1 kufizuar dhe kérkesa e lart€, cmimet rriten.
Ky mekanizém &shté vecanérisht i dukshém né bujqési pér shkak té natyrés sezonale té prodhimit.
Pér shembull, gmimet e perimeve jané€ zakonisht mé t€ uléta gjaté sezonit t€ prodhimit dhe mé té
larta jashté sezonit. Kushtet natyrore dhe klimatike luajné gjithashtu njé rol t€ madh né
pércaktimin e ¢mimit. Faktoré si thatésira, pérmbytjet, temperaturat ekstreme apo sémundjet e
biméve mund té ndikojné drejtpérdrejt né€ sasiné dhe cilésin€ e prodhimit. Njé vit 1 keq bujqésor
mund t€ ¢oj€ né rritje t€ ¢cmimeve pér shkak t&€ mungesés sé produkteve né treg. Pérveg faktoréve
ekonomiké dhe natyroré, cilésia e produktit &shté njé element tjetér g€ ndikon né€ gmim. Produktet
organike, té freskéta dhe t€ prodhuara né ményré tradicionale zakonisht kané ¢mime mé té larta,
pasi konsiderohen mé t€ shéndetshme dhe mé cilésore. Né agroturizém, kjo €shté vecanérisht e
rénd€sishme, pasi turistét shpesh jané té gatshém t&€ paguajné mé shumé pér produkte autentike
dhe lokale. Njé dimension tjetér i réndésishém &shté roli i tregut dhe ndérmjetésve. Shpesh,
produktet bujqésore kalojné népér disa hallka para se té arrijné te konsumatori, si grumbullues,
tregtaré apo supermarkete. Cdo hallké shton kosto dhe ndikon né ¢mimin final. Pér kété arsye,
shumé struktura agroturistike dhe ferma synojné shitjen direkte tek konsumatori, duke reduktuar
ndérmjetésit dhe duke rritur fitimin.Politikat shtetérore dhe subvencionet jané gjithashtu faktoré té
réndésishém. Qeverit€ mund t€ ndérhyjné€ né treg pér té stabilizuar ¢mimet, pér t€ mbéshtetur
fermerét apo pér t€ siguruar furnizim té€ géndrueshém me produkte ushqimore. Subvencionet mund
té ulin kostot e prodhimit dhe té ndikojné né ¢mimin final pér konsumatorin. Né kontekstin e
agroturizmit, ¢gmimi 1 produkteve bujqésore merr njé dimension shtesé, pasi ai lidhet jo vetém me
produktin fizik, por edhe me pérvojén q€ ofrohet. Njé turist q€ konsumon ushqim né njé fermé nuk
paguan vetém pér produktin, por edhe pér ambientin, autenticitetin dhe eksperiencén kulturore.
Kjo bén qé ¢mimi né agroturizém té jeté shpesh mé i larté€ se né€ tregun tradicional. Cmimi 1
produkteve bujqésore €shté rezultat i ndérveprimit t€ shumé faktoréve ekonomiké, natyroré dhe
socialé. Ai luan nj€ rol t€ réndésishém né sigurimin e t€ ardhurave pér fermerét, n€ balancimin e
tregut dhe né€ pérmbushjen e nevojave t€ konsumatoréve. Kuptimi 1 drejté 1 kétij koncepti éshté
thelb&sor pér menaxhimin efektiv té aktiviteteve bujqésore dhe pér zhvillimin e géndrueshém t&
agroturizmit. Réndésia e politikave té ¢mimit té produkteve bujqésore. Politikat ¢ ¢gmimit té
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produkteve bujgésore pérbéjné nj€ nga elementét mé t&€ réndésishém né funksionimin e ekonomisé
rurale dhe t€ tregut ushqimor. Ato pérfshijn€ vendimet dhe strategjité qé lidhen me pércaktimin,
rregullimin dhe menaxhimin e ¢gmimeve t€ produkteve bujgé€sore, me qéllim sigurimin e njé
balancé midis interesave té prodhuesve, konsumatoréve dhe ekonomisé né térési. S¢ pari, politikat
e ¢mimit jané thelbésore pér mbrojtjen e té ardhurave té fermeréve. Bujqésia éshté njé sektor 1
ndjeshém ndaj faktoréve t€ paparashikueshém si kushtet klimatike, s€émundjet e biméve apo
luhatjet e tregut. Né mungesé té politikave t& géndrueshme t€ cmimeve, fermerét mund t€ pérballen
me rénie t€ forta t€ t€ ardhurave, gjé q€ rrezikon vazhdimésiné e aktivitetit té tyre.

