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Cmimi mund te jete ¢ ¢

Qiraja pér shfrytézimin e banesés

Bileta pér udhétim me aeroplan

Kuponi | sherbimit perblerjen e materiale

Pagesé shkollimi

Taksé komunale pér nxjerrjen e dokumenti
Ryshfet - Bakshishi pér sjelljen e mire te kamerierit
Rrogé- pagat mujore apo meditjet

Interes-Kamata pér shfrytézimin e kredisé

Késti mujor i pagese se kredise

Tatimi

Pérqindje, et;



C’ka kuptoni me ¢cmim té
mallit ?



Ceshte emimi?

Cmimi paraget sasiné e parasé
qge jepet pér blerjen e njé produkti.

Cmimi éshté elementi i marketingut miks qé ((prodhon
té ardhura», elementét e tjeré «prodhojné kosto).



HAPAT E POLITIKES SE CMIMIT

todés sé gmimit

5. pérzgjedhja e me




PERZGJEDHJA E Comimi i larté
METODES SE CM'M'T Nuk ka kerkeseé te mundshme née kete

¢mim

Cmimi maksimal

 Vlerésimi vegorive té produktit
nga konsumatori

3 K té njohura si: » Pika orientuese

< kérkesa kohore e konsumatorit, * Kostot

< kostoja dhe «  Cmimet e konkurrencés dhe
¢cmimet e zévendesuesve

< konkurrenca me ¢mimin e saj

. . . Cmimi dysheme
paragesin konsideratat kryesore té

cilat mirren parasysh né caktimin e Cmimi i ulté

¢mimeve Nuk ka profit t&¢ mundshém né kété
¢cmim




Objektivat e Politikes se cmimeve

Sigurimi i ekzistences,

Maksimizimi | fitimit,

Rritja e pjesemarrjes ne treg (Qp="?)
Kthimi i investimeve (ROI),
Pushtimi dhe zhvillimi i tregjeve,
Krijimit té reputacionit,

4P ( Zhvilimi i produkteve te rejq,.....)



ADAPTIMI | STRATEGJISE SE CMIMIT

< Ndérmarrjet zakonisht nuk caktojné ¢mim té njéjté, por
strukturé ¢gmimesh té cilat marrin parasysh strategijité e:

» Cmimeve gjeografike
» Zbritjeve dhe lejimeve né ¢mime
» Cmimeve promovuese
» Cmimeve diferencuese

» Cmimeve té€ miksit té produkteve



ADAPTIMI | STRATEGIJISE SE CMIMIT

Cmimet gjeografike

< Né ¢mimet gjeografike, ndérmarrjet vendosin si té caktojné ¢mimet pér
konsumatorét e ndryshém né vendet e ndryshme

< Céshtje tietér éshté pagesa. Shumica e blerésve déshirojné té ofrojné
kompensime si formé té pagesés — kompensim i njohur si kémbim tregtar

< 15-25% e tregtisé botérore pérbéhet nga kémbimi tregtar dhe béhet né
disa forma si:

» Tramp (barter) — (kémbim i drejtpérdrejté i mallrave pa ndérmjetésues)

» Marréveshje kompensimi — (pjesérisht né para dhe pjesérisht me
produkte)

» Marréveshije riblerése (buyback) — (shitet makineria dhe pranohen

produktet e prodhuara si pjesé e pagesés) dhe

» Offset — (shitési pranon pagesén né kesh, por paijtohet té shpenzoj pjesén

mé té madhe té parave né vendin né té cilin ka tregtuar. PepsciCo.



