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TEMA1: KUPTIMI  DHE RËNDËSIA E MARKETINGUT      

Marketingu është procesi i planifikimit, organizimit dhe realizimit të aktiviteteve që lidhen me 

prodhimin, shpërndarjen, promovimin dhe shitjen e produkteve bujqësore dhe ushqimore, me 

qëllim plotësimin e nevojave të konsumatorëve dhe sigurimin e fitimit për prodhuesit. 

Marketingu bujqësor nuk është thjesht shitja e produkteve, por një proces i plotë që fillon 

nga planifikimi i prodhimit dhe përfundon te konsumatori. Marketingu në ferma është 

thelbësor për suksesin e bujqësisë moderne. Ai ndihmon fermerët të prodhojnë më kosto të ulët,  

të shesin më mirë dhe të sigurojnë fitim të qëndrueshëm në një treg gjithnjë e më konkurrues. 

Agro-përpunuesit e shohin marketingun si 

reklamë dhe jo si një mjet për të nxjerrë në 

pah dhe për të promovuar produktet e tyre. 

Ai përfshin të gjitha aktivitetet që ndodhin 

pas prodhimit: mbledhja, përpunimi, ruajtja, 

transporti, financimi dhe promovimi. Ai ka 

rëndësi të madhe për zhvillimin ekonomik 

rural, rritjen e të ardhurave të fermerëve dhe 

sigurimin e ushqimit cilësor për shoqërinë. 

Ai tregon se në cilat segmente ferma është e 

aftë të shërbejë më së miri duke planifikuar 

dhe promovuar produktet dhe shërbimet e 

duhura.                                                                Fig. 1.1 Kuptimi dhe rëndësia e marketingut 

Në nivel ferme, marketingu do të thotë: .      

− të prodhosh sipas kërkesës së tregut, jo vetëm sipas mundësive,  

− të zgjedhësh kanalet më të mira të shitjes (treg, supermarket, direkt te konsumatori),  

− të përcaktosh çmimin e duhur,  

− të promovosh produktin (cilësia, origjina, “bio”, lokale, etj.).  

Pra, marketingu lidh fermën me tregun dhe konsumatorin. 

Roli i marketingut bujqësor në shoqëri dhe në zhvillimin ekonomik  

Marketingu është shumë i rëndësishëm, sepse ai lidh prodhuesit bujqësorë me konsumatorët dhe 

tregun. Nuk bëhet fjalë vetëm për shitje, por për gjithë procesin që nga prodhimi deri te konsumimi 

i produkteve. Në aspektin shoqëror, marketingu bujqësor ndihmon në furnizimin e popullsisë me 

ushqime të sigurta dhe cilësore. Ai ndikon në përmirësimin e mirëqenies së fermerëve duke u 

siguruar atyre treg për produktet e tyre dhe çmime më të drejta. Gjithashtu, ndihmon në zhvillimin 

e zonave rurale duke krijuar vende pune dhe duke ulur migrimin drejt qyteteve.Në aspektin 

ekonomik, marketingu bujqësor kontribuon drejtpërdrejt në rritjen ekonomike. Ai rrit efikasitetin 

e shpërndarjes së produkteve, ul humbjet pas korrjes dhe ndihmon në stabilizimin e çmimeve. 

Përmes strategjive të marketingut si përpunimi, paketimi, markimi dhe promovimi, produktet 
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bujqësore fitojnë më shumë vlerë në treg, duke rritur të ardhurat kombëtare. Një rol tjetër i 

rëndësishëm është integrimi i fermerëve në tregjet kombëtare dhe ndërkombëtare. Marketingu i 

mirë organizuar u mundëson prodhuesve të vegjël të konkurojnë dhe të eksportojnë produktet e 

tyre, duke sjellë valutë dhe duke përmirësuar bilancin tregtar të vendit. Marketingu bujqësor është 

një faktor kyç për zhvillimin e qëndrueshëm ekonomik dhe për përmirësimin e jetës në shoqëri, 

pasi ai siguron lidhjen efikase midis prodhimit dhe konsumit. 

Disa nga rolet kryesore të marketingut bujqësor: 

− Lidh prodhuesit me konsumatorët, duke siguruar që produktet të arrijnë në treg.  

− Siguron çmime më të drejta për fermerët dhe stabilitet në treg.  

− Ndihmon në shpërndarjen dhe transportin efikas të produkteve bujqësore.  

− Ul humbjet pas korrjes përmes ruajtjes dhe përpunimit më të mirë.  

− Rrit vlerën e produkteve përmes paketimit, markimit dhe promovimit.  

− Krijon mundësi punësimi në zonat rurale dhe urbane.  

− Ndihmon në zhvillimin e tregjeve lokale dhe ndërkombëtare.  

− Përmirëson furnizimin me ushqime cilësore për popullsinë.  

− Nxit konkurrencën dhe inovacionin në sektorin bujqësor.  

− Kontribuon në rritjen ekonomike të vendit.  

Në thelb, marketingu bujqësor është ura që lidh prodhimin me konsumimin dhe ndikon 

drejtpërdrejt në zhvillimin e shoqërisë dhe ekonomisë. Marketingu bujqësor bazohet në disa 

parime kryesore që udhëheqin mënyrën si prodhohen, shpërndahen dhe shiten produktet bujqësore 

te cilat janë: 

1. Orientimi drejt konsumatorit 

− Prodhimi duhet të bazohet në nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve.  

− Fermerët prodhojnë atë që kërkohet në treg, jo vetëm atë që është e mundur të prodhohet.  

2. Cilësia e produktit 

− Produktet bujqësore duhet të jenë të freskëta, të sigurta dhe me standarde të larta.  

− Cilësia rrit besimin dhe çmimin në treg.  

3. Efikasiteti ekonomik 

− Synohet ulja e kostove të prodhimit dhe rritja e fitimit.  

− Përdorimi optimal i tokës, punës dhe teknologjisë. 

4. Segmentimi i tregut 

− Tregu ndahet në grupe sipas nevojave të konsumatorëve.  

− Kjo ndihmon në ofrimin e produkteve më të përshtatshme për secilin grup.  

5. Përshtatja me mjedisin 

− Marketingu duhet të marrë parasysh faktorët natyrorë, ekonomikë dhe socialë.  

− Përfshin edhe mbrojtjen e mjedisit dhe bujqësinë e qëndrueshme.  

6. Qëndrueshmëria 

− Prodhimi bujqësor duhet të jetë afatgjatë dhe i qëndrueshëm.  
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− Shmang mbipërdorimin e burimeve natyrore. 

7. Shtimi i vlerës së produktit 

− Përpunimi dhe paketimi i produkteve rrit vlerën e tyre në treg.  

Ojektivat e marketingut bujqësor synojnë të krijojnë një sistem efikas ku fermerët fitojnë më 

shumë, konsumatorët marrin produkte cilësore dhe tregu funksionon në mënyrë të qëndrueshme. 

Disa nga objektivat më kryesore janë: 

1. Plotësimi i nevojave të konsumatorëve  

− Përmbushja e kërkesës së tregut në kohën e duhur.  

2. Rritja e të ardhurave të fermerëve 

− Rritja e fitimit përmes shitjes së organizuar dhe tregut të qëndrueshëm.  

3. Zhvillimi i tregut bujqësor 

− Zgjerimi i tregjeve lokale, kombëtare dhe ndërkombëtare.  

4. Ulja e humbjeve pas prodhimit 

− Shmangia e prishjes së produkteve të freskëta.  

5. Përmirësimi i cilësisë dhe vlerës së produkteve 

− Përpunimi dhe standardizimi i produkteve bujqësore.  

6. Stabilizimi i tregut bujqësor 

− Sigurimi i një tregu më të qëndrueshëm për fermerët dhe konsumatorët.  

7. Nxitja e zhvillimit të qëndrueshëm 

− Përdorimi i metodave bujqësore miqësore me mjedisin.  

Planifikimi i marketingut bujqësor është i rëndësishëm sepse  lidh prodhimin bujqësor me 

tregun dhe luan rol kyç në rritjen e të ardhurave dhe zhvillimin ekonomik rural që: 

− Ndihmon fermerët të shesin më mirë produktet  

− Ul humbjet e prodhimit  

− Rrit fitimin.  

− Lidh prodhuesin me konsumatorin  

− Stabilizon çmimet në treg  

Rëndësia e marketingut bujqësor për konkurrencën 

Marketingu bujqësor është një mjet kyç për të përballuar konkurencën. Ai i ndihmon fermerët të 

dallohen, të rrisin fitimin dhe të sigurojnë një pozicion të qëndrueshëm në treg .Ai luan një rol 

vendimtar në rritjen e konkurueshmërisë së fermave dhe bizneseve bujqësore, sidomos në një treg 

ku ka shumë prodhues dhe alternativa për konsumatorin si dhe fiton avantazh ndaj të tjerëve në 

disa drejtime kryesore:  

1. Diferencimi nga konkurrentët 

− Marketingu ndihmon fermerët të dallojnë produktet e tyre (p.sh. produkte bio, cilësi më e 

lartë, origjinë lokale).  

− Krijon identitet dhe markë në treg.  

2. Përshtatja me kërkesën e tregut 

− Prodhimi bëhet sipas nevojave të konsumatorëve.  
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− Rritet mundësia që produkti të shitet më shpejt dhe me çmim më të mirë.  

3. Rritja e shitjeve dhe fitimit 

− Strategjitë e marketingut (çmimi, promovimi, shpërndarja) ndihmojnë në rritjen e të 

ardhurave.  

− Hap mundësi për tregje të reja, përfshirë eksportin.  

4. Përmirësimi i cilësisë dhe vlerës 

− Marketingu nxit përmirësimin e standardeve të produktit.  

− Paketimi dhe përpunimi rrisin vlerën në treg.  

5. Krijimi i marrëdhënieve me klientët 

− Ndihmon në ndërtimin e besimit dhe besnikërisë së konsumatorëve.  

− Konsumatorët rikthehen dhe rekomandojnë produktin.  

6. Reagimi ndaj konkurrencës 

− Fermerët dhe bizneset përshtatin strategjitë e tyre sipas lëvizjeve të konkurrentëve.  

− Mundëson reagim më të shpejtë ndaj ndryshimeve në treg.  

Roli i marketingut në marrëdhënien prodhues–konsumator është thelbësor sepse vepron si ura 

që i lidh të dyja palët. Disa nga rolet me të rëndësishme: 

1. Informimi i konsumatorit. Marketingu i jep konsumatorit informacion mbi produktin 

(cilësinë, çmimin, origjinën, mënyrën e përdorimit) pa këtë komunikim, konsumatori nuk do 

të kishte besim tek prodhuesi. 

2. Kuptimi i nevojave. Përmes kërkimit të tregut, prodhuesi mëson çfarë kërkon konsumatori 

dhe përshtat prodhimin sipas kërkesës. 

3. Ndërtimi i besimit. Promovimi i ndershëm dhe transparenca në marketing krijojnë 

marrëdhënie afatgjata midis prodhuesit dhe konsumatorit. 

4. Krijimi i vlerës së shtuar. Marketingu nuk është vetëm shitje, është edhe mënyra se si 

prodhuesi i jep konsumatorit ndjesinë e vlerës (p.sh. paketim cilësor, histori lokale, lidhje 

emocionale me produktin). 

Nga fakti se kuptimi i konceptit kyç të marketingut përqëndrohet te konsumatori, çdo fermë  që 

merret me prodhimin e produkteve dhe shërbimeve bujqësore, për të qenë e suksesshëm nuk duhet 

të harroj se: 

− Konsumatori është qendra e tregut → në ekonominë e lirë, “konsumatori është mbret  

− Të mendosh si konsumator → ta shohin produktin nga këndvështrimi i klientit.  

− Të kuptohen përfitimet e klientit → çfarë fiton konsumatori nga produkti ose shërbimi.  

− Shitja sipas nevojave të konsumatorit → nuk shitet bazuar vetëm te çfarë ka produkti, por 

te çfarë i duhet klientit.  

− Kënaqësia e klientit si qëllim kryesor → synimi është që konsumatori të jetë i kënaqur.  

 Me pak fjalë marketingu i suksesshëm fokusohet te konsumatori, nevojat dhe kënaqësia e tij, jo 

vetëm te produkti.,ai  ndikon në kërkesën duke u përpjekur të krijoj produkt a shërbim që është 

atraktiv dhe i pranueshëm për konsumatorin, me çmim të levërdishëm dhe që është i lehtë që të 

arrihet deri te produkti i dëshiruar. 
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Funksionet e marketingut bujqësor 

Në sektorin bujqësor, funksionet e marketingut kanë një rol shumë të rëndësishëm sepse produktet 

janë shpesh të prishshme, sezonale dhe të varura nga kushtet natyrore. Funksionet e marketingut 

në bujqësi janë të gjitha aktivitetet që ndihmojnë në lëvizjen e produkteve bujqësore nga prodhuesi 

deri te konsumatori final, duke siguruar që produkti i duhur të jetë në vendin, kohën dhe çmimin e 

duhur. Këto funksione janë thelbësore sepse produktet bujqësore janë shpesh të prishshme dhe 

varen nga kushtet natyrore. Marketingu lidh prodhimin bujqësor me tregun dhe luan rol kyç në 

rritjen e të ardhurave dhe zhvillimin ekonomik rural. 

Disa nga funksionet më kryesore janë:  

1.  Grumbullimi (mbledhja e produkteve) 

− Mbledhja e produkteve nga fermerët në një vend të përbashkët.  

− Lehtëson shitjen në sasi më të mëdha.  

2. Ruajtja 

− Magazinimi i produkteve për të shmangur prishjen.  

− Shumë e rëndësishme për produkte si fruta, perime, drithëra.  

3. Transporti 

− Dërgimi i produkteve nga ferma në treg ose te konsumatori.  

− Duhet të jetë i shpejtë dhe i sigurt për të ruajtur cilësinë.  

4. Përpunimi 

− Transformimi i produkteve bujqësore në produkte të tjera.  

− Shembull: qumështi në djathë, frutat në lëngje.  

5. Standardizimi dhe klasifikimi 

− Ndarja e produkteve sipas cilësisë dhe madhësisë.  

− Rrit besimin dhe lehtëson tregtimin.  

6. Çmimi 

− Vendosja e çmimit sipas kërkesës dhe ofertës.  

− Ndikon drejtpërdrejt në fitimin e fermerëve.  

7. Promovimi 

− Informimi i konsumatorëve për produktet (cilësia, origjina, bio).  

− Rrit shitjet dhe njohjen e produktit.  

8. Shitja 

− Procesi i tregtimit të produkteve në tregje lokale, supermarkete ose eksport.  

9. Marrja e informacionit të tregut 

− Njohja e çmimeve, kërkesës dhe konkurrencës.  

− Ndihmon fermerët të planifikojnë prodhimin.  

 

Instrumentet e marketingut bujqësor janë mjetet që përdorin fermerët dhe agrobizneset për të 

menaxhuar dhe zhvilluar shitjen e produkteve të tyre në treg, i ndihmojnë ata të organizojnë më 

mirë prodhimin dhe shitjen, të rrisin konkurueshmërinë dhe të sigurojnë sukses në treg. 
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 Ato bazohen kryesisht në konceptin e marketing mix (4P). 

1. Produkti (Product) 

− Lloji i produktit bujqësor (fruta, perime, qumësht, mish).  

− Cilësia, freskia dhe siguria ushqimore.  

− Paketimi dhe etiketimi (bio, lokal, organik).  

− Përpunimi (rrit vlerën e produktit).  

2. Çmimi (Price) 

− Vendosja e çmimit sipas kërkesës dhe ofertës.  

− Marrja parasysh e kostos së prodhimit dhe konkurrencës.  

− Strategji çmimesh (ulje, oferta sezonale).  

3. Shpërndarja (Place) Kanalet përmes të cilave produkti arrin te konsumatori:  

− tregje lokale,  

− supermarkete,  

− shitje direkte nga ferma,  

− eksport.  

4. Promovimi (Promotion) 

− Reklamimi i produkteve bujqësore.  

− Përdorimi i rrjeteve sociale dhe marketingut dixhital.  

− Informimi për cilësinë, origjinën dhe përfitimet e produktit. 

Instrumente shtesë në bujqësi  

5. Informacioni i tregut 

− Të dhëna mbi çmimet, kërkesën dhe konkurrencën.  

− Ndihmon në vendimmarrje më të mirë.  

6. Marka (Branding) 

− Krijimi i një identiteti për produktin (p.sh. produkte lokale ose bio).  

− Rrit besimin dhe dallueshmërinë.  

7. Marrëdhëniet me klientët 

− Ndërtimi i besnikërisë së konsumatorëve.  

− Shërbimi cilësor dhe komunikimi i vazhdueshëm 

 

Marketingu bujqësor si motor i zhvillimit rural.  

Marketingu rural i referohet aktiviteteve të marketingut që zhvillohen në zonat rurale (fshatra)me 

qëllim promovimin dhe shitjen e produkteve dhe shërbimeve tek popullsia që jeton jashtë. 

Marketingu bujqësor përbën një mekanizëm kritik për zhvillimin rural, pasi lidh prodhimin bujqë

sor me tregjet lokale, rajonale dhe ndërkombëtare. Ai jo vetëm që fuqizon fermerët individë për t

ërritur vlerën e produkteve të tyre, por edhe mundëson transformimin e zonave rurale në qendra e

konomike më dinamike, shihet si një motor i zhvillimit rural, sepse nuk ka të bëjë vetëm me shitjen 

e produkteve, por me gjallërimin e gjithë komunitetit. Agroturizmi do të jetë një ndër mjetet jo 

vetëm të promovimit turistik, zhvillimit ekonomik, por dhe të rritjes së qëndrueshmërisë së turizmit 

dhe ruajtjes dhe promovimit të identitetit kulturor edhe lokal. 
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Rëndësia e marketingut rural. Marketingu rural po bëhet gjithnjë e më i rëndësishëm për disa 

arsye: Së pari, popullsia rurale përbën një pjesë të madhe të popullsisë totale, duke krijuar një treg 

të gjerë me potencial të lartë konsumatorësh. Së dyti, të ardhurat në zonat rurale janë në rritje 

graduale, gjë që rrit fuqinë blerëse të banorëve dhe kërkesën për produkte dhe shërbime të 

ndryshme. Për më tepër, kompanitë po kërkojnë të zgjerojnë tregun e tyre përtej zonave urbane, të 

cilat shpesh janë të mbingopura me konkurrencë. Në këtë kuadër, zonat rurale ofrojnë mundësi të 

reja për rritje dhe zhvillim. Karakteristikat e tregut rural: Tregu rural ka disa karakteristika të 

veçanta si: 

− Shpërndarje e gjerë gjeografike,  

− Nivel më i ulët i të ardhurave  

− Preferenca tradicionale  

− Besnikëri më e lartë ndaj markave 

Strategjitë e marketingut rural: Për të qenë i suksesshëm në tregun rural, marketingu duhet të 

përshtatet me nevojat, mundësitë dhe mënyrën e jetesës së banorëve të këtyre zonave. 