Politikat e duhura ndihmojné né stabilizimin e t&€ ardhurave dhe né€ garantimin e nj€ niveli minimal
fitimi. Sé dyti, kéto politika kontribuojné né stabilizimin e tregut. Cmimet e produkteve bujqésore
jané shpesh t€ pagéndrueshme pér shkak t€ natyrés sezonale té prodhimit dhe ndryshimeve né
ofert€ dhe kérkes€. Pérmes mekanizmave si subvencionet, ¢gmimet minimale t€ garantuara apo
rezervat shtetérore, geverité mund té shmangin luhatjet ekstreme dhe t& krijojné€ njé treg mé té
géndrueshém. Nj& aspekt tjetér 1 réndésishém é&shté siguria ushqimore. Politikat e ¢cmimeve
ndikojné drejtpérdrejt n€ aksesin e konsumatoréve ndaj produkteve ushqgimore. Cmime shumé té
larta mund t€ kufizojn€ mundésiné€ e konsumatoréve pér t€ bleré produkte bazé, ndérsa ¢mime
shumé t€ uléta mund té€ dekurajojné prodhimin. Prandaj, nj€ politiké e balancuar ¢gmimesh siguron
g€ ushqgimi t€ jeté i pérballueshém dhe i disponueshém pér t& gjithé. Politikat e ¢mimit luajné
gjithashtu rol né rritjen e konkurueshmérisé sé produkteve bujqésore.

Duke vendosur ¢mime té pérshtatshme, prodhuesit mund t€ konkurrojné mé miré né tregjet
vendase dhe ndérkombétare. Kjo &shté CMIMI DHE LLOGARITJA E TIJ
vecanérisht e réndésishme pér vendet qé wa pén produbtet bujgésorne
synojné eksportin e produkteve bujgésore N et 8 g B &Pt o il M 4 s

dhe zhvillimin e agroturizmit. Njé
dimension tjetér éshté nxitja e cilésisé dhe
inovacionit. Politikat € ¢gmimeve mund té
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stimulojné prodhimin e produkteve me
cilési mé té€ larté, si produktet organike apo
tradicionale. Kur tregu shpérblen cilésiné
me ¢mime mé t€ larta, fermerét motivohen
té¢ investojné né€ teknika mé t€ mira
prodhimi dhe né standarde mé té larta. Né
kontekstin e agroturizmit, politikat e

¢mimit kané njé rol t€ vecanté. Ato ndikojné n€ ményrén se si produktet lokale ofrohen si pjesé e
njé eksperience turistike. Cmimi nuk reflekton vet€ém produktin, por edhe vlerén kulturore, traditén
dhe autenticitetin qé ai pérfagéson. Njé politiké e miré ¢mimesh ndihmon né krijimin e nj€ ekuilibri
midis pérfitimit ekonomik dhe ruajtjes sé identitetit lokal.Nga ana tjetér, politikat e gabuara té
¢mimit mund t€ ken€ pasoja negative, si deformimi i tregut, mbiprodhimi apo mungesa e
produkteve. Pér kété arsye, ato duhet t€ bazohen né analiza t€ sakta ekonomike dhe né
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bashképunim midis institucioneve, fermeréve dhe aktoréve té tjeré té tregut. Politikat e ¢cmimit t&
produkteve bujgésore jané njé€ instrument kyc pér zhvillimin e géndrueshém t€ bujqésisé dhe
agroturizmit. Ato ndikojné né t€ ardhurat e fermeréve, stabilitetin e tregut, sigurin€ ushqimore dhe
cilésin€ e produkteve. Njé menaxhim i mir€ 1 kétyre politikave siguron balanc€ midis interesave
ekonomike dhe sociale, duke kontribuar né zhvillimin afatgjaté té sektorit bujqgésor.
Fig. 8.1 Cmimi dhe llogaritja e tij

Faktorét qé ndikojné né ¢gmimimin e produkteve bujgésore

Cmimi €shté njé nga elementét mé t€ réndésishém né ekonomi, pasi pércakton marrédhénien midis

prodhuesit dhe konsumatorit. N& sektorin bujqésor, ¢mimi ka njé réndé€si t€ vecanté sepse

produktet ushqimore jané t&€ domosdoshme pér jetén dhe ndikojné€ drejtpérdrejt né siguriné
ushqgimore dhe mirégenien e popullsisé. Cmimet e produkteve bujqé€sore nuk jané t€ géndrueshme;
ato ndryshojné vazhdimisht si rezultat i shumé faktoréve ekonomiké, natyroré, socialé dhe politiké.

Kuptimi i1 kétyre faktoréve éshté thelbésor pér fermerét, tregtarét dhe konsumatorét.

— Oferta dhe kérkesa. Ky éshté faktori mé bazik dhe mé 1 réndésishém né formimin e ¢mimit.
Kur oferta éshté€ e larté (prodhim i madh) dhe kérkesa e ulét — ¢mimet bien. Kur oferta éshté
e ulét dhe kérkesa e larté — ¢mimet rriten.

— Kushtet klimatike dhe faktorét natyroré. Bujqésia varet drejtpérdrejt nga natyra, prandaj
klima é&shté faktor vendimtar. Ndikojné: reshjet e shiut, thatésira, ngricat, pérmbytjet,
ndryshimet klimatike.

— Kostot e prodhimit. Cmimi i produktit varet shumé nga kostot qé pérballon fermeri:fara dhe
fidang, plehra dhe pesticide, nafta dhe energjia, puna e krahut, ujitja dhe teknologjia. Kur kéto
kosto rriten, edhe ¢mimi final rritet. Rritja e ¢gmimit t€ naftés né Shqipéri ndikon drejtpérdre;jt
né rritjen e kostos sé€ prodhimit bujqésor, duke rritur gmimet e produkteve né treg.