ADAPTIMI | STRATEGIJISE SE CMIMIT

Lbritjet dhe lejimet né ¢gmime

=

O 0

Skonto (Konditat e pagesés nénkuptojné: “nése pagesa kryhet
brenda 7 ditéve do té keni skonto prej 2%”")

Lbritjet né sasi (10 € pér njési deri né 100 copé té blera, 9 € pér
100 ose mé shumé copé té blera)

Lbritjet tregtare - (ofrohet nga prodhuesi pér shpérndarésit)

Lbritjet sezonale- (zbritje né ¢mim pér blerésit jashté sezonit.
Hotelet, Avio-Kompanité, etj)

Lbritjet e vecanta (allowance)- (kémbim produktesh — produkti i
vietér pér produktin e ri, p.sh. Dacia né shitjen e veturave té reja)



ADAPTIMI | STRATEGIJISE SE CMIMIT

Cmimet promovuese

< Ndérmarrjet mund té pérdorin teknika té ndryshme té ¢mimeve
promovuese pér té stimuluar blerjen e hershme:

» Zbritjet né produktet kryesore — (me géllim té stimulimit t&
shitjes sé produkteve tjera)

Zbritjet né periudha apo ngjarje té vegcanta—
Ulje né ¢gmim— (prodhuesit e veturave, auto sallonet, etj)
Financime me interes té ulét apo pa interes-

Kushte né periudhé afatgjate (banesat )

Zbritjet psikologjike (ishte 300, tani 299 apo 2,99).

¥y ¥ ¥ ¥



ADAPTIMI | STRATEGIJISE SE CMIMIT

Cmimet diferencuese - variabile

< Cmimet diferencuese apo diskriminuese ndodhin kur ndérmarrijet
shesin produktin e njejté né dy apo mé shumé ¢gmime e gé nuk
reflektojné dallime proporcionale né kosto

< Shitésit mund té caktojné ¢mime té ndryshme pér kategori té
ndryshme té blerésve si:

» Cmimet té bazuara né segmentin e konsumatoréve — (muzeumet
kané ¢mime tjera pér studenté)

» Cmimet sipas formés sé produktit— (verzionet e ndryshme kané
¢mime té ndryshme por jo proporcionalisht me koston.)



ADAPTIMI | STRATEGIJISE SE CMIMIT

Cmimet diferencuese - variabile

~ Cmimet t€ bazuara né imazh— (parfumi i njéjté né shishe dhe

marké té ndryshme)

B Cmimet sipas kanalit té tregtimit — (cmim ndryshe nése produkti
blihet né restorant, dygan apo nga makina automatike)

B Cmimet sipas lokacionit— (produkti i njéjté ka ¢mim té ndryshém
varésisht prej lokacionit. P.sh. teatrot)

B Cmimet sipas kohés — (sezona, dita, ora. P.sh. Tarifat pér energji

elektrike, avio-kompanité ¢gmime mé té lira né moment té fundit
pér kapacitetin e pa-shitur). Kosova mund té jeté rast ndryshe.

Rabatet komulative dhe jokomulative
Rq bCﬂ'eT Tregfd re (mbulimi i shpenzimeve) dhe fUhkSiOl‘ldle (per kryerjen e puneve

rreth shperndarijes)

Rabati i sasise
Super rabati



ADAPTIMI | STRATEGIJISE SE CMIMIT

Cmimet e miksit t& produkteve

Dallojme 6 rrethana té miksit té produkteve:

Cmimet e linjés sé produktit — shumica e prodhuesve pérdorin pika
referuese té€ cmimeve pér té€ dalluar produktet e né linjén e tyre si p.sh
pér kostume 200, 400 dhe 600 €)

Cmimet pér karakteristikat shtesé - veturat dhe opsionet shtesé
Cmimet pér produktet e varura - disa produkte kérkojné pérdorimin e
pjeséve té varura. P.sh. Né industriné e brisqgeve, Gillete apo Makinave
bujgesore pajisjet e rénda dhe pjesét shtesé.