Disa  nga strategjitë më kryesore janë: 

− Ofrimi i produkteve të thjeshta dhe të përballueshme 

− Media lokale si radioja, panairet apo eventet komunitare,  

− Shpërndarje efektive edhe në zonat më të largëta,.  

− Edukimi i konsumatorëve për produktet  

Roli i marketingut në zhvillimin rural. Marketingu është një motor i rëndësishëm për zhvillimin 

rural, sepse ndihmon në lidhjen e prodhimit bujqësor me tregun, rrit vlerën e produkteve dhe 

përmirëson jetesën në zonat rurale duke sjellë disa përfitime: 

1. Rritja e të ardhurave të fermerëve 

− Marketingu ndihmon fermerët të shesin produktet me çmime më të mira.  

− Hap mundësi për tregje të reja (lokale dhe ndërkombëtare).  

− Shtimi i vlerës përmes përpunimit dhe paketimit, rrit fitimin.  

2. Krijimi i vendeve të punës. Zhvillimi i marketingut kërkon më shumë aktivitete si:  përpunimi, 

transporti, shitja, promovimi.  

3. Forcimi i identitetit lokal 

− Promovimi i produkteve tradicionale dhe vendore.  

− Ndihmon në ruajtjen e kulturës dhe traditave lokale.  

− Krijon marka lokale të njohura.  

4. Nxitja e agroturizmi 

− Marketingu promovon fermat si destinacione turistike.  

− Vizitorët tërhiqen nga produktet lokale dhe përvoja rurale.  

− Rrit të ardhurat jo vetëm nga bujqësia, por edhe nga turizmi.  

5. Zhvillimi i infrastrukturës. Rritja e aktivitetit ekonomik nxit investime në: rrugë, magazina, 

tregje, sisteme transporti.  
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TEMA 2:  MJEDISI MARKETING       

Kuptimi dhe rëndësia e  mjedisit të marketingut. 

Mjedisi i marketingut përfaqëson tërësinë e faktorëve të brendshëm dhe të jashtëm që ndikojnë në 

veprimtarinë e një ferme dhe në aftësinë e saj për të krijuar, komunikuar dhe ofruar vlerë për 

klientët. Kuptimi i mjedisit të marketingut është jetike për të ndihmuar fermerët të identifikojnë 

dhe njohin atë që klientët duan, ai është thelbësor pasi i ndihmon ata të identifikohen me nevojat 

e klientëve të tyre, veçanërisht në lidhje me mënyrën se si konsumatorët marrin vendime kur blejnë 

produkte. Mjedisi i marketingut përbëhet nga forca të jashtme që drejtpërdrejtë ose tërthorazi 

ndikojnë në furnizimin e inputeve dhe realizimin e outputeve. Për fermat ndryshimet në mjedis 

krijojnë pasiguri, kërcënime ose mundësi të favorshme. Mjedisi nuk është vetëm sfidë, por edhe 

mundësi. Fermat që përshtaten me ndryshimet (p.sh. kalimi në produkte ekologjike ose përdorimi 

i energjisë së gjelbër) jo vetëm mbijetojnë, por edhe fitojnë avantazh konkurues. Në mënyrë që të 

parashikohen ndryshimet dhe që strategjia e marketingut të mund të përshtatet me to, bëhet 

hulumtimi dhe analiza e mjedisit të marketingut. Me hulumtimin e mjedisit të marketingut 

mblidhen informacione për veprimin e këtyre forcave të jashtme dhe me analizën bëhet vlerësimi 

dhe interpretimi i ndikimit të tyre. Në bazë të hulumtimit dhe analizës së mjedisit të marketingut, 

përcaktohet edhe mënyra e sjelljes së forcave. Në përgjithësi, mjedisi i marketingut ndahet në dy 

pjesë kryesore: mikromjedisi dhe makromjedisi. 

Aktorët kryesorë në marketingun bujqësor janë subjektet që marrin pjesë në prodhimin, 

shpërndarjen dhe shitjen e produkteve bujqësore, duke ndikuar drejtpërdrejt në zinxhirin e vlerës 

së ushqimit dhe produkteve bujqësore. 

− Fermerët (prodhuesit bujqësorë)  

− Ndërmjetësit tregtarë  

− Përpunuesit e produkteve bujqësore  

− Tregtarët me shumicë dhe pakicë 

− Konsumatorët 

− Institucionet shtetërore dhe organizatat 

− Institucionet financiare 

Marketingu bujqësor funksionon si një sistem i ndërlidhur ku secili aktor ka rol të rëndësishëm në 

prodhimin, shpërndarjen dhe konsumimin e produkteve bujqësore. 

Faktorët e mjedisit të marketingut. Njohja e mjedisit të marketingut është thelbësore për 

suksesin e fermave dhe bizneseve, sepse ndihmon në përshtatjen e strategjive, parashikimin e 

ndryshimeve dhe marrjen e vendimeve të sakta. Sipas burimeve, mjedisi i marketingut përfshin 

faktorë të brendshëm (punonjësit, klientët, furnitorët) dhe të jashtëm (ekonomikë, politikë, 

teknologjikë, kulturorë, natyrorë) që ndikojnë drejtpërdrejt në mënyrën se si funksionon një biznes. 

− Politikë - Politikat e qeverisë, stabiliteti politik dhe strategjitë për zhvillimin rural ndikojnë në 

klimën e biznesit. Subvencionet, taksat dhe mbështetja për fermerët janë vendimtare. 
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− Ligjorë - Ligjet për sigurinë ushqimore, standardet e cilësisë, mbrojtjen e konsumatorit dhe 

kontratat e punës përcaktojnë mënyrën se si operojnë bizneset bujqësore.  

− Respektimi i tyre është kusht për besueshmëri.                              
− Ekonomikë - Niveli i të ardhurave, fuqia blerëse e konsumatorëve, inflacioni dhe normat e 

interesit ndikojnë në kërkesën për produkte bujqësore. Ekonomia e fortë rrit konsumin, ndërsa 

krizat e ulin. 

− Socialë  - Traditat, zakonet e konsumit, preferencat kulturore dhe demografia (mosha, gjinia, 

urban/rural) formojnë sjelljen e 

konsumatorit. P.sh. preferenca për 

produkte bio apo lokale. 

− Teknologjikë - Inovacionet në bujqësi 

(makineri moderne, sisteme ujitjeje, 

marketing digjital) rrisin efikasitetin 

dhe mundësitë për promovim. 

Teknologjia është faktor kyç për 

konkurrencë  

− Konkurues - Prania e rivalëve në treg, 

strategjitë e tyre të çmimeve, cilësisë 

dhe komunikimit formojnë presionin 

mbi biznesin. Konkurrenca nxit 

inovacion dhe diferencim. .                                        Fig. 2.1 Mjedisi i marketingut 

Mjedisi i marketingut është i rëndësishëm për fermat disa drejtime: 

− Përshtatja e strategjive: Fermat mund të ndryshojnë ofertën sipas kushteve të tregut (p.sh. 

kërkesa për produkte bio). 

− Parashikimi i ndryshimeve: Ndihmon në reagimin ndaj krizave, ndryshimeve klimatike ose 

ligjeve të reja. 

− Vendime të sakta: Siguron zgjedhje të mençura për investime, prodhim dhe marketing. 

− Avantazh konkurues: Fermat që kuptojnë mjedisin e marketingut janë më të përgatitura për 

të përballuar sfidat dhe për të shfrytëzuar mundësitë. Ndihmon fermat të përshtaten me 

ndryshimet e tregut.  Siguron vendimmarrje më të mirë dhe strategji afatgjata. 

 

Elementët e mjedisit marketing dhe klasifikimi i tyre. 

Mjedisi i marketingut përfshin të gjithë faktorët e brendshëm dhe të jashtëm që ndikojnë në 

aktivitetin e një biznesi dhe në aftësinë e tij për të plotësuar nevojat e konsumatorëve. 

1. Mikromjedisi (mjedis i brendshëm). Janë aktorët që kanë ndikim të drejtpërdrejtë në 

aktivitetin e biznesit: 

− Konsumatorët  



11 

 

− Furnitorët  

− Ndërmjetësit (distributorët, tregtarët)  

− Konkurrentët  

− Publiku (media, komuniteti, organizatat)  

Këta faktorë ndikojnë drejtpërdrejt në shitje dhe marrëdhënie tregtare. 

2. Makromjedisi. Janë faktorë më të gjerë që ndikojnë në të gjithë tregun. 

− Mjedisi ekonomik (të ardhurat, inflacioni)  

− Mjedisi demografik (popullsia, mosha, struktura)  

− Mjedisi teknologjik (inovacioni, teknologjia)  

− Mjedisi politik dhe ligjor (ligjet, politikat shtetërore)  

− Mjedisi kulturor dhe social (vlerat, traditat)  

− Mjedisi natyror (klima, burimet natyrore)  

 

Mjedisi i marketingut është kompleks dhe dinamik. Një biznes i suksesshëm duhet: 

− të analizojë vazhdimisht këta elementë,  

− të përshtatë strategjitë e tij,  

− dhe të reagojë shpejt ndaj ndryshimeve në treg.  

Mjedisi i marketingut përfshin të gjithë faktorët që ndikojnë në vendimet e fermës , nga brenda 

saj  deri tek shoqëria dhe ekonomia ku vepron. 

Roli i etikës dhe përgjegjësisë sociale ndaj mjedisit marketing 

Roli i etikës dhe përgjegjësisë sociale ndaj mjedisit në marketing është bërë gjithnjë e më i 

rëndësishëm, sidomos në një kohë kur konsumatorët janë më të vetëdijshëm për ndikimin që kanë 

produktet. Etika në marketing lidhet me mënyrën se si një kompani promovon produktet ose 

shërbimet e saj në mënyrë të ndershme dhe transparente. Kjo përfshin: 

− Mosmashtrimin e konsumatorëve për përfitimet mjedisore të produkteve  

− Dhënien e informacionit të saktë për përbërjen, prodhimin dhe ndikimin ekologjik.  

− Respektimin e standardeve ligjore dhe morale në komunikim. 

 

Rëndësia e etikës në marketing 

− Rrit besimin e konsumatorëve dhe reputacionin e markës.  

− Ndikon pozitivisht në vendimmarrjen e blerësve që preferojnë produkte “të gjelbra”.  

− Ndihmon në zhvillimin afatgjatë dhe të qëndrueshëm të biznesit.  

Përgjegjësia shoqërore ndaj mjedisit (CSR) në marketingun bujqësor nënkupton detyrimin e 

fermerëve, agrobizneseve dhe kompanive ushqimore që të zhvillojnë aktivitetin e tyre në mënyrë 

të tillë që të mbrojnë mjedisin, shëndetin e njerëzve dhe burimet natyrore, duke mos u fokusuar 

vetëm te fitimi. 
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− Mbron tokën, ujin dhe ajrin nga ndotja bujqësore.  

− Siguron ushqim të shëndetshëm për konsumatorët.  

− Ndihmon zhvillimin e qëndrueshëm të bujqësisë.  

− Rrit besimin e konsumatorëve te produktet bujqësore. 

Elementet kryesore të përgjegjësisë mjedisore në bujqësi 

− Bujqësia e qëndrueshme 

− Reduktimi i kimikateve 

− Paketimi ekologjik 

− Menaxhimi i mbetjeve 

Roli i marketingut në këtë përgjegjësi. Marketingu bujqësor nuk është vetëm shitje, por edhe: 

− Informim i konsumatorëve për produkte ekologjike.  

− Promovim i produkteve bio dhe të shëndetshme.  

− Ndërtim i imazhit të një marke “të gjelbër” (grën marketing).  

Përgjegjësia shoqërore ndaj mjedisit në marketingun bujqësor është thelbësore për të siguruar një 

bujqësi të shëndetshme, të qëndrueshme dhe miqësore me natyrën, duke përfituar si fermerët ashtu 

edhe konsumatorët. 

 

TEMA  3: SEGMENTIMI TREGUT     

 Kuptimi dhe rëndësia e  tregut bujqësor. 

Tregu bujqësor është sistemi ku takohen prodhuesit dhe konsumatorët e produkteve bujqësore, dhe 

rëndësia e tij lidhet me faktin se ai siguron qarkullimin e ushqimit, të ardhura për fermerët dhe 

zhvillim ekonomik për zonat rurale. Tregu bujqësor është hapësira (fizike ose virtuale) ku fermerët 

shesin produktet e tyre, konsumatorët blejnë ushqime të freskëta, ndërmjetësit, përpunuesit dhe 

tregtarët kryejnë shkëmbime ekonomike. Ai përfshin tregjet lokale (pazarët e fshatit, tregjet e 

fermerëve), tregjet kombëtare (supermarketet, grumbulluesit), tregjet ndërkombëtare (eksportet e 

frutave, perimeve, verërave). Në kushtet moderne tregu bujqësor po merr gjithnjë e më shumë 

rëndësi. Baza fillestare e të gjitha aktiviteteve të marketingut është hulumtimi i tregut dhe analiza 

e mundësive të tregut. Në kushtet moderne tregjet nuk duhet të përcaktohen në mënyrë hapësinore. 

Në treg jo vetëm produktet këmbehen me para, por edhe informacioni rrjedh në të dy drejtimet. 

Aktivitetet e marketingut fillojnë me hulumtimin dhe analizën e tregut dhe përfundojnë me 

vendosjen e produkteve të gatshme në treg së bashku me informacione të caktuara në formë 

promovimi që arrijnë te blerësit potencial. Përveç krijimit të transaksioneve afatshkurtra, 

marketingu kërkon të ndërtojë marrëdhënie afatgjata me klientët, shpërndarësit, furnitorët, blerësit. 

Tregu bujqësor përbëhet nga disa elementë kryesorë që bashkëveprojnë për të siguruar prodhimin, 

shpërndarjen dhe konsumimin e produkteve bujqësore. Komponentët bazë të tregut  janë. 

− Prodhuesit (fermerët) 

− Konsumatorë  
− Ndërmjetësit 

− Përpunuesit 
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− Tregjet dhe kanalet e shpërndarjes 

− Institucionet dhe politikat 

− Informacioni dhe çmimet 
 

Tregu bujqësor është zemra e bujqësisë moderne. Ai lidh fermerët me konsumatorët, siguron 

ushqim për shoqërinë, krijon të ardhura dhe nxit zhvillimin ekonomik. Pa treg, prodhimi bujqësor 

nuk do të kishte vlerë ekonomike. Rëndësia e tregut bujqësor konsiston në disa perfitime: 

1. Siguron të ardhura për fermerët 

− Tregu u jep mundësi fermerëve të shesin prodhimet dhe të sigurojnë fitim. 

− Në bujqësinë e tregut, prodhimi është i orientuar drejt shitjes dhe fitimit, jo vetëm 

vetë-konsumit  

2. Nxit zhvillimin ekonomik rural 

− krijon vende pune 

− rrit aktivitetin ekonomik në zonat rurale  

− nxit investimet në teknologji dhe mekanizim 

3. Ndihmon në stabilizimin e çmimeve. Tregu krijon ekuilibër midis: 

− ofertës (sa prodhohet), 

− kërkesës (sa kërkohet),  

− duke ndikuar në çmimet e produkteve bujqësore. 

4. Rrit cilësinë dhe konkurencën Konkurenca në treg i shtyn fermerët të: 

− përmirësojnë cilësinë, 

− ofrojnë produkte më të sigurta dhe më të shëndetshme. 

5. Mundëson specializimin dhe inovacionin. Bujqësia e tregut karakterizohet nga: 

− përdorimi i teknologjive të reja, 

− orientimi drejt produkteve me kërkesë të lartë 

 

Klasifikimi i tregjeve sipas kritereve. 

Klasifikimi i tregjeve sipas kritereve në marketing nënkupton ndarjen e tregjeve në grupe të 

ndryshme bazuar në karakteristika të caktuara, për të kuptuar më mirë konsumatorët dhe për të 

hartuar strategji më efektive. Klasifikimi i tregjeve ndihmon fermat që të kuptojnë më mirë 

strukturën e tregut, të zgjedhin segmentet më fitimprurëse, dhe të hartojnë strategji më të sakta 

marketingu: 

1.  Sipas llojit të produktit 

− Tregu i mallrave të konsumit: produkte për përdorim personal  

− Tregu industrial: produkte për biznese (lëndë të para, makineri, pajisje prodhimi).  

− Tregu i shërbimeve: banka, transport, turizëm, arsim.  

2. Sipas gjeografisë 

− Treg lokal: brenda një qyteti ose zone të vogël.  

− Treg kombëtar: brenda një shteti.  
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− Treg ndërkombëtar/global: përfshin disa vende ose gjithë botën. 

3. Sipas konsumatorëve 

− Tregu i konsumatorëve individualë: individët dhe familjet.  

− Tregu biznesor (B2B): kompani që shesin për kompani të tjera.  

− Tregu institucional: shkolla, spitale, qeveri.  

4. Sipas natyrës së kërkesës 

− Treg me kërkesë të lartë: shumë konsumatorë dhe kërkesë e madhe.  

− Treg me kërkesë të ulët: pak konsumatorë ose kërkesë e kufizuar.  

− Treg sezonal: kërkesa ndryshon sipas stinëve (p.sh. turizmi). 

5. Sipas konkurrencës 

− Konkurrencë e plotë: shumë shitës dhe blerës (produkte të ngjashme).  

− Monopol: një shitës i vetëm në treg.  

− Oligopol: disa kompani të mëdha dominojnë tregun.  
 

Rëndësia dhe procedura e segmentimit të tregut lidhet me ndarjen e tregut bujqësor në grupe të 

ndryshme konsumatorësh ose blerësish, në mënyrë që prodhuesit dhe fermat bujqësore të ofrojnë 

produkte më të përshtatura dhe më konkurruese. Segmentimi është shumë i rëndësishëm sepse 

ndihmon bizneset të punojnë më me efikasitet dhe të rrisin suksesin në treg.Një fermë  nuk mund 

ti kënaq të gjithë klientët në një treg të gjerë - klientët janë shumë të shumtë dhe të larmishëm në 

kërkesat e tyre. Ferma  në vend që të konkurroje me këdo e kudo ka nevojë të identifikojë 

segmentet e tregut me atraktive që te mund ti shërbejë në mënyrë më efektive  

Segmentimi i tregut sjell disa përfitime: 

− Ndihmon fermerët të kuptojnë kërkesën reale. 

− Lejon përdorimin më efikas të burimeve. 

− Rrit kënaqësinë e konsumatorëve dhe besnikërinë. 

− Siguron avantazh konkurrues në tregun lokal dhe ndërkombëtar. 

− Marketing më efektiv  

− Rritja e fitimit 

− Përdorimi më i mirë i burimeve  

− Procedura e segmentimit të tregut  

Segmentimi i tregut realizohet përmes disa hapave kryesorë: 

1. Identifikimi i tregut të përgjithshëm. Përcaktohet tregu ku kompania do të veprojë (p.sh. 

ushqime, veshje, bujqësi).  