— Ndérmjetésit né treg. Ndérmjetésit (grumbulluesit dhe tregtarét) ndikojné né ¢mim duke
shtuar kosto shtesé: transporti, magazinimi, fitimi 1 ndérmjetésit. Sa mé 1 gjat€ zinxhiri 1
shpérndarjes, aq mé 1 larté€ béhet ¢mimi pér konsumatorin final.

— Politikat shtetérore. Shteti ndikon né ¢gmime pérmes: subvencioneve, taksave, kontrolleve t&
importit dhe eksportit, gmimeve té garantuara. Subvencionet pér serat né¢ Shqipéri kané€ ulur
koston e prodhimit té€ perimeve, duke ndikuar né stabilizimin e gmimeve.

— Tregu ndérkombétar dhe importet. Né njé ekonomi t& hapur si Shqipéria, cmimet ndikohen
nga tregjet e huaja: Importet e lira ulin ¢gmimet vendase kurse rritja e gmimeve globale 1 rrit
edhe ¢cmimet lokale.

— Sezonaliteti. Produktet bujqésore varen nga stinét: N&€ sezon — prodhim 1 lart€ — ¢mime mé
té uléta. Jashté sezonit — prodhim i ulét — ¢mime mé té larta

— Ky é&shté njé€ nga faktorét mé t€ dukshém né tregun bujqésor.

— Cilésia e produktit. Cilésia ndikon drejtpérdrejt n€ ¢mim: Produkte mé cilésore — ¢mim mé
1 larté. Produkte mé pak té freskéta — ¢cmim mé 1 ulét

— Transporti dhe infrastruktura. Kostoja e transportit ndikon né ¢gmimin final: distanca nga
ferma né treg, gjendja e rrugéve, mungesa e frigoriferéve. Né Shqipéri, né zonat malore,
¢mimet shpesh jané mé té larta pér shkak té transportit mé t€ véshtiré.
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— Kérkesa e konsumatoréve. Preferencat e konsumatoréve ndikojné n€ ¢mime: rritja e kérkesés
pér produkte bio rrit gmimin e tyre kurse ndryshimi i dietés ndikon né strukturén e tregut.
— Informacioni né treg. Mungesa ¢ informacionit pér ¢mimet reale: krijon pabarazi, lejon

spekulime nga tregtarét, ndikon né pagéndrueshméri t€ cmimeve.
Kéta faktoré kané njé ndikim té forté pér shkak té strukturés sé vogél t€ fermave, varésisé nga
importet dhe mungesés s€ infrastrukturés moderne. Kuptimi i kétyre faktoréve &shté thelb&sor pér
t& pérmirésuar stabilitetin e tregut dhe pér t& mbrojtur si prodhuesit ashtu edhe konsumatorét.

Metodat e caktimit té ¢mimit. Caktimi i ¢gmimit €shté njé nga vendimet mé t€ réndésishme né
marketing dhe ekonomi, sepse ndikon drejtpérdrejt né fitimin e prodhuesit, konkurrueshmériné né
treg dhe vendimin e konsumatorit pér blerje. Né sektorin bujgésor, ky proces &shté edhe mé 1
ndérlikuar pér shkak t€ sezonalitetit, prishshméris€ sé produkteve dhe luhatjeve té forta té ofertés
dhe kérkesés. Metodat e caktimit t&€ ¢mimit jan€ ményra t€ ndryshme g€ pérdorin prodhuesit,
tregtarét ose shteti pér té pércaktuar gmimin e njé produkti né€ treg.

1.

Metoda e bazuar né kosto (Cost-based pricing). Kjo €sht€ njé nga metodat mé té
pérdorura dhe mé té thjeshta. Cmimi caktohet duke u bazuar né: kostot e prodhimit, kostot
e shpérndarjes, njé marzh fitimi i déshiruar. Formula e thjeshté: Cmimi = Kosto totale
+ Fitimi

Metoda e bazuar né kérkesé (Demand-based pricing). NE két€ metodé, ¢mimi
pércaktohet sipas kérkes€s sé konsumatoréve. Kur kérkesa &shté e larté — ¢mimi rritet.
Kur kérkesa éshté e ulét — ¢mimi ulet.

Metoda e bazuar né konkurrencé (Competition-based pricing). Kétu ¢mimi
pércaktohet duke u bazuar né€ ¢gmimet e konkurentéve. Fermerét ose tregtarét krahasojné
¢mimet né€ treg dhe vendosin ¢mim t€ ngjashém ose pak mé té ulét.

Metoda e ¢cmimit té diferencuar (Differentiated pricing). Né kété metodé, 1 njéjti
produkt shitet me ¢mime t€ ndryshme sipas: cilésisé, tregut, sezonit, klientit.

Metoda psikologjike e ¢mimit (Psychological pricing). Kjo metodé bazohet né
perceptimin e konsumatorit. Cmime si 99 leké né€ vend té€ 100 leké krijon ndjesin€ e gmimit
mé té ulét.

Metoda e orientuar nga tregu (Market-oriented pricing). N¢ két€ metod€, ¢cmimi
caktohet sipas kushteve reale té tregut: Analizohen kérkesa dhe oferta, merren parasysh
trendet sezonale dhe ekonomike.