Cmimet dy pjeséshe— ¢mimi fiks + ¢mimi i pérdorimit shtesé. P.sh.
Telekomi

Cmimet e llogaritjes sé nén-produkteve— prodhimi i t& mirave té
caktuara rezulton edhe me pérfitimin e nén-produkteve, té cilave mund
tu vihen ¢mimet vareésisht prej vlerés sé tyre

Cmimet pér pako té produkteve— bileta njé viecare pér teatér



Elasticiteti cmimor i kérkesés

01 Elasticiteti i cmimit te kerkeses paraqget ndryshimin e kerkeses (sasia e
shitur per nje produkt te caktuar) ge vjen si rezultat i ndryshimeve ne

¢mime
Q1Qo
o el Qo _  ndryshimi relariv i shitjes
*«="C1—Co ndryshimi relativ i gmimit
Co
Kaa:

Qo - Sasia e shituyr para ndyvyshimit te ¢3mit
Q1 - Sasia e shitur pas ndryshirnit 1€ ¢1212921%
Co - Cmirmni t pare

C1 - Cratwni 2 72

Ndryshimi i sasisé né %
Elasticiteti i gmimit té kérkesés = x 100

Ndryshimi i ¢mimit né%




Elasticiteti cmimor i kérkesés
N

Cmimi /njesi

D.

Kerkesa - sasia

D1: kerkesa eshte elastike- zvogelimi i vogel i cmimit shkakton ndryshim
te madh te kerkeses.

D.: Kekresa eshte joelastike — ndryshimi i madh i cmimit do te kete nje
ndryshim te vogel te kerkeses



Elasticiteti i kérkesés nga ndryshimi né cmim

Cmimi VEllimi i shitjeve
pérkatés (pér njési)
100 100
Hapi 1
Cmimi
barabarté
115
(0]
Elasticiteti = 2 = -15%
_ kérkesés -10%
Hapi 2
Cmimi mé i
ulét
110
95
Elasticiteti_ -5°/: —.0.5%
S kérkesés +10%
Cmimi mé

i larté




Detyre

Supozo se nje ndermarrje ka shitur nje product per gjate nje muaji sipas ¢mimit 100
€ /njesi dhe ka shitur gjithesej 10.000 produkteNe muaiin vijues, per shtuar shitjen

ndermarrja ka zbritur ¢gmimin e produkteve ne 80 € dhe ka shitur gjithesej 16.000
produkte.

Perllogarit kooficientin e elasticitetit gmimor te kerkeses
Shpjego cfaré do te thote kooficienti ge keni llogaritur,

Trego se a arsyetohet veprimi strategjik | uljes se ¢mimit ne kete rast?

3. Eck =AQ /Qo // AC /Co = (Q1-Qo)/Qo/(C1-Co)/Co = -2

5. Ek>1 kerkesa eshte elastike me ndryshimin e vogel te ¢mimit ndryshon sasia e kerkuar
. 80x6000 = 480000

60 x 2000 = 540 000 Me uljen e ¢mimit rritet sasia e shitur, mirpo rriten edhe te
ardhurat

Ndryshimii | sasise mne <o
Elasticiteti i cmimit t& kéerkesaes — — 3¢ 1O
Ndryshimii § cmiirmit me 2o




Nga se varet elasticiteti i cmimeve?

Pérgjithésisht kérkesa do té jeté mé pak elastike kur:
Nuk ka as zévendésues, as konkurrencé.
Blerésit nuk béjné shumé kujdes kundrejt cmimit.
Blerésit ndryshojné mé ngadalé traditat e tyre.

Pérdorin ¢cmimin si tregues té cilésisé.

* Kérkesa inverze.



Llojet e shpenzimeve
B

Shp. Fikses Shp. Variabile
Rrogat e garantuara Lenda e pare
Qirraja Rryma

Amortizimi




Metodat e formimit te gmimeve

Metoda e shpenzimeve plus marzhag;

Metoda e normés se rendimentit ne mjetet e
angazhuara;

Metoda e pikés se rentabilitetit;
Metoda margjinale;
Metoda e bazuar ne oferte dhe kérkesé dhe

Metoda ne baze te cmimit te tregut.



S =

1 Cmimi i shitjes duhet, té paktén, té€ mbulojé koston e pérgjithshme pér
njési prodhimi. Ajo bazohet né caktimin e ¢gmimit duke u nisur nga njé
koeficient marke (marzh) standard gé llogaritet si raport i ¢gmimeve té
shitjes me ¢mimin e blerjes. Pra:

K. — &
m Pb
ku: M = ( PSh _ Pb )* 100
- Km - koeficienti i markés, Psh

- Psh - ¢mimi i shitjes,

- Pb - ¢mimi i blerjes.