2. Përcaktimi i kritereve të segmentimit. Zgjidhen bazat e ndarjes:  

− demografike (mosha, gjinia, të ardhurat),  

− gjeografike (zona, qyteti, vendi),  

− psikografike (stili i jetesës),  

− sjellore (zakonet e blerjes).  

3. Ndarja e tregut në segmente. Konsumatorët grupohen sipas karakteristikave të përbashkëta.   
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4. Analiza e segmenteve. Vlerësohet madhësia, potenciali i fitimit dhe konkurrenca.  

5. Zgjedhja e segmenteve të synuara ferma vendos se cilat segmente do të shërbejë.  

6. Pozicionimi në treg përcaktohet si do të perceptohet produkti në mendjen e konsumatorit. 

Kriteret dhe metodat e segmentimit të tregut bujqësor 

Segmentimi i tregut bujqësor është procesi i ndarjes së blerësve të produkteve bujqësore 

(konsumatorë, përpunues, tregtarë) në grupe me nevoja dhe sjellje të ngjashme, për të rritur 

efikasitetin e prodhimit dhe shitjes. 

1. Kriteret gjeografike Ndarja sipas vendndodhjes:  

− treg lokal (qytete, fshatra)  

− treg kombëtar  

− treg ndërkombëtar.  

2. Kriteret demografike  
− Të ardhurat e konsumatorëve (të ulëta, mesatare, të larta).  

− Madhësia e familjes  

− Mosha dhe mënyra e jetesës.  

3. Kriteret psikografike 

− Stili i jetesës  

− konsumatorë të shëndetshëm (produkte bio)  

− konsumatorë tradicionalë  

− konsum masiv.  

4. Kriteret e sjelljes 

− Frekuenca e blerjes (ditore, javore, sezonale) 

− Besnikëria ndaj produkteve lokale 

− Ndjeshmëria ndaj çmimit.  

5. Kriteret sipas përdoruesve                                                 

Fig. 3.1 Segmentimi i tregut 

− Konsumatorë individualë (familje).  

− Supermarkete dhe tregtarë.  

− Industri përpunuese (qumësht, fruta, mish).  

 

Metodat e segmentimit të tregut bujqësor ndihmojnë fermerët dhe bizneset bujqësore të 

kuptojnë më mirë tregun, të prodhojnë në mënyrë më efikase, dhe të shesin produktet në segmentet 

më fitimprurëse. Në këtë mënyrë, segmentimi rrit konkurrueshmërinë dhe qëndrueshmërinë e 

sektorit bujqësor. Segmentimi i tregut realizohet përmes disa metodave kryesore që ndihmojnë 

bizneset (sidomos në bujqësi) të ndajnë konsumatorët në grupe të qarta dhe të menaxhueshme. 

1. Metoda tradicionale (a priori) 

− Tregu ndahet paraprakisht sipas kritereve të njohura.  

− Përdoren të dhëna si: mosha, të ardhurat, vendndodhja.  
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− Është metodë e thjeshtë dhe e shpejtë.  

2. Metoda e bazuar në të dhëna  

− Segmentimi bëhet pas analizës së të dhënave reale të tregut.  

− Bazohet në sjelljen e konsumatorëve dhe preferencat e tyre.  

− Është më e saktë dhe më moderne.  

3. Segmentimi sipas produktit. Konsumatorët ndahen sipas llojit të produktit që kërkojnë:  

− produkte të freskëta,  

− produkte të përpunuara,  

− produkte bio/organike.  

4. Segmentimi sipas kanalit të shpërndarjes, bëhet sipas mënyrës së shitjes:  

− tregje lokale,  

− supermarkete,  

− shitje direkte nga ferma,  

− eksport.  

5. Segmentimi sipas qëllimit të përdorimit  

− konsum familjar,  

− për përpunim industrial,  

− për shitje të mëtejshme.  

 

Karakteristikat dhe strategjitë e segmenteve të përzgjedhura. 

Segmentet e përzgjedhura janë grupet e tregut që një biznes vendos të synojë (targetojë), sepse ato 

ofrojnë potencial më të madh për shitje dhe fitim. Zgjedhja e segmenteve të duhura dhe përdorimi 

i strategjive të përshtatshme ndihmon bizneset të rrisin efikasitetin, të përmirësojnë shitjet, dhe të 

fitojnë avantazh konkurrues në treg.  

1. Karakteristikat e segmenteve të përzgjedhura 

a) Matshmëria. Segmenti duhet të jetë i matshëm (numri i konsumatorëve, të ardhurat, kërkesa).  

b) Madhësia dhe fitimprurja. Duhet të jetë mjaftueshëm i madh dhe ekonomikisht i 

leverdishëm.  

c) Aksesueshmëria. Segmenti duhet të arrihet lehtësisht përmes marketingut dhe shpërndarjes.  

d) Diferencueshmëria. Ka nevoja dhe preferenca të ndryshme nga segmentet e tjera.  

e) Qëndrueshmëria. Ka kërkesë relativisht të qëndrueshme në kohë.  

 

2. Strategjitë e segmenteve të përzgjedhura 

a) Strategjia e marketingut të padiferencuar 

− Një produkt për të gjithë tregun.  

− Fokus në nevojat e përbashkëta.  

− E përshtatshme për produkte bazike.  

b) Strategjia e marketingut të diferencuar 

− Produkte të ndryshme për segmente të ndryshme.  
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− Rrit konkurrueshmërinë dhe kënaqësinë e klientëve.  

c) Strategjia e përqendruar (niche) 

− Fokus në një segment specifik.  

− E përshtatshme për produkte të specializuara (p.sh. bio).  

d) Strategjia e marketingut të personalizuar 

− Oferta të përshtatura për individë të veçantë.  

− Përdoret kryesisht në marketingun modern dhe dixhital. 

Fazat e evoluimit dhe zgjerimit të tregut. Evoluimi dhe zgjerimi i tregut të produkteve bujqësore 

është një proces kompleks që lidhet ngushtë me zhvillimet ekonomike, teknologjike dhe shoqërore. 

Tregu i produkteve bujqësore ka kaluar një proces të gjatë transformimi nga forma më primitive e 

prodhimit për mbijetesë deri te një sistem kompleks global i ndërlidhur me teknologjinë, industrinë 

dhe politikat ndërkombëtare. Ky evolucion është ndikuar nga: 

− zhvillimi i teknologjisë  

− rritja e popullsisë  

− urbanizimi  

− globalizimi ekonomik 

1. Faza e vetëkonsumit (ekonomia tradicionale) Në këtë fazë: 

−  Prodhimi bujqësor bëhet kryesisht për nevojat familjare.  

− Tregu është shumë i kufizuar ose pothuajse inekzistent.  

− Shkëmbimet bëhen në formë barteri (mall me mall).  

2. Faza e tregut lokal 

− Fillon shitja e tepricave në tregje lokale (fshat–qytet).  

− Formohen tregje të vogla dhe panaire.  

3. Faza e specializimit dhe prodhimit për treg 

− Fermerët fillojnë të specializohen në kultura ose produkte të caktuara.  

− Formohen zinxhirët e parë të furnizimit.  

4. Faza e industrializimit të bujqësisë 

− Futja e teknologjisë moderne (makineri, sisteme ujitjeje, pesticide).  

− Përpunimi i produkteve bujqësore (industria ushqimore).  

5. Faza e zgjerimit rajonal dhe kombëtar të tregut 

−  Rrjete shpërndarjeje dhe tregje me shumicë.  

6. Faza e globalizimit të tregut bujqësor 

− Eksport-import i produkteve bujqësore në shkallë ndërkombëtare. .  

− Konkurrencë globale dhe standarde ndërkombëtare (siguria ushqimore, certifikimet).  

− Ndikimi i çmimeve globale në tregun vendas.  

7. Faza e inovacionit dhe dixhitalizimit 

− Përdorimi i teknologjive të avancuara (agriculture 4.0):  

− Gjurmueshmëria e produkteve (nga ferma në tavolinë).  

8. Faza e qëndrueshmërisë dhe ekonomisë së gjelbër 
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− Përdorimin e qëndrueshëm të burimeve  

− Politika mbështetëse për zhvillim rural dhe klimë.  

Evoluimi i tregut bujqësor kalon nga një ekonomi e mbyllur dhe vetëkonsumuese drejt një 

sistemi të hapur, global dhe të teknologjizuar. Çdo fazë shënon: 

− rritje të produktivitetit  

− zgjerim të tregjeve  

− rritje të konkurrencës dhe cilësisë  

TEMA 4: SJELLJA KONSUMATORE      

Kuptimi i sjelljes së konsumatorëve për produktet bujqësore.  

Sjellja konsumatore përbën një nga shtyllat më të rëndësishme të studimit të marketingut dhe 

ekonomisë, pasi ndihmon në kuptimin e mënyrës se si individët, familjet apo grupet zgjedhin, 

blejnë, përdorin dhe vlerësojnë produktet dhe shërbimet. Në kontekstin e produkteve bujqësore, 

analiza e sjelljes së konsumatorëve merr një rëndësi të veçantë për shkak të natyrës së këtyre 

produkteve, të cilat janë të lidhura ngushtë me jetesën, shëndetin dhe kulturën ushqimore të 

individëve. Në thelb, sjellja e konsumatorëve për produktet bujqësore i referohet të gjitha 

proceseve mendore dhe veprimeve konkrete që konsumatorët ndërmarrin gjatë përzgjedhjes dhe 

konsumimit të produkteve si fruta, perime, drithëra, produkte blegtorale dhe produkte të tjera të 

lidhura me bujqësinë. Kjo sjellje ndikohet nga një gamë e gjerë faktorësh ekonomikë, socialë, 

kulturorë dhe psikologjikë. Sjellja konsumatore përkufizohet si studimi i mënyrës se si individët 

marrin vendime për të shpenzuar burimet e tyre (kohë, para dhe energji) për produkte dhe 

shërbime. Ky proces përfshin disa faza kryesore: njohjen e nevojës, kërkimin e informacionit, 

vlerësimin e alternativave, marrjen e vendimit për blerje dhe sjelljen pas blerjes. Në rastin e 

produkteve bujqësore, këto faza janë shpesh më të ndjeshme ndaj faktorëve si freskia, cilësia, 

origjina dhe çmimi. Për shembull, një konsumator që kërkon fruta të freskëta mund të jetë më i 

prirur të blejë produkte vendase për shkak të besimit më të madh në cilësinë e tyre dhe kohës më 

të shkurtër të transportit. 

Karakteristikat e produkteve bujqësore dhe ndikimi në sjelljen konsumatore. Produktet 

bujqësore kanë disa karakteristika specifike që ndikojnë drejtpërdrejt në mënyrën se si 

konsumatorët i perceptojnë dhe i blejnë ato: 

– Prishshmëria – Shumë produkte bujqësore janë të prishshme dhe kërkojnë konsum të shpejtë. 

Kjo ndikon në frekuencën e blerjes dhe preferencat për produkte të freskëta.  

– Sezonaliteti – Disponueshmëria e produkteve ndryshon sipas stinëve, duke ndikuar në çmim 

dhe zgjedhje.  

– Variabiliteti i cilësisë – Cilësia mund të ndryshojë në varësi të kushteve klimatike dhe 

metodave të prodhimit.  

– Origjina – Konsumatorët shpesh preferojnë produkte vendase ose bio, duke i konsideruar ato 

më të shëndetshme dhe më të sigurta.  
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Këto karakteristika e bëjnë procesin e vendimmarrjes më kompleks dhe më emocional krahasuar 

me produkte të tjera industriale. 

 

Faktorët që ndikojnë në sjelljen e konsumatorëve për produktet bujqësore. Sjellja e 

konsumatorëve për produktet bujqësore është rezultat i ndërveprimit të shumë faktorëve që lidhen 

me kushtet ekonomike, mjedisin social, kulturën dhe proceset psikologjike të individit. Këta 

faktorë nuk veprojnë të izoluar, por ndikojnë njëkohësisht në formësimin e preferencave, 

qëndrimeve dhe vendimeve të blerjes. 

1. Faktorët ekonomikë. Faktorët ekonomikë janë ndër determinantët më të rëndësishëm të 

sjelljes së konsumatorëve, pasi lidhen drejtpërdrejt me mundësitë financiare dhe fuqinë blerëse 

të individit. 

a) Të ardhurat përcaktojnë nivelin e konsumit dhe cilësinë e produkteve që një individ mund të 

përballojë. Konsumatorët me të ardhura të larta: 

− Kanë tendencë të blejnë produkte bio dhe organike  

− Preferojnë produkte të certifikuara dhe me cilësi të lartë  

− Janë më pak të ndjeshëm ndaj çmimit  

Ndërsa konsumatorët me të ardhura të ulëta: 

− Fokusohen kryesisht në çmim  

− Zgjedhin produkte më ekonomike  

− Mund të sakrifikojnë cilësinë për të kursyer  

b) Niveli i çmimeve. Çmimi është një faktor kyç në vendimmarrje, sidomos për produkte që 

blihen shpesh si ushqimet. Rritja e çmimeve të produkteve bujqësore mund të çojë në: 

− Ulje të konsumit  

− Zëvendësim me produkte më të lira  

− Ndryshim të dietës  

c) Inflacioni dhe stabiliteti ekonomik. Në periudha inflacioni ose krize ekonomike: 

− Konsumatorët bëhen më të kujdesshëm  

− Rritet kërkesa për produkte bazë  

− Ulet interesi për produkte luksoze (si bio apo premium)  

d) Disponueshmëria e produkteve. Disponueshmëria ndikon në zgjedhje. Nëse një produkt nuk 

është lehtësisht i aksesueshëm: 

− Konsumatori zgjedh alternativa  

− Ndikohet besnikëria ndaj produktit  

2. Faktorët socialë. Faktorët socialë lidhen me ndikimin e shoqërisë dhe marrëdhënieve 

ndërpersonale në sjelljen e konsumatorit. 

a) Familja. Familja është një nga ndikuesit më të fortë në vendimet e blerjes. Ajo ndikon në: 
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− Zakonet ushqimore  

− Preferencat për produkte të caktuara  

− Frekuencën e konsumit  

Në shumë raste, një anëtar i familjes 

(zakonisht ai që kujdeset për gatimin) 

merr vendimet kryesore. 

b) Grupet shoqërore. Individët ndikohen 

nga grupet ku bëjnë pjesë: Miqtë, 

kolegët, komuniteti.  

c) Statusi social. Statusi social ndikon në 

llojin e produkteve që konsumohen. 

Individët me status më të lartë: 

− Preferojnë produkte premium  

− Kujdesen më shumë për cilësinë 

dhe origjinën.                                                    

Fig. 4.1 Sjellja konsumatore 

3. Faktorët kulturorë. Faktorët kulturorë përfaqësojnë një nga ndikimet më të thella dhe 

afatgjata në sjelljen e konsumatorit.  

a) Kultura. Çfarë ushqimesh konsumohen, si përgatiten ato, kur dhe si konsumohen. Produktet 

bujqësore janë shpesh të lidhura me traditat dhe identitetin kombëtar. Brenda një kulture 

ekzistojnë nënkultura (rajone, komunitete, grupe etnike) që kanë preferenca të ndryshme 

ushqimore. 

b) Traditat dhe zakonet. Ushqimet tradicionale konsumohen në festa dhe raste të veçanta ku 

disa produkte kanë rëndësi simbolike.  

c) Globalizimi dhe ndryshimi kulturor. Globalizimi ka sjellë ndryshim të zakoneve ushqimore, 

futjen e produkteve të reja në treg, ndërthurjen e kuzhinave.  

4. Faktorët psikologjikë. Faktorët psikologjikë lidhen me proceset e brendshme mendore që 

ndikojnë në vendimmarrje. 

a) Motivimi. Motivimi është arsyeja që shtyn konsumatorin të blejë. Ai mund të jetë: 

− Biologjik (uri)  

− Shëndetësor (dietë e shëndetshme)  

− Emocional (kënaqësi nga ushqimi)  

b) Perceptimi. Perceptimi ndikon në mënyrën se si konsumatori interpreton produktin: 

− Paketimi mund të krijojë ide për cilësinë  

− Etiketa “bio” rrit besimin  

− Origjina vendase rrit perceptimin për freski  

c) Qëndrimet dhe besimet. Konsumatorët zhvillojnë qëndrime të qëndrueshme: 

− Besimi në cilësinë e produkteve vendase  

− Preferenca për produkte natyrale  

Këto qëndrime janë të vështira për t’u ndryshuar dhe ndikojnë fort në sjellje. 
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Sjellja e konsumatorëve për produktet bujqësore është rezultat i një ndërveprimi kompleks midis 

faktorëve ekonomikë, socialë, kulturorë dhe psikologjikë. Faktorët ekonomikë përcaktojnë 

mundësitë reale të blerjes, ndërsa faktorët socialë dhe kulturorë formësojnë preferencat dhe 

zakonet. Në të njëjtën kohë, faktorët psikologjikë ndikojnë në mënyrën se si konsumatori 

percepton dhe vlerëson produktet. Kuptimi i këtyre faktorëve është thelbësor për: 

− Prodhuesit → për të përmirësuar ofertën  

− Tregtarët → për të zhvilluar strategji marketingu  

− Politikëbërësit → për të mbështetur sektorin bujqësor  

Konsumatori është më i informuar, më kërkues dhe më i ndikuar nga shumë burime informacioni, 

çka e bën analizën e sjelljes së tij një domosdoshmëri për zhvillimin e tregut të produkteve 

bujqësore. 

 

Etapat e procesit të marrjes së vendimit të blerësit individual për produktet bujqësore. 

Procesi i vendimmarrjes së konsumatorit është një seri hapash logjikë dhe psikologjikë që individi 

ndjek përpara, gjatë dhe pas blerjes së një produkti. Në rastin e produkteve bujqësore, ky proces 

ka disa veçori specifike si: është më i shpeshtë, shpesh rutin, por njëkohësisht shumë i ndjeshëm 

ndaj cilësisë, freskisë dhe çmimit. 

1. Njohja e nevojës (Identifikimi i problemit). Kjo është faza fillestare e procesit, ku 

konsumatori kupton se ka një nevojë që duhet plotësuar. Nevoja mund të lindë nga: Faktorë të 

brendshëm (uri, nevojë për ushqim, dëshirë për dietë të shëndetshme etj.) dhe faktorë të 

jashtëm (reklama, ndikimi i familjes, mungesa e produkteve në shtëpi etj.)  

Specifika për produktet bujqësore 

− Është një nevojë e shpeshtë dhe e përsëritur  

− Shpesh lidhet me konsum të përditshëm  

− Mund të jetë rutinore (p.sh. blerja e bukës, qumështit, perimeve)   

2. Kërkimi i informacionit. Pasi identifikohet nevoja, konsumatori fillon të kërkojë informacion 

për mënyrën më të mirë për ta plotësuar atë. 