Metoda e ¢mimit nga shteti (administered pricing). Né disa raste, shteti ndérhyn
drejtpérdrejt né ¢gmim si: Vendosen ¢gmime minimale ose maksimale, pérdoren subvencione
ose rregullime tregu.

Metoda e ¢mimit hyrés dhe promovues (penetration & promotional pricing).
Vendoset ¢cmim 1 ulét né fillim pér t€ hyré né treg ose ¢gmime promocionale pér té rritur
shitjet.

Metodat e caktimit t&€ cmimit jané t€ ndryshme dhe zgjidhen sipas kushteve t€ tregut, kostove té
prodhimit dhe sjelljes s€ konsumatoréve. N€ sektorin bujgésor, nuk ekziston njé¢ metodé e vetme
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ideale, por shpesh pérdoret njé kombinim 1 disa metodave. N& Shqipéri, pér shkak té
karakteristikave té€ tregut bujqésor (fragmentim i fermave, sezonalitet dhe varésia nga importet),
metodat mé t&€ pérdorura jané ajo e bazuar né€ kosto, kérkesé dhe konkurrencé. Njé menaxhim i
mir€ i gmimeve ndihmon né:

— rritjen e fitimit t€ fermeréve
— stabilizimin e tregut
—  pé€rmirésimin e furnizimit pér konsumatorét

Strategjité e caktimit té cmimeve.

Cmimi €shté nj€ nga elementét mé t€ réndésishém t€ marketingut dhe ekonomisé sé tregut, sepse
ndikon drejtpérdrejt n€ fitimin e prodhuesit, sjelljen e konsumatorit dhe konkurrencén né treg. Né
sektorin bujgésor, ku produktet jané€ t€ ndjeshme ndaj sezonit, klimés dhe prishshmérisé, strategjité

e caktimit t€ ¢cmimeve kané njé réndési té€ veganté. Strategjia e ¢gmimit pérfagéson ményrén se si

njé prodhues, tregtar ose institucion vendos ¢mimin e njé produkti pér té arritur objektiva té
caktuara si: rritja e fitimit, zgjerimi i tregut, mbrojtja ¢ konsumatorit ose stabilizimi i tregut.

1.

Strategjia e ¢cmimit bazuar né kosto. Kjo €shté nj¢ nga strategjit€é mé té thjeshta dhe mé té
pérdorura, sidomos nga fermerét dhe bizneset e vogla. Cmimi caktohet duke u bazuar né:
kostot totale t€ prodhimit dhe njé pérqindje fitimi t&€ déshiruar.

Strategjia e cmimit té orientuar nga tregu. Kjo strategji bazohet né€ kushtet reale té tregut,
pra né oferté dhe kérkes€: ¢gmimi rritet kur kérkesa éshté e larté dhe ¢mimi ulet kur oferta éshté
e larté .

Strategjia e ¢cmimit té konkurrencés. Né kété strategji, cmimi pércaktohet duke u bazuar né
¢mimet e konkurrentéve. Prodhuesit: analizojné ¢mimet né treg dhe vendosin ¢gmim t€ njéjte,
mé t€ larté ose mé t& ulét

Strategjia e ¢cmimit té depértimit né treg (penetration pricing). Kjo strategji pérdoret kur
njé produkt i ri futet n€ treg ku vendoset ¢gmim 1 ulét n€ fillim dhe synon té térheqé klienté dhe
té fitojé treg.

Strategjia e ¢cmimit té larté fillestar (skimming pricing). Kjo strategji pérdoret kur njé
produkt éshté i ri dhe unik, vendoset ¢gmim 1 larté né fillim, mé pas ulet gradualisht. Produkte
bio ose teknologji e re né bujqési (p.sh. fara hibride) shiten me ¢mim t€ lart€ né fillim pér
konsumatorét e paré.

Strategjia psikologjike e ¢cmimit. Kjo strategji bazohet né perceptimin e konsumatorit ku
pérdoren ¢gmime si 99 lek né vend t€ 100 leké ku krijohet ndjesia e gmimit mé té ulét.
Strategjia e diferencimit té ¢mimeve. Kjo strategji pérdoret kur i njéjti produkt shitet me
¢mime t€ ndryshme. Cmimi ndryshon sipas: cilésisé, tregut, sezonit, klientit.

Strategjia e cmimit promovues, ulje gmimi pér nj€ periudhé t€ shkurtér, pérdoret pér té rritur
shitjet.

Strategjia e cmimit té qéndrueshém. Cmimi mbahet i njéjté€ pér njé periudhé té gjat€ synon
stabilitet dhe besim.