O O o 0O

Késhtu, njé bizhutier mund té blejé njé produkt 1000 leké pér ta
rishitur me 2000 leké, d.m.th. koeficienti i markés éshté 2. Ndérsa
marzhi do té llogaritej me formulén:



VO 00 N 060 0 b WO N —

o

300
300
300
300
300
300
300
300
300
300

55
80
100
114
125
142
165
220
306
420

355
380
400
414
425
442
465
520
606
720

SHGJ = SHF+SHV

Shmv=SHV/Q

55
25
20
14
11
17
23
55
86
114

Pakufi
300 55
150 40
100 33.33
75 28.5
60 25
50 23.67
42.86 23.57
37.50 27.5
33.33 34
30 42
Shmf= SHF/Q

Shmgj=SHGJ/Q

Pakufi
355
190

133.33
103.50
85
73.67
66.43
65
67.33
72



Metoda e pikés kritike
Prezentimi grafik i PKR

HT

PKR gwent | SHT

SHF

Eshte pércaktimi i pikés kritike bazohet né ndarjen e shpenzimeve né dy grupe:
fikse dhe variable



2. Metoda Il e formimit te cmimit PKR=SHF/CSH-SHMV
Raporti ndermjet PKR, te hyres, kerkese dhe rezultatit financiar.

Cmimi per | Kerkesasipas | E hyra PKR Shpenzimet | Rezultati

nje product | cmimit per njesi Totale financiar
80 8 640 10 700 - 60
100 7 700 6 650 50
150 5 750 3 550 200
200 2 400 2 400 0

* Verejtje: Shpenzimet fikse = 300euro, shmv= 50 euro

Pyetje: Tregoni se me cilin cmimi ndermarrja ka llogari me te mire financiare
ge t'i shese produktet e veta ne treg?



Detyre
PKR=SHF/CSH-SHMV

Cmimi per | Kerkesa sipas E hyra PKR | Shpenzimet | Rezultati
nje product | cmimit per njesi Totale financiar
150 20
200 10
Shenime:

Shpenzimet mesatare variabile jane 50 njesi
Shpenzimet fikse : 300 njesi

Pyetje: Tregoni se me cilin cmim ndermarrja ka leverdi me te mire ekonomike te

shese produktet e veta ne treg?




Metoda lll = Cmimi i bazuar né baraspeshén midis
ofertés dhe kérkesés

Shp margj

—e— njesi

—=— Margjinale

Margjinale




PERZGJEDHJA E
METODES SE CMIMIT

< Metoda e marzhit (mark up)
» Metoda elementare e caktimit t€ ¢mimit &shté shtimi i marzhés né koston e
prodhimit
» Shembuij té tillé pérdorin ndérmarrjet e ndértimit, avokatét, kontabilistét,
et
» Shembull: Nése kosto variabile e prodhimit té tosteréve éshté 10 Euro pér

njési, kostot fikse 300,000 Euro dhe parashikimi i njésive té shitura éshté
50,000, atéheré kosto pér njési do té jeté 16 Euro

Formula: Kosto pér njési = KV + KF/Njésité e parashikuara

» Neése déshirojmé té fitojmé 20% nga shitjet, ¢mimi i njé tosteri duhet té
jeté = kosto pér njési/ (1 — kthimi i déshiruar nga shitjet)

=16/1-0.2
= 20 Euro



PERZGJEDHJA E
METODES SE CMIMIT

& Cmimi né bazé té kthimit t& synuar

Me ané té késaj metode, ndérmarrja pércakton ¢gmimin i cili do té gjeneronte
kthimin e déshiruar nga investimet (ROI)

» Kjo metodé pérdoret nga General Motors e cila cakton ¢mimet e veturave
té saj duke pérllogaritur ROl prej 15-20%

» Shembull: Nése né prodhimin e tosteréve kemi investuar 1,000,000 Euro
dhe déshirojmé té kemi 30% kthim té investimit (ROI), atéheré kemi:

Cmimi i kthimit t€ synuar = Kosto pér njési + kthimi i déshiruar x kapitali i
investuar / njésité e parashikuara

=16 + 0.3 x 1,000,000/ 50,000

= 22 Euro



PERZGJEDHIA E
METODES SE CMIMIT

< Shembull: Cmimi né bazé té kthimit t& synuar

-

Nése keni njé argjendari dhe prodhoni bylyzyk dhe do té déshironit t’i
fitoni 7,000 euro né ményré gé t’i mbuloni shpenzimet e studimeve, sa do
tju duhej té kérkoni pér secilin bylyzyk?