Burimet e informacionit 

− Personale: përvoja e mëparshme, familja, miqtë  

− Komerciale: reklama, etiketa, shitësit  

− Publike: media, interneti  

− Eksperienciale: provimi i produktit  

Specifika për produktet bujqësore 

− Konsumatorët mbështeten shumë te përvoja personale  

− Besimi te shitësi (fermeri, tregtari) është shumë i rëndësishëm  

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

3. Vlerësimi i alternativave. Në këtë fazë konsumatori krahason opsionet e ndryshme për të 

zgjedhur produktin më të përshtatshëm. Kriteret kryesore të vlerësimit janë: Çmimi, cilësia, 

freskia, origjina (vendase apo e importuar) si dhe siguria ushqimore.  

Specifika për produktet bujqësore 
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− Vlerësimi shpesh bëhet shpejt dhe intuitiv  

− Faktorët vizualë (pamja, aroma) kanë ndikim të madh  

− Besimi dhe përvoja ndikojnë më shumë se analiza e thellë  

4. Vendimi për blerje. Pas vlerësimit të alternativave, konsumatori merr vendimin përfundimtar. 

Në këtë fazë ndikon: 

− Disponueshmëria e produktit  

− Oferta dhe zbritjet  

− Ndikimi i familjes apo i shitësit  

− Gjendja emocionale  

Specifika për produktet bujqësore 

− Vendimi shpesh merret në moment (impulsiv)  

− Mund të ndryshojë në varësi të kushteve në treg  

− Faktorët si freskia dhe pamja mund të ndryshojnë zgjedhjen në sekondat e fundit 

5. Sjellja pas blerjes. Kjo është faza përfundimtare, ku konsumatori vlerëson produktin pas 

përdorimit e cila: 

− Ndikon drejtpërdrejt në sjelljen e ardhshme  

− Krijon besnikëri ndaj produktit ose shitësit  

− Ndikon në rekomandimet ndaj të tjerëve  

Specifika për produktet bujqësore 

− Vlerësimi bëhet shpejt (pas konsumit)  

− Cilësia reale (shija, freskia) është vendimtare  

− Përvoja negative ka ndikim të fortë  

Procesi i marrjes së vendimit të blerësit individual për produktet bujqësore përbëhet nga pesë etapa 

kryesore. Edhe pse këto etapa janë të njëjta si për çdo produkt, në rastin e produkteve bujqësore 

ato karakterizohen nga shpejtësia, rutina dhe ndikimi i fortë i cilësisë dhe freskisë. Kuptimi i këtyre 

etapave ndihmon në analizimin më të mirë të sjelljes së konsumatorëve dhe në zhvillimin e 

strategjive më efektive për tregtimin e produkteve bujqësore. 

Roli i cilësisë dhe sigurisë ushqimore. Cilësia dhe siguria janë faktorë vendimtarë në zgjedhjen 

e produkteve bujqësore. Konsumatorët janë gjithnjë e më të ndërgjegjshëm për ndikimin e 

ushqimit në shëndet, duke kërkuar produkte pa pesticide, pa hormone dhe me origjinë të 

certifikuar. Etiketimi, standardet e cilësisë dhe certifikimet luajnë rol të rëndësishëm në ndërtimin 

e besimit të konsumatorit. Një produkt me informacion të qartë dhe transparent ka më shumë gjasa 

të blihet. 

Ndikimi i marketingut në sjelljen konsumatore. Marketingu luan rol kyç në formësimin e 

sjelljes së konsumatorëve. Strategjitë e marketingut për produktet bujqësore përfshijnë: 

− Paketimin dhe dizajnin tërheqës  

− Promovimin e produkteve bio ose lokale  

− Përdorimin e mediave sociale për ndërgjegjësim  

− Ofertat dhe zbritjet sezonale  
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Për më tepër, tregjet lokale dhe kontaktet direkte me fermerët rrisin besimin dhe ndikojnë 

pozitivisht në vendimet e blerjes. 

Tendencat moderne në sjelljen konsumatore. Në vitet e fundit, janë shfaqur disa tendenca të 

rëndësishme në sjelljen e konsumatorëve për produktet bujqësore: 

− Rritja e kërkesës për produkte organike – Konsumatorët janë më të vetëdijshëm për 

shëndetin dhe mjedisin.  

− Preferenca për produkte lokale – Mbështetja e fermerëve vendas dhe besimi në freski.  

− Ndërgjegjësimi për qëndrueshmërinë – Zgjedhja e produkteve me ndikim më të ulët 

mjedisor.  

− Digitalizimi i blerjeve – Rritja e blerjeve online të produkteve ushqimore.  

Këto tendenca po ndryshojnë mënyrën se si prodhuesit dhe tregtarët e produkteve bujqësore 

ndërveprojnë me konsumatorët. 

Sfida në analizën e sjelljes konsumatore. Studimi i sjelljes konsumatore për produktet bujqësore 

përballet me disa sfida: 

− Ndryshueshmëria e preferencave të konsumatorëve  

− Ndikimi i faktorëve të jashtëm si klima dhe ekonomia  

− Vështirësia në matjen e perceptimeve dhe qëndrimeve  

− Konkurrenca nga produktet e importuara  

Këto sfida kërkojnë përdorimin e metodave të avancuara kërkimore dhe analizës së të dhënave. 

Sjellja konsumatore për produktet bujqësore është një fushë komplekse dhe dinamike që ndikohet 

nga shumë faktorë të ndërlidhur. Kuptimi i kësaj sjelljeje është thelbësor për prodhuesit, tregtarët 

dhe politikëbërësit, pasi u mundëson atyre të përshtasin strategjitë e tyre për të përmbushur nevojat 

dhe pritshmëritë e konsumatorëve. Në një botë ku ndërgjegjësimi për shëndetin dhe mjedisin po 

rritet vazhdimisht, konsumatorët po bëhen më kërkues dhe më të informuar. Kjo nënkupton se 

suksesi në tregun e produkteve bujqësore varet gjithnjë e më shumë nga aftësia për të kuptuar dhe 

për t’iu përgjigjur në mënyrë efektive sjelljes së konsumatorëve. Studimi i sjelljes konsumatore 

nuk është vetëm një mjet analitik, por një domosdoshmëri strategjike për zhvillimin e qëndrueshëm 

të sektorit bujqësor dhe për përmirësimin e cilësisë së jetës së konsumatorëve. 

 

 

 

TEMA 6: PRODUKTI DHE LLOJET E TIJ  

Kuptimi i produktit  

Produkti është elementi qendror që lidh fermerin me konsumatorin dhe shërben si baza për çdo 

strategji të suksesit në treg. Ai nuk është thjesht një mall fizik, por përfshin të gjitha karakteristikat 

dhe vlerat që i japin rëndësi dhe tërheqje për konsumatorin, duke përfshirë cilësinë, freskinë, 

sigurinë ushqimore, paketimin dhe shërbimet shoqëruese. Produktet mund të jenë të freskëta, si 

fruta, perime dhe barishtet, të përpunuara si reçel, djathë, mjaltë apo konserva, ose të shoqëruara 

me eksperienca unike, për shembull vizita në fermë, degustime, aktivitete edukative dhe 
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agroturizëm. Njohja e kuptimit të produktit lejon fermerët dhe operatorët e agrobiznesit të 

zhvillojnë strategji marketingu të përshtatshme, të përcaktojnë çmime konkurruese, të planifikojnë 

promovimin dhe të rrisin besimin e konsumatorëve. Përveç karakteristikave fizike dhe shijes, 

produkti duhet të ofrojë vlera të qëndrueshmërisë dhe shëndetit, duke respektuar standardet ligjore 

dhe pritshmëritë e tregut. Një produkt i mirë menaxhuar dhe i përshtatur për nevojat e klientëve 

rrit kënaqësinë e konsumatorëve, forcon reputacionin e fermës ose strukturës agroturistike dhe 

kontribuon në zhvillimin e qëndrueshëm ekonomik dhe social. Produkti në marketingun bujqësor 

është një kombinim kompleks i cilësisë,vlerës së shtuar, shërbimeve dhe eksperiencës,që shërben 

si mjet kyç për konkurrencën, rritjen e të ardhurave dhe suksesin afatgjatë në treg. 

Elementët përbërës të produktit. Produktet bujqësore nuk janë thjesht mall fizik; ato përfshijnë 

një sërë elementësh që i japin vlerë dhe ndikojnë në vendimet e konsumatorit. Elementët përbërës 

të produktit mund të kategorizohen në disa nivele: 

Produkti thelbësor është përfitimi ose nevoja që 

produkti plotëson për konsumatorin. Një mollë ofron 

ushqim të shëndetshëm dhe energji, ndërsa një vizitë 

në një fermë mund të ofrojë argëtim dhe eksperiencë 

edukative. Ky element fokusohet në përdorimin bazë 

të produktit. Produkti real përfshin karakteristikat 

konkrete të produktit, të tilla si cilësia, shija, pamja, 

aroma, madhësia dhe paketimi. Për produktet 

bujqësore, freskia, ngjyra dhe pamja natyrale janë 

vendimtare për të tërhequr konsumatorin. Paketimi 

dhe etiketimi ndikojnë gjithashtu në perceptimin e 

produktit dhe në besimin e konsumatorit.                                                                

Fig. 7.3 Llojet e produkteve bujqësore 

Produkti i shtuar (shërbimet shoqëruese) këtu hyjnë të gjitha elementët që e bëjnë produktin më 

tërheqës ose më të dobishëm për konsumatorin, si transporti, garancia e cilësisë, shërbimet pas 

shitjes, informimi mbi përdorimin dhe këshillat për ruajtjen ose përpunimin e produktit. Në 

agroturizëm, ky element mund të përfshijë udhëzime për vizitën në fermë, degustime të produkteve 

ose aktivitete edukative për fëmijët. Vlera e markës dhe reputacioni  konsiston në perceptimin që 

ka konsumatori mbi produktin dhe firmën që e prodhon. Marka e njohur dhe reputacioni i mirë 

krijojnë besim dhe nxisin blerje të përsëritura. Për produktet bio ose tradicionale, identiteti i fermës 

dhe origjina e produktit janë pjesë e rëndësishme e këtij elementi. Përvojën e përdoruesit ku 

përfshin emocione, kënaqësi dhe eksperienca që konsumatori merr nga përdorimi i produktit. Një 

vizitor në një fermë të agroturizmit mund të vlerësojë mikpritjen, aktivitetet, natyrën dhe 

mundësinë për të mësuar për prodhimin bio. Ky element rrit vlerën e perceptuar të produktit dhe e 

bën ofertën më konkuruese.  

Llojet e produkteve bujqësore. Produktet bujqësore përfaqësojnë bazën e agrobiznesit dhe 

ekonomisë rurale, duke përfshirë të gjitha prodhimet që vijnë nga bimët dhe kafshët. Njohja e 
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llojeve të tyre është e rëndësishme për planifikimin e prodhimit, marketingun dhe zhvillimin e 

qëndrueshëm të sektorit. 

− Produktet bimore janë ato që rrjedhin nga kultivimi i bimëve dhe ndahen në disa kategori: 

drithëra si gruri, misri dhe orizi; perime të freskëta ose të përpunuara si domatet, patatet dhe 

specat; fruta të ndryshme që mund të konsumohen të freskëta ose të përpunohen në lëngje, 

reçel dhe konserva; dhe bimë aromatike dhe mjekësore si mente, rigon dhe kamomil, të cilat 

përdoren në ushqim, mjekësi dhe industri kozmetike. 

− Produktet shtazore vijnë nga kafshët dhe përfshijnë mishin e viçit, derrit dhe pulës; 

qumështin dhe derivatet e tij si djathi, kos dhe gjalpi; vezët dhe produktet e tjera që përdoren 

për konsum dhe për punime industriale si lëkurat dhe fibrat e kafshëve. 

− Produktet përpunuese bujqësore si djathi, reçeli, lëngjet e frutave dhe mishi i tharë shtojnë 

vlerën ekonomike dhe lehtësojnë tregtimin. Produktet bio dhe ekologjike janë të certifikuara 

dhe prodhohen pa kimikate artificiale, duke pasur kërkesë të lartë në tregje lokale dhe 

ndërkombëtare. 

− Produktet tradicionale dhe lokale, si djathi i dhisë ose ulliri mesdhetar, ruajnë identitetin 

rajonal dhe nxisin turizmin rural. Njohja e llojeve të produkteve bujqësore ndihmon në 

planifikimin strategjik të prodhimit, rrit cilësinë e ofertës për konsumatorët dhe siguron 

zhvillim ekonomik të qëndrueshëm dhe konkurrueshmëri në sektorin e agrobiznesit. 

Diferencimi i produkteve bujqësore. Diferencimi i produkteve bujqësore është procesi i veçantë 

që i bën produktet unike dhe të dallueshme në treg. Ai është thelbësor për marketingun, sepse 

ndihmon konsumatorët të identifikojnë cilësinë, origjinën dhe karakteristikat e veçanta të çdo 

produkti. Diferencimi rrit konkurueshmërinë dhe mundëson shfaqjen e vlerave të shtuara që 

shkojnë përtej produktit bazë. Produktet bujqësore mund të diferencohen sipas disa kritereve. 

Origjina dhe zona e prodhimit janë të rëndësishme, për shembull, djathi i prodhuar në një fshat të 

caktuar ka shije dhe cilësi specifike që nuk gjendet diku tjetër. Metodat e prodhimit, si produktet 

bio ose ekologjike, të certifikuara për të mos përdorur kimikate artificiale,ofrojnë siguri dhe vlera 

shëndetësore për konsumatorin. Cilësia dhe karakteristikat organoleptike, si shija, ngjyra, aroma 

dhe pamja e produktit,janë një tjetër mënyrë diferencimi që ndikon drejtpërdrejt në vendimin e 

blerjes. Gjithashtu, paketimi dhe prezantimi mund të diferencojnë produktet në treg,duke përfshirë 

etiketat informuese, markën, dizajnin dhe formatin e ambalazhit. Në praktikë, diferencimi 

ndihmon fermat dhe strukturat agroturistike të krijojnë produkte unike që tërheqin klientë të 
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ndryshëm dhe ofrojnë përvoja të veçanta, si degustimet e produkteve lokale ose paketat turistike 

me ushqim tradicional. Ai kontribuon gjithashtu në zhvillimin e qëndrueshëm ekonomik, duke 

lejuar ngritjen e çmimeve konkuruese dhe ndërtimin e një imazhi të fortë në treg. Diferencimi i 

produktit është një strategji thelbësore për suksesin e agrobiznesit, sepse krijon identitet, shton 

vlerë dhe lidh konsumatorin me traditat dhe cilësinë 

e produkteve bujqësore. 

Cilësia e produkteve bujqësore. Cilësia e 

produkteve bujqësore është një nga faktorët më të 

rëndësishëm që ndikojnë në kërkesën e tregut, 

besueshmërinë e konsumatorit dhe suksesin 

ekonomik të prodhuesve. Ajo përfshin një 

kombinim të veçorive fizike, kimike, shqisore dhe 

higjienike të produktit, të cilat përcaktojnë vlerën 

dhe përdorshmërinë e tij. Njohja dhe përmirësimi i 

cilësisë është thelbësor për marketingun, 

diferencimin dhe konkurueshmërinë e produkteve 

bujqësore. Cilësia mund të ndahet në disa aspekte.  

− Cilësia fizike lidhet me pamjen e produktit, 

madhësinë, ngjyrën, formën dhe homogjenitetin. Për shembull, frutat dhe perimet me ngjyrë 

të njëtrajtshme dhe formë të rregullt tërheqin më shumë konsumatorët.  

− Cilësia organoleptike (shqisore) lidhet me shijen, aromën dhe teksturën, që janë të 

rëndësishme për kënaqësinë e konsumatorit.  

− Cilësia ushqimore dhe kimike përfshin përbërësit e shëndetshëm, nivelin e vitaminave, 

mineraleve dhe mungesën e substancave të dëmshme si pesticidet.  

− Cilësia higjienike dhe siguria ushqimore garanton që produkti është i sigurt për konsum dhe i 

përpunuar sipas standardeve të duhura.  

Për të ruajtur dhe përmirësuar cilësinë, prodhuesit duhet të ndjekin praktika të mira bujqësore,të 

përdorin teknologji moderne, të ruajnë higjienën gjatë prodhimit dhe magazinimit, dhe të 

monitorojnë vazhdimisht parametrat e produktit. Kontrolli i cilësisë është gjithashtu i rëndësishëm 

për të marrë certifikata dhe etiketim që rrisin besueshmërinë dhe tregueshmërinë në treg. Cilësia e 

lartë e produkteve bujqësore ndihmon në krijimin e një imazhi pozitiv për fermerët dhe strukturat 

agroturistike, rrit kënaqësinë e konsumatorëve dhe mbështet zhvillimin e qëndrueshëm ekonomik 

dhe konkurueshmërinë e produkteve në tregun lokal dhe ndërkombëtar. 

Paketimi dhe etiketimi  i produkteve bujqësore. Paketimi dhe identifikimi i produkteve 

bujqësore janë elementë të rëndësishëm të marketingut, që ndikojnë drejtpërdrejt në perceptimin e 

konsumatorit dhe suksesin e produktit në treg. Paketimi ka funksion dyfish: ruajtjen e cilësisë dhe 

prezantimin e produktit. Ai mbron produktin nga dëmtimet mekanike, ndotja, ndryshimet 

klimatike dhe mikroorganizmat e dëmshëm gjatë transportit dhe magazinimit. Një paketim i duhur 

ndihmon gjithashtu në ruajtjen e freskisë, aromës, shijes dhe vlerave ushqimore,duke rritur 

 

Fig.7.6 Paketimi dhe etiketimi i produkteve 

bujqësore 
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sigurinë dhe besueshmërinë e produktit. Paketimi duhet të jetë funksional, ekonomik dhe estetik. 

Ai përfshin materialet e përdorura, madhësinë dhe formatin e paketimit, lehtësinë e përdorimit dhe 

riciklimin. Për shembull, frutat mund të paketohen në kuti të ventilueshme për të parandaluar 

prishjen, ndërsa produktet e thata në qese të mbyllura hermetikisht për të ruajtur freskinë. Ngjyrat, 

grafikët dhe dizajni i paketimit ndikojnë në tërheqjen vizuale të konsumatorit dhe krijojnë një 

imazh profesional të produktit. Identifikimi i produktit përfshin etiketimin dhe informimin mbi 

karakteristikat kryesore të produktit, si emri, përbërësit, origjina, data e prodhimit dhe skadencës, 

mënyra e ruajtjes dhe përdorimit. Etiketimi jo vetëm që përmbush kërkesat ligjore, por ndihmon 

konsumatorin të bëjë zgjedhje të informuara dhe ndikon në besueshmërinë dhe reputacionin e 

prodhuesit. Një paketim dhe identifikim i mirëplanifikuar ndihmon në diferencimin e produktit në 

treg, rrit konkurrueshmërinë, mbron cilësinë gjatë transportit dhe ruan besnikërinë e 

konsumatorëve. Ai përfaqëson një strategji marketingu të integruar që bashkon cilësinë, sigurinë 

dhe estetikën për një sukses afatgjatë të produkteve bujqësore. 