Réndésia e strategjive té ¢mimit né bujqési. Né sektorin bujgésor, strategjité e ¢mimit jané
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shumé té réndésishme sepse:
— produktet jané sezonale
— ka luhatje t€ médha té ofertés
— kostot e prodhimit ndryshojné
— tregu éshté shpesh i1 paorganizuar

Simulime tregtare pér pércaktimin e cmimit.
Simulimet tregtare pér pércaktimin e ¢gmimit jané metoda praktike dhe didaktike q€ pérdoren pér
t& kuptuar se si formohet ¢gmimi né treg né kushte té ndryshme ekonomike. Ato imitojné situata
reale t& tregut ku ndérveprojné prodhuesit, tregtarét dhe konsumatorét, duke ndihmuar né
analizimin e faktoréve qé ndikojné né ¢cmim si oferta, kérkesa, konkurrenca dhe kostot e prodhimit.
Né sektorin bujgésor, simulimet tregtare jané shumé t€ vlefshme sepse tregu &shté i
pagéndrueshém dhe ¢mimet ndryshojné shpesh. Pérmes simulimeve, fermerét dhe studentét mund
té kuptojn€ mé miré€ si t€ vendosin njé€ ¢gmim optimal pér produktet e tyre.
Kuptimi i simulimeve tregtare. Simulimi tregtar éshté njé model i thjeshtuar i tregut real, ku
pjesémarrésit marrin role t€ ndryshme si:
— prodhues (fermer)
— tregtar (grumbullues ose shités)
— konsumator
Qéllimi &shté t& vézhgohet si ndryshon ¢mimi né varési té kushteve té tregut, si reagojné
pjesémarrésit ndaj ndryshimeve t€ ¢gmimit dhe si arrihet ekuilibri i tregut.
Qéllimet e simulimeve tregtare. Simulimet pérdoren pér disa q€llime kryesore:
— t€ kuptohet formimi i gmimit né treg
— té analizohen marrédhéniet oferté-kérkesé
— t& vlerésohet ndikimi i1 konkurrencés
— t& zhvillohen aftési vendimmarrése
— té mésohet menaxhimi 1 kostove dhe fitimit
Avantazhet e simulimeve tregtare
— ndihmojné né kuptimin e tregut real
— pérmirésojné vendimmarrjen e fermeréve
— zhvillojné aftési ekonomike dhe praktike
— tregojné ndikimin e faktoréve t€ ndryshém né ¢gmim
— ndihmojné né€ planifikimin e prodhimit
Disavantazhet e simulimeve tregtare
— nuk pasqyrojné gjithmong realitetin e ploté
— jané modele té thjeshtuara
— mund t€ mos pérfshijné t€ gjithé faktorét realé (p.sh. politikat shtetérore)
Réndésia e simulimeve né bujqési. N& sektorin bujgésor shqiptar, simulimet tregtare jan€ shumé
té dobishme sepse:
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— tregu éshté 1 pagéndrueshém

— c¢mimet ndryshojné shpesh

— fermerét kané pak informacion tregu

Ato ndihmojné:

— fermerét t€ kuptojné kur t€ shesin

— tregtarét t€ pércaktojné ¢mime mé t€ drejta

— studentét t&€ mésojné ekonominé praktike

Né bujqgési, ku ¢mimet jané shpesh té pagéndrueshme, simulimet ndihmojné né marrjen e
vendimeve mé t€ mira ekonomike dhe né pérmirésimin e menaxhimit t€ prodhimit dhe shitjes.

TEMA 10: MARKETINGU DIGJITAL I FERMAVE BUJQESORE
Analiza e tregut dhe klientéve né bujqési

Bujqésia éshté njé sektor bazé 1 ekonomisé shqiptare. Ajo kontribuon me rreth 19% té Prodhimit
té Brendshém Bruto (PBB) dhe punéson mbi 35% t€ fuqis€ punétore. Ky rol e bén bujqésiné jo
vetém burim ushqimi, por edhe faktor ekonomik e social. N&é marketing bujqésor, kuptimi i tregut
dhe klientéve &shté i domosdoshém pér zhvillim. Struktura e tregut: 695,000 ha toké bujqésore;
prodhime kryesore perime, fruta, drithéra, blegtori.

Klientét vendas kérkojné produkte té freskéta, organike, me ¢mim té pérballueshém.
Ndérkombétarét kérkojné standarde, certifikime dhe produkte t€ pérpunuara.

Eksportet: N¢ Itali, Greqi, Gjermani; kérkojné kryesisht produkte t€ papérpunuara si domate,

kastraveca, ullinj.

Problemet kryesore:

— ferma t€ vogla

— mungesa e ujitjes

— mekanizimi i ulét

— financimi i kufizuar.

Shqipéria ka potencial t€ madh né bujgési, por pér ta

shfrytézuar duhet:

— Investime né mekanizim dhe ujitje

— Pérpunim dhe diversifikim té produkteve

— Orientim drejt produkteve bio dhe organike

— Strategji marketingu t€ bazuara né segmentimin
e klientéve.