Pasi gé profiti varet nga té ardhurat dhe kosto, juve do t’ju duhej té dinit
kostot dhe mé pas té parashikonit numrin e njésive pér té shitur

Té parashikojmé gé né bazé té shitjeve nga vitit i kaluar, ju parashihni té
shitni 1,000 bylyzyké.

Kosto e prodhimit té njé bylyzyku kushton 22 Euro, pérderisa kostot tuaja
fikse jané 26,000 euro. Qéllimi juaj éshté ti fitoni 7,000 euro

Si do té kalkulonit ¢gmimin pér bylyzyk?



PERZGJEDHJA E METODES SE CMIMIT
ZGJIDHJA E PROPOZUAR

< Shembull: Cmimi né bazé té kthimit t& synuar (target-return
pricing)

Profiti = té ardhurat — kostot totale

= (bylyzyk té shitur x ¢gmimi pér bylyzyk) —
[(kosto pér bylyzyk x bylyzyk té shitur) + shp. Fikse]

Ekuacioni i zgjidhjes s€ ¢mimit pér bylyzyk rriedh:

Cmimi pér bylyzyk = Profiti + [(kosto pér bylyzyk x bylyzyk té shitur) + shp. Fikse]

bylyzyk té shitur
=7,000 + [(22 x 1,000) + 26,000]/1,000
=7,000 + 48,000/1,000
= 55 euro pér bylyzyk



PERZGJEDHJA E
METODES SE CMIMIT

< Cmimi né bazé té vlerés sé pérceptuar

» Numér i madh i ndérmarrjeve bazojné ¢mimet e tyre né perceptimin e

konsumatorit pér vlerén e ofertés sé tyre

» Pér livrimin e vlerés sé propozuar, ndérmarrijet pérdorin elementet e

marketingut miks si¢ €shté reklamimi pér té komunikuar dhe theksuar

vlerén e pérceptuar né mendjen e konsumatorit

» Vlera e perceptuar pérbéhet prej disa faktoréve:

Fotografia qé blerési ka pér performancén e produktit
Kanalet e shpérndarijes

Garancia pér kualitetin

Mbéshtetja pér konsumatorin dhe

Tiparet tjera mé té buta (reputacioni i furnitorit dhe besueshméria)



PERZGJEDHJA E
METODES SE CMIMIT

< Cmimi né baze tée vlerées se perceptuar

-

Pér mé tepér, secili konsumatoré potencial i peshon ndryshe kéta faktoré
e gé rezultojné me konsumatoré té cilét blejné pér shkak t&€ ¢mimit, vlerés
apo jané blerés lojal.

Varésisht prej llojit t& konsumatorit, ndérmarrjet duhet té kené strategiji té
ndryshme

Pér konsumatorét gé blejné sipas ¢mimit, konsumatorét duhet té ofrojné
produkte me karakteristika minimale dhe shérbime té kufizuara

Pér konsumatorét gqé blejné pér shkak té vlerés, konsumatorét duhet té
giejné vlera té reja dhe ti afirmojné kéto vlera té reja

Pér konsumatorét lojal, konsumatorét duhet té investojné né ndértimin e
marrédhénieve dhe partneritet me konsumatoré

Qelés i caktimit t& ¢mimit né bazé té vlerés sé perceptuar éshté livrimi i mé
shumé vlere sesa konkurrenca dhe ti demonstrohet kjo vleré blerésve potencial



PERZGJEDHJA E
METODES SE CMIMIT

< Cmimi i bazuar né treg (going-rate pricing)