Marka dhe identiteti i produktit bujqësor. Marka dhe identiteti i produktit bujqësor janë 

elemente themelore të marketingut që ndikojnë drejtpërdrejt në perceptimin dhe zgjedhjen e 

konsumatorit. Marka është një emër, simbol, logo, slogan ose dizajn që dallon produktin nga 

konkurrentët dhe ndihmon krijimin e besimit dhe besnikërisë së konsumatorëve. Ajo shërben si 

një mjet komunikimi që transmeton cilësinë, origjinën dhe vlerat e produktit. Një markë e njohur 

për produktet organike përdor simbole natyrore dhe etiketime që tregojnë se produkti është pa 

pesticide dhe i certifikuar BIO. Identiteti i produktit përfshin të gjitha elementet vizuale dhe 

konceptuale që e bëjnë produktin të dallueshëm:paketimin, etiketa, ngjyrat, shkronjat, logon dhe 

prezantimin në treg. Një identitet i qartë dhe i konsistent ndihmon konsumatorin të identifikojë 

menjëherë produktin dhe të lidhet me imazhin dhe reputacionin e tij. Ai reflekton historinë, traditën 

dhe karakterin unik të produktit bujqësor, duke krijuar një përvojë të veçantë për blerësin. Marka 

dhe identiteti ndihmojnë gjithashtu në diferencimin e produktit nga konkurrentët, duke rritur 

besnikërinë dhe mundësinë për të aplikuar çmime më të larta për shkak të perceptimit të vlerës. 

Ata luajnë rol të rëndësishëm në promovimin e produkteve të reja, zgjerimin në tregje të tjera dhe 

zhvillimin e qëndrueshëm të sektorit bujqësor. Krijimi i një marke të suksesshme kërkon strategji 

të mirëpërcaktuar marketingu, ku identiteti vizual dhe mesazhi përcjellin cilësinë, origjinën dhe 

vlerat e produktit. Kombinimi i paketimit të kujdesshëm,identitetit të dallueshëm dhe marketingut 

efektiv rrit konkurrueshmërinë dhe ndihmon zhvillimin e qëndrueshëm të produkteve bujqësore. 

Cikli jetësor i produktit bujqësor. Cikli jetësor i produktit bujqësor përshkruan fazat që një 

produkt kalon nga krijimi e deri te largimi nga tregu. Ky koncept është thelbësor për menaxhimin 

e prodhimit, marketingun dhe vendimmarrjen strategjike në bujqësi. Njohja e ciklit ndihmon 

fermerët dhe operatorët bujqësorë të planifikojnë prodhimin, të parashikojnë kërkesën, të rrisin 

fitimet dhe të përshtatin ofertën sipas kërkesave të tregut.  

Cikli jetësor i produktit bujqësor ndahet në katër faza kryesore: 



28 

 

− Hyrja në treg karakterizohet nga prezantimi i produktit tek konsumatorët për herë të parë. 

Shitjet janë të ulëta, ndërsa kostot për prodhim, marketing dhe promovim janë të larta. Qëllimi 

kryesor është të krijohet njohja e produktit dhe të tërhiqet vëmendja e konsumatorëve. 

− Rritja fiton njohje dhe besueshmëri tek konsumatorët. Shitjet rriten ndjeshëm dhe fitimet 

fillojnë të shfaqen. Përmirësohet shpërndarja, ndërsa marketingu fokusohet tek zgjerimi i tregut 

dhe theksimi i cilësisë dhe veçantive të produktit. 

− Maturimi arrin kulmin e pranisë në treg. Shitjet janë të qëndrueshme, por rritja ngadalësohet. 

Konkurrenca bëhet më e fortë dhe diferencimi i produktit, marka dhe identiteti bëhen të 

domosdoshëm për të ruajtur pjesën e tregut dhe besnikërinë e konsumatorëve. 

− Rënia ku shitjet fillojnë të bien për shkak të mospërshtatjes me nevojat e tregut, konkurencës 

ose zëvendësimit me produkte të reja. Operatorët mund të zgjedhin përmirësimin e produktit, 

ripaketimin, ndryshimin e strategjisë marketingu ose tërheqjen e tij nga tregu. 

Njohja e ciklit jetësor të produktit bujqësor ndihmon në planifikimin e prodhimit, përshtatjen e 

strategjive të marketingut dhe marrjen e vendimeve të duhura, duke siguruar konkurueshmëri, 

rritje ekonomike dhe përmbushje të kërkesave të konsumatorëve gjatë gjithë jetës së produktit. 

 

TEMA 7: KUPTIMI I SHPËRNDARJES, ROLI DHE LLOJET E KANALEVE TË 

SHPËRNDARJES   

Shpërndarja në marketingun bujqësor përbën një nga elementët më të rëndësishëm të zinxhirit 

ekonomik, sepse lidh drejtpërdrejt prodhimin me konsumimin. Ajo përkufizohet si procesi përmes 

të cilit produktet bujqësore lëvizin nga prodhuesi deri te konsumatori përfundimtar, duke përfshirë 

një sërë aktivitetesh si transporti, magazinimi, ruajtja, paketimi dhe organizimi i shitjes. Në thelb, 

shpërndarja siguron që produkti të jetë i disponueshëm në vendin e duhur, në kohën e duhur dhe 

në gjendjen e duhur për konsum. Në bujqësi, ky proces është edhe më i rëndësishëm për shkak të 

natyrës së produkteve, të cilat shpesh janë të prishshme, sezonale dhe kërkojnë kushte specifike 

ruajtjeje. Roli i shpërndarjes në marketingun bujqësor është shumëdimensional dhe vendimtar për 

suksesin e çdo aktiviteti prodhues. Së pari, ajo krijon lidhjen midis fermerit dhe tregut, duke bërë 

të mundur që produktet të arrijnë te konsumatorët. Së dyti, shpërndarja ndikon drejtpërdrejt në 

cilësinë dhe freskinë e produkteve, pasi një sistem i mirëorganizuar transporti dhe magazinimi ruan 

vlerat ushqyese dhe pamjen e tyre. Një rol tjetër i rëndësishëm është reduktimi i humbjeve, të cilat 

në bujqësi mund të jenë të mëdha nëse produktet nuk shpërndahen në kohë. Gjithashtu, shpërndarja 

ndikon në çmimin përfundimtar të produktit, pasi kostot e transportit, magazinimit dhe 

ndërmjetësve reflektohen në çmimin që paguan konsumatori. Për më tepër, ajo rrit 

konkurrueshmërinë e prodhuesve, sepse ata që arrijnë të shpërndajnë produktet në mënyrë më 

efikase kanë më shumë mundësi të fitojnë tregje të reja dhe të sigurojnë të ardhura më të larta. 
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                                          Fig. 7.1 Kanalet e shpërndarjes së produkteve bujqësore 

Kanalet e shpërndarjes janë rrugët ose mënyrat përmes të cilave produkti kalon nga prodhuesi te 

konsumatori. Këto kanale mund të jenë të ndryshme në varësi të numrit të ndërmjetësve të përfshirë 

dhe mënyrës së organizimit të tregut. Kanalet e shpërndarjes janë një element strategjik i 

marketingut, sepse zgjedhja e kanalit të duhur ndikon në shpejtësinë e shitjes, në cilësinë e 

produktit dhe në fitimin e prodhuesit. Në bujqësi, zgjedhja e kanalit është e lidhur ngushtë me 

karakteristikat e produktit, si prishshmëria, sasia e prodhimit dhe distanca nga tregu. Një nga llojet 

kryesore të kanaleve është kanali i drejtpërdrejtë, ku produkti kalon nga prodhuesi direkt te 

konsumatori pa ndërmjetës. Ky kanal përdoret shpesh në tregjet lokale, në shitjet në fermë ose në 

aktivitetet e agroturizmit. Avantazhi kryesor i këtij kanali është se fermeri përfiton më shumë nga 

shitja, pasi nuk ka ndërmjetës që marrin pjesë në fitim. Gjithashtu, krijohet një marrëdhënie më e 

afërt me konsumatorin, gjë që rrit besimin dhe besnikërinë ndaj produktit. Megjithatë, ky kanal ka 

kufizime në shtrirje dhe kërkon më shumë angazhim nga prodhuesi për shitjen dhe marketingun. 

Një tjetër lloj është kanali i ndërmjetëm, ku midis prodhuesit dhe konsumatorit përfshihet një ose 

më shumë ndërmjetës, si tregtarë, dyqane ose supermarkete. Ky kanal është shumë i përhapur 

sepse lejon shpërndarje më të gjerë dhe më të organizuar të produkteve. Fermeri në këtë rast kursen 

kohë dhe energji, pasi nuk merret drejtpërdrejt me shitjen. Megjithatë, disavantazhi është se fitimi 

i tij zvogëlohet, pasi një pjesë e çmimit përfundimtar i shkon ndërmjetësve. Kanalet e gjata të 

shpërndarjes përfshijnë disa ndërmjetës, si grumbullues, shitës me shumicë dhe shitës me pakicë, 

përpara se produkti të arrijë te konsumatori. Këto kanale përdoren zakonisht për tregje të mëdha 

ose për eksport. Avantazhi i tyre është se mundësojnë depërtimin në tregje të largëta dhe rritjen e 

volumit të shitjeve. Nga ana tjetër, ato rrisin koston e produktit dhe e bëjnë zinxhirin e furnizimit 

më kompleks, duke rritur rrezikun për humbje dhe ulje të cilësisë. Shpërndarja dhe kanalet e saj 

janë thelbësore për funksionimin e marketingut bujqësor. Një sistem i mirë shpërndarjeje jo vetëm 

që siguron shitjen e produkteve, por ndikon edhe në cilësinë, çmimin dhe konkurrueshmërinë e 

tyre në treg. Për këtë arsye, çdo prodhues duhet të zgjedhë me kujdes kanalin e shpërndarjes, duke 

marrë parasysh kushtet e tregut dhe karakteristikat e produktit të tij. 
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                                             Fig. 7.2 Roli i shpërndarjes së produkteve bujqësore 

Sistemet e shpërndarjes në marketingun bujqësor përfaqësojnë mënyrën se si organizohet dhe 

menaxhohet rrjeti që çon produktet nga prodhuesi te konsumatori përfundimtar. Këto sisteme nuk 

janë thjesht rrugë fizike transporti, por struktura të organizuara që përfshijnë marrëdhënie 

ekonomike, bashkëpunime dhe strategji të ndryshme tregtare. Një sistem shpërndarjeje i mirë 

siguron që produktet bujqësore të arrijnë në treg me cilësi të lartë, në kohë dhe me kosto sa më të 

ulët. Në bujqësi, rëndësia e këtyre sistemeve është edhe më e madhe për shkak të natyrës së 

produkteve, të cilat janë shpesh të ndjeshme ndaj kohës dhe kushteve të ruajtjes. Një nga sistemet 

kryesore është sistemi tradicional i shpërndarjes, i cili karakterizohet nga veprimi i pavarur i secilit 

hallkë të zinxhirit, si prodhuesi, grumbulluesi, shitësi me shumicë dhe shitësi me pakicë. Në këtë 

sistem, secili pjesëmarrës ndjek interesin e vet ekonomik dhe nuk ka një koordinim të fortë mes 

tyre. Kjo shpesh çon në mungesë efikasiteti, rritje të kostove dhe ndonjëherë në humbje të 

produkteve, sidomos kur bëhet fjalë për produkte të prishshme si frutat dhe perimet. Një sistem 

më i avancuar është sistemi i koordinuar ose vertikal i shpërndarjes, ku hallkat e zinxhirit 

bashkëpunojnë më ngushtë për të arritur qëllime të përbashkëta. Ky bashkëpunim mund të 

realizohet përmes kontratave, partneriteteve ose integrimit të plotë të aktiviteteve. Për shembull, 

një kompani mund të kontrollojë njëkohësisht prodhimin, përpunimin dhe shpërndarjen e 

produkteve. Ky sistem rrit efikasitetin, ul kostot dhe përmirëson kontrollin e cilësisë, duke bërë që 

produktet të arrijnë më shpejt dhe më mirë te konsumatori. Një tjetër formë është sistemi i 

shpërndarjes i menaxhuar, ku një nga pjesëmarrësit kryesorë (zakonisht një kompani e madhe ose 

zinxhir supermarketesh) ushtron ndikim të madh mbi të gjithë zinxhirin e shpërndarjes. Në këtë 

rast, vendimet për çmimet, sasinë dhe mënyrën e shpërndarjes ndikohen nga aktori dominues. Ky 

sistem është i zakonshëm në tregjet moderne dhe ndihmon në standardizimin e produkteve dhe 

stabilitetin e furnizimit, por mund të kufizojë pavarësinë e fermerëve të vegjël. Përveç sistemeve 

të shpërndarjes, një rol shumë të rëndësishëm luan edhe shitja me pakicë, e cila është faza e fundit 

e zinxhirit dhe përfshin shitjen e produkteve drejtpërdrejt te konsumatori. Llojet e shitjes me pakicë 

janë të ndryshme dhe përshtaten sipas nevojave të tregut dhe konsumatorëve. Një nga format më 

tradicionale është shitja në tregje të hapura ose tregje fshatare, ku prodhuesit ose tregtarët shesin 

produktet e tyre direkt. Kjo formë është shumë e përhapur për produktet bujqësore të freskëta dhe 

krijon një lidhje të drejtpërdrejtë mes shitësit dhe blerësit. 
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Një formë tjetër është shitja në dyqane të vogla ose specializuara, të cilat ofrojnë produkte të 

caktuara si fruta, perime, produkte blegtorale apo produkte bio. Këto dyqane shpesh fokusohen në 

cilësi dhe shërbim më të personalizuar për klientin. Ndërkohë, shitja në supermarkete dhe 

hipermarkete përfaqëson një formë moderne të shitjes me pakicë, ku produktet bujqësore ofrohen 

së bashku me një gamë të gjerë produktesh të tjera. Kjo formë karakterizohet nga standardizimi, 

paketimi dhe organizimi i mirë i produkteve. Në vitet e fundit, është zhvilluar edhe shitja online, 

e cila po fiton gjithnjë e më shumë rëndësi. Përmes platformave digjitale, konsumatorët mund të 

porosisin produkte bujqësore dhe t’i marrin ato në shtëpi. Kjo formë ofron komoditet dhe kursim 

kohe, por kërkon një organizim të mirë të shpërndarjes dhe logjistikës. Gjithashtu, në zonat 

agroturistike përdoret shpesh shitja direkte në fermë, ku vizitorët blejnë produkte të freskëta direkt 

nga prodhuesi, duke përjetuar njëkohësisht edhe eksperiencën e fermës. Sistemet e shpërndarjes 

dhe llojet e shitjes me pakicë janë elementë thelbësorë të marketingut bujqësor, pasi ato ndikojnë 

drejtpërdrejt në mënyrën se si produktet arrijnë te konsumatori, në cilësinë e tyre dhe në përfitimet 

ekonomike të prodhuesve. Një zgjedhje e mirë e sistemit të shpërndarjes dhe e formës së shitjes 

me pakicë mund të rrisë ndjeshëm suksesin e një aktiviteti bujqësor në treg. 

Shitja me shumicë në marketingun bujqësor përfaqëson një hallkë shumë të rëndësishme të 

zinxhirit të furnizimit, pasi lidh prodhuesit me shitësit me pakicë ose me përpunuesit. Ajo përfshin 

blerjen e produkteve bujqësore në sasi të mëdha nga fermerët dhe shitjen e tyre në sasi më të vogla 

te bizneset e tjera, por jo drejtpërdrejt te konsumatori përfundimtar. Në këtë mënyrë, shitja me 

shumicë luan një rol ndërmjetësues që ndihmon në organizimin dhe funksionimin më efikas të 

tregut, sidomos për produktet bujqësore që prodhohen në zona të ndryshme dhe duhet të 

shpërndahen në tregje më të gjera. Funksionet e shitjes me shumicë janë të shumta dhe thelbësore 

për rrjedhën normale të produkteve në treg. Një nga funksionet kryesore është grumbullimi i 

produkteve, ku shitësit me shumicë mbledhin prodhimin nga shumë fermerë të vegjël për ta 

konsoliduar në sasi më të mëdha dhe më të përshtatshme për treg. Ky funksion është shumë i 

rëndësishëm në bujqësi, ku prodhimi shpesh është i shpërndarë dhe i fragmentuar. Një funksion 

tjetër është magazinimi, i cili siguron ruajtjen e produkteve në kushte të përshtatshme deri në 

momentin e shitjes, duke ndihmuar në stabilizimin e furnizimit gjatë gjithë vitit. Transporti është 

një funksion tjetër thelbësor i shitjes me shumicë, pasi produktet duhet të lëvizen nga zonat e 

prodhimit drejt tregjeve të konsumit. Shitësit me shumicë organizojnë dhe financojnë këtë proces, 

duke ulur barrën për fermerët individualë. Gjithashtu, ata kryejnë funksionin e ndarjes dhe 

shpërndarjes, duke i ndarë produktet në sasi më të vogla për t’ua furnizuar shitësve me pakicë sipas 

nevojave të tyre. Një rol i rëndësishëm është edhe ai financiar, pasi shpesh shitësit me shumicë 

paguajnë fermerët menjëherë dhe marrin përsipër rrezikun e shitjes së mëvonshme të produkteve. 

Përveç këtyre, shitësit me shumicë luajnë edhe rol informues dhe rregullues në treg. Ata mbledhin 

dhe shpërndajnë informacion mbi çmimet, kërkesën dhe ofertën, duke ndihmuar si prodhuesit 

ashtu edhe shitësit me pakicë të marrin vendime më të mira. Gjithashtu, ata kontribuojnë në 

standardizimin dhe klasifikimin e produkteve, duke siguruar që produktet të përmbushin kërkesat 

e tregut në lidhje me cilësinë, madhësinë dhe paketimin. Sa i përket klasifikimit të shitjes me 

shumicë, ajo mund të ndahet në disa kategori në bazë të mënyrës së funksionimit dhe rolit që luajnë 
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në treg. Një kategori e rëndësishme janë shitësit me shumicë të pavarur, të cilët blejnë dhe 

zotërojnë mallrat që shesin. Ata marrin përsipër rrezikun e tregut dhe përfitojnë nga diferenca 

midis çmimit të blerjes dhe atij të shitjes. Këta janë shumë të përhapur në tregjet bujqësore dhe 

luajnë një rol kyç në shpërndarjen e produkteve. Një kategori tjetër janë agjentët dhe ndërmjetësit, 

të cilët nuk zotërojnë mallrat, por ndërmjetësojnë shitjen midis prodhuesit dhe blerësit, duke 

përfituar një komision për shërbimin e tyre. Këta janë të rëndësishëm sidomos në tregjet më të 

mëdha dhe në eksport, ku kërkohet lidhje dhe informacion i specializuar. Ndërkohë, ekzistojnë 

edhe degë shitjeje të prodhuesve ose përpunuesve, ku vetë kompanitë krijojnë strukturat e tyre të 

shitjes me shumicë për të kontrolluar më mirë shpërndarjen e produkteve të tyre. Një formë tjetër 

klasifikimi lidhet me specializimin e shitësve me shumicë. Disa janë të përgjithshëm dhe tregtojnë 

një gamë të gjerë produktesh, ndërsa të tjerë janë të specializuar në produkte të caktuara bujqësore, 

si fruta, perime, produkte blegtorale apo produkte organike. Shitja me shumicë është një element 

kyç në marketingun bujqësor, pasi ajo siguron lidhjen ndërmjet prodhimit dhe tregut në shkallë të 

gjerë. Përmes funksioneve të saj si grumbullimi, magazinimi, transporti dhe financimi, ajo 

ndihmon në stabilizimin e tregut dhe në rritjen e efikasitetit të zinxhirit të furnizimit. Klasifikimi i 

saj në forma të ndryshme tregon fleksibilitetin dhe rëndësinë që ka në përshtatjen me nevojat e 

ndryshme të tregut bujqësor. 