Nése kéto masa ndérmerren, bujqésia mund té€ rrisé
rolin e saj né PBB dhe t€ pérmbushé mé miré
kérkesat e tregut vendas e ndérkombétar. Fig.10.1 Analiza e tregut

Pércaktimi i produktit dhe pozicionimi i fermés. Né marketingun bujqésor, pércaktimi i
produktit dhe pozicionimi i fermés jané dy elementé themeloré pér suksesin e njé prodhuesi.
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Produkti nuk éshté vetém ajo qé ferma prodhon, por pérfshin cilé€sin€, ¢mimin, paketimin dhe
vlerén e shtuar qé€ i jepet. Késhtu, produkti bazé jané perimet, frutat apo drithérat, produkti i
zgjeruar pérfshin certifikimin bio, paketimin modern dhe shpérndarjen, ndérsa produkti i
diferencuar €shté€ ai q€ krijon dallim né treg, si vaj ulliri cilésor, veré artizanale apo fruta organike.
Ky pércaktim ndihmon fermerin té kuptojé qarté ¢faré ofron dhe pse klienti duhet ta zgjedhé.
Pozicionimi i fermés lidhet me ményrén se si ajo perceptohet nga klientét krahasuar me
konkurrentét. Njé fermé mund té€ pozicionohet sipas cilésis¢ duke ofruar produkte té freskéta e t&
certifikuara, sipas ¢mimit duke konkurruar me oferta té pérballueshme, sipas tregut t&€ synuar duke
u fokusuar te konsumatorét vendas ose eksporti, sipas inovacionit duke pérdorur teknologji
moderne dhe marketing digjital. Pozicionimi i gart€ e ndihmon fermén t€ krijoj€ identitet dhe té
diferencohet né treg. Pércaktimi 1 produktit dhe pozicionimi i fermés jané baz€ pér ndértimin e
strategjive t€ marketingut bujgésor. Vetém pérmes kétyre elementéve, ferma mund t€ rrisé shitjet,
té zgjeroj€ tregjet dhe té kontribuojé mé€ shumé n€ zhvillimin e bujqésisé dhe ekonomisg.
Ndértimi i identitetit digjital. Identiteti digjital €shté ményra se si njé fermé ose biznes bujqésor
prezantohet dhe perceptohet n€ hapésirén online. Ai pérfshin t€ gjitha elementét qé krijojné
imazhin e fermés né internet: fagen zyrtare, rrjetet sociale, komunikimin me klientét, si dhe
pérmbajtjen vizuale dhe tekstuale qé€ shpérndahet. N& epokén e teknologjisé, ndértimi i njé
identiteti digjital €sht€ i domosdoshém pér t€ rritur besueshméring, pér t€ zgjeruar tregun dhe pér
té krijuar marrédhénie t€ géndrueshme me konsumatorét. Procesi 1 ndértimit t€ identitetit digjital
nis me pércaktimin e mesazhit kryesor qé ferma déshiron té transmetojé: cilésia e produkteve,
origjina e pastér, standardet bio apo inovacioni. Ky mesazh duhet té reflektohet n€ té gjitha kanalet
digjitale. Faqja e internetit shérben si “vitrina” kryesore ku prezantohen produktet, historiku i
ferm€s dhe kontaktet. Rrjetet sociale si Facebook, Instagram apo TikTok jané mjetet mé té
fugishme pér komunikim té€ drejtpérdrejté me klientét, pér promovim t€ produkteve dhe pér
ndértim t€ komunitetit rreth markés. Pérmbajtja vizuale (fotografi, video, infografiké) dhe
tekstuale (postime, artikuj, pérshkrime) duhet té jeté e qarté, e besueshme dhe e pérshtatur me
audiencén. Pozicionimi digjital i fermés lidhet me ményrén se si ajo dallon nga konkurrentét né
internet. Njé fermé mund t€ pozicionohet si lider né€ produkte bio, si ofrues i ¢mimeve té
pérballueshme ose si inovator qé€ pérdor teknologji moderne. Ky pozicionim duhet té jeté 1
géndrueshém dhe 1 reflektuar né ¢do komunikim online, duke krijuar nj€ identitet unik dhe té
besueshém. Ndértimi 1 identitetit digjital €shté njé proces 1 domosdoshém pér marketingun
bujqgésor. Ai i jep fermés mundé€siné té€ prezantohet profesionalisht, t& rrisé dukshméring, t€ fitojé
besimin e klientéve dhe t€ zgjeroj€ tregjet duke e béré bujqésin€é mé konkurruese né nivel vendas
dhe ndérkombétar.

Krijimi i platformave online. Né epokén digjitale, krijimi 1 platformave online &€shté njé
domosdoshméri pér fermat dhe bizneset bujqé€sore qé€ duan té rrisin dukshméring, t€ komunikojné
me klientét dhe t€ zgjerojné tregjet. Njé platformé online €shté hapésira ku ferma prezanton
produktet, historikun, vlerat dhe shérbimet e saj,duke ndé€rtuar njé lidhje t€ drejtpérdrejté me
konsumatorin. Procesi nis me ndértimin e njé fageje zyrtare né€ internet, e cila shérben si “vitrina”
kryesore e fermé&s.Aty prezantohen produktet, ¢mimet, certifikimet, ményrat e kontaktit dhe
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historiku 1 biznesit. Njé fage e strukturuar miré€ rrit besueshmériné dhe krijon imazh profesional.
Krahas saj, pérdorimi 1 rrjeteve sociale si Facebook, Instagram apo TikTok €shté i domosdoshém
pér komunikim té shpejté dhe interaktiv me klientét, pér promovim té produkteve dhe pér ndértim
té komunitetit rreth markés. Pérmbajtja vizuale dhe tekstuale duhet té jeté e qarté, térheqése dhe e
pérshtatur me audiencén. Platforma online nuk éshté vetém njé mjet informimi, por edhe njé kanal
shitjeje. Pérmes dyqaneve virtuale ose integrimit me marketplace, fermerét mund t€ shesin direkt
te konsumatorét, duke shmangur ndérmjetésit dhe duke rritur fitimin. Kjo u jep mundési t€ arrijné
klienté t€ rinj, si né tregun vendas ashtu edhe né€ até ndérkombétar. Pé&r mé tepér, pérdorimi i
marketingut digjital (reklama online, email marketing) e bén platformén mé efektive dhe e
ndihmon fermén t€ pozicionohet mé miré né treg. Krijimi i platformave online €shté njé hap
strategjik pér marketingun bujqgésor. Ai i jep fermés mundé€siné té prezantohet profesionalisht, té
rris€ dukshméring, t€ fitojé besimin e klienté€ve dhe té zgjeroj€ tregjet. Njé platformé e ndértuar
miré &shté ura qé€ lidh prodhuesin me konsumatorin dhe e bén bujqésiné mé konkurruese né nivel
vendas dhe ndérkombétar.