» Né industrité oligopole ku shitet celiku, letra apo plehrat,

ndérmarrjet kané ¢mime té njéjta

» Ndérmarrjet mé té vogla pércjellin liderin, sa heré gé ata
ndryshojné ¢gmimet, ndryshojné cmimet edhe ndérmarrjet meé té

vogla

» Sa heré gé kostot llogariten me véshtirési apo reagimi i
konkurrencés éshté i paqarté, atéheré pérdoren ¢gmimet e
bazuara né treg



PERZGJEDHJA E
METODES SE CMIMIT

< Cmimi i bazuar né ankande

» Béhet mé i popullarizuar me rritjen e pérdorimit té€ internetit

» QEéllimi kryesor i pérdorimit t& késaj metode &éshté lirimi nga
mallrat e tepérta apo té pérdorura dhe

» QEllim tjetér éshté blerja e produkteve dhe shérbimeve me ¢gmime
mé té lira

» Rasti i Sainsbury’s Supermarketeve

» Dallojmé ankandet e hapura dhe té mbyllura



HARA
ARAT E POLITIKES SE CMIMIT

- Caktimi i gmimit final




CAKTIMI | CMIMIT FINAL

< Né caktimin e ¢mimit final, ndérmarrjet duhet t& marrin
parasysh:

» Ndikimin e aktiviteteve tjera té marketingut (¢mimi final duhet t&
marré parasysh kualitetin e markés dhe reklamimit né krahasim me

konkurrencén. Hulumtimi i Farris and Reibstein)

» Politikave té ndérmarrjes pér vendosjen e gmimeve

» Cmimeve té bazuara né ndarjen e rrezikut apo pérfitimeve
(Baxter pér Columbia HCA) dhe

» Ndikimit t& cmimit né palét tjera (konkurrenca, furnitorét, geveria, ligjet.
P.sh. Shitésve nuk u lejohet té flasin me konkurrencén né caktimin e gmimeve si
dhe nuk u lejohet té pérdorin ¢gmime mashtruese si

¢mimi i rrequllt 24.50

Tani vetem 14.50




INICIMI DHE REAGIMI NDAJ
NDRYSHIMEVE TE CMIMIT

== Inicimi i zbritjeve t& ¢mimit:

» Né inicimin e zbritjes s& ¢gmimit, ndérmarrja rrezikon ti hyj luftés
sé ¢cmimeve

» Ndérmarrjet nganjéheré ulin cmimet pér té€ dominuar tregun
pérmes kostove mé té uléta

» Gjaté zbritjes s€ gmimeve, ndérmarrjet mund té ballafagohen

me kéto 3 kurthe: L
Cmimi mé i liré mund

té siguroj
pjesémarrije né treg,
por jo edhe lojalitet
té konsumatorit




INICIMI DHE REAGIMI NDAJ
NDRYSHIMEVE TE CMIMIT

< Inicimi i rritjes s&é ¢mimit:
» Rritje e sukseshme e ¢gmimit, mund té sjell rritje t& madhe té
profitit
» P.sh. Nése marxhina e profitit té njé kompanie éshté 3% nga
shitja, 1% rritje e ¢gmimit do té rrisé profitin pér 33% nése véllimi
i shitjeve nuk bie

» Né shumé raste, ndérmarrjet ngrisin gmimet pér t& mbajtur
profitet né rastin e rritjes sé kostove apo inflacionit

» Faktor tjetér i rritjes s& cmimit éshté kérkesa e shtuar

» Marketuesit né rastet e rritjes s€ ¢mimeve, duhet té vendosin nése
do té rrisin gmimin pérnjéhereé, apo proporcionalisht
(konsumatorét preferojné kété té fundit)



INICIMI DHE REAGIMI NDAJ
NDRYSHIMEVE TE CMIMIT

< Reagimet ndaj ndryshimeve té ¢cmimit:

» Cfarédo ndryshimi i gmimit mund té provokoj reagimin e
konsumatoréve té cilét shpeshheré sfidojné motivin e rritjes sé
¢cmimit