Kanalet e shpërndarjes së 

produkteve bujqësore 

përfaqësojnë rrugët dhe mënyrat 

përmes të cilave produktet kalojnë 

nga prodhuesi deri te konsumatori 

përfundimtar. Ato janë një 

element thelbësor i marketingut 

bujqësor, sepse ndikojnë 

drejtpërdrejt në cilësinë, çmimin 

dhe disponueshmërinë e 

produkteve në treg. Në bujqësi, 

për shkak të natyrës së produkteve 

– shpesh të prishshme dhe 

sezonale – zgjedhja e kanalit të 

duhur të shpërndarjes është 

vendimtare për suksesin 

ekonomik të prodhuesit.                                  Fig. 7.3 Llojet e kanaleve të shpërndarjes  

Një nga format më të thjeshta dhe më të drejtpërdrejta është kanali i drejtpërdrejtë i shpërndarjes, 

ku produkti kalon nga prodhuesi direkt te konsumatori pa ndërmjetës. Ky kanal përdoret zakonisht 

në shitjet në fermë, tregjet fshatare apo në aktivitetet e agroturizmit. Ai u jep mundësi fermerëve 

të përfitojnë çmime më të larta për produktet e tyre dhe të krijojnë marrëdhënie të drejtpërdrejta 

me klientët. Për më tepër, konsumatori përfiton produkte më të freskëta dhe më të besueshme. 
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Megjithatë, ky kanal ka kufizime në shtrirje dhe kërkon më shumë angazhim nga prodhuesi për 

marketingun dhe shitjen. Një kanal tjetër i rëndësishëm është kanali i shkurtër ose me një 

ndërmjetës, ku midis prodhuesit dhe konsumatorit përfshihet një hallkë e vetme, zakonisht një 

tregtar ose shitës me pakicë. Në këtë rast, fermeri shet produktet e tij te një dyqan, supermarket 

ose tregtar lokal, i cili më pas i ofron ato te konsumatori. Ky kanal është shumë i përhapur sepse 

lehtëson procesin e shitjes për fermerin dhe siguron shpërndarje më të gjerë të produkteve. 

Megjithatë, një pjesë e fitimit kalon te ndërmjetësi. Kanalet e gjata të shpërndarjes përfshijnë disa 

ndërmjetës, si grumbullues, shitës me shumicë dhe shitës me pakicë, përpara se produkti të arrijë 

te konsumatori. Këto kanale përdoren zakonisht për tregje më të mëdha, për furnizimin e 

zinxhirëve të mëdhenj të supermarketeve ose për eksport. Avantazhi i tyre është se mundësojnë 

shpërndarje në shkallë të gjerë dhe depërtim në tregje të largëta, duke rritur volumet e shitjes. Nga 

ana tjetër, ato rrisin kostot dhe kompleksitetin e zinxhirit të furnizimit, si dhe mund të ndikojnë në 

uljen e freskisë së produktit nëse nuk menaxhohen siç duhet. Një formë moderne e kanaleve të 

shpërndarjes është ajo përmes platformave digjitale dhe shitjes online. Në këtë rast, prodhuesit ose 

ndërmjetësit përdorin internetin për të ofruar produktet dhe për t’i dërguar ato direkt te 

konsumatorët përmes shërbimeve të transportit. Ky kanal po fiton rëndësi sidomos në zonat 

urbane, pasi ofron komoditet dhe kursim kohe për konsumatorët. Megjithatë, ai kërkon një 

organizim të mirë të logjistikës dhe garantimin e cilësisë gjatë transportit. 

 

Në disa raste, përdoren edhe kanale të integruara, ku prodhuesi kontrollon disa ose të gjitha hallkat 

e shpërndarjes, duke përfshirë përpunimin, paketimin dhe shitjen. Kjo formë është më e zhvilluar 

dhe kërkon investime më të mëdha, por siguron kontroll më të mirë mbi cilësinë dhe çmimin e 

produktit. Një shembull tipik është një fermë që prodhon, përpunon dhe shet produktet e saj në një 

pikë të vetme ose në rrjetin e vet të shitjes. Kanalet e shpërndarjes së produkteve bujqësore janë të 

ndryshme dhe përshtaten sipas kushteve të tregut, llojit të produktit dhe mundësive të prodhuesit. 

Zgjedhja e kanalit të duhur ndikon jo vetëm në shitjen e produktit, por edhe në fitimin, cilësinë 

dhe qëndrueshmërinë e aktivitetit bujqësor. Për këtë arsye, fermerët dhe bizneset bujqësore duhet 

të analizojnë me kujdes opsionet e shpërndarjes për të arritur sukses maksimal në treg. 

 

TEMA 8: PROMOVIMI I PRODUKTEVE  
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Promocioni në marketingun bujqësor përfaqëson një nga elementët kryesorë të përzierjes së 

marketingut dhe lidhet me mënyrën se si prodhuesit komunikojnë me tregun për të informuar, 

bindur dhe kujtuar konsumatorët për produktet e tyre. Ai përkufizohet si tërësia e aktiviteteve që 

synojnë të rrisin njohjen dhe shitjen e produkteve bujqësore përmes komunikimit të organizuar me 

klientët aktualë dhe potencialë. Në thelb, promocioni nuk ka të bëjë vetëm me reklamën, por me 

krijimin e një marrëdhënieje të vazhdueshme midis prodhuesit dhe konsumatorit, duke ndërtuar 

besim dhe duke ndikuar në vendimmarrjen për blerje. Përmbajtja e promocionit përfshin një sërë 

elementësh dhe mjetesh që përdoren për të arritur qëllimet e marketingut. Një nga komponentët 

kryesorë është reklama, e cila realizohet përmes mediave të ndryshme si televizioni, radioja, rrjetet 

sociale apo materialet e shtypura dhe synon të informojë një audiencë të gjerë për produktin. Një 

element tjetër i rëndësishëm është promovimi i shitjes, që përfshin teknika si uljet e çmimeve, 

ofertat speciale, degustimet apo paketimet promocionale për të nxitur blerjen e menjëhershme. Po 

ashtu, marrëdhëniet me publikun luajnë rol në krijimin e një imazhi pozitiv për produktin ose 

fermën, ndërsa shitja personale përfshin kontaktin e drejtpërdrejtë me klientin, ku shitësi prezanton 

dhe argumenton vlerat e produktit. Në kohët moderne, marketingu digjital është bërë pjesë 

thelbësore e promocionit, duke përfshirë përdorimin e rrjeteve sociale, faqeve online dhe 

platformave të shitjes. Procesi i komunikimit në promocion është një proces i strukturuar që 

përfshin disa elementë kryesorë. Fillimisht është dërguesi i mesazhit, që zakonisht është prodhuesi 

ose biznesi bujqësor. Ky dërgues formulon një mesazh që përmban informacion mbi produktin, si 

cilësia, çmimi apo përfitimet. Më pas, mesazhi kodifikohet, që do të thotë se përkthehet në forma 

të kuptueshme për audiencën, si tekst, imazhe apo video. Ky mesazh transmetohet përmes 

kanaleve të komunikimit, si media tradicionale ose digjitale, derisa të arrijë te marrësi, që është 

konsumatori. Një element shumë i rëndësishëm në këtë proces është dekodimi i mesazhit, që lidhet 

me mënyrën se si konsumatori e kupton informacionin e marrë. Ky interpretim mund të ndikohet 

nga faktorë të ndryshëm si përvoja, kultura apo nevojat personale. Pas kësaj, vjen reagimi ose 

përgjigjja e konsumatorit, që mund të jetë blerja e produktit, kërkesa për më shumë informacion 

ose refuzimi. Një komponent tjetër i rëndësishëm është fëdback-u (kthimi i informacionit), i cili i 

jep mundësi prodhuesit të kuptojë nëse mesazhi ka qenë efektiv apo jo dhe të përmirësojë 

strategjinë e komunikimit. Në procesin e komunikimit mund të shfaqen edhe pengesa, të njohura 

si “zhurma”, të cilat mund të deformojnë ose dobësojnë mesazhin. Këto mund të jenë teknike (p.sh. 

cilësi e dobët e reklamës), psikologjike (mungesë interesi nga konsumatori) ose konkurruese 

(mesazhe të shumta nga produkte të tjera). Për këtë arsye, është e rëndësishme që mesazhi 

promocional të jetë i qartë, i thjeshtë dhe i përshtatur për audiencën e synuar. Promocioni dhe 

proceset e komunikimit janë thelbësore për suksesin e marketingut bujqësor, sepse ato ndikojnë 

drejtpërdrejt në mënyrën se si produktet perceptohen dhe pranohen nga tregu. Një strategji e mirë 

promocioni jo vetëm që rrit shitjet, por edhe ndërton një imazh pozitiv dhe afatgjatë për produktin 

dhe prodhuesin. 

Procesi i planifikimit të promocionit në marketingun bujqësor është një hap themelor për të 

siguruar që produktet të arrijnë te konsumatori në mënyrë efektive dhe që aktivitetet promocionale 

të jenë të organizuara dhe të suksesshme. Ky proces fillon me përcaktimin e objektivave, vijon me 
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planifikimin e buxhetit dhe përfshin hartimin e miksit të promocionit, i cili përbën kombinimin e 

mjeteve të ndryshme promocionale që do të përdoren për të arritur qëllimet e marketingut. 

− Së pari, përcaktimi i objektivave të promocionit është hapi kryesor, sepse ai orienton të 

gjitha aktivitetet e mëtejshme. Objektivat mund të jenë të ndryshme dhe varen nga nevojat e 

prodhuesit ose të biznesit bujqësor. Disa nga objektivat më të zakonshme përfshijnë rritjen e 

njohjes së produktit në treg, informimin e konsumatorëve për karakteristikat dhe përfitimet e 

tij, nxitjen e blerjeve të menjëhershme përmes ofertave speciale, ruajtjen e besnikërisë së 

klientëve ekzistues dhe krijimin e një imazhi pozitiv për fermën ose markën. Objektivat duhet 

të jenë të qarta, të matshme, të arritshme dhe të përshtatura me kapacitetet dhe resurset e 

prodhuesit. 

− Hapi i dytë është planifikimi i buxhetit për promocionin, i cili përcakton sa mund të 

shpenzohet për aktivitetet promocionale dhe si do të shpërndahen këto fonde mes mjeteve të 

ndryshme të promocionit. Buxheti duhet të marrë parasysh koston e reklamës në media 

tradicionale, marketingun digjital, ofrimin e mostrave ose degustimeve, shpërndarjen e 

materialeve të shtypura dhe shpërblimet për shitësit ose ndërmjetësit. Planifikimi i kujdesshëm 

i buxhetit ndihmon që resurset të përdoren në mënyrë optimale dhe të arrihet ndikimi më i 

madh me shpenzime minimale. 

− Hapi i tretë përfshin hartimin e miksit të promocionit, i njohur edhe si “promocioni miks” 

ose “promotional mix”. Ky përbëhet nga kombinimi strategjik i mjeteve të ndryshme për të 

komunikuar dhe ndikuar tek konsumatori. Mjetet kryesore përfshijnë: 

− Reklamën në media tradicionale ose digjitale për të informuar një audiencë të gjerë;  

− Promovimin e shitjes, si uljet, ofertat speciale dhe paketimet promocionale, për të 

stimuluar blerjen e menjëhershme;  

− Marrëdhëniet me publikun (PR) për të ndërtuar një imazh pozitiv dhe besueshmëri për 

produktin;  

− Shitjen personale, që nënkupton prezantimin dhe argumentimin direkt të vlerave të 

produktit për konsumatorët;  

− Marketingun digjital dhe rrjetet sociale, për të arritur një audiencë më të gjerë dhe për 

të krijuar komunikim interaktiv me klientët.  

Përzgjedhja dhe kombinimi i mjeteve të promocionit duhet të përshtatet me objektivat e vendosura 

dhe me karakteristikat e tregut, produktit dhe konsumatorit. Një miks i ekuilibruar dhe i menduar 

mirë rrit efektivitetin e promocionit, ul kostot dhe maksimizon ndikimin në treg. Procesi i 

planifikimit të promocionit përfshin tre hapa kryesorë: përcaktimin e objektivave të qarta dhe të 

matshme, planifikimin e buxhetit në mënyrë të optimizuar dhe hartimin e miksit të promocionit që 

përfshin përdorimin strategjik të mjeteve të ndryshme të komunikimit dhe nxitjes së shitjeve. Ky 

proces siguron që aktivitetet promocionale të jenë të qëllimshme, të efektshme dhe të kontribuojnë 

në suksesin e marketingut bujqësor. 

Promovimi në marketingun bujqësor përfshin një grup aktivitetesh të dizajnuara për të 

informuar, bindur dhe kujtuar konsumatorët për produktet, duke ndikuar në vendimmarrjen e tyre 
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për blerje. Ai ndahet në disa lloje kryesore, secili me funksione dhe karakteristika specifike që 

shërbejnë për të arritur qëllimet e marketingut.  

Llojet kryesore të promovimit janë: reklama, publiciteti, shitja personale dhe promocioni i 

shitjeve. 

1.  Reklama është një formë e kontrolluar e komunikimit ku prodhuesi ose biznesi bujqësor 

transmeton mesazhe të paguara për të informuar dhe bindur konsumatorët mbi produktet e tij. 

Reklamat mund të realizohen përmes kanaleve të ndryshme, si televizion, radio, gazeta, revista, 

internet dhe rrjete sociale. Në marketingun bujqësor, reklama përdoret për të rritur njohjen e 

produkteve të freskëta, të përpunuara ose bio, për të informuar mbi avantazhet e tyre dhe për të 

krijuar besueshmëri te konsumatori. Avantazhi i reklamës është se ajo arrin një audiencë të gjerë 

dhe mund të kontrollohet në mënyrë të plotë nga prodhuesi, duke përcaktuar përmbajtjen, stilin 

dhe kohën e transmetimit. 

2. Publiciteti është një formë e komunikimit që nuk është e paguar drejtpërdrejt nga prodhuesi, 

por që përpiqet të ndikojë në perceptimin e publikut mbi produktin ose markën. Ai përfshin artikuj, 

lajme, intervista, raportime në media ose aktivitetet e lidhura me marrëdhëniet me publikun. Në 

marketingun bujqësor, publiciteti mund të përdoret për të promovuar fermat, produktet organike, 

evente agroturistike ose nisma të qëndrueshmërisë. Publiciteti ka avantazhin e besueshmërisë së 

lartë, sepse informacioni shihet si i pavarur dhe jo si reklamë e paguar, duke rritur ndikimin tek 

konsumatori. 

3. Shitja personale përfaqëson kontaktin direkt midis përfaqësuesit të prodhuesit ose shitësit dhe 

konsumatorit. Kjo formë e promovimit është veçanërisht efektive për produktet që kërkojnë 

shpjegim, këshillim ose demonstrim, si për shembull pajisjet ose produktet blegtorale dhe frutat 

dhe perimet organike. Përmes shitjes personale, shitësi mund të prezantojë produktin, të tregojë 

avantazhet e tij, të përgjigjet në pyetje dhe të ndikojë në vendimin e blerjes. Ky lloj promovimi 

krijon marrëdhënie të ngushta me konsumatorin dhe rrit besnikërinë ndaj produktit ose markës. 

4. Promocioni i shitjeve përfshin aktivitetet që synojnë të stimulojnë blerjen e menjëhershme të 

produktit. Ai mund të përfshijë ulje çmimesh, oferta speciale, dhurata, paketime promovuese, 

degustime ose lojëra me çmime. Në marketingun bujqësor, promovimi i shitjeve përdoret shpesh 

për të nxitur konsumatorët të provojnë produkte të reja ose për të rritur sasinë e produkteve të blera 

në treg. Ky lloj promovimi ka efekt të menjëhershëm tek shitjet dhe ndihmon prodhuesit të rrisin 

të ardhurat në periudha specifike ose gjatë sezonesh të veçanta. Këto katër lloje promovimi: 

reklama, publiciteti, shitja personale dhe promocioni i shitjeve, janë pjesë të integruara të 

strategjisë së marketingut bujqësor. Secili ka avantazhet dhe karakteristikat e veta, dhe përdorimi 

i kombinuar i tyre në një miks të balancuar ndihmon që produktet të arrijnë te konsumatori në 

mënyrë efektive, duke rritur njohjen, besnikërinë dhe shitjet. 

 

TEMA 8: ÇMIMI DHE LLOGARITJA E TIJ        

Kuptimi i çmimit të produkteve bujqësore 
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Çmimi i produkteve bujqësore përfaqëson vlerën monetare që konsumatori paguan për të blerë 

produkte të prodhuara nga aktivitetet bujqësore, si fruta, perime, drithëra, produkte blegtorale 

apo nënprodukte të tyre. Ai nuk është thjesht një numër ekonomik, por një tregues kompleks që 

reflekton marrëdhënien ndërmjet prodhuesit, tregut dhe konsumatorit. Në këtë kuptim, çmimi 

është një element kyç në funksionimin e ekonomisë bujqësore dhe një faktor vendimtar për 

qëndrueshmërinë e fermave dhe strukturave agroturistike. Së pari, çmimi lidhet ngushtë me kostot 

e prodhimit. Prodhuesit bujqësorë duhet të mbulojnë shpenzime të ndryshme si puna, farërat, 

plehrat kimike ose organike, uji për ujitje, makineritë dhe transporti. Çmimi duhet të jetë i tillë që 

jo vetëm të mbulojë këto kosto, por edhe të sigurojë fitim për fermerin. Nëse çmimi është shumë 

i ulët, prodhuesi rrezikon të punojë me humbje; nëse është shumë i lartë, mund të humbasë 

konkurueshmërinë në treg. Një tjetër faktor i rëndësishëm që ndikon në çmim është kërkesa dhe 

oferta. Kur prodhimi i një produkti është i lartë dhe oferta tejkalon kërkesën, çmimet kanë 

tendencë të bien. Në të kundërt, kur prodhimi është i kufizuar dhe kërkesa e lartë, çmimet rriten. 

Ky mekanizëm është veçanërisht i dukshëm në bujqësi për shkak të natyrës sezonale të prodhimit. 