Krijimi i pérmbajtjes digjitale. Krijimi i pérmbajtjes digjitale &shté njé nga elementét mé té
réndésishém t€ marketingut bujqé€sor modern. Pérmbajtja digjitale pérfshin tekstet, imazhet, videot
dhe ¢do formé komunikimi qé shpérndahet n€ internet pér té prezantuar produktet dhe fermén. Ajo
€shté ura qé lidh prodhuesin me konsumatorin, duke ndikuar drejtpérdrejt né perceptimin e markés
dhe né vendimet e blerjes. Procesi i krijimit t€ pérmbajtjes nis me pércaktimin e mesazhit kryesor
qé ferma d€shiron té€ transmetojé: cilésia e produkteve, origjina e pastér, standardet bio apo
inovacioni. Ky mesazh duhet t€ jeté i qarté dhe i géndrueshém né t€ gjitha kanalet digjitale.
Pérmbajtja tekstuale mund t€ pérfshijé¢ pérshkrime té produkteve, histori t& fermés, artikuj
informues mbi bujqésiné e géndrueshme. Pérmbajtja vizuale, si fotografité dhe videot, duhet t&
tregojné€ freskiné e produkteve, procesin e prodhimit dhe vlerat e fermés. Kombinimi i tekstit me
vizualet e bén komunikimin mé térheqés dhe mé bindés. Pérmbajtja digjitale duhet té pérshtatet
me audiencén. Konsumatorét vendas mund t€ reagojné mé shumé ndaj mesazheve qé theksojné
¢mimin e pérballueshém dhe fresking, ndérsa konsumatorét ndérkombétaré kérkojné standarde,
certifikime dhe histori autentike. Rrjetet sociale jané mjetet kryesore pér shpérndarjen e
pérmbajtjes, ndérsa faqja e internetit shérben si burimi zyrtar i informacionit. Pér mé tepér,
pérdorimi 1 teknikave t&€ marketingut digjital si SEO (optimizimi pér motorét e kérkimit), reklamat
online dhe email marketing e bén pérmbajtjen mé efektive dhe e ndihmon fermén té arrijé njé
audiencé mé té gjeré. Krijimi i pérmbajtjes digjitale Eshté njé proces strategjik qé ndihmon fermén
té ndértoj€ identitetin e saj, té rris€ besueshmériné€ dhe té zgjerojé tregjet. Njé pérmbajtje e menduar
miré€ dhe e shpérndaré né ményré t€ géndrueshme e bén bujqésin€ mé konkurruese dhe mé té afért
me klientét, si n€ tregun vendas ashtu edhe né até ndérkombétar.

Promovimi né rrjetet sociale. Rrjetet sociale jané njé nga mjetet mé t&€ fugishme t€ marketingut
bujgésor né epokén digjitale. Ato i japin fermés mund€sin€ t€ komunikojé drejtpérdrejt me
konsumatorét, t€ prezantojé produktet dhe t€ nd€rtojé njé identitet t€ gqéndrueshém né treg.
Promovimi né rrjetet sociale nuk &shté thjesht shpérndarje informacioni,por njé strategji e menduar
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g€ synon rritjen e dukshmérisé,besueshmérisé dhe shitjeve. Procesi 1 promovimit nis me zgjedhjen
e platformés s¢ duhur. Facebook dhe Instagram jané mé t€ pérdorurat pér tregun vendas, sepse
lejojné€ postime vizuale dhe ndérveprim té€ shpejté me klientét. TikTok €shté 1 pérshtatshém pér
pérmbajtje kreative dhe video t€ shkurtra qé térheqin audiencén e re. P€rmbajtja e shpérndaré duhet
té jeté e qarté, térheqése dhe e pérshtatur me audiencén: fotografi t€ produkteve, video nga procesi
1 prodhimit, histori t&€ fermés dhe mesazhe qé theksojné cilésin€ dhe origjinén e pastér. Promovimi
efektiv kérkon konsistencé€. Postimet duhet t€ jené t&€ rregullta, t€ shoqéruara me mesazhe té
unifikuara qé€ reflektojné identitetin e fermés. Pérdorimi i reklamave t€ paguara né rrjetet sociale
ndihmon né€ zgjerimin e audiencés dhe né arritjen e klientéve té€ rinj, si n€ tregun vendas ashtu edhe
né at€ ndérkombétar. Ndérveprimi me ndjekésit pérmes komenteve, pyetjeve dhe sondazheve e
bén komunikimin mé t€ gjall€ dhe krijon besim. Promovimi né rrjetet sociale &shté njé strategji e
domosdoshme pér marketingun bujgésor. Ai i jep fermés mundésiné t€ prezantohet profesionalisht,
té rris€ dukshméring, t€ ndértojé marrédhénie t€ g€ndrueshme me klientét dhe t€ zgjerojé tregjet.
Njé prani aktive dhe e menduar mir€ né rrjetet sociale e bén bujqésiné mé konkurruese dhe mé afér
konsumatorit modern.