» Zbritjen e ¢gmimit, konsumatorét e kuptojné si zévéndésim té

produktit me njé model mé té ri, produkti nuk funksionon si duhet
apo nuk shitet si duhet, ndérmarrja nuk géndron miré

» Rritja e ¢gmimit mund té sugjerojé qé produkti ka vleré té madhe

» Konkurruesit sigurisht se do té reagojné ndaj ndryshimeve té
¢mimit edhe pse parashikimi i reagimeve éshté i komplikuar pasi
gé secili konkurrues mund té keté interpretim té ndryshém



INICIMI DHE REAGIMI NDAJ
NDRYSHIMEVE TE CMIMIT

< Pérgjigjet ndaj ndryshimeve té ¢mimit nga konkurrenca:

» Nése produkti éshté homogijen, ndérmarrja duhet té gjejé
metoda pér té pérmirésuar produktin e saj global, nése jo, té
zbres ¢mimin

» Né tregjet heterogjene, ndérmarrja ka mé tepér hapésiré pér té
analizuar ndryshimet né ¢mime

» Liderét e tregjeve shpesh ballafagohen nga ndérmarrjet mé té
vogla té cilat ulin gmimet pér té siguruar pjes€émarrje meé té
madhe né treg (AMD vs Intel)

» Liderét e tregut mund té pérgjigjen pérmes mbaijties s& ¢mimit té
njejté dhe profitit; mbajtjes sé ¢mimit dhe shtimit té vlerés;
zvogélimit t& cmimit; rritjes s€ ¢mimit dhe pérmirésimit té

kualitetit; dhe lancimit t€ njé linje me ¢mime té ulté



INICIMI DHE REAGIMI NDA)
NDRYSHIMEVE TE CMIMIT

. - Jo Mbaj ¢cmimin né nivelin aktual;
A ksozntl)(rl'}fr[]gg;m'n A 7 vazhdo monitorimin e cmimit
' 8 konkurrencés?

Jo
ISR LG - POl Aka gjasa gé kjo zbritie té : _
ndikojé né shitjet tona? mbetet e pérhershme? Sa 6shtd zbritur ky gmim?

Nga 2 deri né 4%
Zbrit ¢cmimin pér % e zbritjes
88 konkurruesit

Mbi 4%
Zbrit gmimin né nivelin e
zbritjes 86 konkurruesit




Ndikimi i véllimit té prodhimit né lévizjen e
shpenzimeve

Varésisht nga lévizja e tyre né raport me véllimin e

prodhimit dhe té shitjes dallojmé kéto lloje té

shpenzimeve:

S

n unu unu unu u m

npenzimet fikse (ShF)

npenzimet variabile (SHN)
npenzimet e gjithémbarshme (ShGj)
npenzimet margjinale (ShMr)
hpenzimet mesatare fikse (ShMF)

npenzimet mesatare variabile (ShMV)

hpenzimet mesatare té gjithémbarshme (ShMGJ)



TE DHENAT E NEVOJSHME PER PERLLOGARITJEN

E PIKES KRITIKE TE RENTABILITETIT
80 50 300 10
100 50 300 6

150 50 300
200 50 2




RAPORTI MIDIS SHPENZIMEVE, KERKESES TE
HYRES DHE PKR DHE REZULTATIT AFARIST

2 3 =(1x2) 6= (3 5)
8 640
100 7 700 6 650 50
150 5 750 3 550 200
200 2 400 2 400 0

Shpenzimet mesatare variabile = 50 Euro,
Shpenzimet Fikse = 50 Euro



Detyre

Nje ndermarrije, e cila ka shpenzimet fikse 400€ dhe shpenzimet e ndryshueshme 30 €, ka
hulumtuar tregun per nje product dhe ka parashikuar si ndikon ¢gmimi ne kerkesen per
produktet e saja. Te dhenat jane dhene ne tabelen e meposhtme:

2 = (1x2) = (3-5)
80 9 720 8 670 50
100 7 700 57 610 90
150 6 900 3,3 580 320
200 4 800 2,35 520 280

Pkr = Shf/(Csh —Shv) =
ASh=Shf + (kerkesa per njesi x Shv) =
RA = E hyra - ShT



Ndikimi nivelit t€ ¢mimeve né fitim

Sasia e
shitur

1

VO O N 00 0 A WO N —

o

Cmimi

2
100
95
90
85
80
75
70
60
50
40

E hyra e

gjithmb

3 =(1x2)

10
190
270
340
400
450
490
480
450
400

E hyra

margjin.