Për shembull, çmimet e perimeve janë zakonisht më të ulëta gjatë sezonit të prodhimit dhe më të 

larta jashtë sezonit. Kushtet natyrore dhe klimatike luajnë gjithashtu një rol të madh në 

përcaktimin e çmimit. Faktorë si thatësira, përmbytjet, temperaturat ekstreme apo sëmundjet e 

bimëve mund të ndikojnë drejtpërdrejt në sasinë dhe cilësinë e prodhimit. Një vit i keq bujqësor 

mund të çojë në rritje të çmimeve për shkak të mungesës së produkteve në treg. Përveç faktorëve 

ekonomikë dhe natyrorë, cilësia e produktit është një element tjetër që ndikon në çmim. Produktet 

organike, të freskëta dhe të prodhuara në mënyrë tradicionale zakonisht kanë çmime më të larta, 

pasi konsiderohen më të shëndetshme dhe më cilësore. Në agroturizëm, kjo është veçanërisht e 

rëndësishme, pasi turistët shpesh janë të gatshëm të paguajnë më shumë për produkte autentike 

dhe lokale. Një dimension tjetër i rëndësishëm është roli i tregut dhe ndërmjetësve. Shpesh, 

produktet bujqësore kalojnë nëpër disa hallka para se të arrijnë te konsumatori, si grumbullues, 

tregtarë apo supermarkete. Çdo hallkë shton kosto dhe ndikon në çmimin final. Për këtë arsye, 

shumë struktura agroturistike dhe ferma synojnë shitjen direkte tek konsumatori, duke reduktuar 

ndërmjetësit dhe duke rritur fitimin.Politikat shtetërore dhe subvencionet janë gjithashtu faktorë të 

rëndësishëm. Qeveritë mund të ndërhyjnë në treg për të stabilizuar çmimet, për të mbështetur 

fermerët apo për të siguruar furnizim të qëndrueshëm me produkte ushqimore. Subvencionet mund 

të ulin kostot e prodhimit dhe të ndikojnë në çmimin final për konsumatorin. Në kontekstin e 

agroturizmit, çmimi i produkteve bujqësore merr një dimension shtesë, pasi ai lidhet jo vetëm me 

produktin fizik, por edhe me përvojën që ofrohet. Një turist që konsumon ushqim në një fermë nuk 

paguan vetëm për produktin, por edhe për ambientin, autenticitetin dhe eksperiencën kulturore. 

Kjo bën që çmimi në agroturizëm të jetë shpesh më i lartë se në tregun tradicional. Çmimi i 

produkteve bujqësore është rezultat i ndërveprimit të shumë faktorëve ekonomikë, natyrorë dhe 

socialë. Ai luan një rol të rëndësishëm në sigurimin e të ardhurave për fermerët, në balancimin e 

tregut dhe në përmbushjen e nevojave të konsumatorëve. Kuptimi i drejtë i këtij koncepti është 

thelbësor për menaxhimin efektiv të aktiviteteve bujqësore dhe për zhvillimin e qëndrueshëm të 

agroturizmit. Rëndësia e politikave të çmimit të produkteve bujqësore. Politikat e çmimit të 
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produkteve bujqësore përbëjnë një nga elementët më të rëndësishëm në funksionimin e ekonomisë 

rurale dhe të tregut ushqimor. Ato përfshijnë vendimet dhe strategjitë që lidhen me përcaktimin, 

rregullimin dhe menaxhimin e çmimeve të produkteve bujqësore, me qëllim sigurimin e një 

balancë midis interesave të prodhuesve, konsumatorëve dhe ekonomisë në tërësi. Së pari, politikat 

e çmimit janë thelbësore për mbrojtjen e të ardhurave të fermerëve. Bujqësia është një sektor i 

ndjeshëm ndaj faktorëve të paparashikueshëm si kushtet klimatike, sëmundjet e bimëve apo 

luhatjet e tregut. Në mungesë të politikave të qëndrueshme të çmimeve, fermerët mund të përballen 

me rënie të forta të të ardhurave, gjë që rrezikon vazhdimësinë e aktivitetit të tyre. 

Politikat e duhura ndihmojnë në stabilizimin e të ardhurave dhe në garantimin e një niveli minimal 

fitimi. Së dyti, këto politika kontribuojnë në stabilizimin e tregut. Çmimet e produkteve bujqësore 

janë shpesh të paqëndrueshme për shkak të natyrës sezonale të prodhimit dhe ndryshimeve në 

ofertë dhe kërkesë. Përmes mekanizmave si subvencionet, çmimet minimale të garantuara apo 

rezervat shtetërore, qeveritë mund të shmangin luhatjet ekstreme dhe të krijojnë një treg më të 

qëndrueshëm. Një aspekt tjetër i rëndësishëm është siguria ushqimore. Politikat e çmimeve 

ndikojnë drejtpërdrejt në aksesin e konsumatorëve ndaj produkteve ushqimore. Çmime shumë të 

larta mund të kufizojnë mundësinë e konsumatorëve për të blerë produkte bazë, ndërsa çmime 

shumë të ulëta mund të dekurajojnë prodhimin. Prandaj, një politikë e balancuar çmimesh siguron 

që ushqimi të jetë i përballueshëm dhe i disponueshëm për të gjithë. Politikat e çmimit luajnë 

gjithashtu rol në rritjen e konkurueshmërisë së produkteve bujqësore. 

Duke vendosur çmime të përshtatshme, prodhuesit mund të konkurrojnë më mirë në tregjet 

vendase dhe ndërkombëtare. Kjo është 

veçanërisht e rëndësishme për vendet që 

synojnë eksportin e produkteve bujqësore 

dhe zhvillimin e agroturizmit. Një 

dimension tjetër është nxitja e cilësisë dhe 

inovacionit. Politikat e çmimeve mund të 

stimulojnë prodhimin e produkteve me 

cilësi më të lartë, si produktet organike apo 

tradicionale. Kur tregu shpërblen cilësinë 

me çmime më të larta, fermerët motivohen 

të investojnë në teknika më të mira 

prodhimi dhe në standarde më të larta. Në 

kontekstin e agroturizmit, politikat e 

çmimit kanë një rol të veçantë. Ato ndikojnë në mënyrën se si produktet lokale ofrohen si pjesë e 

një eksperience turistike. Çmimi nuk reflekton vetëm produktin, por edhe vlerën kulturore, traditën 

dhe autenticitetin që ai përfaqëson. Një politikë e mirë çmimesh ndihmon në krijimin e një ekuilibri 

midis përfitimit ekonomik dhe ruajtjes së identitetit lokal.Nga ana tjetër, politikat e gabuara të 

çmimit mund të kenë pasoja negative, si deformimi i tregut, mbiprodhimi apo mungesa e 

produkteve. Për këtë arsye, ato duhet të bazohen në analiza të sakta ekonomike dhe në 
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bashkëpunim midis institucioneve, fermerëve dhe aktorëve të tjerë të tregut. Politikat  e çmimit të 

produkteve bujqësore janë një instrument kyç për zhvillimin e qëndrueshëm të bujqësisë dhe 

agroturizmit. Ato ndikojnë në të ardhurat e fermerëve, stabilitetin e tregut, sigurinë ushqimore dhe 

cilësinë e produkteve. Një menaxhim i mirë i këtyre politikave siguron balancë midis interesave 

ekonomike dhe sociale, duke kontribuar në zhvillimin afatgjatë të sektorit bujqësor.                                                     

Fig. 8.1 Çmimi dhe llogaritja e tij 

Faktorët që ndikojnë në çmimimin e produkteve bujqësore 

Çmimi është një nga elementët më të rëndësishëm në ekonomi, pasi përcakton marrëdhënien midis 

prodhuesit dhe konsumatorit. Në sektorin bujqësor, çmimi ka një rëndësi të veçantë sepse 

produktet ushqimore janë të domosdoshme për jetën dhe ndikojnë drejtpërdrejt në sigurinë 

ushqimore dhe mirëqenien e popullsisë. Çmimet e produkteve bujqësore nuk janë të qëndrueshme; 

ato ndryshojnë vazhdimisht si rezultat i shumë faktorëve ekonomikë, natyrorë, socialë dhe politikë. 

Kuptimi i këtyre faktorëve është thelbësor për fermerët, tregtarët dhe konsumatorët. 

– Oferta dhe kërkesa. Ky është faktori më bazik dhe më i rëndësishëm në formimin e çmimit. 

Kur oferta është e lartë (prodhim i madh) dhe kërkesa e ulët → çmimet bien.  Kur oferta është 

e ulët dhe kërkesa e lartë → çmimet rriten.  

– Kushtet klimatike dhe faktorët natyrorë. Bujqësia varet drejtpërdrejt nga natyra, prandaj 

klima është faktor vendimtar. Ndikojnë: reshjet e shiut, thatësira, ngricat, përmbytjet, 

ndryshimet klimatike.  

– Kostot e prodhimit. Çmimi i produktit varet shumë nga kostot që përballon fermeri:fara dhe 

fidanë, plehra dhe pesticide, nafta dhe energjia, puna e krahut, ujitja dhe teknologjia. Kur këto 

kosto rriten, edhe çmimi final rritet. Rritja e çmimit të naftës në Shqipëri ndikon drejtpërdrejt 

në rritjen e kostos së prodhimit bujqësor, duke rritur çmimet e produkteve në treg. 

– Ndërmjetësit në treg. Ndërmjetësit (grumbulluesit dhe tregtarët) ndikojnë në çmim duke 

shtuar kosto shtesë: transporti, magazinimi, fitimi i ndërmjetësit. Sa më i gjatë zinxhiri i 

shpërndarjes, aq më i lartë bëhet çmimi për konsumatorin final.  

– Politikat shtetërore. Shteti ndikon në çmime përmes: subvencioneve, taksave, kontrolleve të 

importit dhe eksportit, çmimeve të garantuara. Subvencionet për serat në Shqipëri kanë ulur 

koston e prodhimit të perimeve, duke ndikuar në stabilizimin e çmimeve. 

– Tregu ndërkombëtar dhe importet. Në një ekonomi të hapur si Shqipëria, çmimet ndikohen 

nga tregjet e huaja: Importet e lira ulin çmimet vendase kurse rritja e çmimeve globale i rrit 

edhe çmimet lokale.  

– Sezonaliteti. Produktet bujqësore varen nga stinët: Në sezon → prodhim i lartë → çmime më 

të ulëta. Jashtë sezonit → prodhim i ulët → çmime më të larta  

– Ky është një nga faktorët më të dukshëm në tregun bujqësor. 

– Cilësia e produktit. Cilësia ndikon drejtpërdrejt në çmim: Produkte më cilësore → çmim më 

i lartë. Produkte më pak të freskëta → çmim më i ulët  

– Transporti dhe infrastruktura. Kostoja e transportit ndikon në çmimin final: distanca nga 

ferma në treg, gjendja e rrugëve, mungesa e frigoriferëve. Në Shqipëri, në zonat malore, 

çmimet shpesh janë më të larta për shkak të transportit më të vështirë. 
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– Kërkesa e konsumatorëve. Preferencat e konsumatorëve ndikojnë në çmime: rritja e kërkesës 

për produkte bio rrit çmimin e tyre kurse ndryshimi i dietës ndikon në strukturën e tregut.  

– Informacioni në treg. Mungesa e informacionit për çmimet reale: krijon pabarazi, lejon 

spekulime nga tregtarët, ndikon në paqëndrueshmëri të çmimeve.  

Këta faktorë kanë një ndikim të fortë për shkak të strukturës së vogël të fermave, varësisë nga 

importet dhe mungesës së infrastrukturës moderne. Kuptimi i këtyre faktorëve është thelbësor për 

të përmirësuar stabilitetin e tregut dhe për të mbrojtur si prodhuesit ashtu edhe konsumatorët. 

 

Metodat e caktimit të çmimit. Caktimi i çmimit është një nga vendimet më të rëndësishme në 

marketing dhe ekonomi, sepse ndikon drejtpërdrejt në fitimin e prodhuesit, konkurrueshmërinë në 

treg dhe vendimin e konsumatorit për blerje. Në sektorin bujqësor, ky proces është edhe më i 

ndërlikuar për shkak të sezonalitetit, prishshmërisë së produkteve dhe luhatjeve të forta të ofertës 

dhe kërkesës. Metodat e caktimit të çmimit janë mënyra të ndryshme që përdorin prodhuesit, 

tregtarët ose shteti për të përcaktuar çmimin e një produkti në treg.  

1. Metoda e bazuar në kosto (Cost-based pricing). Kjo është një nga metodat më të 

përdorura dhe më të thjeshta. Çmimi caktohet duke u bazuar në: kostot e prodhimit, kostot 

e shpërndarjes, një marzh fitimi i dëshiruar.  Formula e thjeshtë: Çmimi = Kosto totale 

+ Fitimi 

2. Metoda e bazuar në kërkesë (Demand-based pricing). Në këtë metodë, çmimi 

përcaktohet sipas kërkesës së konsumatorëve. Kur kërkesa është e lartë → çmimi rritet. 

Kur kërkesa është e ulët → çmimi ulet.  

3. Metoda e bazuar në konkurrencë (Competition-based pricing). Këtu çmimi 

përcaktohet duke u bazuar në çmimet e konkurentëve. Fermerët ose tregtarët krahasojnë 

çmimet në treg dhe vendosin çmim të ngjashëm ose pak më të ulët. 

4. Metoda e çmimit të diferencuar (Differentiated pricing). Në këtë metodë, i njëjti 

produkt shitet me çmime të ndryshme sipas: cilësisë, tregut, sezonit, klientit. 

5. Metoda psikologjike e çmimit (Psychological pricing). Kjo metodë bazohet në 

perceptimin e konsumatorit. Çmime si 99 lekë në vend të 100 lekë krijon ndjesinë e çmimit 

më të ulët.  

6. Metoda e orientuar nga tregu (Market-oriented pricing). Në këtë metodë, çmimi 

caktohet sipas kushteve reale të tregut: Analizohen kërkesa dhe oferta, merren parasysh 

trendet sezonale dhe ekonomike.  

7. Metoda e çmimit nga shteti (administered pricing). Në disa raste, shteti ndërhyn 

drejtpërdrejt në çmim si: Vendosen çmime minimale ose maksimale, përdoren subvencione 

ose rregullime tregu.  

8. Metoda e çmimit hyrës dhe promovues (penetration & promotional pricing). 

Vendoset çmim i ulët në fillim për të hyrë në treg ose çmime promocionale për të rritur 

shitjet.  

Metodat e caktimit të çmimit janë të ndryshme dhe zgjidhen sipas kushteve të tregut, kostove të 

prodhimit dhe sjelljes së konsumatorëve. Në sektorin bujqësor, nuk ekziston një metodë e vetme 
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ideale, por shpesh përdoret një kombinim i disa metodave. Në Shqipëri, për shkak të 

karakteristikave të tregut bujqësor (fragmentim i fermave, sezonalitet dhe varësia nga importet), 

metodat më të përdorura janë ajo e bazuar në kosto, kërkesë dhe konkurrencë. Një menaxhim i 

mirë i çmimeve ndihmon në: 

− rritjen e fitimit të fermerëve  

− stabilizimin e tregut 

− përmirësimin e furnizimit për konsumatorët 

 

Strategjitë e caktimit të çmimeve.  

Çmimi është një nga elementët më të rëndësishëm të marketingut dhe ekonomisë së tregut, sepse 

ndikon drejtpërdrejt në fitimin e prodhuesit, sjelljen e konsumatorit dhe konkurrencën në treg. Në 

sektorin bujqësor, ku produktet janë të ndjeshme ndaj sezonit, klimës dhe prishshmërisë, strategjitë 

e caktimit të çmimeve kanë një rëndësi të veçantë. Strategjia e çmimit përfaqëson mënyrën se si 

një prodhues, tregtar ose institucion vendos çmimin e një produkti për të arritur objektiva të 

caktuara si: rritja e fitimit, zgjerimi i tregut, mbrojtja e konsumatorit ose stabilizimi i tregut. 

1. Strategjia e çmimit bazuar në kosto. Kjo është një nga strategjitë më të thjeshta dhe më të 

përdorura, sidomos nga fermerët dhe bizneset e vogla. Çmimi caktohet duke u bazuar në:   

kostot totale të prodhimit dhe një përqindje fitimi të dëshiruar.  

2. Strategjia e çmimit të orientuar nga tregu. Kjo strategji bazohet në kushtet reale të tregut, 

pra në ofertë dhe kërkesë: çmimi rritet kur kërkesa është e lartë dhe çmimi ulet kur oferta është 

e lartë . 

3. Strategjia e çmimit të konkurrencës. Në këtë strategji, çmimi përcaktohet duke u bazuar në 

çmimet e konkurrentëve. Prodhuesit: analizojnë çmimet në treg dhe vendosin çmim të njëjtë, 

më të lartë ose më të ulët  

4. Strategjia e çmimit të depërtimit në treg (penetration pricing). Kjo strategji përdoret kur 

një produkt i ri futet në treg ku vendoset çmim i ulët në fillim dhe synon të tërheqë klientë dhe 

të fitojë treg. 

5. Strategjia e çmimit të lartë fillestar (skimming pricing). Kjo strategji përdoret kur një 

produkt është i ri dhe unik, vendoset çmim i lartë në fillim, më pas ulet gradualisht. Produkte 

bio ose teknologji e re në bujqësi (p.sh. fara hibride) shiten me çmim të lartë në fillim për 

konsumatorët e parë.   

6. Strategjia psikologjike e çmimit. Kjo strategji bazohet në perceptimin e konsumatorit ku 

përdoren çmime si 99 lek në vend të 100 lekë ku krijohet ndjesia e çmimit më të ulët.  

7. Strategjia e diferencimit të çmimeve. Kjo strategji përdoret kur i njëjti produkt shitet me 

çmime të ndryshme. Çmimi ndryshon sipas: cilësisë, tregut, sezonit, klientit.  

8. Strategjia e çmimit promovues, ulje çmimi për një periudhë të shkurtër, përdoret për të rritur 

shitjet. 

9. Strategjia e çmimit të qëndrueshëm. Çmimi mbahet i njëjtë për një periudhë të gjatë synon 

stabilitet dhe besim.  

Rëndësia e strategjive të çmimit në bujqësi. Në sektorin bujqësor, strategjitë e çmimit janë 
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shumë të rëndësishme sepse: 

− produktet janë sezonale  

− ka luhatje të mëdha të ofertës  

− kostot e prodhimit ndryshojnë  

− tregu është shpesh i paorganizuar  

 

Simulime tregtare për përcaktimin e çmimit.  

Simulimet tregtare për përcaktimin e çmimit janë metoda praktike dhe didaktike që përdoren për 

të kuptuar se si formohet çmimi në treg në kushte të ndryshme ekonomike. Ato imitojnë situata 

reale të tregut ku ndërveprojnë prodhuesit, tregtarët dhe konsumatorët, duke ndihmuar në 

analizimin e faktorëve që ndikojnë në çmim si oferta, kërkesa, konkurrenca dhe kostot e prodhimit. 