Reklamimi digjital. Reklamimi digjital €shté njé nga mjetet mé t€ réndésishme t€ marketingut
modern, 1 cili 1 jep fermés mundésiné t€ prezantohet né ményré profesionale dhe té€ arrijé njé
audiencé mé té gjeré, si n€ tregun vendas ashtu edhe né até ndérkombétar. Ai pérfshin pérdorimin
e kanaleve online si faqet e internetit, rrjetet sociale, motorét e kérkimit dhe platformat e
reklamimit pér t€ promovuar produktet bujgésore. Procesi i reklamimit digjital nis me pércaktimin
e objektivave, rritjen e dukshméris€, krijimin e identitetit t€ fermés, zgjerimin e tregut apo rritjen
e shitjeve dhe mé pas zgjidhen kanalet e pérshtatshme. Reklamat né rrjetet sociale si Facebook dhe
Instagram lejojné targetimin e sakté€ t€ konsumatoréve sipas moshés, vendndodhjes dhe interesave.
Reklamat né Google ndihmojné qé produktet t€ shfagen kur konsumatori kérkon fjalé kyce té
lidhura me bujqésiné. Email marketing dhe reklamat vizuale (banner, video) jané mjete shtes€ qé
forcojné komunikimin. Pé&rmbajtja e reklamés digjitale duhet té jeté e qarté, t€rheqése dhe e
pérshtatur me audiencén. Mesazhi kryesor duhet té theksojé cilésiné e produkteve, origjinén e
pastér, certifikimet bio ose avantazhet e cmimit. Vizualet si fotografité dhe videot e produkteve e
b&jné reklamén mé bindése dhe mé té lehté pér t’u kujtuar. Njé reklamé e suksesshme nuk éshté
vetém informuese, por edhe motivuese pér blerje. Reklamimi digjital &shté njé strategji e
domosdoshme pér marketingun bujqésor. Ai i1 jep fermés mundésiné té€ rris€é dukshméring, té
ndértojé besueshméri dhe t€ zgjerojé tregjet. Njé reklamé e menduar miré dhe e shpérndaré né
kanalet e duhura e bén bujqésiné mé konkurruese dhe mé afér konsumatorit modern.

Komunikimi me klientét dhe menaxhimi i shitjeve. Komunikimi me klientét éshté nj€ nga
shtyllat kryesore t& marketingut bujqésor. Ai nuk kufizohet vet€ém né prezantimin e produkteve,
por pérfshin ndértimin e marrédhénieve té qéndrueshme, krijimin e besimit dhe sigurimin e njé
pérvoje pozitive pér konsumatorin. Njé komunikim efektiv duhet té jeté i qarté, 1 singerté dhe i
pérshtatur me nevojat e klientit. Ferma duhet t€ pérdoré kanale t& ndryshme komunikimi si takimet
direkte, telefonatat, faget e internetit dhe rrjetet sociale pér t€ gené sa mé afér konsumatorit.
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Menaxhimi 1 shitjeve lidhet ngusht¢ me komunikimin. Ai pérfshin planifikimin e ofertave,
pércaktimin e ¢gmimeve,organizimin e shpérndarjes dhe ndjekjen e reagimeve té klientéve. Njé
menaxhim 1 mir€ i shitjeve kérkon njohjen e tregut, segmentimin e klientéve dhe pérshtatjen e
strategjive sipas kérkesés. Konsumatorét vendas mund t€ jené¢ mé t€ ndjeshém ndaj ¢mimit dhe
freskisé s€ produktit, ndérsa konsumatorét ndérkombétaré kérkojné standarde dhe certifikime.
Ferma duhet t€ balancojé kéto kérkesa pér t€ maksimizuar shitjet. Komunikimi me klientét dhe
menaxhimi i shitjeve jané€ dy element€ t€ pandashém. Njé komunikim i hapur dhe i vazhdueshém
krijon besim, ndérsa njé menaxhim i strukturuar i shitjeve siguron rritje t€ qéndrueshme. Vetém
pérmes kombinimit t€ tyre, ferma mund t€ ndértojé marrédhénie afatgjata me klientét, t& rrisé
fitimet dhe té pozicionohet mé miré€ né tregun bujgésor.
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