4
90
80
70
60
50
40
-10
-30
-50

Shpenz

margjina

5
55
25
20
14
11
17
23
55
86

114

Shp.mesat
te gjithmb

6
355,00
190,00
133,33
103,50

85,00
73,60
66,40
65,00
67,30
72,00

té ndérmarrjes

Rezultati
financiar

7=(2-6)
-255,00
-95,00
-43,30
-18,50
-5,00
1,30
3,60
-5,00
17,30
-32,00



Cmimi si faktor i konkurrencés dhe
konkurrenca jashté fushés sé cmimeve

Me strategji t€ ¢mimeve, organizata gjithnjé mund
té forcojé pozitén e vet konkurruese né treg

Né kushtet e kérkesés sé ulté né tregut—c¢mimi luan
rol genésor

Né kushtet e tregut me oferté té pasur dhe
dinamike, aftésia konkurruese e ndérmarrjes varet
edhe nga njé varg aktivitetesh tjera.



Konkurrenca né fushén e
¢cmimeve

Gjaté ndryshimit t&€ ¢mimeve té produkteve aktualizohet
reagimi i :

1 konsumatoréve,
1 ndérmjetésuesve

1 konkurrenceés



Konkurrenca jashté fushés sé
cmimeve

Organizata mund ta pérmirésojé pozitén
e saj konkurruese né treg me aktivitete
tjera

Diferencimin e produktit dhe té ambalazhit.

Shérbimet shitése

Stimulimi i rrjetit té distribucionit

Nxitja e shitjes



Strategjia e ¢gmimeve népér faza té
ndryshme té ciklit jetésor té produkteve

Pozita konkurruese e produktit varet nga pozita e tij
né ciklin jetésor
Produktet gé gjenden né fazén e rritjes dhe té

pjekurisé kané njé intensitet té kérkesés né rritje

Produktet gé gjenden né fazén e ngopjes dhe té
degjenerimit vazhdimisht kané problem ta gjejné
konsumatorin.

Strategjia e cmimit duhet pérshtaté fazés sé ciklit
jetésor té produktit



Strategjia e cmimeve né fazat e hershme
té ciklit jetésor té produktit né treg

Né fazat e hershme té ciklit jetésor

ekzistojné dy alternativa strategjike:
Strategjia e gmimeve té larta, si ményré pér
shfrytézimin e intensitetit té larté té kérkesés né
treg

Strategjia e ¢mimeve té uléta pér té depértuar
shpejt te njé numér i madh konsumatorésh.



Strategjia e ¢gmimeve e vonshme té
ciklit jetésor té produktit né treg

Kur arrin produkti fundin né ciklit e tij jetésor?

Ndér shenjat mé té shpeshta jané kéto:

Dobésohet preferenca e konsumatoréve né favor té
produkteve té prodhuesve té njohur

Produktet e organizatés nuk kané mundési té dallohen
né asnjé ményré nga produktet tjera.

Tregu éshté i ngopur me kéto produkte
Stabilizohen metodat e prodhimit

Organizata duhet té pérdoré vetém politikén aktive té
¢mimeve (¢mimet e uléta)



Strategjia e ¢mimeve né varési nga
kushtet e shitje

Strategjia e ndryshimit t& cmimeve né varési
nga rastet konkrete, quhet diferencimi i
¢mimeve.

Diferencimi i cgmimeve realizohet népérmjet

Rabatit (sasisé sé cdo porosie dhe grumbullues—
komulativ—sasisé gjaté njé periudhe té caktuar)

Formimit t&€ ¢mimeve pér ankande dhe barna, dhe
caktimit t&é ¢mimeve psikologjike.