Në sektorin bujqësor, simulimet tregtare janë shumë të vlefshme sepse tregu është i 

paqëndrueshëm dhe çmimet ndryshojnë shpesh. Përmes simulimeve, fermerët dhe studentët mund 

të kuptojnë më mirë si të vendosin një çmim optimal për produktet e tyre. 

Kuptimi i simulimeve tregtare. Simulimi tregtar është një model i thjeshtuar i tregut real, ku 

pjesëmarrësit marrin role të ndryshme si: 

− prodhues (fermer)  

− tregtar (grumbullues ose shitës)  

− konsumator 

Qëllimi është të vëzhgohet si ndryshon çmimi në varësi të kushteve të tregut, si reagojnë 

pjesëmarrësit ndaj ndryshimeve të çmimit dhe si arrihet ekuilibri i tregut.  

Qëllimet e simulimeve tregtare. Simulimet përdoren për disa qëllime kryesore: 

− të kuptohet formimi i çmimit në treg 

− të analizohen marrëdhëniet ofertë-kërkesë  

− të vlerësohet ndikimi i konkurrencës  

− të zhvillohen aftësi vendimmarrëse 

− të mësohet menaxhimi i kostove dhe fitimit  

Avantazhet e simulimeve tregtare 

− ndihmojnë në kuptimin e tregut real  

− përmirësojnë vendimmarrjen e fermerëve  

− zhvillojnë aftësi ekonomike dhe praktike  

− tregojnë ndikimin e faktorëve të ndryshëm në çmim  

− ndihmojnë në planifikimin e prodhimit  

Disavantazhet e simulimeve tregtare 

− nuk pasqyrojnë gjithmonë realitetin e plotë  

− janë modele të thjeshtuara  

− mund të mos përfshijnë të gjithë faktorët realë (p.sh. politikat shtetërore)  

Rëndësia e simulimeve në bujqësi. Në sektorin bujqësor shqiptar, simulimet tregtare janë shumë 

të dobishme sepse: 
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− tregu është i paqëndrueshëm  

− çmimet ndryshojnë shpesh  

− fermerët kanë pak informacion tregu  

Ato ndihmojnë: 

− fermerët të kuptojnë kur të shesin  

− tregtarët të përcaktojnë çmime më të drejta  

− studentët të mësojnë ekonominë praktike  

Në bujqësi, ku çmimet janë shpesh të paqëndrueshme, simulimet ndihmojnë në marrjen e 

vendimeve më të mira ekonomike dhe në përmirësimin e menaxhimit të prodhimit dhe shitjes. 

 

TEMA 10: MARKETINGU DIGJITAL I FERMAVE BUJQËSORE  

Analiza e tregut dhe klientëve në bujqësi 

Bujqësia është një sektor bazë i ekonomisë shqiptare. Ajo kontribuon me rreth 19% të Prodhimit 

të Brendshëm Bruto (PBB) dhe punëson mbi 35% të fuqisë punëtore. Ky rol e bën bujqësinë jo 

vetëm burim ushqimi, por edhe faktor ekonomik e social. Në marketing bujqësor, kuptimi i tregut 

dhe klientëve është i domosdoshëm për zhvillim. Struktura e tregut: 695,000 ha tokë bujqësore; 

prodhime kryesore perime, fruta, drithëra, blegtori. 

Klientët vendas kërkojnë produkte të freskëta, organike, me çmim të përballueshëm. 

Ndërkombëtarët kërkojnë standarde, certifikime dhe produkte të përpunuara. 

Eksportet: Në Itali, Greqi, Gjermani; kërkojnë kryesisht produkte të papërpunuara si domate, 

kastraveca, ullinj.  

Problemet kryesore:  

− ferma të vogla 

− mungesa e ujitjes 

− mekanizimi i ulët  

− financimi i kufizuar.   

Shqipëria ka potencial të madh në bujqësi, por për ta 

shfrytëzuar duhet: 

− Investime në mekanizim dhe ujitje  

− Përpunim dhe diversifikim të produkteve  

− Orientim drejt produkteve bio dhe organike  

− Strategji marketingu të bazuara në segmentimin 

e klientëve.  

Nëse këto masa ndërmerren, bujqësia mund të rrisë 

rolin e saj në PBB dhe të përmbushë më mirë 

kërkesat e tregut vendas e ndërkombëtar.                                       Fig.10.1 Analiza e tregut  

Përcaktimi i produktit dhe pozicionimi i fermës. Në marketingun bujqësor, përcaktimi i 

produktit dhe pozicionimi i fermës janë dy elementë themelorë për suksesin e një prodhuesi. 
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Produkti nuk është vetëm ajo që ferma prodhon, por përfshin cilësinë, çmimin, paketimin dhe 

vlerën e shtuar që i jepet. Kështu, produkti bazë janë perimet, frutat apo drithërat, produkti i 

zgjeruar përfshin certifikimin bio, paketimin modern dhe shpërndarjen, ndërsa produkti i 

diferencuar është ai që krijon dallim në treg, si vaj ulliri cilësor, verë artizanale apo fruta organike. 

Ky përcaktim ndihmon fermerin të kuptojë qartë çfarë ofron dhe pse klienti duhet ta zgjedhë. 

Pozicionimi i fermës lidhet me mënyrën se si ajo perceptohet nga klientët krahasuar me 

konkurrentët. Një fermë mund të pozicionohet sipas cilësisë duke ofruar produkte të freskëta e të 

certifikuara, sipas çmimit duke konkurruar me oferta të përballueshme, sipas tregut të synuar duke 

u fokusuar te konsumatorët vendas ose eksporti, sipas inovacionit duke përdorur teknologji 

moderne dhe marketing digjital. Pozicionimi i qartë e ndihmon fermën të krijojë identitet dhe të 

diferencohet në treg. Përcaktimi i produktit dhe pozicionimi i fermës janë bazë për ndërtimin e 

strategjive të marketingut bujqësor. Vetëm përmes këtyre elementëve, ferma mund të rrisë shitjet, 

të zgjerojë tregjet dhe të kontribuojë më shumë në zhvillimin e bujqësisë dhe ekonomisë. 

Ndërtimi i identitetit digjital. Identiteti digjital është mënyra se si një fermë ose biznes bujqësor 

prezantohet dhe perceptohet në hapësirën online. Ai përfshin të gjitha elementët që krijojnë 

imazhin e fermës në internet: faqen zyrtare, rrjetet sociale, komunikimin me klientët, si dhe 

përmbajtjen vizuale dhe tekstuale që shpërndahet. Në epokën e teknologjisë, ndërtimi i një 

identiteti digjital është i domosdoshëm për të rritur besueshmërinë, për të zgjeruar tregun dhe për 

të krijuar marrëdhënie të qëndrueshme me konsumatorët. Procesi i ndërtimit të identitetit digjital 

nis me përcaktimin e mesazhit kryesor që ferma dëshiron të transmetojë: cilësia e produkteve, 

origjina e pastër, standardet bio apo inovacioni. Ky mesazh duhet të reflektohet në të gjitha kanalet 

digjitale. Faqja e internetit shërben si “vitrina” kryesore ku prezantohen produktet, historiku i 

fermës dhe kontaktet. Rrjetet sociale si Facebook, Instagram apo TikTok janë mjetet më të 

fuqishme për komunikim të drejtpërdrejtë me klientët, për promovim të produkteve dhe për 

ndërtim të komunitetit rreth markës. Përmbajtja vizuale (fotografi, video, infografikë) dhe 

tekstuale (postime, artikuj, përshkrime) duhet të jetë e qartë, e besueshme dhe e përshtatur me 

audiencën. Pozicionimi digjital i fermës lidhet me mënyrën se si ajo dallon nga konkurrentët në 

internet. Një fermë mund të pozicionohet si lider në produkte bio, si ofrues i çmimeve të 

përballueshme ose si inovator që përdor teknologji moderne. Ky pozicionim duhet të jetë i 

qëndrueshëm dhe i reflektuar në çdo komunikim online, duke krijuar një identitet unik dhe të 

besueshëm. Ndërtimi i identitetit digjital është një proces i domosdoshëm për marketingun 

bujqësor. Ai i jep fermës mundësinë të prezantohet profesionalisht, të rrisë dukshmërinë, të fitojë 

besimin e klientëve dhe të zgjerojë tregjet duke e bërë bujqësinë më konkurruese në nivel vendas 

dhe ndërkombëtar. 

Krijimi i platformave online. Në epokën digjitale, krijimi i platformave online është një 

domosdoshmëri për fermat dhe bizneset bujqësore që duan të rrisin dukshmërinë, të komunikojnë 

me klientët dhe të zgjerojnë tregjet. Një platformë online është hapësira ku ferma prezanton 

produktet, historikun, vlerat dhe shërbimet e saj,duke ndërtuar një lidhje të drejtpërdrejtë me 

konsumatorin. Procesi nis me ndërtimin e një faqeje zyrtare në internet, e cila shërben si “vitrina” 

kryesore e fermës.Aty prezantohen produktet, çmimet, certifikimet, mënyrat e kontaktit dhe 
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historiku i biznesit. Një faqe e strukturuar mirë rrit besueshmërinë dhe krijon imazh profesional. 

Krahas saj, përdorimi i rrjeteve sociale si Facebook, Instagram apo TikTok është i domosdoshëm 

për komunikim të shpejtë dhe interaktiv me klientët, për promovim të produkteve dhe për ndërtim 

të komunitetit rreth markës. Përmbajtja vizuale dhe tekstuale duhet të jetë e qartë, tërheqëse dhe e 

përshtatur me audiencën. Platforma online nuk është vetëm një mjet informimi, por edhe një kanal 

shitjeje. Përmes dyqaneve virtuale ose integrimit me marketplace, fermerët mund të shesin direkt 

te konsumatorët, duke shmangur ndërmjetësit dhe duke rritur fitimin. Kjo u jep mundësi të arrijnë 

klientë të rinj, si në tregun vendas ashtu edhe në atë ndërkombëtar. Për më tepër, përdorimi i 

marketingut digjital (reklama online, email marketing) e bën platformën më efektive dhe e 

ndihmon fermën të pozicionohet më mirë në treg. Krijimi i platformave online është një hap 

strategjik për marketingun bujqësor. Ai i jep fermës mundësinë të prezantohet profesionalisht, të 

rrisë dukshmërinë, të fitojë besimin e klientëve dhe të zgjerojë tregjet. Një platformë e ndërtuar 

mirë është ura që lidh prodhuesin me konsumatorin dhe e bën bujqësinë më konkurruese në nivel 

vendas dhe ndërkombëtar. 

Krijimi i përmbajtjes digjitale. Krijimi i përmbajtjes digjitale është një nga elementët më të 

rëndësishëm të marketingut bujqësor modern. Përmbajtja digjitale përfshin tekstet, imazhet, videot 

dhe çdo formë komunikimi që shpërndahet në internet për të prezantuar produktet dhe fermën. Ajo 

është ura që lidh prodhuesin me konsumatorin, duke ndikuar drejtpërdrejt në perceptimin e markës 

dhe në vendimet e blerjes. Procesi i krijimit të përmbajtjes nis me përcaktimin e mesazhit kryesor 

që ferma dëshiron të transmetojë: cilësia e produkteve, origjina e pastër, standardet bio apo 

inovacioni. Ky mesazh duhet të jetë i qartë dhe i qëndrueshëm në të gjitha kanalet digjitale. 

Përmbajtja tekstuale mund të përfshijë përshkrime të produkteve, histori të fermës, artikuj 

informues mbi bujqësinë e qëndrueshme. Përmbajtja vizuale, si fotografitë dhe videot, duhet të 

tregojnë freskinë e produkteve, procesin e prodhimit dhe vlerat e fermës. Kombinimi i tekstit me 

vizualet e bën komunikimin më tërheqës dhe më bindës. Përmbajtja digjitale duhet të përshtatet 

me audiencën. Konsumatorët vendas mund të reagojnë më shumë ndaj mesazheve që theksojnë 

çmimin e përballueshëm dhe freskinë, ndërsa konsumatorët ndërkombëtarë kërkojnë standarde, 

certifikime dhe histori autentike. Rrjetet sociale janë mjetet kryesore për shpërndarjen e 

përmbajtjes, ndërsa faqja e internetit shërben si burimi zyrtar i informacionit. Për më tepër, 

përdorimi i teknikave të marketingut digjital si SEO (optimizimi për motorët e kërkimit), reklamat 

online dhe email marketing e bën përmbajtjen më efektive dhe e ndihmon fermën të arrijë një 

audiencë më të gjerë. Krijimi i përmbajtjes digjitale është një proces strategjik që ndihmon fermën 

të ndërtojë identitetin e saj, të rrisë besueshmërinë dhe të zgjerojë tregjet. Një përmbajtje e menduar 

mirë dhe e shpërndarë në mënyrë të qëndrueshme e bën bujqësinë më konkurruese dhe më të afërt 

me klientët, si në tregun vendas ashtu edhe në atë ndërkombëtar. 

Promovimi në rrjetet sociale. Rrjetet sociale janë një nga mjetet më të fuqishme të marketingut 

bujqësor në epokën digjitale. Ato i japin fermës mundësinë të komunikojë drejtpërdrejt me 

konsumatorët, të prezantojë produktet dhe të ndërtojë një identitet të qëndrueshëm në treg. 

Promovimi në rrjetet sociale nuk është thjesht shpërndarje informacioni,por një strategji e menduar 
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që synon rritjen e dukshmërisë,besueshmërisë dhe shitjeve. Procesi i promovimit nis me zgjedhjen 

e platformës së duhur. Facebook dhe Instagram janë më të përdorurat për tregun vendas, sepse 

lejojnë postime vizuale dhe ndërveprim të shpejtë me klientët. TikTok është i përshtatshëm për 

përmbajtje kreative dhe video të shkurtra që tërheqin audiencën e re. Përmbajtja e shpërndarë duhet 

të jetë e qartë, tërheqëse dhe e përshtatur me audiencën: fotografi të produkteve, video nga procesi 

i prodhimit, histori të fermës dhe mesazhe që theksojnë cilësinë dhe origjinën e pastër. Promovimi 

efektiv kërkon konsistencë. Postimet duhet të jenë të rregullta, të shoqëruara me mesazhe të 

unifikuara që reflektojnë identitetin e fermës. Përdorimi i reklamave të paguara në rrjetet sociale 

ndihmon në zgjerimin e audiencës dhe në arritjen e klientëve të rinj, si në tregun vendas ashtu edhe 

në atë ndërkombëtar. Ndërveprimi me ndjekësit përmes komenteve, pyetjeve dhe sondazheve e 

bën komunikimin më të gjallë dhe krijon besim. Promovimi në rrjetet sociale është një strategji e 

domosdoshme për marketingun bujqësor. Ai i jep fermës mundësinë të prezantohet profesionalisht, 

të rrisë dukshmërinë, të ndërtojë    marrëdhënie të qëndrueshme me klientët dhe të zgjerojë tregjet. 

Një prani aktive dhe e menduar mirë në rrjetet sociale e bën bujqësinë më konkurruese dhe më afër 

konsumatorit modern. 

Reklamimi digjital. Reklamimi digjital është një nga mjetet më të rëndësishme të marketingut 

modern, i cili i jep fermës mundësinë të prezantohet në mënyrë profesionale dhe të arrijë një 

audiencë më të gjerë, si në tregun vendas ashtu edhe në atë ndërkombëtar. Ai përfshin përdorimin 

e kanaleve online si faqet e internetit, rrjetet sociale, motorët e kërkimit dhe platformat e 

reklamimit për të promovuar produktet bujqësore. Procesi i reklamimit digjital nis me përcaktimin 

e objektivave, rritjen e dukshmërisë, krijimin e identitetit të fermës, zgjerimin e tregut apo rritjen 

e shitjeve dhe më pas zgjidhen kanalet e përshtatshme. Reklamat në rrjetet sociale si Facebook dhe 

Instagram lejojnë targetimin e saktë të konsumatorëve sipas moshës, vendndodhjes dhe interesave. 

Reklamat në Google ndihmojnë që produktet të shfaqen kur konsumatori kërkon fjalë kyçe të 

lidhura me bujqësinë. Email marketing dhe reklamat vizuale (banner, video) janë mjete shtesë që 

forcojnë komunikimin. Përmbajtja e reklamës digjitale duhet të jetë e qartë, tërheqëse dhe e 

përshtatur me audiencën. Mesazhi kryesor duhet të theksojë cilësinë e produkteve, origjinën e 

pastër, certifikimet bio ose avantazhet e çmimit. Vizualet si fotografitë dhe videot e produkteve e 

bëjnë reklamën më bindëse dhe më të lehtë për t’u kujtuar. Një reklamë e suksesshme nuk është 

vetëm informuese, por edhe motivuese për blerje. Reklamimi digjital është një strategji e 

domosdoshme për marketingun bujqësor. Ai i jep fermës mundësinë të rrisë dukshmërinë, të 

ndërtojë besueshmëri dhe të zgjerojë tregjet. Një reklamë e menduar mirë dhe e shpërndarë në 

kanalet e duhura e bën bujqësinë më konkurruese dhe më afër konsumatorit modern. 

Komunikimi me klientët dhe menaxhimi i shitjeve. Komunikimi me klientët është një nga 

shtyllat kryesore të marketingut bujqësor. Ai nuk kufizohet vetëm në prezantimin e produkteve, 

por përfshin ndërtimin e marrëdhënieve të qëndrueshme, krijimin e besimit dhe sigurimin e një 

përvoje pozitive për konsumatorin. Një komunikim efektiv duhet të jetë i qartë, i sinqertë dhe i 

përshtatur me nevojat e klientit. Ferma duhet të përdorë kanale të ndryshme komunikimi si takimet 

direkte, telefonatat, faqet e internetit dhe rrjetet sociale për të qenë sa më afër konsumatorit. 
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Menaxhimi i shitjeve lidhet ngushtë me komunikimin. Ai përfshin planifikimin e ofertave, 

përcaktimin e çmimeve,organizimin e shpërndarjes dhe ndjekjen e reagimeve të klientëve. Një 

menaxhim i mirë i shitjeve kërkon njohjen e tregut, segmentimin e klientëve dhe përshtatjen e 

strategjive sipas kërkesës. Konsumatorët vendas mund të jenë më të ndjeshëm ndaj çmimit dhe 

freskisë së produktit, ndërsa konsumatorët ndërkombëtarë kërkojnë standarde dhe certifikime. 

Ferma duhet të balancojë këto kërkesa për të maksimizuar shitjet. Komunikimi me klientët dhe 

menaxhimi i shitjeve janë dy elementë të pandashëm. Një komunikim i hapur dhe i vazhdueshëm 

krijon besim, ndërsa një menaxhim i strukturuar i shitjeve siguron rritje të qëndrueshme. Vetëm 

përmes kombinimit të tyre, ferma mund të ndërtojë marrëdhënie afatgjata me klientët, të rrisë 

fitimet dhe të pozicionohet më mirë në tregun bujqësor. 

 

 


